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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Banka Reklamlarindaki Unliilere Tiiketici Tepkilerinin EEG ile Olciilmesi

Siileyman DONMUS

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dal
Elaz1g-2018; Sayfa: X+85

Glinlimiizde pazarlama alaninda bankalarin  kendilerini  rakiplerinden
farklilastirmak amaci ile reklam ¢alismalarinda gesitli yollara bagvurduklar: bilinen bir
gercektir. Bankalarin kendilerini rakiplerinden ayrigtirmak adina kullandiklar
yontemlerden biri de reklam faaliyetlerinde tinlii kisileri kullanmalaridir. Bankalarin
inli  kullanimina yoénelmesindeki amag, tiiketicinin dikkatini c¢ekerek bankanin
tilketicinin zihninde yer etmesini saglamaktir. Yapilan aragtirmalarda kullanilan bir¢ok
yontem icinde, bu konuda en etkili yontemlerden birinin reklamlarda iinlii kisilerin
kullanimi oldugu goriilmiistiir.

Bu caligmada reklamlarda {inlii kullanimina tiiketici tepkilerini 6l¢mek amaci ile
noropazarlama metotlarindan biri olan EEG analiz yontemi kullanilmistir. Calismada,
30 goniillii katilimeiya (15 bay ve 15 bayan olmak iizere) 54 saniyelik Halk Bankasi’na
ait olan reklam filmi izlettirilip EEG analiz yontemi ile katilimcilarin tepkileri
Olciilmiistlir. Aragtirmanin sonucunda, 30 goniillii katilimcidan 24’iiniin (n=%80) tepki

verdigi, 6’smin (n=%20) da tepki vermedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Banka Reklamlari, Noropazarlama, EEG Analiz

Y Ontemi.
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ABSTRACT

Master Thesis

Measurement of Consumer Reactions to Famous People in Bank Ads by EEG

Siileyman DONMUS

Firat University
Social Sciences Institute
Department of Business Administration

Elaz13-2018; Page: X+85

Nowadays, it is a known fact that in the field of marketing, banks use different
ways of advertising to differentiate themselves from their competitors. One of the
methods that banks use to distinguish themselves from their competitors is that they use
famous people in advertising activities. The aim of the banks' use of the famous usage is
to attract the attention of the consumer and to ensure that the bank takes place in the
consumer's mind. Among the many methods used in the researches, one of the most
effective methods in this regard was the use of famous people in advertisements.

In this study, EEG analysis method, which is one of the methods of
neuromarketing, was used to measure the effect of famous usage of advertisements on
customers' choice of bank. Study; a total of 30 voluntary participants (15 male and 15
female) watched the commercial film of Halk Bank for 54 seconds and their responses
were measured by the EEG analysis method. As a result of the research; It was
determined that 24 (n = 80%) of 30 volunteer respondents responded and 6 (n = 20%)

did not respond.

Keywords: Advertising, Bank Ads, Neuromarketing, EEG Analysis Method.
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GIRIS

Rekabetin yogun yasandigi bir pazarda ve her gecen gilin Ozellikler agisindan
benzer olan yeni iiriinlerin pazara sunuldugu bir yiizyilda yasamaktayiz. Uriiniin yeni
olmasi, iiretici isletmeye kisa siireli bir rekabet ustiinliigii saglamasina ragmen, rakip
isletmelerin yeni bir {irlinli piyasaya ¢ikarmalar1 bu iistiinliiglin kisa 6miirlii olmasina
neden olmaktadir. Bu rekabet ortaminda yer alan bankalar da iiriin bazinda
farklilasamadig1 rakipleri ile tiiketicilerle kurduklari duygusal baglarla farklilagsma
yoluna gitmeye calismaktadirlar (Cardakli, 2008: 16). Bu nedenle giiniimiizde bankalar
duygusal fark yaratabilmek icin pazarlamada {inli kisileri kullanarak bu rekabet
ortaminda avantajli duruma geg¢mek istemektedirler. Boylelikle bankalarin {inlii
kullanimina gosterdikleri ilgi her gecen giin artarak devam etmektedir.

Pazarlamada {inlii kullaniminin ¢ok fazla tercih ediliyor olmasinin nedeni ise hig
sliphesiz “lnlii satar” kuralina duyulan giivendir. Pringle (2008: 23) da bu durumu s6yle
acikliyor: “Unliileri medya olusturuyor. Aym iinliiler daha sonra yine medya sayesinde
rol model olarak hayatimizin her alamini etkiliyor. Sacimiz, makyajimiz, giydigimiz,
yedigimiz, ictigimiz her sey onlarin etkisi altinda. Unliiler sahip olmay1 arzuladigimiz
seyleri etkiliyor, kilomuzu, neredeyse boyumuzu, posumuzu etkiliyor. Bu nedenle
tinliiler markalara ¢ikis yaptiran vazgegilmez pazarlama araclaridir.” Kitle iletisim
araglarinin en 6nemlilerinden biri olan televizyon gilinlimiizde artik pazarlamada da en
etkili reklam araglarindan biri durumuna gelmistir. Giiniimiiz reklamcilik anlayis
cercevesinde televizyon reklamlarimi inceledigimizde, reklami yapilan {iriin veya
hizmetin fiziksel Ozelliklerinin 6n planda olmasindan ziyade, reklamda tiiketicinin
duygularina hitap edecek iiriin veya hizmetlere iliskin anlamlar yiiklendigi
goriilmektedir. Reklamlarda tanitim1 yapilan {irlin veya hizmetlere iliskin bu anlamlarin
yiiklenmesinde ise popiiler kiiltiir 6gelerinden yararlanilmaktadir. Iste bu cercevede
devreye popiiler kiiltiir 6gelerinden biri olan {linliiler girmektedir (Ulu, 2007: 2).

Giliniimiizde degisen tiiketici isteklerini ve ihtiyaglarin1 daha dogru bir sekilde
analiz edilmesine imkan verecek yeni yontemlere ihtiya¢ duyulmaya baglanmigtir. Fakat
geleneksel arastirma yontemleri, insanlarin rasyonel karar verdikleri varsayimini temel
aldiklarindan tiiketicilerin diisiincelerine basvurmakta ve tiiketicilerin pazarlama
uyaricilarina kars1 gosterdigi tepkilerin analiz edilmesi ve tercihlerinin altinda yatan

temel nedenlerin ortaya c¢ikarilmasi igin tiiketicilerin sozlii ve yazili beyanlarma



bagvurmaktadir. Bu durumda tiiketicilerden elde edilen cevaplarin bilingli veya bilingsiz
On yargilar tagimasindan dolayi kesin ve gercek sonuglarin elde edilmesi zor olmaktadir.
Tiketici davraniglarinin daha iyi anlagilmasi ihtiyaci ve ndrobilim alanindaki insan
davraniglarinin altinda yatan nedenlerin ortaya c¢ikarilmaya baglanmasi ile 1ilgili
geligmeler, bu iki alanin bir araya gelmesini saglamistir.

Noropazarlama olarak bilinen bu ¢aligma alani, pazar ve pazarlama agisindan
degisen insan davraniglarini anlamak i¢in beyin goriintiilleme metotlarin1 uygulayarak
tilketici davraniglarin1 incelemeye baglamistir. Boylece, tiiketici karar verme
mekanizmasina etki eden faktorlerin ve karar alma mekanizmasinin isleyisinin
anlasilmasin1 miimkiin hale getirmistir.

Bu calismada; reklamlarda {inlii kullanimina tiiketicilerin nasil tepki verdigi
ndropazarlama metotlar1 ve araglar1 kullanilarak tespit edilmesi amaglanmaktadir. Ug
bolimden olusan c¢alismanin birinci boliimiinde; bankaciligin tanimi, bankaciligin
tarihsel gelisimi, bankacilik c¢esitleri, bankacilikta pazarlama ve tutundurma, reklam,
inlii kavramu, tiiketici davranisi konularia deginilmistir

Calismanin ikinci boliimiinde, noéropazarlama kavrami ayrintili olarak ele
alinmistir. Bu boliimde, ndropazarlamanin tarihsel gelisimi, néropazarlama metotlari,
noropazarlamanin reklam alanina uygulanmasi buna ek olarak néropazarlama alaninda
yapilan yerli ve yabanci ¢aligmalar incelenmistir.

Calismanin iglincii boliimde ise, arastirmanin amaci, 6nemi, sinirliliklari,
orneklemi, yontemi, arastirma sorular1 ve verilerinin analiz metotlar1 ayrintili olarak
aciklanarak arastirmadan elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda ulasilan

bulgular aciklanarak arastirmanin 6zgiin sonuglari ortaya konulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. BANKACILIK, REKLAM VE TUKETICi DAVRANISI KAVRAMLARINA
GENEL BIR BAKIS

Bankalar, siirekli miisterilerini ellerinde tutmak ve yeni miisteri kazanabilmek
amaciyla farkliliklar yaratma c¢abasi icerisindelerdir. Miisteri memnuniyeti bu siirecte
Oonemli bir yere sahiptir. Bankalar yeni triinlerle ve ¢esitli dagitim yollariyla miisteriye

ulagmakta ve rekabet giiclinii arttirmaktadirlar (Akhan, 2000: 14).

1.1. Bankacilik

1.1.1. Bankacihik Kavraminin Tanim

Bankacilik kavramiin tanimlamasint yapmadan once banka kavraminin
kokeninden s6z edilmesinde yarar vardir. Banka kelimesi Italyanca ‘‘masa veya
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tezgah’’ anlamina gelen ‘‘banco” kelimesinden gelmektedir. Bankacilik faaliyetleri de
ilk kez Lombordiyali bankerlerin pazar alanlarinda kurduklar1 tezgéhlarda yaptiklar
islemler ile ortaya ¢cikmistir (Giinal, 2001: 6).

Banka kavrami, mevduat toplayan, topladigi mevduat ile ihtiya¢ sahiplerine
gerekli kredi destegini veren, ticari iliskilerde aracilik yapan ve diger parasal konularda
da hizmetler sunan bir ticari kurumdur. Diger bir tanimlamaya gore; insanlarin belli
zamanda parasal tasarruflarimi kabul eden, kredilendiren, ticari islemlerinde aracilik
eden, senet tahsili ve emanet kabulii gibi farkli hizmetler veren bir ticari kurum olarak
tanimlamak miimkiindiir (Gfirsoy, 2013: 5).

Bank, para ve kiymetli evrak kabul eden ve bunlar1 en etkin bi¢gimde farkli kredi
faaliyetlerinde kullanan ya da temel faaliyetlerini igeren ¢esitli bankacilik islemlerine
aracilik eden finansal kuruluslar olarak tanimlanmaktadir (Dogan, 2015: 3).

Piyasadaki 6z kaynaklarin ve mevduat dongiisiinlin yonetilmesi, parasal
olanaklarin olusturulmasi ve ekonomik yatirimlarin tercihlerini kapsayan her tiirli
islemlerle ugrasan kuruluslardir (Babusgu ve Hazar, 2017: 81).

Bankalar, mevduat iiriinleri ve kredi hizmetleri vermeleri agisindan diger
finansal kurumlardan ayrilmaktadir. Bankalar, topladiklari mevduatlar veya sahip
olduklar1 6z kaynaklar ile parasal kredi veren ve para akisina aracilik eden iktisadi

kurumlar seklinde tanimlanabilmektedir (Battal, 2004: 15).



Banka; parasal konular1 kapsayan aracilik faaliyetlerini yapan ve yiiriiten, 6zel
ve kamusal bireylerin ve firmalarin tiim ihtiyaglarin1 karsilayan isletmelerdir
(Sendogdu, 2006: 3).

Bankalar, para ticareti yapan bunun yaninda {ilkelerdeki para miktarini temsil
ederek maddi kaynaklarin en verimli sekilde kullanilmasini saglayan kurumlardir
(Goktan, 1997: 101). Bankacilik ile ilgili genel olarak bir tanimlama yaparsak, parasal
olarak fon fazlasi olan kisi veya kurumlarla, fon ihtiyaci olan kisi veya kurumlara
aracilik eden ve bu hizmet karsiliginda kar etmeyi amaglayan faaliyetlerin tlimii olarak

tanimlayabiliriz.

1.1.2. Bankaciligin Tarihsel Gelisimi

Bankacilik, ¢ok eski zamanlara kadar uzanmis ve ticaret gibi insanlar arasindaki
is boliimii ve ihtisaslasma ile beraber dogup gelisim gostermistir (Birdal, 1993: 19).

Bankaciligin baslangici, insanlar arasinda degisimin oldugu ve paranin icat
edilmedigi ¢aglara kadar gitmektedir. insanlar o caglarda iiriinlerinin, korunmasi ve
giivenliginin saglanmasi amaciyla tapinaklara emanet etmistir. Tapinakta bulunan din
gorevlileri ise bu mallart bir licret karsiligi ihtiyaci olan insanlara Odiing olarak
vermiglerdir. Bu durum bankalarin kaynak kullanma faaliyetlerinin temelini
olusturmaktadir. Bu nedenle tarihte ilk bilinen bankalarin tapinaklar oldugu ve ilk
bankacilarm ise din gorevlileri oldugu ifade edilmektedir. Ayrica M.O. 3500 yillarinda
Mezopotamya bolgesinde yer alan ve Uruk adiyla bilenen yerlesim yerindeki Kizil
tapmakta bankacilik faaliyetlerinin yapildigina dair arkeologlar tarafindan g¢esitli
kanitlara ulagilmistir (Civi, 1985: 19).

Ik devlet bankalarmin baslangici Eski Yunanistan’a kadar uzamaktadir.
Ozellikle o dénemdeki bankerlerin gok yiiksek faiz uygulamalarma kars1 her site devleti
kendi devlet bankasimni kurarak 6nlem almaya calismustir. Ik bankacilik krizi ise Atina
Sitesi’nde yasanmustir. Bu kriz para borglularimin affedilerek borglarmin yeniden
yapilandirilmasi ile sonug¢lanmaistir (Giinal, 2001: 31).

Roma Imparatorlugunun siyasi agidan iistiinliigii ve diinya ticaretine yon vermesi
Roma bankerlerinin bankacilik agisindan biiylimelerine imkan olusturmustur. Ancak 4.
yiizyllda Roma Imparatorlugunun yikilmasi ile bankacilik durgunluk siirecine girmistir.

Ortagag Avrupasinda, siyasi bozukluk, ticaret yollarinin giivensizligi, devletlerin

stirekli savas halinde olmas1 gibi nedenler de ekonomik ve ticari faaliyetleri olumsuz



sekilde etkilemistir. Ayrica Papaligin ve Islam dininin faizi yasaklamasi ve cezalar
uygulamasi da bankaciligin gelismesini engelleyen diger bir faktordiir. Bu faiz yasagi
Miisliimanlarin ve Hristiyanlarin  bankerlik yapmalarin1  engelleyerek  Yahudi
bankerlerin bankacilik yapmalarma ve bu alanda giiclenmelerine imkan saglamistir.
Fakat genel olarak Batili devletlerin banka kurmada 6rnek aldigi toplum Lombardlardir.
Hem Lombardlar hem de Yahudiler bulunduklart her yerde ayni yasal kurallara gore
ticaret ve banka faaliyetlerinde yol gosterici olmuslardir (Eytipgiller, 1999: 26-27).

Venedikli bankerler, insanlardan topladiklar1 paralar ile ticari faaliyetlerde
bulunarak giiniimiiz bankalar1 gibi hesaptan hesaba para aktarmalar1 yapmuslardir.
1500’14 yillardaki mali krizin etkisi sonucunda Venedikli bankerlerin tamami iflas
etmistir. Bunun sonucunda Venedik’te BancoDella Pizza Del Rialto adl: ilk resmi banka
kurulmugtur (Urganci, 1982: 49).

IIk modern banka, 1609 yilinda kurulan Amsterdam Bankas1 olmustur (Sungur,
1999: 1). 1637 yilinda Venedik Bankasi’nin kurulmasi ¢ek ve banknot kullaniminin
baslangicini olusturmustur. 1640 yilinda Ingiltere Kralmin tiiccarlarin altinlarma el
koymasi sonucunda altinlar “Goldsmith” adi verilen tiiccarlara sertifika karsilig
verilmeye baslanmistir (Parasiz, 2007: 6).

Tiirkiye’de bankaciligin tarihsel gelisim siireci, Osmanli Donemi’nde baslayarak
cesitli asamalardan gecerek giiniimiize kadar gelmistir (Keskin vd., 2008: 1).

Tanzimat ilanindan onceki donemlerde faizin yasak olmasi ve Tiirk halkinin
ticaret degil de askerlik ve yoneticilik mesleklerine yonelmeleri, ticaretle alakali
mesleklerin ¢ogunun gayrimiislimlerden olusmasi, Galata Bankerleri tarafindan
yonetilmesi Osmanli Devleti’nde bankacilik faaliyetlerinin diisiik seviyelerde olduguna
kanit gosterilebilir (Takan ve Boyacioglu, 2011: 4).

Osmanli Devlet’inde ticaret, 6zellikle Yahudi bankerler basta olmak iizere
gayrimislim bankerler tarafindan yiriitiilmiistiir. Bu bankerler, para bozma islemlerinin
yani sira, polige alig-verisi ve 6diing para verme gibi islemlerle de ugrasir ve Osmanl
yoneticileri ile olan iliskileri sayesinde 6nemli gelirler elde etmislerdir (Akin, 1986:
112).

Osmanli Devleti’'nde ilk bor¢ almasi Kirim Savasi sonunda gerceklesmistir.
Savagin devlet {izerinde yarattigi mali zorluklar nedeniyle Galata Bankerlerinden borg
alinmast yoluna gidilmistir. Ayrica bu ddnemde yabanci sermaye girisinin hiz

kazanmasi, yabanci bankalarin kurulumuna zemin hazirlamistir (Giiney, 2010: 2).



Osmanli Doneminde tefeciligi dnlemek ve faiz oranlarini diisiik seviyelerde
tutmak amaciyla 1852 yilinda “Murabaha Nizamnamesi” yaymlanmistir. Bu nizamname
bankacilik faaliyetleri agisindan yayinlanan ilk énemli hukuki metindir. Cumhuriyet’in
ilanindan sonraki yillarda Tiirk Ticaret Kanunu’nun (TTK) yaymlanmasiyla bu
nizamname yiirlirlikten kaldirilmistir (Coban, 2014: 22-23).

Osmanli Devletinde ilk bankacilik, 1847 yilinda devletin destegiyle J. Alleon ve
Thedor Baltazzi isimli Galata bankerlerinin girisimiyle kurulan, Istanbul Bankasi ile
baslamistir. Fakat Istanbul Bankasi 1852 yilinda faaliyetlerine son vermistir.
Osmanlr’da asil bankacilik faaliyetlerinin, ingiliz sermayesi ile 1863 yilinda kurulan
Bank-1 Osman-i Sahane (Osmanli Bankasi)’yle basladig: belirtilmektedir (Yazici, 2015:
6).

Cumbhuriyetin ilanindan 6nce kurulan bankalarin tamami yabancilar tarafindan
ozellikle yabanci sirketlerin yatirim finansmanini karsilamak tizere kurulmuslardir. Bu
donemde sadece Mithat Pasa tarafindan 1868 yilinda kurulan Emniyet Sandig1 ve 1888
yilinda kurulan Ziraat Bankas1 milli banka olma 6zelligi tasimaktadir (Giinal, 2007:
173-174).

Cumhuriyetin ilanindan sonra bankacilik sektériinde ilerlemeler yasanmustir. ilk
olarak yabanci sermaye agirlikli olan bankacilik sektoriinii millilestirmek amaciyla 18
Subat 1923 tarihinde izmir iktisat Kongresi toplanarak milli bankaciligi destekleme
karar1 almmistir (Oguz, 2016: 225). Milli bankaciligi destekleme karari sonrasi
ilerleyen yillarda farkli alanlarda bankacilik faaliyetleri gosteren cok sayida banka
kurulmustur (Giiney, 2010: 3).

1923-1932 yillar1 arasinda milli bankacilig1 etkileyen bir¢ok Onemli gelisme
yasanmustir. Bu donemde 1929 Diinya Ekonomik Krizi ile banka sektoriinde birgok
banka iflas etmistir. 1933-1944 yillar1 arasinda 1929 Diinya Ekonomik Krizinin
yarattigt bunalim nedeniyle bir¢ok alanda oldugu gibi bankacilik sektoriinde de
devletcilik ilkesi dogrultusunda devlet bankalar1 kurulmustur. 1945-1960 yillar
arasinda ki donem ise 6zel bankalarin kurulmaya baslandig: bir donemdir. Bu donemde
banka sayisinin yani sira sube sayilarinda da artislar olmustur (Giinal, 2007: 174-175).

1960-1980 yillar1 “Planli Ekonomi” donemi olarak tanimlanmaktadir. Bu
donemde Onemli Olgiide devletin egemenligi devam etmistir. Bu donemde, “Devlet
Yatirim Bankas1”, “Simai Yatirim ve Kredi Bankas1” adiyla kredi verme ve yatirimi

desteklemek amaciyla iki banka kurulmustur. Para ve kredi faaliyetlerine ait faizler,



islemlerden aliman banka komisyon oranlart ve kredi iist smrt ithal ikamesi
politikalarma gore belirlenmistir. Ayrica bankalarin birincil temel gorevi olarak
kalkinma planlamasinda yer alan yatirnm finansmaninin desteklenmesi amaglanmistir
(Kandemir, 2015: 50).

1980 yilindan sonraki donemde ekonomideki liberallesme ve disa agilma
politikalar1 bankacilik sektoriinde de onemli gelismeleri beraberinde getirmistir. 24
Ocak 1980 tarthinde hiikiimet tarafindan alinan kararla bankacilik sektoriiniin
uluslararas1 rekabete acilmasi ve banka faizlerinin serbest birakilmasi saglanmistir.
Ayrica 70 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname ile bankacilik sektoriine girisler
kolaylastirilarak atil kaynaklarin piyasada dolagiminin saglanmasi hedeflenmistir
(Yazic, 2015: 7).

1994, 2000 ve 2001 Ekonomik Krizlerinin etkisiyle bir¢ok bankanin ydnetimi
Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu’na devredilmistir. Bu durum, Tirk bankaciliginin
uluslararast alandaki imajina zarar vermistir. Fakat 2008 yilinda yasanan kiiresel
finansal krizde Tiirk bankacilifi gosterdigi basar1 sayesinde Onceki krizlerde bozulan
itibar tekrardan diizeltmistir (Bulut ve Er, 2012: 23).

15 Mayis 2001 tarihinde Giiglii Ekonomiye Gegis Programi kapsaminda
Bankacilik Sektorii Yeniden Yapilandirma Programi yiirlirliige girmistir. Bu programa
gore, Tirk bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren ve Tasarruf Mevduati Sigorta
Fonu'na devredilen kamu ve 0Ozel sermayeli bankalarin yeniden mali yapisinin
diizeltilmesi i¢in gerekli hukuki diizenlemelerin yapilmas: hedeflenmistir (Parasiz,
2007: 28-29).

2002 yilinda Giiglii Ekonomiye Gegis Programi yeniden diizenlenmis ve
programin kararhilikla yiiriitilmesi hedeflenmistir. Bu programin yiiriitiilmesi
ekonomiyi ve bankacilik sistemini olumlu yonde etkilemistir. Tiirkiye Cumbhuriyeti
Merkez Bankasi Kanunu’nda yapilan degisiklikler sonucunda, bankanin asli gérevinin
fiyat istikrar1 oldugu belirtilmistir. Ayrica mali agidan gii¢lendirilen Kamu Bankalarinin
yonetim sekli yeniden olusturulmustur (Ertem, 2013: 36-37).

2001-2007 yillar1 arasindaki donemde 2001 Ekonomik Krizi sonucunda olumsuz
etkilenen birgok 6zel banka yeniden mali olarak gliclenmeye baslamistir. Ayrica bu
donemde yabanci bankalarin sektore girmesiyle 6zel bankalar daha fazla gii¢lenerek

mali a¢idan daha iyi bir konuma gelmislerdir (Yazici, 2015: 8).



2008-2015 yillar1 arasindaki donemde; 2008 kiiresel finans krizinin etkisiyle
diinya bankacilik sisteminin yani sira Tirkiye’de bankacilik sektorii de bu krizden
olumsuz sekilde etkilenmistir. Bu donem, sermaye yeterliligi ve risk yoOnetimi
sorunlarinin 6n planda oldugu ve bankalarin yliksek rekabet sorunu nedeniyle maliyet
ve fiyatlandirma tizerinde daha fazla yogunlastiklar: bir donem olmustur (Yazici, 2015:

8).

1.1.3. Bankacilik Cesitleri
Gilinlimiizde degisen ve gelisen ekonomik ve teknolojik kosullar, bankacilikta
farkli faaliyet alanlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu durum bankalarin

uzmanliklarina gore cesitli alanlarda orgiitlenmelerine olanak saglamistir.

1.1.3.1. Ticari Bankacilik

Ticari bankacilik ilk kez XIX. yiizyilda Ingiltere’de goriilmiistiir. Bu yiizyilda
ticari bankaciligin birincil temel 6zelligi, paranin vadesi kisa olan krediler seklinde
verilmesidir. Ancak yasadigimiz donemde faaliyette bulunan bu bankalarin biiytlik bir
kismi, vadesi kisa ticari kredilerin yaninda vadeleri daha fazla olan krediler de
vermektedirler. Bu nedenle vadesi olmayan paralari1 kabul eden, kiymetli evrak islemleri

ve cesitli kredi ve diger parasal faaliyetleri yapan bankalar olarak tanimlayabiliriz

(Tolon, 2004: 63- 64).

1.1.3.2. Kamu ve Tasarruf Bankacihigi

Sermaye piyasasinin gelistigi iilkelerde atil fonlara sahip yatirimcilara fon alim
ve satim islemlerinde hizmet veren, firmalarin ihtiya¢ duydugu kredileri dogrudan
vermeyen fakat firmalarin ihtiya¢ duydugu fonlar1 vadesi kisa olmayacak sekilde temin

eden kuruluslardir (baskent.edu.tr, 2018).

1.1.3.3. Merkez Bankalari

Sermayelerinin tamami veya biiyiik kismi devlete ait olan ve devlet adina para
basmaya yetkili olan, bankacilik sektoriiniin isleyisi i¢in gerekli olan temel finansal
kurumlardir. Modern bankaciligin temel geregi olarak para basma faaliyeti merkez

bankalari tarafindan yerine getirilmektedir (Kazgan vd. 2003: 15).



Merkez Bankasinin gorev ve sorumluluklarina asagida yer verilmistir (TMCD,
2018).
Fiyat istikrar

Merkez Bankasmin asil amaci, fiyat istikrarini saglayarak enflasyon oranini
diisiik seviyelerde tutmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Merkez Bankasi, para politikalar
i¢in ¢esitli yontemler belirler ve bu yontemlerin bagimsiz sekilde uygulanmasini saglar.

Finansal Istikrar

Banka, piyasalardaki finansal sistemin istikrarin1 saglamasi amaci ile para ve
doviz piyasalari ile alakali gerekli tedbirleri almakla sorumludur.

Doviz Kuru Rejimi

Doéviz kuru rejiminin belirlenmesi, bi¢cimlendirilmesi ve uygulanmasi konusu
bankanin bir bagka sorumlulugudur.

Banknot Basma ve Thrac¢ imtiyazi

Yukarida da bahsedildigi gibi devlet adina para basma yetkisi ve ihra¢ imtiyazi

Merkez Bankasi sorumlulugundadir.

Odeme Sistemleri

Merkez Bankasi, ddeme sistemleri araciligi ile toplanan fonlarin, menkul
kiymetlerin gilivenli ve hizli olarak aktarilmasinin saglanmasi icin yeni sistemler
kurulmas1 ve mevcutta bulunan sistemlerin siirekligini ve denetimini saglamakla

sorumludur.

1.1.3.4. Uluslararas1 Bankacilik

II. Diinya Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikan kiiresellesme ile beraber uluslararasi
isletmelerin islemlerindeki artislar, bankacilik sektoriindeki islemlerin de uluslararasi
alanda bliylimesine katkida bulunmustur. Bankalarin sunmus oldugu hizmetler de bu
gelismeler sonucunda onemli Ol¢iide biliylime gerceklestirmistir. Bu bankalar; fon
aktarimi, doviz islemleri, para toplama ve toplanan paranin kredi yoluyla
kullandirilmasinin  yaninda, cesitli danigmanlik gibi bilgiye dayali hizmet sunan

kuruluglardir (Takan ve Boyacioglu, 2011: 99).
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1.1.3.5. Katihm Bankacihig:

Katilim bankalari, sermayelerinin yaninda 6zel cari hesaplar ile kar ve zarara
katilma hakki vererek fon toplayan ve bu fonlarin usuliine uygun olarak, cesitli zirai,
ticari faaliyetlerin finansmanmi saglamak, is ortakliklarinda, ihracat ve ithalatin
finansmaninda, yatirimlar i¢in gerekli ekipmanlarin tedarik edilmesinde ve bunlarin
isletmelere belirli vade ile satilmasi veya kiraya verilmesi gibi bir¢ok alanlarda faaliyet
yiiriiten kuruluglar olarak tanimlamak miimkiindiir (Eren, 2017: 283).

Faizsiz bankacilik olarak da bilinen katilim bankaciligi, mevduat fonunun
toplanmast ve kullandirilmast yoluyla kurulus ilkeleri dogrultusunda yiiriitiilen
bankacilik faaliyetleridir. Fakat katilim bankaciliginin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi
icin, yapilan tiim islemlerin Islam dininin gerekliliklerine gore belirlenmesi ve
uygulamasini esas alarak yiiriitilmesi gerekmektedir. Kisacasi, Islam’mn 6ziine,
degerlerine zarar gelmeyecek sekilde yiiriitiilen ve Islamiyet’in belirledigi yasalara gore

uygulanan sistemdir (Canbaz, 2016: 117).

1.1.4. Bankacilikta Pazarlama ve Tutundurma Yonlii Pazarlama Anlayisi

1.1.4.1. Bankacihikta Pazarlamanin Tanim

Bankacilik agisindan pazarlama kavrami, hizmet pazarlamasinin igerisinde yer
almaktadir. Bankalar, pazarlama stratejileri sayesinde hizmeti satin alanlarin zihnindeki
konumunu belirlemeyi hedefler. Bu pazarlama bankanin yalmizca hizmet satis
faaliyetlerini karsilamamaktadir. Ayrica hizmeti satin alanlar arasinda bankay taninirlik
acisindan diger bankalardan iistiin hale getirmektedir. Baska bir deyisle banka
pazarlamasi, finansal kurumlar arasindaki uyusmazliklari, farkliliklar1 ve hizmetleri
satin alanlarin bankayla ilgili diigiincelerini de icerisine almaktadir (Kayan, 2009: 95).

1950 yilindan sonra sermaye hareketlerinin serbestlesmeye baslamasiyla
bankalar zaman igerisinde doniisiim gecirmislerdir. Bu donilislim sonucunda satisa
yonelik hizmetler sunan bankalar, alicinin ihtiyaclarina gore stratejiler gelistirmislerdir.
1980 ve sonrasinda bankalar dncelikle miisteri davraniglarini ayrintili olarak arastirmaya
yonelmislerdir. Bu durum, 6nce ¢ok fazla subelesme sorununu ortaya ¢ikarmistir. Fakat
sonrasinda faiz oranlarinin serbestlesmesi ile pazar politikalar1 ¢esitlenmis, rekabet
yogunlasmis, ortalama gelir seviyelerindeki degisimin ve tasarrufun artmasi ile talepsel
olarak degisimler yaganmistir. Bu durumlar bankacilik alaninda pazarlama ihtiyacini

Oonemli bir hale getirmistir (Yiiksel 2004: 37). Bu nedenle pazarlama faaliyetleri ile
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alakali farkli pazarlama anlayislar1 gelismistir. Bu pazarlama anlayislar icerisinde yer
alan ve hala 6nemini korumaya devam eden anlayislardan bir tanesi de tutundurmaya

yonelik pazarlama anlayisidir.

1.1.4.2. Bankacilikta Tutundurma Yonlii Pazarlama Anlayisi

Artan rekabet sartlari, bankalarin sunduklar1 hizmetlerin satis sorununa neden
olmaktadir. Bu sorun ¢oOziimii i¢in bankalar yogun bir tutundurma faaliyetleri
yiirlitmektedir. Bu yiiriitiilen bu faaliyetler sayesinde bankacilar miisterileri bankaya
cekmekle kalmayip onlarin bankaya olan baghiligini tam olarak saglamay1
hedeflemektedir (Kayan, 2009: 96).

Bankalarin rekabet stlinliiglinii saglamast i¢in Oncelikle hizmetlerini
rakiplerinden ayirt edici yonlerini gdstermesinin yani sira miisterilerine karsi gilivenli
oldugunu hissettirmelidir. Buna ek olarak, pazardaki konumlarini korumak ve
gelistirmek amaciyla miisterileriyle genel olarak baglanti halinde olmalart sarttir. Bu
nedenle bankalar; reklam, kisisel satig, halkla iligskiler ve satis gelistirme gibi bir¢cok
tutundurma faaliyetlerini yiirlitmektedirler (Kayan, 2009: 103). Bu tutundurma
faaliyetleri igerisinde yer alan reklam konusuna ayri bir baslik altinda ayrintili olarak

deginilecektir.

1.1.4.2.1. Kisisel Satis

Kisisel satis, Ozellikle hizmetlerin miisterilere sunulmasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Cilinkli miisterilerle siirekli iletisim i¢inde olmayr saglamasi ve hizmet
bagimlilig1 yaratmasi nedeniyle 6nemli bir pazarlama metodudur.

Bu satis metodu iki sekilde uygulanmaktadir. Bunlarin birincisi, miisterinin
bankaya yonlendirilmesiyle hizmeti talep etmesi, ikincisi ise banka calisanlarinin
miisteri ziyaretleri gergeklestirmesi ve kisisel satis yontemiyle miisterinin ikna edilmeye

calisilmasidir (Kayan, 2009: 105).

1.1.4.2.2. Halkla iligkiler
Halkla iligkiler, olumlu bir imajin olusturulmasinda, insanlarla iletigimin
saglanmasinda bankaya yardimci olmaktadir. Bankalar siirekli olarak kamuoyunun

ilgisine ve tepkisine hedef olabilmektedir. Bu nedenle halkla iliskiler, bankalarin
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kamuoyundaki yerini giiglendirmeye ve diger pazarlama politikasi araglarinda etkinlik

saglamaya ¢aligmaktadir.

1.1.4.2.3. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, tiiketicilerin satin alma davranisina ve banka subelerini etkin
olmaya Ozendiren kisisel satis, reklam ve hakla iliskilerin disindaki faaliyetler olarak
ifade edilmektedir. Baska bir tanima gore ise, hizmetin satin alinmasini tesvik etmesi

i¢cin miisterilere sunulan uygulamalardir (Kayan, 2009: 106).

1.2. Reklam

1.2.1. Reklamim Tanim

Amerikan Pazarlama Birligi reklami su sekilde tanimlamistir: Reklam, belirli bir
hedef pazar1 olusturan kisilerin veya izleyicilerin {irlinler, hizmetler ve organizasyonlar
hakkinda bilgilendirilmesi veya ikna edilmesi amaci ile kar amaci olmayan 6zel ve
kamu kurumlariin ve kisilerin mesajlarinin kitle iletisim araglar1 yoluyla hedef kitleye
ulagtirilmasidir. Tiirk Dil Kurumu Soézliigii, reklam kavramini, bir seyin insanlara
tanitilmasi, begendirilmesi ve kaliciliginin saglanmasi i¢in bagvurulan her tiirlii yol
olarak tanmimlamaktadir (Ismayilov ve Quliyev, 2017: 217).

Reklam; bir {iriiniin veya hizmetin, belli bir kisi veya kurum araciligiyla tarifesi
onceden belirlenen bir iicret karsiliginda kitle iletisim araglar1 yoluyla insanlara
tanitilmasi ve benimsetilmesi beklenen faaliyetlerdir (Caglar ve Kilig, 2005: 165).

Tiiketici acisindan reklam; pazarda kisinin ihtiyag duydugu iiriinler icerisinde
kendisine en uygun ve dogru olani segmesini saglayan bir arag, farkli {iriin ve hizmetleri
tanitan ve bunlarin nereden, nasil, hangi fiyatla satin alinacagini1 ve nasil kullanacagi
konusunda tiiketiciye yardimci olan faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(Topstimer ve Elden 2015: 14).

Ureticiler agisindan baktigimizda reklam artik bir ihtiyag olmustur. Ciinkii
tireticiler, kiiresellesme sonucunda iiriin ve hizmetleri uzak yerlerde pazarlamalar i¢in
reklama ihtiya¢ duymaktadirlar. Ayrica uluslararasi ticaretin gelismesi ve rekabetin
artmasi ile isletmelerin, iirlin ve hizmetlerinin miisterileri tarafindan fark edilmesini
saglama calismalar1 reklamin 6nemine dikkat cekmektedir (Ismayilov ve Quliyev, 2017:

217).
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1.2.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamcilik tarihi ¢ok eski zamanlarda ticaretin dogusu ile alim-satim veya
degis-tokus faaliyetlerinin baslamasi1 ile dogmustur. Reklamcilik, tarihsel gelisimi
boyunca farkli asamalardan gecerek giinlimiizdeki en son noktaya gelmistir.

Reklamciligim, M.O. 3000’li yillar gibi c¢ok eski zamanlara dayandig
belirtilmektedir. Reklam faaliyetlerinde ilk ara¢ olarak insan sesi kullanilmistir. Bu
durumun temel nedeni insanin heniiz okuma yazma 6grenmeden sozleri ve konusmayi
o0grenmesi oldugu savunulmaktadir. S6zel reklamin kullanimina yonelik ilk 6rneklerine
Eski Misir’da rastlandig1 ve saticilarin bagirarak iriinlerinin sattii; yazili reklamlara
yonelik ilk orneklere ise, Eski Yunan ve Roma’da rastlandig1 ve saticilarin iiriinlerini
tezgahlarinda yer alan tahtalara yazarak satiglar1 gerceklestirdikleri bilinmektedir
(Karagor, 2007: 7).

15. Yiizyilda “Gutenberg” tarafindan matbaa icadinin, tiim alanlarda oldugu gibi
reklamcilik alaninda da 6nemli gelismelere yol actig1 ve reklamcilik alaninda yeni bir
donemin baslamasina katki sagladigi belirtilmektedir. Matbaanin icadindan 30 y1l sonra
Ingiltere’de “William Caxton”un matbaasinda basti§1 Kkitaplar1 satma sorunuyla
kargilagmasi, bu kitaplarin tanitimin1 giindeme getirmistir. Bu nedenle ¢esitli ilanlar
basilarak kilisede ayin giinleri ilanlarin dagitimini yapilmistir. Bu uygulama reklamcilik
tarihinde ilk basili reklam 6rnegini olusturmaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006: 20).

Sanayi Devrimi ile birlikte gergeklesen teknik ilerlemelerle kitlesel iiretime
gecilmis, bu kitlesel iiretime karsilik yeterli talebin olmamasi sorunu freticileri
tilketimin attirilmas1 amaciyla yeni arayislar igerisine sevk etmistir. Bu arayis, tiiketimi
artirmanin en Onemli araclarindan bir tanesi olan reklamlarin Onemini ortaya
cikarmigtir. Sonrasinda yasanan teknolojik gelismeler radyo, sinema gibi yeni iletisim
araglarin ortaya ¢ikartmustir. 1897 yilinda italyan Marconi tarafindan bulunan kablosuz
iletim sayesinde 1900°1i yillarin basinda ilk radyo yaymi baslamistir. 1895 yilinda ilk
sinema gosterimi gergeklestirilmis, 1897 yilinda New Jersey’deki West Orange Edison
stiidyolarinda Admiral Sigaralar i¢in ilk reklam filmi ¢ekilmesi, reklam alaninda yeni
bir ¢ag1 baslatmistir (Karagor, 2007: 8).

1960-1969 arasindaki donemi reklamcilikta yaraticiligi, 1970-1979 arasindaki
donemi reklamcilikta konumlandirmanin ve 1980°den giiniimiize kadar uzanan donemi
ise reklamciligin mesleki olarak basladigi donem olarak ayirmak miimkiindiir (Aciman,

1990: 10).
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Diinyadaki reklamcilik alanindaki gelismelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de
reklamcilik  gelisiminin, kitle iletisim araglarmin gelisim siiregleriyle basladigi
sOylenebilir. Fakat Tiirkiye’de ilk reklamcilik, ¢igirtkanlar, tellallar, isportacilarla
basglamistir.

1908°’de Mesrutiyetin ilaniyla, 0Ozel gazetelerin sayisinin hizla artmasi,
1940’lardan sonra, okuma yazma oranmnin artmasi bagli olarak gazete satiglarinin
artmast reklamciligin artmasina neden olmustur. 1950 yilima kadar, sanayi
faaliyetlerinin biiylik c¢ogunlugunun devletin tekelinde olmasi, reklama duyulan
gereksinimin sinirli kalmasina yol agmustir. Reklamciligin Tiirkiye’de gelisimi ¢ok
partili hayata gecisle baglayan ekonomide liberalizmin etkisi ile olmustur (Tayfur,
2006: 10).

Tiirkiye’de bir reklam araci olarak radyolar, ilk defa reklam yayinlarina 1957
yilinda baglamakla birlikte tam olarak bir reklam aract olma 6zelligini 1957 yilindan
sonra kazanmistir (Simsek, 2006: 28). Televizyon reklameciligr ise ilk kez TRT nin 2
Mart 1972 tarihinde aldigi karar dogrultusunda reklam kabul etmesiyle baslamistir
(Akbulut ve Balkag, 2006: 28).

1980’1 yillarda iilkenin her yerinde yayinlarin baslamasi televizyon izlenme
oranini yiikseltmistir. 1983 yilinda renkli televizyon yayin doneminin baslamasiyla
birlikte televizyonun dnemi daha artmistir. Televizyon yayinlarindaki bu gelismeler
reklamecilik sektoriinde de yenilikleri beraberinde getirmistir. Reklamlarda gorsel
efektler kullamlmasiyla daha dikkat cekici ve akilda kalic1 reklamlar yapilmistir. Ozel
televizyon kanallarinin sayisinin artmasiyla reklam yayimlarinda da onemli olciide
artiglar gergeklesmistir. Televizyon yayinlarinda meydana gelen bu gelismeler, {iriin
satig1 yapmaya yonelik pazarlama amagli ticari kanallarin ortaya ¢ikmasina da imkan
vermistir (Tayfur, 2006: 10-11).

1997 yilinda iilkemizde internet doneminin baslamasiyla reklamcilik sektoriinde
bliylik degisimler yasanmistir. Alternatiflerin cogalmasiyla tireticilerin “Reklamlarimiz
seyrediliyor mu?” sorusunu giindeme getirmeleri AGB’nin (Anadolu Arastirma Sirketi)
kurulmasini saglamistir. Bu arastirma kurulusu televizyon izleme Olgiimleri yaparak
tiikketici tercihlerini belirlemeye yonelik ¢caligmalar yapmustir.

90’lh yillarin sonlarma dogru gelindiginde ise, ticari taksilerin, otobiis ve

tramvay gibi toplu tasima araglarina reklam ilanlarmin yapistirilmas:t agik hava
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reklamcilik sektdriinlin  baglamasini saglamistir. Bu nedenle reklam sektoriiniin

gelismesine ve farklilasmasina 6nemli katki sagladig: sdylenebilir (Erkal, 2013: 12).

1.2.3. Reklam ile iliskili Kitle Tletisimi ve Kitle Tletisim Araclari

Medya kelimesi Fransizca “media” sozciigiinden tliremistir. Medya, diger bir
ifadeyle kitle iletisim araglari; insanlar arasindaki iliskileri giiglendiren, uzaklar1 yakin
eden, insanlarin yalnizliklarina son veren gesitli araglardir (Simsek, 2008: 45).

Kitle iletisim araclarinin olusumuna imkan veren en Onemli sebebin iletisim
kavramimnin oldugu belirtilmektedir. Ingilizce “communication” kelimesinin Tiirkce
karsilig1 olarak dilimize girmistir. Kelimenin kdkeni incelendiginde ortaklagmak, ortak
kilmak anlamima gelen “commun” kelimesi kokiinden tiiredigi goriilmektedir.
Iletisimin; kisa bir tanimin1 yapacak olursak; insanlar arasindaki bilgi, diisiince, duygu
aligverisi veya bilginin ortaklasa kullanilmasi seklinde tanimlanabilir (Isik, 2000: 21).

Kitle iletisimi kavrami, radyo, televizyon, sinema gibi gorsel araglarin yani sira
gazete, dergi gibi yazili araglarla gergeklestirilen gelismis ¢esitli teknik ve kurumlardan
olugmaktadir. Bu kurumlarin amaci, farkli yapilarda yer alan ve genis alanlara yayilmis
kitlere bir sekilde herhangi bir mesaj1 iletmektir (Erkal, 2013: 16). Bu nedenle kitle
iletisimi, sozlerin veya goriintiilerin teknolojik araglarla, biiyiik bir kitleye, genellikle
geri bildirim olmadan aktarilmasiyla ger¢eklesmektedir.

Kitle iletisiminde kesin bir alic1 kitlesinden s6z etmek miimkiin olmayabilir.
Ciinkii alicilar genis alanlara dagilmis durumdadir. Bu nedenle aktarilan mesajlarin
hedef kitlenin Ozelliklerine ve gereksinimlerine gore hazirlanmas1 ve iletilmesi
gerekmektedir. Clinkii iletide olumsuzluklarin ortaya ¢ikmasi iletinin yeniden diizeltilip
hazirlanmas1 zaman almaktadir (Karagor, 2007: 11-12).

Kitle iletisim aracglari ile mesaj iletmek isteyen her kisi ve kurum dogrudan veya
dolayli olarak medya planlamacilariyla ¢aligmakta ve Uriiniin tanitilmasi amaciyla
medyadan yer ve zaman almaktadirlar. Medya planlamasi ii¢ siirecten olusmaktadir

(Erol, 2006: 28):

1) Hedef kitle ile reklam mesajin1 bulusturmak ve medyayr en iyi sekilde
kullanmak,
2) Mesaj i¢in medyadan yer ve zaman almak,

3) Satin alinan yerin ve zamanin reklam verecek kisi veya kuruma satmak.
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1.2.3.1. Televizyon

Kitlesel araclardan bir tanesi olan televizyon, gorsel ve isitsel formatlarin
anlamlarinin farkli bigimlere girmesine sebep olan bir kitle iletisim aracidir (Erkal,
2013: 16). Televizyon reklamlarinda hedef kitlenin dikkati gorsel efektler ve sozler ile
cekilmektedir. Ayrica drlinlin  hedef kitlenin zihinlerinde yerlestirilmesi ve
hatirlanmasinin saglanmasi televizyon reklamlarinda gorsellerden sonra fon miiziginin
kullanilmasi olmaktadir. Goze ve kulaga hitap eden en iyi reklam araci olan televizyon;
hareketsiz reklamlar, hareketli reklamlar ve 6zel tanitici reklamlar olmak tizere {i¢ farkl
reklam yayimnlamaktadir (Goksel ve Giineri, 1993: 64).

Televizyon etkin bir reklam ortamidir. Bir {iriiniin veya hizmetin yararlarinin
gosteriminde kullanilan en giiclii araglar igerisinde yer almaktadir. Reklamlarda,
tilkketicilerin ilgilerine, beklentilerine, diislincelerine ve duygularina yonelik filmler
yapilmaktadir. Ornegin tiiketicilerin duygularina yonelik reklam filmlerinde nostalji,
lizlintli, sevgi, ask gibi duygusal o6geler ses, miizik, efekt gibi Ogeler vasitasiyla
verilmektedir. Ciinkii televizyon reklamlari isletmelerin {iriinlerini kullanan tiiketicilerin
hayat tarzlarini ve kisiliklerini yansitmaya calismaktadirlar. Ayrica hedef kitleyi segcme
imkaninin olmasi, mesaj gondermede hizli bir ara¢ olmasi gibi birgok olumlu yonii de
bulunmaktadir (Goksel ve Giineri, 1993: 65).

Televizyonun olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Televizyon reklamlarinda
mesajlar kisa stirelidir. Bir reklamda birden ¢ok konuyu bir arada ve etkin olarak
verebilmek miimkiin degildir. Reklamm boyutu ve etkisi, tiiketicilerin izledigi
televizyonun ozelliklerine de baghdir. Ciinkii reklami yapilan {irtin veya hizmetin
boyutu, rengi, ambalaji gibi Ozellikler televizyon ekranindan gercegi gibi

goriinmeyebilir (Karagor, 2007: 42).

1.2.3.2. Gazete

Gazete, kitle iletisim araglari igerisinde genis kitlere ulagsmada etkisi fazla olan
ve yayinladiklari reklamlarla tiiketimin artirilmasinda dnemli bir paya sahip bir iletisim
aracidir. Gazete okuyuculari yalnizca diinyada yasanan olaylar hakkinda bilgi
edinmekte kalmayip ayni1 zamanda iirin ve hizmetler hakkinda da cesitli bilgi sahibi
olunmaktadir. Bu nedenle gazetelerde cesitli iiriin ve hizmet hakkinda bilgilere de yer

verilmektedir (Karagor, 2007: 43).
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Gazeteler okuyucular tarafindan ¢ok fazla tercih edilen kitle iletisim
araglarindadir. Bu nedenle piyasaya yeni iiriin ve hizmetler siiriildiigiinde 6zellikle kitle
iletisim araclar1 icerisinde gazetelerde de reklam verilir. Gazete, bir kitle iletisim araci
olmasinin yaninda etnik gruplara ulagsmak i¢inde kullanilan bir iletisim aracidir. Ayrici
gazete reklamlarmin yiiksek kaliteli teknikler kullanilmasiyla basilmasi reklamin kesip
saklanabilmesine imkan vermektedir. (Book ve Schick, 1998: 139). Fakat gazeteler,
hem goze hem de kulaga hitap eden televizyonlar gibi duygu yonlii mesajlar iletmekte

basarili degildir (Ramacitti, 1998: 81).

1.2.3.3. Radyo

Kitle iletisim araglar igerisinde genis kitlelere hizli ve yaygin bicimde ulagan
diger teknolojik araglardan bir tanesi de radyodur. Radyo, insanlarin duyabilecekleri ses
sinyallerinin radyo frekanslar1 vasitasiyla boslukta yol almasmin saglanmasi ve bu
sinyallerin 6zel olarak gelistirilen radyo alicilar1 vasitasiyla genis kitlelere
ulastirilmasidir (Aziz, 1996: 12).

Radyo, televizyonun kullaniminin baslamamasindan once reklam sektoriinde
yaygin olarak kullanilan araglardandir. Ozellikle 1960’1 yillardan oncesinde reklam
sektoriinde yer almasma karsilik bir propaganda aract olarak da kullanildig:
sOylenebilir. II. Diinya Savasi’nda Hitler tarafindan propaganda amagli olarak pek ¢ok
defa kullanilmigtir. Ancak radyo reklamlari, dogru bir sekilde kullanildiginda inanilmaz
giiclii bir iletisim arac1 olmaktadir (Erkal, 2013: 20)

Radyo sadece bir iletisim aract degildir. Ayrica, reklam kampanyalarinin
yiiriitiilmesi agisindan da 6nemli bir konuma sahiptir. Radyo, 6énemli bir ara¢ olmasinin
yaninda genis dinleyici kitlesine ulagmasi, her yerde dinleme olanagi sunmasi, zaman
acisindan uzun siireye sahip olmasi, hizli olmasi, maliyetinin diisiikk olmasi, hayal
giiciinii gelismesine katki saglamasi ve bolgesel diizeyde de kullanilma imkaninin
yiiksek olmas1 gibi pek ¢cok olumlu 6zelligi bulunmaktadir (Altunbas, 2003: 62-72).

Radyo araciliiyla yapilan reklam mesajlar1 hedef kitleye ¢ok hizli bir sekilde
ulagsmaktadir. Bu nedenle giincel iiriinler ile ilgili yapilan reklam kampanyalarinda
radyo 6nemli bir ara¢ olabilmektedir (Goksel ve Elden, 1994: 16). Ancak radyonun iki
temel sorunu bulunmaktadir. Ilki dinleyicilerin ilgisini yeterince ¢ekmemesi ve ikincisi

ise, radyo reklamlarinin sadece kulaga hitap etmesidir. Bu durum radyonun gorsel
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iletisim araclarina gore daha az tercih edilmesine neden olabilmektedir (Sutherland ve
Sylvester, 2004: 275-276).

Radyo yaymlar1 cografi sartlarin zorluguna gore yayinlarin kalitesinin
bozulmasi, giiriiltii unsurunu ortaya ¢ikarmakta ve sozlerin biiyiik dl¢iide anlagilmasini
engellemektedir. Diger bir sebep ise, her zaman radyo reklamlarinin farkli reklam
araglartyla desteklenmesinin gerekliligidir (Goksel ve Elden, 1994: 16). Bu gibi

sebepler radyonun reklam araci olarak olumsuz yonlerini olusturmaktadir.

1.2.3.4. Sinema

Gliniimiizde iireticilerin mesajlarin1 izleyiciye iletilmesi amaciyla elverisli bir
ortam sunan sinema, gelisen ses teknolojileri sayesinde reklamcilik alaninda 6nemli bir
konuma gelmistir. Sinemanin reklam aract olarak kullanimi1 ¢ sekilde
gerceklesmektedir: Ilki film oncesinde reklam gdsterimi, ikincisi sinema salonunun
reklam ortami olarak kullanilmasi ve ii¢ilincii ise, film igerisine marka yerlestirmesinin
yapilmasidir (Ewing, 2001: 78-79).

Filmlerde ticret karsilig1 marka yerlestirme yapilmasi ilk kez 1980’11 yillarda E. T
filminin ile baslamistir. Film sonrasi Reese’s Pieces markasinin satislarinda biiyiik
oranda artis yasanmustir (Karrh, 2003: 138). Sinema filmi veya televizyon izleyicileri,
90’11 yillarda filmleri veya televizyon programlarini reklam araci olarak degil de bir
eglence araci olarak gordiiklerinden dolayr marka yerlestirmeyi bir reklam tiiri olarak
gormemiglerdir. Fakat glinimiizde marka yerlestirme biitlinlesik pazarlama iletisimi
yaklasimiyla  degerlendirilmekte ve reklam  stratejilerinde  siirekli  olarak
kullanilmaktadir (Ewing, 2001: 78).

Sinema filmi, izleyicileri bagimli hale getiren ve dikkat diizeyini yiiksekten
ozelligi sayesinde izleyiciler iizerinde oldukca etkili bir reklam araci oldugu iddia
edilmektedir. Genis bir ekranda gosterilen film gorsel olarak izleyicilerin daha fazla
dikkat vermelerini saglamakta ve yiiksek ses kalitesi sayesinde ise, film igerisine reklam
yerlestirilmesi yapilan markalarin izleyici agisindan dikkat ¢ekmesi yoniinden 6nemli
faydalar sunmaktadir (Ewing, 2001: 79). Filmlerde marka yerlestirme, kendine 6zgii
ozellikleri sayesinde geleneksel reklam yontemlerinden ayrilmaktadir. Izleyiciler
televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel kitle iletisim araglar1 yoluyla yayinlanan
reklamlardan sakinma imkanma sahip iken, sinema filmi izleyen izleyicilerin bu tiir

reklamlardan kaginma olanagi bulunmamaktadir (Phillips ve Noble, 2007: 82).
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1.2.3.5. internet

Internet kavrami, “international (uluslararas1)” ve “network (ag yapisi)”
kelimelerinin bilesmesinden tiiremistir. Genel olarak internet, bircok bilgisayarin ve
bilgisayar sistemlerinin birbirine bagl oldugu diinya genelinde yaygin olarak kullanilan
ve siirekli biiyiiyen ve gelisen bir iletisim aracidir. Internet bir bilgi ve iletisim araci
olmasinin yaninda mesaj, dosya, program gibi bircok unsurlariyla; bilim, ticaret, miizik,
sinema ve kiiltiirel olarak cesitli alanlarda kullanilabilmektedir. Internet hizmetlerini
kullanilmasi amaciyla “world wide web” sistemi gelistirilmistir. Web, internet iizerinde
birbiriyle baglantili olan ve icerisinde resim, grafik, miizik, animasyon, gibi 6geleri
barindiran sayfalardir (Bektas, 2005: 80).

Internet, ilk kez 1969 yilinda ABD savunma bakanliginin, muhtemel bir savas
durumunda iletisimi saglamak ve bilgiye sorunsuz ve hizli sekilde ulasmak amaciyla
“fleri Savunma Arastirma Projeleri Teskilati” adli birimin gorevlendirmesi ile
ARPANET ismiyle ortaya c¢ikmistir (Aydemir, 2005: 148). Sonrasinda, onemli bir
iletisim aract oldugu ve iyi bir reklam araci haline gelebilecegin goriilmesi, hem
akademik bir iletisim araci olmasina, hem de giiclii bir ticari iletisim araci olmasina
olanak saglamistir. Kisacas1 bu askeri teknoloji, ticarete ve akademik bilgiye hemen
uyum gostermistir (Atabek, 2005: 68).

1. Internet reklamlari; sponsorluk, anahtar kelimeler ve linkler aracihigiyla
gerceklesmektedir (Tayfur, 2006:182). Diger kitle araglarinda da oldugu gibi
internetin de olumlu yonleri vardir. Bu yonler su sekildedir

2. Karsilikli iletisim sayesinde ulasilacak kisi sayist diisiik maliyet ile
ogrenilebilmekte,

3. Reklam mesajimi kisiye 6zel olarak gonderilmesiyle dikkat ¢cekme ve ikna
ozelliginin kolaylastirilmasi,

4. Coklu medya uygulamalarina destek olmaktadir. Resimler, metinler, sesler ve
hareketli goriintiilerin iletilmesine imkan saglamaktadir. Yaraticiliga agik
olmasi geleneksel Kkitle iletisim araglarinda yapilacaklarin tamamini sadece
bir iletisim araciyla ayni anda gergeklestirme olanagi sunmaktadir (Karagor,
2007: 47-48).

Internet reklamlarmnin zayif yonleri ise; ¢ok fazla bilginin yiiklenmesi, internet

karmasasi, yasal konulardaki yetersizlikler ve giivenlik sorunlarinin bulunmasidir.

Ayrica, internet biitlin diinyada kullanilmasina ragmen internet kullanici sayist ¢ok
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diisiik seviyelerdedir. Bu durum, yeterli hedef kitleye ulagilmasin1 zorlagtirmaktadir

(Morgan ve Pritchard, 2006: 419).

1.2.3.6. Dergiler

Basili reklamciligin temel 6zelligi, reklam ve ilanlarin kalici olmasidir. Dergiler
haftalik ve aylik donemlerde yayinlandiklari i¢in daha wuzun siire kaliciligim
koruyabilmektedir. Dergi reklamlar1 dogrudan hedef kitleye yonelik olarak ve gorsellik
acisinda hem bilgi hem de eglence gibi c¢esitli sekillerde yayinlanmaktadir (Barokas,
1994: 8)

1.2.3.7. A¢ik Hava (Outdoor)

Tiirkiye’de yeni bir reklam araci olan ac¢ik hava reklamlari, reklamciligin en eski
tiirlerinden biri oldugu belirtilmektedir (Karagor, 2007: 51).

Gerilla tiirii pazarlama stratejileri, hi¢ beklemedigimiz yerlerde reklam mesajlari
yerlestirerek tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Bunu yaparken en fazla
kullanilan, teknik “Outdoor (a¢ik hava)” reklamlaridir (Solomon, 2003:223). Dis
reklamlar trafigin yogun oldugu yollarda, insanlarin ¢ok sik kullandigi cadde ve
sokaklar gibi yerlere yerlestirilen afig, pano, billboard, pankart seklinde hazirlanan
reklam mesajlaridir (Tayfur, 2006: 159).

Acik hava reklamlari, hedef kitlenin fazla ve gozle temasin yiiksek oldugu bir
reklam tiiriidiir. Bu reklamlar, 6zellikle olarak konulduklar1 yerlerde hedef kitleye her
zaman ulagabilmesi agisindan giiclii yonleri bulunmaktadir. Ciinkii uzun aman goz

Oniinde olan mesajin etkisi daha kalic1 olmaktadir (Karagor, 2007: 51).

1.2.4. Unlii Kavrami ve Reklamlarda Unlii Kullanim

Unlii kavrami, iin kazanan, sohretli, meshur gibi sekillerde tanimlanan kimsedir
(TDK, 2018). Giilsoy ise bu kavrami, “Un kazanmus, star, ¢ok basarili kimse; yaptig
iste iistiin basar1 gosteren kimse” olarak tanimlamistir (Giilsoy, 1999: 511). Gec¢mis
donemlerde tesadiifi olarak kazanilan basar ise bilingli sekilde yiiriitiilen stratejiler ile
kazanilmaya baslanmistir. Unlii kimselerin tiiketiciler {izerinde arzulama, beklenti
yaratma, tutum ve davranislar etkileme gibi giiclii yonlerinin oldugu yapilan calismalar
sonucunda ortaya c¢ikarilmistir. Tiketiciler, inliilerin tercih ettikleri, sevdikleri,

kullandiklar1 her seyi moda olarak kabul etmektedir. Bu nedenle iinliiler, reklami
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yapilan {irlin ve hizmetin satin alinmasini saglamada bir aract gorevi iistlenmektedir
(Solak, 2016: 259).

Unlii kisiler, tiiketiciler tarafindan tanman, biiyiikk hayran kitleleri olan,
yaptiklariyla, yasadiklar1 hayatla ¢okca giindemde olan popiiler kimselerdir. Reklam
sektorlinde tnliilerin kullanimi ¢ok eskiden beri tiiketicilerin satin alma davraniglarini
artirmaya yonelik olarak uygulanmaktadir. Markanin imajin1 artirmak i¢in {inlii olan bir
kisi veya kisilikle markanin iirlinii 6zdeslestirilmekte ve markanin bilinirligi artirllmaya
calisilmaktadir. Unlii kisiler, her zaman medya aracilifiyla topluma tanitilarak
benimsetilmeye c¢alisilmaktadir. Bu nedenle tinlii kisiler, tliketiciler i¢in bir 6zdeslesme
kaynag1 olmaktadir (Kocabas ve Elden, 1997: 128). Bu nedenle tiiketicilerin reklamda
yer alan kisilere karsi sempati duymasi ve onunla kendini 6zdeslestirmesi iiriin
tercihlerini etkilemektedir (Karafakioglu, 1988: 27).

Reklamlarda {inlii kisi kullaniminin bazi1 avantajlart ve dezavantajlari
bulunmaktadir. Erdogan’in (1999) bu konu iizerine yaptig1 calismasinda ayrintili olarak
incelenmistir. Erdogan bu caligmada, {inlii kisilerin kullaniminin markalar i¢in dnemli
derecede karli olmasinin yaninda, olumsuz etkilerinin de olabilecegini ifade etmistir.
Erdogan’in yapmis oldugu calismada reklamlarda {inlii kullanimina iligkin avantajlar1 ve

dezavantajlart su sekildedir (Solak, 2016: 266-267).

Tablo 1. Reklamlarda Unlii Kullanimimin Avantajlari, Dezavantajlari

AVANTAJLARI  [DEZAVANTAJLARI ONLEYICi STRATEJILER
Dikkati Ceker Markay1 Geri Planda Birakir Reklam Oncesi Testler Yapilarak lyi Bir
Planlamanin Yapilmasi
imai1 Yiikseltir Kamuoyu Ile Marka Arasinda Sozlésmeye Satin Alma Sigortasi ve
Sorunlar Yaratir Provizyon Sart1 Konulmasi
Marka Tanttumint Marka imajimin Degisimine ve Reklamda Yer Alan Unliiniin Roliiniin
Sasl Markanin Fazla Géz Oniinde Ac¢iklanmasi ve Baska Markalarda Yer
aglar Olmasina Neden Olur Almasinin Yasaklanmasi
Markay1 Yeniden imajin Degisimine ve Kamuoyunun [Unliiniin Yasam Dongiisiindeki Konumu ve
Konumlar Kaybina Neden Olur Bu Dongiiniin Siiresi
Unliilerin Kullanimini Tiiketiciler I¢in
Uluslararasi e ..
Cekicilik Hissi Yaratmalarindan Degil,
Kampanyalari Pahali olmasi . -
. L. Uluslararas1 Hedef Kitleye Uygun Oldugu
Giiglendirir . . .
Icin Secilmesi

Kaynak: Erdogan, B. (1999)

1.2.5. Reklamlarin Tiiketici Davramslarina Etkisi
Tiiketim giiniimiizde en ¢ok tartisilan konular arasinda yer almaktadir. Tiiketim,

insanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanimlamaya
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gore ise tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri satin almak ve kullanmak amaciyla yaptiklar
eylemler veya davraniglardir. Bu nedenle tiiketim ve tiiketici kavramlari insanligin
baslangici ile birlikte yasamlarinin her doneminde var olmustur (Saracel, 2002: 42).
Ciinkii yasamimizin biiyiik bir boliimii ihtiyaglarimizi olusturan iiriin ve hizmetler ilgili
konularda miicadele vermekle gegmektedir. insanlar satin alacaklari {iriin ve hizmetler
icin ¢cogu zaman magazalart dolasmakta, arkadas c¢evresinden bilgiler almakta, fiyat
karsilastirmasi yapmakta, reklamlar1 izlemekte, kampanyalar takip etmekte ve bunun
gibi sayilamayacak kadar ¢ok faaliyetler yapmaktadirlar (Odabas1 ve Barig, 2003: 15-
16).

Tiiketiciler ihtiyaglar1 icin gerekli olan {iriinler ve hizmetler ile ilgili karar
verirken bireysel, psikolojik ve sosyal faktorlerden, pazarlama faaliyetlerinden olumlu
veya olumsuz sekillerde etkilenmektedirler. Pazarlama tutundurma araglarindan olan
reklam; dogru stratejilerle yapilan ilgi ¢ekici, yaratici ve kaliteli reklamlarla tiiketicilerin
satin alma davranislan etkilemektedir (Yagci ve Ilarslan, 2010: 139). Reklam, ikna arac1
olup iiriin veya hizmeti satin almalar i¢in tiiketicilere gerekli tiim bilgileri vermektedir
(Parker ve Kim, 1997: 222). Reklam, tliketicilerin satin alma kararlarini 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir. Reklam, tiiketicileri ikna i¢in ¢ok kapsamli iletisim c¢aligmalar
yiriitmektedir. Bu ¢aligmalar ile ireticiler hakkinda bilgiler toplamakta ve bu
dogrultuda iirlinleri ve hizmetleri hazirlamaktadir. Tiketiciler ise, reklamlardan
edindikleri bilgilerle iirlin ve hizmetler ile ilgili ¢esitli degerlendirme yapmakta ve satin
alma davranisini1 gerceklestirmektedirler. Sonug olarak reklamin, tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 lizerinde 6nemli diizeyde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Baldauf

vd., 2009: 441).

1.3. Tiiketici Davranmisi

1.3.1. Tiiketici Davramsi Kavrami

Gilintimiizde tiiketiciler, lirtin ve hizmet treticilerinin merkezinde yer almaktadir.
Ciinkii tiiketicileri merkezlerine koyan iireticiler daha ¢ok basari elde etmektedirler. Bu
nedenle tiiketicinin isteklerine gore tiiketici davranislarini tahmin edebilmek iireticiler
icin biliyilk 6nem tasimakta ve tiiketici davraniglar1 pazarlama alaninin en 6nemli
konusunu olusturmaktadir. Pazarlamanin ilk zamanlarinda tiiketici davranmiglar1 geri
planda oldugundan fireticiler i¢in birinci Oncelik degildi. Fakat tiiketici isin merkezi

olarak goriilmeye baglandigindan itibaren tiiketici davraniglar1 pazarlamanin temel
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konularindan biri olmustur. Tiiketici davramiginin genel bir tanmimini yaparsak,
tiiketicilerin ihtiyaclarimi tatmin edebilmek icin yaptiklar1 giidiillenmis davranislardir.
Tiketiciler diistincelerini, isteklerini, deneyimlerini, degerlendirerek belirli kararlar
alirlar ve bu kararlar1 ya kendi istekleriyle ya da istekleri disinda alabilmektedirler
(Korkmaz, 2006: 19).

Tiiketici davranistyla ilgili cok sayida tanim mevcuttur. Bu tanimlardan bazilari
su sekildedir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 sinirli kaynaklar1 nasil harcadiklarini arastirir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 29). Tiiketici davranisi, tiiketicilerin bir {iriinlin veya hizmetin
satin alma kararlarinda tutumlarini belirlemeye yonelik yapilan ¢aligmalardir (Muter,
2002: 21).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamaya yarayan iiriin ve hizmet
satin alinmas1 konusundaki karar alma davranislarinin neler olduguyla ilgilidir (Bakirci,
1999: 23). Tiiketici davranisi; bireylerin ihtiya¢ duyduklari iirlin ve hizmetleri, ne
zaman, nerede ve nasil satin alinacaklarmna yonelik karar verme siirecidir (Durmaz,
2011: 7).

Tiiketici davranislart ele alindiginda hedef kitlenin simdiki ve gelecekteki
ihtiyaclart Ongoriilmelidir. Tiketiciler satin alma karar1 bircok faktor tarafindan
etkilenmektedir. Bu faktorler tiiketiciyi harekete gecirmeye sevk ederek belirli bir
amaca yonelmelerini saglamaktadir. Tiiketici davraniglarinda i¢ ve dis faktorler etkili
olmakta bu etkiler dogrultusunda bir ihtiyacin giderilmesi durumu olusmaktadir. Bu
durum sonucunda kisi, satin alma veya almama davranisina yonelecektir (Ak, 2009:
31). Tiiketiciler satin alma kararini verirken tirtiniin 6zelliklerinin iy1 veya yararli olmasi
durumlarina gore verebilmektedir. Fakat bu durum satin alma davraniglarinda artik
yeterli olmamaktadir. Ciinkii giiniimiiz satin alma davraniglarinda duygularin 6nemi
fark edilmeye baslanmistir ve bu konudaki calismalar artmaktadir. Tiketicilerin karar
alma davraniglarinda duygular1 kullanmas1 kararlarinda beynin duygusal kismini da
kullandigini gostermektedir. Ciinkii tliketiciler cogunlukla ihtiyaglar1 olmadigi zamanda
satin alma davranis1 gostermektedir. Beyin siirekli olarak rasyonel kararlar alamaz.
Ciinkii iki irlin arasinda ucuz olan yerine daha pahali olan {iriinii tercih edilmesidir.
Tiiketicinin siirekli olarak mantikli olmayan kararlari almasinda asil nedenin beyindeki
ayna noronlardan kaynaklandigi belirtilmektedir. Bu ndronlar daha ¢ok {iriiniin
tilkketicide yarattig1 hisle ilgilenmekte ve bunun da satin alma davranisi iizerinde 6nemli

Olciide etkili olmaktadirlar (Cubuk, 2012: 15).
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1.3.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarina Etki Eden Faktorler
1.3.2.1. Kiiltiirel Faktorler
Tiiketici satin alma karar silirecine etki eden kiiltiirel faktorler ii¢c sekildedir.

Bunlar, kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal siniftir.

1.3.2.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, toplumun temelini olusturan bir olgudur. Yani insanin dogumuyla
baslayan ve oliimiine kadar gegen bu siire¢ toplumun bir parcasidir. Ornek olarak
diinyaya gelen bir ¢ocuk konusma becerisini, mensup oldugu dinini, yasam tarzini,
benimsenen deger yargilarini bir kiiltiir igerisinde 6grenir. Bundan dolayi kiiltiir, toplum
icerisindeki insanlarin birbiriyle paylastiklar1 degerler biitiinii olarak tanimlanabilir.
Sonug olarak kiiltiir kalitimsal bir 6zellik olmayip, sonradan ¢evreyle kazanim saglanir.
Kiiltirti toplumun her alanina gore degerlendirmek gerekir. Ciinkii kiiltiir, insanin
gecmisten gelen yasamina dahil deneyimleri ve birikimleriyle elde ettigi kazanimlardir

(Ozkan, 2006: 30).

1.3.2.1.2. Alt Kiiltiir

Tiim toplumsal kiiltiirlerin igerisinde alt kiiltiirleri bulunmaktadir. Bu kiiltiirlerin,
toplumdan topluma degiskenlik gostermeleri yaninda ayrica, dil, din, 1k, cinsiyet gibi
unsurlardan olugmaktadirlar. Alt kiiltiirli pazarlama agisindan degerlendigimizde,
toplum igerisinde yer alan farkli alt kiiltiirler, isletme agisindan 6nemli hedef kitleler

olmaktadir.

1.3.2.1.3. Sosyal Simif

Sosyal smif, toplum igerisinde yer alan kisilerin belirli bir grup icinde
siniflandirilmasidir. Sosyal siniflar, toplumu olusturan kisilerin egitim durumu, cinsiyet,
ik, dil, ekonomik durum gibi farkli faktorleri gz Oniine alinmasiyla meydana gelir

(Ugur, 2017: 25).

1.3.2.2. Kisisel Faktorler
Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen kisisel faktorler bes sekildedir.

Bunlar, yas, meslek edinme, ekonomik durum, yasam tarz1 ve kisilik kazanimidir.
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1.3.2.2.1. Yas

Tiiketicilerin iiriinleri ve hizmetleri satin alma kararlarin1 ayrica tiiketicilerin yas
durumlar1 da etkilemektedir. Tiim insanlarin birer tiiketici oldugu diisiiniildiigiinde her
yas grubunun farkli ihtiyaclara sahip oldugu sdylenebilir. Bu nedenle insanlarin yaslari,
tiiketici ihtiyaclarin1 belirlenmesinde olduk¢a 6nemli olabilmektedir. Ornegin lise
cagindaki bir geng, bilgisayar oyunlarint daha fazla tercih ederken olgunluk

donemindeki bir kisi; araba gibi iiriinleri tercih etmektedir.

1.3.2.2.2. Meslek

Cesitli meslek gruplarina dahil olan tiiketicilerin ihtiyaglar1 da farklilik
gostermektedir. Bir isci ile bir yonetici pozisyonunda ¢alisan bir kisinin ihtiyaclar1 ve
tercih ettigi trlinler farklilik gostermektedir. Bu farklilik is ve sosyal ortamda giyilen

kiyafetten, is ortaminda kullanilan ara¢ gerecglere kadar birgok farlilik gosterebilir

(Cemalcilar, 1998: 55).

1.3.2.2.3. Ekonomik Durum

Kisilerin ekonomik durumlar1 da ihtiyaglarm1 ve bu ihtiyaclarini karsilama
sikligmi etkilemektedir. Ornegin, geliri yiiksek olan tiiketicilerin ihtiyaclar1 daha gok
olmakta ve cesitlilik gdstermektedir. Ancak daha diisiik gelire sahip olan tiiketicilerin
ihtiyaglar1 daha simirli olmaktadir. Ciinkii diisiik gelirli tiiketiciler, biit¢elerinin biiyiik
bir kismin1 yasamlar1 i¢in hayati olan temel iirlinlere harcamaktadirlar. Ayrica gelir
diizey1 yiiksek olan tiiketiciler daha fazla tasarruf yaparken geliri diisiik olan

tiiketicilerin tasarruf yapma durumu daha digiiktiir.

1.3.2.2.4. Yasam Tarz

Insanlarin yasam tarzi, onlarin tiiketici davranislarini etkileyen baska bir
faktordiir. Kisinin toplumdaki konumu, kiiltiirel yapisi, i yasami, sosyal yasami gibi
etkenler, kisinin tliketim aligkanliklarini etkilemektedir. Ayrica bu faktor gelir ile de
iligkili olabilmektedir. Ciinkii tiiketicinin geliri, onun neyi, nerde, ne zaman ve hangi
araliklarda tiiketecegini belirlemektedir. Bu nedenle, yasam tarzi ve gelir, kisinin

ithtiyaglarini belirledigi gibi bunlarin giderilmesini de etkilemektedir.
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1.3.2.2.5. Kisilik

Kisilik, insanlarin kendilerine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin
tiimiidiir. Birbirinden farkli sekillerde olusan kisilik, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
belirleyici bir etken olmasmin yaninda, ne diizeyde etkiledigi tam olarak
bilinmemektedir. Cilinkii tiiketicilerin satin alma karlarni etkileyen etkenin kisilik mi
yoksa ¢evre faktorii mii oldugu hala tartisilmaktadir. Fakat kisilik ve ¢evre etkenlerinin

birbiriyle yakindan iliskili oldugu soylenebilir (Ugur, 2017: 26).

1.3.2.3. Sosyal Faktorler
Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen sosyal faktorler ii¢ sekildedir.

Bunlar, referans gruplari, aile, roller ve statiilerdir.

1.3.2.3.1. Referans Gruplar

Toplumlarin  ve toplumu olusturan kisilerin birbirleriyle olan iletigimi
teknolojideki gelismeyle daha da artmistir. Kisilerin basta ailesi olmakla birlikte,
dernekler, vakiflar, kuliiplerin yaninda sosyal medya ve internet siteleri sayesinde
kendilerine referans belirledikleri kisi veya gruplar tiikketim kararlarini olumlu veya

olumsuz olarak etkilemektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 356).

1.3.2.3.2. Aile

Modern toplum yapisiyla birlikte aile yapisi da degisim siireci i¢erisine girmistir.
Gilintimiizde aileler; anne, baba ve ¢ocuklar gibi ¢ekirdek aile yapisindan olusmaktadir.
Aile igerisindeki ¢ocuklarin sayisi, yasi, cinsiyeti gibi unsurlarla birlikte ailede yash

insanlarin varligi da ailenin tiikketim tercihlerini belirlemektedir.

1.3.2.3.3. Rolleri ve Statiileri

Rol, kisinin yapmasi gereken davranislardan olusmaktadir. Her roliin bir statiisii
vardir. Banka yoneticisinin statiisii, banka satis elamaninin statiisiinden fazladir veya
banka satis elemaninin statiisii temizlik is¢isinin statiisiinden fazladir. Bu nedenle,
isletme genel miidiirleri ¢cogunlukla bulunduklar statii geregi pahali marka arabalari
kullanir ve pahali marka elbiseler giyerler. Sonug olarak tiiketicilerin statiileri onlarin

titkketim aligkanliklarini da etkilemektedir (Ugur, 2017: 27).
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1.3.2.4. Psikolojik Faktorler
Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen dort faktor vardir. Bunlar;

motivasyon, algilama, 6grenme ve tutumdur.

1.3.2.4.1. Motivasyon
Motivasyon, insanlarin dnceden belirledikleri hedefe ulasmak i¢in hem fiziksel
hem de psikolojik olarak kendilerini hazirlamalar1 olarak tanimlanabilir. Kisi, amaci

yerine getirirken motive olmus durumunu hedefe ulasana kadar siirdiirmelidir.

1.3.2.4.2. Algilama

Algilama, kisisin ¢evresinde ve kendi i¢ diinyasinda olusan durumlarin farkina
varmasidir. Diger bir tanima gore algilama, bireylerin duyu organlar1 yardimiyla
cevrelerindeki olaylart se¢mesi, diizenlemesi ve anlamlarinin yorumlamasini

yapmasidir.

1.3.2.4.3. Ogrenme

Ogrenme insanlarin tecriibeleri sonucunda edindikleri kazanimlardir. Ogrenme,
bir konunun siirekli tekrar edilmesiyle olusmaktadir. Ornek olarak belirli bir iiriiniin
reklamu siirekli tekrarlandig1 zaman tiiketici tarafindan benimsenir. insan davranislarimi
yonlendirmede 6grenme 6nemli bir yere sahiptir. Psikologlara gore, insanin varligi ve
ozelligi geregi siirekli olarak dgrenme siireci igerisinde yer alir. Insan beyni belirli

uyaricilar sayesinde farkinda olarak veya olmayarak c¢esitli davranis sekillerini 6grenir.

1.3.2.4.4. Tutum ve Inanclar

Inanglar, kisilerin belirli bir konuyla ilgili olarak edindikleri diisiincelerdir.
Tutumlar, kisilerin bir nesne veya diisiinceye yonelik olarak duygularini, egilimlerini,
taraftarligini, tarafsizligimi veya degerlendirmelerinden olusmaktadir.  Baska bir
ifadeyle tutum, kisinin nesnel bir durum karsisinda durumla ilgili duygu, diisiince ve

davraniglarinin siirekli olmasidir (Ugur, 2017: 27-28).

1.4. Bankacilik Sektoriinde Tiiketici Davranisi
Glinlimiizde globallesmenin etkileri, tiiketici davramis ve tercihlerindeki

degismeler, zor rekabet sartlar1 ve sikilikla degisen kurallar bankacilik sektoriiniin
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fazlasiyla etkilemektedir. Bu duruma paralel olarak; iletisim ve bilgi teknolojilerindeki
gelismeler sonucunda zorlu rekabet sartlar1 diger hizmet sektorlerini etkiledigi gibi
bankanin pazarlama ve yonetim gibi stratejilerini etkilemektedir (Usta, 2005: 279).
Ciinkii yeni teknolojilerin kullannminin basinda ki sektorlerin onclisii bankaciliktir
(Ortega ve Gonzales, 2007: 95). Bu nedenle gelisimler, miisterilerin hem finansal
hizmet satin almalarima hem de banka tercihlerine biiyiikk oranda etki etmektedir
(Naktiyok ve Kiiciik, 2003: 226).

Tiiketicilerin satin aldig1 hizmetler soyut, ayrilmaz deg§isken ve dayaniksiz olma
gibi Ozelliklere sahiptir. Bu nedenle hizmetler fiziksel iiriinlere gore daha farkli bir
konumda yer almaktadir (Mucuk, 2001: 285-287). Ayrica, ¢esitli hizmetlerin
pazarlandig1 bankacilik sektoriinde, hizmetin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin
Ogrenilmesi gerekmektedir. Bu yiizden, bankalarin mevcut miisterileri hakkinda diizenli
olarak veri toplamasi ve bu verileri analiz ederek pazarlama faaliyetleri agisindan etkin
stratejiler olusturmasi gerekmektedir (Y1lmaz vd., 2006: 172).

Bankacilikta pazarlama, miisteriler ile bilgi aligverisinin saglanmasi yoniinden
olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle bankalarin, miisteri istek ve ihtiyacglarina en iyi sekilde
ve rakiplerinden daha farkli ve hizli cevap verebilmesi igin tiiketici davraniglarini
inceleyerek  bilgiler toplanmasina yonelik pazarlama caligmalar1  yapmalar
gerekmektedir. Bu calismalar sonunda toplanan bilgiler sayesinde tiiketicinin
ihtiyaclarini karsilayacak hizmetler iiretilmelidir (Oger ve Kara, 2001: 19). Bankalar,
kendisi i¢in karli pazar alanlarimi tespit ederek, bunlar1 hedef pazar olarak secebilir.
Ayrica, bu pazarlama calismalar1 ile bankalarin kullandiklar1 dagitim kanallarinin
verimliligi yeniden degerlendirilebilir ve sunulan hizmetin karliligi yeniden gbézden
gecirilebilir (Taskin vd., 2010: 13).

Sonug olarak giderek artan ve karmagsik hale gelen rekabet ortaminda pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde ilk sart tiiketicilerin taninmasi, tiiketici ihtiyaclarinin ve
beklentilerinin karsilanmast oldugunun farkina varilmasidir. Clinkii bankalarin rekabet
Ustlinliigi kazanmas1 miisteri memnuniyeti ve sadakati biiyilk 6neme sahiptir. Bu
sebeple giiniimiiz modern pazarlama anlayisinin en 6nemli unsurlarindan biri “pazar
odaklilik” kavramidir. Bu kavram, miisteri istek ve ihtiyaclarimin en iyi sekilde
belirlenmesinin gerektigini dngérmektedir. Pazar odaklilik, tiiketicilerin beklentilerinin
dikkate alinmasi gerektigini, pazar sartlarina dikkat edilmesini ve bu sartlara uygun

yenilikler yaratmay1 da dngdérmektedir (Karamustafa ve Yildirim, 2007: 57-58).



IKiNCi BOLUM

2. NOROPAZARLAMA VE KAVRAMSAL CERCEVESI

2.1. Noropazarlamanin Tanimi

Tiiketicinin satin alma davraniglarinda etkili olan uyaricilarin insan zihninde
yarattig1 etkilerin analiz edilebilmesi i¢in gelistirilen tekniklerin kullanilmasi ilk defa
1990 yilinin sonuna dogru Harvard Universitesinde profesdr olan Gerry Zaltman
tarafindan ortaya atilmistir. Zaltman’a gore, manyetik rezonans cihazi yardimiyla
insanlara farkli uyaricilar gosterildiginde beynin hangi alanlarinin tepki verdigi ve
bunlarin derecesinin ne oldugunu gosteren harita sayesinde beyin taramasi yapan
cthazin  (Functional Magnetic Resonance Imaging fMRI) pazarlama bilimine
uygulandigini ¢alismalariyla ortaya koymustur (Zaltman, 2000: 83).

Treutler (2010) néropazarlamanin, duygularin insanlarin {izerinde yarattigl ve
daha cok bilingalt1 diizeydeki duygularin satin alma davranisina etkilerini agiklanmasi
amactyla norobilim uygulamalarinin pazarlama arastirmalarina uygulanmasidir
(Treutler, 2010: 243).

Yiicel ve Cubuk (2013)’a gore ndropazarlama tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen duygularin farkli disiplinler yardimiyla agiklanmaya calisilmasidir (Yiicel ve
Cubuk, 2013: 172). Ayrica noropazarlama sayesinde insanlarin satin alma kararlarinda
rasyonel olmayan kararlarin da alinabilecegini ve tiiketicilerin satin alma kararlarinin
rasyonel olmadigini kanitlamak amaciyla nérogoriintiileme tekniklerinden yararlanmasi
gerektigi diistiniilmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2013: 174).

Tiizel (2010)’e gore ise ndropazarlama, ndrogdriintiileme yontemleri sayesinde
tiiketicinin duygularinin nasil etkilendigi belirlenmesi ve elde edilen sonuglar sayesinde
daha 1yi ve etkili reklam ve pazarlama faaliyetleri gelistirilmesi amaciyla yapilan
pazarlama arastirmalaridir (Ttizel, 2010: 164-165).

Noropazarlama, bir pazarlama mesajina karst kisinin tepkilerinin ve duygusal
durumunun nérobilim teknikleri vasitasiyla incelenmesidir. Literatiirde yeni bir kavram
olan noropazarlamanin gelecekte artik isletmelerin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir

parcasini olusturacag diisiiniilmektedir (Ozdogan vd., 2008: 1).
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2.2. Noropazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Norobilimin glinlimiizde 6nemli ilerlemeler gostermesine ragmen pazarlama
alaninda hala yeterli diizeyde ilerleme gostermemistir. Bunun ¢ok farkli nedenleri
vardir. Ilki sinirli sayida pazarlamacinin ndrobilim alaninda bilgi ve donanima sahip
olmamasidir. ikinci ve daha onemlisi ise pazarlama arastirmacilarinin, ndérogoriintiileme
tekniklerinin ticari amaglarla kullanilmasinin insanlarin etik ve 6zel hayatlarini ihlal
edecegine dair genel bir kanida olmalar1 olarak gosterilebilir. Bu nedenle sinirli sayida
bilimsel néropazarlama ¢alismasi yapilmistir fakat bu durum tersine donerek son
yillarda hizli bir sekilde gelismeler yasanmistir. Birgok isletme veya arastirma
merkezleri ndropazarlama ile ilgili farkli calismalar yiiriitmeye baslamislardir (Morin,
2011: 133).

Noro goriintiileme teknikleri sayesinde tiiketici satin alma davranislari, arastirma
calismalarinin ilk kez Harvard Universitesi'nden Gerry Zaltman’m 1990’11 yillarin
sonunda fMRI cihazini pazarlama arastirmalarinda kullanmasi ile basladigini
belirtmistik. Noropazarlama kelimesi ise ilk kez Profesor Ale Smidts tarafindan 2002
yilinda kullanilmistir. 1k yapilan néropazarlama konferans: ise 2004 yilinda
Houstan’daki Baylor College of Medicine ‘da diizenlenmistir (Lewis ve Bridger, 2005:
36).

Norobilim yontemleri kullanilarak beyindeki zihinsel aktiviteler zamansal ve
mekansal olarak belirlenmektedir. Son zamanlarda bu yontemler ekonomi, psikoloji,
siyaset, gibi farkli alanlarda uygulanmaya baslanmistir. Bu alanlara uygulanmasiyla
yeni bilim dallar1 ortaya ¢ikmistir. Noropazarlama da bu yontemlerin pazarlama alanina
uygulanmasi sonucu ortaya ¢ikan yeni bilim dallarindan biridir (Ural, 2008: 422).

Atlanta merkezli bir reklam sirketi olan BrightHouse, isletme ve bilim arasinda
bir iliski kurma yoluyla miisterileri icin daha once benzeri olmayan bir ¢alisma
yapmistir. Sirket, tiiketici davranisini belirleyen ana nedenleri bilim sayesinde tespit
ederek pazarlama alaninda yeni bir donemi baslatmistir. BrightHouse beynin caligsma
sekillerini tespit ederek tiiketicinin bir iirlinli, reklami veya herhangi bir nesneyi
gercekte nasil degerlendirdigini belirlemek i¢in fMRI cihazini kullanmistir (Simsek,
2016: 34).
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2.3. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Metotlar

2.3.1. Nérometrik Olgiimler

Norometrik Olclimler, insan beyninin duygusal tepkilerinin belirlenmesi i¢in
beyindeki noral aktiviteleri 6lgmeye yarayan Ol¢lim metotlaridir. En fazla tercih edilen
norometrik ol¢limleri metotlart EEG, PET, MEG ve fMRI cihazlaridir. Noropazarlama
arastirmalarinda daha ¢cok EEG teknigi tercih edilmekte ve bazen fMRI cihazi ile de
Olctimler yapilmaktadir (Erdemir, 2015: 6).

2.3.1.1. EEG (Elektroensefalografi)

Insan beynindeki binlerce sinir hiicresinin birbirleri ile iliski i¢inde olmalar:
nedeniyle kiside kafa derisi boyunca elektrik farkliliklar1 olusmaktadir (Genco vd.,
2013: 263). EEG, serebral korteksteki senkronize postsinaptik potansiyellerden
meydana gelen ve kafa derisi yiizeyinden kaydedilebilen elektriksel aktivitelerdir.
Kisacasi, beyin dalgalarinin elektriksel yontemle tespit edilmesi ve degerlendirilmesidir
(Yiicel ve Cubuk, 2014: 134).

Beyin cesitli faaliyetleri yerine getirdigi sirada sinir hiicrelerinin birbiriyle
etkilesimi beyinde kendiliginden olusan bazi elektriksel aktiviteler meydana
getirmektedir. Bunlar hem siirekli olarak diizenli 6zellikler gdstermekte hem de reseptor
faaliyetlere bagli olarak fakli elektriksel degisimlerin olugsmasina neden olmaktadir.
Beynin faaliyetlerine gore, farkliliklar gdsteren dalgalarin frekans araligi 0,5 ile 70 Hz
arasinda oldugu zaman genislikleri 5 il 40 pV arasinda degismektedir (Yiicel ve Cubuk,
2014: 134). Elektriksel frekanslarin saniye basina dongii birimi hertz olarak belirlendigi
icin dalga frekans aralig1 da bu birim ile dl¢lilmektedir (Genco vd. 2013: 263). Ayrica,
kafa derisi yiizeyindeki elektriksel farkliliklar1 ise mikrovolt (uV) araliginda
Ol¢iilmektedir. Beyinde cesitli faaliyetlerin seviyeleri yiikseldikce EEG dalga frekanslari
yiikselmekte ve genislikleri ise azalmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 134). Belirli
frekans araliklarinin farkl 6zellikler gdstermesi nedeniyle bu araliklar, Yunan harfleri
ile belirlenerek gruplara ayrilmistir (Genco vd. 2013: 264).

Delta: 0-3 hertz araligidir. Uyurken riiya goriilmedigi zaman etkindir.

Teta: 3-7 hertz araligidir. Hafiza kullanimi gibi faaliyetlerde goriilmektedir.

Alfa: 7-12 hertz araligidir. Gozler kapali oldugunda etkindir.

Beta: 12-30 hertz araligidir. Yiiksek dikkat gereken ve uyaniklik zamanlarinda
etkindir.
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Gama: 30 hertz ve ustiidiir. Bilgi islem, 6grenmede ve duygusal zamanlarda
etkindir.

Beyinde bulunan elektriksel akimlarin, kafatasina yerlestirilen EEG cihaz ile
olgiimii gerceklestirilmektedir (Freeman ve Quiroga, 2013: 1). Insanlarin hissettigi
duygular, beyinde bircok elektriksel aktivitelerin olusmasina neden olmaktadir (Yiicel
ve Cubuk, 2014: 134). Resim 1’de goriildiigli gibi sinir hiicrelerinin hareketlerinden
olusan bu aktiviteler, kafa derisine yerlestirilen elektrotlar yolu ile bu duygularin
Olctimii yapilarak verdigi tepkiler belirlenmektedir (Freeman ve Quiroga, 2013: 1).
Beynin tiim alanlarin1 bir arada gorlintiileyebilmek i¢in farkli alanlara yerlestirilen
elektrotlar, genellikle 8-16 kanal arasinda olusmaktadir. Elektrotlarin kafa derisi
yiizeyine dogru sekilde yerlestirilip yerlestirilmedigi ise cihaz ile birlikte gelistirilen
programlar yolu ile kontrol edilebilmektedir. Yapilan 6l¢clim sonucunda veri belirli
matematiksel yontemlerle analiz edilerek iic boyutlu beyin haritalart olusturulur ve
uyaricilar karsisinda olusan duygunun beynin hangi alanini harekete gegirdigi

gosterilmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 134).

Resim 1. EEG Cihaz1

Kaynak: https://www.emotiv.com/

EEG; ndropazarlama calismalarinda fMRI metodundan sonra en fazla kullanilan
metotlardan biridir (Bercea, 2013: 4). Ozellikle tasinabilirlik, kolay kullanilabilirlik ve
diger noropazarlama metotlarina gore maliyetinin oldukca diisiik olmasi agisindan
aragtirmacilar1 bu metodu kullanmaya tesvik etmektedir. EEG; noropazarlama
aragtirmalarinda dikkat, uyku durumu, zihinsel is yiikii, motive edici ve ilgi diizeyi
hakkinda bilgi saglayarak zihinsel aktiviteleri dogrudan olgerek anlik olarak verileri

kaydetmektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 95).


https://www.emotiv.com/
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Asagidaki Tablo 2’de noropazarlama arastirmalarinda EEG’nin  kullanim
alanlari, incelenen konular, EEG’nin sagladig istiinliikler ve arastirma sirliliklart

belirtilmistir (Bercea, 2013: 5).

Tablo 2. EEG’nin kullanim alanlari, incelenen konular, EEG’nin sagladig iistiinliikler

ve arastirma sinirliliklar

Olciilenler Kullanim Alanlari

8. Reklamlarin gelistirilmesi ve etkilerinin

belirlenmesi
9.  Yeni kampanya ¢aligmalarinin etkilerinin
1. Dikkat
belirlenmesi
2. Etkilesim/Sikinti
10. Sinema filmlerinin fragmanlarinin etkilerinin
3. Heyecan/Arzu
. belirlenmesi
4. Duygusal Iligki )
11. Bir video ya da reklamda yer alan 6nemli
5. Kavrama
kesitlerin tespit edilmesi
6. Hafiza Kodlama
12. Web sitelerinin tasarimi ve
7. Taninirlik
kullanilabilirliginin 6l¢iilmesi
13. Magaza deneyiminin l¢iilmesi
14. Reklam sloganlarinin etkilerinin belirlenmesi
Ustiinliikler Smirhliklar

1. fMRI teknigine kiyasla kullanimi daha kolaydir
2. Beyindeki elektriksel aktivitelerin frekanslari

tespit edilerek aktif olan bdlgeler ortaya
8. Elektrik iletkenligi kisiden kisiye degiskenlik
¢ikarilabilir ) ]
gosterebilmektedir, ayrica kayit altina alinan
3. Zamansal olarak dogruluk orani yiiksek tespitler
. ) sinyallerin yerinin tespit edilmesi zorluklar
yapabilir. Bu yiizden aragtirmacilar, beyin o
ierir.
aktivitelerinde meydana gelen hizli degisimleri ¢
9. Beynin aktif olan bolgesinin belirlenmesi
yakalama firsat1 elde eder.
fMRI yontemine kiyasla giigliikler barndirr,
4. Arastirma esnasinda beynin sag ve sol .
10. Olgeklendirilemez
bolgelerinin vermis oldugu tepkiler arasindaki
) ] 11. Duygular ancak olumlu ya da olumsuz olarak
farklar belirlenerek saglikli degerlendirme
tespit edilebilir.
yapilmasint saglar.
12. Sonuglar arastirmanin gergeklestirildigi
5. Diger yontemlere kiyasla maliyet avantaji saglar
ortamindan ve diger hareketli degiskenlerden
6. EEG cihazi kolay tasinabilir nitelige sahiptir.
. etkilenir.
7. Biinyesinde Istatistiksel yazilim paketleri

mevcuttur.

Kaynak: Bercea, 2013
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2.3.1.2. Manyetik Beyin Grafisi MEG)

MEG; beyinde olusan elektriksel aktivite kaynakli, manyetik bolgelerdeki kiigiik
degisikliklere kars1 asir1 derecede hassas olan kafa derisi iizerine yerlestirilmis birden
fazla sensorii kullanan beyin goriintiileme metodudur. Bundan dolay1 sinirsel aktivitenin
Olclimii olarak tanimlanir (Hansen vd., 2010: 7).

MEG:; sinirsel aktiviteleri milisaniyeler kadar kiicliik zaman araliginda verilere
olanak tanimasi oOzelligiyle EEG metodu ile benzerlik gosteren noropazarlama
metodudur. Fakat bu metodun yiliksek maliyetli olmasi, manyetik alan degisimlerinden
fazlaca etki altina girilmesi ve bu metot i¢in gerekli olan kosullarin olusturulmasinin zor
olmasi nedeni ile MEG metodu, noropazarlamada genellikle tercih edilen metot degildir

(Genco vd., 2013: 266).

Resim 2. MEG Cihazi
Kaynak: http://tr.swewe.net/word_show.htm/?31208_1&Manyetoensefalografi

Asagidaki Tablo 3°‘de noropazarlama arastirmalarinda MEG’in  kullanim
alanlari, incelenen konular, MEG’in sagladig: iistiinliikler ve arastirma siurliliklart

belirtilmistir (Bercea, 2013: 5).
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Tablo 3. MEG’in kullanim alanlari, incelenen konular, MEG’in sagladig: iistiinliikler ve

arastirma sinirliliklar

Olciilenler Kullanim Alanlari

16. Yeni iiriinlerin etkisinin 6l¢iilmesi

17. Reklamlarin etkisinin 6lgiilmesi

13. Algi .

18. Uriin ambalaj tasarimlarinin etkisinin
14. Dikkat )

Olciilmesi

15. Hafiza L ) )

19. Ihtiyaglarin belirlenmesi

20. Duyularin 6l¢iilmesi
Ustiinliikler Sinirhhiklar

24. Deneylerin manyetik alaninin etkilemedigi
21. lyi zamansal ¢oziiniirliigii mevcuttur yerde yapilmasi gerekmektedir.

22. Biligsel ve duygusal tepkilerin dl¢iilmesinde 25. Beynin aktif olan bdlgesi EEG yonteminden
saglikli ve giivenilir veriler sunar. daha iyi olsa da tam olarak tespit edilemez

23. Beyinin kimyasal hizinda olusan gelismeleri ve [26. Olgeklenemez
beyin sivilarinin akigindaki degisikliklerin 27. Pahali bir yontemdir. Ekipmanlar1
Olciilmesi. maliyetlidir

28. Kisisel verilerin korunamamasi gibi riskler

29. Veri analiz stireci zorluklar barindirir.

Kaynak: Bercea, 2013

2.3.1.3. Pozitron Emisyon Tomografi (PET)

PET, tip alaninda ¢okga kullanilan cihazin kisaltilmis halidir. Ozellikle kanserli
hiicrelerde tespit amaglh kullanilmaktadir. PET cihazi yolu ile yapilan 6l¢iimler insan
viicudunun ayrintili olarak inceleyip tiimorli hiicrelerin tespitini yaparak eger varsa
tiimoriin tiirii hakkinda bilgi edinilmesine olanak tanir. PET cihazi, ayrica hiicrelerin ne
miktarda glikoza maruz kaldigin1 ve bunun sonucu olarak da verdigi tepkileri ele
almaktadir (Ugur, 2017: 46-47).

Kisiye siirli bir sekilde igeriginde seker bulunan karisimlar damar yolu ile
verilerek, viicuda yayilan bu pozitron pargaciklari cihaz yardimi ile tespit edilmektedir.
Sekerin ulastig1 dokulardan aktif olan1 daha fazla enerji tiiketmeye baglar ve kandaki
seker miktarinda azalma goriiliir bunun sonucunda dokular isaretli bir sekilde

goriintiilenmektedir (Canan, 2015: 340).
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Resim 3. PET Cihaz1

Kaynak: https://neolife.com.tr/pet-ct/

Asagida yer alan Tablo 4’de pazarlama arastirmalarinda PET’ in kullanildigi

alanlar, ele alman konular, PET’ in sagladig1 istiinlikler ve arastirma smirliliklart

belirtilmistir (Bercea, 2013: 5).

Tablo 4. PET’in kullanim alanlari, incelenen konular, PET in sagladig: iistiinliikler ve

arastirma sinirliliklar

(")lg:iilenler Kullanim Alanlar
32. Yeni Uriinleri test etme
30. Duyusal Algilama o
. 33. Reklamlarin etkilerini 6lgme
31. Duyusal Iliski
34. Ambalaj tasarimlarinin etkilerini 6lgme
Ustiinliikler Sinirhliklar
39. Radyoaktif materyallerin kullanilmasi
35. Yiiksek kalitedeki ¢oziiniirliikle 6lgme ve omriniin kisa olmasi

36.

37.

38.

Bilissel ve duygusal tepkilerin
giivenilir ve gecerli 6l¢iilmesi
Beyindeki metabolik aktivitelerin takip
edilmesi

Beyinde yer alan kimyasal degisimleri
ve beyinde mevcut olan sivilarinin
akisinda meydana gelen

degisikliklerinin 6l¢iilmesi saglanir

40.

41.
42.

43.

fMRI cihaziyla benzerlik gostererek
beyin faaliyetlerinin zamansal olarak
Ol¢iilmesinde saglikli veriler elde
edilememesi

Yiiksek maliyete sahip olmasi
Kisisel verilerin korunamamasi gibi
riskler tagimasi

Radyoaktif maddelerin icerdiginden

Otiirti ¢evre dostu olmamasi.

Kaynak: Bercea, 2013


https://neolife.com.tr/pet-ct/
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2.3.1.4. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiilleme (fMRI)

fMRI cihazi, beyinde gelisen kan akig farkliliklarini izlemekte ve bunu
incelemektedir. Pazarlama iizerine yapilan ¢alismalarda arastirmacilar agisindan fMRI
cihazi yolu ile test edilen BOLD (blood oxygen level dependent) sinyalleri biiyiik
oneme sahiptir. Bir uyarici ile karsilagan beyin alicilari, normal dénemlerle mukayese
edildiginde daha fazla miktarda kan akisi saglamaktadir. Bunun sonucunda kanin
icerigindeki su molekiilleri hidrojen protonlar1 yolu ile manyetik alanlara
yerlesmektedir. fMRI arastirmalarinin temel kaynagi olan ve ndronlar yolu ile olusan
elektrokimyasal sinyallerin tamaminin test edilememesinin yaninda noérolojik
tepkimelerin test edilmesinde giivenilirlik agisindan daha yiliksek sonuglar elde
edilmektedir. EEG cihaz1 fMRI ile mukayese edildiginde yapilan zaman bakimindan
farkindalign yiiksek sonuglar alindigi goriilmektedir. fMRI cihazinin pazarlama
arastirmalarinda beynin yapisin1 ayrintilt bir sekilde incelemesi ile duygusal cevaplar
alinmasi arasinda pozitif sonuglar elde edilmesi arastirmacilar bakimindan tercih edilme
sebeplerindendir (Morin, 2011: 133).

fMRI cihaz1 araciligiyla beyinde olusan aktiviteler incelenerek uyaricilarin
tilketicide hangi duygu ve diisiinceleri harekete gegirdigi Ol¢limlenir. Kaliforniya
Universitesinin (UCLA) yaptig1 bir arastirmaya gore sigara karsithigr konu edinen iig
farkli reklam filmi fMRI metodu ile incelenmistir. Baslangi¢c olarak katilimcilara bu
reklam filmleri izletilmis ve reklamin ne derece etkili oldugunu 6l¢gmek amaci ile puan
vermeleri katilimcilardan istenmistir. Katilimcilarin  ¢ogu kadinin bitmemis olan
sigaray1 almak icin camdan atladigi filmin kanaatlerince diger reklamlara gore daha
baskin oldugunu belirtmislerdir. Ancak beyinleri fMRI cihazi ile incelendiginde
izletilen diger reklamin daha etkin oldugu sonucuna varilmistir. Ayr1 ayr1 bolgelerde
yayinlanan bu ii¢ reklam filmi arasinda fMRI ciktilarina gore en etkin oldugu tespit
edilen reklam filminin yayimlandig1 bolgede diger iki bolgeye nazaran %30 oraninda
daha fazla geri doniis oldugu sonucuna varilmistir (Ugur, 2017: 49).

Asagida yer alan Tablo 5°te pazarlama arastirmalarinda fMRI cihazinin
kullanildig1 alanlar, ele aliman konular, fMRI’'in sagladig1 {stiinliikler ve aragtirma

sinirliliklart belirtilmistir (Bercea, 2013: 3).
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Tablo 5. fMRI’in kullanim alanlari, incelenen konular, fMRI’nin sagladig: iistiinliikler

ve arastirma sinirliliklar

Olciilenler Kullanim Alanlar
52. Yeni iirlinlerin etkisinin 6l¢iilmesi
53. Yeni kampanyalarin etkisinin
Olgiilmesi
54. Reklamlarin gelistirilmesi ve
44. Hafiza kodlama
etkilerinin Olgiilmesi
45. Duyusal algilama o
o 55. Bir video ya da reklamda yer alan
46. Duygusal iligki
. onemli kesitlerin tespit edilmesi
47. Istek
56. Ambalaj tasariminin etkisinin
48. Giivenilirlik _
. Olgiilmesi
49. Marka sadakati ve baglilig

50.
S1.

Markalarin tercih sebebi

Markalarin hatirlanabilirligi

57.
58.
59.
60.
61.

Fiyat etkisinin dl¢tilmesi
Marka Konumlandirma

Tercih tahminlerini belirleme
Ihtiyaglarin tespit edilmesi
Reklamlarda tinlii kullanilmast

etkilerinin dlglilmesi.

Ustiinliikler

Sinirhliklar

62.

63.

64.

65.

66.

Beyin aktivitelerini mekansal olarak
Yiiksek kalitedeki ¢coziintiliirliikle 6lgme.
Beyinde olusan psikolojik durumlarin
yorumlanmasina imkéan olusturur.
Tiiketicilerde satin alma siirecinde olusan
sinirsel iglemlerin yerini tespit eder.
Biligsel ve duygusal tepkilerin
Ol¢iilmesinde saglikli ve glivenilir veriler
sunar.

Beyinin kimyasal hizinda olusan
gelismeleri ve beyin sivilarinin akigindaki

degisikliklerin 6l¢iilmesi.

67.
68.

Cok yiiksek maliyete sahiptir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin
arastirma siiresince sabit durmasi
gerekir.

69. Anlik olarak gerceklesen stiregleri
Olcmede yetersiz kalmasi

70.

71.

Olgeklenemez
Gelisim asamasi
tamamlanmamustir.
72. Elde edilen verilerin degerlendirme
asamasi olduk¢a karmasiktir.

73. Kisisel verilerin korunamamasi gibi

riskler

Kaynak: Bercea, 2013
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2.3.2. Biyometrik Olgiimler

Biyometrik ol¢iimler; pazarlama alaninda uygulanan deneklerin uyaricilara karsi
vermis oldugu tepkileri Olgmektedir (Bati ve Erdem, 2016: 285). Zihinsel veya
bilingaltinda olusan tepkiler, beynin sinirler yolu ile viicuda génderdigi sinyallerin kalp
ritminde, g6z bebeginin hareketlerinde, derideki elektrik voltajinda, solunum ve terleme
islevlerinde g¢esitli biyolojik tepkilere doniistiigii goriilmektedir. Bunun sonucunda
olusan tepkiler gelistirilen biyometrik Ol¢lim metotlar1 ile kayit altina alinarak
noropazarlama c¢alismalarina bilgi saglamaktadir. Biyometrik Ol¢iim tekniklerinde
bir¢ok ¢esit olmasina ragmen noropazarlama ¢aligmalarinda siklikla kullanilan teknikler
Galvanic Skin Response (Galvanik Deri Iletkenligi), Eye Tracking (Goz izleme), ve
Facial Coding (Yiiz Okuma)’dir (Erdemir, 2015: 8).

2.3.2.1. Géz izleme (Eye Tracking)

Goz izleme metodu, katilimcilarin baktiklart noktalari tespit etmektir. Afislerde,
web sitelerinde, magazalarin i¢ dekorasyonunda, marketlerin raf diizeninde,
reklamlarda, ambalajlarda katilimcilarin hangi 6zel kisimlara bakildigi goz izleme
metodu ile belirlenebilmektedir. GOz izleme metodu; arastirmalarda katilimcilarin
gorsel uyaricilarin hangi alanina, ne zaman ve hangi sikliklarda bakildigina iligkin veri
saglar (Ozdogan, 2008: 135).

Goz izleme yillardir kullanilan 6nemli metotlardandir. Bu metot, dnceki yillarda
tagiabilir olmamasi nedeniyle yalnizca tiiniversitelere ait arastirma merkezlerinde
kullanilmistir. Fakat son yillarda teknoloji ile gelen gelismeler sonucu akademik
alanlarla beraber ticari arastirmalar da kullanilmaya baslanmistir. Buna ek olarak,
kullantminin basit olmasi ve bir¢ok arastirmayr kendi dogal ortaminda yapma sansi
vermesi lizerinde ¢aligma yapilacak alanlarin sinirini genisletmistir (Maughan vd. 2007:
336).

Go6z izleme metodu, tiiketici satin alma kararlariin etkileyen temel nedenlerin
belirlenmesi ve tiiketicilerin bilingaltinda yer alan duygularin aciga c¢ikarilmasi
hususunda yardimci olan noropazarlama metodudur. Bu duruma ornek vermek
gerekirse, ambalajlarin {izerinde veya reklam filmlerinde bir ¢ocuk yiiziiniin
kullanilmast bu uyariciyla karsilasan hedef kitlenin bu duruma olumlu bakmalarina ve

pozitif bir davranis sergilemelerine neden olacaktir.
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Resim 4. Eye Tracking Cihazi

Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/noro-pazarlama-gozlere-goz-dikti/

Pazarlamacilarin g6z izleme metodu ile elde edecekleri veriler dogrultusunda,
hem iiriiniin hem de hedef kitleye yonelik stratejilerin daha etkin hale gelecegi
diistiniilmektedir. G6z izleme metodunun néropazarlama arastirmalarinda hedef kitleyi
daha iyi analiz edebilmek ve pazarlama uygulamalarinin verimliligini degerlendirmek
icin kullanilmasi, tiiketici satin alma kararlarint énemli konuma getirmistir (Bas ve
Tiiziin, 2014: 220).

G0z izleme arastirmalarinda odaklanma ve sigrama olmak tizere iki temel metrik
Olciim yapilmaktadir (Ghaoui, 2006: 265). Odaklanma, o an i¢in goziin bulundugu
konumun kendisidir (Bas ve Tiziin, 2014: 222). Go6zin belli bir alana odaklanmis
olmasi, 200-500 milisaniye arasinda o alana daimi olarak bakilmasidir. Odaklanma, tek
bir alan gibi goriinse de genelde kiigiik bir alan1 kapsamaktadir (Girisken, 2015: 6). G6z
izleme metodu, hangi alanlara odaklanildigi ve alanlara hangi sikliklarla bakildig:
konusunda veri saglayarak bu alanlarin grafik ve haritalandirmasimi gozler Oniine
sermektedir (Bas ve Tiiziin, 2014: 222). Goziin sigrama reaksiyonlari, hizli, balistik ve
genel olarak 20-40 milisaniye sikliginda bakilan alanlar1 tanimlamaktadir. Sigramalar,
insan viicudundaki en hizli reaksiyonlardan biridir ve giinde ortalama 175 bin kez
olugmaktadir (Wedel ve Pieters, 2008: 24). G6z reaksiyonlarindaki sicramalarin tespiti
ile odaklanma siralamasi elde edilmektedir (Bas ve Tiiziin, 2014: 222).

Goz  izleme metodunda elde edilen verilerin  kapsamli  olarak
degerlendirilebilmesi icin gelistirilen yazilimlar yolu ile ¢esitli gorsel grafik ve tablolar
ortaya koyulmustur. Ortaya koyulan bu gorsel veriler, bakis grafigi, sicaklik haritalar
ve kiimeleme olmak tizere ¢esitli sekillere doniistiiriilerek basit bir sekilde

yorumlanabilir hale getirilmektedir. Resim 5°te ise sicaklik haritas1 gosterilmistir:


https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/noro-pazarlama-gozlere-goz-dikti/

41

133

H
{

7313731

Resim 5. Sicaklik Haritasi

Kaynak: https://www.mangold-international.com/en/products/software/eye-tracking-with-

mangoldvision/eye-tracking-method

Asagida yer alan tablo 6’da pazarlama arastirmalarinda Eye Tracking

yonteminin kullanildig1 alanlar, ele alinan konular, Eye Tracking’in sagladigi

istiinliikler ve aragtirma sinirliliklari belirtilmistir (Bercea, 2013: 8).

Tablo 6.

sagladig uistiinliikler ve aragtirma siirliliklar

Eye Tracking’in kullanim alanlari, incelenen konular, Eye Tracking’in

Olciilenler Kullanim Alanlari
81. Web siteleri ve kullanici ara yiizlerinin
74. Gorsel 6gelerin sabitlenmesi 6l¢iilmesi
75. Detayli Aragtirma 82. Magazada gergeklesen tepkilerin dl¢iilmesi
76. Goziin odak noktasi 83. Ambalajda yer alan marka ve iiriin isminin
77. Mekansal ¢oziiniirliik etkisinin 6l¢iilmesi
78. Heyecan/Arzu 84. Bir video ya da reklamda yer alan Onemli
79. Dikkat kesitlerin tespit edilmesi
80. Gozbebegi hareketleri 85. Raf diizeninin 6l¢iilmesi
86. Uriinlerin sergi yapisinin dlgiilmesi
Ustiinliikler Siirhhiklar
1. Gozbebeginin bilylimesi ve goz kirpma hizi
goriintillerin  islenmesi ve heyecan diizeyi2. Yiiksek maliyete sahiptir
hakkinda bilgiler sunar 3. Elde edilen sonuglara giivensizlik duyulmasi
2. Kolay tagmabilir 4. Katilimcilarda mevcut olan g6z problemlerinin|
3.  Mekaninin etkisi 6l¢iilebilinir sonucu etkileyebilmesi
1. Zararsizdir

Kaynak: Bercea, 2013


https://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjY_ZzL17DeAhXRtIsKHSH_BV0QjRx6BAgBEAU&url=https://www.mangold-international.com/en/products/software/eye-tracking-with-mangoldvision/eye-tracking-method&psig=AOvVaw3Uarjo9MoyQdhuxrxM_lPV&ust=1541074953646540
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2.3.2.2. Deri Iletkenligi (GSR)

Canlilar, farkli olaylar ile karsilastiklar1 zaman, tepkilerini sadece ndrolojik
olarak gostermemekte, fizyolojik tepkilerle de ortaya koymaktadirlar. Heyecan, seving
ve korku gibi duygularin yasanmasi ile kalbin ritmi hiz kazanmakta, kas hareketleri
degisime ugramakta ve deride farkli tepkiler olusmaktadir. Deri, bu davraniglarda
terleme yolu ile tepki gdstermektedir. Avug ici gibi viicutta kil olmayan kisimlarda,
herhangi bir etkene bagl bir sekilde degisen elektrik aktivelerinin 6l¢limiiniin yapilmasi
ile insanlarda haz uyandiran veya insanlari strese sokan uyaricilar tespit
edilebilmektedir (Giray ve Girisken, 2013: 612).

Katilimeilarin duygusal seviyelerine gore ter bezi, reklam, video ve ilan gibi
gorsel uyaricilar karsisinda normal zamana kiyasla fazla ¢alismaktadir. Duygulanma
karsisinda artan ter, gbzenekler yardimi ile viicudu nemlendirerek viicut sicakliginin
diismesini saglamaktadir. Bu ter, viicuda verilen diisiik seviyedeki elektrik akiminin
etkisini arttirarak daha kolay yayilim saglamasina 6n-ayak olmaktadir. Viicut iletkenligi
teknolojisi de viicuttaki elektriksel yayilimin siddetini dlgerek katilimcilarda uyarinin
meydana getirdigi duygusal etkiyi ortaya ¢ikarmaktadir. Terleme, kendiliginden olusan,
geligen siire¢ oldugundan dolay1 kontrol altina alinamayan hisler bu vasita ile bedenen
olusturulmasina sebebiyet vermektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 111).

Viicut iletkenligi tepkisi, pazarlama ¢alismalarinda uzun siiredir kullanilan ve
noropazarlama ¢aligmalarinda da sik bir sekilde tercih edilen bir metottur (Gakhal ve
Senior, 2008: 333). Kolay tasinabilir olmasi, duygusal uyarimi 6lgme hususunda hata
payl seviyesinin minimuma yakin olmasit ve algoritmik olarak goriintiilenebilme
becerisi bu metodun tiiketici satin alma kararlarinin ortaya konulmasi kullanimim
popliler hale getirmistir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 112).

Asagida yer alan Tablo 7’de pazarlama arastirmalarinda GSR yoOnteminin
kullanildig1 alanlar, ele aliman konular, GSR’ nin sagladig: istiinliikler ve arastirma

sinirliliklart belirtilmistir (Bercea, 2013: 9).
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Tablo 7. GSR’ nin kullanim alanlari, incelenen konular, GSR’ nin sagladig tistiinliikler

ve arastirma sinirliliklar

Olciilenler Kullanim Alanlar

5. Uyarilma seviyesi 6. Pazarlama calismalarinin etkinligi

Ustiinliikler Simirhhiklar

7. Program gercek ses ile gercek 0. Stres, kaygt, panik gibi duygularin
uyarilmay ayrit edebilmektedir ayriminin saglikli bir sekilde

8. Uyarilma seviyesinin dl¢iilebilmesi yapilamamasi

Kaynak: Bercea, 2013

2.3.2.3. Yiiz Kodlama (Facial Coding)

Insanlarin duygu ve diisiincelerini bilingsiz bir sekilde gosteren nokta yiizleridir.
Seving, hiiziin, cogku, ac1 ve hatta haset duygusunun da yiiz ifadelerinde farkli bir tutum
goriilmektedir (Giray ve Girisken, 2013: 612). Bu tutumlari anlamlandirmak igin
arastirmacilar uzun stireler bir dizi ¢alismalar yiiriitmiislerdir. Fakat 1976 yilinda Paul
Ekman ve Wallace V. Friesen’in ortaya koydugu yiiz ifadelerini anlamlandirma ve bu
anlamlandirmalarin  sistemsel analizi ile alakali c¢alismalari, yliz ifadelerinin
¢oziimlenmesi konusunda yapilan odak bir ¢aligsma haline gelmistir (Taggart vd., 2016:
1). Bu ¢alismada Ekman ve Friesen, yiiz ifadelerini ayirt edici bir sistem ortaya koymus
ve bu sistemi yiiz ifadesi kodlama sistemi (FACS) olarak ifade etmislerdir. FACS, yiiz
ozelliklerindeki kiiciik degisimleri saptamak i¢in tasarlanmis ve insanlarin gézlemleme
esasina dayanan bir sistemdir.

Bu sistemde, ylizde bulunan 44 kasin hareketlerine ve bulunduklar1 konuma gore
yapabilecekleri tiim hareket kombileri tanimlanmistir. Yazilim halindeki bu sistem,
hareketli videolarin izlenmesi sirasinda her yiiz hareketini belirlemekte ve binlerce
farkli yiiz hareketi ile iligkili yliz ifadelerindeki duygusal disa vurumlar konusunda
birtakim veriler saglamaktadir (Kanade vd, 2000: 47). FACS ile tespit edilebilen temel
duygular; mutluluk, sasirma, 6fke, liziintii, igrenme, asagilama, korku, hayal kiriklig1 ve
kafa karigiklig1 olarak siralanmistir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 108).

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan ve biyometrik bir 6l¢iim metodu olan
yiiz okuma metodu, arastirma sirasinda katilimcilarin o anda disa vurduklari duygusal
tepkileri belirlemek icin kullanilmaktadir. Fakat yiiz okuma metodu, bagka

noropazarlama metodu ile kullanildiginda duygusal tepkilerin nedenlerinin ortaya
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c¢ikarilmasi konusunda daha kayda deger veriler elde etmektedir. Ozellikle goz izleme
metodu ile kullandiginda dikkat alanlari, duygusal uyarilma ve gorsel sabitleme gibi
sonuglar1 ortaya ¢ikarmakta ve duygusal tepkilerin sebeplerinin belirlenmesi hususunda
etkin veriler sunmas1 daha iyi analizler yapma imkani vermektedir. Ayrica, bu iki
metodun katilimcilara miidahalede bulunmadan uzak mesafeden veri toplama olanag:

sagladig1 icin kullanimi oldukga basittir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 107).

Resim 6. Yiiz Kodlama

Kaynak: https://www.ashokcharan.com/Marketing-Analytics/~bm-facial-coding.php

Asagida yer alan tabloda pazarlama aragtirmalarinda Facial Coding yonteminin
kullanildig1 alanlar, ele alinan konular, Facial Coding’in sagladigi istiinliikler ve

arastirma sinirliliklar: belirtilmistir (Bercea, 2013 9-10).

Tablo 8. Facial Coding’in kullanim alanlari, incelenen konular, EEG’nin sagladig

uistiinliikler ve aragtirma siirliliklari

Olciimlenenler Kullanim Alanlar1

1. Bilingsiz reaksiyonlar 5. Reklamlarin test edilmesi

2. 44 yiiz kas1 6. Film fragmanlarinin test edilmesi
3. 23 eylem birimi

4. 6 ana duygu (6fke, korku, liziintii,

hoslanmama, sasirma,
giiliimseme- gercek veya sosyal)

Ustiinliikler Swnirhiliklar
1. Yiiz ifadeleri kendiliginden gelisir| 3. Bir eylemin ne zaman gercgeklestigine veya
ve dogaldir. kodlamanin asgari gereklerini karsiladigina
2. Gergek zamanl veri karar vermede 6znellik s6z konusudur.
saglamaktadir.

Kaynak: Bercea, 2013


https://labs-portal.affectiva.com/portal/web-demo
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2.4. Noropazarlamanin Reklam Alanina Uygulanmasi

Reklamlar, tiiketicilerin {irlinleri satin alma kararlarima etkilemeye yonelik
dikkat, ilgi, arzu, gibi eylemlerden olusmaktadir. Fakat yiiksek maliyetli uygulamalar
olmasma ragmen hala yaratiklar1 etki tam olarak belirlenememistir. Ciinkii reklam
uygulamalariyla ilgili yapilan arastirmalar tiiketicilerin bilingaltindaki asil diisiincelerini
yansitmamistir (Ural, 2008: 428). Bu sorun kamu spotu amaciyla yapilan saglik,
askerlik, siddet gibi kamusal bilinci uyandirici reklamlarda da goriilmektedir (Girisken,
2015: 62). Noropazarlama, bu soruna ¢6ziim bulma amaciyla tiiketicilerin reklam ve
kamu spotu ile ilgili gercek diisiincelerini anlamaya ve etkin reklam mesajlar
olusturulmasina yonelik calismalar yapmaktadir (Ural, 2008: 428).

Ohme vd. (2010) tarafindan yapilan arastirmada televizyon reklamlarinin beynin
on korteksine etkileri incelenerek televizyon reklamlarinin duygusal ve bilgilendirici
mesajlart anlik olarak bolim bolim incelenmistir. Bu arastirmada Sony Bravia
Televizyonlarinin sirastyla “Balls” (2005), “Paints” (2006) ve “Play-doh” (2007)
televizyon reklamlar1 45 goniillii katilimciya izlettirilerek EEG cihazi ile katilimcilarin
duygusal aktiviteleri incelenmistir. Arastirma katilimcilarin  belirlenen reklam
uyaricilarin izlediklerinde beyinlerinin hangi alaninda beyinsel aktivitelerin oldugunu
tespiti amaciyla yapilmistir. Beynin sol 6n alanindaki aktivitelerin motivasyonu pozitif
yonli etkilemesi, sag On alanindaki aktivitelerin ise motivasyonu negatif yonlii
etkilemesi sonucunda gelistirilen bu prensip dogrultusunda yiiriitilen caligmada
yalnizca Balls reklamini izleyen katilimcilarin sol 6n alanlarinda ¢esitli aktivitelerin
oldugu goriilmiistiir. Diger reklamlarda ise, bu aktivitelerin sag on alaninda oldugu
goriilmiistiir. Balls reklaminda insanlarin motive olmas1 ve reklam uyaricisina ragmen
duygularin1 ortaya c¢ikarmasi reklamin duygusal alanindan bilgilendirici alanina
gecmesinin  katilimecilarda ortaya c¢ikardigi etkiden meydana geldigi yapilan
¢oziimlemeler sonucunda belirlenmistir. Reklam sahnesinde katilimcilara bir agag
dalindan sigrayan kurbaga sahnesi izletilmis, katilimcilarin motivasyonlarin1 pozitif
yonde etkilemeye calisilmis ve bilgilendirme sahnesinde ise Sony Bravia markasi
gosterilip marka ile iliski kurulmaya ¢aligilmistir.

Linstorm’un (2008) sigara paketleri lizerinde gorsel uyaricilar kullanarak yaptigi
calisma, tahmin edilemeyen etkilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Caligmaya 32
goniilli katilimer katilmistir. Katilimeilara anket ve noropazarlama metotlarindan olan

fMRI metodu uygulanmistir. Calismanin ilk asamasinda anket uygulanmis ve
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katilimcilarin sigara aligkanliklart ve sigara paketleri iizerindeki gorseller hakkindaki
goriigleri alinmistir. Diger asamasinda elde edilen veriler, fMRI cihaz1 ile elde edilen
veriler ile karsilastirilmistir. Anket sonucunun verileri analiz edildiginde sigara paketleri
tizerindeki gorsel uyaricilarin sigara kullanicilarini etkiledigi sigara igme aligkanliginin
azalmasina katki sagladigi sonucuna ulasilmistir. Fakat fMRI cihazinin sonuglart ile
anket sonuglar1 arasinda benzerlik goriilmeyerek gorsellerin sigara kullanicilarinin
sigara kullanma arzularim tetikledigi sonucuna ulagilmistir. Aslinda sigara paketlerinin
lizerinde yer alan gorsellerin, slayt halinde katilimcilara gosterildiginde katilimcilarin
“arzu noktas1” olarak ifade edilen nucleus accumbens alaninda aktiviteler olusmustur.
Akumben c¢ekirdegi kavram; cinsellik, alkol ve uyusturucu gibi zevk veren duygularin
uyarildig1 ve bir kez uyarildiginda tatmin olmak i¢in devamli olarak daha yiliksek doza
ihtiyag duydugu noktalardir. Kisacasi sigara kullaniminin zararina iliskin gorsellerin
sigara kullanma istegini azaltmadigi tam tersine akumben ¢ekirdegini uyardig1 sigara
bagimlilarimin sigaraya daha ¢ok tesvik ettigi sonucuna varilmistir (Lindstorm, 2014:
22).

Girisken (2016), glinlimiizde toplumu ilgilendiren konularda toplumu
bilin¢lendirilmesi i¢in yayinlanan kamu spotlarinin bilgilendirici ve etkileyici
ozelliklerinin yeterli olup olmadigini aragtirmistir. Alo 171, Alo 182, Alo 183, As1, Tiirk
Bobrek Vakfi, Kizilay, Losev, Obezite, Trafik kamu spotlarinin incelendigi arastirmada,
48 goniillii katilimciya EEG metodu ile birlikte géz izleme metodu uygulanmistir. EEG
metodu ile katilimcilarin “dikkat” (Kamu spotlarinda dikkatin oldugu ve dikkatin
dagildigr zamanlar), “duygusal etki” (Kamu spotlarina olan duygusal yakinlagsma ve
uzaklagma), “duygusal zorlama” (Kamu spotlarin1 anlamlandirma diizeyindeki duygusal
zorlama derecesi) alanlar1 incelenmistir. EEG metodu ve goz izleme metotlarinin
kullanim1 ile katilimcilarin izledikleri kamu spotlarinda hangi alanlarin dikkatlerini
cektigi tespit edilerek ulasilacak verilerin istenen diizeyde olmasi amacglanmistir. Kamu
spotlarinin EEG ve g6z izleme metodu ile test edilmesi neticesinde ¢ok sayida veriye
ulagilmistir. Bunlardan ilki, toplum tarafindan {inlii kabul edilen kisilerin kullanildig: bir
kamu spotunun dikkat ¢ekme konusunda daha fazla basarili oldugu sonucudur. Digeri
ise, kamu spotunda kullanilacak {inliilerin etkili olabilmesi amaciyla kamu spotlarinin
reklam stiidyolarinda degil de ger¢ek hayatta ¢ekilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.
Bagka bir tanesi de dis ses (kamu spotlarindaki hikdyenin sonuna dogru konusan ve

bilgilendiren sestir) yoluyla kamuya gonderilmesi amacglanan mesajlarin reklam
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icerisinde yiiksek uyarici etkisi olan gorseller ile aktarilmasinin daha etkili kamu spotu
yaratacag diislincesidir.

En cok hatirlanan reklam filmlerinin ortak o6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik bir néropazarlama arastirmasi yapilmistir. Son 25 yil igerisinde Tiirkiye’de
¢ekilen reklam filmlerini i¢ine alan bu arastirma ilk olarak 50 reklam filmi segilerek ve
500 katilimciya bir anketle en ¢ok hatirlanan 19 reklam filmi sorusu yonetilmistir.
Anket sonucunda kesinlesen 19 reklam filmi, 50 kadin ve 50 erkek olan toplam 100
gontlli  katilimciya noéropazarlama metotlarindan EEG ve g6z izleme metodu
kullanilmastyla Ol¢iimler yapilmistir. Bu duruma ek olarak da en ¢ok begenilen
reklamlarin arkasinda yatan sebepleri belirlemek amaciyla ayrintili  goriismeler
gerceklestirilmistir. Arastirmada efsane reklamlar olarak adlandirilan ve en ¢ok
begenme alan reklamlarin ortak 6zelliklerinden ilkinin bu reklamlarin izleyenlerin
zihninde samimi ve icten olarak yer ettigi gelmektedir. Ikincisi, reklam filmindeki
oyuncularin “kendimizden biri” algis1 olusturmasidir. Kisacast insanlarin duygu,
diisiince ve deger yargilariyla benzer Ozellikte olan oyuncularin oynadigi reklam
filmleri, izleyicilerde daha cok i¢cten ve samimi duygular meydana getirmekte ve
izleyicilerin reklam filmiyle baglar1 giiclenmektedir. Ugiinciisii, 1limli bir milliyetcilik
propagandasinin izleyici lizerinde pozitif duygular yaratmasi ve izleyicideki duygusal
reaksiyonu arttirmasidir. Son olarak da reklam filmlerinin miiziklerinin ve sloganlarinin
reklamin kaliciligimi arttirmasidir. Hareketli miizikler, izleyicilerin dikkatini arttirarak
duygusal baghlig1 arttirmakta iken dikkat ¢ekici sloganlar uzun yillar gegse de
izleyiciler lizerindeki olumlu etkileri kalicilt olmaktadir (Girisken, 2015: 135-137).

Markanin karakteristigi olarak bilinen logo ve markanin taninirligina etki eden
amblemin, reklam filmlerinin hangi yerlerinde ve nasil yerlestirilecegi, marka gorselinin
algilanmasi konusunda 6nem arz etmektedir. Bu konu, bir néropazarlama arastirmasi
yiiriitiilerek logonun reklamlarin packshot sahnesinde en etkili sekilde goriilebilmesi
amaciyla nereye yerlestirilecegi hususunu giindeme getirmistir. Arastirmada goz izleme
metodu kullanilarak katilimeilara 5 saniye araliklarla igerisinde logo ve amblemlerin yer
aldig1 9 ayn reklam gorseli izlettirilmistir. Aragtirmanin sonucundaki en dnemli bulgu
amblemin, logonun solunda yer almas1 durumunda katilimcilarin verdigi duygusal tepki
olmustur. Normalde insanlarin okumaya soldan basladiklari ama solda yer alan
amblemlere odaklanmadiklar1 ve amblemlerin farkina varmadiklar1 sonucuna

ulagilmigtir. Tam tersine logonun sag tarafinda yer alan amblemler, tiim katilimcilar
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tarafindan fark edilmistir. Bagka bir agidan amblemlerin, logolarin {ist kisminda mi1
yoksa alt kismmda mi olma durumlan incelenerek etkin olduklar1 durumlar
belirlenmeye ¢alisilmistir. Boylece logonun {ist tarafinda yer alan amblemlerin,
odaklanmanin yaninda tiim gorsel 6gelerin goriilmesi agisindan da en iyi sonuglari

verdigi goriilmiistiir (Girisken, 2015: 98).

2.5. Diinya’da ve Tiirkiye’de Noropazarlama Calismalari

2.5.1. Diinya’da Noropazarlama Calismalari

Diinya genelinde faaliyet yiiriiten ndropazarlama sirketlerinin 6nemli bir kesimi
ABD’de faaliyetlerini siirdiirmektedirler. ABD’de sirketlerin yan1 sira tiniversitelerin
tilkketiciye norobilim ad1 altinda arastirma ¢alismalan yiiriittiikkleri arastirma merkezleri
bulunmaktadir (Ugur, 2017: 56).

Gelismis pazarlama kuruluslari, rekabet sartlarinin yiikseldigi bu donemde
sirketlerin pazarlama sorunlarina ¢o6ziim bularak rekabet iistiinliigli elde etme amaglarini
gerceklestirmek i¢in ndropazarlama metotlarina yonelik atilimlar yapmislardir. ABD’de
BrightHouse, Ingiltere’ de ise Neurosense ve Neuroco adli sirketler bu pazarlama
sirketlerine 6rnek verilebilir. Bunun yan1 sira Wales Universitesi igerisinde faaliyet
yiirliten Deneysel Tiiketici Psikolojisi Merkezi dayaniksiz tiikketim iirlinlerinin ticaretini
yapan sirketlere pazarlama stratejilerinin belirlemeleri konusunda danigsmanlik
yapmaktadir. Fakat bu seviyede hizmet yiiriiten sirketlerin biiyiik bir boliimii ticari
hassasiyetten dolay1 bu konuya sicak bakmamakta ve ¢alisma ilkelerini sirket digindaki
kuruluglarla paylasmamayi tercih etmektedirler (Lee vd. 2007: 32).

Diinyada son zamanlarda ndropazarlama aragtirmalar1 6nemli diizeyde gelisim
gostermistir. Bu biiylimenin ana nedeninin, son zamanlarda ndrogoriintiileme
teknolojilerinde goriilen hizli ilerleme oldugu savunulmaktadir. Yapilan bu
arastirmalarda ozellikle {riinlerin  degerinin belirlenmesi, tiiketicilerin markaya
bagliliklari, tiiketici memnuniyeti gibi konularin {izerinde durulmasi ile 6zellikle EEG
ve FMRI néropazarlama metotlarindan fazlasiyla yararlanilmaktadir (Akin, 2014: 16).

Diinya iizerinde yiiriitiilen néropazarlama arastirmalarin ¢ogunlugu ABD’ de
gerceklestirilmektedir. Bunlardan bir tanesi de Amerikan kokenli ve pastel boya
piyasasinda s0z sahibi olan sirketlerden Crayola’ nin yaptirdigi arastirmadir. S6z
konusu sirket, son yillarda sahip oldugu ustiinligiinii kaybetmek ile karst karsiya

kalinca bir pazarlama sirketi ile birlikte {iriin gelistirme siireci igerisinde ndéropazarlama
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arastirmasi1 gerceklestirmislerdir. Gergeklestirilen bu aragtirmada FMRI metodu
kullanilmis olup tiiketicilerin kokulu boya ile kokusuz boyaya karsi yaklagimlari
belirlenmek istenmistir. Firmanin onceki yillarda yaptirdigi geleneksel pazarlama
arastirmalarma gore tliketiciler, boyalar1 satin alirken kalite, fiyat ve tasarim gibi
ozelliklerine dikkat ettigi fakat koku etkenini dikkate alinmadigi sonucuna ulagilmaistir.
Bu arastirma calismasi sonucunda ulasilan verilere gore tiiketicilerin boya tercihinde
koku etkeninin olduk¢a 6nemli belirlenmistir. Bu nedenle Crayola firmasi1 boya iiretim
asamasinda koku etkenini de goz oniine alarak iiretim yapmaya baslamistir (Ugur, 2017:
56).

Bir diger ABD’ de yapilan bir noropazarlama arastirmast da FKF Applied
Research adli sirkete ait olan aragtirmadir. S6z konusu sirket karar verme siiregleri ve
beynin kisinin liderlik Ozelliklerine ne derecede etkili oldugu iizerine arastirma
gerceklestirmistir. Bu arastirma ve baskan adaylar1 olan Bush ile Kerry’ nin miicadele
ettigi secimlerde, propaganda olarak yayinlanan reklam filmlerinin se¢men Kkitlesi
tizerindeki etkisi FMRI metodu yoluyla tespit edilmeye calisilmistir Katilimcilara
adaylarin propaganda siirecindeki ¢aligmalarindan béliimler sunulmustur. Bu boliimler
arasinda iki adaya ait fotograflar, 11 Eyliil saldirisinin oldugu resimler ve ge¢mis
Amerikan bagkanlarindan olan Johnson’ un yer aldigi kiiglik bir ¢ocugun papatyay1
kopardig1 sirada niikleer bombanin patlamasini anlatan reklam filminde yer almaktadir.
Arastirma sonucunda katilimcilarin, verilen gorsellere baktiklarinda korku, panik, elem
duygular1 igerisinde olduklar1 belirlenmistir. Ancak bu duygularin Kerry yanlisi
segmenlerin yani sira Bush yanlisi olan segmenlerde daha belirgin oldugu sonucu ortaya

¢ikmistir (Lindstrom, 2014: 28).

2.5.2. Tiirkiye’de Noropazarlama Caliymalar:

Ulkemizde teknolojinin getirdigi yenikler ile hizli bir gelisim gdsteren
noropazarlama arastirmalar1 1ilgili cok sayida akademik calisma yiiriitiilmektedir.
Bundan dolayi tiniversiteler igerisinde ¢esitli egitim programlari ve arastirma merkezleri
acilmaktadir. ODTU ve Bogazici Universitelerinin norobilim ve néroteknoloji
alanlarinda miisterek doktora programlari diizenlemekte, Uskiidar Universitesinde
noropazarlama alaninda yiiksek lisans egitiminin verilmesi, Firat ve Uskiidar
Universiteleri biinyesinde arastirma merkezlerinin kurulmas: iilkemizdeki gelisen

noropazarlama calismalarina 6rnek teskil etmektedir (Ustaahmetoglu, 2015: 158).
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Tiirkiye’ de ndropazarlama, baslangic asamasi siirecini arkada birakarak bu
alanda gelismelerine devam etmektedir. Ulkemizde néropazarlama alaninda yapilan
caligmalardan birkac¢ina asagida deginilmistir.

Bozoklu ve Alkibay’in (2014) “Noropazarlama Kapsaminda TV Reklamlarina
Yonelik Duygulanim Tepkilerinin Degerlendirilmesi” isimli ¢alismasi ile “Yiiz Kaslar
ve Analizi Ile Anket Yonteminin Karsilastirilmasi” isimli ¢alismasinda EMG
(elektromiyografi) metodu kullanilmasiyla 25-40 yas arasinda 15 erkek ve 15 kadinin
yer aldig1 katilimcilarin daha 6nce yayinlanan fakat suan yayinda olmayan reklam filmi
izlettirilmistir. Bu metot ile kas ve elmacik kaslarinda olusan tepkiler incelenmistir.
Reklam filmi katilimeilara izlettirildikten sonra anket metodu yoluyla reklam ile alakali
bilgiler tespit edilmeye c¢alisiimistir. Katilimeilarin kas kaslarindaki gerilimin negatif
duygularin ve elmacik kaslarinda olusan gerilimin ise pozitif duygularin olusumuna
sebep oldugu goriilmektedir. Arastirmada en yogun pozitif ve negatif yonlii duygularin
olusumu i¢in karma duygu icerigi olan reklam filmleri belirlenmistir. Deneklerin kas ve
elmacik kaslar1 arasindaki gerginlik degerinin duygunun degerini, iki duygunun
ortalamalar1 arasindaki farkin ise egemen olan duygunun uyarilma diizeyini belirlemeye
calismaktadir. Arastirma sonucunda varilan sonuca gore erkek katilimecilarin kas
kaslarinda olusan gerilim degerinin, pozitif ve karma duygu icerigine sahip oldugu
tespit edilmistir. Bunun yam sira katilimcilarin elmacik kaslarinda olusan gerilim
degerinin pozitif ve karma duygu icerigine sahip olan reklamlarda daha yiiksek diizeyde
oldugu sonucuna ulasilmistir. Anket metoduna gore, yiiz kaslari analizi metodunun
kullanimiyla duygularin degeri ve uyarilma siddetinin tespit edilmesi konusunda daha
iyi sonuclara ulasilmistir (Ozer, 2016: 144).

Noropazarlama alaninda ¢aligmalar yapan ThinkNeuro, 2013 yilinda EEG cihaz
ve Eye Tracking (goz izleme) cihazlar1 ile Coca Cola icecek sirketinin iilkemizde
ramazan ayinda hazirlattigi reklam filmini arastirmistir. Bu ¢alismanin yapilmasi i¢in 24
katilimer belirlenerek EEG metodu ile katilimceilarin dikkat, duygusal tepki ve duygusal
zorlanma degerleri incelenmistir. Ayrica goz izleme metodundan faydalanilarak
katilmcilarin - reklam  filminin hangi bodliimlerine dikkat ettikleri belirlenmeye
calisilmistir. Arastirma sonucu ulasilan verilere gore reklamdaki miizik sahnesinin
oldugu boliime kadar dikkat egrisinin negatif yonlii olmasi, reklam filminin
izlenilebilirligini zora sokmustur. Buna ek olarak da duygusal zorlanma egrisinin

pozitif yonlii bir seyir gdstermesinin de olumsuz bir durum olusturdugu ve duygusal
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etki egrisinin ise pozitif bir egimle ylikselmesi etkili bir reklam baslangicini
gostermektedir. Reklam filminin 7. saniyesinde firinci roliindeki kisilerin sahne almasi
ve miizigin coskusunun artmasi, dikkat egrisinin pozitif yonlii seyir izlemesine neden
olmustur. Fakat bu pozitif yonlii seyir, reklam filminin 12. ve 18. saniyelerinde negatif
yonlii bir hale gelmistir. 21. saniyedeki Karagdz karakterinin bos bir alanda kostugu
boliimde, dikkat ve duygusal etki egrilerinin negatif seyir izlemedigi goriiliirken
duygusal zorlanma egrisi ise pozitif yonli seyir izlemektedir. 29. saniyede Karagdz ve
Hacivat karakterlerinin konustuklar1 boliimde ise dikkat egrisi hizli bir sekilde
yiikselmistir. Fakat bu olumlu durum fazla siirmeyerek dis sesin etkisi ile diisiis
olmustur. Sonug¢ olarak reklam filminde yer alan kavugsma sahnesi, reklamin tiiketici
gbziinde Onemini arttiran etken oldugu ve tiiketici ile olan duygusal bagi gili¢lendirdigi
kanisina varilmistir (Solmaz, 2014: 41-42).

Bagka bir ¢alismada ThinkNeuro, 2012 yilinda EEG cihazindan yararlanilarak
Star TV kanalina ve Turkcell sirketinin eski ve yeni logo tasarimlari arastirilmigtir.
Arastirmaya 16 denek katilarak katilimcilara 24 adet logo gorseli 3’er saniyelik aralikla
gosterilmistir. Katilimceilarin baktig1 logolar igerisinde 4 tanesi Star TV kanali ve
Turkcell sirketine ait olan eski ve yeni logolari olusturmaktadir. Arastirma g¢aligmasi
sonucunda ulagilan verilere gore Turkcell sirketinin eski ve yeni logo tasarimlari
arasinda duygusal bagi acisindan ¢ok fazla fark yaratmadigi ve yeni logo tasariminin
eskisine gore tiiketiciler nezdinde daha fazla dikkat ¢ektigi sonucuna ulasilmistir. Start
TV kanalinin logo tasarimlarimin verileri incelendiginde ise eski logo tasariminin
tikketiciler nezdinde duygusal bag kurma acisindan yeni logo tasarimi ile
karsilastirildiginda daha fazla etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak yapilan
bu ¢alismada, tiiketicilerin uzun yillar duygusal bag kurdugu ve benimsedigi sirketlerin
logolarinin zihninde uzun stire yer ettigi gortilmiistiir (Aytekin ve Kahraman, 2014: 54).

Girisken vd. nin (2014) “Pazarlama Onerilerine Yonelik Tiiketici Tepkilerinin
Noropazarlama Yontemleri ile Olgiimlenmesi Uzerine Deneysel Bir Tasarim” isimli
calismasi ile “GSM Operatérlerinin Kurumsal Internet Sitesinden Akilli Telefon Satigt
Ornegi” isimli ¢alismasinda Tiirkiye’de faaliyet yiiriiten GSM operatdrlerine ait web
sayfalarinin yapist ve bu sayfalarinda yiiriitiilen pazarlama caligmalarinin tiiketici
acisindan olusturdugu etkilerin noérogoriintiileme metodu ile aragtirilmasi amaglanmistir.
Bu sebeple bu calismada GSM operatorlerini tercih edenlerin davraniglart ve bu

davraniglarina etki eden duygusal sebepler gibi unsurlar arastirilmistir. Arastirma, 36-45
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yas araliginda yer alan 10 kadin ve 10 erkek katilimci {izerinde uygulanmistir.
Katilimcilardan tercihlerini olusturan akilli telefonu iceren web sayfalarini ziyaret
etmeleri istenmistir. Katilimcilar, web sitelerini ziyaret ederken ayni1 anda katilimeilarin
kafa derisi lizerine yerlestirilen EEG cihazi ve géz kismina yerlestirilen Eye Traking
cihazlar1 yoluyla katilimcilarin géz hareketlerinin izlenmesi ve beyin aktivitelerinin
Olciilmesi amaclanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimcilar
s0z konusu web sayfalarinda kendi hayat tarzlarina, kisisel diisiincelerine ve
onceliklerine iligkin igerikleri gordiiklerinde daha fazla duygusal bag kurduklari
soncuna ulasilmistir. Ornek vermek gerekirse katilimcilarin ziyaret edilen web
sayfalarinda telefon fiyatlarina yonelik bilgileri gormediklerinde veya “% A’ ya varan
indirimler’” gibi net olmayan bilgilerle karsilastiklarinda duygusal bag kurmada bir
kopmanin ve web sayfasindan ayrilma davranislari goriilmiistiir (Ozer, 2016: 145).

Yiicel vd. nin (2015) “Coffe Tasting Experiment from The Neuromarketing
Perspective’” isimli ¢alismada EEG metodundan faydalanarak tiiketicilerin kahve satin
alma tercihleri incelemistir. Bu arastirma ile marka faktorii unsurlariin sabit oldugu
kabul edilerek kahve tercihleri ve tercihleri sonucunda duyulan memnuniyet diizeyinin
tespit edilmesi amaglanmistir. Katilimeilar Firat Universitesinde okumakta olan 30
Ogrenciden goniillii olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilan katilanlara birinci olarak
hangi kahve markalarin1 tercih ettikleri sorularak sonrasinda kahve kelimesini
duyduklarinda kendilerine ¢agristirdigi bes kelimeyi on saniyede sdylemeleri
istenmistir. Ikincisi olarak katilimcilar EEG cihazina baglanarak kendilerine icerisinde
bes adet farkli kahve olan kahve fincani gosterilmistir. Bu kahve fincanlarimi sirasiyla
tatmalar1 istenerek hangi markanin iriini oldugunu tahmin etmeleri istenmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimcilar, gilinliik yasamda stirekli
olarak kullandiklar1 kahve markalarini tadindan anlayabileceklerini belirtseler de
arastirma esnasinda tercih ettikleri kahve markasinin hangisi oldugunu dogru olarak
tahmin edememislerdir (Yiicel vd., 2015: 31-34).

Girigken’ in (2013) yaptig1 ¢calismada EEG metodu yolu ile katilimcilarin hizli
bir sekilde gosterilecek fotograflara duygusal olarak verecekleri tepkilerin belirlenmesi
amaclanmigstir. Arastirmaya katilan 32 katilimciya ulasilmasi istenen amaglar i¢in gesitli
fotograflar gosterilerek beyin dalgalar1 verileri ve duygusal kayit tepkileri belirlenmistir.
Arastirma sonucunda ulasilan verilere gore, katilimcilarin kendilerine hizli bir sekilde

gosterilen fotograflarda yer alan unsurlar1 tam olarak gérememelerine ragmen biling
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disindaki demografik ozellikleri yolu ile anlamli tepkiler vermislerdir. Ayrica kadin
katilimcilarin sadece 20 milisaniye gibi bir siirede gordiikleri ¢iplak kadin figiiriinden
negatif bir sekilde etkilendigi ve bu sebeple yazili pazarlama ortamlarinda kadin
iriinlerin tanittimi amaci ile kadin mankenlerin kullanilmasinda daha 6nem verilmesi
gerektigi sonucuna ulasilmistir (Girisken, 2013: 617; Valiyeva, 2015: 90).

Simsek’ in (2016) “Otomobil Kullanicilarin Marka Algilarinin Noéropazarlama
Agisindan Olgiilmesine Yénelik Uygulama’’ isimli ¢alismasinda tiiketicilerin otomobil
markalari ile alakali bilingaltinda yatan davranislarin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir.
30 katimei ile yiiriitiilen aragtirma EEG cihazi yolu ile gerceklestirilmistir.
Katilimcilardan Ford, Fiat, Toyota, Hyundai, Volkswagen ve Renault marka
otomobilleri konfor, yakit tasarimi, giivenlik, sik tasarim ve kaliteli hizmet unsurlari
yoniinden degerlendirmeleri istenmistir. Ayrica Katilimeilara bu markalar ile alakali 10°
ar slayt sunumu 3’ er saniye araliklar ile gosterilerek katilimcilarin slaytlara vermis
olduklart tepkiler belirlenmistir. Arasgtirma sonucunda ulasilan verilere gore
katilimcilarin Ford marka otomobilin konforlu, Volkswagen marka otomobilin giivenli
ve sik tasarima sahip oldugu, Renault marka otomobilin yakit bakimindan tasarruflu,
Toyota marka otomobilin ise hizmet kalitesinin yiiksek olduguyla ilgili diisiinceleri

Olctimlenmistir (Yiicel, 2016: 47).



UCUNCU BOLUM

3. BANKA REKLAMLARINDAKI UNLULERE TUKETICi TEPKILERININ
EEG iLE OLCULMESI

Bu boliimde; banka reklamlarindaki iinliilere tiiketici tepkilerinin néropazarlama
yontem ve araglari kullanilarak tespit edilmesi iizerine yapilan arastirmaya yer
verilecektir. Calismada ilk olarak arastirmanin amaci, 6nemi, aragtirmanin yontemi ve
orneklemi ile arastirmanin kapsami hakkinda bilgiler sunulacaktir. Daha sonra
calismada kullanilacak yontem ve teknikler, Ol¢lim araglari, arastirma sorulari,

kullanilan istatistik analizler ve bulgular aciklanacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci; banka reklamlarindaki {nliilere tiiketici tepkilerinin
noropazarlama metotlar1 ve araglar1 kullanilarak tespit edilmesidir. Yapilacak bu
arastirmada, noropazarlama metotlarindan EEG Analiz Metodu kullanilarak banka

reklamlarindaki tinliilere tiiketici tepkilerinin 6l¢iilmesi amaglanmistir.

3.2. Arastirmanimn Onemi

Gilinlimiizde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte pazarlama alanin da ¢esitli
geligsmeler gortilmiistiir. Pazarlama 1.0 ile baglayan bu siire¢ sanayi devriminin etkisiyle
iiretim teknolojisine ge¢isi saglamis ve Pazarlama 2.0’a doniismiistiir. Giliniimiizde
farklilasan teknolojinin etkisiyle pazar ortaminda Pazarlama 3.0’1n baslamasina neden
olmustur. Noropazarlamanin pazarlama alaninda kullanilmasi ile birlikte Pazarlama 4.0
dogmustur (Yiicel ve Cubuk, 2014: 222).

Noropazarlama, insan zihnindeki bilinmeyen duygularin ortaya ¢ikarilmasi ve
anlamlandirilmas: i¢in pazarlama alaninda bir doniim noktasi olmustur. Geleneksel
metotlarin yerine ndroloji, psikoloji, sosyoloji, tip gibi bir¢ok farkli disiplinle igbirligi
icinde olan bir alan konumuna gelmistir (Aytekin ve Kahraman, 2014: 49).
Noropazarlama; tiliketicinin satin alma karar1 verirken “rasyonel olmayan”, “irrasyonel

olan kararlar1” ile ilgilenmektedir. Irrasyonel kararlar tiiketicinin; duygusal, diirtiisel ve

bes duyu organinin algiladig1 uyaricilara verdigi tepkilerdir.
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Geleneksel pazarlama metotlarinda tiiketicilerin anketlere verdigi cevaplar
giivenli veya yeterli olmayabilmektedir. Norogdriintiileme metotlar1 yoluyla daha kiigiik
orneklemler belirlenerek daha dogru sonucglara ulasilabilmektedir. Tiirkiye’de
noropazarlama caligsmalar1 siirli sayida olup son donemlerde gelismeler gostermeye
baslamistir. Bu calisma; banka reklamlarindaki tinliilere tiiketici tepkilerinin
noropazarlama metotlarindan biri olan EEG Analiz metodu ile incelenmesi iizerine
yapilan deneysel anlamda ilk ¢alismalardan biridir. Ayrica bu g¢alisma teorik olarak
noropazarlama literatiiriine katki saglamasinin yaninda uygulama olarak da daha sonra

yapilacak deneysel calismalara yol gosterici bir ¢alisma olacaktir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Arastirma, zaman ve mekan agisindan degerlendirildiginde sinirli imkanlara
sahip bulunmaktadir. Bu nedenle, bu smirhiliklar ¢ercevesinde arastirma ortaya
konulmaya g¢aligilmistir. Arastirmanin sinirliliklart asagida kisaca agiklanmigtir.

» Arastirmanin  deneysel kisminda elde edilen bulgular laboratuvar
kosullarinda elde edilmektedir. Laboratuvarin belli zaman araliklarinda
kullanilabilmesi arastirmay1 zamansal olarak sinirli hale getirmektedir. Bu
nedenle, belirli zaman araliklart igerisinde daha ¢ok kisiye ulagmasini
engellemektedir.

» Arastirmaya katilan goniilli kisilerin Elazig ilinde ikamet eden kisilerden

olusmasi da arastirma 6rnekleminin ¢esitliligini sinirlandirmaktadir.

3.4. Arastirma Sorulari
Bu caligmada, néropazarlama metotlarindan EEG Analiz Metodu ile reklamlarda
inli  kullanimina tiiketici tepkilerinin 6l¢iilmesi ve tiiketicinin  bilingaltindaki
diisiinceleri tespit edilmeye g¢alisilacaktir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki sorulara
cevap bulunmaya ¢aligilacaktir:
- Tiiketiciler banka reklamlarinda {inlii kullanilmasma iligkin nasil tepki
vermektedir?

- Tiketiciler banka reklamlardaki iinlii gérsellerinde nelere tepki vermektedir?
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3.5. Arastirma Yontemi ve Orneklemi

Aragtirma; Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma Merkezi
kapsaminda yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik 6zellikler agisindan
farkli gruplardan olusan 15 bay ve 15 bayan olmak lizere 30 goniillii katilimc ile
gerceklestirilmistir. Deneysel ¢alismalarda (Ornegin EEG analiz yontemi ile) 30-40 kisi
arasindaki gruplarin, %1’den daha diisiik bir hata pay1 ile en optimum ve tutarl
orneklem sayist oldugu belirlenmistir (Sands, 2009). Katilimcilara 54 saniyelik Halk
Bankasina ait olan reklam filmi izlettirilip elektro beyin grafisi (Electroencephalography
- EEG) ¢iktilar1 analiz edilmistir. Calisma igin Firat Universitesi Etik Kurulundan
gerekli izinler alinmugtir.

Arastirmada; Noropazarlama arastirma metotlarinda biri olarak kullanilan
elektro beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) metodu kullanilmistir. EEG
analizleri karsilastirilarak sonuglar degerlendirilmistir. Arastirmada; Emotiv EPOC
isminde uluslararas1 10-20 sistemine gore dizayn edilmis 14 kanalli EEG cihaz
kullanilmistir. Emotiv. EPOC olarak adlandirilan yiiksek c¢oziintirliiklii bu cihaz;
saniyede 2048 Hz frekansta veri toplamaktadir. EEG cihazi, toplanan verileri 128Hz
frekanslik bir 6rneklem dahilinde kablosuz ag vasitasiyla bilgisayara gondermektedir.
Emotiv Epoc adli EEG cihaziyla Olglimlenen veriler belirli algoritmalara gore
arastirmaya katilan goniillii katilimcilarin duygusal tepkilerini analiz etmektedir.

Kafatasi derisi ilizerine yerlestirilen elektrotlar yardimi ile elde edilen EEG
dalgalar1; tam periyodik olmayan ritmik dalgalardir. Beynin aktivite durumuna gore
degiskenlik gostermektedir. Bu dalgalanmalarin frekanslari: 0,5-70 Hz, genislikleri 5-
400 pV araliginda degigsmektedir. Beyinde aktiviteler arttikgca EEG dalga frekanslar1 bu
artiglara gore ylikselmekte veya genisliklerinde azalmalar olugsmaktadir. Elektrotlar
beyin aktivitelerindeki gerilim farkliliklarin1 mikrovolt (uV) araliginda 6lgmekte ve
EEG ile birden ¢ok noronun aktiviteleri dlgiilmektedir. EEG beynin farkli bolgelerinin
aktivitelerini diizenli olarak kaydedebilmek i¢cin 8 veya 16 kanalli elektrot baglikli
araglardir. EEG, néropazarlama alaninda igerisinde bulunan herhangi bir konunun
uyaricilara kars1 vermis olduklart tepkileri beyindeki elektrik aktivesinin olglimii ile
belirlenmesinde kullanilan bir metottur. Kafa derisine temas edecek sekilde yerlestirilen
elektrotlar beynin uyaricilara karsi vermis oldugu anlik tepkileri belirlemek amaci ile

kullanilmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 134).
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Tablo 9. Banka Filminin Igerigi

Saniye Arahig Reklam Filmi Sahneleri

0-9 saniye Diikkan Acilist

10-15 saniye Toplanti / Uriin Tanitim1
16-20 saniye Fatma Teyze

21-24 saniye Proje Tasarimi

25-27 saniye Tatile Gidis

28-31 saniye Diigiin Pastas1 Kesimi

32-37 saniye Yeni Dogan Bebek

38-44 saniye Okul Sahnesi

45-54 saniye Gtivenlikei ve Slogan Sahnesi

Tablo 9°da goniillii katilimcilara izlettirilen Halk Bankasi reklam filmine ait
sahnelerin saniye araliklari1 ile bu araliklara denk gelen gorsellerine yer verilmistir.
Caligmanin uygulama asamasinda video gorselinin baslamasi ile EEG verilerinin elde
edilmesi arasinda ortalama 3-5 saniye arasinda farklilik tespit edilmistir. Bu farkliligin
izlettirilen video gorseli ile EEG kaydinin es zamanli olarak bagslatilamamasindan dolay1
kaynaklandig1 goriilmiistir. Bu sebeple, EEG gorselleri tizerinde yer alan saniye
araliklari tek tek hesaplanmis ve herhangi bir veri kaybinin olmamasi i¢in gerekli titizlik
gosterilmistir. Bu dogrultuda yapilan ¢alismada ve EEG analizlerinde herhangi bir veri

kayb1 ortaya ¢ikmamustir.

3.6. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Banka reklamlarindaki {inliilere tiiketici tepkilerinin ndropazarlama agisindan
incelenmesi ve tepkilerin ortaya konulabilmesi amaci ile yapilan arastirmaya katilan 30
goniillii kisinin EEG verileri incelendiginde %20 ’sinin (n=6 kisi) reklam filmine tepki
vermedigi geriye kalan %80’inin ise (n=24 kisi) tepki verdigi belirlenmistir. Belirlenen
tepkilerin saniye araliklari, her bir reklam filmi sahnesi i¢in ayr1 ayr1 asagida

aciklanacaktir.
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Resim 7. Reklamin 0-9 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Resim 7°’de yer alan sahne, reklamin 0-9 sn. aralifinda yer almaktadir. Bu
sahnede dis ses uyaranin “Ali bey diikkdmi acar” sozleriyle video gorseli
baslamaktadir. EEG Analiz Metodu ile elde edilen bulgular incelendiginde, 6
katilimcinin (n=%20) bu video gorseline tepki verdigi tespit edilmistir. Video gorseline
tepki veren 6 katilimcinin; Frontal (F4, AF3, AF4,FC6, F8), Oksipital (O1) ve Parietal
(P8) elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna

ulasiimistir.

F4|6,7105 | 41882 V| P8 18,3755 | 4201,0 v |

Sekil 1. Goniilli Katilimeilarin 0-9 Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG Tepkileri

Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diisiinme, hareketleri planlama, {izlintli, mutluluk, sakinlik,
istirap gibi karmasik duygularin olustugu alan olugu belirtilmektedir. Paryetol lob;
viicudun ¢esitli bolgelerinde toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem,
hareket, mekansal yonelim, konusma, gorsel algilama, tanima, okuma ve yazma gibi
aktiviteler paryetal lobun faaliyetleri icinde yer almaktadir. Oksipital lob; goriintiiniin
anlamlandirilarak gérmeyi saglayan bolgedir. Sol oksipital lob solu, sag oksipital lob ise

sag tarafi gormeye imkan vermektedir. Bu bolgelerdeki uyarilmalar baska bir ifade ile
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amplitlit sayilarindaki artig, bu reklam gorselinin goniillii katilimer {izerindeki etki

uyandirma diizeyini gostermektedir.

Resim 8. Reklamin 10-15 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Resim 8’de yer alan sahne reklamin 10-15 sn. aralifinda yer almaktadir. Bu
sahnede dis ses uyaranin “Zeynep is fikrini sunar” sozleriyle video gorseli
baslamaktadir. EEG Analiz Metodu ile elde edilen bulgular incelendiginde, 4
katilimcinin (n=%13) bu video gorseline tepki verdigi tespit edilmistir. Video gorseline
tepki veren 4 katilimcinin; Frontal (F4), Temporal (T8) ve Parietal (P7) elektrotlarinin

oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

T&[14,383 541549 pv |

Sekil 2. Gonillii Katilmeilarin 10-15 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis
Olduklar1 EEG Tepkileri

Ly

Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diisiinme, hareketleri planlama, tiziintli mutluluk, sakinlik,
istirap gibi karmagik duygularin olustugu alan olugu belirtilmektedir. Paryetol lob;
viicudun ¢esitli bolgelerinde toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem,
hareket, mekansal yonelim, konusma, gorsel algilama, tanima, okuma ve yazma gibi
aktiviteler paryetal lobun faaliyetleri iginde yer almaktadir. Temporal lob; hafizada aktif

rol oynamaktadir. Sol loblar; o&zellikle nesnelerin isimleri ve kelimelerin
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anlamlandirilmasi faaliyetlerinde etkin rol oynar iken, sag lob bdlgeler ise biiyiik oranda
gorsel hafiza ile ilgili verileri kaydetmektedir. Bu bolgelerdeki uyarilmalar baska bir
ifade ile amplitiit sayilarindaki artis bu reklam gorselinin goniillii katilimei tizerindeki

etki uyandirma diizeyini gostermektedir.

Resim 9. Reklamin 16-20 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Resim 9’da yer alan sahne reklamin 16-20 sn. araliginda yer almaktadir. Bu
sahnede dis ses uyaranin “Fatma teyze borek acar” sozleriyle video gorseli
baslamaktadir. EEG Analiz Metodu ile elde edilen bulgular incelendiginde, 3
katilimcinin (n=%10) bu video gorseline tepki verdigi tespit edilmistir. Video gorseline
tepki veren 3 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, FC6) ve Oksipital (O2) elektrotlarinin

oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

FCE|22,000=]4199,5 |.|‘u’| 0220258 541738 LIR-"|

Sekil 3. Goniilli Katilmeilarin 16-20 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis
Olduklar1 EEG Tepkileri

Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diisiinme, hareketleri planlama, iizlintli mutluluk, sakinlik,

1stirap gibi karmagsik duygularin olustugu alan olugu belirtilmektedir. Oksipital lob;
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goriintlinlin anlamdirilarak gérmeyi saglayan bdlgedir. Sol oksipital lob solu, sag
oksipital lob ise sag tarafi gormeye imkan vermektedir. Bu bdlgelerdeki uyarilmalar
baska bir ifade ile amplitiit sayilarindaki artis bu reklam gorselinin goniillii katilimci

tizerindeki etki uyandirma diizeyini gostermektedir.

Resim 10. Reklamin 21-24 sn. Aralifinda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Resim 10’da yer alan sahne reklamin 21-24 sn. araliginda yer almaktadir. Bu
sahnede dis ses uyaranin “Emre Bey proje yapar” sozleriyle video gorseli
baslamaktadir. EEG Analiz Metodu ile elde edilen bulgular incelendiginde, 2
katilimcinin (n=%7) bu video gorseline tepki verdigi tespit edilmistir. Video gorseline
tepki veren 2 katilimcinin; Parietal (P7, P8) elektrotlariin oldugu bdlgede aktivite

oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmigtir.

PT| 2565365 4172,3 pv |
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Sekil 4. Goniilli Katilmeilarin 21-24 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis
Olduklar1 EEG Tepkileri

Paryetol lob; viicudun c¢esitli bolgelerinde toplanan duyusal bilgilerden
sorumludur. Bilgi islem, hareket, mekansal yonelim, konusma, gorsel algilama, tanima,

okuma ve yazma gibi aktiviteler paryetal lobun faaliyetleri icinde yer almaktadir. Bu
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bolgedeki uyarilmalar baska bir ifade ile amplitiit sayilarindaki artis bu reklam

gorselinin goniillii katilimer tizerindeki etki uyandirma diizeyini gostermektedir.

Resim 11. Reklamin 25-27 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Resim 11°de yer alan sahne reklamin 25-27 sn. araliginda yer almaktadir. Bu
sahnede dis ses uyaranin “Ahmetler tatile c¢ikar” sozleriyle video gorseli
baslamaktadir. EEG Analiz Metodu ile elde edilen bulgular incelendiginde, 2
katilimcinin (n=%7) bu video gorseline tepki verdigi tespit edilmistir. Video gorseline
tepki veren 2 katilimeinin; Frontal (AF4, F4) elektrotlarmin oldugu bolgede aktivite

oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

AF4 28,7895 42328 Y

Sekil 5. Goniilli Katilmcilarin 25-27 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis
Olduklar1 EEG Tepkileri

Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diisiinme, hareketleri planlama, iizlintli mutluluk, sakinlik,
1stirap gibi karmasik duygularin olustugu alan olugu belirtilmektedir. Bu bolgedeki
uyarilmalar baska bir ifade ile amplitiit sayilarindaki artis bu reklam gorselinin goniilli

katilimci lizerindeki etki uyandirma diizeyini géstermektedir.
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Resim 12. Reklamin 28-31 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Resim 12’de yer alan sahne reklamin 28-31 sn. araliginda yer almaktadir. Bu
sahnede dis ses uyaranin “Ash-Kerem yuva Kkurar” sozleriyle video gorseli
baslamaktadir. EEG Analiz Metodu ile elde edilen bulgular incelendiginde, 4
katilimcinin (n=%13) bu video gorseline tepki verdigi tespit edilmistir. Video gorseline
tepki veren 4 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, FC6, F4) ve Parietal (P8) elektrotlarinin

oldugu bolgede aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

P& | 316380541846 pv |

AFA 30,258 5 4334 9 py |

Sekil 6. Goniilli Katilmecilarin 28-31 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis
Olduklar1 EEG Tepkileri

Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diisiinme, hareketleri planlama, iizlintii mutluluk, sakinlik,
istirap gibi karmagik duygularin olustugu alan olugu belirtilmektedir. Paryetol lob;
viicudun ¢esitli bolgelerinde toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem,
hareket, mekansal yonelim, konusma, gorsel algilama, tanima, okuma ve yazma gibi

aktiviteler paryetal lobun faaliyetleri i¢inde yer almaktadir. Bu bolgedeki uyarilmalar
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baska bir ifade ile amplitiit sayilarindaki artis bu reklam gorselinin goniillii katilimct

tizerindeki etki uyandirma diizeyini gostermektedir.
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Resim 13. Reklamin 32-37 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Resim 13’ te yer alan sahneler reklamin 32-37 sn. araliginda yer almaktadir. Bu
sahnede dis ses uyaranin “Mertcan goziinii acar” sozleriyle video gorseli
baslamaktadir. EEG Analiz Metodu ile elde edilen bulgular incelendiginde, 12
katilimcinin (n=%40) bu video gorseline tepki verdigi tespit edilmistir. Video gorseline
tepki veren 4 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, FC6, F3, F4, F7), Oksipital (O1),
Parietal (P7, P8) ve Temporal (T7) elektrotlarinin oldugu bolgede aktivite oraninin

yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bl ! 13

TP 36870 s | 41697 py

AF4139,016 5| 4479,5 v |

P71 361025 4168, uv |\
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Sekil 7. Gonilli Katilmeilarin 32-37 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis
Olduklar1 EEG Tepkileri

Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diisiinme, hareketleri planlama, iiziintii mutluluk, sakinlik,
1stirap gibi karmasik duygularin olustugu alan olugu belirtilmektedir. Paryetol lob;
viicudun ¢esitli bolgelerinde toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem,

hareket, mekansal yonelim, konusma, gorsel algilama, tanima, okuma ve yazma gibi
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aktiviteler paryetal lobun faaliyetleri i¢inde yer almaktadir. Oksipital lob; goriintiiniin
anlamlandirilarak gérmeyi saglayan bolgedir. Sol oksipital lob solu, sag oksipital lob ise
sag tarafi gormeye imkan vermektedir. Temporal lob; hafizada aktif rol oynamaktadir.
Sol loblar; 6zellikle nesnelerin isimleri ve kelimelerin anlamlandirilmas: faaliyetlerinde
etkin rol oynar iken, sag lob bolgeler ise biiylik oranda gorsel hafiza ile ilgili verileri
kaydetmektedir. Bu bolgedeki uyarilmalar bagka bir ifade ile amplitiit sayilarindaki artig
bu reklam gorselinin goniillii katilimer {izerindeki etki uyandirma diizeyini

gostermektedir.

Resim 14. Reklamin 38-44 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Resim 14’de yer alan sahne reklamin 38-44 sn. araliginda yer almaktadir. Bu
sahnede dis ses uyaranin “Alican okula baslar” sozleriyle video gorseli baslamaktadir.
EEG Analiz Metodu ile elde edilen bulgular incelendiginde, 4 katilimcinin (n=%13) bu
video gorseline tepki verdigi tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 4
katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, F4), Oksipital (O1) ve Temporal (T8) elektrotlarinin

oldugu bolgede aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Mﬁelﬂ 1

Sekil 8. Goniilli Katilmecilarin 38-44 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis
Olduklar1 EEG Tepkileri

AF3 45188541718 |.|"u‘|

01 39,626 541785 p |
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Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diisiinme, hareketleri planlama, tizlintli mutluluk, sakinlik,
istirap gibi karmasik duygularin olustugu alan olugu belirtilmektedir. Oksipital lob;
gOriintlinlin anlamlandirilarak gérmeyi saglayan bolgedir. Sol oksipital lob solu, sag
oksipital lob ise sag tarafi gormeye imkan vermektedir. Temporal lob; hafizada aktif rol
oynamaktadir. Sol loblar; 6zellikle nesnelerin isimleri ve kelimelerin anlamlandirilmasi
faaliyetlerinde etkin rol oynar iken, sag lob bolgeler ise biiyiik oranda gorsel hafiza ile
ilgili verileri kaydetmektedir. Bu bolgedeki uyarilmalar baska bir ifade ile amplitiit
sayilarindaki artis bu reklam gorselinin goniilli katilimcr {izerindeki etki uyandirma

diizeyini gostermektedir.

Resim 15. Reklamin 45-54 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Resim 15°te yer alan sahneler reklamin 45-54 sn. aralifinda yer almaktadir. Bu
sahnede dis ses uyaranin “halkin yiiziinii giildiirmek icin tiim giiciimiiz ile
calistyoruz ve her zaman yanlarinda olmaktan gurur duyuyoruz” sozleriyle video
gorseli baglamaktadir. EEG Analiz Metodu ile elde edilen bulgular incelendiginde, 8
katilimcinin (n=%27) bu video gorseline tepki verdigi tespit edilmistir. Video gorseline
tepki veren 8 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, F3, F4), Oksipital (O1), Parietal (P7,
P8) ve Temporal (T8) elektrotlarinin oldugu bolgede aktivite oraninin yiiksek oldugu

sonucuna ulasilmistir.
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T8 |51 625 5| 4167 F pv

Sekil 9. Goniillii Katilimcilarin 45-54 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis
Olduklar1 EEG Tepkileri

Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diisiinme, hareketleri planlama, tiziintli mutluluk, sakinlik,
istirap gibi karmasik duygularin olustugu alan olugu belirtilmektedir. Paryetol lob;
viicudun ¢esitli bolgelerinde toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem,
hareket, mekansal yonelim, konusma, gorsel algilama, tanima, okuma ve yazma gibi
aktiviteler paryetal lobun faaliyetleri i¢inde yer almaktadir. Oksipital lob; goriintiiniin
anlamlandirilarak gérmeyi saglayan bolgedir. Sol oksipital lob solu, sag oksipital lob ise
sag tarafi gébrmeye imkan vermektedir. Temporal lob; hafizada aktif rol oynamaktadir.
Sol loblar; 6zellikle nesnelerin isimleri ve kelimelerin anlamlandirilmasi faaliyetlerinde
etkin rol oynar iken, sag lob bolgeler ise biiylik oranda gorsel hafiza ile ilgili verileri
kaydetmektedir. Bu bolgedeki uyarilmalar baska bir ifade ile amplitiit sayilarindaki artis
bu reklam gorselinin goniillii katilimc1 {izerindeki etki uyandirma diizeyini

gostermektedir.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Son zamanlardaki teknolojik gelismeler ile birlikte rekabetin artmasi, isletmeleri
farkli pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda birakmistir. Noropazarlama; geleneksel
pazarlamayr ve farkli disiplinleri bir araya getirerek isletmelerin tiiketicilerinin
diistincelerine iligkin bilgilere farkli yontemler kullanarak ulasmay1 amaglamaktadir.

Pazarlamacilar icin tiiketicilerin satin alma davramislarini anlamak 6nem arz
etmektedir. Tiiketici davraniglarini belirlemek amaci ile ¢esitli metotlar gelistirilmistir.
Bu metotlardan biri de ndropazarlamadir. Pazarlamacilar, néropazarlama metotlar
sayesinde daha kii¢iik 6rneklemler ile daha gilivenilir sonuglar elde edebilmektedir. Bu
sebeple ndropazarlama metotlarina olan ilgi son yillarda giderek artis géstermektedir.

Noropazarlama;  tiiketicinin  disilincelerini  biling  dismna  ¢ikararak
degerlendirmeyi  amaclamaktadir.  Boylece tiiketicinin  temel  davraniglarin
Ogrenebilecek ve gergek duygularini ortaya g¢ikararak pazarlamacilarin karar verme
siireclerini daha etkin kullanmalarina imkan verecektir. Tiiketiciler satin aldiklari iiriin
veya hizmetin islevsel faydasindan c¢ok kendisine katacagi degere goére satin alma
davranig1 sergilemektedirler. Noropazarlamanin, duygularin tiiketicinin karar almasina
yon vermesinden hareketle; pazarlamacilara geleneksel pazarlama anlayis1 ve
metotlarinin dtesinde tiiketici istek, ihtiyag ve beklentileri ile ilgili veriler sunmasi ve bu
verilere gore pazarlama stratejileri olusturmasinda katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Noropazarlama arastirmalarinda beyin goriintiileme metotlar1 kullanilarak belirli bir
algoritma yardimiyla biling disinin sayisallastirilmis aktivitelerinin 6l¢iimlenmesine
dayali olarak tiiketici zihninin pazarlama uyaricilar1 karsisinda duygusal etki seviyeleri
analiz edilmeye calisilmaktadir.

Farkli demografik ozelliklerden olusan 15 bay ve 15 bayan olmak iizere 30
goniillii katilimemin katilimiyla banka reklamlarindaki iinliilere tiiketici tepkilerinin
Olclimlenmesine yonelik yapilan bu noéropazarlama arastirmasinda bir bankaya ait
reklam filmi gosterilmistir. Noropazarlama arastirma metotlarindan EEG metodu
kullanilarak banka reklamlarindaki iinliilere tiiketici tepkileri Olcililmiistiir. Elde edilen
veriler c¢ergevesinde goniillii katilimcilarin karar siireci iizerinde reklamlarda {inlii
kullaniminin 6l¢timlenmesi yapilmastir.

Bu bilgiler dogrultusunda; Halk Bankasi’na ait reklam filmine 30 goniillii

katilimcidan 24 (n=%80)’iiniin tepki verdigi, 6 (n=%20)’sinin da tepki vermedigi tespit
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edilmistir. Reklam filminin 9 sahnesi icerisinde 3 sahneye en fazla katilimcinin tepki
verdigi belirlenmistir. Bu bankanin reklam filminde {inlii bir komedyen oynamis ve
reklamin sahnelerinde diikkan acilisi, yeni dogan bebek ve giivenlik¢i sahnelerinde
katilimcilar en fazla tepki vermistir. Bir markanin farkindalik yaratabilmesi amaci
insanlar arasinda taninmis ve benimsenmis bir iinliiniin kullanilmas1 6nemlidir. Halk
Bankasi reklaminda da tiiketici tizerinde farkindalik yaratabilmek amaci ile iinlii bir kisi
kullanilmistir. Bu kisi, reklam filminde ¢esitli karakterlere biirtinerek halkin belirli
kesimlerindeki kisileri temsil etmistir. Ozellikle son sahnede “halkin yiiziinii
giildiirmek icin tiim giiciimiiz ile ¢ahsiyoruz ve her zaman yanlarinda olmaktan
gurur duyuyoruz” soziiyle halkin bankasi oldugunu belirtilerek tiiketiciler iizerinde
bilinen, dikkat ¢eken ve diger markalardan farkli oldugunu gosteren bir farkin
olusturulmasi amaclanmistir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda; yapilan bu arastirmanin daha sonra yapilacak
olan calismalara yol gosterecegi diislinlilmektedir. Yapilan bu arastirmaya gore; 30
goniillii katilimeidan 24’iiniin (n=%80) tepki vermesi ve banka reklamlarinda iinlii bir
kisinin oynamasinin tiiketicilerin banka secimleri {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Boylece, bankalarin tiiketici iizerinde farkindalik yaratabilmesi ve tiiketicinin
tercihlerini etkileyebilmesi ve hatta satin alma davranisina yoOnlendirmesi igin
yapacaklar reklamlara dikkat etmeleri gerekmektedir. Ozellikle, reklamlarda verilmek
istenen mesajla diger bankalardan farkli olan yonlerin ortaya konulmasi, farkindalik
olusturmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Farkindalig1 yiiksek olan bankalarin tercih
edilmesi daha kolay olmaktadir. Ayrica, bankanin marka degerinin yilikselmesine de etki
etmektedir.

Gilintimiizdeki tiiketicilerin artik daha bilingli oldugunu, rekabetin fazla oldugu
ve isletmelerin farkli pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda olduklari bilindigine
gore; noOropazarlamanin 6nemi daha ¢ok artmistir. Noropazarlama metotlarinin
kullanilmas1 ile geleneksel pazarlama arastirmalarininin yonii daha farkli bir boyuta
sahip olan nodropazarlama arastirmalarina donmiistiir. Noropazarlama; geleneksel
pazarlama ile norobilimi birlestirmekte ve isletmelerin tiiketicilere mesaji daha kesin
bir sekilde iletmesine yardimei olmaktadir. Tiiketicinin sosyal etkenlere gore verdigi
cevaplar yerine, davranislarinin altinda yatan gizemli nedenlere odaklanan
noropazarlama metotlar1 ile tliketici zihninin derinliklerinde yer alan duygu ve

diisiinceler giin 1s181na ¢ikarilmaktadir. Tiiketicilerin ifade etmekte zorlandiklar1 gercek
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duygularinin, diistincelerinin ve biling dis1 tepkilerinin disa vurulmasina yardimci olan
noropazarlamanin; aragtirma metotlarinin diger nitel arastirma tiirleriyle desteklenerek
birlikte degerlendirilmesinin tiiketiciyi anlama yolunda daha iyi sonuca gotiirecegi

sOylenebilir.
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EKLER

EKk 1. Orijinallik Raporu

SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU

YUKSEK LISANS TEZ CALISMASI ORIINALLIK RAPORU

~ BERENC BILGILERI

I;&:Sufadl-_ . | siileyman DONMUS

Ogrend Nl._t__maras'[ e 111216120

._Ensl:‘ItH Anal;I'IIrn Dali i .' | isletme

Programi | TediViksek Lisans

MD.an_lsrhér'-_l.n'ln Unva'nl,_ ﬁdl-."Suvalil i Dr. Ofr. Uyesi Atilla Yicel

_'__"Trez'ﬁlésl,lél (Tﬁ_rk;__é} o g?gntﬁ?'n F:::-:[am!anndak] Onlilere Tiiketici Tepkilerinin Eeg ile

SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSO mMUDURLUGU'NE

Yukanida baghg belirtilen tez galismamin a) Kapak sayfasi, b} Giris, ¢) Ana bélimler ve d) Sonug kisimlarmdan
olusan toplam 74 sayfalik lasmina iliskin, Z1/11/2018 tarihinde sahsim/tez damgmanum tarafindan Turnitin adh
intihal tespit programmdan asafida belintilen filtrelemeler uygulanarak almnmg olan orijinallik raporuna glire,
tezimin benzerlik oram % 15°tir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- Kabul/Onay ve Bildirim sayfalan harig,
2- Kaynakga harig
3-  Alintilar harig/déhil
4- 5 kelimeden daha az &rtiime igeren metin kisimlan harig

Yukarida bilgileri verilen 8&rencinin doktora tezi Sosyal Bilimler Enstitlisii Y 3netim Kurulu tarafindan belirlenen
azami benzerlik oranlanm agmadiBimi ve tez ¢ahgmamin herhangi bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecegi
muhtemel durumda dogabilecek her tiirld hukuoki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukanda vermis oldugum bilgilerin
dogru oldufinu beyan ederim.

Gerefiini saygilarimla arz ederim,

= T\"‘_ T I fr
; /Egiﬁmlla Yicel— Dr. O Uyes i
Danismangy Adi-Soyadi Anab/'lr%r Dah J} ant

{ Imzast) {imzas!

Lisanstistil tezler, savunma dncesinde intihal program raporu ile birlikte enstitdye teslim edilir,

Intihal raporu ile ilgili olarak etik kurallar dihilindeki benzerlik oranlar ilgili Enstiti Yonetim Kurulu
tarafindan belirlenir. (Enstitl Yonetim Kurulu tarafindan tezin, intihal kapsami diginda degerlendirilmesi icin
TURNITIN den alinan raporda “benzerlik orani”nin, “almtilar hatig™ en fazla %10, "alintilar dihil” % 30'n

gegmemesi seklinde kabul edilmistir).
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Ek 2. Etik Kurul Karari
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Fiat Universitesi Reltrliigii Girisimsel Olmayan Aragtwmalar Etik Knmlv'nun
11/10/2013-9574 tarth ve 97132852/050.01.04 sayih vazis1 ektedir.

Geregini bilgilerinize rica ederim
e-imzalidir.
ProfDr. Enver CAKAR
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:10.09.2013 tarihl yazimz.
Fakiilteniz Ogretim Uyesi Yrd. Do Dr. Atilla YUCEL'e ait "Néropazarlama
Arastrmast” komulu galisma ile ilzili Etik Kol Karan ekte sunulmupstur.
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