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Gunimizde, firmalar arasi rekabetin artmasi e-ticaret sitelerinin hem kendi
aralarinda hem de tiiketiciye karsi olan tutumlarin1 gézden gecirmeleri gerekliligini
zorunlu hale getirmistir. Disaridan bakildiginda ¢ok kolay goriinen e-ticaret prosediirti;
lojistik, stok, 6deme yontemleri, tedarik yonetimi ve teslimat gibi bircok degiskenle
birlestiginde igerisinden ¢ikilmaz bir hale gelmektedir buna artan rekabet de eklenince
tilkketiciyi satin almaya ikna etme kisminda, bir takim diizenlemeler yapilmasi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir.

Artan rekabetle birlikte sayilar1 da gittikce artan e-ticaret siteleri farklilagsma
konusunda bazi sorunlar yasamaktadir. Bu sorunlar genelde tasarim ve pazarlama
faktorlerinin gozardi edilmesinden kaynaklanmaktadir. Web sitesi tasarimlarinda etkili
bir pazarlama stratejisi olusturup tiiketicinin satin alma egiliminde neleri tercih
edeceginin belirlenmesi i¢in Noropazarlama yoOntemlerinin web siteleri tasariminda
kullanilmas1 gerekmektedir.

Bu ¢alisma; Firat Universitesi Pazarlama ve Néropazarlama Arastirma Merkezi
kapsaminda yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik 6zellikleri bakimindan
farkli gruplardan olusan 30 goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir. Calismada
katilimcilara en ¢ok tercih edilen otuz web sitesi igerisinden bes tanesi gosterilmistir.
Katilimeilar tarafindan elektronik web sitelerinin etkinligi ve nasil algilandig1 elektro
beyin grafisi (Electroencephalography-EEG) ve Eye-Tracking norogoriintiileme
teknikleriyle tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, Noropazarlama, EEG Analiz yontemi,

Eye-Tracking Analiz Y6ntemi.
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Today, the increase in the competition among the companies has made it
compulsory for e-commerce sites to revise their attitudes both among themselves and
towards the consumers. The e-commerce procedures that looks externally very easy
when combined with many variables such as logistics, inventory, payment methods,
supply management and delivery it becomes inextricable, and when the increased
competition added it necessitates new regulations for the customer convincing part.

The increase in the number of e-commerce sites with the increasing competition
are experiencing problems in differentiation. These problems are mostly stem from
ignoring the design and marketing factors. Neuromarketing methods are required to be
used in the design of websites in order to leave a permanent effect in the minds of the
consumers and to determine what they choose in their buying tendencies and to create
an effective advertising marketing strategy.

This study was carried out at Firat University Marketing and Neuromarketing
Center with the participation of 30 volunteer participants from different groups in terms
of demographic characteristics such as age, gender, occupation and income level. In the
study, 30 preferred websites five websites were shown. Participants and their
effectiveness and how they were perceived by the participants were determined by
electro-brain x-ray (Electroencephalography-EEG) and Eye-Tracking neuroimaging

techniques.

Keywords: Electronic Commerce, Neuromarketing, EEG Analysis Method, Eye
Tracking Analysis Method
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GIRIS

Glinlimiizde, sanayilesme toplumundan bilgi toplumuna ve ekonomisine dogru
hizli bir gecis gozlemlenmektedir. Bu gegis, bilginin Onemini arttirarak bilginin
paylasilabilir hale gelmesini saglamistir. Teknolojinin gelismesiyle isletmeler bu
bilgileri ticaretin yeni boyutunda kullanmiglardir. Firmalar i¢in tiiketicilere ait kisisel
veriler bu siliregte ihtiyag olusturmaktadir. Herkesin istedigi anda herseye ulasmasini
internet saglamaktadir. Bilgi toplumu ve ekonomisi i¢inde Onemli bir unsur olan
kiiresellesme internetin kullanimiyla 6nem kazanmustir (Ergetin, 2015:3).

Bilim ve teknolojinin hizla yayilmas1 e-ticaret ve e-tiiketici kavramlarini ortaya
¢ikarmigstir. E-ticaretin bir¢ok tanimi vardir. Bunlardan bir tanesi iiriinlerin reklaminin,
satisinin ve dagitiminin telekomiinikasyon sebekeleri araciligiyla yapilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Subasi, 2012:4). Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilatinin (OECD)
1997 yilinda yayinladig1 “sayisallagtirilmis yazili metin, ses ve gorlintliniin islenmesi ve
iletilmesine dayanan, kisileri ve kurumlar1 ilgilendiren tiim ticari islemler” e-ticaret ile
ilgili en yaygin kabul goérmiis tanimdir (Yildiz, 2011:8).

Ulkemizde e-ticaret ABD ve Avrupa’nin ardindan yepyeni bir trend haline
gelmistir.  Son zamanlarda e-ticaretin  hizli bir yiikselis gostermesi de bunu
dogrulamaktadir. Elektronik ticaret, klasik ticaret anlayisinda gerilemeye neden olmakla
beraber, pazarlama sektdriinde de hizla artan rekabete neden olmustur. Firmalar arasi
rekabetin hizla artmasi, e-ticaret sitelerinin hem kendi aralarinda hem de tiiketiciye karsi
olan tutumlarmi tekrar gdzden gecirmelerini zorunlu hale getirmistir. E-ticaret,
disaridan bakildiginda c¢ok kolay goziikse de prosediirii; lojistik, stok, Odeme
yontemleri, tedarik yonetimi ve teslimat gibi icerisinde birgok degiskeni icermektedir.
Bu degiskenlere artan rekabet de eklenince icerisinden ¢ikilmaz bir hale gelmektedir.
Tim bunlar igine-ticaret sitelerinin tiiketiciyi satin almaya nasil ikna edebilirim?
sorusunun  cevabini  alacak  sekilde diizenlemeler yapmas:  gerekmektedir
(http://ergezer.net). E-ticaretin gittikce gelismesiyle e-tiiketici kavrami ortaya ¢ikmaistir.
E-tiiketici; tiiketim ihtiyacini internet (online) lizerinden karsilayan kisi ve kurumlar
olarak tanimlanmaktadir (Tiryaki, 2008:106).

1990 yilinda Zaltman’in ilk kez fMRI cihazin1 pazarlama arastirmasinda
kullanmastyla noéropazarlama (neuromarketing) kavrami resmi olarak pazarlama

literatiiriine girmistir (Zaltman, 2000:423).



2002 yilinda ndéropazarlama kavramini ilk ifade eden kisi Ale Smidtsdir. 2004
yilinda Read Montague ve ¢alisma arkadaslari, 67 kisinin beyin aktivasyonunu fMRI
yontemi ile inceleyerek, kor testi arastirmasi yapmuslardir (Akillibas ve Ceylan,
2019:47). Noropazarlama, pazarlama alanina girerek pazarlamacilarin, reklameilarin,
arastirmacilarin ve firmalarin dikkatini ¢gekmistir. Noropazarlama, satin alma esnasinda
tilkketicinin bilincinin veya bilingaltinin neleri etkiledigini tespit etmek i¢in uygulanan
yeni bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tiizel, 2010:164). Diger bir
deyisle noropazarlama beyindeki satin alma diigmesine giden yolu bulmak olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicinin satin alma kararmi etkileyen duygusal faktorler
noropazarlamayla anlasilir (Ural, 2008:421). Tiiketicinin bir iirlinii neden satin aldigina
dair c¢ikarimlar noéropazarlama ile ortaya c¢ikmaktadir. Pazarlama arastirmasinda
ndropazarlama yontemlerinin kullanilmasi ile tiiketicinin satin alma esnasinda degisen
tercihleri altinda yatan duygusal etkiler tespit edilmeye calisilmigtir.

Noropazarlama arastirmalarinda, tiiketicilerin satin almaya yonelik kararlarinda
“rasyonel olmayan”, aksine ‘“irrasyonel olan” kararlar incelenmektedir. Tiiketiciler
irrasyonel kararlarini; duygusal, diirtiisel ve bes duyu organlarindan algiladiklari
uyaricilara gore vermektedir. insan zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak olarak
tanimlanan ndropazarlama, diger adiyla duygusal pazarlama olarak da bilinmektedir.
Noropazarlama, Psikoloji, Sosyoloji, Noroloji, Ekonomi, ve Tip gibi bir¢ok farkli
disiplinden faydalanmaktadir. Noropazarlama, geleneksel pazarlamanin aksine diger
disiplinlerle beraber calisan bir alan haline gelmistir. Noropazarlamanin diger
disiplinlerle iliski igerisinde olmasi, pazarlamanin farklt boyutlari1 ortaya
cikarmaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014:51). Geleneksel pazarlama yontemlerinde,
tiketicilerin ~ anketlere  verdigi  cevaplar  arastirmacityr  yaniltabilmektedir.
Norogoriintilleme teknikleri sayesinde, daha kii¢iik Orneklemler vasitasiyla daha
giivenilir sonuglara ulasabilmek miimkiin olabilmektedir.

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde Elektronik Ticaretten,
ikinci boliimde Noropazarlama Kavrami Tanimi ve Amacindan, iiglincii bolimde ise
Elektronik Ticaret Sitelerinin Noropazarlama Acisindan Eeg ve Eyetracking Yontemleri
Ile Incelenmesinden bahsedilmistir. Bu arastirmada, ndropazarlama ydntemlerinden
olan Electroencephalography- EEG (Epoc Emotiv) cihazi ve Eyetracking kullanilarak,
elektronik web sitelerinin etkinligi ve nasil algilandig1, nérogoriintiileme teknikleriyle

tespit edilmeye calisgilmistir. Boylece web sitelerinin ilgi, dikkat ve duygusal



etkilesimlerini belirlemek, ¢alismanin hedefleri arasinda yer almaktadir. Web sitelerinin
hedef kitleye ulasma, etkinlik saglama, tiiketicilerin daha coksatin alma giidiilerini
harekete gegirme gibi 6zelliklere sahip olup olmadiklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Elde
edilecek sonuglarin isletmelerin web sitelerinin hazirlanmasinda daha etkin yontemler

kullanmalarinda rehberlik edecegi beklenmektedir.



BIiRINCi BOLUM

1. ELEKTRONIK TiCARET

1.1. Elektronik Ticarete Giris

Insanoglunun hayatinda bircok yenilige imza atmasi, teknolojinin hizla
gelismesine baghdir. Internetin beraberinde getirdikleri, bu yeniliklerin basinda yer
almaktadir. Tiiketiciler ve firmalarin internet ilizerinden aligverisi yogun bir sekilde
tercih etmelerinin en 6nemli nedeni, son yillarda bilisim teknolojilerinin ve internetin
hizli bir sekilde gelismesi ve yayginlasmasidir. Firmalar kendi web sayfalarini
olusturarak, web sayfalarini satig noktasi olarak kullanmistir. Boylece aligverise yeni bir
boyut kazandirilmistir. Tiiketiciler, satis yerlerinden herhangi bir iiriinii giivenli bir
sekilde satin alabilmektedir. Firmalar pazarda varliklarini stirdiirebilmek icin bu siiregte
yeniliklere ayak uydurmak zorunda kalmistir. E-ticaret sayesinde firmalarin
biiyiikliigiine bakilmaksizin uluslararasi ¢alisabildikleri goriilmektedir.

Firmalarin maliyetlerini biiyiik Ol¢iide azaltan e-ticaret; iriinlerin kalitesinin
yiikselmesini, iiriin seceneklerinin artmasint ve O0demelerin daha erken bir sekilde
yapilarak teslim alinmasini saglamaktadir. Diinyanin tiim yerlerindeki tiiketiciler
elektronik ticaret araciligiyla pazara yeni giren iiriinler hakkinda hizli bir sekilde bilgi
sahibi olmaktadir. E-ticaret firmalarin ticari islemlerinin maliyetini diisiirerek kaliteli
iriinleri daha diisiik fiyathh pazara sunar ve boylece rekabetin iireticiler arasinda
artmasini saglar (Doganer, 2007:2).

Isgiiciiniin yapisinda da olduk¢a onemli degisikliklere neden olan E-ticaret
sayesinde diinya ekonomilerinin birbirleriyle biitiinlesme siireci de hizlanmaktadir.
Pazarlama alanindaki c¢alismalara yeni bir boyut kazandirmasi da e-ticaretin baska bir
faydasidir. Isletmeler icin geleneksel pazarlama ydntemleri artik yeterli olmamaktadir.
Bu nedenle pazarlama caligmalarinda farkli teknikler kullanilmasi zorunlu hale
gelmistir. Isletmeler daha fazla kitlelere yayilmak icine-ticareti kullanmaya baslamistir.
Elektronik ticaret ile pazarlamanin dijital tarafi kesfedilmistir. Giliniimiizde isletmelere
baktigimiz zaman Ozellikle sosyal aglar iizerinden (twitter, facebook, instagram vb)
pazarlama faaliyetlerini gerceklestiren firmalarin tiiketicilere daha hizli ve etkili bir

sekilde ulastig1 goriilmektedir (Yildiz, 2011:9)



Pazarlama alanindaki bu yenilikler CRM’e (Miisteri iliskileri Yonetimi) nem
kazandirmistir. Tiiketicilerin geri bildirimlerine isletmeler CRM’in 6nem kazanmasiyla
duyarsiz kalmamaktadir. Giivenlik agiklarindaki miidahaleleri dogrultusunda, 6deme
sistemlerindeki glivenlik kontrollerine 6nem verilmis olunmasi, tiiketicilerin algilamig
olduklart riskleri azaltmaktadir. Elektronik ticaret ile lriin satin alan tiiketiciler
aligveriste fazla vakit harcamamaktadirlar. Bu nedenle e-ticaret sitelerinin tiiketicilere
kolay erisim ve kolay dolasim imkani saglayan tasarimlarinin olmasi gerekmektedir.
Internet siteleri tasarimlarinin gdzii yormayarak sade bir sekilde diizenlenmesi buna ek
olarak web sitelerinin hizli olarak agilmasi tiiketicilerin aligveris yapmasini
kolaylastirdig1 i¢in daha fazla tercih edilmektedir.

Elektronik ticaret yapan firmalarin miisteri sayilarmin ve aligveris
kapasitelerinin beklenilenin iizerinde artis gostermesi, bu siteler arasindaki rekabeti de
arttirmistir. Internet {izerinden iiriinlerini satisa sunan firmalar farkli satis stratejileri ve
sunum taktikleri gelistirerek birbirlerine istiinliik saglamaya c¢alisip firmalar arasinda

hizl1 bir rekabet ortam1 olusturmuslardir(Ulucay, 2012:5).

1.2. Elektronik Ticaretin Tanimi ve Kapsam

1.2.1. Elektronik Ticaretin Tanim

Stirekli olarak gelisim gosteren elektronik ticaretin taniminit yapmak oldukca
zordur. Bunlardan bazilar1 soyledir: “Internet hizla yayginlasarak diger elektronik
araclarin Oniine gecmektedir. Bu da elektronik ticaret deyince akla internet iizerinden
ticareti getirmektedir” (Etes, 2002:45).

E-ticaret, igletmeler ve miisteriler arasinda elektronik finansal aracilik yapma
islemlerinden daha da fazlasini icermektedir. Uzmanlara gore e-ticaret, isletmeler ve
isletmelerle etkilesimde bulunan iiglincii boliimler arasinda elektronik aracilik islemleri
olarak tanimlanmaktadir.

Kalakota ve Whinston (1997), e-ticareti;

1. Iletisim Perspektifi; Elektronik yontemlerle bilginin, {iriin/hizmetlerin,

O0demelerin dagitimi,

2. Is Yontemi Perspektifi; Bilgi ve iletisim teknolojilerinin is muameleleri ve is

akislarinin otomasyonunda kullanilmast,

3. Hizmet Perspektifi; Hizmet sektoriinde maliyeti diisiirerek hizmet dagitiminin

hiz ve kalitesini arttirmasi,



4. Online Perspektifi; Uriin hakkindaki bilgilerin online olarak alim ve satimi

olarak tanimlamaktadirlar.

WTO ( Diinya Ticaret Organizasyonu) e-ticareti “mal ve hizmetlerin iiretim,
reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 lizerinden yapilmasi olarak”
tanimlamaktadir. CEFACT (Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma
Islemlerini Kolaylastirma Merkezi)ise e-ticareti “Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin, {reticiler, tiiketiciler ve
kamu kurumlar1 ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar {izerinden
yapilmasidir” olarak tanimlamustir (Ozbay, 2000:25).

OECD (liktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilatr) 1997'de e-ticaretin en yaygin
tanimin1 “‘sayisallagtirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine
dayanan kisileri ve kurumlarn ilgilendiren tiim ticari islemlerdir” olarak belirtmistir.
OECD e-ticaret surecini;

 Elektronik ortamda firmalarin bulusmasinin saglanmasi

* Firmalarin ticaret yapmadan once elektronik ortamda bilgilenerek arastirma

yiirlitmesinin saglanmasi

+  Odeme siirecinin yerine getirilmesinin saglanmasi

» Firmalar tarafindan verilen taahhiidiin en kisa siirede yerine getirilerek mal ve

hizmetin miisteriye teslimi, satis sonrasi1 bakim, destek vb. hizmetlerin temin
edilmesinin saglanmasi olarak belirtmektedir (http://www.rtasarim.com).

Elektronik ticaret kapsaminda ticari faaliyetleri destekleyen bircok islemler yer
almaktadir. Egitim, tanitim, reklam ve kamuoyunu bilgilendirme vb. islemler faaliyeti

destekleyen islemler arasinda yer almaktadir.

1.2.2. Elektronik Ticaretin Kapsam

Elektronik ticaret; bilgi yayilimi, egitim, eglence, satin alma, pazarlama, co-
marketing, hizmet ve isbirligi, arastirma, ticari ortakliklar kurma vb. gibi bircok is
seklini kapsamaktadir (Kienan, 2000:5).Elektronik ticarette kapali ve agik aglar
kullanilarak is aktiviteleri olusturulmustur (Cavus, 2001:30).

* Mal ve hizmetlerin elektronik aligverisini yapma

* Elektronik fon transferi ve banka islemleri olusturma

* Reklamin tanitilip bilgilendirilmesi

* Anlagma yapma


http://www.rtasarim.com/

* Siparis verilmesi

» Uretim ve iiretim planlamas1 yapmak

* Elektronik konsimento gondermek

* Giimriikleme yapma

o Uretimi elektronik ortamda izlemek

* Sevkiyati elektronik ortamda izlemek

* Tasarimi ortak gelistirmek

* Ticari kayitlarin tutmak ve izlemek

* Paray1 ilgilendiren islemleri elektronik ortamda yapmak

* Hisse aligverisi ve borsa takibini elektronik ortamda yapmak

» Kamu alimlarini elektronik ortamda yapmak

* Dogrudan tiiketiciye pazarlama

» Fikri miilkiyet haklarinin transferi

* Elektronik ortamda vergilendirme

* Bilgiyi hizli olusturma ve aktarma

» Sayisal igerigin hizli dagitimi

1.3. Elektronik Ticarette Kullamilan Araclar

Elektronik ticaret araclar1 glinlimiizde en ¢ok;

Telefon,

Belgegecer,

Televizyon,

Elektronik 6deme ve para transfer sistemlerinde,

Elektronik veri degisimi de(Electronic Data Interchange-EDI),
Internet,

Intranet

WAP

seklinde kullanilmaktadir. Ayrica yapilan bir¢ok biiyiikk BT (Bilgi Teknolojileri)

firmalarinin AR-GE, ¢alismalarinin yeni elektronik ticaret araglar1 ve ortamlari tizerinde

siirdiirmesi, elektronik ticaretin kullanim alanlarinin bunlarla sinirli  olmadigini

gostermektedir (Erten, 2015:68-69).



1.4. Elektronik Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret islemleri, Isletmeden-Tiiketiciye (B2C), Isletmeden-isletmeye
(B2B), Isletmeden- Devlete (B2G), Tiiketiciden/ Vatandastan-Devlete (C2G) ve
Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C) gibi ¢esitli tiirleri vardir.

1.4.1. isletmeden Tiiketiciye B2C (Business to Consumer)
Isletmeden-tiiketici (B2C), ticarette online banka ve sigortacilik bilgilendirme
hizmetleri, elektronik aligveris, elektronik O6deme, televizyon hizmetlerinin iicretli

olmasi gibi islemler yer almaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008:14).

1.4.2. isletmeden isletmeye B2B (Business to Business)

Isletmeden-isletmeye (B2B), isletmelerin {iriin veya hizmetlerinin alim-satimina
iligkin ig ve islemlerinin bir¢ogunu internet iizerinden gergeklestirmesine olanak
saglamis olup bu uygulamanin tiiketiciye sagladigi bir¢cok avantaj vardir (Giindiiz, v.d.
2009:13).

o Tiiketici bilgiye ve iirline herhangi bir araciya gerek kalmadan ulagsmaktadir

e Miisteri taleplerinin daha ¢abuk yanitlandigi bu tlirde tedarik¢i se¢iminde

daha ayrintili seceneklere ulasilmaktadir,

e Uriin takibi ile iiriinlerin elektronik olarak pazara girmesi daha da

kolaylagmaktadir.

e Evrak kalabalig1 ve biirokratik islemlerin azaltilmasz,

e Ofis maliyetleri ve satin alma maliyetlerinin diiserek isletme i¢i verimlilik ve

islemlerin denetlenmesinin artmasi,

e Firmalarin tanitim ve promosyon maliyetleri azalmasi gibi avantajlarin bu

ticaret tilirlinde yer almasi sonucu miisteri memnuniyeti artmaktadir ( Akgoz,

2009:8).

1.4.3. isletmeden Devlete B2G (Business to Government)

Devlet ile isletmelerin aralarindaki islemlerin elektronik ortamda yapilmasin
isletmeden-devlete (B2G) yapar. Isletmeler sigorta primleri, katma deger vergisi, kurumlar
vergisi vb. ddemeleri elektronik ortamda gerceklestirmektedir(Demirel, 2013:18). Devlet
ihalelerine isletmelerin elektronik ortamda katilirlar ve bu ihalelerin sonuglar1 elektronik

ortamda takip edilip ilan edilmektedir (Altinisik, 2003:32).



1.4.4. Tiiketiciden Tiiketiciye C2C (Consumer to Consumer)
Tiiketiciden-tiiketiciye (C2C), giiniimiizde ikinci el iirlinlerin miizayedeler veya
acik arttirma araciligiyla elektronik ticaret araciligiyla bir baska kisiye gegmesini kapsar

(Kir¢ova, 2006:36).

1.4.5. Tiiketiciden Devlete C2G (Consumer to Government)

Birinin devlet ile olan iliskisinin e-devlet ile yiirlitebilmesini Tiiketiciden-
Devlete (C2G) kapsaminda yer alir. Geleneksel devlet modelinden ¢ok daha ilerici ve
yenilik¢i bir devlet modeli olan e-devlet “cagdas toplumlarda devlet ile vatandas
iligkilerinde, devletin vatandasa, vatandasin da devlete kars1 yerine getirmekle yiikiimlii
oldugu gorev ve hizmetlerin elektronik ortamda gilivenli olarak yiiriitiilmesi” olarak

ifade edilmektedir (Akgoz, 2009:20).

—»
e I—
o
—»
Sekil 1:Elektronik Ticaret Taraflarmin Iliskileri
Kaynak: Altinigik, (2003:32).

1.5. Elektronik Ticaretin Ekonomiye Etkileri
Ekonomik hayatin hemen hemen her alanini etkileyen elektronik ticaret
ekonomide biiyiik degisimlere neden olmaktadir. Elektronik ticaretin ekonomik hayata

getirdigi etkileri o kadar fazla ki bunu tek bir baglikta toplamak zor olmaktadir.

1.5.1. E-Ticaretin Ekonomik Hayatta Etkiledigi Faaliyetler
Elektronik ticaretin ekonomik hayatta etkiledigi faaliyetleri arasinda;
e Satig, promosyon ve pazarlama alaninda

e Servis ve bakim alaninda,

e On satis esnasinda, taseronluk, tedarik alaninda

e Finans ve sigorta alaninda,
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e Siparis, teslimat ve 6demeyi igeren ticari islemler yapmada

e Ozel ve kamu ve hizmetleri kullanmada,

e Ortak liriin gelistirme ve ¢alisma iglemlerini yapmada,

e Kamu ile ilgili islemler: Ornegin vergi, giimriik, vb.

¢ Elektronik ortamdaki iirlinlerin otomatik ticaretini yapmada

e Teslimat ve lojistik alaninda,

e Muhasebede,

e Kamu alimlarinda,

e Anlagmazliklarin ¢éziimiinde elektronik ticaretin ekonomik hayati etkiledigi

gorilmektedir.

1.5.2. Elektronik Ticaretin Getirdigi Degisimler

E-ticaretin bes alanda degisime gidecegi tahmin edilmektedir:

a. Pazarin e-ticaret ile sanal bir diizleme tasinmasi pazarin igerigini
degistirmistir. Yapilan degisiklik 6nemsiz gibi goziikse de aligveris yontemleri tiimiiyle
yeni bir bi¢cimi bu degisiklik sayesinde almaktadir. Aligverisin yeniden oOrgiitlenmesi
slireci pazaryerinin doniisiimiiniin en temel noktas1 olarak bilinmektedir. Ticarete bagl
olan hizmetler yeni bi¢imde siirdiiriilmesi esas alinan bu temel noktada becerili insan
giicli bu islevleri gerceklestirmek icin yetistirilir.

b. Isletmeler arasinda elektronik veri degisim sistemleri geliserek elektronik
ortamda yapilan alim-satim islemlere hizlandirici ve yayginlastirict bir etki
yapmaktadir.

c. Elektronik ticaret biiyiikli kiicliklii isletmelerin ve isletmelerle tiiketiciler
arasindaki ekonomik iliskilerin ekonomik isleyis yogunlugunu arttirarak pekistirir.

¢. Firmalar arasi rekabetin giiclii hale getirilmesi i¢in ilke, kural ve standartlara
acilma siirecinin baglanmasi gerekir. Bu siirecin gii¢lii bir hale gelmesi i¢in e-ticaretin
isletmenin alict ve satici olarak is yaptigi firmalara ve tiiketicilere acik olmasi
gerekmektedir.

d. Zaman kavrami e-ticaret ile altiist edilerek zamanin goreceli olarak 6nemi
degismektedir. Giiniimiizde artik {iretim, verimlilik, kar, {icret vb. kavramlarin anlam
ifade etmesi i¢in giin, ay, yil gibi belirli bir siire ile birlikte belirtilmeleri ve anlagilir

olmalar1 gerekmektedir. Elektronik ticaret, yapilan islemlerin siirelerini en aza
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indirgeyerek hatta baz1 durumlarda ortadan kaldirarak firmalarin daha kisa siirede az

gider ya da masrafla sonug almasini saglamaktadir (Hasiloglu, 1999:92).

1.5.3. E-Ticaretin Sagladigi imkanlar

Bilgisayar aglari kanaliyla iiriin, bilgi ya da hizmetin satin alma ve satma
faaliyetleri e-ticaret ile gerceklesmektedir. Online olarak sunulan bilgi, iiriin ve
hizmetlere diinyanin her yerindeki tiiketiciler elektronik ticaret araciligiyla
ulagmaktadir. E-ticaretin 7 giin 24 saat c¢alisabilen altyapisi oldugu i¢in miisterilerin
aligveris esnasinda kisitlayict zaman problemleri ortadan kalkmaktadir. Elektronik
ticaret sayesinde bilgi toplumuna gecisi saglanarak, ekonomik hayatta olumlu
degisiklikler meydana gelmektedir. Elektronik ticaret;

a. Elektronik ticaret diinya genelinde yayilan pazaryeri oldugu icin firmalar
arasinda rekabeti arttirip satin alma maliyetini diisiiriir.

b. Elektronik ticaret firmalara kurulan bilgisayar sistemi ile stok takibi
yapmaktadir. Boylece firmanin stok maliyetleri azaltilmis olur.

c. E-ticaret araciligiyla piyasalarda rekabet olugsmaktadir. Bu rekabet esnasinda
piyasa fiyatlar1 miimkiin oldugunca asagiya cekilerek tiiketiciler pahali bir {irlin
almaktansa daha ucuz ve daha kaliteli bir iirlin alirlar. Bu da miisterilere siirekli mal
tedariki imkani saglamaktadir.

¢. Pazarda tiiketicinin uygun fiyatlarla karsilagmasi, mala olan talebi yiikseltir.

d. Satis ve stok bilgilerinin kesin olarak bildirilmesi iiretimin planlamasini ve
ihtiyaglarin belirlenmesini kolaylastiracagindan iiretimin verimini arttirarak siiresini
azaltir.

e. Isletme igin satis, pazarlama ve dagitim maliyetleri azalir.

f. Ticaretin icinde hizmet sektorii yer aldig: i¢in tiiketiciye daha verimli ve etkili
miisteri servisi saglanmaktadir.

g. Fiyatlarda meydana gelen dalgalanmalardan dolay1r dogan enflasyon iizerinde
azaltici etkisi olmaktadir.

g. Islemlerin cok hizli bir siirede tamamlanmas: ticaretin kolaylasmasini ve
etkinlestirilmesi saglanir.

h. Pazar taleplerindeki degisimlere hizla uyumu saglar.

1. Ulusal ve uluslararas: ticaretin ¢ok daha hizli giivenilir ve ayrintili olarak

izlenmesiyle i¢ ve dis ticaret politikalariin daha saglikli bir sekilde belirlenmesini,
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ticari faaliyetlerin tabana yayilarak, ticaretin gelistirilmesini ve kiiresellestirilmesini,
uluslararast ticaretten daha fazla pay alinmasimi saglar (http://www.inet-

tr.org.tr/inetconf9/bildiri/89.pdf).

1.5.4. E-Ticaretin Yonetime Etkileri

E-ticaret firmalarin is yapma seklini yenilemektedir:

a. Elektroniklesme: Elektronik ortamda bilgilerin sakli kalmasiyla herhangi
birisi, herhangi bir zamanda herhangi bir yerden ihtiya¢ duydugu bilgiye bir bagkasina
ihtiya¢ duymadan ulagmaktadir. Firmalarin fiyat listelerine, siparis formlarina, tanitim
filmlerine, vb. materyallere firmanin servis bilgisayarindan intranet aracilig1 ile giincel
olarak erisilebilmektedir.

b. Hareketlilik: Isletmelerde ¢alisan Kkisilerin internetin saglamis oldugu
teknoloji ile herhangi bir yerden bagimsiz olarak bilgiye erisip miisterilerine destek
olmasi ve miisterinin ihtiya¢ duydugu bilgiye herhangi bir yerden herhangi bir zamanda
giincel olarak ulasabilmesi gerekmektedir. Firmalar bu teknoloji ile miisterilerinin
ihtiyaglarina cevap vererek firmanin performanslarini arttirir.

¢. Cabukluk: Firma yoneticileri ve galisanlar giincel bilgilere, 7/24 eriserek son
fiyat listelerine, tretimdeki rakamlara, mallarin ¢ikis tarihine kolay bir sekilde
erisebilmektedir.

¢. Calisma Gruplari: Internet, farkli bolgelerde galisanlari bir araya toplayarak
calisma gruplar1 olusturur. Internet firmalarin miisteri Onerilerini degerlendirmesine

onciiliik etmektedir (Ince, 1999:5).

1.5.5. E-Ticaretin Reklamciliga ve Pazarlamaya Etkileri

Sanal pazarlamanin firmalar acisindan bazi yonlerden avantaji bulunmaktadir.

a. Etkilesimli Elektronik Pazarlama: Sanal (online) magazalar miisterileriyle
karsilikli olarak ses, goOriintli vb gibi etkilesim unsurlarint kullanarak satislarini
yapmaktadir.

b. Hizli ve Etkin Miisteri Talepleri Yonetimi: Sanal ortamda yapilan aligveriste
isletmeler miisteri taleplerini veya satis reyonlarin1 yonlendirme sansini elde edebilmek
icin hangi miisterinin hangi mala talep duydugu yoniinde bir veri tabani olusturmasi

gerekmektedir.


http://www.inet-tr.org.tr/inetconf9/bildiri/89.pdf
http://www.inet-tr.org.tr/inetconf9/bildiri/89.pdf
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c. Elektronik Odeme Imkani: Tiiketiciler online olarak sanal ortamda yaptiklari
aligverisin fiyatim1 elektronik ortamda &derler. Bu da isletmelerin lojistik altyapida
tasarruf yapmasini saglamaktadir.

¢. Etkilesimli Tedarik Zincir Yénetimi: Isletmeler hangi tarihte nereye, ne kadar
iriin verecegini elektronik ortamda karar verir. Elektronik ortamda alici ve saticilar
arasinda etkilesimin artmasiyla karar etkin bir rol olugturmaktadir.

d. Etkilesimli Stok Yonetimi: Firmalar isletmelere ticari anlamda kendilerinden
hangi iirlinden ne kadar ve hangi siireyle stok bulunduracagi bilgisini elektronik
ortamda gergeklestirmektedir. Bu da isletmeler i¢in tedarik zinciri yonetimi birimlerinin
stok boliimiinde avantaj haline gelmektedir.

e. Bankacilik ve Sigortacilik Hizmetlerinde Etkinlik ve Hiz: Aligverisin hizli bir
sekilde yapilip sonuca hizli erisilmesi miisterilere zaman agisindan tasarruf saglar.

|- Sanal Anket ve Kamuoyu: Elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilere
anket yapilarak hizmet yonlendirilmesi ve kamuoyu olusturulmasi saglanir.

8. Birebir Pazarlama: Elektronik pazarlama tiiketiciye dogrudan hitap ettigi i¢cin
birebir pazarlama yapma imkani geleneksel pazarlamaya gore daha fazladir

Gliniimiizde gelismekte olan e-ticaretin birtakim zorluklar igerdigi de gozden
kagmamaktadir (Erten, 2015:78). Bunlar;

e Degisen pazar kosullarina isletmeler uyum saglayamamaktadir.

e Uriin gelistirmede isletmelerin yetersiz kalmaktadir.

e Hatali Uirtinlerin tiiketiciler tarafindan firmaya iade edilmesi sonucu firmalar

iirlinii yenilemede lojistik giicliikle karsilasmaktadir.

e Teknolojik altyapinin ¢ok hizli bir sekilde gelismesi isletmelerde uyum

problemi olusturmaktadir.

e Uriin dagitim amach olusturulan kanallar lojistik olarak isletmelerde yetersiz

kalmaktadir.

1.5.6. Diinyada ve Tiirkiye'de internet ve E-Ticaretin Ekonomik Boyutu

Tiibisad’in 2017raporuna gore Tiirkiye’de yaklasik 48 milyon kisinin internet
kullanicis1 oldugu goriilmektedir. Interneti istisnasiz hergiin kullanan % 87’si 41,5
milyonu olusturan kullanicilardir. Kullanicilar genellikle internet lizerinden ya e-posta
hesaplarin1 okurlar ya da sosyal aglara girer. Tiim bunlarin disinda kullanicilar

internetten online iiriin bilgisi de aramaktadir. Tiibisad’in hazirlamis oldugu raporda,
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internet kullanicilarinin  %52’sinin  satin almak {izere online iiriin veya hizmet
aradig81%43 linilin ise satin almay1 gerceklestirdigi goriillmektedir.

2017 yilinda hazirlanan Tiibisad raporuna gore E- ticaret sitelerinden Tiirkiye ve
Diinya genelinde aligveris yapma oranlarina baktigimizda Tiirkiye’de 29,92 milyon
kisinin e-ticaret sitelerinden online aligveris yaptigr Diinya genelinde ise 1,61 milyar

kisi online kanallar {izerinden alisveris yapmaktadir (www.marketingturkiye.com.tr).

Turkiye'de e-ticaret pazar buyikliga (milyar TL) SHTUBISAD

2015-17 Yilik Buydme 2016-17 2017 Sektdr
: Yillik Blyume Buyukluga
42,2

BT ) o
(¥
14,8 Tatil ve %7
Seyahat

Perakende Digt

Gok Kanalli =
@ Perakende
Sadece Online w31

Perakende
Perakende

%37

2017

D L — A T

Sekil 2: Tirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii (TL)

Kaynak: http://www.webrazzi.com/2018/05/22/tubisadin-raporuna-gore-e-ticaret-hacmiyuzde-

37-buyuyerek-42,2-milyar-tlye-ulasti

2013-17 Ortalama Yillik Blytime 2013-17
e Ortalama Yillik Bliylime
%12
- 11,6
10,2 @ Online Yasal Bahis %12
9,0 1,0
m 4,1 e Tatil ve Seyahat %16
3,3
2,3 &= Cok Kanalli
Perakende et
1,6 1,8
1,3
Sadece Online
2,6 2,9 3,1 = 41 . Perakende =i
USDTRY = 1,90 USDTRY = 2,19 USDTRY = 2,73 USDTRY = 3,02 USDTRY = 3,64
2013 2014 2015 2016 2017

Sekil 3:Tiirkiye’de E- Ticaret Pazar Biiyiikliigii (Milyar USD)

Kaynak: http://www.webrazzi.com/2018/05/22/tubisadin raporuna-gdre-e-ticaret-hacmi-yuzde-

37-buyuyerek-42,2-milyar-tlye-ulasti-


http://www.webrazzi.com/2018/05/22/tubisadin-raporuna-gore-e-ticaret-hacmiyuzde-37-buyuyerek-42,2-milyar-tlye-ulasti
http://www.webrazzi.com/2018/05/22/tubisadin-raporuna-gore-e-ticaret-hacmiyuzde-37-buyuyerek-42,2-milyar-tlye-ulasti
http://www.webrazzi.com/2018/05/22/tubisadin-raporuna-gore-e-ticaret-hacmi-yuzde-37-buyuyerek-422-milyar-tlye-ulasti%20(Erişim
http://www.webrazzi.com/2018/05/22/tubisadin-raporuna-gore-e-ticaret-hacmi-yuzde-37-buyuyerek-422-milyar-tlye-ulasti%20(Erişim
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2018 yilinda hazirlanan Tiibisad raporuna gore; e-ticaretin toplam pazari 42,2
milyar TL ye ulasmistir. Bu sonug¢ bize ge¢mis yillara gore %37’°lik bir biiyiime

oldugunu gostermektedir. Alt kirilimlara baktigimizda;

Tatil-Seyahat: Yillik %47 biiyiime (14,8 milyar TL)

Sadece Online Perakende: Yillik %31 biiyiime(14,7 milyar TL)

Cok Kanalli Online Perakende: Yillik %32 biiytime (8,2 milyar TL)

Online Bahis: Yillik % 39 biiyiime (4,4 milyar TL) oldugu goriilmektedir.
Sadece online perakendelere baktigimizda;

Online Pazaryeri: Yillik % 35 biiylime (7,1 milyar TL)

Online - Cok Kategorili: Yillik %33 biiylime (3,5 milyar TL)

Online — Ozel Alisveris: Yillik % 23 biiyiime (3,2 milyar TL)

Online — Dikey: Yillik % 18 biiytime (1,0 milyar TL) oldugu goriilmektedir.
Cok kanall1 online perakendelerde ise;

Cok Kanall — Elektronik: Yillik % 25 biiytime (3,0 milyar TL)

Cok Kanall — Giyim & Ayakkabi: Yillik %43 biiyiime (1,7 milyar TL)

Cok Kanall — Ev & Dekorasyon: Yillik % 35 biiyltime (0,9 milyar TL)

Cok Kanall — Eglence & Kiiltiir: Yillik %23 biiyiime (0,4 milyar TL)

Cok Kanalli — Diger: Yillik %36 biiytime (2,2 milyar TL) oldugu tespit edilmistir.

30,8 milyar TL 42,2 milyar TL

(370 site)

Deloltte. @etid

. Cok Kanalli @ Online Yasal Bahis

Perakende

Sadece Online e Tatil ve Seyahat
Perakende

Sekil 4: Tirkiye’de 2016-2017 Yillik E-Ticaret Pazar Biiyiikligi

Kaynak: http://www.webrazzi.com/2018/05/22/tubisadin-raporuna-gore-e-ticaret-hacmi-yuzde-

37-buyuyerek-42,2-milyar-tlye-ulasti


http://www.webrazzi.com/2018/05/22/tubisadin-raporuna-gore-e-ticaret-hacmi-yuzde-37-buyuyerek-42,2-milyar-tlye-ulasti
http://www.webrazzi.com/2018/05/22/tubisadin-raporuna-gore-e-ticaret-hacmi-yuzde-37-buyuyerek-42,2-milyar-tlye-ulasti
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E-Ticaretin toplam perakende pazarinda online islemlerine baktigimizda %4,1
Tiirkiye’de, %9,8 gelismis lilkelerde ve %4,8 ise gelismekte olan iilkelerde yer aldig

goriilmektedir (www.webrazzi.com.)

2017-18 Yilhk BUyime

Tatil ve
Seyahat

Cok Kanalk
oy Perakende

Sadece Online
Perakende

2017 2018

Sekil 5: Tirkiye’de 2017-2018 Yillik E-Ticaret Pazar Biiytikligii

Kaynak: http://www.webrazzi.com/2018/05/22/tubisadin-raporuna-gore-e-ticaret-hacmi.

Tubisad’in 2019 e-ticaret hacmi raporuna baktigimizda da elektronik ticaretin
%42,2°den %59,’a ylikseldigi goriilmektedir. 2018ve 2019 tubisad e-ticaret Pazar
bliytikligli raporunda oldugu gibi elektronik ticaret en c¢ok tatil ve seyahat kisminda
artis gostermistir.

1.6. Elektronik Ticaret fle Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi

Geleneksel ticarete giren klasik magaza ticareti ile elektronik ticaret arasinda
cok fazla fark bulunmaktadir. Elektronik ticarette daha c¢ok miisteriler arasindaki
iletisim ve yapilan islemlerin onaylanmasi bu farklardan yalnizca birini olusturmaktadir.
Klasik magazacilik yontemlerinde verinin aktarilmasi i¢in bir¢ok yol olmasina ragmen
veri aktarim alanlarinda e-ticaret, e-postadan daha hizli olmamaktadir.

Klasik ticaret diger bir ifadeyle geleneksel magazacilik, e-ticaretin sagladigi
imkénlardan faydalanmadan yapilan ticarettir. Internet ortaminda kisa siireler icerisinde
alim-satimimn yapilabilmesi e-ticareti ticaretten aymran en biiyiik &zelliktir. Internet
kullanilmadan once tiiketici bir mal veya hizmet almak istediginde birka¢ se¢cenek vardi,

internet kullandiktan sonra tiiketici istedigi mala, hizmete ya da bilgiye saniyeler i¢inde


http://www.webrazzi.com/2018/05/22/tubisadin-raporuna-gore-e-ticaret-hacmi.

17

erisebilmektedir. Bu durum da tiiketicilere vakit kazandirarak tiiketicilerin hayatini

kolaylagtirmaktadir.

Tablo 1: Gelencksel Ticaret ile Elektronik Ticaretin Karsilastirilmasi

Satin Almay1 Yapan Firma Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Gorilismeler, dergiler, kataloglar,

Bilgi Edinme Y 6ntemleri Web sayfalar
reklamlar

Talep Belirtme Yontemi Yazili form Elektronik posta

Talep Onay1 Yazili form Elektronik posta

Fiyat Arastirmasi Kataloglar, goriismeler Web sayfalar

Siparis Verme Yazili form, fax Elektronik posta, EDI

Tedarik¢i Firma

Stok Kontrolii Yazili form, fax, telefon Online Veritabani, EDI

Sevkiyat Hazirligt Yazili form, fax, telefon Elektronik Veritabani, EDI

Irsaliye Kesimi Yazili form Online Veritabani, EDI

Fatura Kesimi Yazili form Elektronik Posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi Yazili form Online Veritabani, EDI

Internet bankacilig1, EDI,
EFT

Odeme Banka Havalesi, Posta

Kaynak: Elibol ve Kesici (2004:309-310)

1.6.1. Elektronik Ticaretin Avantajlar:

Hem alicilar hem de saticilar arasinda dogrudan bir iligki bulunan e-ticarette her
kesime biiylik avantajlar saglanmaktadir. Bu ticaret sistemiyle elektronik olarak bilgi
degisimleri ve bilgi aktarimlar1 saglanmaktadir. E-ticaret, zaman ve mekan sinirlarini
asarak bilgilerin giincellenmesinde kolaylik saglar ve bundan dolayr da miisteriler
acisindan cazibe merkezi olur (Nayir, 2009: 13).

Bilgisayar aglar1 araciligiyla liretim asamasindan tliketim asamasina kadar olan
sirede belli islemleri yapmanizi elektronik ticaret saglamaktadir. Tedarik siire¢
asamasinda kolayligin saglanmasi, tiiketici tepkilerinin hizla alinabilmesi ve
tiiketicilerin aldiklar1 Giriinleri evlerinde teslim alabilmeleri gibi avantajlar1 da elektronik
ticaret saglar (Yasa, 2016:33). E-ticaret araciligiyla ticari islemler agamasinda gerekli

olan bilgiler ve islemler birbirlerine bagli olan bilgisayarlar ile 6nceden belirlenmis bir
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standart formatta tiim taraflara ayni anda ulasabilmektedir. Bu durumda islemler kisa
siirede gerceklestirilerek olusacak masrafinda Oniine gecilmis olunur. Ayrica iiretilen
mallarin satisina kadar olan siirede alicilar ve saticilarin bulusturulmasi gibi bir
gereklilik olmadigindan hizmet ticareti alaninda goriilecek islem masraflar1 diismekte,
web sayfalariyla da elektronik biilten panolar1 aracilarin yerini almaktadir.

Sirketler miisterilerine bazi uygulamalar1 gelistirerek ¢ok daha fazla {iriin
secene8i sunmaktadir. Elektronik ticarette iiriin gelistirilmenin hizli olmasi, test
edilmesi, miisteri istek ve ihtiyaclarinin tespit edilmesi gibi avantajlar firmalar
tarafindan miimkiin kilinarak talebe kars1 arz tarafi daha hizli uyum gostermektedir. Bu
uygulamalar sonucunda perakende satiglarinda Onemli degisimleri beklenmektedir
(Erbaglar ve Dokur, 2008: 5-6). Perakendecilerin temel aldig1 vizyon genellikle nakit
para tutma yiikiimliliiglinden faydalaniyor olmalaridir. Perakendecilerin kasalarinda
yiiksek meblagda paray1 tutma gibi bir yiikiimliilikleri yoktur ve giinlin sonunda bir
islem yardimu ile paralarini bankaya transfer edebilmektedirler. Boyle bir uygulamanin
sonucuna baktigimizda hirsizlik gibi bir riski elektronik ticaretin en aza indirgedigi

goriilmektedir.

1.6.2. Elektronik Ticaretin Dezavantajlar

Internet, ¢ok biiyiik bir yatirrma ihtiya¢ duymamaktadir. Bu nedenden dolay:
isletmelerin cazibe merkezi olarak web sitesi edinmelerini tesvik etmektedir. Ancak
internet lizerinden satis yapan sirketlerin sayisinin web sitesine sahip olan isletmelerin
sayisindan az olmas1 dikkat ¢eken bir durum olmaktadir. Internet kullanimi firmalar igin
bazi avantajlar sunuyor olsa da bunlarin yaninda birtakim problemleri de beraberinde
getirmektedir. E-Ticaret alaninda karsilasilan bu problemler genellikle su sekilde
gruplandirilmaktadir:

Finansal Problemler: Bilgisayar, modem, telefon aboneligi ve bilgisayarin
internet ortamina girebilmesini kolaylastiran internet saglayict yani ISP (Internet
Service Provider) gibi dort temel unsur ev kullanicilart i¢in gerekli olan unsurlardir.
OECD, telefon hatt1 iicretlerinin olduk¢a yiiksek olmasinin firmalar arasindaki E-
Ticaret aginin gelisimini engelledigine dair bir rapor yaymlamistir. Fakat Tirkiye’de
telefon hat iicretlerinin maliyeti yliksek olsa bile, OECD f{iyesi iilkeler arasinda en diisiik
maliyetli lilke statlisiine sahiptir. E-Ticaret, cogunlukla vergi hukuku ve vergi

politikalar1 agisindan bir¢ok yeni soruna yol agmaktadir.
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Internet iizerinden génderimi kolay olan fiziki olmayan bilgisayar programlari
ve materyallerin satis vergilerinin toplanmasi bu alanda karsilasilan sorunlarin basinda
geldigi goriilmektedir. Online 6deme sistemleri finansal sorunlarin temel asamasini
meydana getirmektedir. Siber alemde gerceklestirilen bu 6demeler c¢ogunlukla
elektronik O0demeler adi altinda bir araya getirilmistir. Kullanicilarin 6demelerini
giivenli bir sekilde yapmalari i¢in 0deme islemelerinin tam olarak sistemli hale
getirilmesi gerekmektedir. Giivenlik ile ilgili problemlerden kaynaklanan sorunlar
¢oziime kavusturuldugunda e- ticaret geliserek yayginlasir. Aksi takdirde e-ticarette bir
duraklama goriilebilir. Bu ylizden biitiin bu siipheli durumlar ortadan kaldirilarak
kullanicilar bilgilendirilmelidir.

Yasal Problemler: Yasalarla ilgili diizenlemelerde goriilen yetersizlik ve
belirsizlik bir takim sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Altyapr problemleri: E-ticaret sisteminin yayginlasmasi i¢in ileri diizeydeki
iletisim agma, bilgisayarlara ve onlara baglanan bilgi teknolojiye gereksinim
duyulmaktadir. E-ticarette internete bagli olarak her gecen giin ortaya cikan cesitli alt
yapt sorunlart meydana gelmektedir. Iletisim ve bilgi teknolojilerinde tekelcilik
kaldirilarak bu sorunlarin giderilmesi saglanabilmektedir (Nayir, 2009: 13-14).

Bilgi dagitim1 ve satis faaliyetleri acisindan eksikleri oldugu diisiiniilen internet
sistemleri hakkinda bazi elestiriler 6ne siiriilmektedir. Bu elestiriler soyle siralanabilir:

Dagitilan Bilgi Uzerindeki Denetim Eksikligi: Bilgisayar korsanlarmin (hacker)
sitket bilgisayarlarina, kisisel kullanicilara ve servis saglayicilara miidahaleleri
sonucunda online olarak dagitilan bilgilerde tam anlamiyla bir denetimin
saglanamamaktadir.

Bilginin Yayiumasi ve Bilginin Cahnmasi Uzerindeki Denetim Eksikligi:
Kisiye, kurumlara ve sirketlere 6zel bilgi, program ve uygulamalarin internet iizerinden
denetim dis1 yayilmasi ve ¢alinmasina dair diizenlemelerin heniiz tamamlanmamasindan
dolayr bilginin yayilmasi ve calinmasi lizerindeki denetim eksikligine herhangi bir
¢ozlim Onerisi getirilememektedir.

Bilgiye Ulasma Asamasinda Karsilagilan Sorunlar: Internette ulasilan sinirsiz
bilginin kataloglanmasi ve indekslenmesi asamasinda gerceklestirilen ¢aligmalarin
heniiz istenilen seviyeye erisemediginden dolay1 aranilan bilgilere hizli ve kolayca
ulasilmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 6).
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1.6.3. Elektronik Ticaret Sitelerinin Tasariminda Noropazarlama

Noropazarlama arastirmasinda web site sahibinin, tasarimcisinin = ve
yazilimcisinin ndropazarlama arastirmalarin ¢iktilarina ait optimizasyon Onerilerini
kendilerini gelistirecekleri, dogru bildikleri yanliglar1 gorecekleri ve hatta dogru
bildiklerini onaylayan bir yontem oldugunu bilerek bakmalar1 gerekmektedir. Bir
aligveris siteniz varsa neden iizerinde en ¢ok durdugunuz tiriinden ziyade baska bir iiriin
daha fazla satisga doniiyor? Bunun cevabi iiriiniin reklamindan, iriiniin goérselinden,
renginden, meniideki yerlesiminden ya da baska bir nedenden de olabilir. Bunu tespit
edecek ve problemin adini koyacak en etkili yontem néropazarlama yontemleridir

Tiiketiciler i¢in etkili bir web sitesi tasariminda olmasi gereken kisimlara

baktigimizda:

Sosyal Onay

Yapilan aragtirmalar daha once {iriinii kullananlarin tavsiyeleri ve goriislerinin
tilketici lizerinde oldukc¢a etkili oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin, baskalarinin
fikirleriyle daha kolay harekete gegmektedirler. Buna gore; incelenen iiriinii ka¢ kisinin
aldigmi gostermek, triin hakkinda yapilan yorumlari, facebook gibi sosyal medya
begenilerini ve paylasimlarint web sayfasinda gostermek kullanicilar i¢in bir giiven
hissiyat1 yaratarak satin alma konusunda kararsiz olan bir kisiyi satin almaya

yonlendirebilmektedir.

Firsatt Kagirma Hissi

Insanlar genel olarak firsati kagirma hissinden, firsati yakalama hissine gore
daha ¢ok etkilenebilmektedirler. Ornegin; kisiler “kampanya igin son 4 giin”, “Bu
tirtinden son 1 adet kaldi” gibi mesajlar1 aldiginda o {iriinii satin alma istegi artiyor. Bu
mesajlar “Bu iiriinii alin, bir sonraki iiriinde %30 indirim firsatini yakalayin” gibi bir

mesaja gore daha etkili olmaktadir.

Referans Noktast

Tiiketicilerin satin alma kararini ya da web sitesine odaklanmasini etkileyen bir
diger 6nemli faktdrde referans noktasidir. Ornegin; indirimli fiyat1 indirimsiz fiyat1 ile
karsilagtirmali gdstermek ¢ogu zaman ise yaramaktadir. Bir kitabin 21 TL olarak
gosterilmesi tiliketiciler agisindan cok cazip goriinmeyebilir. Ancak kitabin Onceki
fiyatinin 30 TL oldugunu gosterip %30 indirimle 21 TL’ ye diistiigiinii gostermek kitab1
daha cazip kilmaktadir.
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Renkleri Gozardr Etmeyin

Tiiketicilerin %901 bir iiriinii segerken Once renklerine bakmaktadir. Kisiler
iriin alma esnasinda 90 sn.’de karar veriyor ve bunun 50 sn.’sini renklerini incelemeye
ayirtyor. Genel olarak sitede kullanilan renklerin psikoloji iizerinde olumlu ya da
olumsuz etkileri olabilmektedir. Renkler kiiltiirlere gére ve kisiden kisiye farklilik

gostermektedir bu yiizden web sitesi tasariminda 6nemlidir.

Check-out Mekanizmast

Tiiketiciler bazen bir iirlinii sepete ekler fakat satin alma islemini
gergeklestirmez. Bunun nedeni, check-out siirecinin UX agisindan zayif olmasi, kredi
kart1 bilgilerini verme, satin alma sézlesmeleri gibi bir¢ok faktor olabilir

Bilingaltimiz basitlige kodlandigindan dolay1 web sitelerinin check-out siiregleri
¢ok uzun ve kompleks bir tasarima sahip olmamalidir. Maslow’un hiyerarsisinde de
bahsedildigi gibi giivenlik ile ilgili konularda kisiler olduk¢a hassastirlar. Bu nedenle e-
ticaret sitesinin kullanacagi check-out mekanizmasinin ne derece giivenli bir
mekanizma oldugu tiiketiciler agisindan oldukg¢a &nemlidir. Uriin/para iade garantisi,
iriinii degistirebilme, kapida 6deme gibi segenekler ile bu giiven kisiler acisindan

pekistirilebilir (https://www.neuro-mar.com.)


https://www.neuro-mar.com/

IKiNCi BOLUM

2. NOROPAZARLAMA KAVRAMI TANIMI VE AMACI

Pazarlama artik giiniimiizde hayatimizin her alanina girmistir. Diinden bugiine
gelisen ve degisen toplumumuzda klasik pazarlama yerini farkli pazarlama tekniklerine
yonelmeyi ihtiya¢ haline getirmistir. Pazarlama 1.0 ile baglayan siire¢ sanayi
devriminden iiretim teknolojisine hizli bir gecis slireciyle olugsmustur. Bu siireg
enformasyon teknolojisi ile Pazarlama 2.0’a doniismiistiir. Pazar ortaminin stirekli
olarak degismesi pazarlama 3.0’mm dogusuna neden olmustur. Son olarak da
ndropazarlamanin pazarlama alaninda kullanilmasiyla pazarlama 4.0 kavrami ortaya
cikmistir (Yiicel ve Cubuk, 2014:222).

Noropazarlamada tiiketici satin alma davranist karar1 verirken “rasyonel”
olmayan, “irrasyonel” kararlar vermektedir. Irrasyonel kararlar duygusal, diirtiisel ve
bes duyu organlarinin algiladigi uyaricilara tiiketicilerin vermis oldugu kararlardir.
Noropazarlama (neuromarketing) pazarlama kavramina ilk ve resmi olarak 1990 yilinda
Zaltman’in ndrogoriintiilemeyi pazarlama alaninda kullanmasiyla girmistir (Zaltman,
2000:423). Noropazarlama pazarlamacilar, reklamcilar, arastirmacilar ve firmalarin
dikkatini ¢ekmistir. Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetleri tiiketicilere daha fazla
satabilmek i¢in tiiketicinin satin alma egilimine nelerin etki ettigini tespit etmek icin
noropazarlama yontemleri kullanilmaktadir (Zurawicki, 2010:44).

Noropazarlama diger bir ifadeyle duygusal pazarlama Noroloji, Psikoloji,
Sosyoloji, Ekonomi ve Tip gibi bir¢ok disiplinle calisan bir alandir (Aytekin ve
Kahraman, 2014:49).

2.1. Beynin Yapisi ve Isleyisi

Kafatasinin igindeki, tiim elektrokimyasal ndronal eylemlerden sorumlu olan
beyin 1,200 kilogramdan biraz daha agir olan bir organdir (http://tr.wikipedia.org.).
Beyin “Beyaza yakin gri renkli, kiifli peynir gibi kokan, yapiskan, peltemsi bir
maddeden olusan, kafa i¢i boslugunu dolduran, ii¢ kat beyin zari ile ortiilii ve iki
yarimkiireden olusan iizeri girintili (suklus) ¢ikimtili (girus)” bir organdir (Ungiiren,
2015:196). Beynimizde yer alan sag yarimkiire viicudun sol tarafini, sag yarimkiire de

viicudun sol tarafin1 yonetmektedir. Beynimizin i¢inde 100 milyardan fazla canli hiicre
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noronlar vardir. Beyin viicudumuzdaki enerjinin %20 ile %25’ini kullanmakta olup
viicut agirhgimizin yaklasik olarak %2’sini kaplamaktadir (Sprenger, 2002:15).

Beynimizin % 78’1 su, % 10’u yag ve % 8’ide proteinden meydana gelmektedir
(Yapici, 2008:2).Beyin agirhigi her kiside farkli olup agirligi ile islevi arasinda bir iligki
goriilmemistir. Buna 6rnek verecek olursak Einstein’in beyni ortalamanin altinda bir
agirliga sahiptir (Senel, 2003:2). Yeni dogan bebeklerin en biiyiilk organi beyindir ve
vicut agirlhiklarinin 1/12°sine esittir. Kisi yirmi yasinda oldugu zaman beynin agirlig
viicut agirhiginin  1/50°sine esitlenir. Beyin 100 milyar sinir hiicresi (néron) ve
trilyonlarca “glia” denilen destek hiicrelerinden olugmaktadir (D’ Arcangelo, 2000:69).
Noronlarin beyindeki gorevi, ¢cevrede olan degisimleri algilayip bu degisimleri diger
noronlara iletmek ve algilamalara gore viicut tepkilerini yonetmektir. Glial destek
hiicreleri noronlar disindaki zararli maddeleri siizerek ndronlar1 bir arada tutup
beslenmelerini saglamaktadir (Avci ve Yagbasan, 2008:4).

Sinir sistemi ve beyin fonksiyonlarinin temel 6geleri olan néronlar ii¢ ana
boliimden olugsmaktadir. Bunlar hiicre govdesi, dendrit ve aksonlardir. Noronlar, dendrit
adi1 verilen ve hiicre govdesinden cikan on binlerce kola sahiptir. Beyindeki sinir
hiicreleri arasinda elektriksel ve kimyasal sinyaller olusarak iletisim olmaktadir (Wolfe,
2001:15). Beyin viicudumuzun merkezi olup viicudumuzu idare etmektedir. Karar
vermeden tutunda hayatimizi etkileyen en kiigiik ayrintida bile beynin yaptiklarinin ve
isleyisinin bir etkisi vardir. Beyin viicuttaki bir¢ok sistemin kontroliiniin temelinde yer
almaktadir. Ornegin beyin devre dis1 kaldig: an kas kontrolii saglanamaz, nefes alip
vermesi durur ve tiim refleksler kaybolur. Kisaca, beyin viicudumuzun ana kumanda
merkezidir. Beyin 6liimii gergeklestigi anda kisa bir siire igerisinde kalbin caligmasi

durarak kisi oliir (Senel, 2010:98-99).
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Resim 1: Beynin Sag ve Sol Lobunun Islevleri

Kaynak: www.meleklermekani.com/threads/beyin-ve-beynin-islevleri.144658

Beyin detayli olarak incelendiginde onden arkaya dogru gelen derin bir yarik
oldugu goriilmektedir. Bu yarik sag ve sol iki ayr1 yarimkiireden (hemisfere)
olusmaktadir (Ziylan ve Murshid 2000: 88). Yariklardan ayrilan pargalar vardir ve her
bir parcaya “lob” denilmektedir (Korkmaz, 2000:86). Beyinde sag ve sol lob olmak
tizere iki lob vardir. Duygusal unsurlar ve yaraticilikta sag lob sol loba gore daha
basarilidir. Beynin sag lobu gorsellige daha duyarl olup, hafiza, hisler ve duygusal gibi
bir¢cok aktivite ile ilgilenmektedir. Subliminal mesajlarda sag loba agirlikli olarak
yoneltilmesini saglamaktadir (Elsen’den aktaran Daric1, 2013:98).

Beynimiz; beyincik, beyin sapi, frontal lob, temporal lob, parietal lob ve
oksipital lobtan olugsmaktadir. Beynin i¢ kisminda limbik sistem yer almaktadir. Bu
sistem duygularla iliskilidir. Beyindeki tiim bu parcalarin her birinin 6zel fonksiyonlar

olup birlikte hareket etmektedirler.
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Parietal Lobo _
p Frontal Lobe

Octiplal Lobe

Temporal Lobe

)

Braln Stem

Resim 2: Insan Beyninin Béliimleri

Kaynak: http://www.bettereflteacher.com/Brain.Bsections

Frontal (On)Lob: Beyin yar1 kiirelerinin yaklasik {icte birini kapsayan frontal
lob kafanin 6n bolgesinde yer almaktadir (Erberk-Ozen, N. ve Rezaki, 2007:262).
Frontal loblar; “planlama, yliriitme, karar verme, yaraticilik, problem ¢6zme, basamakl
diisiince, siraya koyma, yargilama, strateji degistirme, davranigs esnekligi, i¢gori,
hayalinde canlandirma, olaylarin muhtemel uzak sonucunu kestirme, islem bellegi gibi
biligsel islevlerin sorumlulugunu yiirtitmektedir” (Ertugrul ve Rezaki, 2006:118). Bu
loblar ahlaki degerlerin diisiinme merkezi olmaktadir(Yener, 2002:136).

Bellekte bulunan kayith bilgileri kontrol edip yonlendiren frontal loblar
tarafindan beyne gelen bilgiler uygun sekilde kodlanip geri cagirma i¢in gerekli
ipuclarmi tretir (Giindogar ve Demirci, 2007:177). Bu loblar kisiligin olugmasin
saglamaktadir. Ayrica frontal lobda karar verme, motivasyon ve soyut diislinmenin
planlanmasi da gergeklesmektedir (Tiire vd., 2006:26).

Temporal (Sakak) Lob: Temporal lob beynin alt kisminda olup sag ve sol
kulak cevresinin iist kisminda yer almaktadir. Isitme (duyma), hafiza, anlama ve dilden
sorumlu olan bdlgedir (Erduran-Aver ve Yagbasan, 2008:5). Sag temporal bolge
miizigin algilanmasinda daha etkilidir. Parsons ve arkadaslari 2005 yilinda bununla
ilgili bir ¢alisma yapmislardir. Bach’a ait bir kongertoyu bir piyaniste gozii kapali
olarak caldirma esnasinda PET ¢ekmislerdir. Calismanin sonucu incelendiginde orta

temporal korteks ile superior’un bu sirada aktif oldugu tespit edilmistir (Sosyal
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vd.,2005:110). Arastirmalar sag temporal bolgede hasar1 olanlarin olaysal bilgiyi
cagiramadiklari, sol yarikiirede hasari olanlarin ise anlamsal bilgiye ulasmada zorluk
cektiklerini gostermistir (Erbek-Ozen ve Rezaki, 2007:263).

Temporal lobda okunan ve yeni olan bilgiler yorumlanip depolanir buna ilaveten
konusulanlar anlasilip idrak edilerek konugma aninda beliren duygusallik yorumlanir.
Bu bolgenin hasarli olmast durumunda kisi uygun sozctikleri bulup iletisim saglayamaz
ve bunun sonucunda kiside okuma zorlugu gibi rahatsizliklar ortaya ¢ikar.

Parietal Lob: Beynin orta kisminda yer alan bu lob frontal lobdan derin bir
yarikla ayrilmaktadir. Parietal lob ile hissetme, tat alma, sicaklik, sogukluk, basing, ve
bedenin genel hareket duyumlar1 algilanmaktadir (Smith, 1993:295). Aci, agr gibi
uzuvlardan ve organlardan gelen uyarilari beynin bu boliimii algilamaktadir.

Oksipital Lob: Goérme duyusu ile baglantili olan lob beynin arka kisminda yer
almaktadir. Bazen bas kismimizin arkasinda olusan kiigiik bir yara ¢ogu zaman korliige
yol agabilmektedir (Smith, 1993:296). Yapilan ¢alismalar kaza sonucu beyinde olusan
tahribatlar sonucunda oksipital (ense) lobun hasara ugramasiyla kiside gérmeyle ilgili
bozukluk oldugunu ortaya ¢ikarmigtir (Ungiiren, 2015:204).

Limbik Sistem; Fransiz nérolog Paul Broca, beynin i¢ ylizeyinde yer alan ve
beynin disini 6rten korteksten daha farkli bir grup olan kortikal yapinin varligina dikkat
cekmistir. Broca tarafindan kortikal yapilar Latince (limbus) halka veya siir anlamina
gelen limbik lob adini almistir. Limbik lob, esas olarak korpus kallosum’un etrafini
saran singulat girus ve hipokampusu da kapsayan temporal lob’un i¢ ylizeyinden
olusmaktadir (Savrun, 2005: 79). Duygusal beyin olarak adlandirilan limbik sistem
sayesinde duygusal (emosyonel) davraniglar ve giidiiler kontrol edilmektedir. (Cengelci,
2007:74). Limbik sistem; talamus, hipotalamus, hipokampiis ve amigdala olmak {izere
dort boliimden olusmaktadir. Limbik sistem istem dis1 davranislar1 kontrol etmektedir.
Bu istem dis1 davranislar ise uyku, dikkat, viicut isleyisi, hormonlar, cinsellik, korku, ve

beyin kimyasallarinin iiretimidir (Erduran-Avci ve Yagbasan, 2008:5).
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Limbik Sitem

Hipotalamus

Hipokampiis

Amigdala

Resim 3: Limbik Sistem

Kaynak: www.macalester.edu/psychology

Amigdala; Badem seklindeki bir kiitle olan amigdala, beyin sapinin {izerinde
limbik halkanin altinda yer alan ve birbirleri ile baglantili olan yapilardan olusmaktadir.
Amigdala Latincede, "badem" anlamma gelmektedir. Iki temporal lobun derin
kesimlerinde amigdala yer almaktadir. (Arikan vd., 2008:47). Amigdala olaylar ve
duygular (emosyon) arasinda baglanti kurarak duygusal bellegin kodlanmasinda aktif

gorev almaktadir (Demirel, 2003:26).

~ Amigdala

Resim 4: Amigdala

Kaynak: Karacay,(2010:30)

Hipokampus; Yunanca denizati anlamina gelmektedir. Bu yap1 sekil olarak
deniz atina benzemektedir (Songur vd., 2001:431). Bu yap1 6nden arkaya dogru yay
cizerek uzanan bir yapi olup temporal lobun i¢ yiizeyinde yer almaktadir. Yaklasik
olarak 4 cm uzunlugundadir (Arikan vd., 2008:79). Hipokampus hafizadan ve
O6grenmeden sorumlu olan bir yapidir (Kiligoglu, 2007:134). Hipokampus ile duyusal

uyarilan olan gdrme, igitme, koku, dokunma, i¢ organ duyular1 vb. uyarilar etkin
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olmaktadir. Uzun siireli hafizadan ¢ok kisa siireli hafizada bu bolge daha etkilidir
(Songur vd., 2001:430).

Hipatalamus; Talamus hipofiz salgi bezinin arasinda yer alan hipotalamun
kiigiik bir kesme seker biiyiikliigiindedir. Hipotalamus sinir sistemiyle hormonal sistem
arasindaki baglantiyr gerceklestirmektedir. Beden 1sisini, agligi, susuzlugu, annelik
davraniglarint dogumu, siit salgilamayi, cinselligi ve uyku gibi iggiidiisel davranislari
hipotalamus yonetmektedir (Wolfe, 2001:132). Hipotalamusun hasara ugramasi ya da
bu sisteme yakin bir yerde tiimoriin bulunmasi, viicudun kendi kendini kontrol
yeteneginin kaybolmasina yol agmaktadir (Smith, 1993:296).

Talamus; Koku duygusu hari¢, duyu organlarindan gelen biitiin duygularin
toplandig1r yerdir. Aci hissi, sicaklik hissi, tatl, gilizel, koti, ¢irkin, v.b. duyular
talamusta tanimlanip siiflandirilmaktadir (Tokcan, 2007:125).

Noropazarlama ile duygusal karar vericiyi ilgilendiren dl¢timler yapilmaktadir.
Tiiketicilerin karar verirken nelerden etkilendiklerini bularak tercihlerini etkileyen
kararlarin nasil verildigi ve beynin bu islevi nasil gergeklestirdigi arastirilmakta ve bu
karar etkileyen uyaricilar1 incelemek i¢in beyin goriintiileme yontemleri ndropazarlama
arastirmalarinda kullanilmaktadir.

Noropazarlamacilara gore (Ceylan ve Ceylan, 2015:133):

e “Yeni beyin diisliniir. Rasyonel verileri igler.”

e “Orta beyin hisseder. Duygular ve altinci his diye adlandirdigimiz tiim olay

bu bolgede islenir”.

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

karar verir”.

Siirlingen beyin olarak da adlandirilan eski beyin ilkel bir organdir. Eski beyin
hayatta kalmakla ilgili kararlarla ilgilenmektedir. Beyin uzmani olan Leslie Hart, yeni
beyne ulasacak bircok bilginin gectigi devrenin ana anahtarinin eski beyinde
gerceklestigini savunmaktadir. Joseph Le Doux’un yazmis oldugu “Duygusal Beyin”
adli kitabinda amigdalanin korteks {tzerinde, korteksinde amigdalanin iizerinde
oldugundan daha biiytik bir etkiye sahip oldugunu sdylemektedir. Bu durumda duygusal
etkenlerin diisiinceyi bask1 altina alarak kontrol etmesini ortaya gikartyor. Ozetle; satisin
mantiksal degil duygusal bir etkilesim sonucu gergeklestigi goriilmektedir.
Noropazarlama ile mantiksal verilerle satisin gergeklesemeyecegini, satista duygulara

da hitap etmek gerekliligini géormekteyiz (http://www kursattuncel.com).
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2.2. Beyin Goriintileme Teknikleri ve Noropazarlamada Kullanilan
Teknikler
Noropazarlamada kullanilan, beyin tarama yontemlerinin neler oldugunun

bilinmesi ndéropazarlama kavramini daha net agiklanmasini saglamaktadir.

NoromarketingAraclar:

Beyindeki Metabolic Beyindeki Elektriksel Beyin Aktivitesini
Aktivite Kayitlar Aktivite Kayitlar Kaydetmeyen
Yontemler

Bilgisayarh
Tomografi Duragan Durum Ortiik
(PET) Topografyasi( Cagrisim
SST) Testi

Fonksiyonel Manyetik Transkranial » W
Rezonans Gériintiileme Manyetik Deri Iletkenligi
(fMRI) Stimiilasyon (Tms)

Manyetoensefalografi
(MEG)

Elektroensefalografi Fizyolojik
(EEG) Tepkilerin
Olgiimii

Yiiz
Elektromiyografi

Sekil 6: NoroPazarlamada Kullanilan Araglar

Kaynak: Bercea, M. D.(2013:2)

Noropazarlamada kullanilan yontemler sunlardir (Bercea, 2013:3):
- PET (Pozitron Emisyon Tomografisi)

- FMRI (Fonksiyonel Magnetic Goriintiileme Cihazi)

- EEG ( Elektro Beyin Grafigi Cihazi)

- Eye-Traking (G6z Tarama)

- SSPT ( Steady State Probe Topography)

- MEG ( Magnetoencepholography)

-TMS

-YUZ IFADE TANIMLAMA
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-ORTUK CAGRISIM TESTI
-DERI ILETKENLIiGi TESTI

2.2.1. Pozitron Emisyon Tomografisi veya PET

Kisaltilmis hali Positron Emmision Tomography olan PET, radyoaktif maddenin
0zel bir tip kamera ile kullanildig1 st diizey bir goriintiileme cihazidir. Radyoaktif
madde kullanildigindan dolay1 noropazarlama uygulamalarinda ¢ok fazla

kullanilmamaktadir (Akin, 2014:57).

2.2.2. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiilemesi FMRI

FMRI giinlimiiziin en ileri beyin tarama teknigidir. Bu cihazla deneye farkli
uyaricilar gosterilerek zamanla beynin hangi bolgelerinin aktif hale geldigi tespit
edilerek derecelendirilir ve harita esliginde beyin taramasi yapilir (Ural, 2008:423).

Yapilan arastirmalar tiiketicinin bir irlinii satin alma karar1 verirken 2,5 saniye
kadar kisa bir siirede karar verdigini gostermektedir. FMRI cihaziyla satin alma
esnasinda beynin satin alma merkezi aktiflesir. Beyin satin alma karar1 verirken bu
bolgelerde daha fazla miktarda kan akisi izlenir. Birey satin almaya karar verdigi

zaman, beynin arka kisminda yer alan gorsel korteks faaliyete gecer (Tuzel, 2010:167).

2.2.3. EEG (Elektroensefalografi)

1929’da  Alman ruh hekimi Hans Berger EEG kullanimini ilk olarak
gerceklestirmistir. EEG; beyindeki en dis bolgede yer alan korteksten ¢ikan spontan
voltaj dalgalanmalarini dlger.

EEG kullaniminda, kisinin kafa derisine elektrot bir baslik veya kulaklik
kullanilarak 6l¢iim islemleri gerceklestirilir. Kullanom sonucunda sinyallerin
Olclilmesiyle bir analiz ortaya c¢ikar. Bu analiz Olgiimleri blyiiltiilerek elektrik
alanlarindaki degisiklikler tic boyutlu gosterimi lizerine yorumlanip tahmin edilebilir
(Deitz vd., 2016:220).

EEG ol¢limii esnasinda kiiciik bir elektrik sarji ve elektrik alani olusarak beyin
dalgalarinin Slgiilmesi gerceklesmektedir. Bu asamada kisinin sinir sistemi ile ilgili
bircok bilgi yer almaktadir. EEG dalgalar rastlantisal siniizal dalgalanmalar olmakla
birlikte, bu dalgalar farkli frekans bilesenlerinden olugmaktadir. Genligi 50-100 pV,

frekans1 8-13 Hz frekans ve siniizoidal nitelikte olan alfa dalgalar kiginin gozleri kapali
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ve kaslar1 gevsek bir durumda iken goriilen beyin dalgalaridir. Alfa dalgasi yerini, daha
kiigiik genlikli ve yiliksek frekansli (>13 Hz) Beta dalgalarina gozler agildig1 esnada ya
da gozler kapal1 iken zihinsel bir islev yapildiginda birakir. Uykuya gecis doneminde ise
50uV genlik, 4-8 Hz frekans genlikli Teta dalgalar1 goriilmektedir. Derin uykuda olan
kisiler ile kiiciik ¢ocuklarda; 50-100 puV genlik, 0,5-4 Hz frekansinda olan delta
dalgalar1 goriilmektedir (Cam, 2016).

Deneklerin beyinlerinin sag yarimkiiresini mi yoksa sol yarimkiiresini mi
kullandig1 EEG ile tespit edilmektedir. EEG uygulama esnasinda elektriksel sinyaller,
beyin dokusunda yer alan sinir hiicreleri aracilifiyla kafatas1 {izerindeki sacli deriye
iletilir. Elektrotlar kafa derisinin belirli bolgelerine yerlestirilerek sinyallerin bilgisayara
aktarilmasi saglanir(http://www.medicana.com.tr/formlar/2012/eylul/eegnedir.aspx).

EEG cihazi ile kisinin epilepsi ndbeti gegirip gecirmedigi tespit edilebilmektedir.
Kisilerin zekasin1 6lgmek i¢in EEG cihazi kullanilmamaktadir. Bu test sadece bir
norologun tavsiyesi lizerine yapilmaktadir. Ayrica EEG cihazi ile asagidaki durumlari
tespit edebilmektedir.

e Uyku bozukluklarini teshis etmek

e Beyindeki hasarlar1 kontrol etmek

e Sebebi bilinmeyen bayilmalar veya biling kaybmma neden olan sebepleri

saptamak

e Hafiza bozukluklar1 olan Alzheimer ve Demansi1 kontrol etmek

e Beyin oliimiiniin gergeklesip gerceklesmedigini 6grenmek

¢ Beyinde tiimdriin veya beyin kanseri olup olmadigini kontrol etmek

e Beyin ameliyat1 esnasinda anestezi altinda beyin aktivitesini izlemek

Son yillarda ndropazarlama arastirmalarinda gerek kullanim kolayligindan
gerekse maliyetinin daha ucuz olmasi nedeniyle EEG cihazi kullanilmaktadir (Wolpaw,

2007; Remsik vd., 2016).

2.2.4. Eye-Traking (Goz izleme)

Eye-Traking, (Go6z izleme) teknigi noropazarlama arastirmalarinda en sik
kullanilan yontemlerden biridir. Bu yontemle deneklerin test esnasinda goz bebekleri
izlenerek Ol¢iim gergeklesir. Tiketiciler bu yontemle hangi noktalara odaklandiklar

tespit edilerek analizi yapilir. G6z izlem teknigi aligveris merkezlerindeki raf dizaynlari,
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web sitesi tasarimi ve iiriin paket tasariminda daha sik kullanilmaktadir (Ozdogan,
2008:136).

Odaklanma, sigrama ve izlenen yol g6z izleme cihaziyla yapilan ii¢ temel
Olctimdiir. Odaklanma ile gbziin o an i¢in nerede oldugu Olc¢lilmektedir. Odaklanma
kisinin gosterilen noktaya ka¢ kez odaklandigini (odaklanma sayisi) ve odaklanma
stiresini (noktaya ne kadar siire ile odaklandigi) dl¢iimlemektedir. Eger kisi belirli bir
noktaya gore daha ¢ok odaklanmis ise o noktadaki bir nesne kisinin ¢ok dikkatini
cekmistir ya da o nesne anlagilmamistir. Bu degerlendirmenin diger verilerle birlikte
yapilmasi gerekmektedir.

Sigrama verisi goziin bir noktadan bagka bir noktaya gecisini 6lglimlemektedir.
Bu veri kisinin odaklandig1 nesnelerin sirasinin da tespit edilmesi miimkiin olmaktadir.
Bu o6l¢limde sigramalar uzun olmasinin gostergesi kisinin dikkatinin bir noktadan baska
bir noktaya kaydigmin gostergesi olabilir. Arastirmalar bir metin okundugunda zaman
sigramalarin ¢ok kisa mesafelerde gerceklestigini bunun aksine goriis alani igindeki iki
farkl1 6ge arasindaki sigramalarin ise daha uzun oldugunu géstermektedir. Izlenen yol
haritas1 odaklanma ve sigrama verilerinin birlesimiyle ortaya ¢ikar. Eger bu ii¢ temel
veri birlikte iglenirse ¢calismalar daha kolay yorumlanmaktadir.

Bir ya da daha fazla kullanici gezinimlerinin (odaklanmalar ve sigramalar)
tamaminin birlikte verildigi gorsel veriler bakis grafigidir (gaze plot). Bu grafik
sayesinde hem bireysel kullanima hem de farkli kullanicilar arasindaki ortak ve farkli

noktalara dair ¢ikarimlar yapilmaktadir.

Resim 5: Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Kaynak:http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/8.html


http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/8.html
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Bir ya da daha fazla kullanicinin yogun olarak odaklandigi noktalar sicaklik
haritalar1 ile 6l¢imlenmektedir. Bu haritalar sirayla odaklanmalarin daha ¢ok hangi
noktalarda yogun oldugunu sirasiyla, yesil, sari, turuncu ve kirmizi renklerle
gostermektedir. Sicaklik haritalar1 ile az ve ¢ok odaklanilan noktalarin goriintiillenmesi

hizl bir sekilde gergekleserek arastirmacilarin yorumlanmasina kolaylik saglamaktadir.

Resim 6: Sicaklik Haritalar1 (Heat Map)
Kaynak: http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/9.html

Kullanicilarin siklikla odaklandiklart yerlerin ilgi alani olarak belirlenmesi ile
ilgili veriler kiimeleme ile tespit edilmektedir. Kiimelemenin tersi olan ilgi alanlarinda
ise aragtirmacilar tarafindan ozellikle belirlenen bir alan {izerinde goz hareketine ait

verilerin islenmesiyle olusturulan gérseller yer almaktadir.

Resim 7: Kiimeleme

Kaynak: http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/11.html


http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/9.html
http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/11.html

Resim 8: ilgi Alan1 (Area of Interest)

Kaynak: http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/12.html

2.2.5.S.S.P.T.

EEG’nin daha ileri bir versiyonu olan SSPT ilk olarak klinik vakalarda
kullanilmigtir. Noropazarlama alaninda baslayan beyin goriintiileme yontemlerinin
kullanilmastyla bu cihaz pazarlama alaninda da kullanilmaya baglanmistir. SSPT
cihaziyla ile beynin hangi tarafinin agirlikli olarak kullanildig1 6l¢iimlenmektedir. Ug
boyutlu goriintiileme ¢oziiniirliigli diisiik olmasi ndropazarlama arastirmalarinda

dezavantaj olarak goriilmektedir(Cubuk, 2012: 35).

2.2.6. Manyetoensefalografi ML.E.G.

Ug boyutlu olan M.E.G. zamana bagli ¢oziiniirliigii ¢ok yiiksek olan bir cihazdur.
Yiksek maliyeti oldugu i¢in nOropazarlama arastirmalarinda ¢ok  sik
kullanilmamaktadir. Bu cihaz sayesinde beyin hiicreleri arasinda meydana gelen minik
elektriksel akimlar okunabilmektedir. MEG cihazinin taginabilir olmasi ve daha diisiik

maliyetlerde uygulanmasi arastirmacilar tarafindan daha cok tercih edilmektedir

(Behremen, 2015:88).

2.2.7. Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon (TMS)

TMS genellikle demir bir c¢ekirdek kullanilmak suretiyle, bas {izerine
yerlestirildiginde alttaki noronlarda elektriksel akim meydana getirerek manyetik bir
alan olusturur. TMS beynin bdlgelerini gegici olarak devre dis1 birakarak bu bolgelerin

nedensel roliinii incelemek i¢in kullanilir.


http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/12.html
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2.2.8. Yiiz ifade Tanimlama (FACS)

FACS, baslangicta Carl-Herman Hjortsjo tarafindan 23 yiiz hareket birimi ile
tanimlanmis olup daha sonra Paul Ekman tarafindan gelistirilmistir. Bu sistem
sayesinde ¢esitli videolarda yer alan insanlarin yiiz ifadelerinden yola g¢ikilarak
deneyimledigi duygular tespit edilmektedir. 43 ayr1 yliz kasinin bilesik hareketleri
binlerce farkli yiiz ifadesi olusturarak bu sistem sayesinde Ol¢iimlenmektedir. Bu test
icin bircok durumda duygunun gozle goriilmeyecek kadar hizli sekilde akip gitmesi
Oonemlidir. Sistem istem dis1 olarak bilingaltinin verdigi duygusal tepkileri belirleyerek
uyaricilar ile iliskilendirerek spesifik duygular tespit etmektedir

(http://www.iktisadiyat.com).

2.2.9. Ortiik Cagrisim Testi

Greenwald ve arkadaglari tarafindan 1998 yilinda bireylerin herhangi bir
kavrama iliskin ortik tutumlarim1 6lgmek amaciyla olusturulmus bir testtir. Ortiik
Cagristim Testi (Implicit Association Test) sosyal psikoloji alaninda yapilan
calismalarda ortiik tutum Slgmede en cok tercih edilen testlerden birisidir. Insanlarin
zihinlerinde ayni kategoride yer alan kavramlarin otomatik olarak birbirlerini

cagristirdiklarini bu test ile varsayilmaktadir.

2.2.10. Deri fletkenligi Testi

Sinema sektoriinde sik¢a kullanilan bir testtir. Karakterler, senaryolar ve sahne
efektlerinde izleyicilerin tepkilerini Olcerek ayarlama deri ilet yapmak deri iletkenligi
testi ile yapilmaktadir. Bu cihaz, kisilerin sinir sistemlerinden alinan uyarilara karsi
gosterdikleri etkileme oranini O6lgmektedir (http://iktisadiyat.com/2010/06/18/neden-

noropazarlama-npyd-3-2).

2.3. Noropazarlama Arastirmalari

Noropazarlama kavrami tiiketici davraniglart agisindan hayati 6neme sahip olan
dikkat, duygusal baglilik, akilda tutma olmak iizere {i¢ 6dnemli parametreyi 6lgen bir
pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alisveris esnasinda tiiketicinin raflara
gosterdigi dikkat, nelerden korktugu, nelere sevgi gosterdigi, izlenilen reklamin ya da
goriinen bir resmin ne kadarmin dikkat ¢ektigi, 6zellikle resimde yer alan hangi kismin

tiketicinin ~ dikkatini ¢ekerek akilda kaldigmin Olgiilmesi nodropazarlama ile


http://iktisadiyat.com/2010/06/18/neden-noropazarlama-npyd-3-2
http://iktisadiyat.com/2010/06/18/neden-noropazarlama-npyd-3-2
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gerceklesmektedir. Noropazarlamanin temel amaci arasinda tiiketicilerin davranislarini
daha iyi anlamak ve tahmin etmek yer almaktadir (Lee, vd., 2007:200).

Tiiketicilerin beyinlerindeki satin alma diigmesine basan etmenlerin neler
oldugunu anlamaya ve agiklamaya calisan néropazarlama ilk olarak 1991 yilinda resmi
olarak faaliyetine baslamistir. Giiniimiizde ndropazarlama biiylik marka sahipleri ve
reklam sirketleri tarafindan kullanilmaktadir. Martin Lindstrom ndropazarlama
arastirmalarina yaklasik olarak 3 ile 7 milyon dolar harcamistir. Sigara paketlerinin
tizerindeki gorsel uyaricilarla ilgili yapilan arastirma en Oonemli arastirmalarindan biri
olmustur. Bu arastirmasinda 32 tane denege arastirma Oncesinde bir anket ¢alismasi
uygulanmistir. Bu calisma beyin goriintiileme yontemi sonuglariyla anket sonuglar
arasindaki farklilig1 ortaya koymaya caligsmistir.

Calismada iki beyin tarama yontemi(FMRI, SST) ile analiz edilmis olup
arastirmanin sonuglart herkesi hayrete diisiirmiistiir. Caligmaya katilan deneklere, sigara
paketlerinde tizerinde yer alan gorsellerden etkilenip etkilenmedigi ve sigara tiiketimini
azaltip azaltmadigina dair sorular yer almaktadir. Denekler anketi cevaplarken sigara
paketlerindeki gorsel uyaricilardan etkilendiklerini ve sigara igme arzularinin azaldigini
belirtmistir. Deney siirecinde deneklere arka arkaya sigara uyari resimleri gosterilmis
olup, uyar1 resimlerinde sigaranin insanlara verdigi zararlara ait gorseller yer
almaktadir. Resimlerin hig¢ birinin sigara icen tiryakileri etkilememesi sasirtict bir sonug
olarak goriilmektedir. Beyindeki akumben cekirdeginin faaliyete gecerek tiryakileri
sigara yakmaya Ozendirme sonucu beklenmedik bir sekilde herkesi sasirtmisti
(Lindstrom, 2013:23-24).

Beyindeki arzu noktasi olarak da akumben ¢ekirdegi bilinmektedir. Bu bdlge
viicudumuzun bagimlilik yapan bir seyi (alkol, sigara, uyusturucu, seks, vb.) arzuladigi
zaman 1simaya baglayan noronlardan olusmaktadir. Arzulanan seyin bir kez tatmin
edilmesi bu bolge icin yeterli olmamaktadir. Akumben cekirdegi bir kez uyarildig
zaman bir kez daha yiiksek dozlara ihtiya¢ duyarak tatmin olan bir bolgedir (Darici,
2012:137).

Marka ve diinya dinleri arasinda bir iligki olup olmadigina dair soruya cevap
arayan bir arastirma yapilmistir. Dindar erkekler iizerinde yapilan bu arastirmada dini
duygularin, markaya karsi hissettikleriyle ne kadar benzerlik gosterdigi oOlclilmeye
calisilmigtir. Aragtirmanin sonucunda marka ve dini inanglar arasinda bir baglanti

oldugu tespit edilmistir. Apple, Ferrari, Guinness, ve Coca cola, BP, Harley Davidson,
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Amerikan Exspress, Rahibe Tersa, Red Bull ve ¢esitli spor dallarinda oynayan
oyuncularin resimleri, tesbih taneleri, dua eden ¢ocuklar gibi gorseller kullanilmisti. Bu
calismada deneklerin dini cagrisim yapan gorintiilere gosterdikleri tepkiyle giiclii
markalara gosterdikleri tepkinin ayni olmast herkeste saskinlik yaratmistir.
Arastirmanin sonucu dini inanglarin satin alma yoniinde biiyiikk etkisi oldugunu
gostermektedir.

Tiim bu arastirmalar bizlere lreticilerin, tiiketicileri iyi analiz edip satin alma
davraniglarinin altinda yatan gizli ve aciklanmay1 bekleyen faktorleri analiz etmeleri
gerektigini gostermektedir. Noropazarlama sayesinde firmalar tiiketicilerin yasam
tarzlarinin, dini inaniglarin, renklerin, kokularin, logolarin, resimlerin vb. marka
tercihlerinin arkasindaki nedenleri iyi analiz edip diger rakip firmalara oranla bir adim

daha 6ne ge¢cmektedir (Bilgig¢, 2014:56).

2.3.1. Tiirkiye’de Yapilan Noropazarlama Calismalari

Biitiin diinyada 2000'1i yillardan beri pazarlamada etkin olarak kullanilan
noropazarlama yontemi Tiirkiye'de 2011 yilindan beri kullanilmaktadir. Tiirkiye’de
ticari anlamda ciddi sayida reklam ve marka calismalar1 néropazarlama yontemleriyle
yapilmaktadir. Noropazarlama ¢aligmalar1 kapsaminda genel olarak EEG, eye tracking
gibi metotlar uygulanmaktadir (Valiyeva, 2015:88). Tiirkiye'de yapilan arastirmalara
ornek olarak Istanbul Bilgi Universitesi Ogretim Gérevlisi ve Think Neuro Yd&netici
Ortag1 ve Dr. Yener Girisken tarafindan yapilan arastirmayi ele alabiliriz.

ThinkNeuro firmasi Istanbul’da yer almaktadir. Bu firmanin laboratuar: bir evin
oturma odas1 gibi tasarlanmistir. EEG yontemi kullanilarak yapilan bu c¢aligma ile
deneklere ¢esitli gorsel uyarilar gosterilerek bu uyarilara verdikleri tepkiler dlgiilmeye
calisilmigtir. Aragtirmaya32 goniillii denek katilmis olup bunlardan 16’s1 kadin, 16’s1
ise erkeklerden olusmaktadir. Arastirmanin orneklem grubunu ise tesadiifi olarak
secilen Istanbul Telefon Rehberi’ndeki kisiler olusturmustur. Orneklem grubunun yas
araligr 18-45 yas arasidir. Bu arastirma ile deneklerin gozlerinin Oniinden gegen
fotograflara verecegi duygusal tepkiler gozlemlenmistir. GOzlin anatomik yapisina
baktigimizda goz oniinden gecen goriintiileri saniyenin en fazla 1/25°1 (40 milisaniye)
hizinda yakalayabilmektedir. Ancak insan gozii teknik olarak algi esiginden daha hizl
goriintiileri goremezse bile insan beyni bu goriintilere duygusal olarak tepki

verebilmektedir.16 kadin ve 16 erkek denege havlayan bir kdpek, bebek, iistii ¢iplak bir
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kadin ve Jude Law’un fotograflar1 gosterilerek kisilerin beyin dalgalart EEG cihazi
kullanilarak o6l¢iimlenmistir. Arastirma siiresince kisilerin gdsterilen fotograflara
verdikleri duygusal tepkiler kaydedilmistir. Arastirma verileri iki Onemli sonug
dogurmustur. Bu sonuglardan birincisi, teknik olarak gozlerinin 6niinden gegen objeleri
gormeseler bile biling disinda demografik oOzellikleriyle tutarli bir tepki ortaya
koyabilmeleridir. Digeri ise arasgtirma sonucunda kadinlarin sadece 20 milisaniye
siiresince gozlerinin Oniinden gecen ¢iplak kadin gorselinden duygusal bakimdan
uzaklastiklar1 goriilmektedir. Arastirmanin sonucu basili ve gorsel pazarlama iletisim
aracglarinda kadin {iriinlerini pazarlamak icin kadin mankenleri kullanma fikrini daha
fazla diistinmek gerektigini gostermektedir (Girisken, 2013:617).

2011 yilinda kurulan 1ilk ndropazarlama teknikleri Ol¢limlerini yapan
danismanlik sirketlerinden biri olan Neuroconsult sirketinin ¢alismasidir. Kardes firma
olan ThinkNeuro ile birlikte ¢aligan Neuroconsult aragtirmalarina ve 6l¢iimlerine devam
etmektedir. Diinya capindaki en iyi uygulamalari géz Oniine alarak Ol¢iim yapan
Neuroconsult bir uygulama modeli gelistirmistir. Gelistirilen model araciligiyla
arastirma sonuglart miisterilere sunularak aynmi anda sonuglarin yorumlanip sirket
stratejisini ve marka bilinirliligini olugturmasi saglanmaktadir.

2013 yilinda Tiirkiye’de ThinkNeuro onderliginde yapilan bazi aragtirmalar
sunlardir:

e ThinkNeuro 2013 yili ramazan ayinda CocaCola i¢in bir reklam filmi ¢cekmistir.
Reklam filminde EEG ile birlikte Eye-Tracking cihaz1 kullanilmistir.
Arastirmaya 24 goniilli denek katilmistir. Deneklerin EEG sonuglarina
bakilarak dikkatleri, duyusal etkileri ve duyusal zorlanma skorlar1 6l¢iildi. Bu
teknikle deneklerin hangi sahnelerde nereye odaklandig: tespit edilerek reklam
‘dikkat’, ‘duygusal etki’ ve °‘duygusal zorlanma’ egrileri saniye saniye
incelenmigstir. Deneklerin miizik baglayana kadar herhangi bir tepki
gostermemesi  ‘dikkat’ egrisinden dolayr reklamin seyredilmesini riske
soktugunu gosteriyor. Ayrica bu reklam filminde gittikce artan ‘duygusal
zorlanma’ egrisi sorunlu bir baslangici isaret etmektedir. Diger yandan ayn1 anda
‘duygusal etki’ egrisinin kuvvetli bir yiikselisi olumlu bir baslangici isaret
etmektedir. Dikkat egrisi 7. saniyede firincilarin goziikkmesiyle miizigin
hareketlenmesi yiikselmeye baslamistir. Yiikselis 12. saniyeden itibaren baslayip

18. saniyeye kadar devam eden diismeye doniismektedir.21. saniyede ‘dikkat’ ve
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‘duygusal etki’ egrileri Karagdz’iin 1ssiz bir tarlada kosmasinin goziikmesi ile
distigii gozikkmektedir. Bu diislis ‘duygusal zorlanma’ egrisini yiikselterek
reklamda yeniden gozden gegirilmesi gerektiren en kritik sahne oluyor. 29.
saniyede Hacivat ve Karagoz’iin birbirlerine dogru kostuklar1 sahnede ‘dikkat
egrisi’ bir sicrama gergeklestirmesiyle egri tekrar ylikselise gegmektedir. Bu ani
yiikselisi tekrar diisiise 34. saniyede reklama girerek duygusal siireci kesintiye
ugratan dig ses oluyor. Tiim bu sonuglar kavusma ve sarilma sahnelerinin
reklamin etkinligini arttirarak tiiketiciyle duygusal bag kurulmasina izin
verdigini gostermektedir. Izleyenlerin kavusma ve sarilma sahnelerinde
markanin bir pargasi olarak kendilerini hissetmeleri saglanmaktadir.

Akbank ikizler reklami ThinkNeuro firmasinin bir diger noropazarlama
aragtirmalarindan biridir. Bu reklam filminde Kivang Tatlitug ve Ilker Ayrikikiz
kardesleri canlandirmaktadir. Bu arastirmada beyin EEG’si ve Eye-Traking (goz
takibi)beraber kullanilmistir. Arastirma 24 denege uygulanmis olup deneklerin
g0z takibi yontemiyle goriintiilerin neresine ve ne Olciide odaklandigi tespit
edilmistir. Izleyici reklam filmini tam bitti zannederken ardindan gelen sahneleri
anlamakta zorlanmaktadir. EEG verilerine bakildiginda Kivang Tatlitug ve ilker
Ayrik’in ikiz kardes olduklarimi anladiklari anin reklam filminin en Gnemli
kirilma noktast oldugu goziikmektedir. Goz izleme verilerine bakildiginda ise
izleyicilerin zit karakterli olan ikizleri gercekten sevdikleri goriiliiyor. Calisma
sonucunda ekrandaki her alanin denekler tarafindan izlendigi goriilmektedir.
[zleyicinin ekrandaki yer alan tiim Akbank yazilarma en az bir kere bakmasi
marka ile tiiketicinin arasinda bu reklam filminin bag kurdugunu gostermektedir.
Teknosa’nin yaptig1 anneler giinii reklami yapilan bagka bir arastirmadir.
Aragtirma grubunun tamamini kadin ve annelerden olusan 20 kisi
olusturmaktadir. Reklam filmi Teknosa’nin hedefindeki cocuk ve annelere
seyrettirildi. Verilerin sonucglarma bakildiginda, reklamin baslangicinda
duygusal etki egrisinin diiserek sonradan ani bir sigrayisla yiikselmeye baslamasi
dikkat egrisinin reklamin seyredilmesini sagladigin1 gostermektedir. Bu
arastirma Teknosa’nin hedef kitlesinde yer alan ¢ocuk ve annelere seyrettirildi.
Sonuglara bakildiginda reklamin baslangicinda duygusal etki egrisinin diistigii
goriildii fakat gittikce yiikselen dikkat egrisi reklamin seyredilmesini sagliyordu.
Hem dikkat hem de duygusal etki egrileri ‘Yemek hazir’ repligiyle beraber
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onemli bir sigrama gergeklestiriyor. Reklam sonuglarina bakildiginda en 6nemli
sigramanin 74. saniyede gerceklestigi goziikmektedir. 89. saniyede annenin
¢ocuguna erik agacindan distiigiinii anlattigi sahnenin oldugu kismin reklamin
en kritik noktalardan bir tanesi oldugu goriilmektedir. Bu sahnede duygusal etki
egrisi diismeye baslarken diger yandan duygusal zorlanma egrisi ise yiikselmeye
baslamaktadir. Bir yandan 99. saniyede anne ve ogulun sarilmalariyla beraber
diisise gecerken bir yandan da annenin o giinlere gittigini seyredilmesiyle
aniden daha da keskin bir ivmeyle duygusal zorlanma egrisi ylikselmektedir.
Teknosa reklam filminde samimi sarilmalarin izleyen denekler igin stresi
azaltmakla beraber duygusal etkiyi de arttirmasi reklam filmlerinde sarilmalarin
daha cok izleyicilerin tepkisini cektigini gostermektedir
(http://www .thinkneuro.net).

e Dr. Rapaille, kiiltiirel Antropoloji uzmani marka danigmani ve yazardir.
Ulkemizde yapilan Dr. Rapaille néropazarlama faaliyetini 2011 yilinda Turkcell
icin Ustlenmisti. 1976 yilinda Archetype Discoveries Worldwide’1 kurdu. Bunun
sayesinde tiliketicilerin ifade edilmeyen ihtiyagc ve isteklerini belirledi.
Dr.Rapaille, Archetype’teki c¢aligmalarinda insanin fikir ve davraniglarinin
gercek duygusal ve biyolojik kokenlerini ortaya c¢ikarmayr ve kisinin
tercihlerinin altinda yatan nedenlerin neler oldugunu, hedefler. Insana
miisterilert motive etmek, yeni iirlinler tasarlamak ve iletisim stratejileri
gelistirmek i¢in araglar sagladigina inanmaktadir (http://medya.turkcell.com.tr).
Tiirkiye’de ticari anlamda yapilan ¢alismalarin yani sira akademik alanda da son

zamanlarda ¢ok sayida teorik ve deneysel calismalar mevcuttur. Bu c¢alismalara

uygulama boliimiinden 6nce yer verilmistir.

2.3.2. Diinyada Yapilan Noropazarlama Calismalar

Diinyaca tnlii araba markalarindan biri olan Ford’un, tiiketicilerin markayla
ilgili ne tiir bir duygusal bag kurdugunu ortaya ¢ikarmak ic¢in ndropazarlama
tekniginden yararlanmasi Diinyada yapilan ndropazarlama c¢aligmalarina Ornek
olmaktadir. Kadin tiiketicilerin duygularin1 analiz eden Fritolay, cipslerinin satiglarim
arttirmak i¢in ‘sucluluk’ duygusunu azaltmasi gerektigini anlayip, daha saglikli hisler
uyandiracak mesajlar vererek bu yonde reklamlar yapmaya baglamistir (Solmaz,

2014:57). Sigara paketlerindeki gorsel uyaricilarla ilgili yapilan c¢alisma bu
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arastirmalardan en Onemlisi sayilabilecek bir arastirmadir. Bu arastirma i¢i 32 tane
denek kullanilmistir. Arastirmada EEG ydntemi ve anket yontemi kullanilmistir.
Calismada EEG sonuglar1 ve anket sonuclar1 karsilastirilmistir. Arastirma sorularinda
sigara paketlerinde yer alan gorsel resimlerin denegi etkileyip etkilemedigi ayrica bu
gorsel resimlerin kisinin sigara icme eylemini azaltip azaltmadigina dair sorular oldugu
goriilmistiir. Denekler gorsel resimlerden etkilendiklerini ve sigara igme isteklerinin
azaldigimi sOylemistir. Sigara uyari isaretleri deneklere deney sirasinda arka arkaya
gosterilmistir. Gortintiilerde sigara igmenin fiziksel olarak kisiye verecegi zararlarin
gorselleri yer almaktadir. Aragtirma sonucunda gosterilen gorsellerin deneklerde sigara
icme arzusunu azaltacagina sigara igme arzusunun daha fazla artmasina neden oldugunu
gostermistir. Calismanin  sonucunda insan hayatin1 kurtarmayr amacglayan bu
kampanyada kullanilan goriintiilerin tam tersi bir etki gostererek insanlar1 sigara icmeye
6zendirdigi tespit edilmistir (Lindstrom, 2011:24-25).

Geleneksel pazarlama yontemi kullanilarak yapilan anket ¢alismalarinin aslinda
gercek sonuglari yansitmadigi arastirmalar sonucunda goriilmektedir. Bu calismayla
nodropazarlamanin yapilacak arastirmalar acisindan 6nemi daha ¢ok ortaya ¢ikmistir. Bir
baska reklam ajans1 icki severler iizerine bir arastirma yapmistir. Yapilan bu ¢alismaya
30 denek katilmistir. Calismanin amacini, imajlarin, resimlerin denekleri duygusal
olarak nasil etkiledigi olusturmaktadir. Calismada deneklere kamp atesi etrafinda oturan
insanlar, 0grenci partileri, barda oturan bir grup orta yas ve yasl insan resimleri gibi
bircok farkli resimleri i¢eren gorseller gosterilmistir. Deneyde beyinde insula ad1 verilen
bagimlilik bolgesi incelenmistir. Bu incelemeler, insula bdolgesine yapilacak bir
miidahalenin bireyin bagimlilik eylemi gostermesine sebep oldugu goriilmiistiir.
Kampanyanin aslinda neye hizmet ettiginin belirlenmesi i¢in bu tiir caligmalarin bir etik
kurul belirlenerek tekrar yapilmasi gerekir.

TV programlar: iizerine de néropazarlama arastirmasi yapilmistir. Deneklere 3
TV izlettirilerek programlar arasinda deneklerin degerlendirme yapmasi istenmistir. Bu
arastirmada SST cihazi kullanilmistir. 200 adet goniillilye arastirma Oncesinde anket
uygulanmistir. Deneklere Eviniz Ne Kadar Temiz, Quizmania ve Kugu Programi adl1 ii¢
program gosterilmistir. Anket sonucglari incelendiginde eviniz ne kadar temizadli
yarigma programi diger programlari agik farkla 6ne ge¢mistir Denekler Quizmania adi
verilen programdan hi¢ hoslanmadiklarmi belirtmistir. Bu programin igerigine

bakildiginda hayal alemine benzeyen bir yapisi oldugu goziikmektedir. Programin
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iceriginde c¢iklet makinesi, dev dondurma kiilahlari, miizik kutusu, sorf tahtasit gibi
dekorlar1 yer almaktadir. Bu yarisma programi sorulart bilenlere para kazandiran bir
yarisma programi formatinda hazirlanmistir.

Deneklere gosterilen bir bagka program olan kugu programinin igerigi kadinlar
alip onlan cesitli operasyonlarla giizellestiren bir program formatinda hazirlandig:
goziikmektedir. Bu programlarla eviniz ne kadar temiz adli TV programlar1 arasinda
kiyaslama yapilmistir. Eviniz ne kadar temiz adli programin igerigini evleri kirli olan iki
kadinin evleri temizlemesi olusturmaktadir. Calismanin sonucunda anket ¢alismalarinda
begeni almayan Quizmania programinin sasirtici bir sonug vererek SST sonuglarinda en

fazla begeniyi aldig1 goriilmiistiir (Lindstrom, 2011:68).

2.4. Noropazarlamanin Sonug¢lar:
Pazarlama alaninda Noropazarlama isletmeler i¢in hem olumlu hem de olumsuz

sonuclar dogurmustur.

2.4.1. Olumlu Sonuclar

Bilingalti, tiiketicilerin iiriin segme kararlarindan tutun da hangi medya aracini
izleyecekleri kararmin dahil her tirlii karar alma se¢iminde rol oynamaktadir.
Noropazarlama c¢alismalarinda  giivenin  6l¢iilmesi, fiyatlama, perakendecilik,
reklamcilik ve satis goriismeleri gibi daha 6nce tam olarak ol¢giilemeyen birgok konuda
pazarlamaya yonelik faydali sonuglar elde edilmektedir.

Yapilan arastirmalari inceledigimizde, bilingalt1 tarafindan inandiklarimizin
onemli bir kismimin belirlendigi ortaya ¢ikmaktadir. Noropazarlama anket ve odak
grubu gibi geleneksel arastirma yontemlerinden farkli bir arastirma yontemi olup,
kisilerin gercekte soylemek istediklerini diga vurmalarinin ¢oziimii olarak goriilmelidir.
Noropazarlama caligmalarinda kullanilan ndroteknikler araciligiyla katilimcilarin

gercekte ne diisiindiikleri hakkinda fikir edinmeleri saglanmaktadir (Ozger, 2006).

Giivenin élciilmesi

Yapilan bir¢ok arastirmanin sonucu kisilerde olusturulan giiven duygusunun
pazarlamanin her boyutunda ¢ok 6nemli bir rol oynadigin1 gostermektedir (Morgan ve
Hunt, 1994:5.20-39) Noropazarlama arastirmalarina baktigimizda giiven agiklamasinda

kisilere onemli igerikler sundugunu goérmekteyiz. Gilivenin bazi tiirlerini gerektiren
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deneysel oyunlarin ¢ogu néroekonomi alaninda kullanilir. Giiven duygusunun olusmasi
icin hangi faktorlerin belirlenmesi gerekliligi pazarlamacilarin miisterileriyle gilivenli

iligkiler olusturmalarinda yardimei olabilir (King-Casas vd., 2005:5.78-83).

Fiyatlama

Pazarlamacilar fiyatlama kararlarim1 verirken bircok faktorii dikkate almak
zorundadirlar. Cilinkli iirliniin konumlandirilmasi fiyatin yiiksek ya da diisiik olarak
belirlenmesini etkiler. Tiiketicilerin {irliniin fiyati karsisindaki psikolojileri degistigi
icin onlarin psikolojilerini anlamak pazarlamacilar i¢in Onemlidir. Psikolojik
fiyatlandirmanin sirr1 ¢oziilebilmis degildir. Tiiketicilerin 99.90 TL. olan bir {irtint, 100
TL olan bir iiriinden daha ucuz olarak algilamalar1 buna 6rnek gosterilebilir. Amaldoss
ve Jain 2005’ de farkli ihtiyaglar olan tiiketicilerin fiyati farkli algiladiklarini fiyatin
sosyal roliinii agiklayarak ortaya koymaktadir. Fiyata gore satin alma esnasinda beynin
hangi boliimiinii ya da merkezini hangi durumlarda aktif hale geldigini saptamak

noropazarlama arastirmalari ile miimkiin goziikmektedir.

Perakendecilik

Noropazarlama calismalarindan perakendecilik alaninda da yararlanilabilir.
Raflarindaki iriinlerin duygusal elemanlar igermeleri tiiketicilerde olumlu tepkiler
olusturabilir. Aligveris ortamlarindaki personelin davranisi, hos duygular yaratan
kokular, 1siklandirma, miizik, renk, gibi ipuglarinin olmasi, perakendecinin basarisini

arttirabilir (http://www.branding20.wordpress.com)

Reklamcilik

Reklam ajanslar tiiketicinin zihnindekini anlamis olduklarini timit etmektedir.
Hem pazarlamacilar hem de reklamcilar tiiketicinin zihnindekini anlamak i¢in uzun
stiredir ugragsmaktadir. Reklam ajanslar1 AIDA (dikkat, ilgi, arzu, eylem) prensibini
kullanarak tiiketicinin dikkatini ¢ekerek, ilgi ve arzusunu yaratarak bunlari satin alma
eylemine doniistiirmeyi amaglar. Bunu saglamak i¢in de odak grup calismalari, anketler
ve kor testler kullanilmaktadir.

Reklam ajanslar1 tiim bu yontemleri kullanarak miisterinin istedigi iriin ve
hizmetleri miisteriye sunarak daha mutlu olmalarin1 saglar. Reklam ajanslarinin

geleneksel arastirma yontemlerinden elde ettii sonuglar tiiketicinin gergekte ne
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disiindiigiinii  gostermemektedir. Son zamanlarda reklam sektoriinde tiiketicinin
gercekte ne diislindiiglinii anlamak i¢in noroteknik uygulamalar kullanilmaktadir. Bu
uygulamalarin kullanilmasiyla tiiketiciye aktarilan reklam mesajlar1 ve gorseller daha

etkin durumdadir (Krajnovic, Sikiric ve Jasic, 2012:1145-1146).

Sans Goriismeleri

Pazarlamanin temelinin degis tokusa dayanmasi pazarlama esnasindaki
goriismelerin kritik bir 6neme sahip oldugunu gostermektedir. Noropazarlama alaninda
yapilan aragtirmalar, kisinin goriisme esnasindaki davraniglarini aragtirmaya baslamistir.
Taraflarin duygularinin ne zaman bilingli davraniglarinin 6niine gegtigi goriisme aninda
anlasilmaya calisilmistir.

Tiiketicinin daha iyi bir aligveris yapmasinin saglanmasi, goriisme zamanini
kisaltmas1 ve geriye doniip baktiginda pismanlik duymasi engellemeyi saglayabilir.
Noropazarlama beynimizdeki gizli kapilar1 acan sihirli bir anahtar gibidir

(http://www.aktifmedya.com).

2.4.2. Olumsuz Sonuglar

Karar alma siireci boyunca satin alma tercihlerinin yapilmasina iliskin biyolojik
siireci anlamak cok zordur. Norobilimde, beynin sag ya da sol yarimkiirelerinin hangi
merkezlerden sorumlu oldugu konusunda yeteri kadar agiklama yoktur. Bu alanda
karmasik caligmalar ylriitiilmektedir. Pazarlamacilarin ndroteknikleri ikna ve
manipulasyon yapma amaciyla kullanmalarindan korkulmaktadir (Grimes, 2006:439-
445).

Sivil toplum Orgiitlerinin  bazilar1 noropazarlama arastirmalarina  karsi
kampanyalar baglatmistir. Buna O6rnek verecek olursak, Commercial Alert oOrgiiti,
ozellikle fMRI cihazin1 ndropazarlamada kullanilmasmin tiiketicilerin davranislarini
manipiile ettigini sdylemistir. Bu alandaki belirsizliklerin ortaya ¢ikmasi norotekniklerin
pazarlama ve reklam aragtirmalarinda kullanilmasini bir bakimdan siirlandirmaktadir

(Ural, 2008:428-429).
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2.5. Noropazarlamanin Etik Yonii

2.5.1. Etik Kavram

Bireylerin, “iyi/kétii” ve “dogru/yanlis” algisi etik ile sekillenmektedir (Ozyer ve
Azizoglu, 2010:61). Etik kavrami igerisinde farkli yaklasimlarin olmasi bu kavramin
literatiirde ikiye ayrilarak incelenmesini dngdrmiistiir. Bunlardan birincisi Teleolojik
yaklagim, ikincisi ise deontolojik yaklasimdir. Teleolojik yaklasimda ahlaki degerler,
davranigin toplam sonuglarina gore belirlenmektedir. Deontolojik yaklasimda niyet
faktori Onemli olmakla beraber davranisi olusturan yontemin ne olduguna
odaklanmaktadir.

Bu iki yaklasim pazarlama agisindan incelendiginde, teleolojik yaklagimda pazar
arastirmasi, reklam gibi pazarlama bilesenlerinin ¢iktilarina bakilarak etik olup olmadig:
hakkinda yorum getirmek Ornek olusturmaktadir. Deontolojik yaklasim, pazarlama
bilesenlerinin olusturulma siirecindeki amag ve pazarlamada kullanilan yontemlere gore
etik olup olmadig1 hakkinda yorumda bulunmaktir (Akin ve Siitiitemiz, 2014:70). Bu iki
yaklagimin disinda etik kavrami gorelilik, evrensellik, adalet, faydacilik ve erdem gibi
diger bakis acilar1 temel alinarak incelenmistir.

Bireyin eylemlerinin etik olup olmadigina karar vermede kullanilan genel bir
standardin olmadiginit 6ne siiren kuram gorelilik (rolativizm) kuramidir. Faydacilik
kuraminda bir eylemin etkiledigi insanlar icin en yiiksek fayday: saglamasi etik olup
olmama kararinin verilmesidir. Bir diger kuram olan erdem kuraminda eylemde
bulunmak onceligi saglamaktadir ve bunun i¢inde kisinin sahsi menfaat ve gorevlerin

otesine gecmesi gerekmektedir (Ozdemir, 2009:120-125).

2.5.2. Noropazarlama ve Etik

Toplum ftizerinde uygulanan farkli pazarlama faaliyetlerinde son on yilda biiyiik
artis yasanmistir. Bu faaliyetlerin bir kismi pazarlamadaki etik konular {izerine
odaklanmaistir.

Tiiketiciler asir1 tiiketim ve ihtiya¢ dis1 alma bagimlilig: ile kars1 karsiya kalma
tehlikesindedir. Tiketiciler artik ihtiyaglarini degil isteklerini alma yonelimindedir. Bu
durumda tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine etkin bir sekilde maruz kaldigini
gostermektedir. Cogu arastirmalarin etik dis1 satis faaliyetlerinin ortaya c¢ikmasiyla
olumsuz gelirler ortaya ¢ikmistir. Pazarlama sektoriindeki kaygilar beyindeki “kara

kutu” olarak anilan satin almaya etki eden faktorlerin degerlendirme siirecinin
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ogrenilmesiyle artmaktadir. Norobilimin pazarlama sektdriinde uygulanmasi kisilerin
giinliik yasamda markalara dair bilgileri nasil olusturdugu, depoladigi, hatirladigi ve
iliski kurduguna dair bilgiler vermektedir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007:5).

Consumer Alert Orgiiti Amerika Birlesik Devletleri’nde tiiketicileri koruma
hedefiyle kir amagsiz kurulmus olan bir 6rgiittiir. Orgiit ndropazarlamanim etik ydniine
dikkat cekerek ¢esitli resmi kurumlara yapilan sikayetleri arsivlemektedir.
Noropazarlama alaninda ¢alisan bilim insanlarina ve néropazarlamacilara profesyonel
destek sunma amaciyla Diinya ¢apinda “Noropazarlama Bilim ve Is Birligi (NPBIB)
Teskilat1” kurumu olusturulmustur. Kurum, noropazarlama c¢alismalarinda dikkat
edilmesi gereken etik kurallar belirlemistir. Bir eylemin iyi ya da kotii oldugu hakkinda
yargiya varilabilmesi i¢in eylemin sonucuna bakilmasinin miimkiin olmamasi kurumun
teleolojik yaklasimi g6z oniine aldiginm1 gostermistir (http:// ww.nmsba.com).

Norobilim akademisyenlerinin bu alanin igerigini, kapsama alanimm ve tipla
baglantisint daha ¢ok sorgulamaya olan egilimleri, ndropazarlamanin kilit boyutunu
teskil etmektedir. Baz1 aragtirmacilar beyin goriintliilemenin insanlarin mahremiyetlerini
ihlal ederek tamamiyla tasvip edilemez boyutlara ulasabileceginden endise etmistir

(Akin ve Siitiitemiz, 2014:77).

2.5.3. Insan Beyninin istismar Edilme Riski

Noropazarlama tekniklerinin isletmeler tarafindan uygulanmasi pazarlamacilar
tarafindan tiiketicinin zihninin okunabilecegine dair endiselere yer a¢cmistir. Bunun
nedeni ise disiincelerin gizliligidir. Noropazarlamada beyin goriintilleme teknikleri
kullanildigindan dolay1 elde edilen verilerin sonucunda insan beynine dair O6nemli
bilgiler elde edilmektedir. Bu bilgilerin tiiketicileri istismar edebilecegi ve kendilerine
zarar verebilecek eylemlerde bulunmalarma sebep olacagi iddia edildiginden dolay:
isletmeler bu iddialarda endiselenmektedir.

Gary Ruskin, “Commercial Alert” tiiketicileri koruma dernegi yonetici
direktoriine goére noropazarlamanin ilave avantajlarina gerek bulunmamakta,
pazarlamacilarin Pazar ortamlarinda hali hazirda yeteri kadar etkileri bulundugunu
diistinmektedir. Ruskin, pazarlama uzmanlarinin ve politik danismanlarin insan
beyninin i¢ine girdikleri takdirde neler olacaginin sorgulanmasi gerektigini
savunmaktadir. Bir bagka ifadede ise tiiketicilerin zaten yeterince seffaf oldugu ve

organizasyonlarin tiiketiciler hakkinda gereginden fazla bilgilere sahip oldugunu
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gormekteyiz. Bu ifadelere gore noropazarlama caligmalarinin yiiriitiilmesine ihtiyag
olmadig1 dikkat c¢ekilmektedir. Baska bir agidan bakildiginda noéropazarlama
caligmalarinin  mutlaka toplum faydasim1 gozetmesi gerektigi beklenmektedir.
Tiketicilerin bu noktada 6z denetim mekanizmalar1 gelistirerek kendilerine zarar
verecek {irlin ve hizmetleri teshis edebilmelerinin faydali olacagi tahmin edilmektedir.
Bu durumda her iki tarafin zararlardan korunmasinin saglanabilecegi ongoriilmektedir

(Fugate, 2007:7).

2.5.3.1. Tiiketici Verilerinin Korunmasi

Tiiketici  verilerinin yeteri kadar korunup korunmadigi ndropazarlama
faaliyetlerine dair etik kaygilardan bir baskasini olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetleri
esnasinda miisterilerin fizyolojik ve norolojik verilerinin kayit altina alinarak satin
almanin sekillenmesi aragtirmalar tarafindan belirlenmistir. Bu arastirma sonucunda
elde edilen verilere bakildiginda néropazarlama temelli kampanyalarin etik cercevede
kullanilabilecegi yoniinde oldugu goriilmektedir. Verilerin kotii amaglara hizmet
edilmesini engellemek i¢in gerekli korunma tedbirlerin isletmeler tarafindan alinmasi
gerekmektedir.

Sirketler kazang elde etmek i¢in noropazarlama araglarindan faydalanmak
istedikleri takdirde, tiiketicilerin menfaatine aykir1 gelecek durumlar1 Onceden
ongormelidir ki tiiketiciler tarafindan olusabilecek endiseler ortadan kalksin.
Tiiketicilere ait olan verilerin tehlikeli sonug¢lar dogurabilecek kisi ve kurumlarin eline
gecmemesi i¢in firmalarin ndropazarlama uygulama sonuglari i¢in ayrica bir 6nlem
almalar1 gerekmektedir. Ornegin ndropazarlama verileri kullanilarak bir {iriin
tasarlandigt ve bunun sonucunda {irliniin birine zarar vermesi durumunda,
noropazarlama kismi olarak suglanacaktir.

Tiiketici tercihleri hakkinda gizliligin halka sizdirilmasi tehlikenin boyutunu
artiracaktir. Bireylerin, sahsi tercihlerini acikliga kavusturmak niyetiyle neyi segtiklerini
kontrol altinda tutma cabasi icerisinde olabilmelerine ihtiyaclar1 vardir. Bundan dolay1
noropazarlama arastirma sonuglarinin arastirma sorularinin kapsami disinda 6zel bir
tercihi ortaya ¢ikarmasi bir gizlilik ihlalini meydana getirmis olacaktir (Akin, 2014:82-
83).
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2.5.3.2. Yonetmelikler Acisindan Noropazarlama

Noropazarlama aragtirmalarma dair {ilkemizde yaymlanmis herhangi bir
mevzuat, yonerge ve yonetmelik heniiz bulunmamaktadir. Diinyaya baktigimizda
noropazarlama bilim ve is birligi teskilati olan NMSBA kurulmustur. Bu teskilat web
sitesinde “etik kurallar” adl1 beyan yayinlayarak néropazarlama arastirmacilarina dikkat
edilmesi gereken hususlar1 siralamistir (http://www.nmsba.com/ethics). 13.04.2013
tarithli 28617 sayili Resmi Gazetede yaymlanan “Klinik Arastirmalar Hakkinda
Yonetmelik”e klinik arastirmalar tabi olmaktadir. Bu arastirmalar sonucunda ilacin
viicuda veya viicudun ilaca yonelik etkisi tetkik edilerek tip fakiiltelerinde mevcut olan
etik kurulu onayina sunulmak zorundadir.

Noropazarlama arastirmalarinda katilimci bedenine herhangi bir sivi enjekte
edilmemektedir ayrica katilimc1 herhangi bir ilag kullanmamaktadir. Ilgili yonetmelikte
katilimcinin sadece gorsel, isitsel veya tat ile ilgili uyaranlara maruz birakilmasi ifade
edilebilmektedir. Noropazarlama aragtirmalarimin etik kurula sunulma gerekliligi
bulunmamasina ragmen arastirmanin etik kurulun onayini almasi bilimsel literatiire

saglikli bir katkida bulunacaktir.

2.6. Noropazarlamaya Dair Elestiriler

Tiiketici davraniglarina dair dikkate deger bulgular ndropazarlama ile elde edilse
de noropazarlama literatlirde yaklasik 10 yildir yer aldigr ig¢in heniiz yolun baginda
bulunmaktadir. Kullanilan noropazarlama tekniklerine dair bir¢ok elestiri vardir.
Ornegin bazi bilim adamlart MR gériintiileme ve EEG ¢alismalarindan elde edilen
verilerin herhangi bir bulguyu konsantre olarak sunmasini saglayamayacagini goriisiine
sahiptir (Hoeck, 2006; akt. Eser, vd, 2011:3).

Bazi bilim adamlar1 tarafindan bu tekniklerin tiiketici davraniglarina dair ¢ikarim
yapabilmek icin cok fazla veriler sundugu ve bunlarin belirli kriterlere gore
siniflandirilmas1 gibi adimlarin yorum yapmayir daha karmagsik hale getirdigi 6ne
striilmektedir. “Néropazarlamaya siipheyle yaklasanlar arasinda yer alan James’e
gore, insanlar teste katilan bir denek olduklarimin bilincinde iken farkli davramislar
gosterebilmektedir. Beyin aktiviteleri ve davramslar arasinda siki  kurallar
bulunmamaktadir. Ciinkii yasam boyunca degiskenler davramiglar iizerinde beyinde
oldugundan daha fazla etkide bulunmakta ve bu da noropazarlamanin tiim pazarlama

problemlerine ¢oziim getirecegi anlamina gelmemektedir” (Fugate, 2007:385).
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Noropazarlamaya dair beslenen kuskular vardir. Bu kuskulardan biri deneklerin
bilingli olarak farkli davranis gosterebilecegi ihtimalidir. Fakat beyni inceledigimizde
beynin i¢inde meydana gelen sinirsel mekanizmalarin genelde bireyin iradesi diginda
gerceklestigini gormekteyiz. Bundan dolay1 elestirinin zayif kaldigi diisiintilmektedir
(Valiyeva, 2015:83) Bazi1 norobilimciler de kendi alanlarinin ticarilestirilmesine karsi
cikmaktadir. “Bu goriisii paylasanlara gore, mevcut durumdaki norobilim ¢alismalart
tiiketici tepkisi ve davraniglarina dair karmagsik sorulara cevaplar getirmek i¢in yetersiz
bulunmakta ve teknoloji de halen gelisme siirecinde olmaktadir. Ayrica beyin yapisini
ogrenmenin, beynin nasil karar verdigini giin yiiziine ¢ikarmak anlamina gelmedigini
ileri stirmektedir” (Fugate, 2007:7).

Insanlarin kararlarinin ¢ogunun temelini sosyo-Kkiiltiirel kurallar ve kimlikler
belirlemektedir. Noropazarlama ile ilgili yapilan deneylerde, deneyin yapildig: iilkenin
kiiltiiriine asina olan iiriinler arastirmada kullanilmistir. Ornegin Almanya’da yapilan
calismada kahve ve bira friinleri (Deppe ve digerleri, 2005) kullanilmistir.
Noropazarlamaya dair yoneltilen diger bir elestiri de deneysel amacli kullanilan
pazarlama uyaranlarina yonelik siiphe icermektedir. Noropazarlama arastirmalarinda
pazarlama uyaranlarini kendi arasinda siniflandiran bir sema olusturmak néropazarlama
acisindan giicliik getirmektedir, ciinkii uyaranlar kisiden kisiye gore degisir. Ornegin
durmak ile ilgili bir uyaranin gérsel degeri nétr bir deger olarak durma eylemine isaret
eden “DUR” olarak da algilanabilmesine ragmen siddetli bir duygusal c¢agristirma
yapan “DUR!” seklinde de algilanabilmektedir. Dolayisiyla uyaranlar kisiden kisiye
degisebilen tepkilere doniistiiriilmektedir. Her uyaran farkli bir sinirsel aktiviteye bagl
olarak sonu¢ vermektedir. Bundan dolay1 pazarlamacilar ve arastirmacilar gii¢ bir
sekilde elde edilen dar kapsamli bilimsel bulgular1 olduk¢a genis uyarlanabilen araglara
ve ¢alisma alanina ¢evirmekte zorlanacaktir (Fugate, 2007:7).

Bu dogrultuda Fugate (2007), noropazarlama c¢aligmalarinda gelecek
caligmalarda kullanilmak iizere evrensel bir uyaran smiflandirma sistemi aramaya
tesebblis edebilecegini belirtmistir. Bdylece kiiltiirel farklilik engeli azaltilmis
olabilecektir. “Greenfield’'in goriisiine gére, noropazarlama bulgulart halen siiphe
bulutlar: ve geleneksel pazar arastirma teknikleri altindadir. Norolojik sonuglar ancak
galvanik deri tepkimesi gibi teknikleri iceren fizyolojik ydntemlerden elde edilen
sonuglarla kiyaslanabilmektedir” (Fugate, 2007:7). Pazarlama arastirmacilarinin,

caligmalarinda etik hususlara ve bilimsel duyarliliga dikkat etmeleri gerekmektedir.
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Ticari bagari, tiiketicilerin arastirma sonuglarina olan giivenine, bilimsel 6zene, etik
uygulamalarin verdigi giivene bagli bulunmaktadir. Noropazarlama alaninda yapilan
calismalarda olagandis1 bulgulara rastlanmasi ihtimal dahilinde bulunmaktadir. Ornegin,
ABD niifusunun yaklasik olarak %1’inin MR anormallige sahip olabilecegi ifade
edilmistir. Yalniz bu sartlarla nasil bas edilebilecegine dair bir standart
bulunmamaktadir. Bununla birlikte, olagandis1 bulgulara dair yiiriirlige konacak bir
yonetmelik uygulamalar i¢in standart teskil edecektir. Bunu gergeklestirmede basarisiz
olmak, ndropazarlama sirketlerinin ve onlarin miisterilerinin medikal sorumlulugunda
siipheye sebebiyet verecektir. Geleneksel pazarlama yontemleri, deneysel bir format
icermedigi icin, ABD’de insanlarin dahil oldugu biyomedikal ve davranissal
arastirmalart gbzlemlemek, denetlemek ve tasvip etmek amagli resmi bir kurum olan
Bagimsiz Etik Komitesi tarafindan gozetime tabi olmamaktadir. MR goriintiileme
taramalarin klinik amaclhi kullanilirsa Amerikan Gida ve Ila¢ Dairesi tarafindan
onaylanmasi gerekmektedir. Fakat MR goriintillemeyi pazarlamada kullandigin zaman
bazi problemler ortaya c¢ikmaktadir. Her gecen giin gelismekte olan ndropazarlama
endiistrisinin bagimsiz bir kurul tarafindan endiistri standartlar1 olusturmasi ve bunu
uyarlamasi faydali olacaktir (Ariely ve Berns, 2010:289).

Katilimeilarin ndropazarlama g¢alismalart hakkinda ne disiindigi, genel algi
hakkinda fikir verecektir. Bundan dolay1 néropazarlama c¢alismalarinda katilimcilarinda
ne disiindiikleri dikkate alinmalidir. Beyin tarama calismalarina katilimci bulma
acisindan, genel itibariyle viicut icerisine herhangi bir madde niifuz edilmeyen bir
teknik olmasina ragmen, norogoriintiilleme negatif bir nam salmis olabilmektedir. Bu
olumsuz alg1 pazar arastirma ¢aligmalarina katilimin etkileyebilecegi diigiiniilmektedir.
Fakat yapilan aragtirmalarin sonucuna bakildiginda katilimcilarin uygulamalar hakkinda
simdiye kadar olumlu goriis beyan ettikleri goriilmektedir. Yriitiilen néropazarlama
caligmalarinda yer alan katilimcilar, fMRI deneyimlerini, “fMRI deneyinin bir parcasi
olmak eglenceli” seklinde nitelendirdiklerine de rastlanmistir. Yapilan arastirma
sonuglarinin kamuoyuna yanlis duyurulmasi, teknoloji sayesinde insanlarin mahrem
diisiincelerine girebilme sansinin yakalanmasi, arastirmaya katilan deneklerin yeterince
bilgilendirilmemesi elestirilen diger konular arasinda yer almaktadir (Valiyeva,

2015:84).
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2.7. Ulkemizde Akademik Alanda Yapilan Teorik ve Uygulamah

Noropazarlama Calismalar

Ulkemizde akademik alanda yapilan teorik ve uygulamali ¢alismalar tablo 2’de

yer almaktadir.

Tablo 2: Ulkemizde Akademik Alanda Yapilan Teorik ve Uygulamali Noropazarlama

Calismalar1
Makale Teori/ Kullanmilan
Yazarlar Tez Arag Calismanin Konusu Bulgular
o s e Deneysel
Bildiri Geregler
Noropazarlamanin 5-10 y1l igerisinde
Ozdogan, Tolon | Makale . Literatiir Néropazarlama Uzerine isletmelerin pazarlama stratejilerinin rutin
Teorik . . -
ve Eser, 2008 Taramasi Kavramsal Bir Calisma bir pargasini olusturacagt sonucuna
varilmistir.
Bu ¢aligma, ¢ok tartisilannéropazarlama
. . Pazarlamada Yeni Yaklagim: yaklagiminin gelecekteki arastirmalar igin
. Literatiir . B - <
Ural, 2008 Makale Teorik Noropazarlama Uzerine saglayacag yararlari, olumsuz yanlarmi
Taramasi - < .
Kuramsal Bir Degerlendirme ve sinirlarini kuramsal temelde
irdelemeyi hedeflemistir.
Noropazarlama insan zihninde olup
- . Literatiir Tiiketicilerin Zihnini Okumak: B o 1$llf. tutFugun~dan gelecekte
Tiizel, 2010 Makale Teorik . pazarlama yoneticileri ve reklam verenler
Taramasi Noropazarlama ve Reklam .
tarafindan daha yaygin bir bigimde
kullanilacaktir.
Betimleme ve | Pazarlamada Uygulamaya iﬁ(r;p jzégéiilazi? it?::g:afﬂgfswle
Cubuk, 2012 Tez Teorik Kaynak Yonelik Yeni Bir Yaklagim: . A e
Taramasi Néropazatlama deneklerin yalan sdyleme ihtimalini
noropazarlama ortadan kaldirmaktadir.
Noropazarlama: Reklam .
L .. Noropazarlama arastirmalari
Etkinliginin Psikofizyolojik . o ST
< . - . ;. . . incelendiginde, reklam etkinligini
Utkutug ve . Literatiir Tekniklerle Degerlendirilmesi - .
X Makale Teorik L geleneksel yaklagimla degerlendiren
Alkibay, 2013 Taramasi Uzerine Yapilmis b . - <
. yontemlerin agiga ¢ikartamadigi
Arastirmalarinin G6zden T . Lo L
A . tepkilerin tespit edilebildigi gorilmistiir.
Gegirilmesi
Kisiler teknik olarak gézlerinin 6niinden
Goziin Biling Seviyesinde gegen objeleri gormeseler“blle o
< bilingdisinda demografik 6zellikleriyle
Duyumsayamadig1 Uyaranlari ; . . .
. . AN tutarli bir tepki ortaya koyabilmektedir.
Giray ve g Beynin Algilamas1 Miimkiin e LT .
.. Bildiri Deneysel EEG g = Ikinci bulgu ise dzellikle basili ve gorsel
Girisken, 2013 miidiir? Noropazarlama o
. RO S S pazarlama iletisim araglarinda kadin
Yontemi ile Olgiimleme Uzerine | & 0" "
Denevsel Bir Tasarm urtinleri i¢in kadin mankenler
y kullanilacagi zaman iki kere diisiinmek
gerekebilir
Bilingalt1 reklamcilik veNoropazarlama
. . .. Noropazarlama ve Bilingalti kavramlart agiklanarak cesitli
Yiicel ve . Literatiir .
Cubuk, 2013 Makale Teorik Taramasi Reklamcilik Yaklagimlarinm orneklemelerle kiyaslama yapilmakta
’ Karsilastirilmasi boylece bu iki alanin farkliliklari ortaya
konulmustur.
Pazarlamacilar i¢in yeni ve farkli bir
A New Research yontem olan ndropazarlamanin
Aytekin ve . . ApproachMarketing:Neuromark | kavramsal bir degerlendirmesi yapilmis
Makale . Literatiir : . -
Kahraman, Teorik eting:Pazarlamada Yeni Bir ve farkli amaglar dogrultusunda
Taramasi P
2014 Aragtirma aklagimi: yiirlitiilmiis néropazarlama
Noropazarlama arastirmalarina iliskin 6rnekler
verilmistir.
Marka degeri olusum asamalar tiiketici
istekleri goz Oniine aliarak
degerlendirilmistir. Ureticilerin bu
Yiicel ve Makale Teorik Literatiir Noropazarlama Penceresinden istekler dogrultusunda olusturdugu
Cubuk, 2014 Taramasit Marka Degeri stratejiler ve planlamalar gergevesinde
tiilketici goziinde marka degerinin
olugmas ¢ift yonlii bir iliskiyi detayli bir
sekilde ortaya koymustur.
R EEG cihaz1 kullanimi1 sonucunda dikkat
Bir Noropazarlama . . .
Yiicel ve Aragstirmasinin Deneysel ed}lm.em. gereken kurallar tespit A
Cubuk, 2014 Makale Deneysel EEG Yoleulugu ve Arastirmanin Ik edilmistir. Bu kurallardan herhangi birine

Tpuglari

uyulmadiginda deney sonucu hatali
degerlendirilmektedir.
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Akin ve

Noropazarlama ve

Aragtirma kapsamindaki sirketlerden biri
NMSBA nin etik kurallar1 hakkinda bilgi
sahibi iken, digerinin bilgi sahibi
olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Néropazarlama

Siitiitemiz, 2014 Makale | Uygulama | Miilakat gt)ilflél{g.r;l?cﬂarm Perspektifinden gahismalan yiiriitecek sirketlerin
onu NMSBA’nin etik kurallarini
benimsemelerine ihtiya¢ bulundugu tespit
edilmistir.
. - A coqtemPorary market.l ne Herhangi bir reklamin etkisini geleneksel
o . Literatiir technique: neuromarketing .
Bilgic, 2014 Tez Teorik - . pazarlama yaklasiminin aksine
Taramasit Cagimizin Pazarlama Teknigi: .
.. noropazarlama arttirir.
Noéropazarlama
Noropazarlama teknikleriyle yiriitiilen
Tez Betimsel Pazarlama Arastirmacilar ¢alismalar neticesinde elde edilen
Akin, 2014 Uygulama . ... | Perspektifinden Noropazarlama: | bulgular, pazarlama bilesenlerinin ve
Analiz Teknigi - . o e
Kesifsel Bir Aragtirma stratejilerinin olusturulmasinda
kullanilmistir.
Néropazarlama Kapsaminda Tv Yiiz kaslar1 hareketi analizi ile anket
Reklamlarma .« .. - o
P yonteminin aksine, duygu degeri
Yonelik Duygulanim .
Bozoklu, o Deney, . - .. .. | ve uyarilma diizeyi a¢isindan her reklam
. Bildiri Anket, EMG Tepkilerinin Degerlendirilmesi: | . .77
Alkibay, 2014 Uygulama I A tipi i¢in hem daha detayli hem de
Yiiz Kaslar1 Analizi Ile Anket IR .
. . istatistiksel anlamlilik diizeyinde daha
Yonteminin hassas sonuglar saglanmistir
Karsilagtiriimasi ¢ & sur.
. . . Reklamlar artik tiiketicide istek ve ilgi
Noropazarlama Faaliyetlerinde K icin akill lanl X
. | Bilingalt1 Reklamcilik ve uyandlrm?l o akiica planianma tadur.
Solmaz, 2014 | Tez Uygulama | Anket Yontemi | ... . . . . En 6nemlisi de isteklerinde ihtiyagmis
Tiiketici Algist Uzerindeki . . .
Etkisi gibi tiiketicinin zihninde
S konumlandirmalarini saglamaktadir.
Yiicel ve Customer Perception Analysis {(at“lhmmlarln satin alma algilamalar .
. . e Anket R Olgiilerek alg1 ve davraniglar arasindaki
Digerleri, Bildiri Uygulama Yéntemi of Stores Within the benzerlikler ortava cikarilmava
2014 Framework of Empathic Mind yae ¥
caligilmistir.
An Awareness Research For
Neuromarketing That is A New
Scientific Way of Doing Market | Noropazarlama yontemini firmalar
. . . | Research kullanarak tiriinlerinin dizaynini,
Cevik, 2015 Tez Uyaligts | Ankegigitcmi Pazar Arastirmas1 Yapmada fiyatlandirmasin tiiketicinin gergek
Yeni Bir Bilimsel Yol Olan istegine bagli olarak yaparlar.
Nbropazarlama Igin Farkindalik
Aragtirmasi
Valiyeva, 2015 Tiiketici Davranislarini Pazarlamac1lvé.1r1n‘d‘eg1§en' saﬂlarg ayak
. . . AR uydurmasi, tiiketicilerin istekleri
. Literatiir Etkilemede Yeni Bir Iletisim - . .
Tez Teorik o dogrultusunda hareket etmesi ve etkin
Taramasi Teknigi 1 e
. + .. .| sekilde ihtiyaglarini karsilamasi
Olarak Néropazarlama Iletigimi .
gerekmektedir.
Ambalajlarda bilingalti mesajlar
. Ambalaj Tasariminda Bilingalt1 k}xlla}nl}afak gergeklestlrhllmek ISt? nen
Betimleme SAL higbir iiriinle rekabete girmeden {iriiniin
Ceylan ve Makale . Mesaj Ogelerinin ve .
Teorik Aragtirma .. satin alinmasi iken
Ceylan, 2015 . . Noropazarlama Yaklasiminin . S
Yontemi noropazarlama yaklagimi muadil tiriinler
Kullanimlarmmn Karsilastirilmasi | . L . .
ile en iyi sekilde rekabet edebilmenin
yollar1 aramaktir.
Uveulam Yesil Pazarlama Uygulamasinin | Yesil pazarlama uygulamalarindan
Tayfun ve Makale Ve}’gu ama 1 Anket Tiiketiciler Agisindan reklam filminde bahsetmenin tiiketicinin
Oglii, 2015 Denevsel Yéntemi, EEG | Algilanmasmin Noropazarlama | dikkatini gekmedeki roliiniin biiyiik
4 Teknigi lle Arastirilmasi oldugu tespit edilmistir.
Néropazarlama Cercevesinde Analizler sonucunda UDRS resimlerine
Farkli e
. . iliskin salinimlarda hatirlanan ve
Emosyonel Degerlige Sahip hatirl s7ciikl d
Uvaranlarm atirlanmayan sozciikler arasmda
Goral, 2015 Tez Deneysel EEG b B . L belirgin fark gézlenmezken, sematik
Bellek Uzerindeki Etkisinin - ..
Olaya lliskin yiizlerle gergeklestirilen deneylerde
ya frontal teta salinimlarinin anlamh
Potansiyeller ve Salmimlarla derecede farklilastig saptanmistir
Arastirilmast sugt sap sur.
R Saglikli sonuglar elde edebilmek igin
Ustaahmetoglu, Makale | Teorik Literatiir Noropazarlama Uzerine Bir noro bilimsel ¢alismalar geleneksel veri
2015 Taramasi Degerlendirme toplama yontemleriyle elde edilen

verilerle birlikte degerlendirilmelidir.




53

Yiicel ve

A Neuropolitic Experiment on
State Leaders on the Grounds

Yapilan aragtirmada; norobilim,
noromarketing ve noropolitika
baglaminda; farkli iilkelerin politik

digerleri, 2015 Bildiri Uygulama | Igerik Analizi of Power, Charisma, Trust and lldgrlermm“gorsel profillerinin- giig,
- karizma, giiven ve baris¢il -unsurlar
Peacebility " .
acisindan nasil algilandigi tespit
edilmeye ¢aligilmistir.
Sonuglar degerlendirilirken;
Coffee Tasting Experiment deneklerin sal_np oldggu kahv_e L
- . markasini belirleyebileceklerini teyit
Yiicel ve g From the Neuromarketing . L
. . Bildiri Deneysel EEG . ettiler. Ancak isimsiz kahveler
digerleri, 2015 Perspective . .
arasinda segilen kahveyi
bulamadiklar belirlendi.
- . . Bu ¢aligmada sehirlerle ilgili
Y.lfcel ve Bildiri Deneysel EEG A Neuro—_E.xp enmept_al Design gorsellerin nasil algilandig1 EEG ile
digerleri, 2016 On Cognition Of Cities .
tespit edilmeye caligiimigtir.
Sigara Karsitt Kamu Spotlarinin -
-- Uygulama, | Gostergebilim | Bireyler Uzerindeki Etkisinin Kamu Sp ot}arlmn du}./gusal baglamda
Ozer, 2016 Tez . PSR . . bireylere hitap etmesi arastirmada elde
Deneysel analiz, EEG Nérogoriintiileme Yo6ntemiyle 7 R
: . . edilen 6nemli bir bulgudur.
Tespit Edilmesi
Tiiketicilerin Otomobil Arastmn:fmm sonucund%, tiiketicilerin
Markalar Uzerindeki rasyonellikten uzaklastigi ve sik
Simsek, 2016 Tez Deneysel EEG - tasarim, kaliteli hizmet, prestij gibi
Algilarinin Noropazarlama
PO - daha duygusal ve soyut kavramlarin
Agisindan Olgiilmesi. . - T .
on plana ¢iktig1 tespit edilmistir.
Turkcell marka operat6riiniin 5 marka
Marka Kisiligi Algismin kisiligi boyutundan ve 12 marka
Bavir. 2016 Tez Uygulama, | Anket Olgiimiinde Anket ve kisiligi sifatindan, Vodafone marka
i, Deneysel Yontemi, EEG | Noropazarlama Yontemlerinin | operatoriiniin ise; 3 marka kisiligi
Karsilastirilmasi boyutundan ve 6 marka kisiligi
sifatindan olustugu bulgulanmigtir.
Bu ¢aligmada, norobilim
arastirmalarinin pazarlama alaninda
kullanilip kullanilamayacagina
yonelik kaynak bir veri olmasi
amaglanmaktadir. Bu amagla Saglik
. Pazarlama Mesajlarinin Bakanligi’nin hazirladigy, sigara
Sadedil, Deneysel ve Etkinligi Acisindan Geleneksel | biraktirmaya yonelik kampanyanin
Bozkurt, Uraltas EEG, Anket : . . .
Makale | Geleneksel - . Pazarlama Arastirmalar Ile bir pargasi olan, sigara paketleri
ve Tas, 2016 .. Yontemi ¥ N . k
Yontem Noropazarlama Arastirmalarmim | iizerindeki gorsel mesajlarin
Karsilagtirilmasi karsilastirmali olarak hem nérobilim
teknikleri (EEG) hem de geleneksel
aragtirma tekniklerinden biri ile
(online sorvey) incelenmis ve
sonuglart etkinliklerine gore
karsilastirlmugtir.
Katilimcilarin reklamda tinlii kisi,
kadin ve cinsellik 6gelerinin
Firat ve T - kullanilmasinin reklami etkili
Komiirctioglu, Anket Etkili Bir Reklam I¢in apmavacas véniinde olmus olu
2016 Makale | Uygulama Noropazarlama yapmayacagl $ olup
Taramasi noropazarlama ¢aligmalarinin ise bu
durumun aksini iddia etmesi ve
basarili bir reklamin iiriine olan inang
ve tutumlarini etkiledigi goriilmiistiir.
Gorsel hale getirilen tiiketici
davraniginin NéroModel’i tiiketicilerin
“Dis ¢evre faktorleri”, “Satin alma
Gereek Eylem Olarak karaf Sufff:l s “Noropazarlama .
Bayassova ve . . - e faktorleri” ve “Pazarlama uyaricilart
Makale | Uygulama | Anket Yontemi | Noropazarlama: Tiketici . -
Kazan, 2016 faktorlerinin etkisi altinda nasil
Davranislar1 Uygulamasi
davrandiklarini ve bu uyaranlarin
tiiketici tepkilerini nasil etkiledigini
anlamaya odaklanma sonucuna
varilmigtir.
Turizm sektoriindeki yoneticilerin
Calisanlarin fse Alim Siirecinde deneylrfmj 01}emll oldugu buna_kar§1r_1
e dis goriiniimiin ve personel cazibesinin
Boz ve Yilmaz. . Bas_vu rularn_l Ceklcﬂlg%n% onemli olmadig1 miisteri ile
> | Makale | Deneysel Eye Tracking | Etkileyen Bir Goz Takibi

2016

Analizi: Bir Néropazarlama
Caligmast

etkilesimin en az oldugu
departmanlara personel alim siirecinde
yoneticilerin 6z gegmislerde dikkat
ettigi bilgileri arastirtlmugtir.
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Noéromarketing Araglar Tsletme

Son yillarda kullanilmaya baslanan
modern veri toplama yontemlerinden
Elektroensefalografi (EEG), Galvanik

gi(zzr\{:ri 2016 Bildiri Teorik I_Ei:;ri::; Aragtirmalarima Nasil Deri Tepkisi (GSR) dl¢iimii, kalp atist
& ’ Uygulanir? (HR) ve goz takibi (ET) metodlarinin
avantajlar1 ve deney tasarimlari
aciklanmaya ¢aligilmustir.

Noromarketing Alanmde'l.Marka Anlatilan kavramlar ve uygulamalar

Algisinin Elektrofizyolojik Klestirildiginde nd lamad

Olarak Beyin Osilasyonlariyla gergeklestirildiginde noropazarlamada

Diizgiin, 2016 Tez Deneysel EEG A . yeni bir baslangi¢ oldugu ve EEG

Olgtimlenmesi: Eeg L . N

. . beyin goriintiileme yoénteminin diger

(elektroensefalografi) Yontemi LS . .
beyin goriintiileme yontemlerine daha

Uygulamast . : PR, .
onemli oldugu goriilecektir.

Kadin hastaliklar1 ve dogum uzman
hekimlerinden olusan bilgilenmis

Néropazarlama Agisindan kullanicilara yonelik iiriin

Demirtiirk, Tez Uygulama, Agik Uglu soru, | Bilgilenmis Kullanicilarin Karar | tanitimlarinda marka kimliklendirme
2016 Deneysel EEG Siireci Uzerinde Koku Etkisinin | bileseni olarak koku duyusunun

Olgiimlenmesi kullanilmasiyla, Y {iriiniiniin dogallik
vurgusu akilda kalic1 ve ayirt edici
sekilde iletildigi gozlemlenmistir.
Kitle iletisim araglarindan ankette sik

) kullanima gore 6ncelik sirasi internet,

Pazarlama Iletisim Siirecinin televizyon, gazete ve dergi ile radyo

Kémiirciioalu Etkinligini Arttirmada seklinde olmustur. Yine aragtirma
S ey Uygulama Anket Noropazarlama: Bir Alan sonuglarina goére en sik kullanilan kitle
2016 o . .

Arastirmast iletisim arac1 internet iken reklamin
ikna etme giicii olarak katilimcilara
soruldugunda en yiiksek degeri
televizyon almustir.

Noropazarlamada Davranissal CAP.I aras t}rmasma £ore, rekﬂl am |

. O filminin tirtine olan katkis1 dustiktiir
Koyliioglu, Tez Uygulama CAPI, Eye Deneylerle Reklamin Tiiketici ancak markava olan katkisinin viiksck
2016 Deneysel tracking, EEG | Uzerindeki Etkisinin - ya o'an katki yu

oldugu acikca gorilmiistiir.

Aragtirilmast
Noropazarlama ile ilgili genel
tanimlamalara, kullanilan

. . .. Yeni Bir Pazarlama Yaklagimi noropazarlama arastirma tekniklerine,
Akgiin ve . Literatiir . B . .

>, Makale | Teorik Olarak Néropazarlama Uzerine | ndropazarlama kavraminin etik
Ergiin, 2016 Taramasi . . o

Kuramsal Bir Arastirma boyutuna ve noropazarlama ile ilgili
diinyada ve Tiirkiye’de yapilmis olan
caligma Orneklerine yer verilmistir.

Pazarlama Mesajlarinin Etkinligi | Geleneksel pazarlama arastirmalarinda

Agisindan Geleneksel Pazarlama | katilimeilarin farkli beyanda

Arastirmalari ile Noropazarlama | bulundugu, beyan ve beyin gériintiileri

Sadedil. 2016 Tez Uygulama, Anket, EEG, Arastirmalarinin karsilastirilarak ortaya konmustur.
’ Deneysel LPP Karsilagtirlmast; “Sigara Yanlis beyan verilmesi ile dogacak

Paketleri Uzerindeki Caydirict problemleri néropazarlama

Mesajlarim, Sigara Kullanma aragtirmalarinin ¢ozebilecegi bu

Aligkanliklart Uzerindeki Etkisi” | arastirma ile ispatlanmistir.

Uyar, 2016 . . Pazarlamanin Yeni Yaklagimi: Noéropazarlama hakkinda genel bilgi
. Literatiir . .
Makale | Teorik Taramast Noropazarlama verilerek arastirmacilara yol

Uzerine Kuramsal Bir Bakis gostermigtir.

Yapilan aragtirmada; norobilim,

Néropolitika Baglaminda Ulke notomarketmg ve n"Ol‘OpOI'l tika ..

. . baglaminda; farkli tilkelerin politik
Yilmaz ve S _— .. Liderlerinin Algilanmasi . L T

. . Bildiri Uygulama Igerik Analizi O liderlerinin gorsel profillerinin- giig,
digerleri, 2016 Uzerine Kari . 1

Deneyimsel Bir Calisma arizma, giiven ve barisgil -unsurlar
agisindan nasilalgilandig tespit
edilmeye ¢alisiimistir.
Noropazarlama arastirmalari ve

Sosyal Bilimlerde Deneysel lful.l.amm.alanlan, Noropazar'lama

. . . Ol¢iimlerinde kullanilan teknikler ve
Yiicel, Yilmaz, g . Literatiir Caligma Araci Olarak . ..

Bildiri Teorik . . Olgme araglar1, Noropazarlama ve
2016 Taramasi Noéromarketing ve EEG . o
EEG, Noropazarlamanin etik yonii ve

Kullanim . L .. .
yonteme getirilen elestiriler teorik
olarak ele alinmustir.

Tunali, Gozii ve | Makale | Teorik Literatiir Pazarlama ve Reklam Tiiketicilerden geleneksel yontemlerden |
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Ozen, 2016 Taramasi Aragtirmalarinda farkli i¢goriiler elde etmeye yonelik,
Néropazarlama Uzerine EEG ve goz izleme basta olmak iizere,
Yapilmis Arastirmalarin tiim néropazarlama arastirma
Incelenmesi ve Etik Boyutunun | tekniklerinin piyasa ve pazar
Tartisilmasi arastirmalarinda tek baslarma
kullanilmalar1, yalnizca bu arastirma
sonuglarina goére planlama ve pazarlama
stratejilerinin olusturulmast riskli
goriinmektedir
Arastirmada “Noropazarlama etik
acidan ne kadar uygun?”, “Bilimde
kullanilan tekniklerin pazarlama amaglh
kullanilmasi dogru mudur?”,
. “Noéromarketing ¢aligmalar sonucunda
o . - Néropazarlama .
Degirmen ve . Literatiir . elde edilen
< Makale | Teorik Uygulamalarinin Etik g .
Sardagi, 2016 Taramasi < - .. .| bilgiler ne kadar giivenilir ve
Baglaminda Degerlendirilmesi b conrae
tutarhidir?,” “Noropazarlama
tekniklerinin pazarlama
alaninda saglayacagi avantajlar
nelerdir?” sorularina cevap aranmaya
caligilmugtir.
Noropazarlamanin
kapsamini, kullanim alanlarini,
Kiiltiirel Turizmin zorluklarini ve yapilan elestirileri
Coskun ve . .. . . - .
- S . Literatiir Gelismesinde degerlendirerek
Yiicel, 2017 Bildiri Teorik o - ool M
Taramasi Noéropazarlamanm Etkisinin noropazarlamayi kavramsal olarak
Kuramsal Olarak Incelenmesi inceleyerek kiiltiirel turizmde
noropazarlamay1 etkin hale getirmek
icin bilgi verilmistir.
Noropazarlama alaninda yapilan
¢aligmalarin
Tas ve Seker, Makale | Teorik Literatiir Noropazarlama ve Yonetim bilisim ve isletme bilgisine sahip kisilerle
2017 Taramasi Bilisim Sistemler yiriitiilmesi islerin daha verimli ve etkin
yiriitiilmesini saglayacagi sonucuna
varilmigtir.
Reklamlarda Kullanilan
Gorsellerin Farkindalik Dis macunu reklamlarinin tiiketicilerin
Tung, 2017 Tez Deneysel EEG Yaratma Etkisinin satin alma davranisi tizerindeki etkileri
Noropazarlama Agisindan Olctilmeye calisilmustir.
Incelenmesi
Retro Pazarlama anlayigina yonelik
Retro Pazarlama olarak yapilan reklamlardaki mesajlara
Uygulamalarmin Tiiketicilerin tiiketicilerin nasil tepki verdikleri,
Ugur, 2017 Tez Deneysel EEG Satin Alma Davranislarina tilketicilerin satin alma davranislarin
Etkisinin Noropazarlama etkileme diizeyleri ve tiiketicinin
Agisindan Incelenmesi bilingaltindaki diisiinceleri belirlenmeye
caligilmugtir.
Bolgesel Kalkinmada Girisimci Ggr}u_llu kgtljlmcﬂara Kadmn
Girisimcilik” temali kamu spotu
- Kadinlarin Rolii: . .. R .
Yiicel ve o ST izlettirilecek ve EEG analiz yontemi
e Bildiri Deneysel EEG Basarili Kadin Girigimci
Giindiiz, 2017 T o .| kullanilarak bu kamu spotuna kars1
Orneginin Eeg Analiz Yontemi . o
o . vermis olduklari tepkiler ile kamu
Ile Incelenmesi e e .
spotunun etkinligi tespit edilmisgtir.
Deneyimsel olan bu ¢alismada
Yiicel, Schirlerin Algilanmast Uzerine arastirmaya katilan goniilliilere sehirler
Ozdemir ve Bildiri Deneysel EEG Néro-Dene iffn sel Bir Tasarm ve o sehirlere iliskin kavramlar
Giir, 2017 4 gosterilerek sehirlerle ilgili duygusal
algilarin belirlenmesi caligiimistir.
Goniillii katilimeilara “Kadin Y6nelik
Noropazarlama Cergevesinde Siddet” temali kamu spotu izlettirilmis ve
Giindiiz, Yicel, Bildiri Denevsel EEG Kadina Yonelik Siddet Temali EEG analiz yontemi kullanilarak bu kamu
ve Atli, 2017 Y Kamu Spotlarinin Eeg Analizi spotuna yonelik vermis olduklari tepkiler
Yontemi Ile Incelenmesi ile kamu spotunun etkinligi tespit
edilmistir.
- Havayolu Marka KJSI}I‘(?’.I Arastirmanin sonucunda; her iki
Yiizylize Algismin Yiizyiize Goriisme ve . - -
Uygulama, g . - . yontemden elde edilen bulgularin biyiik
Akan, 2017 Tez Goriisme Noropazarlama Yontemlerinden . . .
Deneysel oranda farklilik gosterdigi tespit

Teknigi, EEG

Eeg ile aragtirilmasi: Bir
Uygulama

edilmistir.
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Pazarlama ve Beynin

Noropazarlama yontem ve araglarinin

Yiicel, 2017 Bildiri Teorik If;tre;i:; 31;11125;213 zl\lllorr?lgazarlama kullanilarak yapildig1 deneysel
Omelzlleri galiy ¢alisma orneklerine yer verilmistir.
G0z izleme cihazi (eyetracker)
vasitastyla katilimcilarin odaklanma
sayilar1 ve odaklanma bolgeleri tespit
E-Devlet Portali“mn Ana edilmistir. Caligma sonucunda; anket ve
Bayir, Yiicel, savfasinm Kullamlabilitlik Ve g0z izleme cihazi (eyetracker) ile elde
ve Glindiiz Bildiri Deneysel Eye Tracking i ly vsellik Acisindan edilen veriler toplanarak e-Devlet
2017 Dogortendimacs Portali“nin kullanilabilirlik ve
g islevsellikleri tizerine arastirma
bulgular ve potansiyel ¢ikarimlar
mevecut literatiir 15181nda karsilagtirmali
olarak sunulmustur.
Calismada; Apple ve Samsung
“Eye Tracking (Goz izleme) markalarina ait {iriin yerlestirme
Eve Trackin Yé}rll temi le Uriin gorselleri katilimcilara gosterilerek ve
Bayir, Yiicel, o Y 2 . o . ilgili katilimeilarin mevcut gorseller
Bildiri Deneysel Anket Yerlestirmenin Incelenmesi: Lo .
ve Atli, 2017 iizerindeki odaklanma sayilari,
Apple ve Samsung Markalarinin dakl iireleri harital
Karsilastinlmasr” odaklanma siireleri ve is1 haritalar Eye
Tracking (Goz Izleme)ile tespit
edilmistir.
Yapilan bu ¢alismaile bundan sonra
Trafik Kazalar Temali Kamu yapilacak olan trafik kazalar1 temali
Yiicel, Giir ve Spotlarmm Néropazarlama kamu spotlarinin amacinaulagsmasida
Coskun, 2017 Bildiri Deneysel EEG KI; samimda EE(EJ Analizi daha etkili olmasi ve toplumsal
apsaminca. . farkindaligin
Yontemi Ile Incelenmesi ..
arttirilmasi i¢in yapilmasi gerekenler
hakkinda onerilerde bulunulmustur.
EEG Yontemi ile reklam miiziklerine
y tikketicilerine olan tepkileri
Beyin Miizik Iliskisi: degerlendirilmis ve katilimeilarin
Yiicel ve Giir e Tiiketicilerin Reklam gergek tepkileri ortaya konulmustur.
2017 Bildiri Deneysel FEG Miiziklerine Tepkilerinin Yapilan ¢aligma ile bu reklam
Noropazarlama ile Incelenmesi | miiziginin etkin oldugu ve katilimcilar
tizerinde gerekli mesajlar1 verdigi tespit
edilmistir.
Diinya’da ve Tiirkiye’de Noropazarlama uzmanlari ile
Salman ve Makale Nitel Derinlemesine | Noropazarlama Caligmalarinin f:ﬁ;rlzi;re? n:rirrrllzla:altlzfllpllarak,
Perker, 2017 Aragtirma Miilakat Incelenmesi ve . 1u ” ly P 1
Degerlendirilmesi noropazarlama galiymalart ve
bulgularina yer verilmistir.
Bu calismada yeni bir disiplinler arast
alan olarak ndropazarlamanin
Literatiir Yeni Bir Disiplinlerarasi Alan kavramsal olarak degerlendirilmesi ve
Akan, 2018* Makale | Teorik Taramas Olarak Noropazarlama Uzerine | noropazarlama ¢alismalarinda
Kavramsal Bir Degerlendirme kullanilan teknikler ve kullanim
alanlar1 konusunda bir inceleme
yapilmigtir.
Bu caligmada; noropazarlamada
Tiiketici Davranislarimi Analiz kullanilan cihaz ve yéntemlerin
Yiicel ve . Literatiir . .« ayrintilart iizerinde durularak,
. Makale | Teorik Etmede Noropazarlama Y 6ntem
Simsek, 2018* Taramasi ve Araclarmm Kullanmi pazarlama karmasi unsurlari
¢ noropazarlama prensipleriyle birlikte
ele alinmustir.
Geleneksel Pazarlama Bu caligmada; pazarlamakarmasi
Bayir vd., Makale | Teorik Literatiir Karmasinin Néropazarlama elemanlarinin, néropazarlama
2018%* Taramasi Perspektifinden aragtirmalar1 perspektifinden
Degerlendirmesi uygulamaérnekleri sunulmustur.
Bu calismada geleneksel arastirma
. S ontemlerinden olan 6lgek aracilig ile
- Beynimiz ve Dilimiz Ayn1 m1 y P
Oztiirk vd., Makale | Deneysel EEG Konusuyor? Anket ve EEG toplanan Ve.l.ﬁller ile norop azarlama
2018* . L aragtirma yontemlerinden EEG
Yontemlerinin Karsilagtirilmast o .
araciligl ile toplanan veriler
karsilastirlmugtir.
Bu ¢alismada, néropazarlama
Norobilim Arastirmalarinda arastirmalarinda kullanilan aragtirma
Sadedil ve Literatiir Kullanilan Gériintiileme yontemleri ele alinmustir.
Tiizel Uraltas, Makale | Teorik Taramast Yontemlerinin Noropazarlama Hangi pazarlama arastirmalarinda,

2018*

Alaninda Kullanilmasina
Yonelik Kavramsal Bir Calisma

hangi norobilim aragtirma
yontemlerinin kullanilabilecegi
agiklanmustir.
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“Web of Science” veri tabanindan
351 endeksli makale incelenmistir.
Calisma sonucunda, NP’ ya artan bir
egilimin oldugu, Journal of

Literatiir Noropazarlama Marketine Research’un NP
Yage1 vd.,2018* | Makale | Teorik Taramasi Aragtirmalarinin Bibliyometrik ctng Besearch un -
Bir Analizi ¢alismalarinin ana kaynagi oldugu
ve bu ¢aligmalarda ¢ogunlukla
birden fazla yazar ile ortak
arastirmalarin yapilmis oldugu
sonuglarina ulagilmistir.
Néropazarlama Literatiiriine .
. . Noropazarlama alaninda yapilan
. . . Etki Eden Norobilim .
Sadedil, S. . Literatir arastirmalarda bazi beyin
2018%* Makale | Teorik Taramasi Alanlarimn ve Kavramlarimnin bolgelerinin on plana ciktig
Noropazarlama Bakis Agist Ile
incelenmes: sonucuna varilmstir.
Arastirma bulgulart deneye katilan
grupta sigara igmeyen bireylerin
EEG analiz sonuglarina gére kamu
spotuna verdigi tepkiler kadinlarda
Sigara Karsiti Kamu fiaha g.ok, erl?eklerde dah?l az; sigara
oo . P . | icen bireylerin EEG analiz
Oziipek ve Spotlarinin Bireyler Uzerindeki .«
Makale | Deneysel EEG P A sonuglarina gore kadinlarda daha
Ozer, 2018%*. Etkisinin Norogdriintiileme -
Yontemiyle Tespit Edilmesi 6ok, erkeklerde daha az oldugu
goriilmektedir. Kadinlarin kamu
spotlarini izleme sirasinda beyin
dalgalarindaki dalgalanma
¢ogunlukla sag temporal ve sol
frontal bolgede goriilmektedir.
Tiiketicinin Zihni Noropazarlama ile
Yiicel ve Giir, Kitap Teorik Literatiir Is Consumer Mind Readable Okunabilirmi? Sorusuna literatiir
2018* Bolimii Incelemesi By Neuromarketing? gergevesinde cevap aranmaya
caligilmustir.
Bu aragtirmada ndropazarlama
hakkinda detayli bir tanima yer
. . Noropazarlama Perspektifinden v?rllmls olup daha sonra C
Akillibag ve . Literatiir . A 3 noropazarlamanin tarihsel gelisimi,
% Makale | Teorik ; . Tiiketici Beynine Yapilan . A
Ceylan, 2019 Incelemesi Yolculuk noropazarlama ve beyin iligkisi
aciklanmis olup son olarak da
noropazarlamada kullanilan
yontemlere yer verilmistir.
Bu ¢aligma ile arastirmacilar
Measuring Consumer Brand tarafindan belirlenen konfor,
Perceptions in Terms of giivenlik, yakit tasarimi, sik tasarim,
Yiicel ve . Neuromarketing by Using The | kaliteli hizmet, prestij, performans,
Simsek, 2019* Makale | Deneysel EEG EEG Method: An Experimental | dayaniklilik ve kalite degiskenlerine
Study on The Automotive gore EEG cihazi kullanilarak
Industry tiiketicilerin otomobil marka algilar
tespit edilmeye caligilmisgtir.
Bu calismada noromarketing
uygulanarak yiiksek ve ritmik
miizigin satin alama tercihi tahmini
asamasinda etkisi incelenmistir..
Arastimada Eeg aracikullanilmis
olup Burg metoduyla ¢alisilmistir.
Prediction of Preference and Ca}lsma $19-24 yas araligindaki
. . sagliklikadimlara uygulanmustir.
Yilmaz, Effect of Music on Preference: Deneklere miiziksiz ve viiksek ve
Gazeloglu ve Makale | Deneysel EEG A Preliminary Study on yu

Altindis, 2019*

Electroencephalography from
Young Women

ritmik miizik esliginde bir web
sitesine ait ayakkabi gorselleri
gosterilmistir. Arastirmanin sonunda
miizigin olumlu karar alma
tercihlerini gdzlemlenmistir.
Yiiksek ve ritmik miizigin
deneklerin olumsuz karar
almalarinda etkili oldugu
saptanmigtir

Kaynak: Yiicel ve Cogkun (2018:7-15). (*) ile belirtilen kaynaklar sonradan tarafimizca eklenmistir.
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Konuyla ilgili literatiirde e-Ticaret siteleriyle ilgili olarak farkli bakis agilariyla
ele almman ¢alismalar mevcuttur. Kalakota ve Whinston (1997) web sitesini
kisisellestirmenin internet pazarlamasi ve 6zellikle de tiiketici baglilig1 olusturmak igin
tiikketici iligkilerini yonetmede 6nemli bir faktér oldugunu belirtmistir. Tiiketicinin web
sitesini kisisellestirme siirecine katilmasinin saglanmasiyla tiiketicinin kendisini daha
rahat hissetmesi saglanmaktadir. Kisisellestirme islemlerine 6rnek verecek olursak,
sitenin arka fonunun rengini secebilmek, ekran c¢oziiniirliiglinii ayarlayabilmek ve
miizigin (varsa) sesini agip kapayabilmek gibi 6zellikler sayilabilmektedir. Scanlon vd.
(1998) de web site tasarim faktorleri arasinda bulunmasi gereken ozellikleri igerik,
arama, baglantilar, yonlendirme, grafik ve giivenilebilirlik olarak belirtmistir. Gehrke ve
Turban (1999)’da animasyonlarin sitenin amatorce goriinmesine ve sayfanin daha yavas
yiiklenmesine neden oldugu i¢in en az diizeyde kullanilmasi gerektigini belirtmistir.
Heath (1999)’da web sitelerinde yer alan arama segeneginin, web sitesinde herhangi bir
sey arayan tiiketiciler i¢in ¢ok yararli bir ara¢ oldugunu belirtmistir. Arama segeneginin
belirgin, sitenin géze ¢arpan bir yerinde ve sitenin tiim icerigine ulagim imkani taniyan
bir kullanimda olmasi1 gerekmektedir.

Yoo ve Donthu (2001)’de internet aligveris sitelerini degerlendirdikleri
calismalarinda kullanim kolayligi, tasarim, hiz ve giivenlik olarak dort faktor
kullanmigtirlar. Nielsen (2002) de web sitesi sayfa boyunun bir veya iki tam ekran
olmasmin en iyi uygulama olacagin1 ve bunlarin bir biriyle tutarli olmas1 gerektigini
belirtmistir. isletmelerin etkili bir web sitesi olusturmak i¢in nelerin etkiledigine bakan
Cox ve Dale (2002) dikkate alinmasi gereken en onemli 6zelligin web sitesi tasarimi
oldugunu sdylemislerdir. Bir web sitesi tasarimi yapilirken tiiketicilerin siteyi tekrar
ziyaret etmelerini saglamak i¢in tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilayip miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin olusturulmasi gerekir.

Frank (2003)’de yapmis oldugu calismada gereginden fazla ses ve animasyon
kullanilmamas1 gerektigini belirtmistir. Ayrica Frank ana sayfada yer alan ¢ok fazla
bilginin kafa karigikligina neden oldugunu da vurgulamistir. Frank’a gore, iyi bir web
sitesi temel 6geleri arasinda, meniiler, site haritasi, yazi, renk ve tiim diger unsurlarin
uyumlu olmasi gerektigi yer almaktadir.

Rosen ve Purinton (2004)’de, 1yi tasarlanmis bir web sitesinde metin, ses, resim,

grafik ve hareketli objeler olacagini belirtmis ve ileriki zamanlarda icat edilebilecek
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yeni teknolojik tirlinlerle dokunma ve koku alma hissi gibi algilarin tiiketicilere
sunulabilecegini ifade etmislerdir.

Bevan (2004)’de bir web sitesinin etkili olmasi i¢in sitenin ulasilabilir olmasini
saglayan gilizel bir tasarimin, basit gOriiniimiin, okunabilir yazilarin, sitenin arka
fonunun (zemin) ve yazi renginin dikkat edilmesi gereken noktalar oldugunu
belirtmistir. Site tasarimi1 yapilirken arka fonun yogun kullanilmasi yazinin okunmasini
zorlastirdig1 ve dikkatin yazidan uzaklagsmasina neden oldugunu gdstermektedir. Sitenin
tiim sayfalarindaki arka fonlarin birbirleriyle tutarli olmasi web sitesinin goze giizel
hitap edilmesini saglamaktadir. Site tasariminda tiiketicinin ruhsal durumuna hitap eden,
akilda kalan renkler kullanilmalidir. Renkler incelendiginde sar1 ve turuncu rengin
aydinlik renkler oldugu i¢in nese ve keyif etkisi olusturdugu mavi ve mor renklerinin ise
kiside huzur etkisi olusturdugu gozlemlenmistir. Koyu renkler grubuna giren
kahverengi ve siyahin ise i¢ karartici etkisi oldugu gozlemlenmistir. Lindgaard vd.
(2006)’da tiiketicilerin gordiikleri bir tirlinii begenip begenmemelerine, karar verme
hizlarima ve karar verme siireglerinin uzun doénemli davraniglarina etkisinin olup
olmadigini tespit etmek i¢in yaptiklari arastirmada, bir kararin bir saniyenin yaris1 kadar
bir siirede (50 ms) verilebilecegini belirtmektedirler.

Aksoy (2006)’da yapmis oldugu c¢aligmada, tiiketicilerin online pazarlara ve
uygulamalara yonelik giiven tutumlarini incelemistir. Calismada, tiiketicilerin online
pazarlarda bulunmak ve dolagmaktan keyif aldiklari, ancak kredi kart1 bilgilerinin
verilmesi gibi yiiksek risk igeren islemleri gerceklestirmek ile ilgili negatif bir tutuma
sahip olduklarini belirlemistir.

Saydan (2008)’de yapmis oldugu calismada, tiiketicilerin online pazarlardaki
aligverise dair algilamalarini ve bunun sonucunda ortaya c¢ikan fiili davraniglari
incelemistir. Calisma sonucunda geleneksel yontemlerle aligveris yapan tiiketiciler ile
online aligveris tecriibesine sahip tiiketiciler arasinda demografik 6zellikler, algilanan
risk ve faydalar arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bai, Law ve Wen
(2008)’de web sitesi kalitesi tizerinde bir ¢aligma yapmislardir. Web sitelerinin tiiketici
memnuniyeti ve satin alma davraniglart iizerine etkisini incelemistir. Arastirmanin
sonucunda web site kalitesinin tiiketici memnuniyetini dogrudan ve olumlu bir sekilde
etkiledigini tespit etmislerdir. Bu sonuca paralel olarak tliketici ihtiya¢larinin,
beklentilerinin ve problemlerinin tanimlanmasiyla web sitesi tasarimina baglanmasi

gerektigi sonucuna varilmistir. Isletmelerin web sitesi tasarimlarmin profesyonel
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olmamas1 durumunda iiriinler ne kadar iyi olursa olsun {iriin ve hizmetlerin algilanmasi
olumsuz yonde olacagi ¢caligmada yer alan bir diger sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirker (2009)’da “E-Ticaret Amagclh Bir Web Sitesinin Tasarlanmasi (Ornek Bir
Uygulama)” adli yiiksek lisans caligmasinda; e-ticaret sitesi tasarlarken onemli olan,
giivenlik, arama motoru optimizasyonu, internet lizerinden reklam, mobil ticaret ve
misteriye akilli sunumlar sunan yazilimlar gibi teknikleri incelemis ve bu tekniklerin
bazilar1 6rnek bir uygulama {lizerinde gergeklestirmistir. Calismanin sonucunda; ticarette
basarili olmanmn en Onemli yolun sitedeki ziyaret¢i sayisinin artmasi gerektigi
belirlenmistir. Bu kapsamda, arama motoru optimizasyonu kurallar1 incelenmis, 6rnek
uygulamanin web tasarimi bu kurallar ¢ergevesinde gergeklestirilmistir.

Yilmaz vd. (2010)’da yaptiklar1 ¢alismada, online aligveris yapmis tiiketicilerin
algiladigi riskin, e-ticarete iliskin tutum ve online aligveris niyetleri iizerindeki nedensel
iligkileri Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda incelemistir. Calismada, “Gitti- Gidiyor”
dan en az bir kez aligveris yapmis liyelere web sayfasi lizerinden yaptiklari e-ankette e-
ticaret yapan tiiketicilerin sistemi kullanmaya iligkin algiladiklar1 risk diizeylerinin
katilimcilarin e-ticarete iliskin tutumlarini negatif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Sanal
ortamda dogal bir sonug olan risk kavraminin algilanan kullanislilik ve tutum tizerindeki
etkisinin e-servis saglayicilarin dikkat etmesi gereken Onemli bir husus oldugunu
saptamislardir.

Ayden ve Demir (2011)’de yaptiklar1 caligmada, tiiketicilerin e-ticareti tercih
etme nedenleri ile olumlu veya olumsuz tercihlerinin altinda yatan nedenler
belirlenmistir. E-ticareti tercih eden katilimcilar e-ticaretin geleneksel aligveris
yontemlerine gére daha ¢ok secenek sundugunu, kolayligi, rahathigi, taksitlendirmede
imkan cesitliligi sundugunu, tiiketim sonrast miisteri memnuniyetini artirict
uygulamalar oldugunu, zaman tasarrufu ve tanidik tavsiyeleri oldugunu belirtmislerdir.

Yayar ve Sadaklioglu (2012)’de yaptiklar1 calismada, tiliketicilerin online
aligveris yaptiklar1 zaman en ¢ok tercih ettikleri kategorinin elektronik esyalar oldugunu
belirlemislerdir. Buna ek olarak aligveriste teslimat siiresinin uzun siirmesi, aldatici ve
yaniltict reklamlarin yayinlanmasi gibi tiiketicilerin aligveris davranisini etkileyen
problemlerle karsilastigini tespit etmislerdir. Calismalarinda, en ¢ok gen¢ ve orta
yastaki tiiketicilerin aligveris yaptiklarini belirleyerek tiiketicilerin egitim seviyesi ve
gelir diizeylerine gore online aligveris yapma tercihleri arasinda dogru yonlii bir iliski

oldugunu ve bu iliskinin anlaml1 oldugunu tespit etmislerdir.
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Tiirker ve Ozaltin Tiirker (2013)’de yaptiklar1 ¢alismada, Teknoloji Kabul
Modeli ile Tiirkiye’ye gelen turistlerin internet iizerinden turistik tirin aligverisini ile
incelemislerdir. Calisma sonucu turistlerin e-aligverise iliskin tutumlarinin kullanislilik,
kullanim kolayligi, gliven ve haz algilarini etkiledigi belirlenmistir.

Oskaybas vd. (2014)’de yaptiklar1 calismada, online aligveriste tiiketici
tercihlerini nelerin belirledigini tespit etmislerdir. Arastirmanin bulgulari, online
perakendecilikte sistem kalitesi, servis kalitesi, bilgi kalitesi ve giiveninin pozitif yonlii
miisteri baglilig1 lizerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Bilgi kalitesi faktori ile diger
tiim faktorler arasinda pozitif bir iligkinin oldugunu ve en yiiksek korelasyonun “miisteri
baglilig1” degiskenine ait oldugunu gostermektedir. Bu calismada tiiketicilerin online
aligverislerde tercihlerini belirleyen unsurlarin neler oldugu arastirilmis olup
arastirmanin sonucunda anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Isler vd. (2014)’de yaptiklar1 calismada, elektronik ortamda yapilan alisveris
esnasinda tiiketici davraniglarini belirlemek {izere bir durum degerlendirme c¢aligmasi
yapmiglardir. Calismada internetten aligveris yapma tecriibesi olan tiiketicilerin e-
ticarete daha olumlu bir tutumla baktiklar1 gézlemlenmistir.

Aydm ve Derer (2015)’de yaptiklar1 ¢alismada, e-ticaret yapan ve yapmayan
tilketicilerin giiven bazinda satin alma davranisi ile demografik degiskenler arasinda bir
iliski olup olmadigini incelemislerdir. Calismalarinda giiven faktoriiniin satin alma karar
asamasinda etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Kubas vd. (2016)’da yaptiklar1 c¢alismada, Tekirdag ilindeki tiiketicilerin
internetten satin alma hakkindaki diisiincelerini ortaya koyarak, tiiketicilerin internetten
satin almaya kars1 yaklasimlarini incelemislerdir. Calismalarinda kullanim niyetini en
cok etkileyen faktoriin algilanan kolaylik ve kullaniglilik oldugunu tespit etmislerdir.

Ozyurt (2016)’da yilinda * Kadimnlarmn E-Ticaret Sistemlerini Kullanma
Egilimleri ve Gaziantep ilinde Bir uygulama” adli yiiksek lisans g¢aligmasi; kadin
tiketicilerin e-ticaret sistemlerini kullanma egilimlerinin arastirilip incelenmesi
amaciyla yapilmistir. Yapilan calismada anket teknigi kullanilarak, Gaziantep ili
merkezinde yasayan 400 kadin tiiketiciye sorular sorulmustur. Kadin tiiketicilerin
demografik 6zellikleri ile ilgili bilgiler ortaya konulan bu ¢alismada; kadin tiiketicilerin
e-ticareti kullanma egilimlerinin demografik o6zelliklerine gore farklilik gdsterip
gostermediginin Ol¢lilmesi tespit edilmeye calisilmistir. Yapilmis olan tespitler

sonucunda, kadin tiiketicilerin yaslar1 ile e-ticareti kullanma egilimleri arasinda iliski
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oldugu tespit edilmistir. 18-25 yas arasindaki kadin tiiketiciler e-ticareti fazla
kullanirken 46 yas ve lizeri kadin tiiketiciler e-ticareti olduk¢a az kullandigi ¢alismada
gozlemlenmistir.

Kizilyal¢in ve Giirdin (2017)’de yaptiklar1 c¢alismada, tiiketicilerin e-ticareti
kullanma aligkanliklarini, e-ticarete bakis agilarmmi ve internet ortaminda aligveris
yaparlarken kendilerini ne derece giivende hissettiklerine dair verileri analiz etmislerdir.
Calismalarinda e-ticaretin bir¢ok kolaylik saglamasina ragmen Ogrenciler {izerinde ¢ok
fazla etkin olmadig1 gozlemleyerek e-ticareti riskli goren tiiketicilerin, magazadan
aligveris yapmay1 daha eglenceli gordiigiinii belirlemislerdir. Tiiketicilerin demografik
Ozellikleri ve internet kullanim sikliklar1 bazinda e-ticaret her ne kadar hayati
kolaylastiran bir ticaret tiirii gibi goriinse de belirli riskler tasimasi a¢isindan kaginilmasi
da gereken dolayisiyla “giivenli olmayan™ bir ticaret tiirii sonucuna ulagmislardir.

Aydin (2018)’de yapmis oldugu “Imalat Kobi’lerinde Web Tabanli E- Ticaretin
Kullanomi Ve Etkileri (TRB1 Bolgesi Imalat Kobileri Arastirmasi)” doktora
caligmasinda; TRB1 Bélgesi imalat KOBI’lerinde web tabanli e-ticaret faaliyetleri
yiirliten ve yiirlitmeyen firma yoneticilerinin egitim diizeyleri, hedef pazarlara erisim
imkanlari, yurt dis1 pazarlara a¢ilma durumlari, tiretim ve kapasite miktarlari, finansal
durumlari, yurt i¢i ve yurt disi rekabet edebilme durumlart incelenmistir. Arastirma
TRB1 Bolgesindeki (Malatya, Elazig, Tunceli, Bingdl) illerde bulunan Ticaret ve
Sanayi Odalarina kayitli bulunan ve faaliyet gdsteren imalat KOBI’leri ile sinrh
tutulmustur. TRB1 Bolgesi imalat KOBI’leri bu arastirmada, 1-49 kisi arasinda personel
calistiran kiiciik boy, 50-99, 100-149, 150-199 ve 200-249 kisi arasinda personel
calistiran orta boy firmalar olarak kategorize edilmistir. Yapilan bu calismada imalat
KOBI’lerinin web tabanli e-ticaret faaliyetlerinin imkan ve olanaklarindan yararlanarak
bir¢ok avantaja kavusmalarinin miimkiin oldugu sonucuna varilmistir.

Ulger (2018)’de yapmis oldugu “E-Ticarette Tiiketici Davranislarinin Satin
Alma Tutumlarma Etkisinin Cinsiyet Bazinda Incelenmesi” yiiksek lisans ¢alismasinda;
internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin, satin alma tutumlar: {izerinde etkili olan
faktorleri tespit edip, katilimecilarin bu faktorlere demografik 6zelliklerinden cinsiyet
bazinda farkli bakip bakmadiklarina yonelik davraniglarini arastirip analiz etmislerdir.
Davis’ in Teknoloji Kabul Modeli ile Planli Davramis Teorisi dikkate alinarak
hazirlanan bu ¢alismada anket formu Nigde Omer Halisdemir Universitesi akademik ve

idari personeli 310 kisiye uygulanmis ve analizlerde toplam 279 anket formu
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degerlendirilmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 19.0 istatistik programi
kullanilarak frekans dagilimi, faktor analizi, t testi ve regresyon analizi uygulanmistir.
Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin internetten satin alma davranislarinda cinsiyetler
arasinda algilanan haz, 6znel norm ve algilanan giiven faktorlerinde istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ayrica davranigsal niyet agisindan en
Onemli faktoriin algilanan kullanighlik oldugu belirlenmistir.

Bu calismalarda goriildiigli iizere konuya noropazarlama agisindan yaklasan bir
calismanin mevcut olmadig1 goriilmektedir. Bu sebeple de bu ¢alisma konuya farkli bir

bakis agis1 kazandiracaktir.



UCUNCU BOLUM

3. ELEKTRONIK TICARET SITELERININ NOROPAZARLAMA ACISINDAN
EEG VE EYE-TRACKING YONTEMLERI iLE iNCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci; noropazarlama tekniklerinden EEG Analiz Yontemi ve
Eye-Tracking Analiz Yontemi kullanarak elektronik web sitelerinin etkinligini ve nasil
algilandigini tespit etmektir.

Tiirkiye’de noropazarlama caligmalart oldukca yeni ve gelismekte olan bir
alandir. Bu calisma elektronik web sitelerinin etkinligi ve nasil algilandiginin
norogoriintiilleme teknikleriyle tespit edilmeye c¢alisildigt EEG ve Eye-Tracking
cihazlarmin birlikte kullanildigr ilk tez ¢alismasidir. Web sitesi tasarimi yapilirken
bakilan noktalarin tespiti tek basina yeterli olmamaktadir. Bakilan noktalarda beyin
aktivitesinin izlenip hangi duygu ve hislerin olustugunu gérmemiz icin EEG ve Eye-
Tracking cihazlarmin birlikte kullanilmasi1  gerekmektedir  (http://www.neuro-
mar.com/her-e-ticaret-sitesi-icin-gecerli-5-noropazarlama-taktigi/). Teorik anlamda,
noropazarlama literatiiriine katki saglamasinin yani1 sira uygulama anlaminda da bundan

sonra yapilacak deneysel ¢alismalara yol gosterici bir ¢alisma niteligi tasimaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Gilinlimiizde bilim ve teknolojinin hizla yayilmasinin ardindan e-ticaret ve e-
tilkketici kavramlar1 ortaya ¢ikmistir. E-ticaret kavraminin literatiirde birgok tanimi
bulunmaktadir. Elektronik ticaret iiriinlerin telekomiinikasyon sebekeleri araciligiyla
tretilmesi, reklaminin, satisinin ve dagitiminin yapilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Subas1, 2012:4). iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilatinin (OECD) 1997 yilinda
yayinladig “sayisallastirilmis yazili metin, ses ve gorlintiiniin islenmesi ve iletilmesine
dayanan, kisileri ve kurumlar ilgilendiren tiim ticari islemler” e-ticaretin en kabul goren
tanimidir (Yildiz, 2011:8). E-ticaret kavrami e-tiiketici kavramini ortaya cikarmistir.
Tiiketim ihtiyacin1 internet iizerinden gideren kisi ve kurumlar e-tiiketici olarak
bilinmektedir (Tiryaki, 2008:106).

Son donemlerde e-ticaret hizli bir ylikselis yapmistir. Elektronik ticaret ABD ve

Avrupa’nin ardindan iilkemizde de yepyeni bir trend haline gelerek klasik ticaretin


http://www.neuro-mar.com/her-e-ticaret-sitesi-icin-gecerli-5-noropazarlama-taktigi/
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temelden sarsilmasina neden olmustur. Firmalar arasi rekabetin artmasiyla, e-ticaret
siteleri hem kendi aralarinda hem de tiiketiciye karsi olan tutumlarint gézden gegirmek
zorunda kalmislardir. Gliniimiizde gittikge artan e-ticaret siteleri genelde tasarim ve
pazarlama faktorlerinin goz ardi edilmesinden kaynakli bir takim sorunlar yasamaktadir.
Bir e-ticaret sitesinin tasarimini referans alan bir firma tiikketici deneyimini goz ardi
ederek zaten bastan kaybetmektedir. Her e-ticaret sitesi i¢in kullanict davranislari, satin
alma aligkanliklarinda degiskenlik gostermektedir. Herbir e-ticaret sitesi i¢in gecerli
olan bazi tasarim unsurlari, pazarlama taktikleri vardir o sitenin ziyaretgileri i¢in tasarim
ve pazarlama uygunken sizin sitenizin ziyaretcileri i¢in uygun olmayabilir
(https://platinmarket.com).

Noropazarlama yontemlerini web sitelerinin tasariminda kullanilmasi ile etkili
bir reklam pazarlama stratejisi olusturulur. Noropazarlama, tiiketicinin satin alma
esnasinda bilincinin veya bilingaltinin nelerden etkilendigini tespit etmek icin kullanilan
pazarlama yontemidir (Tiizel, 2010:164). Noropazarlama c¢alismalar1 sayesinde
tilkketicinin satin alma kararini neye gore verdigi degil de gercek hayatta tiiketicinin satin
alma kararin1 nasil aldigi anlamaya calhisilir (Ural, 2008:421). Bu c¢alismada
Noropazarlamada kullanilan yontemlerden olan Electroencephalography- EEG (Epoc
Emotiv) cihaz1 ve Eye-Tracking cihazi kullanilarak elektronik web sitelerinin etkinligi
ve nasil algilandig1 nérogdriintiileme teknikleriyle tespit edilmeye calisilacaktir.

Tiirkiye’de noropazarlama ¢alismalart olduk¢a yeni ve gen¢ bir alandir.
Geleneksel pazarlama yoOntemlerinde tiiketicilerin anketlere verdigi cevaplar
arastirmacty1 yaniltabildigi i¢in arastirmada norogoriintiileme teknikleriyle daha dogru
sonuglara ulasilabilmektedir. Bu calisma da tiliketicilerin elektronik web sitelerine
tepkilerinin ndropazarlama ile incelenmesi lizerine yapilan deneysel anlamda ilk
calismalardan biri olacaktir. Teorik anlamda noéropazarlama literatiiriine katki
saglamasinin yani sira uygulama anlaminda da bundan sonra yapilacak deneysel
calismalara yol gosterici bir ¢alisma niteligi tasimaktadir. Ote yandan, bu tarz calismalar
ile sosyal bilimlerde deneysel ¢aligmalarin 6nemini de arttiracaktir. Yapilan aragtirma
disiplinler aras1 bir ¢alisma oldugu igin pazarlama aragtirmalarina katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Arastirmada ndéropazarlama alaninda ayr1 ayr1 en sik kullanilan EEG
(Epoc Emotiv) ve eye-tracking tekniklerinin entegre edilerek kullanilmasi, aragtirmanin

sadece tek bir ndropazarlama analiz yontemiyle sinirli kalmayip hem ndérometrik hem
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de biyometrik 6l¢iimlerle analizler yapilmasini; boylece elde edilen bulgularin ¢ok daha

kapsamli ve ger¢ekei olmasini saglamakta, arastirmanin dnemini arttirmaktadir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhhiklar:

Arastirmada; EEG (Emotic Epoc) ve EyeTracking (Goz izleme) cihazi
kullanilmistir. Noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalar incelendiginde bu alanda ¢ok
fazla calisma olmadigi tespit edilmistir. Hala gelisim icerisinde olan Nd&ropazarlama
alaninda yeni yeni ¢alismalarin yapildigir goriilmiistiir. Bu ¢alismada elektronik ticaret
sitelerinde yer alan reklamlara ve Web siteleri tasariminda bakilan noktalara gosterilen
tepkilerin EEG ve EyeTracking ile tespiti arastirmanin sinirliligini olugturmaktadir.

Bununla birlikte; bu alanda yapilan ¢alismalarin sayisinin  azligi bagka
calismalarin  sonuclariyla karsilastirma imkdnm1 vermemesi de bir sinirlilik

olusturmaktadir.

3.4. Arastirma Sorulari

Bu calismada, noropazarlama tekniklerinden EEG (Epoc Emotiv) Analiz
Yontemi ile Eye-Tracking (Go6z izleme) yontemi kullanilarak; belirlenmis olan
elektronik ticaret sitelerinin tasarimina, igerigine, yazilarina, renklerine, site igerisinde
yayinlanan reklamlara tiiketicilerin nasil tepki verdikleri ve tiiketicinin bilingaltindaki
diistinceleri belirlenmeye calisilacaktir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki sorulara da
cevap aranmaktadir;

v’ Elektronik ticaret sitelerine tiiketiciler nasil tepki vermektedirler?

v"  Tiiketiciler Elektronik ticaret sitelerinde nelere dikkat etmektedirler?

3.5. Arastirma Yontemi ve Orneklemi

Arastirmada; NoOropazarlama arastirma tekniklerinden elektro beyin grafisi
(Electroencephalography- EEG) ile Eyetracking analiz teknigi kullanilmistir. Arastirma;
Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma Merkezi kapsaminda yas,
cinsiyet, egitim durumu, meslegi ve yetistigi sehir gibi demografik 6zellikleri farkli olan
gruplardan olusan 30 goniilli katilimec1 ile gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan
toplam 30 goniillii katilimcimin 18’1 kadin, 12’si ise erkek katilimcilardan olusmustur.
Belirli bir grup ile katilimcilar sinirlandirilmamis olup yas araligi 19-41 yas grubu

olarak belirlenmistir. Calismanin giivenirligi agisindan her gruptan calismaya katilim
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saglanmaya calisilmistir. EEG (Epoc Emotiv) Analiz Yontemi ve Eye-Tracking Analiz
Yontemi sonuglari karsilastirilarak elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Arastirmada Tiirkiye’de en c¢ok ziyaret edilen ve ilk otuz web sitesi igerisinde
yer alan bes  sitenin  gorselleri  goniilli  katilimcilara — gOsterilmistir
(http://www.boma61.com/internet/turkiyede-en-cok-ziyaret-edilen-siteler-2018-top-50-
en-cok-tiklanan-siteler/). “Hepsiburada, Markafoni, Gittigidiyor, Sahibinden ve N11°¢”
ait Web sitelerinin gorselleri rastlantisal olarak sec¢ilmistir. Gorseller sirasiyla
katilimcilara 5’er saniyelik slaytlar halinde gosterilmistir. Gosterilen slaytlarin her biri
arasinda 3’er saniyelik bos bir slayt gosterilerek toplam 37 saniyelik slayt
izlettirilmistir. Boylece, goniillii katilimeilar tizerinde bu gorsellere kars1 farkindalik
olusturulmaya ¢alisilmistir. Katilimcilarin gorsel ifadelere verdikleri tepkiler EEG
Beyin Aktivite ve Eye-Tracking haritalari ile 6l¢limlenmistir. Calismada tercih edilen 5
adet Web siteleri genel olarak herkes tarafindan en ¢ok ziyaret edilen 30 web sitesi
arasindan secilmistir. Bu ¢alisma icin Firat Universitesi Etik Kurulundan izin almmustr.

Arastirmanin ilk boliimiinde; katilimcilara kisisel bilgilerini igeren ve agik uglu
sorulart kapsayan Goniillii Katilim Formu doldurtulmustur. Bu form tamamlandiktan
sonra katilimecilara arastirma beyan formu doldurtularak, arastirmaya goniillii olarak
katildiklarin1 beyan etmeleri istenmistir. Daha sonra arastirmaya Elektro Beyin Grafisi
(Electroencephalography-EEG) ve Eye-Tracking olctimleri ile devam edilmistir.
Yapilan akademik arastirmalarda; EEG (Epoc Emotiv) analiz yontemi ile beyin
aktivitelerinin 6l¢glimii sonucunda elde edilen veriler analize dahil edilen her bir grup
icin en az 30 6rnekleme sahip oldugunda %1 hata pay1 ile sonuca varildig1 goriilmiistiir
(Bat1 ve Erdem, 2015:297; Erdemir ve Yavuz, 2016:117;Sands, 2009).

Katilimecilara arastirma oncesinde deney ile ilgili herhangi bir bilgi verilmemis
ve Hepsiburada, Markafoni, Gittigidiyor, Sahibinden ve N11 web sitelerine ait gorseller
izlettirilmistir. Web sitelerinin  gorselleri izlettirilirken arastirmanin  giivenirligini
arttirmak amaciyla, tamamen dis uyaricilardan arindirilmis bir deney ortaminda sadece
EEG (Epoc Emotiv) ve Eye-Tracking uzmani ile goniillii katilimec1 yer almistir. EEG
analiz yontemi ile katilimcilarin beyin dalgalar1 incelenmis olup reklam gorsellerine
verdikleri tepkiler gozlemlenmistir. Arastirma toplamda 30 adet katilimer ile
yapilmistir. Eye-Tracking analiz yontemiyle de katilimcilarin gorseller {izerinde en ¢ok
hangi boélgelere baktiklari, hangi noktalara daha yogunlastiklar1 tespit edilmistir.

Arastirmada; Emotiv EPOC adinda uluslararasi 10-20 sistemine gore tasarlanmis 14
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kanall1 EEG cihazi kullanilmigtir (Khushaba vd., 2013: 62). Yiiksek ¢oziintirliiklii olan
bu cihaz sayesinde saniyede 2048 Hz frekansta veri toplanmaktadir. EEG cihazi ile
toplanan veriler 128Hz frekanslik bir orneklem dahilinde kablosuz ag araciligiyla
bilgisayara aktarilmaktadir. EEG cihaziyla 6l¢timlenen veriler ile belirli algoritmalar
dahilinde 6l¢iime katilan goniillii katilimeilarin duygusal tepkilerini ortaya koymaktadir.

EEG dalgalar1 kafatas1 {lizerine yerlestirilen elektrotlar yardimi ile edilen tam
periyodik olmayarak ritmik dalgalardir. Dalgalanmalarin frekanslari beynin aktivite
durumuna gore 0,5-70 Hz, genislikleri 5-400 pnV araliginda degisir. Beyinde aktiviteler
arttikca EEG dalga frekanslar1 yiikselir ve genigliklerinde azalma meydana gelir.
Elektrotlar beyin aktivitelerindeki gerilim farkliliklarint mikrovolt (uV) araliginda
Olcerek EEG ile ¢ok fazla sayida noronun aktiviteleri 6l¢iiliir. EEG beynin farkli
bolgelerinin hareketliligini diizenli bir sekilde kaydedebilmek i¢in 8 veya 16 kanall
elektrot baglikli araglardir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 134).

Uluslararas1 10-20 sistemine gore tasarlanmis olan Emotiv Epoc cihazinin
elektrotlarinin serebral korteks tizerindeki yerlesimi soyledir; AF3, F7, F3, FCS, T7, P7,
01, 02, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4 (Khushaba vd., 2013, s. 3804). Tek rakamlar (1, 3, 5,
7) elektrotlarin beynin sol yarim kiiresine yerlestirildigini, cift rakamlar (2, 4, 6, 8) ise
beynin sag yarim kiiresine yerlestirildigini belirtmektedir. Harf olarak gdsterilen
sembollerin karsihg; F: Frontal (On), P: Parietal (yan), O: Oksipital (arka), T:
Temporal (Sakak), A: On Frontal anlamima gelmektedir. Sistemde bulunan AF3 (sol en
on frontal), F7 (en sol frontal), F3 (sol frontal), FC5 (sol frontal-central), T7 (sol
temporal), P7 (sol parietal), O1 (sol occipital), O2 (sag occipital), P8 (sag parietal), T8
(sag temporal), FC6 (sag frontal-central), F4 (sag frontal), F8 (en sag frontal) ve AF4
(sag en On frontal) elektrotlarinin uluslararast 10-20 sistemine gore dizilmis sekli

gosterilmistir (Alyar, 2018:95).

Sekil 7: Emotiv Epoc Cihazinin Serebral Korteksteki Yerlesimi
Kaynak: Mehmood & Lee (2016: 27)
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Belirli algoritmalar dahilinde Emotiv Epoc adli EEG cihaziyla 6l¢timlenen

veriler Ol¢glime katilan goniillii katilimcilarin duygusal tepkilerini ortaya koymaktadir.

Yiiksek c¢oziiniirliiklii bu cihaz saniyede 2048 Hz frekansta veri toplayarak toplanan

verileri 128Hz 89 frekanslik bir 6rneklem dahilinde kablosuz ag vasitasiyla bilgisayara

aktarmaktadir. Frekans araligina gore dort ¢esit EEG dalgasi bulunmaktadir. Delta (4
Hz’den diisiik), Teta (4-8 Hz), Alfa (8-12 Hz) ve Beta (13-30 Hz) deger araliklar

referans olarak alinmaktadir (Demirtiirk, 2016: 89). Ayrica, Emotiv Epoc cihazi

sonuclar1 bir yazilim ile sunmasi bakimindan EEG uzmanlari i¢in elde edilen verileri

daha dogru ve net bir yorumlama imkani vermektedir.

Tablo 3: Frekans Araligina Gore EEG Dalgalari

Delta | 6 | 0.5-4 Hz | Derin uyku sirasinda goriiliir.

Teta |0 | 4-8 Hz Yetiskin ve gocuklarda genellikle sinirli olduklar1 durumlarda goriiliir.
Alfa | a | 8-13 Hz | Yiiksek dikkat durumlarinda goriiliir.

Beta | B | 13-22 Hz | Diisiinme durumunda goriiliir.

Kaynak:http://eee.ktu.edu.tr/labs/med.end/EEG.pdf
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Sekil 8: EEG Beyin Dalgalar
Kaynak: Akan (2017: 89)
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Sekil 9: Calismada Kullanilan 14 Kanalli Epoc Emotiv Cihaz1
Kaynak: Akan (2017: 89)

Sistemin arayiizii olan Emotiv Testbennch programi vasitasi ile Emotiv epoc
cihazina ait elektrotlarin kafa derisine dogru yerlestirilip, yerlestirilmedigi test
edilmistir. Elektrotlarin aktif sinyal alma durumlari EEG kayitlar1 alinmadan Once
kontrol edilmistir. Bu siiregte; Emotiv Testbench programi Emotiv Epoc cihazinin kafa
derisine yerlestirilme esnasinda elektrotlardan alinan sinyallerin kalitesini cesitli
renklerde gosterereck EEG uzmanini elektrotlart dogru yerlestirmeleri konusunda
yonlendirmistir.

Deney bitene kadar katilimcilarin higbir islem yapmamalar1 ve hareket
etmemeleri istenmistir. Ozellikle baslarini hareket ettirmemeleri, ellerini sabit olarak
bacaklar lizerinde tutmalar1 ve sadece ekrana gelecek gorsellere bakmalart sdylenmistir.
Katilimcilarin  gorsellere gercek ve dogru tepki vermeleri ve gosterilecek gorsel
hakkinda herhangi bir yonlendirme yapmamak i¢in katilimcilara daha once gorsel
hakkinda bilgi verilmemis ve gorseller ilk kez deney esnasinda izlenmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda; katilimcilardan EEG analiz yontemi kullanilarak veriler elde edildikten
sonra yorumlama agamasina ge¢ilmistir. Bu asamada; Emotiv Epoc yazilimindan elde
edilen beyin aktivite haritalar1 Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama
Aragtirma ve Uygulama Merkezi (FUPNAM)’da bir EEG uzmani esliginde ¢alismaya
konu olan akademisyenler tarafindan yorumlanmaistir.

Calismada; EEG verilerinin elde edilmesi sirasinda meydana gelen artefektler
yorumlama esnasinda goz ardi edilip, dikkate alinmamistir. Serebral kaynakli olmayan
ve gercekte kayit edilmek istenen aktivitelerin disinda kalan ve kayda dahil olan tiim

sinyaller artefektler olarak tanimlanabilmektedir. Artefektler, EEG’nin yanlis
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yorumlanmasina neden olmakta, bu da serebral kaynakli olmayan sinyallerin dogru bir
bicimde belirlenememesinden kaynaklanmaktadir. En fazla karsilasilan, fizyolojik ve
fizyolojik olmayan artefektler asagida siralanmaktadir (Giilbay, 2017: 53).

Goz kirpma ve diger goz hareketleri: Cekim esnasinda géz ve goz kapaginda
meydana gelen hareketlerden kaynaklanan sinyaller olup en sik karsilasilan

artefektlerden biridir (Demirtiirk, 2016: 92).
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Sekil 10: Goz Kapag1 ve Goz Yuvarlagi Hareketlerinin Etkisi
Kaynak: Yiicel (2016: 30)

Terleme Etkisi: Terleme, tek basma deri impedansini degistirerek ya da
elektrotla deri temasini bozarak elektriksel zemin ¢izgisinde yavas kaymalar olusturur.
Terde bulunan yiiksek miktardaki tuz kafaya yerlestirilen elektrot ile kafa derisinin

arasina girerek bir kimyasal reaksiyon olugsmasina neden olur (Giilbay, 2017: 57).
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Sekil 11: Terlemenin Etkisi
Kaynak: Yiicel (2016: 30)
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Kas kasilmasi: Kas faaliyetlerini kaydetmemek icin kullanilan bir kanalda
katilimcilarin  kas faaliyetlerinin gozlemlenmesidir. Noropazarlama c¢alismalarinin
degerlendirilmesi sirasinda gozden kacirilmamasi gereken bir sinyal olup EEG

kanallarinda siirekli goriilmektedir (Giilbay, 2017: 55).
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Sekil 12: Kas Kasilmasimin Etkisi
Kaynak: Yiicel (2016: 31)

Hareket Artefekti: Katilimcilarin bag ve viicut hareketlerine bagli olarak elde

edilen sinyallerdir. EEG kayd1 esnasinda siklikla karsilasilir (Giilbay, 2017: 56).
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Sekil 13: Viicut hareketlerinin etkisi; (a) gdvde hareketi; (b) ayak titremesi; (c

ve d) kafa hareketleri
Kaynak: Yiicel (2016: 31)

Cesitli Artefektler: Elektrotlarin bozuk olmasindan, yanlis yerlestirilmesinden
ya da yanlis yere yerlestirilen elektrotlarin tek bir elektrot gibi davranmasindan

kaynaklanan artefektlerdir.
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Elektrotlara bagli artefektler, bozuk ya da sallanan baglanti kablosu, kotii
yerlestirilmis ya da bozuk elektrot, elektrotlar arasinda iletken bir koprii olusmasina
bagli olarak elektrotlarin tek bir elektrot gibi davranmasi ve aynmi kaydi vermesi

durumlarinda meydana gelmektedir (Demirtiirk, 2016: 93).

e =P, At et et G R S CTEP
— amaa A Ao i O, e I
e A P AN st Prd oo, O T e
TRt e e o T -

e o R ana s be e chame i i e ,JLJ[,.J,;.LLJ J{J-Jx- / r-.t,
e e A (WP WAANWAWAANIAAMANMAAN, - el ARy
A e A e e S A e P AN Yyt et ot
i PP RPPSH e i Y e S e T,

]

3

Sekil 14: Birbirinden Farkli Artefektler
Kaynak: Yiicel (2016: 32)

Y
V\&[\“H’WW N/‘VJ/\'\(\UV

AN AAAN AN

o——" f-b« VW.V ’\ Wy ol WMJ \
4

M’WW\M

—"] W '\,./\}\/\f AN A AN M NA S\ A
P

NS AP WA A " >,

T e a0 Py Y
/ y, - i +a

Sekil 15: Kotii Yerlestirilmis Elektrotlara Bagli Olusan Artefaktlar
Kaynak: Yiicel (2016: 32)

Aragtirmada Eye-Tracking (goz izleme teknigi) de kullanilarak katilimcilarin
gosterilen web siteleri gorsellerinde hangi noktalara baktiklar1 tespit edilmeye
calistimistir. Bu asamada; Eye-Tracking yazilimindan elde edilen beyin aktivite

haritalar1 Firat Universitesi Pazarlama ve Néropazarlama Arastirma ve Uygulama



74

Merkezi (FUPNAM)’da bir Eye-Tracking uzmani esliginde calismaya konu olan
akademisyenler tarafindan yorumlanmustir.

GOz izleme yontemi; arastirmalarda katilimcilarin gorsel uyaranin hangi
bolgesine (x ve y olarak koordinat bildirmektedir), ne zaman ve hangi siire aralifinda
odaklandigina dair veri saglamaktadir (Ozdogan, 2008: 135). Arastirmada goz takibi
icin ekran tabanli, hafif kayit iinitesi ve basit, hizli kalibrasyon, kolay ve sorunsuz veri
toplama 6zellikleriyle Tobii Pro eye tracker cihazi kullanilmistir. G6z izleme verilerinin
toplanmas1 Tobii Pro X2-60 ekran tabanli gbz takip cihazi ile bu verilerin analizi ve

sunumu Tobii Pro Studio yazilim1 kullanilarak gerceklestirilmistir.

Resim 9: Eye Tracking Cihazi

Kaynak:www.tobiipro.com

Resim 10: Eye Tracking Cihazinin Bilgisayar Uzerinde Kullanimi

Kaynak: www.tobiipro.com

G0z izleme arastirmalarinda odaklanma, sigrama ve izlenen yol olmak iizere ii¢
temel metrik O6l¢iim yapilmaktadir. Odaklanma, o an i¢in goéziin nerede oldugunu
Olcmektedir (Bas ve Tiiziin, 2017: 222). Goziin belli bir noktaya odaklanmis olmasi,
200-500 milisaniye (1 saniye: 1000 milisaniyedir.) arasinda o noktaya siirekli olarak

bakilmasi anlamina gelmektedir. Odaklanma, tek bir nokta gibi anlasilsa da aslinda


http://www.tobiipro.com/
http://www.tobiipro.com/
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kiigiik bir bolgeyi ifade etmektedir (Girisken, 2015: 16). G6z izleme yonteminden elde
edilen veriler ile katilimcilarin web sitelerinde hangi gorsellere odaklandigi tespit

edilmektedir.

3.6. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Arastirmada en ¢ok ziyaret edilen web sitelerinden “Hepsiburada, Markafoni,
Gittigidiyor, Sahibinden ve NI11’ sitelerinin gorselleri sirasiyla katilimcilara 5’er
saniyelik slaytlar halinde izlettirilmis olup bu sitelere tiiketici tepkileri néropazarlama
acisindan incelenmistir. Arastirmaya 30 kisi katilmis olup bunlarin 18’1 kadin 12’si
erkektir. Katilimcilarin EEG ve Eye-Tracking verileri incelendiginde tiim gorsellere

tepki verdigi gozlemlenmistir.
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Resim 11: Hepsiburada Web Sitesi Gorseli

Resim 1 de izlettirilen Hepsiburada.com web sitesi gorselinin 22.11.2017 tarihli
fotografi alinmis ve goniillii katilimcilara 5 saniye siireyle izlettirilmistir. Bu gorselde
“prima bebek bezi” ve “en ¢ok satan kitaplarin gorselleri” yer almis olup kitaplarda
yapilan indirime dikkat ¢ekilmistir. Birinci gorsel incelendiginde 30 katilimcinin 10
tanesinin tepki verdigi, 20 tanesinin ise tepki vermedigi saptanmistir. Bu tepkilerin 5’1

kadin, diger 5’1 ise erkeklerden olusmustur. Verilen tepkilere bakildiginda 6zellikle
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aktivite Frontal bolgede; F3, F4, FC6, AF3;Parietal bolgede; P8, Oksipital bolgede;
0O1,02elektrotlarin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Erkek katilimcilarin tepkilerine bakildiginda Frontal bolgede; F3, F4, Oksipital bolgede;
02, Parietal bolgede; P8 elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin vermis oldugu tepkilere bakildiginda ise
Frontal bolgede; FC6, AF3; Oksipital bolgede; 02, O1, Parietal bolgede; PS8

elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Kadin Erkek
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F2|3Farms | 41703 pvf

021922 ms | 4177 4 v/ |

022555 ms | 4169,2 pv

17. Katilimci

27. Katilimci

AF3 | 2875 ms | 41872 |.|"J| F2| 4156 ms | 41554 o

30. Katilimci

20. Katilimci

Resim 12: Hepsiburada web sitesinin EEG Gorselleri

Yukarida goriildiigii tizere; goniilli katilimeilarin “Hepsiburada.com” web sitesi
gorseline ait olan EEG Beyin Aktivite gorselleri verilmistir. Kadin ve erkek goniillii

katilimcilara ait EEG gorselleri tablo seklinde olusturulmustur.
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Resim 13: Hepsiburada Web Sitesine Ait Eye Tracker Is1 Haritas1

Hepsiburada Web Sitesine Ait Eye-Tracking bulgular1 incelendiginde;
katilimcilarin sitede yer alan kitaplara ozellikle Elif SAFAK’m “Havva’nin Ug Kiz1”
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adli kitaba daha fazla odaklandiklar1 goriilmektedir. Tiiketicilerin “%50’ye Varan
Indirim” reklamina daha az odaklandiklar1 gdziikmektedir. Bu bulgu bize kitap
kapaginda yer alan gorselin katilimcilarin daha fazla dikkatini ¢ektigini gostermektedir.
Ayrica tiiketicilerin indirim fiyatina ¢ok fazla odaklanmamalar1 sitenin tasariminda fiyat

acisindan «referans noktasi» olusturmamasindan kaynaklanabilir.

sin Korunmast | akkinda Aydintatma Metni ve Cerez (Cookie) Kulanam ilkeleri icin tiklayniz.
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Resim 14: Markafoni Web Sitesi Gorseli

Bu gorselde “Select markasina ait kadin montu” ve “Retro Slazenger” olarak
saat konumlandirmasini vurguladigi goézlemlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda;
Markafoni Web sitesi gorseline yonelik goniillii katilimeilar tarafindan verilen tepkiler
belirlenmeye calisilmistir.

Resim 2’ye ait EEG Sonugclart degerlendirildiginde; 30 goniilli katilimcidan 5
kisinin tepki verdigi, 25 kisinin ise tepki vermedigi gézlemlenmistir. Bu tepkilerin 2’si
kadin, diger 3’1 ise erkeklerden olusmustur. Verilen tepkilere bakildiginda; Frontal
bolgede; F4, F7, AF4, FC6, Oksipital bolgede; Ol ve O2 elektrotlarinin oldugu
bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. Tepkilere bakildiginda
kadinlarin; Frontal bolgede; F7, FC6; Oksipital bolgede; Ol elektronlarina tepki
verdikleri gozlemlenmistir. Erkeklerin verdikleri tepkilere bakildiginda ise; Frontal
bolgede; F4, AF4, F7; Oksipital bolgede; O2 elektrotlarinin oldugu boélgelerde aktivite

oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Kadin Erkek
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Resim 15: Markafoni Web Sitesinin EEG Gorselleri

Yukarida goriildigii iizere; goniilli katilimcilarin “Markafoni.com” web sitesi
gorseline ait olan EEG Beyin Aktivite gorselleri verilmistir. Kadin ve erkek goniillii

katilimcilara ait EEG gorselleri tablo seklinde olusturulmustur.

€« CcO s [CU A - & 0

~ g .Yeniden
AGILIGA OZEL YAPACAGINE TOM ALSVERISLERINZDE! [ - Markafeni‘de

Resim 16: Markafoni Web Sitesine Ait Eye Tracker Is1 Haritasi
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Markafoni Web Sitesine Ait Eye-Tracking bulgulari incelendiginde
katilimcilarin Select markasina ait bir mantonun fiyatina, bir saatin kol tasarimina ve
ozellikle Slazenger markasinin ismine ve fiyatina daha fazla odaklandiklar
gorilmektedir. Bu durum katilimcilarin Slazenger markasina ait saat fiyatinin kirmizi ve
biiylik puntoyla yazilmasi katilimcilarin daha fazla dikkatlerini ¢gektiklerini gosterebilir.
Ayrica Select markasina ait manto reklaminda yer alan kadinin dikkat ¢ekici olmamasi
katilimcilarin daha az bu markaya odaklandigi sonucunu gosterebilir. Slazenger
markasina ait tek fiyat gorseli tiiketicilere «firsati kagirma hissi» uyandirdigi i¢in

tiiketicilerin daha fazla odaklandiklar1 sdylenebilir.
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Resim 17: Gittigidiyor Web Sitesi Gorseli

“Gittigidiyor.com” web sitesinin gorselinde “Media Markt” markasina ait gorsel
ve “orkid” markasina ait gorseller gosterilmistir. Media markt markasina ait gorsel ile
farkli renklerde ve yaz1 boyutlarinda hazirlanan “indirim iskontolarina” dikkat
cekilmeye calisilip farkindalik olusturulmustur. Orkid markasima ait gorselde ise
“hediye paket” ile “licretsiz kargo” dikkat ¢ekilmeye ¢alisitlip farkindalik
olusturulmustur.

Resim 3’e ait EEG sonuclar1 degerlendirildiginde; 30 goniillii katilimcinin 10
tanesinin tepki verdigi, 20 tanesinin ise tepki vermedigi goriilmiistiir. Verilen tepkilerin
6’st kadin diger 4’1 ise erkeklerden olusturmaktadir. Tepkilere bakildiginda; 6zellikle
aktivite Frontal bolgede; AF3, AF4, F3, F4, FC5, FC6, F7, Parietal bolgede; P8,
Oksipital bolgede; O2 elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu
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goriilmektedir. Verilen tepkilerden kadinlarin F3, F7, FC6, O2, P8, elektronlarina;
erkeklerin ise F3, F4, AF3, AF4, FC5, FC6 ve P8 elektronlarina tepki verdigi
gozlemlenmistir. Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit sayisindaki
artis, Gittigidiyor Web sitesi gorselinin goniillii katilimer iizerindeki etki uyandirma

diizeyini gostermektedir.
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Resim 18: Gittigidiyor Web Sitesine Ait EEG Gorselleri
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Yukarida goriildiigii tizere; goniilli katilimcilarin “Gittigidiyor.com” web sitesi
gorseline ait olan EEG Beyin Aktivite gorselleri verilmistir. Kadin ve erkek goniillii

katilimcilara ait EEG gorselleri tablo seklinde olusturulmustur.
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Resim 19: Gittigidiyor Web Sitesine Ait Eye-Tracking Is1 Haritas1 Gorseli

e

Gittigidiyor Web Sitesine ait Eye-Tracking bulgulari incelendiginde katilimcilarin
Media Markta Herkese Indirim Var yazisma daha fazla odaklandiklar1 goriilmiistiir. Bu
durum web sitelerinde tiiketicilerin indirim yazilarinin dikkatlerini ¢ektiklerini
gosterebilir. Ayrica farkli renklerde ve yazi boyutlarinda hazirlanan “indirim
iskontolarina” baktigimizda kirmizi renkli indirim yazilarinin katilimcilarin daha fazla

dikkatini ¢ektigi goriilmektedir.
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Resim 20: Sahibinden Web Sitesi Gorseli

“Sahibinden.com” web sitesi gorselinde ikinci el “ev, esya, arabalara” ait
gorseller gosterilmis olup farkli modeldeki araba, esya ve ev resimleri ile dikkat
cekilerek farkindalik yaratilmaya caligilmistir.

Resim 4’e ait EEG sonuglart degerlendirildiginde; 30 goniillii katilimcinin 7
tanesinin tepki verdigi, 23 tanesinin ise tepki vermedigi saptanmistir. Verilen tepkilerin
4’1 kadin diger 3’0 ise erkeklerden olusmaktadir. Tepkilere bakildiginda; frontal
bolgede AF3; Parietal bolgede P8 ve Oksipital bolgede O1, O2 elektrotlarinin oldugu
bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. Tepkilerden kadinlarin O2,

P8 elektronlarina; erkeklerin ise O1, AF3 elektronlarina tepki verdigi gézlemlenmistir.
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Resim 22:Sahibinden Web Sitesine Ait Eye Tracker Is1 Haritas1
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Sahibinden Web sitesine ait Eye-Tracking bulgular1 incelendiginde;
katilimcilarin  araba gorsellerine daha fazla odaklandiklar1 goziikmektedir. Araba
gorsellerinden ozellikle gorseli daha fazla 6nde alan arabalarin katilimcilarin dikkatini
daha fazla ¢ektigi goziikmektedir. Ayrica site i¢indeki arama motorunun yaninda yer
alan “sahibinden.com” yazisina da katilimcilarin odaklandigr géziikmektedir. Bu bulgu
bize yazinin puntosundan ziyade sari olarak vurgulanmasmin katilimcilarin dikkatini

cektigini gosterebilir.
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Resim 23: N11 Web Sitesine Ait Gorsel
“N11.com” web sitesi gorselinde “idefix kitap fuarina ait 6zel indirim”, “giiniin

2 ¢¢

firsatlar1”, “vekem ve coolsister markalarina ait indirim” gorselleri ile dikkat ¢ekilmek
istenilmis olup farkindalik yaratilmistir.

Resim 5’e ait EEG sonuglar1 degerlendirildiginde; 30 goniillii katilmeinin 4’
tepki vermis olup 26’s1 ise hi¢ tepki vermemistir. Verilen tepkilerin 2’sini kadin diger
2’si ise erkeklerden olusmaktadir. Tepkilere bakildiginda; Frontal bolgede; F3, F7, AF3,
AF4, Parietal bolgede; P8, Oksipital bolgede; O1, O2 elektrotlarinin oldugu bolgelerde
aktivite oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. Tepkilerden kadinlarin F3, F7, AF3, 02

elektronlarina; erkeklerin ise O1, P8 elektronlarina tepki verdigi gézlemlenmistir.
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Resim 25: N11 Web Sitesine Ait Eye-Tracker Is1 Haritast

0 L » i 8 A& A =

N11 Web Sitesine Ait Eye-tracking bulgular incelendiginde; katilimcilarin site
icerisinde yer alan kadmn reklam gorsellerine odaklanilmis olup en fazla Vekem
markasina ait indirim yazisina daha fazla odaklandiklar1 goziikmektedir. Site gorselinde
yer alan “idefix kitap fuarina ait 6zel %70’e varan indirim” yazisina katilimcilarin
odaklanmamis olmas1 dikkat ¢ekici bir bulgudur. Gorselde yer alan bu yazinin

puntosunun kii¢lik olmasi katilimcilarin dikkatini gekmemis olabilir.
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Calismadan elde edilen bulgular kadmlar ve erkekler agisindan

degerlendirildiginde elde edilen sonuglar asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4: Kadinlar ve Erkeklerin Web Siteleri Gorsellerine Gostermis Oldugu Tepkiler

KADIN ERKEK
Hepsiburada 5 5
Markafoni 2 3
Gittigidiyor 6 4
Sahibinden 4 3
N11 2 2
TOPLAM 19 17

Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere katilimcilarin en fazla “Hepsiburada” ve
“Gittigidiyor” sitelerine tepki gosterdikleri goziikmektedir. Bu durum bu sitelerin
tasarimlarinin katilimcilarin dikkatini daha fazla ¢ektigini gostermektedir.

Web sitelerinde herhangi bir ses unsuru yer almadigindan dolayr katilimcilarin
temporal loblarinda gorsellere karst herhangi bir tepkiye rastlanmamistir. Bu da
aragtirmanin ~ giivenilirligini  gostermistir. Web  sitelerinde tepki verme ve
odaklanmalarina bakildiginda kadin ve erkekler agisindan bir farklilik gézlenmemistir.

Cinsiyetin ayirt edici bir faktor olmadig1 sonucuna varilmaigtir.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Giliniimiizde isletmelerin daha etkin pazarlama faaliyetleri gergeklestirerek
teknoloji ve pazarlama yaklagimlarina uyum saglamalar1 gerekmektedir. Teknolojinin
hizla ilerleyerek ulastigi boyutlar sayesinde pazarlama uygulamalarinda bir takim
yenilikler olusmustur. Ozellikle internet iizerinden is yapabilme imkaninin ortaya
cikmasi pazarlama uygulamalarina yeni bir boyut kazandirmistir. Internet kendisine ait
kurallar1 olan ve sanallifiyla fiziksel ortama meydan okuyan bir ortamdir. Bu da
isletmelerin rakiplerinden farklilagsmasini1 saglayarak pazarlama aktivitelerine hiz ve
etkinlik kazandirmaktadir. Pazarlama; “bireyler ve gruplarin gereksinim duyduklari ve
istedikleri, bir degeri bulunan {iriin ve hizmetleri yarattiklari, sunduklar1 ve digerleriyle
Ozgilirce alip-sattiklar1 toplumsal bir islemdir.” Pazarlama igerisinde iiriin ya da
hizmetlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmast ile ilgili
faaliyetleri bulundurmaktadir (Akar, 2006:10).

Fiziksel olarak var olan, elle tutulan ve gozle goriilen ortamlarda yiiriitiilen
faaliyetler geleneksel pazarlama olarak ifade edilmektedir. internet {izerinde pazarlama
ise pazarlama faaliyetlerinin elektronik ortam iizerinde ve ag araglari yardimiyla
yiiriitiilmesi seklinde ifade edilir. internet {izerinde pazarlama geleneksel pazarlamay1
temelde iki alanda etkilemektedir. Bunlardan birincisi, internette pazarlama geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirir. Ikincisi ise, internette pazarlama teknolojisi
bircok pazarlama stratejisini temelden degistirir. Bu degisimler ¢ogu zaman daha fazla
miisteri degeri yaratan ayni zamanda da sirket karliligini arttiran yeni is modellerini
yaratabilirler. Internet iizerinden bir iiriinii pazarlamak geleneksel pazarlamadan farkli
olarak isletmelere ve miisterilere (kullanicilara) 6nemli istiinliikler kazandirmaktadir.
Bir yandan pazarin genislemesi, diger yandan pazara ulasmanin maliyetindeki azalma,
interneti  Ustlin  kilar. Hizla gelisen kiiresellesen diinyamizda internet Ozellikle
uluslararas1 pazarlamada kiiltiirel farkliliklarin etkisini en aza indiren bir iletisim araci
konumunda yer almaktadir (Karagor, 2007:197).

Gilinlimiizde smir kavraminin  teknolojiyle beraber ortadan kalkmasiyla
insanlarin ihtiyaclarin1 giderdigi klasik magaza imaj1 da teknolojiyle birlikte
degismistir. Bu degisim internet iizerinden aligverisi miimkiin kilan e-ticaret siteleri ile
hizli bir sekilde ortaya ¢ikmaya devam etmektedir. Oyle ki artik miisteriler (kisisel)

ihtiyaclarmi bulunduklar1 yerden siparis vererek satin alabilmektedir. Bu islemleri
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gerceklestirebilmek icin ise internete bagli bir bilgisayar, tablet veya mobil iletisim
cihazlarindan (cep telefonu) birinin olmasi yeterlidir.

Internetin son on yillik dsnemde o kadar hizl ilerlemistir ki, fiziki ortamda yer
alan hemen her sey internet ortamina tasmmustir. Insanlar igin tanisma, sohbet etme,
aligveris yapma, miizik dinleme, film seyretme veya satin alma, bilgi arama v.b. ¢ok
cesitli amaglar i¢in diinyanin her yerinde bir¢ok iilkede ¢ok sayida isletme ve tiiketici
internet ortaminda boy gostermektedir (Aksoy, 2009:31). Internette faaliyet gdsteren
isletmelerin iiriin veya hizmetlerinin tanitimini en etkin sekilde yapmalari i¢in 6ncelikle
isletmelerin bir web sitelerinin olmas1 gerekmektedir. Isletmeler olusturduklari web
siteleri araciligiyla tliketicilerin istedikleri liriin hakkinda arastirma yaparak tiiketicilerin
iriine daha uygun fiyatla ve daha kolay ulagmalari saglanmaktadir. Web siteleri
isletmelere reklam, halkla iligkiler ve tanitim, satis ve insan kaynaklar1 yonetimi vb.
bir¢ok konuda avantaj saglamaktadir.

Bir tiiketicinin aligveris yapacagi web sitesine yonelik olumlu ya da olumsuz bir
tutuma sahip olmasinda, web sitesini ilk kez ziyaret ettiklerinde olusan izlenimleri
online aligveris i¢in biiyiik bir role sahiptir.

Giliniimiizde isletmelerin herhangi bir sektér gézetmeksizin hemen hemen her
sektorde islerini gelistirmek, yeni pazarlara agilmak ve internetle giiglenen miisterilerin
istek ve beklentilerini karsilamak i¢in mutlaka bir web sayfasi olusturmalari
gerekmektedir. Aksi takdirde, degisen ticaret anlayisina ayak uydurmalar1 ve degisen
miisteri profilinin istek ve beklentilerini karsilayabilmeleri miimkiin olmamaktadir.
Tiiketici zihninde kalic1 olarak tiiketicinin satin alma esnasinda neleri tercih edeceginin
belirlenmesi i¢in yeni bir pazarlama ydntemi olan néropazarlama stratejilerinin web
sitelerinin tasariminda da uygulanmasi gerekmektedir (Cubuk, 2012:16).

Noropazarlama, norobilim ve pazarlama bilimlerinin etkilesiminden dogan bir
disiplindir. Geleneksel aragtirma yontemlerinin yaniltici olan sonuglar1 néropazarlama
ile ortadan kaldirilir. Norobilimsel teknikler tiiketici tepkilerine karst dogrudan ve
detayli bilgi sagladigindan pazarlama iletisimi sektorii tarafindan tercih edilmektedir.
Noropazarlama bu zamana kadar sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve kisisel nedenlerle
aciklanan tiiketici davranislarini bir kenara atarak daha Olgiilebilir, veriye dayali bir
yontemle karsimiza ¢ikiyor.

Tiiketicilerin koku, ambalaj, iiriin, reklam, logo ve miizik gibi pazarlama

iletisimi uyaricilarina beyinlerinde nasil tepki verdikleri ndropazarlama aragtirma
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teknikleri ile saniye saniye Olgilimlenerek istatistiksel analizler sonucu elde edilir.
Veriler dogrultusunda tiiketici satin alma karar1 verirken tercihleri altinda yatan gergek
sebepler anlasilmaya calisilir. Boylece, tiiketicide olusan gercek duygular ve diisiinceler
aciga c¢ikarilip; tiiketici istek, ihtiyac ve beklentilerine uygun olarak dogru mesaj dogru
zamanda dogru hedef kitleye ulagtirilmas1 saglanir.

Bu calismanin amaci; elektronik web sitelerinin etkinligini ve nasil algilandigini
noropazarlama tekniklerinden EEG Analiz Yontemi ve Eye-Tracking Analiz Yontemi
kullanarak tespit etmektir. Arastirmaya goniillii olarak 30 kisi katilmistir. Katilimcilarin
18’sini kadin 12’si erkeklerden olusmaktadir. Arastirmada katilimcilara en ¢ok ziyaret
edilen web sitelerden “Hepsiburada, Markafoni, Gittigidiyor, Sahibinden ve NI11’
sitelerinin gorselleri 5’er saniyelik slaytlar halinde izlettirilmistir. Katilimcilarin EEG ve
Eye-Tracking verileri incelendiginde tiim gorsellere tepki verdigi gdzlemlenmistir.

Arastirmanin  EEG Olgtimlerine baktigimizda; Hepsiburada.com web sitesi
gorseline 30 katilimeidan 10 kisinin tepki verdigi kalan 20 kisinin ise tepki vermedigi
gbzlemlenmistir. Verilen tepkilerin 5’ini kadin kalan 5’ini ise erkekler olusturmaktadir.
EEG verileri incelendiginde; Frontal (AF3,F3,F4,FC6), Parietal (P8) ve Oksipital
(01,02) bolgelerde aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Hepsiburada.com
web sitesine ait Eye-Tracking bulgulari incelendiginde; katilimcilarin “%50’ye Varan
Indirim” reklamina daha fazla odaklanmalar1 yerine sitede yer alan kitaplardan dzellikle
Elif SAFAK’in “Havva’nin Ug¢ Kiz1” adli kitaba daha fazla odaklandiklar
goziikkmektedir. Ayrica tliketicilerin indirim fiyatina ¢ok fazla odaklanmamalar sitenin
tasariminda fiyat agisindan referans noktasi olusturmamasindan kaynaklanabilir.

Markafoni.com web sitesi gorseline baktigimizda 30 katilimcidan 5 kisinin tepki
verdigi kalan 25 kisinin ise tepki vermedigi goriilmektedir. Verilen tepkilerden 2’si
kadin diger 3’ii ise erkeklerden olusmaktadir. EEG verileri incelendiginde; Frontal (F4,
F7, AF4, FC6) ve Oksipital (O1, O2) bolgelerde aktive oraninin yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Markafoni.com web sitesine ait Eye-Tracking bulgular1 incelendiginde;
Select markasina ait bir mantonun fiyatina, bir saatin kol tasarimina ve oOzellikle
Slazenger markasinin ismine ve fiyatina daha fazla odaklandiklar1 goriilmektedir. Bu
durum katilimeilarin Slazenger markasina ait saat fiyatinin kirmiz1 ve biiyiik puntoyla
yazilmasi katilimcilarin daha fazla dikkatlerini ¢ektiklerini gosterebilir. Ayrica Select
markasina ait manto reklaminda yer alan kadmin dikkat ¢ekici olmamasi katilimcilarin

daha az bu markaya odaklandigi sonucunu gosterebilir. Slazenger markasina ait tek
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fiyat gorselinin tiliketicilere «firsatt kagirma hissi» uyandirdii i¢in daha fazla
odaklandiklar1 sdylenebilir.

Gittigidiyor.com web sitesi gorseline baktigimizda 30 katilimcidan 10 tanesinin
tepki verdigi, 20 tanesinin ise tepki vermedigi goriilmiistiir. Verilen tepkilerden 6’sin1
kadin diger 4’1 ise erkeklerden olusmaktadir. EEG verileri incelendiginde; Frontal
(AF3, AF4, F3, F4, FC5, FC6, F7), Parietal (P8), Oksipital (O2) bolgelerde aktivite
oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. Gittigidiyor.com web sitesine ait Eye-Tracking
bulgular1 incelendiginde; Media Markta Herkese Indirim Var yazisma daha fazla
odaklandiklar1 goriilmiistiir. Bu durum web sitelerinde tiiketicilerin indirim yazilarinin
dikkatlerini ¢ektiklerini gdsterebilir. Ayrica farkli renklerde ve yazi boyutlarinda
hazirlanan “indirim iskontolarina” baktigimizda kirmizi renkli indirim yazilarinin
katilimcilarin daha fazla dikkatini ¢ektigi goriilmektedir.

Sahibinden.com web sitesi gorseline baktigimizda 30 katilimcidan 7 tanesinin
tepki verdigi, 23 tanesinin ise tepki vermedigi goriilmiistiir. Verilen tepkilerdend’ii
kadin diger 3’u ise erkeklerden olusmaktadir. EEG verileri incelendiginde; Frontal
(AF3), Parietal (P8) ve Oksipital (O1, O2) bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Sahibinden.com web sitesine ait Eye-Tracking bulgulari incelendiginde;
katilimcilarin araba gorsellerine daha fazla odaklandiklar1 goziikmektedir. Araba
gorsellerinden Ozellikle gorseli daha fazla 6nde alan arabalarin katilimcilarin dikkatini
daha fazla ¢ektigi goziikmektedir. Ayrica site i¢indeki arama motorunun yaninda yer
alan “sahibinden.com” yazisina da katilimcilarin odaklandig1 géziitkmektedir. Bu bulgu
bize yazinin puntosundan ziyade sari olarak vurgulanmasinin katilimcilarin dikkatini
cektigini gosterebilir.

Nil.com web sitesi gorseline baktigimizda 30 katilimcidan 4’1 tepki vermis
olup 26’s1 ise hi¢ tepki vermemistir. Verilen tepkilerin 2’sini kadin diger 2’si ise
erkeklerden olusmaktadir. EEG verileri incelendiginde; Frontal (F3, F7, AF3, AF4),
Parietal (P8), Oksipital (O1, O2) elektrotlarinin oldugu bélgelerde aktivite oraninin
yiiksek oldugu goriilmektedir. N1I.com web sitesine ait Eye-Tracking bulgular
incelendiginde; katilimcilarin site igerisinde yer alan kadin reklam gorsellerine
odaklanilmis olup en fazla Vekem markasina ait indirim yazisina daha fazla
odaklandiklar1 goziikmektedir. Site gorselinde yer alan “idefix kitap fuarina ait 6zel

%70’e varan indirim” yazisina katilimcilarin odaklanmamis olmasi dikkat cekici bir
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bulgudur. Gorselde yer alan bu yazinin puntosunun kiiciik olmasi katilimcilarin
dikkatini gekmemis olabilir.

Arastirmada elde edilen bulgular incelendiginde; firmalarin hazirlamis oldugu
web sitelerinde yer alan unsurlarin (meniiler, basit goriiniim, okunabilir yazilar, sitenin
arka fonu, yazi rengi, site haritast ve ulasilabilir olmasi) miisteriler tarafindan nasil
algilandig1, nelere dikkat ettikleri tespit edilmistir. Goniilli katilimcilarin web
sitelerinde verilmek istenen mesajlara, pazarlama unsurlarina, yazilara, site haritasina,
animasyonlara, renklere kisacas1 web sitesinin tasariminda yer alan temalarda nerelere
odaklandig1 belirlenmistir. Ote yandan web sitelerinde miisteriler tarafindan
odaklanilmayan, dikkat ¢ekmeyen ya da verilmek istenen mesajin alinmadigi alt
kisimlara iliskin odaklanmalarin fazla olmadig1 bu bolgelere iliskin diizenlemelerin de
firmalar tarafindan yapilmasi miisterilerin ilgi diizeylerinin arttirilmasi ve daha etkili
web gorseli olusturulmasi agisindan O6nem arz edecegi diislinilmektedir. Yapilan
aragtirmalar tiiketicilerin 90 snde satin almaya karar verdigini ve bunun 50. sn’sini
renklere ayirdigini gosteriyor (http://www.neuro-mar.com). Bu bilgi dogrultusunda
katilimcilarin gorsellerde yer alan sar1 ve kirmizi renklerine daha fazla odaklanmalari
dikkat ¢ekici bir bulgudur. Tiiketiciler i¢in etkili bir elektronik ticaret sitesi tasariminda
olmasi gereken kisimlara baktigimizda sosyal onay, referans noktasi, firsati kagirma
hissi, renkler, check-out mekanizmasi oldugunu belirtmistik. Bu ¢alismadan elde edilen
sonuclara baktigimizda referans noktasi, renkler ve firsati kacirma hissinin tiiketiciler
acisindan onemli oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin genel sonuclarina baktigimizda; arastirma disiplinler arasi bir
calisma oldugu i¢in elektronik ticaretin yaygin bir mecra oldugu giiniimiizde 6zellikle
Tiirkiye’de yapilacak web sitesi tasarimlarina yeni bir bakis agis1 getirerek bu tarz
caligmalarin Oniinii acacak ve sosyal bilimlerde deneysel caligmalarin yapilabilirligini
arttiracaktir. Bu sayede ndropazarlama daha iyi anlagilarak tiiketiciye bir adim daha
yaklasmada uygulamali bir ¢alisma olarak sunulmus olabilecektir. Arastirma
ndropazarlama alaninda yapilacak deneylere farklilik ve 6zgiinliik kazandirarak, bu tiir
caligmalarin yapilmasi ve yaygimlastirilmast agisindan da onemli bir islevi yerine
getirerek bu alanda yeni ¢aligmalar yapilmasina yardimci olabilecektir.

Tiiketici iizerinde farkindalik olusturabilmek ve tiiketicilerin tercihlerini
etkileyip online bigimde satin alma davranigina yonlendirmek icin firmalarin web sitesi

tasarrmma dikkat etmeleri gerekmektedir. Ozellikle, site tasariminda vurgulanmak
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istenen unsurlarin diger tasarimi iyi olan firmalarla karsilastirilma yapilmasi online
olarak satin alma davranis1 gerceklestirme farkindaligi olusturmasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Farkindalig1 yiiksek olan web siteleri tasarimi tiiketicinin hizli karar alarak

online bigimde satin almasini kolaylastiracaktir.
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kapsami disinda degerlendirilmesi icin TURNITIN'den alinan raporda “benzerlik orani”nin,
“alintilar hari¢” en fazla %10, “alintilar dahil” % 30'u ge¢cmemesi seklinde kabul
edilmistir).
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EK 2. Etik Kurul izni
&‘;3‘\'},‘;"4‘ ) . :l“c. . ) o =8 p =7T511 1% 1 a
5’ A FIRAT UNIVERSITESI REKTORLUGU
= m - Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
197% :

Say1  :83194991/050.01.04/
Komu :Etik Kurul Karan

Savin Yrd Do¢ Dr. Atilla Yiicel

Firat Universitesi Rektorliigi Gingimsel Olmayan Arastrmalar Etik Kurulu'mun
11/10/2013-9574 tarth ve 97132852/050.01.04 sayili yazis: ektedir.

e-umzalidir.
Prof Dr. Enver CAKAR
Dekan Vekili
%TCmmmmmw%inG.mz Aynanh bilg icin irtibat - Nida Karakaya
el 5
E-Postx: Elsktronik ag hopwww fint edum

halkladiskilengifirat edu i
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@ p B 3455 @0 I -

eRWVEL, T.C
-~ L i i e s i
& B = FIRAT UNIVERSITESI REKTORLUGU
| ] at Ginsimsel Olmayan Arastimalar Etik Kurulu
" jeTs

Say1  :97132852/050.01.04/
Konu :Yrd. Dog¢. Dr. Atilla YUCEL

IKTISADI VE IDARI BILIMI FR FAKUL TESINE

Nigi :10.09.2013 tarihli yvazmiz.

Fakiilteniz Ogretim Uvesi Yrd Do¢. Dr. Atilla YUCEL'e ait "Noropazarlama
Aragtirmast” konulu calisma ile ilgih Etik Kurul Karan ekte sunulmmstur.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim

e-imzalidar.
Prof Dr. Mustafa KAPT.AN
Eurul Bagkam
Forat Universitesi Bekroriiagn 23110 ELATIG TUREITE Aymonh big sin otbat - Teshime Ozkili
Tel: Faks:
E-Pasta: Elektrondk aghtp: www firatedur

halkladiskilerZfimr edutr
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A,

FIRAT UNIVERSITESI
Girigimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu Bagkanhig

ETiK KURUL KARARI
TOPLANTI TOPLANTI KARAR CALISMACININ ADI SOYADI
TARIHI SAYISI NO
10.10.2013 05 04 Yrd. Dog. Dr. Atilla YUCEL
KARAR

“Niiropazarlama Aragtrmasi™ konulu g¢alisma etik kurulumuzda giriistlmils olup;

galiymanin etik kurallara uygun olduguna oybirligivle karar verilmistir.

Prof. Dr. MUSTAFA KAPLAN — .
(Baskan) i o :
Prof. Dr. Engin SAHNA ~Prof. DF. Netiman
(Uye) Imza COLAKOGLU Imza
(Oye)
Prof. Dr. Omer AYTAC Prof. Dr. Ahmet BAYLAR
(Uye) Bulunmadi (Uye) Bulunmadi
Dog. Dr. Siileyman Serdar KOCA Dog. Dr. Erdal TASKIN
(Uye) Imza (Uye) Bulunmadi
Dog. Dr. Demet CICEK L Dog. Dr. Ertan EVIN
(Uye) (Uye) Imza
Dog. Dr. Sefa KAZANC s Dog. Dr. Yalin Kilig TOREL
(Uye) {Ulye) Bulunmad:
Dog. Dr. Murat SUNKAR Dog. Dr. M. Nuri
(Uye) Bulunmad: GGM‘LEKSIZ imza
| {Uye)
Yrd. Dog. Dr. Funda GULCU Yrd, Dog. Dr. Nurhan fesi
(Uye) lmza HALISDEMIR
(Uye)
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EKk 3. Goniillii Kriter Formu

GONULLU KRITER FORMU
1 ADINIZ SOYADINIZ

9 ARASTIRMAYA GONULLU OLARAK KATILDIGINIZI BEYAN
EDiYORMUSUNUZ?

TARIH ADINIZ SOYADINIZ
ILETIiSIM BILGILERI
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Ek 4. Arastirma Amach Cahsma l¢in Bilgilendirilmis Goniillii Olur Formu

ARASTIRMA AMACLI CALISMA iCiN BILGILENDIRILMIS
GONULLU OLUR FORMU

(Arastirmacinin) Arastirmanin Genel Ac¢iklamasi

Noropazarlama; birbirinden farkli disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji,
pazarlama ve norolojiyi bir araya getiren, tiiketicinin satin alma karar1 verirken
“rasyonel olmayan”, “irrasyonel olan kararlarii” incelemektedir. Bu irrasyonel
kararlar1 duygusal, diirtiisel ve bes duyu organimizin algiladigi uyaricilara gore
vermektedir. Tiiketici kararlarinin sadece rasyonel degil irrasyonel etkilerinde etkisinin
de bulundugunu agiklamaya ¢alisir. Bu baglantiy1 gostermek icin de beyin goriintiileme
yontemlerini kullanir. 1990 yilinda yiiriitiilen bu ¢alismalar, Gerry Zaltman’in beyin
goriintlileme yoOntemini pazarlama alaninda kullandigin1 duyurmasiyla beraber
noropazarlama literatlire girmistir. Noropazarlama yontem olarak EEG, Emotiv EPOC,
fMRI, PET, Eye Tracking gibi cihazlar kullanarak tiiketici kararlarin1 6lgtimleyerek
sonuclara ulasir.

Bagka bir deyisle noropazarlama, bilingaltinin sayisallastirilmis tepkilerinin,
ozellikle, kisinin diisiince yapisimi etkileyen, dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekim, gorsel,
isitsel, gibi duyu organlarimiz aracilifiyla tercihlerimiz {zerindeki etkilerinin
Olctimlenmesi olarak ifade edilir. Kisaca noropazarlama; insan beyninin nasil ¢alistigi
ve nasil karar verdigini bu kararlar1 verirken kisinin irrasyonel yani duysal, diirtiisel ve
bes duyu organinin algiladigi uyaricilara ve bu kararlar1 etkileyen alt uyaricilar gore
karar verdigi konusunda arastirma yapan ve bu aragtirmalart pazarlama alaninda
kullanilabilir olmasini saglayan bilim alanidir. Noropazarlama diger adiyla duygusal
pazarlama, Insan zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak konusunda dnemli bir
adimdir. Bagka bir deyisle ndropazarlama beyindeki satin alma diigmesine giden yolu
bulmaktir. Noropazarlama tiiketicinin satin alma kararin1 neye gore verdiklerinden

ziyade, gercek hayatta tiiketicinin satin alma kararini nasil aldigin1 anlamaya calisir.
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OZGECMIS

1981 yilinda Diyarbakir’ da dogdum. Ilk, orta ve lise 6grenimimi Elazig’da
tamamladim. 1998 yilinda Firat Universitesi Teknik Egitim Fakiiltesi Elektrik
Ogretmenligi Boliimiine girmeye hak kazandim. 2002 yilinda fakiilteden basariyla
mezun oldum. 2003 yilinda Teknik Egitim Fakiiltesi Egitim Fakiiltesi Egitim
Programlar1 Anabilim Dalinda yiiksek lisansa girdim. 2005 yilinda yiiksek lisansimi
bitirdim. 2011yih Kasim aymmda Munzur Universitesi Teknik Bilimler Meslek
Yiiksekokulu Elektrik ve Enerji Boliimiinde Ogretim Gérevlisi olarak goreve basladim.
2013 yilindan beri Munzur Universitesi Pertek Sakine Geng Meslek Yiiksekokulu

Elektronik ve Otomasyon Béliimiinde Ogretim Gorevlisi olarak gorev yapmaktayim.



