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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Gazh Icecek Markalarmin Gorsel Etkilerinin Eye-Tracking ile Incelenmesi

Uzerine Deneysel Bir Cahsma

Sercan Berk SEN

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Girisimcilik ve Yenilik Yonetimi Anabilim Dal

Elazig - 2019, Sayfa: X+98

Pazarlamacilar i¢in tiiketici davranislarinin ve tercihlerinin sebeplerini ortaya
cikarmak ve bu ¢ikarimlara gore pazarlama stratejisini belirlemek giiniimiiz pazarlama
sektorlinde biiylik 6nem arz etmektedir. Bu ¢ikarimlara ulagabilmek adina arastirmacilar
"Noropazarlama'"dan faydalanmaktadirlar. Noropazarlama; insan zihnindeki kara
kutuyu agmak ve anlamak konusunda pazarlama alaninda atilan énemli bir adim olup,
ndroloji, psikoloji, sosyoloji ve tip gibi bir¢ok disiplinden faydalanmaktadir. Bu tez
calismasinda tiiketicilerin -6zellikle geng tiiketicilerin- ihtiyaglarini tatmin etmek amaci
ile tikettikleri gazli icecekler icin sahip olduklari marka algilarinin néropazarlama
yontem ve araglar1 (Goz Izleme) vasitasiyla tespit edilebilmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Firat Universitesi’nde 6grenim géren dgrenciler iizerinde néropazarlama
calismalarinda kullanilmakta olan temel yontem ve araglardan biri olan Goz Izleme ile
deneysel bir ¢aligma yiiriitiilmiis ve farkli marka gazli i¢eceklerin 6grencilerin algilar
ve tutumlar1 tizerindeki etkileri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Noropazarlama Arastirmalari, Goz [zleme,

Tiketici.
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ABSTRACT
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An Experimental Study on the Eye-Tracking of the Visual Effects of Carbonated

Beverages
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Elazig - 2019, Pages: X+98

In marketing sector (for both marketing firms and people) it is really significant
to yield/know reasons for preferences and behaviours of consumers and to determine
the marketing strategies. For this purpose researchers are extensively being benefited
from neuromarketing that strongly related to psychology, neurology, sociology and
medicine. In fact, neuromarketing is considered as an important step in marketing sector
to open and understand the black box in human’s mind. Neuromarketing is a
multidisciplinary branch of neurology and benefits from psychology, neurology,
sociology and medicine. The present thesis aimed to determine the effects of
advertisements for fizzy drinks on behaviours of customers- especially young
consumers- by using the neuromarketing methods and tools (Eye Tracking). For this
purpose an experimental study was carried out on students of Firat University by means
of Eye Tracking which is a basic method and tool in neuromarketing and has been
commonly used during neuromarketing studies and tried to analyse the different
behaviours and perceptions of young consumer’s to advertisements for carbonated
beverages.

Key Words: Neuromarketing, Neuromarketing Researches, Eye Tracking,

Consumer.
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GIRIS

Insan  davramslarim  anlayabilmek icin  birbirinden farkli  metotlar
kullanilmaktadir. Ekonomik arastirmalar yarar ya da tercihler gibi gorsel veri ve teorik
yapilar vasitasiyla davranislar1 agiklamaya calisirken, noroloji ise davranislar etkileyen
psikolojik unsurlar ve somatik degiskenler iizerine kurgulanmistir. Kaydedilen 6nemli
gelismelere karsin karar alma siireci hala biiyiik bir aragtirma konusudur. Yukarida da
belirtildigi gibi farkli bilim dallar1 bu probleme farkli metotlar1 kullanarak
yaklagmaktadir. NoOroekonomi bilimi de bu boslugu ortadan kaldirmak igin
interdisipliner bir bilim dali olarak ortaya g¢ikmistir. Noroekonomi beyin aragtirma
metotlarin1 ekonomik problemlerin arastirilmasi i¢in kullanmaktadir. Bunun yani sira
norobilimsel bulgulardaki gelismeleri de ekonomi bilimine entegre etmektedir.

Pazarlamacilar i¢in tiiketici davranislarinin ve tercihlerinin sebeplerini ortaya
cikarmak ve bu ¢ikarimlara gore pazarlama stratejisini belirlemek giiniimiiz pazarlama
sektorlinde biiylik 6nem arz etmektedir. Bu ¢ikarimlara ulagabilmek adina arastirmacilar
son zamanlarda "Noropazarlama" adi verilen kavramdan yaygin olarak
faydalanmaktadirlar. Noropazarlama; insan zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak
konusunda pazarlama alaninda atilan 6nemli bir adim olup, ndroloji, psikoloji, sosyoloji
ve tip gibi birgok disiplinden faydalanmaktadir. (Aytekin ve Kahraman, 2014:49).

Noropazarlama tiiketicinin satin alma davranisi siirecinde karar verirken
rasyonel olmayan kararlar1 incelemektedir. Rasyonel olmayan yani irrasyonel kararlar
tilketicinin; duygusal, diirtiisel ve bes temel duyu orgam ile algiladig: uyaricilara gore
verilmektedir. Noropazarlama kavrami, pazarlama literatiiriine Zaltman'in 1990 yilinda
Norogoriintilleme tekniklerini pazarlama alaninda kullanmasi ile girmistir (Zaltman,
2000:423). Noropazarlama yontemleri; isletmelerin iiretmekte oldugu meta ve
hizmetlerin tiiketicilere daha fazla miktarda satilabilmesinin saglanmasin1 bu sayede
isletmelerin temel fonksiyonlarindan biri olan kar elde etmeyi saglamayi, tiiketicinin
satin alma egiliminde neleri tercih edecegini belirlemeyi, tiiketici zihninde kalic1 olmay1
ve etkili bir reklam pazarlama stratejisi olusturmayr amacglamaktadir (Zurawicki,
2010:44).

Norogoriintilleme teknikleri sayesinde bir uyaricit vasitasiyla beynin degisik
bolgelerinde meydana gelen degisimlerin dl¢limlenmesi sadece denegin o tirlinii neden

sectigini degil ayn1 zamanda bu secim yapilirken etkin olan beyin bdlgelerinin tespit



edilmesini de saglamaktadir. Noropazarlama arastirmalar1 kisiye bir seyi tercih etme
konusunda herhangi bir etkide bulunmadigindan dolay: girisimsel olmayan arastirmalar
sinifinda degerlendirilmektedir. Noropazarlama arastirmalar1 temelde verilen uyariciya
kisinin tepkisini ortaya koymaktadir.

Tiiketiciler satin alma kararlarim1 verirken o {irlinii neden tercih ettiginin
sorusunun cevabini ¢ogu zaman veremez. Bunun nedeni satin alma kararlarimizin
bliylik oranda bilingaltimiz tarafindan aliniyor olmasidir. Norogoriintiileme teknikleri
kullanilarak yapilan néropazarlama ¢alismalar1 ise bu noktada tiiketicilerin bilingaltina
151k tutarak tiiketicinin satin alma tercihine dair dogru sonuglar elde etmemize yardimei
olmaktadir. Glintimiizde 6zellikle gelismis olan iilkelerde néropazarlama ¢aligsmalarinda
ciddi bir artis géze carpmaktadir. Bu artisin en Onemli nedenlerinden bir tanesi
norogoriintiilleme teknikleri ile yapilan calismalarin maliyetinin disiintildiigli kadar
yilksek diizeyde olmamasi olarak gosterilebilir. Hatta bazi noéropazarlama
arastirmalarinda maliyetin geleneksel metotlara gore daha diisiik oldugu bilinmektedir.
Bu maliyet diisiikliigliniin en 6nemli sebebi ise norogoriintiileme teknikleri sayesinde
daha az kisiye bu deney uygulanarak yiiksek temsil oranlarina ulagsabilmenin miimkiin
olmasidir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinde tiiketicilerin anketlere veya birtakim
arastirmalara verdigi cevaplar her zaman tiiketicinin gergek fikirlerini yansitmadigindan
aragtirmacty1 yaniltabilmektedir. Bu riski ortadan kaldirmak ve daha dogru sonuclar
elde edebilmek adma giiniimiizde olan nodrogdriintiileme teknikleri daha yogun bir
sekilde kullanilmakta ve bu sayede daha kii¢iik orneklemler kullanilarak daha dogru
sonuclara ulasmak miimkiin olabilmektedir. Bu tez c¢alismasinda, noéropazarlama
yontemlerinden Eye-tracking  (gbz izleme) yontemi kullanilarak gazli icecek
reklamlarindaki gorsellere tiiketicilerin nasil tepki verdikleri, 1s1 haritas1 verileriyle
tespit edilmesi amaglanmistir. Tiirkiye’de néropazarlama g¢alismalari oldukca yeni ve
gelismekte olan bir alandir. lgili calismanin teorik anlamda ndropazarlama literatiiriine
katki saglamasinin yani sira uygulama anlaminda da bundan sonra yapilacak deneysel
calismalara yol gosterici bir ¢aligma niteligi tagiyacaktir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; Noropazarlama kavrama,
noropazarlamada kullanilan teknikler, néropazarlamanin tarihgesi ve kullanim alanlari
gibi konulara yer verilmistir. Ikinci boliimde; tiiketici davranislart konusu ele alinarak

tiiketici davramslarini etkileyen faktdrler incelenmistir. Ugiincii boliimde ise Eye-



tracking (goz izleme) yontemi kullanilarak gazli igecek markalarinin gorsel etkileri 1s1
haritas1 verileriyle tespit edilmeye calisilarak, elde edilen veriler analiz edilip

yorumlanmustir.



BIiRINCi BOLUM

1. NOROPAZARLAMA

Pazarlama stratejilerinin tarih boyunca gelisimi siiresince Pazarlama 1.0 ile
baslayan siire¢, sanayi devrimi esnasinda lretim teknolojisine gegerek degisim
gostermis olup, bilgi teknolojileri ile Pazarlama 2.0’a doniigmiistiir. Giinlimiizde
degisen pazar ortami (tiiketicinin kendisinin odak noktasi oldugu) Pazarlama 3.0’in
dogusuna neden olmustur. Ardindan Noropazarlama'nin pazarlama alaninda
kullanilmasiyla pazarlama 4.0 kavramini ortaya c¢ikarmistir (Yiicel ve Cubuk,
2014:222).

Pazarlamacilar i¢in tiiketici davranislarinin ve tercihlerinin sebeplerini ortaya
cikarmak ve bu ¢ikarimlara gore pazarlama stratejisini belirlemek giiniimiiz pazarlama
sektorlinde bliylik 6nem arz etmektedir. Bu ¢ikarimlara ulagabilmek adina arastirmacilar
"Noropazarlama" adi verilen kavramdan faydalanmaktadirlar. Noropazarlama; insan
zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak konusunda pazarlama alaninda atilan 6nemli
bir adimdir (Aytekin ve Kahraman, 2014:49).

Harvard Universitesi’nden Gerry Zaltman, 1990’11 yillarin sonunda fMRI
cihazin1 pazarlama arastirmalarinda ilk defa kullanarak ndrogoriintiilleme teknikleri
vasitastyla tiiketici davraniglarini inceleme c¢alismalarin1 baglamistir. Noropazarlamayi
ilk defa Profesor Ale Smidts kullanmis (2002 yilinda) ve 2004 yilinda ise Baylor
College of Medicine (Houston, USA)‘de ilk noropazarlama konferansi yapilmistir
(Lewis ve Bridger, 2005: 36).

Noropazarlama tiiketicinin satin alma davranis1 sirasinda uyguladigi karar verme
stirecindeki rasyonel olmayan kararlar1 incelemektedir. Rasyonel olmayan yani
irrasyonel olarak nitelendirilebilecek kararlar tiiketicinin; duygusal, diirtiisel ve bes
temel duyu organi ile algiladigi uyaricilara gore verilmektedir. Noropazarlama kavrami,
pazarlama literatiiriine Zaltman'm 1990 yilinda Norogoriintiileme tekniklerini pazarlama
alaninda kullanmas1 ile girmistir (Zaltman, 2000:423). Noropazarlama yontemleri;
isletmelerin drettii mal ve hizmetleri tiliketicilere daha fazla satilabilmesinin
saglanmasini bu sayede isletmelerin temel fonksiyonlarindan biri olan kar elde etmeyi

saglamayi, tiiketicinin satin alma egiliminde neleri tercih edecegini belirlemeyi, tiiketici



zihninde kalict olmayr ve etkili bir reklam pazarlama stratejisi olusturmay1
amaglamaktadir (Zurawicki, 2010:44).

Isminden de anlasilabilecegi iizere, noropazarlama ndrobilim ve pazarlama
kavramlarimin birlesimi sonucunda olugmaktadir. Temel olarak néropsikoloji, psikoloji
bilimi i¢in ne ifade etmekte ise ndropazarlama da pazarlama bilimi i¢in benzer seyleri
ifade etmektedir. Noropsikoloji beyin ve insanin biligsel ve psikolojik fonksiyonlar
arasindaki iligkiyi incelerken noropazarlama da benzer sekilde tiiketicinin davranisina
beynin perspektifinden bakmayr saglamaktadir (Morin, 2011:133). Noropazarlama
tilketicinin rasyonel ve ayni zamanda rasyonel olmayan satin alma kararlarini
alabilecegini savunmaktadir. (Yiicel ve Cubuk, 2013:174).

Noropazarlama  (neuromarketing) ndrobilim  prensiplerinin  pazarlama
arastirmalarima uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Treutler, 2010:243). Yiicel ve
Cubuk (2013)’a gore noropazarlama farkli disiplinlerin bir araya gelerek tiiketicinin
satin alma kararlarini almasini saglayan duygusal tepkilerin dl¢iilmesidir (Yiicel ve
Cubuk, 2013:172). Noropazarlama, bir bagka tanima goére daha etkili reklam ve
pazarlama stratejileri olusturulmasi bakimindan pazarlama yonetimine uygulanmasini
saglayan, norogoriintiileme teknikleri vasitasiyla tiiketicinin biling ya da bilingalt
diizeyde nelerden etkilendiginin tespit edilmesidir (Tiizel, 2010:164-165). Tiiketicinin
pazarlama yararina kullanan bir bilim dali olarak, pazarlama aktivitelerine karsi
gecirdigi zihinsel siiregleri analiz ederek tiiketiciyi daha iyi anlamaya ¢aligmasi
noropazarlamanin baska bir ifadeyle degerlendirilmesidir (Zeytun, 2014). Aym
zamanda insan beyninin nasil ¢alistig1 ve kararlarini nasil verdigi konusunda arastirma
yapan bilim dali olarak da tanimlanmakta ve pazarlamanin da etki alaninda yer
almaktadir (Cakar, 2010). Noropazarlama tiiketicinin hem rasyonel hem de rasyonel
olmayan satin alma kararlar alabilecegini savunmakta ve bunu gostermek icin
norogoriintiilleme tekniklerinden faydalanilmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2013:174).
Oniimiizdeki siirecte isletmelerin pazarlama stratejilerinin performansi agisindan daha
da Onem kazanacak olan ndropazarlama isletmelerin gercekten rutin bir parcasini
olusturacaktir (Ozdogan vd.,2008:1).

Pazarlamacilar icin tiiketici davranislarinin ve tercihlerinin sebeplerini ortaya
cikarmak ve bu ¢ikarimlara gore pazarlama stratejisini belirlemek giiniimiiz pazarlama
sektoriinde olduk¢a Onemlidir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde tiiketicilerin

anketlere veya arastirmalara verdigi cevaplar her zaman tiiketicinin gercek fikirlerini



yansitmadigindan arastirmactyr  yaniltabilmektedir. Arendonk vd.(2013)’e gore
kararlarimizin %95°1 bilingalt1 diizeyde sadece %5’lik bir kismi ise bilingli bir sekilde
alinmaktadir. Geleneksel pazarlama araglart bu %5’lik kismi anlamaya calisirken
noropazarlama yontemleri geri kalan %95’lik  kisimla da ilgilenmektedir
(Kottier,2014:2). Bu riski ortadan kaldirmak ve daha dogru sonuglar elde edebilmek
adina giiniimiizde daha yogun bir sekilde kullanilmakta olan nérogdriintiileme teknikleri
sayesinde daha kii¢lik 6rneklemler kullanilarak daha dogru sonuglara ulasmak miimkiin
olabilmektedir.

Geleneksel pazarlama arastirma metotlarinda tiiketicinin dogruyu aktardigi
varsayilarak c¢alismalar yapilmaktadir. Ancak beyin faaliyetlerimizin %90 oraninda
bilincalt1 diizeyde gerceklesir olmasi, bilincaltimizin davranmislarimizda ozellikle de
satin alma davramislarimizda daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu acikca
gostermektedir (Lindstorm,2009:28). Norogoriintiileme teknikleri tiiketicinin pazarlama
mesajlaria olan tepkilerinin dl¢iilebilmesi i¢in dogrudan ve daha detayl bilgiler elde
etmemizi saglayarak, bireylerin karar verme siirecinin daha iyi anlasilmasi i¢in ek
bilgiler ve bakis agilar1 sunabilmektedir (Stripp,2015:121-122).

Satin alma kararlarimizin biiyiik oranda bilingalt1 diizeyde aliniyor olmasindan
dolayr tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken o iriinii neden tercih ettiginin
sorusunun cevabini ¢ogu zaman vermekte giicliikk ¢ekerler. Noropazarlama ¢aligmalar
ise bu noktada tiiketicilerin bilingaltina 151k tutarak tiiketicinin satin alma tercihine dair
dogru sonuglar elde etmemize yardimci olmaktadir. Bu nedenle giliniimiizde 6zellikle
gelismis olan iilkelerde néropazarlama calismalarinda ciddi bir artis géze carpmaktadir.
Bu artisin en Onemli nedenlerinden biri ndrogoriintiileme teknikleri ile yapilan
caligmalarin maliyetinin zannedildigi kadar yiiksek olmamasi hatta bazi néropazarlama
aragtirmalarinda maliyetin geleneksel metotlara gore daha diisiikk olmasidir. Bu maliyet
diisiikliigiiniin en Onemli sebebi ise, norogoriintiileme teknikleri sayesinde daha az
kisiye bu deney uygulanarak yiiksek temsil oranlarina ulagabilmenin miimkiin olmasidir
(http://www.thinkneuro.net/tr/noromarketing/noropazarlamaya-genel-bakis).

Noropazarlama ve uygulamalar1 diinyada hizla gelismektedir. Diinya genelinde
her il reklam kampanyalarima sirketler tarafindan biiyiik biit¢celi harcamalar
yapilmaktadir. Ancak geleneksel metotlar, bu yatirimlarin tiiketici tizerindeki etkilerini
belirleme hususunda genellikle ¢ok basarili olamamaktadir. Bu durum sirketlerin

reklam kampanyalar1 i¢in harcadiklar1 paralarin karsiligini efektif bir sekilde alamadigi
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anlamina gelmektedir. Bu metotlarin basarisi takdir edilmelidir ki, tiiketicinin maruz
kaldiklar reklamlar karsisinda hislerini dogru ifade edebilmeleri ile dogrudan alakalidir.
Noropazarlama dogrudan tiiketicinin beynini inceleyen bir yontem oldugu icin diger
metotlara kiyasla daha etkili olmaktadir (Morin, 2011:134).

ozelliginden bahsetmekte ve ayrica tiiketici davraniglarinin  dogru bir sekilde
aciklanabilmesi icin tiiketicinin  bilingaltinin  da  izlenmesi gerektigini de
vurgulamaktadir. Lindstorm Ornek olarak sigara paketlerinin iizerindeki yazi ve
resimlere dikkat ¢ekerek, tiiketiciler eger tamamen rasyonel kararlar alsalardi bu resim
ve yazilara bakarak sigara icmeyi birakmalar1 gerektigini ifade etmistir. Ancak sigara
sirketlerinin tiiketicinin bilincaltina hitap ettigi iletisim calismalar1 sigara paketleri
lizerindeki biling diizeyine hitap eden resim ve yazilardan daha etkili olmaktadir. Ornek
olarak bir Formula 1 aracinin iizerinde herhangi bir isim ya da logo olmaksizin bulunan
Marlboro kirmizist insanlarin biling diizeyine hitap ederek sigara igme diirtiisiinii
tetiklemektedir.

Klasik tiiketici aragtirmalar1 insanin zihinsel siirecini bilinmez olarak gérmekte,
bu nedenle de aragtirmacilar insan davraniglarini agiklamada farkli teorik yapilar
(modeller) kullanmaktadirlar. Ancak bu modeller s6z konusu bilinmezligi tam
anlamiyla aciklamakta yetersiz kalmaktadir. Son yillarda norogoriintiileme teknikleri
kara kutuyu anlama hususunda onemli ilerlemeler kaydedilmesine olanak saglamistir.
Bu nedenle daha yaygin olarak kullanilmaya baslanan norogoriintiileme teknikleri
sayesinde insanin zihinsel siirecini bilinmezligine daha net bir bakis miimkiin
olabilmektedir. Pazarlama c¢alismalarinda daha o6nce de kullanilan EEG
(Elektroensefalogram) ile birlikte gelistirilmekte olan yeni metotlar ve araglar sayesinde
beyin reaksiyonlarin1 dogrudan gozlemlemek miimkiin olmaktadir. Bu araglara 6rnek
olarak PET (positron emigsion tomography), fMRI (Functional Magretic Resonance
Imaging), galvanik deri tepkisi cihazi (GSR), Manyetoensefalografi (MEG) cihazi,
Manyetik Rezonans Goriintilleme (MRI) cihazi, Kizilotesi Spektroskopisi (NIRS)
cihazi, Sabit Hal Tipografisi (SST) cihazi, Ses Perdesi Analizi (VPA) cihazlari,
Diflizyon Tensor Goriintiileme (DTI) cihazi, Transkraniyal Manyetik Uyarim (TMS)
cithazi, Bilgisayarli Tomografi (CT), galvanometre ve Eye-Tracking (goz izleme) bu
alandaki baglica araglardir. (Yiicel vd., 2017:114). EEG (Elektroensefalogram) gibi

norobiyolojik metotlar pazarlama alaninda daha onceden de kullaniliyor olsa da



gelistirilen yeni cihazlar (6r: PET, fMRI) ve metotlar bu alanda son derece faydali
sonuglar vermektedir (Hubert ve Kenning, 2008:272). Bu cihazlar ile reklamin
tanimasinin ve tiiketicinin karar vermesinin altinda yatan sebepler kolayca ortaya
koyulabilmektedir (Plassman vd., 2007:165-166). Bu cihazlarin saglamis oldugu
sonuclar vasitasiyla farkli sinirsel yollar incelenmekte, bu durumun sonucu olarak
tilkketicinin reklami hatirlamast ve tanimasi, marka degeri algis1 veya karar verme
siirecinde etkili olan nedenler ortaya koyulabilmektedir.

EEG/ERP, PET, fMR gibi beyin goriintileme teknikleri ¢esitli norolojik
hastaliklarin tanis1 amaciyla kullanilirken ndrobilim cergevesinde tercihleri belirlemek
icin de kullanilmaktadir. Bu alanda halihazirda kullanilan, yakin gelecekte daha da sik
karsilagsma durumumuzun oldugu teknik ve yontemler temel olarak ikiye ayrilmaktadir:

1-) Beyin goriintiileme teknikleri: Dogrudan beyinden almis oldugu verileri
Olcerek s6z konusu verileri analiz eden ve sonug ¢ikaran yontemler,

2-) Biyometrik yontemler: Beyin disindaki sinir sisteminden 6lgiimler alarak bu
Olctimleri inceleyen yontemlerdir (6r: galvanik deri tepkimesi veya nabiz 6l¢iimii gibi).
Biyometirk yontemlerin ndrobilim literatiiriinde genellikle uzun zaman zarfinda
kullanilan ve farkli literatiirlerde de giivenilirligi birgok kez test edilmis yOntemlere
dayanmakta oldugu soylenebilir. ilaveten, elde edilen verilerin nasil analiz edilmesi
gerektigi acgisindan akademik tartigsmalar siirmekte ve daha dogru bir analiz saglama
iddias1 tasiyan yeni yaklasimlar gelistirilmektedir. Yapilan bilimsel arastirmalar
incelendigi zaman son 10 yildir s6z konusu ¢aligsmalarin ilgi gérmeye basladigi ve
akademik literatiir icerisinde kendine yer bulmaya basladigi soylenebilir (Cakar ve
Ulman,2012:228).

Norogoriintilleme teknikleri sayesinde bir uyarict vasitasiyla beynin degisik
bolgelerinde meydana gelen degisimler 6l¢iilebilmektedir. Bu sayede sadece denegin o
iriinii neden sectigini degil ayn1 zamanda se¢im yapilirken etkin olan beyin bdlgelerinin
tespit edilmesi de miimkiin olabilmektedir. Noropazarlama arastirmalar1 ise verilen
uyarictya kisinin tepkisini ortaya koymaktadir. Norogoriintileme teknikleri bu
baglamda pazarlamanin yanm1 sira egitim, siyaset bilimi gibi alanlarda da
kullanilabilmektedir (Yiicel ve Yilmaz,2015:1). Norogoriintileme metotlarinin
pazarlama alaninda uygulanmasi son yillarda giderek 6nem kazanmaya baglamistir.
Ariely ve Berns (2010) bu popiilerligin iki temel nedeninden bahsetmistir. Oncelikle

norogoriintiileme tekniklerinin diger geleneksel metotlara gére zamanla daha ucuz ve



hizli sonug verecegi diisiiniilmektedir. Ikinci olarak ise norogériintiileme teknikleri
vasitasiyla geleneksel metotlar ile ulasilamayacak olan bilgiler elde edilebilmektedir
(Ariely ve Berns,2010:284).

Beyin uzun siiredir kainattaki en kompleks yap1 olarak tanimlanmaktadir. Birgok
bilim adami fMRI cihazini klinik ve deneysel beyin arastirmalari i¢in simdiye kadar
yaptlmis en iyi teknolojik gelisme olarak gormektedir. Norogoriintiilleme
teknolojilerinin 1980’lerin ortasinda ortaya ¢ikmasi bilim diinyasinda biiylik heyecan
yaratmistir. Buna ek olarak beyin devrelerinin haritalanmasindaki hizli gelismeler
norofizyoloji, ndropsikoloji, noroetoloji ve ndroanatomi gibi alanlarda da gelismelere
yol agmistir (Morin,2011:134).

Bir reklam firmasi (Brighthouse, Atlanta, USA) tiiketici davranmisinm tetikleyen
temel nedenleri, bilissel norobilim bilimini kullanarak tespit ederek pazarlama
diinyasinda onemli degisiklik yaratma ¢alismasi i¢ine girmistir. Firma fMRI cihazini
kullanarak tiiketicinin bir iiriinii, reklam1 ya da objeyi gercekte nasil degerlendirdigi
tizerinde durmuslardir (Paul,2002). Bu calismalar sayesinde Amerikan menseili bazi
sirketler (Brighthouse, SalesBrain) biligsel nérobilim alanini kullanarak diger sirketlere
danigmanlik yapmaya baslamistir.

Norobilim cihazlar1 kullanilarak beyindeki faaliyetler zamansal ve mekansal
olarak tespit edilebilmesine dayanan nérogdriintiileme yontemleri son yillarda pek ¢ok
alanda oldugu gibi ekonomi alaninda da uygulanmaya baslamistir. Noropazarlama da
norogoriintiileme yontemlerinin ekonomi bilimine/pazarlama alanina uygulanmasiyla
ile ortaya ¢ikan bir bilim dalidir (Ural, 2008:422).

Bir¢ok sosyal bilim norogoériintiilleme tekniklerini aragtirmalar: i¢in standart bir
ara¢ ve prosediir haline getirmistir. Bununla birlikte, sosyal bilimlerde daha ¢ok anket
ve birebir gorlisme yoluyla veriler elde edildigi i¢in norogoriintiileme tekniklerinde
kullanilmast gereken EEG, fMRI gibi cihazlara ulasim bir¢cok akademisyen i¢in sorun
teskil etmektedir. Gergekten akademisyenler norogoriintiileme tekniklerini ulasilamaz
olarak gormekte, bu nedenle néropazarlamaya yonelik deneysel calismalar genellikle
biiylik iiniversitelerde yapilabilmektedir (Lee vd.,2007:199). Buna karsilik ekonomi
bilimi 6zellikle pazarlama bilimi norogoriintiilleme tekniklerini arastirmalarinda etkin
bir sekilde kullanarak ndroekonomi biliminin gelismesine 6nemli katki saglamistir.

Ekonomistler ve ndrologlar insan davranislarini anlayabilmek icin eskiden beri

birbirinden oldukca farkli metotlar kullanmaktadir. Ekonomik arastirmalar gorsel veri
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ve teorik yapilar vasitasiyla davranislart agiklamaya calisirken, ndroloji insan
davraniglarin1  etkileyen psikolojik unsurlar ve somatik degiskenler {izerine
odaklanmistir (Hubert ve Kenning, 2008:272). Son yillarda beyin arastirma metotlarini
ekonomik problemlerin arastirilmasi i¢in kullanmasi gerekliliginin sonucunda néroloji
ve ekonominin bir karigimi olarak Noroekonomi bilimi ortaya cikmistir (Sanfey
vd.,2006:108). Interdisipliner bir bilim dali olan néroekonomi bilimi, norobilimsel
bulgulardaki gelismeleri ekonomi bilimine entegre ederek Ozellikle pazarlama

sektoriinde bliyiik 6nem kazanmaya baglamistir.

1.1. Noropazarlamada Kullamlan Teknik ve Araclar

Noropazarlama arastirmalar1 genellikle beyin goriintilleme sistemleriyle
poplilerligini kazanmis olsa da durumun asli giiniimiizde uygulanan bir¢ok teknik ve
ara¢ bulunmaktadir. Noéropazarlama arastirmalarinin icrasinda kullanilmakta olan teknik
ve araglar 3 farkli kategoride siniflandirilmaktadir. Bu kategoriler beyin igerisinde
gerceklesen metabolizma ile ilgili hareketleri dlgen, beyin icerisinde meydana gelen
elektriksel hareketleri dlcen ve beyin icerisinde meydana gelen hareketleri lgmeyen
teknik ve araglardir (Varan vd.,2015:178; Ustaahmetoglu,2015:159). Bu teknik ve

araglar Sekil 1. de 6zetlenmektedir.
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Sekil 1. Noro Pazarlamada Kullanilan Teknik ve Araglar (Bercea, M. D.(2013:2)

Sadece EEG ve g0z izleme (eye tracking) yontemleriyle analizlerini
gerceklestiren bircok arastirma sirketi s6z konusu ara¢ ve teknikleri kullanmaktadir.
Norometrik oOlgiimlerin - biyometrik olgiimlerle desteklenmesi sartiyla kullanilan
yontemlerin yan1 sira Ozellikle duygusal verilerin spesifik anlamlarmin saptanmasi
gerekmektedir.

Biligsel is yiikii, motivasyon, uyku hali/yorgunluk, meditasyon, dikkat gibi beyin
durumlarina dair net ¢iktilar daha ziyade EEG yontemiyle elde edilebilmekle birlikte
aslinda sagladig1 ¢ok kisith bilgi net olarak anlamlandirilabilmektedir. EEG yontemiyle
elde edilen duygusal ilgi verisi, spesifik olarak hangi duyguya ait verinin yiikseldigini
veya diistiiglinii belirleyebilmemizi saglamaya yonelik genel bir seviyeyi gostermekle

birlikte biyometrik dl¢iimlerle eszamanl olarak degerlendirilmesiyle miimkiindiir. EEG
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tekniginde oOlglimlerin eszamanli olarak yapilmasi ve analiz edilmesi sayesinde bir
duygusal ilgi verisinin negatif bir duyguya m1 yoksa pozitif bir duyguya m1 ait oldugunu
belirleyebilmek, o6fke, hor gorme, eglenme, {iziintii vb. spesifik duygular ile
saptanabilmektedir. Bu tekniklerin birlestirildigi metotlar1 diinyanin 6nde gelen bir¢ok
arastirma sirketi de kullanmaktadir.

Noropazarlamada kullanilan temel tekniklerin bazilar1 asagida agiklanmigtir

(http://www.neurodiscover.com/author/neurodiscover/).

1.1.1. EEG (Elektroensefalografi)

EEG yontemi, siiphesiz en diisiik maliyetli, taginabilir ve milisaniye hizindaki
¢Oziiniirliik avantajlariyla insan davranislarinin agiklanmasinda kullanilan 6ne ¢ikan
beyin goriintiileme yontemlerinden biridir. Gilinlimiizde EEG yonteminin neredeyse
biitiin ndropazarlama arastirma sirketleri tarafindan kullanilmasiin en temel nedeni ise
EEG Ol¢limiiniin cerrahi islem gerektirmemesi ve kurulmasmin kolay olmasidir
(Wolpaw,2007; Remsik vd.,2016). EEG kullanim1 esnasinda, kullanilacak kisinin kafa
derisine elektrot bir baslik veya kulaklik kullanilarak  Olgiim  islemleri
gergeklestirilmektedir. Yapilan calisma akabinde alinan sinyallerin Slgiilmesiyle bir
analiz ortaya c¢ikmakta olup, s6z konusu analiz Olgiimleri biylitilerek elektrik
alanlarindaki degisikliklerin {i¢ boyutlu gdsterimi iizerine yorum yapilabilir ve tahmin
yiiriitiilebilmektedir (Deitz vd., 2016: 220). Onceden hesaplanmis doniisiim matrislerine
ve bireysel hesaplamalara olanak taniyan EEG verileri, 6zel yazilimlar sayesinde
elektrotlardaki sensorlerden gelmektedir. Magaza i¢i aligveris¢i ve iiriin deneyim
aragtirmalart da tagmabilir EEG cihazlar1 sayesinde kolaylikla yapilabilmekte ve
detayli goriilere  ulasilmasi  biyometrik  verilerle  birlikte  degerlendirildiginde

saglanmaktadir (http://www.neurodiscover.com/author/neurodiscover/).


http://www.neurodiscover.com/author/neurodiscover/
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Resim 1. EEG Cihazi
(Kaynak:https://forschungsinfrastruktur.bmbwf.gv.at/en/institution/university-of
salzburg 7?1d=2920#&gid=1&pid=4)

1.1.2. fMRIi (Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme)

Beynin anatomik temsilini yapmaya yardimci olan bir cihazdir (Postma, 2012).
MRI'nin alt alanlarindan olan ve néropazarlama alaninda yapilmakta olan ¢alismalarda
beyindeki aktivasyon farkliliklarini arastirabilmek adina kullanilan beyin goriintiileme
yontemi fMRI olarak adlandirilmaktadir; MRI''n basina eklenen f harfi, "islevsel
(functional)" anlamindadir (Postma, 2012; Dimoka vd., 2012; Madan, 2010; Vecchiato
vd., 2011). fMRi uzaysal ¢oziiniirliige dayali beyin goriintiilemenin tercih edildigi
zamanlarda kullanilan bir yontemdir. fMRi cihazi ile denege farkli uyaricilar gosterilir,
belli bir zaman sonra beynin hangi bolge veya bolgelerinin aktif duruma gectigi tespit
edildikten sonra bu bolgelerin derecelerini belirten bir harita yardimiyla beynin taramasi
yapilmaktadir (Ural, 2008:423).

Temel olarak beyindeki kanda yer alan oksijen yogunlugunu 6lgen bir sistemdir.
Beyinde hareketlilik gozlenen alanlar daha fazla enerjiye ihtiya¢ duyar ve bu enerjiyi
karsilamak icin kandaki oksijen ve glikoza tiiketir. Oksijen miktarinin arttig1 alanlar

beyindeki noronlarin birbirleriyle olan iletisimin arttigin1 ve enerji tiikettigini gosterir.
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beynin hangi bolge ya da bolgelerinden kaynaklandigini 6grenmis oluruz.
(http://patofizyoloji.blogspot.com.tr/2012/01/fmri-ve-beyin-arastrmalar.html)

fMRi tekniginin ndrobilimin gelismesinde biiylik etkisi vardir. Beynin kesfiyle
alakali ¢ok oOnemli ipuglarina ulasmamizi saglar. Ancak ticari pazarlama
aragtirmalarinda kullanilmasi olduk¢a pahali bir yontemdir. Pazarlama alanindaki fMRi
arastirmalarini diinyada da maliyetlerinden dolay1 ozellikle
tiniversiteler gerceklestirmekte, akademik ve literatiirel katki saglamaktadir. (Ming Hsu,
2017:9). Bunun yani sira tasinabilir bir sistem olmayisi da fMRi’in pazarlama

alanindaki kullanim alanlarini simirlamaktadir

Resim 2. fMRi Cihaz1

(Kaynak: http://www.neurodiscover.com/author/neurodiscover/).

1.1.3. Eye Tracking (Goz izleme)

Eye tracking yani g0z izleme teknigi biyometrik Ol¢limler arasinda en sik
kullanilan tekniklerden biridir. Bu teknik gorsel dikkat analizi i¢in kullanilan bir
tekniktir ve noOropazarlama acisindan bakildiginda analizi edilen dikkati
tiketicilerin/kullancilarin ~ biligsel ~ve  duygusal tepkileriyle iliskilendirmeyi
amaglamaktadir (Solnais vd., 2013:69). Kizilotesi kameralarla g6z bebegi hareketleri,

gdzbebegi ¢apinin biiyiime kii¢lilmesi milisaniye hizinda kaydedilir.


http://www.neurodiscover.com/wp-content/uploads/2015/06/happysadbrainactivity_400x200.jpg
http://www.neurodiscover.com/wp-content/uploads/2015/06/happysadbrainactivity_400x200.jpg
http://www.neurodiscover.com/wp-content/uploads/2015/06/happysadbrainactivity_400x200.jpg
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Resim 3. Eye Tracking (G6z izleme) Cihazlar
(Kaynak: https://www.tobiipro.com/product-listing/#Hardware)

Gozler kalbin aynasidir diye bir soz vardir. Gozler elbette kalbin degil ama
bilingaltimizin aynasi olabilmektedir. Dikkat, ilgi ve uyarilma seviyesinin belirlendigi
eye tracking yonteminde gz hareketleri, 6zel bir aparat sayesinde takip edilerek kaydi
tutulmakta ve bu kayit daha sonra "heat map" adi verilen sicaklik haritasina
islenmektedir. Bakiglarin yogunlagtigi alanlar1 gdsteren Sicaklik (1s1) haritasi,
kullanicilarin  belirli noktalara ne kadar uzun siire ile baktiklarini (sicak) ve
bakmadiklarim1 (soguk) farkli renk kodlar1 ile gosteren haritadir. (Bas ve

Tiiziin,2014:211).
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Participant filter: All

SEE-S

ulatte Haut

Resim 4. Is1 Haritas1

(Kaynak: http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/9.html)

Odaklanma noktalarint gosteren haritalar, ilk bakilan alan, en ¢ok bakilan alan
vb bircok metrik ile gézbebeginin biiyiiyiip kiiciilme hareketleri ile duygusal uyarilma

siirecleri belirlenebilmektedir (http://www.neurodiscover.com/author/neurodiscover/).


http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/9.html
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1.1.4. FACS (Yiiz ifade Tanimlama)

50 yilt agkin siiren arastirmalara dayanan Facial Action Coding System (FACS)
yani yliz tanimlama sistemi Paul Ekman’in metodolojisine dayanmaktadir. S6z konusu
sistem 43 hareket iinitesini temel alarak gorselde ayirt edilebilen yiiz hareketleri ile bas
ve gbz pozisyonlarinin/hareketlerinin gesitli kategorilerini tanimlamaktadir. Her hareket
linitesinin, sayisal bir koda sahip oldugu ifade edilmektedir (Ekman ve Friesen, 1978).
Bu sistem ile arastirmacilar duygu ifadelerini  ¢ok hizli bir sekilde
yakalayabilmektedirler. Bunun i¢in istemsiz yiiz ifadelerinin tanimlanmasi i¢in yliksek
¢oziinlirliik vb. fonksiyonlara sahip bir kamera haricinde herhangi bir sensore ihtiyag
duyulmamaktadir. Belirli bir uyaran karsisinda deneklerin yiiz ifadeleri toplanip diger
norometrik ve biyometrik verilerle birlikte analiz edilir. (Farnsworth, 2016).

Bunun yani sira profil goriintiisli kaydedilmis dis kaynakli videolar da bu isleme
tabi tutularak analizleri yapilabilir. Yiiz ifade tanimlamasiyla pozitif-negatif-notr ifade
analizi yapilabildigi gibi 9 farkli duygunun da (Eglenme, Ofke, Saskinlik, Korku,
Asagilama, igrenme, Uziintii, Hayal Kirikhigi, Kafa Karisikligr) milisaniye hizinda

tespiti yapilir (http://www.neurodiscover.com/author/neurodiscover/).

Facial Action Coding System

Source: vwoow face-and-emaiion.com
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Resim 5. FACS (Yiiz Ifade Tanimlama)
(Kaynak: http://link-marketing.info/7/facs-manual-pdf-3175.php)


http://www.paulekman.com/
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1.1.5. GSR (Galvanik Deri Tepkimesi ya da Cilt fletkenligi)

Galvanik Deri Tepkimesi ya da cilt iletkenligi olarak tabir edilen bu teknik
duygusal ya da fizyolojik uyarilmaya duyarli el veya ayaktaki derinin elektriksel
iletkenligi Olger, otonom sinir sisteminin aktivasyonu ile olusan galvanik deri
degisimlerini analiz eder ve olusan uyarilmay1 6lgmekte kullanilmaktadir (Banks vd.,
2012).

GSR’nin insan davraniglar1 arastirmalarinda popiiler olmasinin sebepleri
arasinda hizli kurulum, diisiik maliyet ve ¢ok diisilk yanilma pay1r yer almaktadir.
Galvanik Deri Iletkenligi, ucuz, rahat¢a uygulanabilmesi ve tasinmasmin kolay
olmasinin saglamis oldugu kolayliklar nedeni ile ndropazarlama arastirma tekniklerinde
esas yontemlerin yaninda destek olmasi amaciyla kullanilmaktadir. iletkenligi &lgen
cihaz kisinin {izerine takiliyken verileri kaydedilebilmektedir (Valiyeva, 2015:83).
Ozellikle uyarilma siddetini vermesi acisindan en Onemli &lgiimlerdendir

(http://www.neurodiscover.com/author/neurodiscover/).

Resim 6. GSR (Galvanik Deri Tepkimesi ya da Cilt Iletkenligi) Cihaz1
(Kaynak: https://imotions.com/blog/future-medical-diagnosis/)

1.1.6 Pozitron Emisyon Tomografi (PET)

PET teknigi, hiicrelerin metabolik hizin1 goriintiileme yontemi olarak
bilinmektedir. Ilaveten PET; dokularin dogru anatomik yapisim1 ve metabolik
aktivitesini gosterebilen tekniklerinin bir kombinasyonu olarak degerlendirilmektedir
(Giir, 2018).

PET teknigi temelde beyinde mevcut olan glikoza baglanan ve pozitron 1simasi
yoluyla bozunarak 6zel sinyaller yaymakta olan radyoaktif bir markoriin damar yolu
vasitastyla enjekte edilmesini icermektedir. Yiiksek aktivitenin goriildiigii kirmizi renkli
alanlar, glikozu yakit olarak kullanmaktadir. Markor boyasi beynin hangi alanlarinda

atesleme oldugunu gostermektedir. PET, glikoz emilimindeki degisimlerin metabolik


https://imotions.com/blog/future-medical-diagnosis/

olarak Olclilmesini saglayarak, metabolik ve fonksiyonel goriintiileme saglamaktadir

(Lin vd., 2010; Bercea. 2013; Fortunato vd., 2014, Yiicel vd., 2017).

Resim 7. Pozitron Emisyon Tomografi (PET) Cihazi
(Kaynak: https://www.nuklearmedizin-freiburg.de/petct/)

1.1.7 Manyetik Beyin Grafisi (Manyetoensefalografi-MEG)

Bu cihazi, beyin aktivitelerini kaydetmek i¢in manyetik dalgalardan
faydalanmaktadir. Manyetik alanin saglamis oldugu avantaj, yliksek uzaysal ve
zamansal ¢Oziliniirlikle beyindeki konumun derinliginin  gdsterilebilmesidir.
(Perrachione vd. 2008:310). Sinyaller beyin aktiviteleri ile etkilesimin bir sonucu olarak
ortaya cikar ve MEG cihazi, beynin olusturmus oldugu bu sinirsel aktiviteleri izler
(Tung, 2018).

MEG yontemi daha oOnce detaylandirilan EEG yontemi ile benzerlik
gostermekte; ancak MEG'de daha kesin sonuglar elde edilebilmekte olup, bu yontemde
elde edilen degerler mutlaktir. EEG'den farkli olarak ndronlarin irettigi elektrik
potansiyelleri degil, liretilen kiigiik manyetik alanlar1 6l¢iiliir (Yiicel vd., 2017). MEG
ile EEG yoOntemleri arasindaki en biiylik farklardan biri de MEG cihazinin EEG
cihazina oranla ¢ok daha yiiksek maliyetli olmasidir. Bunun en temel nedeni de EEG
gibi MEG de yiizeysel korteks sinyallerine karsi hassas olmasina ragmen MEG
cthazinin, EEG cihazina oranla daha yiiksek ii¢ boyutlu ¢oziiniirliik saglamasidir (Akin,
2014:67).
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Resim 8. Manyetik Beyin Grafisi (Manyetoensefalografi-MEG) Cihaz1
(Kaynak: https://nnood.ru/blog/2017/11/10/radiologicheskoe-otdelenie/)

1.1.8. Ortiik Cagrisim Testi

Ortiik ¢agrisim testi gegmis tecriibelerin sonucu olarak ortaya ¢ikan bilingaltl
tutumlar1 6lgmek i¢in tasarlanmis bir testtir. Bu test bazi yaklagimlar ve konu ile iliskili
kisa cevaplar1 olan sorular ile belli konseptler ve tavirlarimiz arasindaki iligkiyi ortaya
cikarmak amaciyla yapilmaktadir. Test sirasinda katilimciya cevaplar hakkinda
diisinmeden bilingalt1 ile cevap vermesi i¢in ¢ok az siire verilmektedir. Bu test
sayesinde tutumlar ve tepki zamanlari da Olciilebilmektedir (Houwer ve Bruycker,
2007). Bu testin sagladig1 avantajlardan en onemlisi katilimcinin herhangi bir gizleme
durumu olmadan aklindan gegeni sdylemesi, bdylece o katilimcinin tutumu hakkinda

daha dogru ve objektif bir sonuca varilabilmesidir.

1.1.9 SSPT (Steady State Probe Topography)
Beynin farkli bolgelerinin elektrik potansiyellerinin farklarimi kaydeder. SSPT;

anlik tepkiyi 6l¢me avantaji sayesinde beynin i¢indeki elektrik aktivitesini 6lgmektedir.
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Bir uyarana maruz kalmalar1 durumunda bireylerin beyin faaliyetlerini gergek zamanl
olarak kaydedebilmektedir (Aytekin ve Kahraman, 2014:51).

SSPT cihazi ile birlikte beyinin hangi bolgelerinin agirlikli olarak kullanildigi
Olclimlenmektedir. Bu yOntemin en belirgin dezavantajlardan biri ise 3 boyutlu

goriintiilemede ¢oziiniirliigiiniin diisiik olmasidir. (Cubuk,2012: 35).

Electroencephalography (EEG)
and Steady state topography (SST)
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Resim 9. SSPT
(Kaynak: http://www.myshared.ru/slide/1367745/)

1.2. Geleneksel Metotlar ve Noropazarlama Kiyaslamasi

Geleneksel pazarlama metotlarindan uzun yillardan beri yararlanilmaktadir.
Olduk¢a yliksek paralar, pazarda hi¢ etkili olamayacak {iriinlerin gelistirilmesi i¢in
sitketler tarafindan harcanmaktadir. Gergekten, ¢ok sayida reklam kampanyasi
tiikketicinin dikkatini ¢ekme konusunda basarisiz olmakta ve tiiketicilerin hafizalarinda
etki olusturma konusunda basarisiz olmaktadir. Bu noktada norogoriintiilleme
tekniklerini kullanmanin ne denli Onemli olabilecegi bir kez daha kendini
gostermektedir. Norogoriintiileme teknikleri oldukca etkili olup, etik kurallar igerisinde
kalmak sartiyla, daha net veriler elde etmemize olanak saglamaktadir. Bu nedenle,
geleneksel metotlar ¢ogu zaman reklam kampanyalarinin etkinliginin Gl¢iilmesinde

basarili olamamaktadir. Kampanyalarin basar1 i¢in dikkate alinmasi gereken husus,
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tiketicilerin reklama kars1 gosterdikleri duygusal tepkiler ve bu tepkilerin
belirlenebilmesidir. Ciinkii, duygular tiiketicinin reklamlar igerisinde yer alan mesajlarin
algilamasinda, degerlendirmesinde ve o mesaja olumlu veya olumsuz tepki
verilmesinde olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Yukaridaki agiklamalardan da anlasildigi
tizere, duygularin tespit edilmesinde metodolojik olarak bazi sikintilar yasanmaktadir.
Bu nedenle anket c¢alismalarinin basarist maalesef siirli olmakta ve reklam
kampanyalarinin sonuglarinin tam ve dogru olarak anlasilmasi ve degerlendirilmesi
hususunda 6nemli sinirlamalara yol agmaktadir. Tabii bu durum ¢alismanin sonucunu
dogrudan etkileyebilme 6zelligine sahiptir.

Reklam kampanyalarina sirketler tarafindan oldukga yiiksek biit¢eler ayrildig
bilinmektedir. Geleneksel metotlarla, tiiketicinin pazarlama mesajina maruz kaldiginda
kendini ve duygularin1 nasil ve ne kadar ifade edebildigine bagl olarak sonuclara
ulagildigindan, sirketler yaptiklari yatirimlarin karsiligini tam olarak alamamakta ve
genellikle basarisiz olmaktadirlar. Halbuki noéropazarlama teknikleri sayesinde
dogrudan kisinin zihninden gegenler tespit edilmekte ve herhangi bir zihinsel ya da
bilin¢li katilima ihtiya¢ duyulmaksizin veriler elde edilebilmektedir (Rantalainen ve
Gurung,2014:15). Boylece, tiiketicilerin ger¢ekten ne istedikleri, o {iiriin, reklam ya da
hizmet hakkinda ne diisiindiikleri geleneksel metotlara gore ¢ok daha dogru bir sekilde
tespit edilebilmektedir. Bu sayede pazarlama ve reklam yatirimlari i¢in harcanan yiiksek
biitgelerin daha dogru ve efektif bir sekilde kullanilmas1 miimkiin olabilmektedir. Bu da
sirketlerin, iirtinlerini dogru pazarlamasi agisindan 6nemli olmaktadir.

Ural’a gore (2008:422) noropazarlama arastirmalarinin  diger arastirma
metotlarina gore en belirgin {stiinliigii, arastirmaya katilan katilimcinin gergek
diistincesi ile beyan1 arasindaki farkliliklar ortadan kaldirabilmesidir. Norogoriintiileme
teknikleri ¢caligmaya katilan katilimcinin beyan ettigi bilgiler ile gergek diisiincelerinin
farkli olmasi riskini ortadan kaldirmaktadir (Yiicel ve Yi1lmaz,2015:1).

Pazarlama arastirmasma katilan bireylerin kendilerini degerlendirmelerinin
istenmesi ve buradan elde edilen veriler 1s181nda calismanin sekillenmesi, geleneksel
pazarlama arastirma metotlarina getirilen Onemli elestirilerdir. Ayrica, geleneksel
metotlarda, anket ¢calismasina katilan bireylerin kendilerini ifade etmede ayn1 kapasitede
olamamast da onemli bir husustur. Bu nedenle, geleneksel pazarlama metotlariyla
yapilan  calismalarda dogru sonuglar alinmasi agisindan baz1  sikintilar

yasanabilmektedir (Kottier,2014:3).
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Ankete katilan kisilerin duygu ve diislincelerini dogru ifade ettikleri kabul edilir.
Halbuki giliniimiizde bu siireglerin birgok bilingalt1 bileseni oldugu ve bunlarin zihinsel
degerlendirmeler agisindan ne denli 6nemli oldugu bilinmektedir. Ayrica katilimcilar
lizerinde sosyal baski ve zaman sinirlamasi1 gibi bagka faktorler de etkilidir (Morin,
2011:132-133). Bir marka algisiyla ilgili veriler elde edilmeye calisilan bir anket
calismasinda tiiketiciye sorulan sorulara tiiketici bu faktorlerin etkisi altinda
diisiindiigiinden, farkli cevaplar verebilir. Ankete katilan kadin bir katilmci SUV
tipinde bir araci tercih edebilir ve bu tercihini belirtirken, zaman telasi igerisinde aracin
biiyiikliigiinden kaynaklanan kriterleri goz dniinde bulundurmamais olabilir. Bu kriterleri
dikkate almis olsaydi, belki de SUV tarzi biiyiik arabayi asla tercih etmeyebilirdi. Grup
calismas1 yontemiyle yapilan pazar arastirmalarinda da benzer durumlar s6z konusudur.
Anket calismalarina katilan katilimeilarin diger katilimeilarin etkisi altinda kalma
ihtimali oldukg¢a yiiksektir. Gergekten, grup ¢alismalarinda arastirmaya katilan
katilimcilardan bir tanesi tercih ve diislinceleriyle diger katilimecilart etkileyebilir ya da
kisi gercek diisiincesini digerleriyle paylagsmaktan kagmabilir (Ozdogan vd.,2008:2).
Geleneksel arastirma metotlar1 ile yapilan arastirmalarda, arastirmaya katilan kisiler
arastirmacilarin  duymak istedigi cevaplari verme egiliminde olmalari da dogru
sonuglarin alinmamasinda etkili olmaktadir. Halbuki noérogoriintiileme teknikleri
pazarlamacilarin tiiketicinin beyin reaksiyonlarini tespit ederek bilingalt1 siirecleri
aciklamasina yardimci olmakta ve verilen mesajin neden basarili ya da basarisiz oldugu
konusunda kayda deger veriler sunmaktadir. Norogoriintiileme teknikleri bunu yaparken
geleneksel metotlar ile elde edilen verilerin giivenilirligindeki en biiylik problem olan
katilimcinin sorular1 cevaplamaya goniillii olmasi ve kendisine yoneltilen sorulart dogru
cevaplayacak kapasitede olup olmadigini goz ardi etmekte ve dogrudan katilimcinin
beyin reaksiyonlarina odaklanmaktadir (Morin, 2011:133).

Coca-Cola firmas1 uzun yillar 6ncesinde piyasa siirdiikleri yeni lriine karsi
tiikketicilerin gosterdikleri tepki ve reaksiyonlarini 6lgmek i¢in yiiksek miktarlarda para
harcayarak bir anket caligsmasi gergeklestirmistir. Tiiketiciler bu yeni formiilii pazarda
Coca-Cola’nin en dnemli rakibi olan Pepsi’den %8 daha fazla tercih ettiklerini beyan
etmiglerdir. Ayrica test sonucunda katilimcilarin yeni iirtinii eski {iriine gore %20
oraninda daha ¢ok tercih ettikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Daha sonra tiiketicilerin yeni
bir Coca-Cola istemedikleri anlasildiginda, bu sonuglarin higbirinin bir 6nemi olmadig

ortaya ¢ikmistir. Bu husus, Coca-Cola’nin yeni iirliniin tarihin en biiyiikk pazarlama
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felaketlerinden biri haline gelmesine yol agmistir. Sirketin baskani Donald Keogh bu
durumu “Bu yeni Coca-Cola’nin tiiketici arastirmasi i¢in harcanan zaman, para ve
beceri, bir¢ok insanin orijinal Coca-Cola hakkinda ne hissettiklerini ve orijinal Coca-
Cola’ya olan derin duygusal baghligini 6l¢ememistir” diyerek kendine ozgii bir
aciklama yapmustir. Tiiketicilerin belirli marka ya da iriinlere karsi kendilerinde
olusturduklart bu duygusal baglilig1 anlamak pazarlamacilar i¢in ¢ok 6nemlidir. Bunu
basarabilmek i¢in son yillarda noropazarlama teknikleri 6n plana ¢ikmustir.

Bir baska caligmada; deneklere otomobillerin 6n 1zgaralar1 gosterilmis ve
beyindeki yiizleri hatirlamamiza neden olan ve “fusiform face area” olarak adlandirilan
bolgenin deneklerde aktif oldugu gézlenmistir. BMW’nin Mini Cooper modelinin satis
basarisindaki en Onemli bilingaltt nedenlerinden birinin “giizel bir yiiz” varsayimi
oldugu 6n plana c¢ikmistir. Ferrari 360 Modena ya da BMW Z8 gibi yiiksek
performansli liiks otomobillerin fotograflar1 deneklere gosterildiginde, deneklerin
beynindeki saglik ve sosyal giigten sorumlu bolgelerinin harekete gectiginin tespiti de,
norogoriintiilemenin ne denli 6nemli olabilecegini gostermistir. Herhangi bir grup
calismast ya da anket calismasinin bdyle net bir sekilde duygusal tepkileri ortaya
¢ikaran sonuglar vermesi miimkiin degildir (Hunt,2008).

Tiiketici davranigin1 belirlemek i¢in yapilan calismalarda, tiiketiciler insan
dogasindan kaynaklanan bir sonug¢ olarak “ni¢in” ya da “ne Olgiide” gibi sorular
cevaplamakta zorluk yasayabilmektedirler (Treutler,2010:243). Geleneksel pazarlama
metotlar1 pek ¢ok anlamda pazarlama ve tliketicinin algilarinin belirlenmesi agisindan
yeterli olmamaktadir (Hammou vd.,2013:20). Bu yiizden geleneksel pazarlama ve
reklam yontemleri giiniimiizde artik tercih edilmemektedir (Sharma, 2014: 554).

Cok uluslu bir pazar arastirma sirketi olan Millward Brown sirketinin genel
midiir yardimcis1 Graham Page’in  makalesinde yer alan asagidaki ifade
“Pazarlamacilarin elektrotlar yardimiyla insanlarin markalara olan tepkilerini
Olgecegini ve gercekten ne istedikleri iizerinde c¢alisacaklarina dair bir yanls kani
bulunmaktadir. Hala insanlarla konusmanin yerine gegecek bir arastirma metodu
bulunmamaktadir. Ancak insanlarla konusarak onlarin marka ve iiriinlerle olan
iliskilerini tam olarak anlayabiliriz. Pazar arastirmalarin temelinde bulunan son
metotlart kullanmaktan ziyade daha ¢ok arzu edilen markalar iiretebilmek icin farkl
anlayislar olusturabilmek yatar. Bu nedenle de noropazarlama teknikleri asla

tiiketiciyle birebir goriigmenin yerini tutamaz ancak noropazarlama teknikleri
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geleneksel metotlart tamamlayici giiclii bir argiiman olabilir” ndrogdriintiileme ve

noropazarlamanin sirketlerin {iriin tanitma ve iirlin satislar1 agisindan ne denli 6nemli

olabilecegini agikca ortaya koymaktadir (2011:140).

1.3. Noropazarlama Alaninda Yapilan Teorik ve Uygulamah Calisma Ornekleri

yer verilmistir.

Noropazarlama alaninda iilkemizde yapilan akademik calismalara Tablo 1.” de

Tablo 1. Ulkemizde Akademik Alanda Yapilan Néropazarlama Calismalar

Makale . Kullanmilan
Teori/ Calismanin
Yazarlar Tez Denevsel Arag Konusu Bulgular
Bildiri y Gerecler
Ozdogan, Makale _ Literatiir Noropazarlama Noropazaflamanm 5-10 y1l 1g.erls.1n.de o
Tolon ve Teorik Uzerine Kavramsal | isletmelerin pazarlama stratejilerinin rutin bir
Taramasi . <
Eser, 2008 Bir Calisma pargasini olusturacagi sonucuna varilmigtir.
Pazarlamada Yeni Bu ¢alisma, ¢ok tartisilan néropazarlama
. . Yaklagim: yaklagiminin gelecekteki arastirmalar igin
. Literatiir A < =
Ural, 2008 | Makale | Teorik Noropazarlama saglayacag yararlari, olumsuz yanlarini ve
Taramasi N . .
Uzerine Kuramsal sinirlarint kuramsal temelde irdelemeyi
Bir Degerlendirme hedeflemistir.
Tiiketicilerin Zihnini | Noropazarlama insan zihninde olup bitenlere
Tiizel, 2010 | Makale | Teorik Literatiir Olncumak: 1s}k mtmgqndan gelecekte pazarlama
Taramasi Noropazarlama ve yoneticileri ve reklam verenler tarafindan daha
Reklam yaygin bir bicimde kullanilacaktir.
. Pazarlamada Noropazarlamanin giindeme gelmesiyle anket
Betimleme ve - .
. Uygulamaya Yonelik | ve odak ¢aligmalar, sirasinda deneklerin yalan
Cubuk, 2012 | Tez Teorik Kaynak e 3 MR, .
Yeni Bir Yaklagim: | sdyleme ihtimalini ndropazarlama ortadan
Taramasi .
Noropazarlama kaldirmaktadir.
Noropazarlama:
Reklam Etkinliginin
- Psikofizyolojik Noropazarlama aragtirmalar incelendiginde,
Utkutug ve . . . T
. . Literatiir Tekniklerle reklam etkinligini geleneksel yaklagimla
Alkibay, Makale | Teorik o . . o . . . 8 -
2013 Taramasi I?egerlendlrllmem degerlendiren yontemlerin agiga ¢gikartamadigt
Uzerine Yapilmig tepkilerin tespit edilebildigi goriilmiistiir.
Aragstirmalarin
Gozden Gegirilmesi
Goziin Biling
Seviyesinde - Kisiler teknik olarak gozlerinin 6niinden gegen
Duyumsayamadig1 L S
objeleri gormeseler bile bilingdisinda
. Uyaranlar1 e . .
Giray ve . demografik 6zellikleriyle tutarl bir tepki ortaya
. Beynin Algilamasi ; v S
Girisken, o O, koyabilmektedir. Ikinci bulgu ise 6zellikle
Bildiri Deneysel EEG Miimkiin miidiir? . S
2013 N basili ve gorsel pazarlama iletisim araglarinda
Noropazarlama Lo T
. .. kadin iirtinleri i¢in kadin mankenler
Yontemi ile - . g
a e kullanilacagi zaman iki kere diisiinmek
Olglimleme Uzerine crekebilir
Deneysel Bir & ’
Tasarim
N.oropazarlama ve Bilingalt1 reklamecilik ve Noropazarlama
. . .. Bilingalt1 e
Yiicel ve . Literatiir kavramlar agiklanarak ¢esitli orneklemelerle
Makale | Teorik Reklameilik . e
Cubuk, 2013 Taramast kiyaslama yapilmakta bdylece bu iki alanin
Yaklagimlarinin
farkliliklar1 ortaya konulmustur.
Karsilastirilmasi
A New Research Pazarlamacilar i¢in yeni ve farkli bir yontem
Aytekin ve . .. ApproachMarketing: | olan néropazarlamanin kavramsal bir
. Literatiir - . .
Kahraman, | Makale | Teorik NeuromarketingPaza | degerlendirmesi yapilmis ve farkli amaclar
Taramasi i 2 S o
2014 rlamada Yeni Bir dogrultusunda yiiriitiilmiis néropazarlama

Arastirma aklagimu:

arastirmalarmna iligkin 6rnekler verilmistir.
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Noropazarlama
Marka degeri olusum asamalari tiiketici
istekleri gdz Gniine alinarak degerlendirilmistir.
. . . Noropazarlama Ureticilerin bu istekler dogrultusunda
Yiicel ve . Literatiir . N .
Makale | Teorik Penceresinden Marka | olusturdugu stratejiler ve planlamalar
Cubuk, 2014 Taramast .. - e o
Degeri cercevesinde tiiketici gdziinde marka degerinin
olusmasi ¢ift yonlii bir iliskiyi detayli bir
sekilde ortaya koymustur.
Bir Noropazarlama
Aragtirmasinin EEG cihaz1 kullanim1 sonucunda dikkat
Yiicel ve Deneysel edilmesi gereken kurallar tespit edilmistir. Bu
Cubuk, 2014 Makale | Deneysel | EEG Yolculugu ve. kurallardan herhangi birine uyulmadiginda
Aragtirmanin Ik deney sonucu hatali degerlendirilmektedir.
Ipuglari
Arastirma kapsamindaki sirketlerden biri
Néropazarlama ve NMSBA’nin etik kurallart hakkinda bilgi
Akin ve U uFl)amacﬂarln sahibi iken, digerinin bilgi sahibi olmadig1
Siitiitemiz, | Makale | Uygulama | Miilakat Pgrgs cktifinden Etik ortaya ¢ikmistir. Noropazarlama galigmalar1
2014 ISP yiiriitecek sirketlerin NMSBA’nin etik
Yoni . S -
kurallarint benimsemelerine ihtiya¢ bulundugu
tespit edilmigtir.
A contemporary Herhangi bir reklamin etkisini geleneksel
marketing technique: . .
. . . pazarlama yaklasiminin aksine néropazarlama
y . Literatiir neuromarketing
Bilgic, 2014 | Tez Teorik 4 arttirir.
Taramasi Cagimizin Pazarlama
Teknigi:
Noropazarlama
Pazarlama
Arastirmacilari Noropazarlama teknikleriyle yiiriitlilen
Betimsel Perspektifinden ¢alismalar neticesinde elde edilen bulgular,
Ak, 2014 | Tez Uygulama Analiz Teknigi | Noropazarlama: pazarlama bilesenlerinin ve stratejilerinin
Kesifsel Bir olusturulmasinda kullanilmigtir.
Aragtirma
Noropazarlama
Kapsaminda Tv
R?klarplarlna Yiiz kaslar1 hareketi analizi ile anket
Yonelik Duygulanim | .. . ) .
Bozoklu, Dene Tepkilerinin yonteminin aksine, duygu degeri ve uyarilma
Alkibay, Bildiri Y Anket, EMG p . . diizeyi agisindan her reklam tipi i¢in hem daha
Uygulama Degerlendirilmesi: S
2014 i .. | detayli hem de istatistiksel anlamlilik
Yiiz Kaslan Analizi diizeyinde daha hassas sonuglar saglanmistir
fle Anket Y ¢ £ sur.
Yoénteminin
Karsilastirilmasi
Néropazarlama Reklamlar artik tiiketicide istek ve ilgi
Faaliyetlerinde .
o uyandirmak i¢in akillica planlanmaktadir. En
Solmaz, . . | Bilingalt1 . PP . oo L
Tez Uygulama | Anket Yontemi Onemlisi de isteklerinde ihtiyagmis gibi
2014 Reklamcilik ve TR
P tiiketicinin zihninde konumlandirmalarini
Tiiketici Algist saslamaktadir
Uzerindeki Etkisi £ '
Customer
Yiicel ve Anket Perception Analysis | Katilimcilarin satin alma algilamalari
Digerleri, Bildiri Uygulama Yéntemi of Stores Within the | Olgiilerek alg1 ve davraniglar arasindaki
2014 Framework of benzerlikler ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmigtir.
Empathic Mind
An Awareness
Research For
Neuromarketing That | Néropazarlama yontemini firmalar kullanarak
Cevik, 2015 | Tez Uygulama | Anket Yéntemi is A New Scientific | iiriinlerinin dizaynini, fiyatlandirmasini

Way of Doing
Market Research
Pazar Arastirmasi
Yapmada Yeni Bir

tiiketicinin gergek istegine bagli olarak
yaparlar.
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Bilimsel Yol Olan
Noropazarlama Igin
Farkindalik
Aragtirmasi
Tiiketici
Da\{ranlslannl . .| Pazarlamacilarin degisen sartlara ayak
. . . Etkilemede Yeni Bir T C 0
Valiyeva, . Literatiir e oy uydurmasi, tiiketicilerin istekleri dogrultusunda
Tez Teorik Tetigim Teknigi . . R
2015 Taramasi Olarak hareket etmesi ve etkin sekilde ihtiyaglarini
.. kargilamasi gerekmektedir.
Noropazarlama
Iletisimi
Ambalaj Tasariminda
Bilingalt: Mesaj Ambalajlarda bilingaltt mesajlar kullanilarak
. Ogelerinin ve gerceklestirilmek istenen higbir {irlinle rekabete
Ceylan ve Betimleme = . o .
. Noropazarlama girmeden iiriiniin satin alinmasi iken
Ceylan, Makale | Teorik Arastirma . R .
2015 Yéntemi Yaklagiminin noropazarlama yaklasimi muadil tirlinler ile en
Kullanimlarinin iyi sekilde rekabet edebilmenin yollarini
Karsilastiriimasi aramaktir.
Yesil Pazarlama
Uveulama ggf;liac?fzflgn:sm dan Yesil pazarlama uygulamalarindan reklam
Tayfun ve | Makale Veyg“ Anket ' llanmasm‘fn filminde bahsetmenin tiiketicinin dikkatini
Oglii, 2015 Yontemi, EEG o cekmedeki roliiniin biiyiik oldugu tespit
Deneysel Noropazarlama edilmisti
Teknigi ile Suf.
Arastirilmasi
Noropazarlama
Cergevesinde Farkli
Emosyonel Degerlige | Analizler sonucunda UDRS resimlerine iliskin
Sahip Uyaranlarin salimimlarda hatirlanan ve hatirlanmayan
. Bellek Uzerindeki sozciikler arasinda belirgin fark gézlenmezken,
Goral, 2015 | Tez Resysel EES Etkisinin Olaya sematik ytizlerle gerceklestirilen deneylerde
liskin frontal teta salinimlarinin anlamli derecede
Potansiyeller ve farklilastigi saptanmistir.
Salinimlarla
Arastirilmasi
. Saglikli sonuglar elde edebilmek i¢in ndro
Noropazarlama S ;
Ustaahmeto . . . S . bilimsel ¢alismalar geleneksel veri toplama
- Makale | Teorik Literatiir Uzerine Bir .. . . . L
glu, 2015 - . yontemleriyle elde edilen verilerle birlikte
Taramasi Degerlendirme < .. e
degerlendirilmelidir.
A Neuropolitic Yapilan arastirmada; nérobilim,
.. Experiment on State | néromarketing ve néropolitika baglaminda;
Yiicel ve . . ey 1 Lo
e . o . .. | Leaders on the farkli iilkelerin politik liderlerinin gorsel
digerleri, Bildiri Uygulama | Igerik Analizi PP . N
Grounds of Power, profillerinin- gii¢, karizma, giiven ve barisgil -
2015 . - .
Charisma, Trust and | unsurlar agisindan nasil algilandig: tespit
Peacebility edilmeye caligilmugtir.
. Coffee Tasting Sonuglar degerlendirilirken; deneklerin sahip
Yiicel ve . _ . . .
e . S Experiment From oldugu kahve markasini belirleyebileceklerini
digerleri, Bildiri Deneysel EEG . N S
2015 the Neurpmarketmg teyit ettiler. chak isimsiz kahvelgr ara;mda
Perspective secilen kahveyi bulamadiklari belirlendi.
Yiicel ve ng:;lli‘E;:n tal Bu ¢aligmada sehirlerle ilgili gorsellerin nasil
o . Bildiri Deneysel | EEG P algilandig1 EEG ile tespit edilmeye
digerleri, Design On alisilmistir
2016 Cognition Of Citres | &% $1MISHr:
Sigara Karsit1 Kamu
Spotlarinin Bireyler - .
" Uygulama, | Gostergebilim | Uzerindeki Etkisinin Kamu spotlg rinin duygusal bagla.\mdz.l‘ blrey'ler'e
Ozer, 2016 | Tez . PO hitap etmesi arastirmada elde edilen 6nemli bir
Deneysel analiz, EEG Norogoriintiilleme buleudur
Yontemiyle Tespit gudur.
Edilmesi
Tiiketicilerin Aragtirmanin sonucunda, tiiketicilerin
Simsek Otomobil Markalar1 | rasyonellikten uzaklastig1 ve sik tasarim,
2012 ’ Tez Deneysel EEG Uzerindeki kaliteli hizmet, prestij gibi daha duygusal ve
Algilarinin soyut kavramlarin 6n plana ¢iktig tespit

Noropazarlama

edilmistir.
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Agisindan Olgiilmesi.
Marka Klghg} . Turkcell marka operatériiniin 5 marka kisiligi
Algisinin Olgiimiinde S
boyutundan ve 12 marka kisiligi sifatindan,
Uygulama, | Anket Anket ve o O
Bayir, 2016 | Tez N . N Vodafone marka operatoriiniin ise; 3 marka
Deneysel Yontemi, EEG | Noropazarlama . .
N . kisiligi boyutundan ve 6 marka kisiligi
Yontemlerinin sifatindan olustugu bulgulanmustir.
Karsilagtirilmasi ustugu bulg suf.
Bu ¢aligmada, nérobilim aragtirmalarinin
pazarlama alaninda kullanilip
Pazarlama - w1 . .
. kullanilamayacagina yonelik kaynak bir veri
Mesajlarinin <
. T olmas1 amaglanmaktadir. Bu amagla Saglik
Sadedil, Etkinligi A¢isindan -, .
Deneysel Bakanligi’nin hazirladigi, sigara biraktirmaya
Bozkurt, Geleneksel 1 ; .
ve EEG, Anket yonelik kampanyanin bir parcasi olan, sigara
Uraltas ve Makale - . Pazarlama C - .
Geleneksel | Yontemi ; paketleri lizerindeki gorsel mesajlarin
Tas, 2016 ~ Arastirmalari Ile e
Yontem Néropazarlama karsilagtirmali olarak hem nérobilim
P teknikleri (EEG) hem de geleneksel arastirma
Aragtirmalarinin S . S
tekniklerinden biri ile (online sorvey)
Karsilastirilmasi . . e ..
incelenmis ve sonuglari etkinliklerine gére
karsilastirilmustir.
Katilimcilarin reklamda tinlii kisi, kadin ve
Firat ve cinsellik 6gelerinin kullanilmasinin reklami
. —— Etkili Bir Reklam etkili yapmayacagi yoniinde olmus olup
Komiirciiogl Anket P, . .
Makale | Uygulama I¢in Noropazarlama | ndropazarlama ¢aligmalarinin ise bu durumun
u, 2016 Taramasi AN . .
aksini iddia etmesi ve basarili bir reklamin
iirline olan inang ve tutumlarini etkiledigi
gorilmiistiir.
Gorsel hale getirilen tiiketici davraniginin
NoroModel’i tiiketicilerin “Dis ¢evre
Gergek Eylem Olarak | faktorleri”, “Satin alma karar siireci”,
Bayassova v F N e
A . | Noropazarlama: Noropazarlama faktorleri” ve “Pazarlama
ve Makale | Uygulama | Anket Yontemi | .. . . » . .
Tiiketici Davraniglar: | uyaricilart” faktorlerinin etkisi altinda nasil
Kazan, 2016 .
Uygulamast davrandiklarini ve bu uyaranlarin tiiketici
tepkilerini nasil etkiledigini anlamaya
odaklanma sonucuna varilmistir.
C? hsqnlarm Ise Alim Turizm sektoriindeki yoneticilerin deneyimin
Siirecinde . . o R
onemli oldugu buna karsin dig goriiniimiin ve
Bagvurularin i . e
Boz ve Cekiciligini personel cazibesinin énemli olmadig1 miisteri
Yilmaz, Makale | Deneysel Eye Tracking Etkile e%l Bir Géz ile etkilesimin en az oldugu departmanlara
2016 ned S personel alim siirecinde yoneticilerin 6z
Takibi Analizi: Bir . . RSP
N gecmislerde dikkat ettigi bilgileri
Noropazarlama
arastirilmistir.
Caligmasi
Son yillarda kullanilmaya baslanan modern
Boz ve Noromarketing veri toplama yontemlerinden
diserleri Bildiri Teorik Literatiir Araglari Isletme Elektroensefalografi (EEG), Galvanik Deri
20g1 6 ’ Taramasi Arastirmalarina Nasil | Tepkisi (GSR) 6l¢timii, kalp atis1 (HR) ve g6z
Uygulanir? takibi (ET) metodlarinin avantajlar1 ve deney
tasarimlar agiklanmaya ¢alisilmistir.
Noromarketing
Alaninda Marka Anlatilan kavramlar ve uygulamalar
Algisinin A e o
. gerceklestirildiginde néropazarlamada yeni bir
I Elektrofizyolojik b s o
Diizgiin, . baslangic oldugu ve EEG beyin goriintiilleme
Tez Deneysel EEG Olarak Beyin . O L
2016 . yonteminin diger beyin goriintiileme
Osilasyonlartyla . . . . <
a . yontemlerinden daha 6nemli oldugu
Olgiimlenmesi: Eeg Sriilmiistiir
(elektroensefalografi) & Stur.
Yontemi Uygulamasi
Noropazarlama Kadin hastaliklar1 ve dogum uzman
Agisindan hekimlerinden olusan bilgilenmis kullanicilara
Demirtiirk, Tez Uygulama, | Acik Uglu soru, | Bilgilenmis yonelik {irin tanitimlarinda marka
2016 Deneysel EEG Kullanicilarin Karar | kimliklendirme bileseni olarak koku

Siireci Uzerinde
Koku Etkisinin

duyusunun kullanilmastyla, Y iirliniiniin
dogallik vurgusu akilda kalic1 ve ayirt edici
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Olgiimlenmesi

sekilde iletildigi gozlemlenmistir.

Pazarlama lletisim
Siirecinin Etkinligini

Kitle iletisim araglarindan ankette sik
kullanima gore oncelik sirasi internet,
televizyon, gazete ve dergi ile radyo seklinde

Komiirciiogl Tez Uveulama | Anket Arttirmada olmustur. Yine aragtirma sonuglarina gére en
u, 2016 yeu Noropazarlama: Bir | sik kullanilan kitle iletisim araci internet iken
Alan Arastirmast reklamin ikna etme giicii olarak katilimcilara
soruldugunda en yiiksek degeri televizyon
almustir.
Noropazarlamada . ..
Davranissal CAPI aragtirmasina gore, reklam filminin
Koylioglu, Uygulama | CAPI, Eye iiriine olan katkisi diigiiktiir ancak markaya
2016 Tez Deneysel | tracking, EEG Deneylerle Reklamin olan katkisinin yiiksek oldugu agikca
Y & Tiiketici Uzerindeki | O <Ar<iSminyu el agike
L gorilmiistiir.
Etkisinin
Arastirilmasi
Noropazarlama ile ilgili genel tanimlamalara,
S kullanilan néropazarlama arastirma
Yeni Bir Pazarlama . P .
tekniklerine, ndropazarlama kavraminin etik
Yaklagimi Olarak . S,
N boyutuna ve noropazarlama ile ilgili diinyada
. . .. Noropazarlama L
Akgiin ve . Literatiir . ve Tiirkiye’de yapilmis olan ¢aligma
>, Makale | Teorik Uzerine Kuramsal M : "
Ergiin, 2016 Taramasi . orneklerine yer verilmistir.
Bir Aragtirma
Pazarlama
Mesajlarinin
Etkinligi Acisindan
Geleneksel
PazarlglF Geleneksel pazarlama arastirmalarinda
Arastirmalari Ile -
NP zorlamd katilimeilarin farkli beyanda bulundugu, beyan
Sadedil, Uygulama, | Anket, EEG, ve beyin gorlntiileri karsilagtirilarak ortaya
Tez Arastirmalarinin . .. 8
2016 Deneysel LPP konmustur. Yanlis beyan verilmesi ile dogacak
Karsilagtirilmast; b
o X problemleri ndropazarlama aragtirmalarinin
‘Sigara Paketleri 0zebilecegi bu arastirma ile ispatlanmistir
Uzerindeki Caydirict ¢ £ 3 P Sur.
Mesajlarin, Sigara
Kullanma
Aliskanliklar
Uzerindeki Etkisi”
Pazarlamanin Yeni
Uyar, 2016 | Makale | Teorik Literatiir Y?klaslmlz Noropazarlama hakk}nda ggnc?l bilgi verilerek
Taramast Noropazarlama arastirmacilara yol gostermistir.
Uzerine Kuramsal
Bir Bakis
Noropolitika Yapilan aragtirmada; norobilim,
Baglaninda Ulke noromarketing ve noropolitika baglaminda;
Yilmaz ve . . . ; et 1e Lo
o . I A . .| Liderlerinin farkli iilkelerin politik liderlerinin gorsel
digerleri, Bildiri Uygulama | Igerik Analizi PP . N
Algilanmasi profillerinin- gii¢, karizma, giiven ve barisgil -
2016 . . .
Uzerine unsurlar agisindan nasil algilandig tespit
Deneyimsel Bir edilmeye caligilmustir.
Calisma
Sosyal Bilimlerde Noropazarlama arastirmalar1 ve kullanim
.. Deneysel alanlari, Noropazarlama Sl¢iimlerinde
Yiicel, . .. . .
S . Literatiir CalismaAract kullanilan teknikler ve 6lgme araglari,
Yilmaz, Bildiri Teorik .. ..
Taramasti Olarak Noropazarlama ve EEG, Noropazarlamanin
2016 N . A N - ..
Noromarketing ve etik yonii ve yonteme getirilen elestiriler
EEG Kullanimi teorik olarak ele alinmigtir
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Pazarlama ve Reklam

Tiiketicilerden geleneksel yontemlerden farkli

Arastirmalarinda iggoriiler elde etmeye yonelik, EEG ve gz
Noropazarlama izleme basta olmak iizere, tim néropazarlama
Tunaly, . .. N . .
- . Literatiir Uzerine Yapilmig arastirma tekniklerinin piyasa ve pazar
Gozii ve Makale | Teorik
- Taramasi Arastirmalarin arastirmalarinda tek baslarina kullanilmalari,
Ozen, 2016 : . . ..
Incelenmesi ve Etik | yalnizca bu aragtirma sonuglarina gére
Boyutunun planlama ve pazarlama stratejilerinin
Tartisilmasi olusturulmasi riskli goriinmektedir.
Arastirmada “Noropazarlama etik agidan ne
kadar uygun?”, “Bilimde kullanilan
. tekniklerin pazarlama amagli kullanilmasi
.. Noropazarlama - IR .
Degirmen . . dogru mudur?”, “Noéromarketing ¢alismalari
< . Literatiir Uygulamalariimn )
ve Sardagi, | Makale | Teorik . o sonucunda elde edilen
Taramasi Etik Baglaminda o . '
2016 o . . bilgiler ne kadar giivenilir ve tutarlidir?,
Degerlendirilmesi o . ..

Noropazarlama tekniklerinin pazarlama
alaninda saglayacagi avantajlar nelerdir?”
sorularina cevap aranmaya caligilmstir.

Kiiltiirel Turizmin Noropazarlamanin kapsamini, kullanim
Gelismesinde alanlarini, zorluklarini ve yapilan elestirileri
Coskun ve . .. - - . ..
- o . Literatiir Noéropazarlamanin degerlendirerek néropazarlamay: kavramsal
Yiicel, Bildiri Teorik N . e .
2017 Taramast Etkisinin olarak inceleyerek kiiltiirel turizmde
Kuramsal Olarak noropazarlamay1 etkin hale getirmek igin bilgi
Incelenmesi verilmistir.
Noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin
Tas ve . Literatiir N9r0p.azarllar.n.a ve b111$1m ve 1.$1.etm? bilgisine s.ahl.p klslle.rle
Makale | Teorik Yonetim Biligim yiiriitiilmesi islerin daha verimli ve etkin
Seker, 2017 Taramasit . .. . LD <
Sistemler yiiriitiilmesini saglayacagi sonucuna
varilmigtir.
Reklamlarda
Kullanilan
Gorsellerin
Farkindalik Dis macunu reklamlarinin tiiketicilerin satin
Tung, 2017 | Tez Deneysel EEG Yaratma Etkisinin alma davranig1 tizerindeki etkileri dl¢iilmeye
Noropazarlama calisilmustir.
Agisindan
Incelenmesi
Retro Pazarlama
U}] gul.al?lalgrlnln Retro Pazarlama anlayisina yonelik olarak
Tiiketicilerin Satin : ; e
Alma yapilan re.klaml_ardal.q mesaj llara.tuketlcﬂerm
Ugur, 2017 | Tez Deneysel EEG Davramislarma nasil tepki Verdlk!erl, tuk?tlcllerl_n satin alma
L davraniglarini etkileme diizeyleri ve
Etkisinin iy e o N .
.. tiiketicinin bilingaltindaki diisiinceleri
Néropazarlama belirlenmeye ¢alisiimistir
Agisindan ye alistimisar.
Incelenmesi
Bolgesel Kalkinmada
Girigimci Kadmlarin | Goniillii katilimcilara “Kadin Girigimcilik”
Yiicel ve Rolii: temali kamu spotu izlettirilecek ve EEG analiz
Giindiiz, Bildiri Deneysel EEG Bagarili Kadin yontemi kullanilarak bu kamu spotuna karsi
2017 Girisimci Orneginin | vermis olduklar tepkiler ile kamu spotunun
Eeg Analiz Yontemi | etkinligi tespit edilmistir.
Ile Incelenmesi
Sehirlerin .
.. Deneyimsel olan bu ¢alismada arastirmaya
Yiicel, Algilanmas1 I . .
- . o o katilan goniilliilere sehirler ve o sehirlere
Ozdemir ve | Bildiri Deneysel EEG Uzerine a1 .o ) oo
N . . iliskin kavramlar gosterilerek sehirlerle ilgili
Gir, 2017 Néro-Deneyimsel duygusal algilarin belirlenmesi ¢alisilmigtir
Bir Tasarim e & galistmighr.
Yiicel, Noropazarlama Goniillii katilimeilara “Kadina Yonelik Siddet”
Gilindiiz ve | Bildiri Deneysel EEG Cergevesinde Kadina | temali kamu spotu izlettirilmis ve EEG analiz
Atli, 2017 Yonelik Siddet yontemi kullanilarak bu kamu spotuna yonelik
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Temali Kamu

vermis olduklari tepkiler ile kamu spotunun

Spotlarinin Eeg etkinligi tespit edilmistir.
Analizi Yontemi Ile
Incelenmesi
Havayolu Marka
Kisiligi Algisimin Arastirmanin sonucunda; her iki yontemden
lizylize lizylize Goriisme ve | elde edilen bulgularin biiyiik oranda farklilt
Uveulama Yiizyii Yiizytize Gorii lde edilen bulgularin biiyiik da farklilik
Akan, 2017 | Tez DZr%e sel ’ | Gorlisme Noropazarlama gosterdigi tespit edilmistir.
y Teknigi, EEG | Yontemlerinden Eeg
ile aragtirilmasi: Bir
Uygulama
Pazarlama ve
.. . . Beynin etkilesimi: Noropazarlama yontem ve araglarinin
;{(;1 lc 7e L Bildiri Teorik I,Eif:;i::; Noropazarlama kullanilarak yapildig1 deneysel ¢alisma
Deneysel ¢alisma orneklerine yer verilmistir.
Ornekleri
Goz izleme cihazi (eyetracker) vasitasiyla
E-Devlet Portaltnin katilimcilarin odaklanma sayilari ve odaklanma
Bavir Anasavfasinin bolgeleri tespit edilmistir. Caligma sonucunda;
Yﬁ}éef ve Kullan};labilirlik Ve anket ve goz izleme cihazi (eyetracker) ile elde
Giind 1’1 , Bildiri Deneysel Eye Tracking islevsellik edilen veriler toplanarak e-Devlet Portali“nin
2017 : \sindan kullanilabilirlik ve islevsellikleri iizerine
ngerlen dirilmesi arastirma bulgular1 ve potansiyel ¢ikarimlar
& mevcut literatiir 15181nda karsilagtirmali olarak
sunulmustur.
;IZ;Z; ?ﬁ;?egrfl?ﬁi Calismada; Apple ve Samsung markalarina ait
Bavir Uriin Yerlestirmenin iirlin yerlestirme gorselleri katilimcilara
Yﬁ}éef ve Bildiri Denevsel Eye Tracking 1ncelenmesi$' Apple gosterilerek ve ilgili katilimeilarin mevcut
Atly 2’017 M Anket ve Samsun - APP gorseller iizerindeki odaklanma sayilari,
’ Markalarm%n odaklanma siireleri ve 1s1 haritalar1 Eye
Kargilastmlmas:” Tracking (Goz Izleme)ile tespit edilmistir.
Trafilglgealan Yapilan bu ¢alisma
Temal1 Kamu .
Yiicel, Giir Spotlarinm ile bundan sonra yapilacak olan trafik kazalari
ve Coskun, Bildiri Denevsel EEG N%ro azarlama temal1 kamu spotlarinin amacina ulasmasinda
2017 y Ka sl:mm da FEG daha etkili olmasi ve toplumsal farkindaligin
Anglizi Yéntemi ile artirilmast igin yapilmasi gerekenler hakkinda
incelenmesi Onerilerde bulunulmustur.
Beyin Miizik Iliskisi: | EEG Yo6ntemi ile reklam miiziklerine
Tiiketicilerin Reklam | tiiketicilerine olan tepkileri degerlendirilmis ve
Yiicel ve g Miiziklerine katilimcilarin gergek tepkileri ortaya
Giir 2017 Bildiri Deneysel EEG Tepkilerinin konulmustur. Yapilan ¢aligma ile bu reklam
Noropazarlama ile miiziginin etkin oldugu ve katilimcilar tizerinde
Incelenmesi gerekli mesajlart verdigi tespit edilmistir.
Diinya’da ve
Salman ve Tiirkiye’de Noropazarlama uzmanlari ile derinlemesine
Perker Makale Nitel Derinlemesine | Noropazarlama miilakat yapilarak, reklamlar iizerine yapilan
2017 ’ Arastirma | Miilakat gallsmalarlnln noropazarlama ¢aligsmalari ve bulgularina yer
Incelenmesi ve verilmistir.
Degerlendirilmesi
E:;l E’lﬁeraram Alan Bu ¢aligmada yeni bir disiplinler aras1 alan
Olarl:lk olarak néropazarlamanin kavramsal olarak
Akan, 2018 Makale | Teorik Literatiir Néropazarlama degerlendirilmesi ve ndropazarlama
Taramasi UzeriI; ¢ Kavramsal ¢alismalarinda kullanilan teknikler ve kullanim
Bir Degerlendirme alanlar1 konusunda bir inceleme yapilmistir.
E‘:\iﬁ:ﬁ larni Bu ¢alismada; noropazarlamada kullanilan
Yiicel ve Analiz ES tmede cihaz ve yontemlerin ayrimtilari tizerinde
Simsek Makale | Teorik Literatiir Néropazarlama durularak, pazarlama karmasi unsurlari
201 g ’ Taramast Yén tgm ve noropazarlama prensipleriyle birlikte ele

Araglarinin

alinmugtir.
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Kullanimi
Geleneksel
Pazarlama Bu calismada; pazarlama karmast
. . Karmasinin elemanlarinin, néropazarlama aragtirmalari
Bayir . Literatiir . . . .
Makale | Teorik Noropazarlama perspektifinden uygulama 6rnekleri
vd.,2018 Taramasi .
Perspektifinden sunulmustur.
Degerlendirmesi
Beynimiz ve Dilimiz | Bu ¢aligmada geleneksel arastirma
Outiirk Ayni m1 Konuguyor? | yontemlerinden olan dlgek araciligi ile
Makale | Deneysel EEG Anket ve EEG toplanan veriler ile néropazarlama arastirma
vd.,2018 . - . . o
Yo6ntemlerinin yontemlerinden EEG araciligi ile toplanan
Karsilastirilmast veriler karsilagtirilmigtir.
Norobilim
Aragtirmalarinda
Kullanilan .
. I Bu calismada, néropazarlama arastirmalarinda
Sadedil ve Goriintiileme . .
. . .. . L kullanilan arastirma yontemleri ele alinmstir.
Tiizel . Literatiir Yo6ntemlerinin . .
Makale | Teorik . Hangi pazarlama arastirmalarinda, hangi
Uraltas, Taramasi Noéropazarlama P . .
ndrobilim arastirma yontemlerinin
2018 Alaninda kullanilabilecegi agiklanmisgtir
Kullanilmasina gtag Sur.
Yonelik Kavramsal
Bir Caligma
“Web of Science” veri tabanindan 351
endeksli makale incelenmistir.
Noropazarlama Calisma sonucunda, NP’ ya artan bir egilimin
- Literatiir Arastirmalarinin oldugu, Journal of Marketing Research’un NP
Yagci vd., Makale . r o 8 ”
2018 Teorik Taramasi Bibliyometrik Bir caligmalarimin ana kaynagi oldugu ve bu
Analizi caligmalarda ¢cogunlukla birden fazla yazar ile
ortak arastirmalarin yapilmis oldugu
sonuglarina ulagilmigtir.
Noropazarlama
Literatiiriine Etki Bu caligma, néropazarlamanin hangi
Eden Norobilim norobilim alanlarindan faydalandigini; o
Sadedil, Makale | Teorik Literatiir Alanlarinin ve disiplinlerdeki ilgili kavramlarla agiklamay1
2018 Taramast Kavramlarimin amaclamigtir. Bu alanlarda ortaya atilan beyin
Noropazarlama stirecleri ile ilgili teoriler ndropazarlama bakis
Bakis Agsi ile agisiyla ele alinmugtir.
Incelenmesi
. . . . Is Consumer Mind Tiiketicinin Zihni Noropazarlama ile
Yiicel ve Kitap . Literatiir e . .. .
.. w1 | Teorik ; . Readable By Okunabilirmi? Sorusuna literatiir gergevesinde
Giir, 2018 Bolimi Incelemesi .
Neuromarketing? cevap aranmaya caligilmgtir.
Arastirma bulgular1 deneye katilan grupta
sigara igmeyen bireylerin EEG analiz
. sonuglarina gére kamu spotuna verdigi
Sigara Karsltl_ Kamu tepkiler kadinlarda daha ¢ok, erkeklerde daha
Spotlarinin Bireyler . . . . .
— - . az; sigara igen bireylerin EEG analiz
Oziipek ve Uzerindeki N
= Makale | Deneysel EEG L sonuglarma gore kadinlarda daha ¢ok,
Ozer, 2018. Etkisinin PR .
PN erkeklerde daha az oldugu goriilmektedir.
Norogoriintiilleme

Yontemiyle Tespit
Edilmesi

Kadmlarin kamu spotlarini izleme sirasinda
beyin dalgalarindaki dalgalanma ¢ogunlukla
sag temporal ve sol frontal bolgede
goriilmektedir.
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Sosyal Yardim
Ierikli Afislerin
Eye-Tracking

Bu ¢alismada; Goz izleme cihazi kullanilarak
sosyal yardim afislerinin etkinligini ve nasil
algilandig1 norogoriintiilleme teknikleri ile
tespit etmeye calistlmistir. KIZILAY Kurumu
tarafindan yapilan yardim, bagis vb.
konulardaki hazirlanan afislerin ilgi, dikkat,

Goker, 2018 | Tez Deneysel | Eye Tracking | Yontemi HE?. duygusal etkilesimlerini belirlemek
Incelenmesi: . ..
Kizilay Ornedi ¢aligmanin hedefleri arasindadir. Béylece bu
Zay & kurum tarafindan yapilan bu tiir faaliyetlerinin
hedef kitleye ulagma, etkinlik saglama, verilen
mesajla insanlar tarafindan algilanan mesajin
karsilastirmasi imkani elde edilmistir.
Calismada reklamlarda {inlii kullanimina
tiiketici tepkilerini 6lgmek amaci ile
noropazarlama metotlarindan biri olan EEG
Banka analiz yontemi kullanilmistir. Calismada, 30
reklamlarimdaki goniilli katilimciya (15 bay ve 15 bayan
Donmus, Te Denevsel EEG Unliilere Tiiketici olmak iizere) 54 saniyelik Halk Bankasi’na ait
2018 z Y Tepkilerinin EEG olan reklam filmi izlettirilip EEG analiz
ile Olgiilmesi yontemi ile katilimcilarim tepkileri
Ol¢ililmiistiir. Arastirmanin sonucunda, 30
goniillii katilimeidan 24’iiniin (n=%80) tepki
verdigi, 6’sinin (n=%20) da tepki vermedigi
tespit edilmigtir.
Arastirmada; ¢ikolata markalarinin
farkindaliklar1 EEG Analiz Y 6ntemi
kullanilarak incelenmistir. Arastirma, 30
goniilli katilime ile gergeklestirilmistir.
. Goniilli katilimeilara 5 farkli markanin
Cikolata ]
¢ikolatalari tattirilmis ve es zamanli olarak
Markalarinin - .. ; ..
- Noropazarlama yontemlerinden biri olan EEG
. Farkindaliginin ol e .
Giindiiz, : Analiz Yontemi ile katilimcilarin beyin
Tez Deneyesel | EEG EEG Analiz . S
2018 - . aktivasyonlari kaydedilmistir. Katilimeilarin
Yontemi . .
cikolata markalarini tanima durumlari ile EEG
Kullamilarak Analiz yontemi sonuglari karsilastirilmigt
Degerlendirilmesi zy ug art karstiagirimistr.

Elde edilen bulgulara bakildiginda; goniillii
katilimcilarin tiketmis oldugu cikolata
markasina yonelik tahminleri ile EEG Analiz
Yontemi verileri karsilastirildiginda farkl
sonuglar tespit edilmistir.

Kaynak: Yiicel ve Coskun (2018:7-15); Yiicel ve Giir (2019:68-78).




IKINCI BOLUM
2. TUKETiICI DAVRANISINA GENEL BAKIS

2.1. Tiiketici Davramsi Kavrami

Gecmisten gliniimiize degisen yasam kosullarindan ve Onceliklerden Pazarlama
kavrami da payma diiseni almigtir. Teknolojinin hayatimizin odaginda yer almasi
iirlinlerin pazarlama stratejisini de degistirmistir. Giliniimiizden yaklasik 150 y1l 6nce
gerceklesen Sanayi Devrimi sonrasinda tamamen iiretime odakli bir endiistri olusmasi
akabinde pazarlamada odak noktasi iiriiniin kendisi olmustu. Uriiniin kendisi odak
noktasi iken miisterinin ihtiyaglart veya istekleri dikkate alinmiyordu. Pazarlama 1.0
olarak adlandirilan bu dénemi en iyi Ozetleyecek ifade ise Henry Ford'un "Herkes
arabanin rengini siyah olarak istedigi siirece istedigi renkte araba alabilir." soziidiir.

Sanayi devriminden giiniimiize dogru gectik¢e teknoloji ve dogru orantili bir
sekilde tliketicinin bilgi diizeyi artmig ve bu da pazarlama anlayisinin degigsmesine
neden olmustur. Artik miisterinin ihtiyaclarini dogru anlamak ve bunlara cevap
verebilmek onemli hale gelmistir. Uriin yerine miisterinin ve onun isteklerinin odak
noktasi oldugu pazarlama anlayisina Pazarlama 2.0 denilmektedir. Bu anlayisin temel
amact miisteriyi memnun etmek olsa da bu saglanirken bazi1 etik kurallar ihlal
edilmektedir. Bunlara 6rnek olarak kari artirmak i¢in yapilan fiyat hileleri, miisteriyi
insan yerine mal satilmas1 gereken bir ara¢ olarak gormek, liretimde yapilan hileler vb.
gosterilebilir.

Yukarida tanimlanan pazarlama anlayislarinin miisterinin ihtiyaclarini tam
olarak karsilamamasi nedeni ile yeni bir pazarlama anlayisinin ortaya c¢ikmasi
kaginilmaz hale gelmistir. Bu pazarlama anlayisinda odak noktasi yine miisteri olmakla
birlikte miisterinin sadece fiziksel ihtiyac¢larini karsilamak yerine bu ihtiyaci karsilarken
onun insan oldugunu yani duygulari, fikirleri ve inanc¢lar1 oldugu unutulmamaktadir. Bu

pazarlama anlayis1 Pazarlama 3.0 olarak tanimlanmaktadir ve odak noktasi miisteri

yerine insamin kendisidir. Bu anlayista miisterinin ihtiyacin1 karsilamakla birlikte
yaraticilik, duygulara hitap etme ve miisterinin dnem verdigi degerlere dikkat etmek
oldukca Onemlidir. (http://www.slideshare.net/mihirpandit20/marketing-30-student-

presentation)
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Bu nedenlerden dolay1 yasamimizin biiyiik bir kismi tiiketim ve tiiketim ile ilgili
konularda calismalar yaparak geg¢mektedir. Tiiketici olarak ihtiyaglarimizi karsilama
siireci yasar, almayr diisiindiiglimiiz {irtinleri karsilastirir, ilgili bilgileri toplar,
pazarlama faaliyetlerine maruz kalir, aldiklarimiz1 tiiketir ve tiikketim sonrasi ihtiyacin
karsilanip karsilanmadigini degerlendiririz. En genis anlanu ile tiiketici davranis1 pazar
yerinde tiiketicinin davranisini inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali
bir bilim dal1 olup tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiiketime
yonelik olarak nasil kullandiklarini inceler (Odabasi ve Baris, 2002:15, 16, 29). Tiiketici
davranig1 tiiketicinin satin alma kararin1 verirken kullandig1 yontemleri, i¢c ve dis
faktorlerin etkisiyle mal ve hizmete karsi olusturdugu tutumu, mal ve hizmeti segme ve
kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir. (Muter, 2002:21). Baska bir tanimla tiiketici
davranisi; kisilerin, iiretilen mal, hizmet ve fikirlerin ne, ne zaman, nerede ve nasil satin
alinacagina karar verip vermeme siireci olarak da tanimlanmaktadir. (Durmaz, 2011:7).
Tiiketici davraniglart incelenirken ana hedef tiiketiciyi anlamak ve gelecekteki
davranislarini tahmin edebilmektir. Tiiketiciler satin alma kararin1 vermeden Once i¢ ve
dis birgok faktorden etkilenmektedir. Bir baska ifadeyle tiiketiciler kendilerinden
kaynaklanan ve ¢evreden gelen etkiler vasitasiyla harekete gecerek belirli bir amaca
yonelik bir tepki gostermektedir. Tiiketici davranislarinda ¢evre etkisi olarak mal ve
hizmetler, amag olarak da bir ihtiyacin giderilmesi s6z konusudur. Bu durumda birey,
satin alma ya da almama yoniinde davranir (Ak, 2009:31). Tiiketici davranigina ait
ozellikleri asagidaki ana basliklar altinda toplamak miimkiindiir:

e Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir.

e Tiiketici davranis1 dinamik bir siiregtir.

e Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

e Tiiketici davranist1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farklilik

gostermektedir.

e Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

e Tiiketici davranisi1 dis faktorlerden etkilenmektedir.

e Tiketici davramis1 i¢ faktorler nedeni ile farkli kisiler igin farklilar

gosterebilir. (Wilkie, 1986:10)

Satin alma kararini1 verirken tiiketiciler iiriiniin en yiiksek diizeyde memnuniyet

saglamasinin rasyonel kararlar almasinda yeterli olacagi kanaatindedirler. Gilinlimiiz

pazarlama diinyasinda kullanilmaya kullanilan Pazarlama 3.0 anlayis1 ile birlikte



36

duygularin satin alma davranisinin olusmasindaki 6nemi fark edilmeye baslanmis olup
ve bu konudaki calismalar artma egilimi gostermektedir. insanin sadece rasyonel
kararlar alan bir varlik degil ayn1 zamanda duygular1 olan ve satin alma kararlarinda
beynin duygusal kismini da siklikla kullanan bir varlik oldugunu iktisat¢ilar sik sik
ifade etmektedirler. Tiiketiciler iki tirlinden birini tercih etmek durumunda kaldiklarinda
ozellikleri tamamiyla ayni1 da olsa daha pahali olan tercih edebilmektedir. Beyindeki
ayna noronlar tiiketicinin boyle rasyonel olmayan kararlari vermesinde asil neden olarak
goriinmektedir. Ayna néronlar {irliniin kendisinden ziyade, o irlinlin olusturdugu duygu
ve hisle ilgilenmektedir (Cubuk, 2012:15). Genel tiiketici davranigt modeli satin alma
stirecini etkileyen degiskenler bazinda Sekil 2.'de o6zetlenmistir. S6z konusu siireg

tiiketicinin tatmin olmasi veya olmamasi ile sonuglanir.

Pazarlama Cabalari

Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma (Pazarlama
Karmast)

Sorunun Belirlenmesi
Secenekleri ve Bilgileri Arama
Seceneklerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karar1

Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

o Danigma Yas Fiziksel Cevre
Ogrenme (Referans) Cinsiyet Sosyal Cevre
Giidiilenme Gruplar Egitim

Zaman
Algilama Sosya.I DI Cografik Satin Alma
Tutum NI Yerlesim Nedeni

Kisilik Kisise} E"tkiler Meslek Duygusal ve
Kiiltiir Gelir Finansal Durum

Sekil 2. Genel Tiiketici Davranist Modeli (Odabasi ve Barig, 2002:50)
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2.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarini anlayabilmek ve nedenlerini ortaya ¢ikarabilmek i¢in bu
davraniglara etki eden faktorlerin incelenmesi gerekmektedir. Yukarida modelde
bahsedilen ve satin alma siirecini etkileyen sosyo-kiiltiirel, demografik ve kisisel

(psikolojik) degiskenler, Kotler ve Armstrong Sekil 3.'de belirtildigi iizere 4 gruba

ayirmistir.

o Kultur

Kulturel BNt
e Sosyal Smif

e Referans Gruplari
Aile
Roller ve Statiiler

Yas ve Yasam Dongiisii Asamasi
Meslekler ve Ekonomik Durum
Yasam Tarzi

Kisilik ve Benlik Kavrami

Psikolojik

Tiiketici

Sekil 3. Tiiketicinin Davranmisim1 Etkileyen Degiskenler (Philip Kotler ve Gary
Armstrong, Principle of Marketing, Pearson Prentice Hall, 14.Edition, 2012:135)
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2.2.1. Sosyal Faktorler

2.2.1.1. Referans Gruplari

Kisinin tutum veya davraniglar1 {izerinde dogrudan veya dolayli etkisi olan
gruplardan olusur (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011:296). Ornek olarak, iilkemizde
komsuluk iligkileri ¢ok onemlidir ve bu nedenle tiiketiciler kendilerine yakin olan
komsularin gosterdigi davranislardan etkilenirler. Secilen iirliniin bir komsu tarafindan
satin alinip atistirmalik olarak tiiketilmesi ve memnuniyet yaratmasi tiiketicide mevcut
iirline olan yonelimi arttirir. Bunun disinda 6zellikle geng kesimde bu iiriiniin yaygin
olarak tiiketilmesi ve genclerin arkadas gruplarina ait olma duygusu ve diglanmaktan
korkmalart mevcut iirlinlin tiikketilmesini saglamaktadir. Tiketiciler referans gruplari

tarafindan etkilenirler.

2.2.1.2. Aile

Aile en genis tanimi ile kan bagi ve evlilik gibi olaylar sonucunda birlikte
yasayan en az iki veya daha fazla kisinin olusturdugu toplumun en kiiciik grubu olarak
tanimlanabilir. Birey sayilarina gore sayisina gore aile yapilart siniflandirilabilecegi
gibi, babaerkil veya anaerkil yapilarina gore de simiflandirilabilir. Aileleri birey
sayilarina gore, kiiclik ve genis aile olarak gruplandirmak miimkiindiir (Odabasi ve
Baris, 2009:245, 246). Buna karsilik satin almadaki otorite kavramina bakildiginda,
karar vermede etkili unsurun aile iginde anne veya babanin olusuna gore de
gruplandirma yapilmasi miimkiindiir (Ozkalp, 1993:99).

Ailede otorite ve karar alma yetkisi babada olan aile ataerkil ailedir. Bu aile
yapisinda kararlarin biiylik cogunlugu baba tarafindan alinir ve kesin karar verici olarak
baba One ¢ikar. Ailenin kalan {iyeleri de babanin aldig1 karara uymak durumundadir.

Karar alma ve verme yetkisinin annede oldugu aile tipi anaerkil ailedir ve bu aile
yapisinda otorite baba yerine anne merkezlidir (Giilsevil Belber,2014:184-185).

Aile tyelerinin iiriin ve hizmetlerin satin alimlarindaki etkileri birbirinden
farklidir ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda bu husus dikkate alinmalidir. Bu
etkiler kiiltiirlere ve sosyal siniflara gore farkliliklar gostermektedir (Kotler, 2000:165)
Kolayda mallar i¢in aile igerisindeki farkli tiiketim rolleri asagidaki sekilde

tanimlanmaistir.
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Cocuklara
Yonelik
Iletisim
Anne-Baba
Etkileyici (Karar verici)
(Cocuklar)
Anne-Baba Cocuklar
lz‘llllgﬁz? (Satin alic1) [ (Tiiketiciler)
Ebeve nler
Ebeveyne
Yonelik
Iletisim

Sekil 4. Ailede Farkli Tiiketim Rolleri (Del I. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A.
Coney, 1998:196)

Aile igerisinde uygun olarak degerlendirilen yiyecekler aile fertleri tarafindan
yogun olarak tiiketilmektedir. Ornegin hem Coca-Cola hem de Pepsi iiriinlerinin
yaratmis oldugu dogru ve giivenilir imaj bu irilinlerin aile tarafindan siklikla
tiiketilmesine neden olmaktadir. Firmalar da bu giiveni saglamlastirabilmek adina bazi
reklam filmlerinde 6zellikle Ramazan ay:1 i¢in hazirladigi filmlerde ailenin bir arada
oldugu ortami kullanmaktadir. Bunun yaninda iriinlerin aile tarafindan onaylanmis
olmasi ozellikle ailenin geng iiyelerinin bu iriinleri rahatlikla ve yogun bir sekilde

tilketmesine yol agmaktadir.

2.2.1.3. Kiiltiir

Kiiltiir, insan ihtiya¢ ve davraniglarinin temel nedeni olmakla birlikte beraber tiiketicinin
davranisim etkileyen en temel faktordiir. (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011:292) Kusaktan
kusaga aktarilan degerler, llkiiler, tutumlar ve insan davranislarini bi¢imlendiren
anlamli semboller olan kiiltiir (Olug, 1991) ayn1 zamanda belirli bir toplumun iiyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuclari ile 6grenilen davranislar biitiinii
olarak da tanimlanabilmektedir (Linton, 1981). Bir toplumun sahip oldugu kiiltiir o
toplum igerisinde yasayan insanlarin yasam tarzlarini ve tiiketim aligkanliklarini
dogrudan ve 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Tiiketici davranislari kiiltiirlere gore farklilik

gosterdiginden ve toplumun sahip oldugu kiiltiir tliketici davranislarini dogrudan
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etkilediginden firmalar pazarlama stratejilerini faaliyet gosterdikleri iilkenin kiiltiirel

faktorleri de gbz oniinde bulundurarak sekillendirmek zorundadir.

2.2.1.4. Alt Kiiltiir

Toplumlarin sahip olduklar1 kiiltiirler homojen 6zellikler gosterirler. Ancak
kiiltiiri olusturan yas, din, 1rk, gelir seviyesi, meslek, yasanilan bolge gibi demografik
faktorler tiiketici davranisini etkilemektedir (Kog, 2011:280). Milletleri, bolgeleri, irklar
ve cografik boliimleri kapsayan ve pazar boliimlemesi yapilmasina imkan tantyan alt kiltiir
kavrami (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011:293) tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarmni

dogrudan etkileyebilmektedir.

2.2.1.5. Sosyal Simiflar

Sosyal smiflandirmalar sosyal prestij, egitim, aile temeli ve refah diizeyi gibi
degiskenlere dayanilarak yapilabilmektedir (Tokol, 1995:78) (Eser, Korkmaz ve Oztiirk,
2011:294). Ay sosyal siniftaki iiyeler hemen hemen ayni statiiye sahip olup, diger
siiflarin tiyeleri ya daha fazla ya da daha az statiiye sahip konumdadirlar (Odabas1 ve
Barig, 2002:296). Sirketler kendi stratejilerini olustururken, toplumlari homojen

gruplara ayirarak stratejilerini bu dogrultuda olusturmak isterler (Ozkan, 2006:26).

2.2.1.6. Roller ve Statiiler

Kisiler aile, cesitli gruplar, kuliipler ve organizasyonlar gibi bir¢ok gruba dahil
olabilmektedir. O kisinin her bir gruptaki yeri ilgili kisinin rolii ve statiisli ile ifade
edilmektedir. Rol, o kimsenin yapmas1 gereken faaliyetlerdir ve her roliin bir statii
icermektedir. Tiketiciler de toplumdaki rol ile statiilerini belirleyen ve ifade eden
iiriinleri segerler. Ornegin bir isletmenin {ist diizey yoneticisi marka ve pahali otomobil
kullanip, pahali takim elbiseler giyerler (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011:299).
Pazarlamacilar da triinlerinin ve markalariin statii sembolii potansiyelini bilirler
(Kotler, 2000:167).

2.2.2. Kisisel Faktorler

2.2.2.1. Yas ve Hayat Doniisiimiindeki Safha

Yas tiiketicilerin satin alma kararlarinda oldukga etkilidir. Mal ve hizmet
tercihleri her yas grubunun kendi ihtiyaglarina gore 6nemli degisiklikler gdstermektedir

(Tek,1999:204). Insanlarin yasam tarzlari yaslarma gére dnemli degisiklik gdstermekte
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ve bu durum onlarm iiriin tercihlerinde 6nemli olmaktadir (Durmaz,2011:54). Ornegin
kola tiikketim oran1 6zellikle cocuk ve geng yaslarda oldukca yiiksek olup, yetiskin ve
olgun yaglarda ise tiiketim orami goreceli olarak daha diisiiktiir. Bu durumun temel
nedeni insanlarin gen¢ donemindeki beslenme aligkanliklar ile yetiskin donemindeki
beslenme aligkanliklari oldukga farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Insanlar yetiskin
yaslarinda beslenme aligskanliklarina daha ¢ok dikkat etmekte ve kola gibi nispeten daha

sagliksiz tirlinleri geng yaslarina gore daha az tiiketmektedir.

2.2.2.2. Meslekler, Ekonomik Durum ve Yasam Tarzi

Bir tiiketicinin sahip oldugu meslek o kisinin satin alma davraniglarina da
yanstyacak ve davranislarim etkileyecektir. Ornegin, siirekli olarak seyahat eden ve is
goriismeleri gerceklestiren iist diizey bir yoOnetici giyimine 6nem verecek ve ulagima
daha ¢ok para harcayacaktir. (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011:301). Yasam tarzlari
bireylerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerden bir tanesidir. Insanlarin yasam
tarzlar1 benzeri alt kiiltiir, sosyal siif veya mesleklerden gelmis olsalar dahi birbirinden
farklilik arz edebilmektedir (Kotler, 2000:168). Kisiler mal ve hizmetleri tercih ederken
genellikle kendi yasam tarzlarina uygun olanlari se¢gme egilimindedir. Bundan dolay:
pazarlama stratejileri tiiketicilerin yasam tarzlarina uygun sekilde olusturulur. (Calik,
2003:63) Ornek olarak, geng ve okuyan kesimin yasam bigimi biraz daha diizensiz ve
spontane olup bu durum beslenme aliskanliklarina da yansimaktadir. Bu durum
sonucunda kola tiiketimi 6zellikle de kaliteli ve bilinen bir marka olan Coca-Cola ve
Pepsi gibi kolalarin tiikketimi artmakta ve bu irilinler susuzluk gidermede su yerine
kullanilabilmektedir. Kisinin geliri ve tasarruf olanaklar1 da satin alma davranisini
etkilemektedir. Ornegin, tiiketicinin liiks markalar1 (Michael Kors, Ted Baker vb.)
alabilmesi gelirin belli bir seviyenin {stliinde olmas1 gerekmektedir. Bununla birlikte
kola gibi kolayda ve nispeten makul maliyete sahip mallarin tiiketimi gelir ile ¢ok

orantili degildir.

2.2.3. Psikolojik Faktorler

2.2.3.1. Kisilik ve Benlik

Kisilik, bireyin i¢ ve dis diinyasiyla/cevresiyle olusturdugu ve kendini diger
insanlardan farkli kilan Ozellikler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Ciiceloglu,

1991:404). Kisiligin olusmasinda rol oynayan etkenler asagida belirtilmistir:
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Kisinin fiziksel ozellikleri

Kisinin toplumda iislendigi rolii

Kisinin yetenekleri (zeka, enerji, ahlak ve potansiyelleri)

Kisinin bulundugu toplumun 6zellikleri (Eren, 1998:40-41)

Bireyin kisiligi, karakteri ve yasam tarziyla satin aldig1 mal ve markalar arasinda
sik1 bir iliski vardir ve bireyin sahip oldugu bu kisiye 6zgii 6zellikleri bireyin
tercihlerini dogrudan etkiler. Tiiketici davranisini etkileyen temel kisilik kuramlari
Coca-Cola 6zelinde asagidaki sekilde agiklanmistir:

> Psikoanalitik Kuram: Bu kuramda énemli olan Coca-Cola i¢in Id-Siiperego-
Ego arasindaki uyumu saglayabilmektir. Bu ii¢ etmen arasindaki dengesizlik tiiketicide
catismaya neden olmakla birlikte bu c¢atismanin yonetilebilmesi adina bazi
mekanizmalar bulunmaktadir (Sheth, Mittal ve Newman, 1999:237-238). Coca-Cola
icin bu mekanizmalara ornekler asagida listelenmektedir.

e Tiiketicinin Coca-Cola'nin asir1 tiiketimi sonucu kaynaklanabilecek saglik

sorunlarin1 gérmezden gelerek Coca-Cola igmeye devam etmesi

e Tiiketicinin Coca-Cola i¢ip kilo almasina ragmen kilo almasinin nedenini

baska yiyecekler ve/veya spor yapmamak olarak diisiinmesi

e Tiiketicinin yillarca Coca-Cola tiiketmesi sonucu olusan iilser, seker hastalig

vb. saglik problemleri sonucunda sugu asir1 tiiketimden dolay1 kendisine degil
firmaya kesmesi

o Tiketicinin yasadigt mutlu anlarin ¢ogunda Coca-Cola olmasi ve bu

anilarindan etkilenerek Coca-Cola almaya devam etmesi

o Tiiketicinin aglik ihtiyacini karsilamak i¢in yemek yemesi yerine Coca-Cola

igmesi

> Sosyo-Psikolojik Kuram: Bu kuramda O©nemli olan tliketicinin
ithtiyacinin farkinda olmasi ve bu ihtiyaci tatmin ederken bilingli davranmasidir. (Engel,
Blackwell ve Miniard, 1990:329) Coca-Cola'nin reklam mottosu olan "mutluluga kapak
a¢" ifadesi, mutluluguna ve mutlu olmaya 6nem veren tliketicileri hedeflemektedir.
Ayrica firmanin yaz aylarindaki reklamlarinda kullandig1 "Bu yaz senin yazin!" slogani,
eglenmeye ve zamanini dolu dolu gegirmeye calisan tiiketicileri hedeflemektedir.
Bunun yaninda Coca-Cola'nin reklamlarinda kalabalik gruplar halinde eglenen kisileri
kullanmasi, 6zellikle Ramazan ay1 reklamlarinda kalabalik ve mutlu aileleri kullanmast,

glinlimiizde sosyal medyanin asir1 kullanimi sonucunda insanlarin yalnizlagmasina
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dikkat c¢ekmesi markanin diga doniik Ozelligini gostermekte olup, bu reklamlar
vasitastyla disa doniik kisilige sahip tiiketiciler hedeflenmektedir.

> Ozellik Kuram: Bu kurama gore, kisiligi kisinin sahip oldugu 6zellikler
belirler ve bu Ozellikler bilinirse kisilik 6grenilebilir. (Odabas1 ve Baris, 2002:290)
Asagidaki dort boyutlu kisilik 6zellikleri semasina gore tiiketiciler boliimlendirilebilir.

Ipnenck n kidk Baktoren
Sekil 5. Dort Boyutta Incelenebilen Cesitli Kisilik Ozellikleri (W.D. Hoyer ve
D.J. Maclnnis, 1997:425)

Coca-Cola markasinin reklam filmlerinden ve pazarlama aktivitelerinden
yukaridaki semada sag altta yer alan sicakkanh kisilik 6zelliklerine (disa doniik, canli,
onder, konugkan vb.) sahip bir marka oldugunu ve buna paralel olarak bu kisilik
Ozelliklerine sahip tiiketicileri hedefledigini sdyleyebiliriz. Buna ek olarak, Coca-Cola
tiketicilerini  hi¢ i¢gmeyen, ara-sira icici, yogun igici ve bagimli igici olarak
boliimlendirebilir ve her bir pazar bolimil icin ayr1 bir pazarlama stratejisi

uygulayabilir.
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Benlik kavrami, kisinin kendini algilayis bi¢imi olarak ifade edilebilir. Kisinin
kendini nasil gordiigiinii, kisiligine iliskin goriislerinin neler oldugunu agiklamaya
calisir. (Odabasi ve Barig, 2002:204) Tiiketicinin benlik kavrami, Tablo 2.'de

Ozetlenmistir.

Tablo 2. Tiketicinin Benlik Kavrami

Gercek Benlik Ideal Benlik
I¢ Benlik Kendimi nasil goriiyorum? Kendimi nasil gérmek isterim?
Dis Benlik Bagkalar1 beni nasil goriiyor? Bagkalarmin beni nasil gormesini
isterim?

Kaynak: Del I. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, 1998:430

Kisiler icin gercek benlik ve ideal benlik olmak iizere iki tiir benlikten
bahsedilir. Yasamda esas olan siirecte birey/tiiketici gercek benligini ideal (ulagsmak
istedigi/hedefledigi benlik) benlige yaklastirmaya c¢aligir. Yasami boyunca ideal benlik
ile gercek benlik arasindaki iliskiden ciddi bir sekilde etkilenir (Odabasi ve Baris,
2002:204). Bu yaklasim ile ilgili olarak 6rnegin Coca-Cola'min enerjik, eglenceli ve
mutluluk veren bir iiriin imajina sahip olmasi, kendilerini bu sekilde gérmek isteyen
ve/veya bu sekilde goren tiiketicileri etkileyecek ve tiiketiciler Coca-Cola'y1 alma
yoniinde egilim gosterecektir; ¢linkli alinan {riin kisinin gercek ve/veya ideal benlige

uygundur.

2.2.3.2. Motivasyon (Giidiilenme)

Motivasyon (Giidii) insanin tatmin olmak istedigi arzu ve gereksinimler olarak
tanimlanabilir (Tokol,1995:73). Giidii aym1 zamanda uyarilmig ihtiyag olarak
tanimlanmaktadir. Olusan ihtiyaglar tiiketiciyi tepki vermeye yoneltirken, giidiiler belli
tepkiye yon vermektedir. Bu nedenle giidiiler tepkiye daha yakindir (Mahato, 1989:33-
35). Ihtiyaclar, ihtiyaclar1 tatmin etmeye ydnelik davranis ve séz konusu ihtiyaglarin
giderilmesi arasindaki iligki olarak tanimlanan motivasyonda (giidiileme) {i¢ temel unsur
bulunmaktadir:

e Belli bir amaca yonelten giideleyici durum (motivasyon),

e Amaca yonelik yapilan davranig
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e S0z konusu amaca ulagsmak (Williams, 1987:56)
Ihtiyaclar tiiketicileri satin almaya ydnelten temel giitiir (Durmaz, 2011:62).
Hayatimizda 6nemli yer tutan karsilanmayan ihtiyaglari tatmin etmeye yonelik olarak

ortaya ¢ikan giidiileme siireci asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Ogrenme

Kargilanmamusg - — Amag ya da
Ihtiyaglar ve Gerilim W Ihtiyaglarin
Istekler Karsilanmasi

Biligsel Siireg

Gerilimin
Azalmasi

Sekil 6. Giidiileme Siireci (Schiffman and Konuk, 1991:69)

Tiiketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile iki farkli tiir yarar arayisi igerisine
girmektedir. Ilk tiir olan somut fayda saglayan yararlar {iriiniin somut ve islevsel

ozellikleridir.
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Ikinci tiir olan hedonik yararlar ise duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik
ozellikleri icermektedir. (Odabas1 ve Baris, 2014:106). Giidiilleme kuramlarindan ilkine
gore, bir Onceki asamada yer alan ihtiyaclar karsilanmadigi siirece bir sonraki
asamadaki ihtiyacin1 diisiinemez. Bu ihtiyaglar dncelikle fizyolojik ihtiyaclardir. Biitiin
insanlar Oncelikle temel gereksinimlerini (yiyecek, su ve barmma vs) kargilamak
durumundadir. Fizyolojik ihtiyaglarin1 tatmin edici sekilde saglayan bireyler bu
asamanin devaminda giivenlik ihtiyaglarin1 saglama motivasyonuna sahip olacaklardir.
Bu asamalardan sonra kisilerin yeni motivasyonu, sevgi gibi sosyal ihtiyaglarini
kargilamak olacaktir. Daha sonraki asamada saygi, taninma, statii sahibi olma gibi
sosyal ihtiyaclarla ilgili motivasyon gelisecektir. Bu asamalari tamamlayan birey artik
kendini gelistirme ve olgunlastirma motivasyonu ile hareket Maslow’un ihtiyaglar
teorisine gore insanlar en 6nce en dnemli ihtiyaglarini karsilama egilimindedir. Bir birey
en temel ihtiyaglarini karsiladiktan sonra artik o ihtiyag motive edici bir ihtiyag
olmaktan ¢ikmaktadir ve bir sonraki en dnemli ihtiyacini1 kargilamak yeni motivasyonu

olacaktir (Kotler, 2000:172).

A

Sekil 7. Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kaynak: Mark Oleson (2004),

International Journal of Consumer Studies
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Ikinci giidiileme kurami olan ¢evre kuramina gére tiiketiciyi neyin giidiiledigini
bilmek icin s6z konusu tliketicinin davramiginin nasil odiillendirildigini  bilmek
gereklidir. Odiillendirilen hareket o6diillendirilmeyene gére daha cok tekrarlanma
olasiligina sahiptir. (Odabas1 ve Baris, 2014:109). Pazarlamacilar iiriin ya da sagladigi
hizmetlerinin devamliligin1 saglayabilmek veya satisin1 artirabilmek icin pazarlama
stratejilerini olustururken bir {iriinii satin alirken tiiketiciyi harekete geciren giidiileri
dikkate almak ve stratejilerini bu dogrultuda olusturmak zorundadirlar (Kog,2011:158-
159)

2.2.3.3. Ogrenme

Ogrenme eylemi insan davranislarinda deneyim sonucu meydana gelen kalic1 bir
degisiklik olarak tanimlanabilir (Baymur, 1983:149) Bu eylem kalic1 bir degisiklik
olmasi nedeni ile uzun siireli olarak devam eder. Insan dogdugu andan itibaren ilk
olarak temel ihtiyaglarini 6grenmeye baslar. Yillar gectikce insan dgrenmeye devam
eder ve bu 6grenme sonucunda kendi davranislarini olusturur ve bu davranislari
gelistirir; fakat her 6grenme olusan davranisin degismesine neden olabilmektedir. Insan
yasaminda oldugu gibi tiikketim ve satin alma davraniglarint da 6grenir. Satin alma
yaparken hangi iirlinleri alacagimiza ve bu iriinleri nasil kullanmamiz gerektigine
Ogrenerek karar veririz.

Ogrenme siirecini etkileyen ve bu siiregte 6nemli rol oynayan ogeler

bulunmaktadir. Bu 6geler Coca-Cola ve Pepsi i¢in asagidaki sekilde agiklanmistir:

» Diirtii: Kisi, sicak havalarda veya ramazan aymda yasadigr susuzluk
sonucunda bu ihtiyacim1 karsilayabilmek adina degisik soguk icecekler
icebilir. Bu igecek su ya da ayran da olabilir. Eger kisi bu ihtiyacin1 Coca-
Cola veya Pepsi ile tatmin ederse, ayni sartlarin tekrarinda ayni marka igecek
ile susuzlugunu gidermeye hazir olabilecektir (Odabasi1 ve Baris, 2014:94).

> Ipucu (Uyaricilar): Ipuglart tepkinin ne zaman, nerede ve nasil olacagim
belirlerler. Ornegin, yukarida bahsedilen susuzluk diirtiisiinii giderebilecek
olan iirlinlin Coca-Cola veya Pepsi oldugunun reklamlarda gdsterilmesi
ipucuna Ornek olarak gosterilebilir (Odabasi ve Barig, 2014:95).

» Tepki: Kisinin herhangi bir davranisi olarak tanimlanabilen tepki (Odabasi
ve Barig, 2014:95), Coca-Cola veya Pepsi iiriinleri i¢in televizyonda veya

bagka bir iletisim aracinda yayinlanan bir reklam sonucunda olusabilecegi
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gibi, {lirlinlin satin alinip tiiketilmesinden sonra {iriin hakkinda iyi bir tutum
olusmasi ve davranigin tekrarlanmasi seklinde olabilir.

» Pekistirme: Bir davranisin siirekli olarak icra edilmesi sonucunda o davranis,
tiikketicide pekistirilir. Kisi Coca-Cola veya Pepsi kullandiktan sonra memnun
kaldig1 ve susuzluk ihtiyacini bu iiriinler ile giderebildigi i¢in bu {iriinlerin
tilketimi aligkanlik haline gelir ve bu aliskanlik kuvvetli olacagi i¢in bunu
degistirmek oldukga zor olacaktir.

> Hafizada Tutma: Ogrenilenin ve deneyimlerin belli bir siire sonra dogru
hatirlanmasi olayidir (Odabas1 ve Baris, 2014:95). Coca-Cola ve Pepsi, Tiirk
insan1 tarafindan olduk¢a yogun olarak tiiketildigi i¢in artik kiiltiiriimiize
yerlesmis durumdadir. Bu nedenle mevcut {iriinlerin tiiketici tarafindan
hafizada tutulmasi oldukga kolaydir.

Ogrenme siirecini bilissel ve davranigsal &grenme olarak iki ana grupta
inceleyebilmek miimkiindiir. Bunun yaninda davranigsal 6grenmeyi klasik (tepkisel)
kosullanma ve edimsel kosullanma olarak ikiye ayirabiliriz (Odabas1 ve Baris,
2014:78). Biligsel 6grenme teorisinde tutumlarin, inanglarin ve deneyimlerin de
ogrenmeyi etkiledigi diistiniilmektedir. Bu teoride, kisi diislince yetenegi ile deneyimi
olmasa bile sorunu anlayabilecek ve ¢Oziim yollarin1 aragtirabilecektir (Odabast ve
Baris, 2014:89). Bu 0grenme teorisinde model alarak 6grenme yontemi oldukca sik
kullanilmaktadir. Coca-Cola ve Pepsi i¢in bu 6grenme yonteminde kisi, kiigiik yaslarda
ozellikle anne ile babasinin bu {irtinleri kullandigin1 gérmesi ve ebeveynlerinin bu
tiriinleri kullandiktan sonra memnun kaldigini fark etmesi sonucunda ilerleyen yillarda
susuzluk ihtiyacini giderebilmek adina bu firiinleri kullanmaya baslamaktadir; ¢iinkii
kisi, anne ve babasini rol model almakta olup, onlarin davranislarinin sonuglarinin
olumlu sonuglandiginm1 6grendikten sonra o davranist tekrar edip pekistirmeye
baslayacaktir. Burada kiside yeni bir davranis olusmaktadir. Bunun disinda Coca-Cola
ve Pepsi reklamlarinda iinlii kisilerin kullanilmas1 sonucunda tiiketici, reklamlarda
oynayan rol modeli kendine yakin hissederse o modelin davranigini tekrar etmeye
yonelir. Bunun sonucunda tiiketici, {irlinli satin almaya ve tilketmeye baslar.

Davranigsal 6grenme teorilerinde ilki klasik (tepkisel) kosullanmadir. Uyarici
olmadan tepki de olusmayacagi bir gergektir. Bir baska ifadeyle, ¢ok sayida uyarici
genellikle istemsiz bicimde belirlenmis bir tepkinin olusmasini saglar (Odabasi ve

Barig, 2014:79). Coca-Cola ve Pepsi markalari, reklamlarinda kullandigi 6rnegin
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kolanin bardaga dokiiliirken cikardigi ses veya kola igildikten sonra igen kisinin
¢ikardigi rahatlama sesini kullanarak tiiketicilere bu {iriiniin olduke¢a rahatlatici oldugu
imajim1 verir ve tiiketiciyi kola almaya tesvik eder. Bununla birlikte, tiiketicinin
aligkanlik haline gelmis satin alma aktivitesi genellikle bu Ogrenme yontemi ile
gerceklesmektedir (Odabasi ve Barig, 2014:80).

Davranigsal 6grenme teorilerinde ikincisi edimsel kosullanmadir. Bu 6grenme
teorisi, bir davranigin olusan sonuglara bagl olarak degisiklige ugrayabilecegini ifade
eder. Yani davranis dogurdugu sonuglara bagli olarak 6grenilir (Odabasi ve Baris,
2014:84). Coca-Cola ve Pepsi edimsel kosullanmay1 genel olarak olumlu pekistirme
seklinde kullanmaktadir. Ornegin, alman kolanmn yaninda gesitli lisanshi {iriinlerin
bedavaya verilmesi ya da alinan kolanin miktar arttik¢a (4x1 litre) promosyon olarak
daha kiiclik boyutlu kolanin veya {iriin ailesinin bagka bir {liyesinin verilmesi gibi
yontemler ile firmalar tiiketiciyi iriini almaya tesvik etmektedir. Tiiketici tesvik
edildikten sonra Coca-Cola'nin ve Pepsinin iyi {riinler olmasi ve ihtiyaci fazlasiyla
tatmin etmesi sonucu davranis pekistirilerek tiiketici tarafindan 6grenilir. Sonug olarak,

tiikketici tatmin oldugu i¢in iirlinli yeniden satin alma eylemini gerceklestirecektir.

2.2.3.4. Tutumlar

Tutum kavrami, kisinin nesne, baska kisi veya kisiler, konu veya ortamlara
yonelik olumlu veya olumsuz degerlendirmelerimiz ve bu degerlendirmelere gore
tepkide bulunma egilimidir (Odabas1 ve Baris, 2014:84). Tutumlar, 6grenme siirecinin
sonucunda ortaya ¢ikar. Kiside olugan tutumlar diger her seyde oldugu gibi satin alma
kararlarinda da oldukga etkili olmaktadir. Daha 6nce yapilan tiiketim sonucunda ya da
yakin ¢evrede lriinler ile ilgili alinan geri bildirimler sonucunda tiiketicide piyasadaki
tirtinlere kars1 olumlu veya olumsuz tutumlar olusabilmektedir. Her iiriinde oldugu gibi
Coca-Cola ve Pepsi tiiketen kisilerin tamaminda da iirlinler i¢in olumlu tutum
olugsmamakla birlikte genel olarak iirtinler ile ilgili olarak degisik faktorlerden dolay:
(tat, susuzlugu gidermesi vb.) piyasada olumlu bir tutum yer almakta olup, bu da
tiriinlerin tiiketim miktarint artirmaktadir.

Tutumlarin kisinin amaglarina ulagabilmesi ve ihtiyaglarini karsilayabilmeleri
adina belli islevleri yani fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar asagida

listelenmekte ve aciklanmaktadir:
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> Yararh Olma (Fayda) Fonksiyonu: Bu fonksiyon, 6diillendirme ve
cezalandirma faktorleri ile baglantilidir. Eger kullanilan iiriin kisiye dnceden bir yarar
saglamis ise o lriine karst olumlu bir tutum olusabilecegi gibi tam tersi bir durumda
olumsuz bir tutum da olusabilir (Odabas1 ve Baris, 2014:167). Eger tiiketici Coca-
Cola'y1 veya Pepsi'yi tilikettikten sonra susuzluk ve/veya serinleme ihtiyacin
karsilayabiliyorsa ve tadini begenmis ise lriine karsi olumlu tutum olusturacaktir.
Ancak, tiiketici bu iirlinleri kullandiktan sonra kilo problemi, seker hastaligi vb. saglik
sikintilar1 ile karsilagirsa ve tadmi begenmez ise TUriine karsi olumsuz tutum
olusturacaktir.

> Deger ifade Etme Fonksiyonu: Bu fonksiyon vasitasi ile tiiketici
kimligine ve karakterine uygun iriinleri tercih edip satin almaya calisir (Odabasi ve
Barig, 2014:167). Bu anlamda Coca-Cola'nin ve Pepsi'nin global ve Diinyanin en
degerli markalarindan olmalari, bunun yaninda iirlinliin sosyal ortamlarda ve eglenceli
anlarda siklikla tiiketilmesi, {irliniin hayata karsi tutumlarinda kaliteye, sosyal cevresi
tarafindan kabul edilmeye ve eglemeye deger veren tiiketiciler tarafindan tiiketilmesini
saglamaktadir.

> Ego Savunma Fonksiyonu: Bu fonksiyon vasitasi ile tutumlar, kisinin
ego veya 0z imajin1 korumaya caligir ve satin alinan iirlinler kisinin egosunu korumaya
yoneliktir (Odabas1 ve Barig, 2014:168).

> Bilgi Fonksiyonu: Kisiler ve nesneler hakkinda tiiketiciler tarafindan
elde edilen bilgilerin anlamli bir sekilde organize edilebilmesinde bu fonksiyon oldukca
onemli rol oynamaktadir. Tiiketiciler, ithtiya¢ duyduklart bilgileri 6grenme konusunda
istekli olup diger bilgileri alma konusunda o kadar istekli olmayabilir (Odabas1 ve Baris,
2014:168). Ornegin, Ramazan ayinda ve/veya sicak gecen yaz aylarinda tiiketiciler
susuzluk ihtiyaclarini karsilayabilmek adina bilgiye ve kaynaga ihtiya¢ duyabilirler. Bu
nedenle Coca-Cola ve Pepsi bu zamanlarda piyasadaki reklam sayisini artirir ve
kampanyalar1 hakkinda tiiketiciye bilgi tedarik eder.

Tiiketicide olusan tutumlar1 olusturan temel bilesenleri biligsel, duygusal ve
davranigsal olarak iigce ayirabiliriz.

Tutumun bilissel bileseni, kisilerin nesnelere karsi olan fikir, diislince ve
inang¢larindan olusur (Odabasi ve Baris, 2014:159). Coca-Cola ve Pepsi ile ilgili olarak
tiikketicinin kafasinda olugsmus bazi fikirler vardir. Bunlar {iriiniin tadinin ve kalitesinin

rakiplerinden daha giizel olmasi, iiriiniin susuzluk ihtiyacini diger i¢ceceklerden daha iyi
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karsiliyor olmas1 gibi olumlu fikirler olabilecegi gibi kilo problemi yapmasi, sagliksiz
olmasi, iiretiminde bdcek kullanilmasi, iirtiniin GDO i¢ermesi vb. olumsuz fikirler de
olabilir.

Tutumun duygusal bileseni, tiiketicinin bir nesneye kars1 duygusal tepkileridir
ve duygulart igerir. Tarafsiz bilgi yerine tiiketicideki olumlu ya da olumsuz duygulara
onem verir (Odabasi1 ve Baris, 2014:159). Coca-Cola ve Pepsi tutumun ii¢ bileseni
icerisinden en ¢ok diger bilesenlere gore daha etkili ve kalic1 olan duygusal bileseni
kullanmaktadir. Firmalarin yapmis oldugu reklamlar rasyonel bilgiler yerine tiiketicide
mutluluk hissi uyandiran, tiikketicinin i¢ini 1sitan, susuzlugunu hatirlatan ve tiiketiciyi
kola igmeye tesvik eden yapida kurgulanmaktadir. Firmalarin yaptigi reklamlari
incelersek 6rnegin Tiirk halkinin olduk¢a 6nem verdigi Ramazan ay1 igerisinde yapilan
reklamlarda iftar saatini bekleyen Tiirk kiiltiiriine uygun kalabalik ve mutlu aile temasi
kullanilmaktadir.

Tutumun davramgssal bileseni, tutumun davranisa donlisme egilimi ve
olasiligimmi ifade eder (Odabasi ve Barig, 2014:159). Burada 6nemli olan tiiketiciyi
{irliniin satin alinmas1 konusunda yonlendirici kampanyalar yapmaktir. Ornek olarak,
Coca-Cola ve Pepsi kapaklarinin altindan hediye dakika veya mesaj ¢cikmasi, kapaklarin
altinda yer alan kodlar vasitasiyla ¢ekilise katilip siirpriz hediyeler kazanma sansi vb.
kampanyalar ile firma tiiketiciyi iirlini alma konusunda harekete gecirmeye

calismaktadir.

2.2.3.5. Algilama

Harekete ge¢cmeye hazir olan bir insan motive olmus demektir. Bilgilere
ulagsmamiz tiim insanlar i¢in gérme, duyma, konusma, dokunma ve tatma duyularimiz
vasitasityla olmaktadir. Bununla birlikte kisiler kendilerine gore aldiklar1 duyusal
bilgileri organize eder ve yorumlar. Insanlarin bu bilgileri anlamli bir hale getirmek i¢in
se¢me, organize etme ve yorumlama siireci “algilama” olarak tanimlanmaktadir (Kotler-
Armstrong, 2012:148). Tiiketiciye reklam, halkla iligkiler, amblem, iiriin rengi, ambalajt
gibi yollarla bir {irlin ya da hizmet hakkinda gonderilen mesajlarin algilanmasi her
tiikketici tarafindan farkli olabilmektedir. Tiiketici baz1 durumlarda da isletmenin vermek
istedigi mesaj ile ayni algiya ulasamayabilir. Bir {iriinii satin almadan once kisilerin
tirtin ile ilgili bilgileri almas1 ve hafizaya yerlestirmesi gerekmektedir. Gerekli bilgilerin

hafizaya yerlesmesi tiiketicinin o {iriin ile ilgili mesajlarn tiiketicinin dikkatini cekmesi
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ve algilayabilmesi gerekmektedir. Tiiketiciye verilmek istenen mesaj ile tiiketicinin
algiladigi mesaj pazarlama stratejileri olusturulurken birbirinden farkli olabilir.
Dolayisiyla, tliketicinin algilama siireci ¢ok i1yi analiz edilmelidir. Buna bagli olarak
hedef kitleye uygun {iriin ve mesajlarin iiretilerek tiiketicinin iiriine kars1 olumlu bakis
acisint gelistirmesi saglanmalidir (Kog,2011:69-71). Tiiketicilerde spesifik duygular
olusturmak amaciyla 6zel magaza ortamlari/atmosferleri olusturulmaktadir. Bu sayede
tiikketicinin dikkatinin magazaya c¢ekilmesi ve satin alma egiliminin olusturulmasi
saglanabilir. Miizik, koku, renk, 151k gibi tliketici zihninde giiven, mutluluk, canlilik gibi
olumlu duygular olusturacak wunsurlar olusturulacak magaza atmosferlerinin
vazgecilmezleridir. Bunlar sayesinde tiiketicinin magazada daha uzun siire kalmasi ve
bunun yaninda satin alma isteginin artmasiyla ilgili motivasyon gerceklesir (Tosun,
2003:92). Cocuklar i¢in iretilen iiriinlerin ambalajlarinin genellikle parlak ve dikkat
cekici olmalar1 algilamanin pazarlama {izerinde oynadigi role giizel bir 6rnek teskil
etmektedir. Ayrica, iiriin reklamlarinda ¢ocuklarin dikkatini ¢ekecek ve {irlinii
algilamalarin1 saglayacak cizgi film karakterlerinin kullanilmasi da iiriinlere karsi olan
algiy1 artirmaktadir (Ozkan,2006:40). Anlasildig iizere, algilama bircok agidan tiiketici
davraniglarini etkileyen énemli bir unsurdur. Yukaridaki agiklamalardan da anlasildig
tizere algilama bes temel duyu organimiz vasitasiyla alinan bilgilerin yorumlanmasi

surecidir.



UCUNCU BOLUM

3. TUKETICILERIN GAZLI iICECEK MARKA GORSELLERINE YONELIK
ALGILARININ NOROPAZARLAMA ACISINDAN OLCULMESI UZERINE
DENEYSEL BiR CALISMA

3.1. Deneysel Calismalar ve Bulgulari

Noropazarlama arastirmalart  genellikle beyin goriintiileme sistemleriyle
poplilerligini kazanmistir. Bununla birlikte son yillarda noéropazarlama alaninda
kullanilan/uygulanan birgok teknik bulunmaktadir. Bu teknikleri 1) nérometrik 6l¢timler
i1) biyometrik Ol¢limler ve iii) psikometrik yontemler seklinde gruplandirmak
miimkiindiir. (Varan vd., 2015:178; Ustaahmetoglu,2015:159). Elektroensefalografi
(EEG), Goz Izleme (Eye Tracking), Yiiz ifade Tanmimlama (FACS), fMRi ( Fonksiyonel
Manyetik Rezonans Goriintiileme), Kalp ritmi (PPG) ve Cilt Iletkenligi (GSR)
noropazarlama sektoriinde giinlimiiziin yaygin teknikleri olarak énem kazanmis olup,
yogun olarak kullanilmaktadir.

Noropazarlama yontemleri sayesinde pazarlama caligmalarinda daha kiigiik
orneklemler ile daha giivenilir sonuglar elde edebilmektedir. Bu 6zelliklerinden dolay1
bircok arastirma sirketi arastirmalarinin ¢ogunu EEG ve goz izleme (eye tracking)
yontemleriyle gerceklestirmektedir.

Noropazarlamada deneysel calismalar néropazarlama arastirmalarina yon
gosterici onemli ¢alismalardir. Detaylar1 daha iy1 ¢6ziimleyebilmek, deney sirasinda
karsilagilan problemleri, sinirliliklart ve dikkat edilmesi gereken hususlari 6grenmek
acisindan deneysel ¢alismalar biiyiik 6nem arz etmektedir. Deneysel ¢alismalarda deney
ortaminin olusum siireci, deneye tabii tutulan kisi sayisi, yasanan veri kayiplari ve
cthazin, beynin hangi bolgesini 6l¢iildiigii onemlidir. Kisilerin demografik 6zelliklerinin
de deney sonuglari tizerindeki etkilerini dikkate almak gerekir.

Markanin 6neminin kiiltiirel farklilik agisindan yarattigi bir deger farkinin
olusup olusmadigi ile ilgili bir deney yiiriitiilmiistiir. Bu deneysel ¢alismada 15 Italyan
ve 13 Cinli goniilliiden olusan deneklere, her biri 30 saniyeden olusan 24 tane Coca
Cola ve Pepsi Cola reklamlar1 konulmus 20 dakikalik bir belgesel izletilmistir. Deneyin
daha sonraki asamasinda EEG yontemiyle deneklerin beynindeki karar verme siireci

incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda her iki denek grubunun beyin
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aktivasyonlarinin farkli dakikalarda olustugu belirlenmistir. italyan popiilasyonlarinda
10. 20. 25. dakikalarda aktivasyon artis1 oldugu gozlenirken, Cinliler beyinde
aktivasyonlar1 9. 18. 28 dakikalarda gézlemlenmistir. Bununla birlikte her iki grubunda
marka begenileri aym1 c¢ikmustir. Cinliler tek kisinin oldugu goriintiilere dikkat
etmezken; Italyanlar tek kisili goriintiilere daha ¢ok dikkat etmeleridir Kiiltiirel
farkliligin meydana getirdigi fark olarak kaydedilmistir (Cakar, 2012:3).

Giliniimilizde tliketicinin bilinglenmesi ve pazarlama anlayisinin degismesi
tikketici profilinin de degismesiyle birlikte tiiketicinin tercihleri ve satin alma
aligkanliklar1 da degismistir. Tiiketici tercihlerinin, sadece mantiksal kararlarla
yapilmadigi, tiiketicinin satin alma kararimi verirken, duygusal tepkilerinin de satin alma
karar iizerinde etkisinin oldugunun tespit edilmesi, tiiketicilerin karar alma siirecinin
daha karmasik ve daha kompleks bir yapiya sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Tiiketici
sadece mantiksal olarak satin alma karar1 vermemekte duygusal olarak da karar
vermektedir. Bu durum hem noéropazarlamanin hem de ndropazarlamada deneysel
calismalarin ne kadar 6nemli olabilecegini agikc¢a ortaya koymaktadir. Beyindeki satin
alma diigmesine giden yolu bulmak ve tiiketicinin satin alma kararini1 nasil aldigim
anlamaya calismak ndropazarlamada deneysel calismalarin baglica amacini teskil
etmektedir.

Noropazarlama alanindaki deneysel c¢alismalarda kullanilan pek c¢ok cihaz ve
yontem bulunmakta ve bu cihazlarla ¢esitli alanlarda arastirmalar gerceklestirilmektedir.
Manyetik Goriintiileme (fMRI) cihazinin pazarlama sektoriinde kullanilmaya baslamasi,
noropazarlamanin gelismesine Onemli katki saglamistir. Bu cihazin kullanilmasi
geleneksel arastirma yontemlerinin yaniltict olabilen sonuglarini ortadan kaldirarak,
tiiketici davraniglarin1 gercekte neyin sekillendirdigini somut veriler ile sunabilmektedir
(Cubuk, 2012:58). Yapilan ¢alismalarda deneklere farkl: iinlii kisiler, marka yiyecekler
ve giyecekler gosterildiginde deneklerin beyin goriintiilerinde medial prefrontal
kortekslerinde artan faaliyetler gézlemlemislerdir (Wahlberg, 2004). Boyle bulgular
kisilerin tercihlerinin anlagilmasinda MRI ydnteminin ne kadar etkili olabilecegine
isaret etmektedir.

EEG (Elektroensefalogram) noropazarlamadaki deneysel calismalarda yaygin
olarak kullanilan 6nemli bir cihazdir. Beyin dalgalar1 aktivitesinin elektriksel yontemle

izlenmesine imkan vermektedir. EEG verileri, 3 boyutlu beyin haritasina yerlestirilerek
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aligveris sirasinda hissedilen her duygunun beynin hangi boliimiinii harekete gecirdigi
tespit edilir (Dasdag,2008:8).

Norobilimin ¢alisma alan1 beynin yapisi ve isleviyle ilgili olurken (Perrachione
ve Perrachione, 2008:304; Aytekin ve Kahraman, 2014:49), Noropazarlama,
norobilimin alt dallarindan birisidir.  Giiniimiizde teknolojinin gelismesi ve
norogdriintiileme yOntemlerinin pazarlama, siyaset bilimi, ekonomi, iktisat gibi
disiplinlerde ¢alisma alani bulmasiyla beraber disiplinler arasi alanlar ortaya ¢ikmistir.
Ozellikle Nérogoriintillemenin siyaset bilimine girmesiyle beraber Noropolitika, sosyal
bilimlerde yerini bulmustur. Noropolitikanin temel ilgi alant se¢gmen davranigini, kisinin
zihinsel siiregleri ilizerinden siyaset biliminin daha iyi anlagilabilmesini olusturur
(Grafman vd., 2006; 27).

Noropazarlamanin uygulama alani olarak daha iyi anlasilabilmesi acisindan bu
alanda yapilan Oncili c¢aligmalarin ve uygulamalarin dogru bi¢cimde ifade edilmesi
oldukca Onemlidir. Bunun yani sira tekrar deneyleriyle elde edilen bulgularin
gecerliliginin sinanmasi bilimsel arastirma siirecinde 6nemli yer tutmaktadir. Ayrica,
noropazarlama kapsamindaki arastirmalarda deneysel tasarimlarin gelistirilmesi,
deneylerin yapilmasi/tekrar edilmesi ve deney sonuglarinin analiz edilmesi asamalar1 6n
plana ¢ikmaktadir. Gergekten noropolitika ¢alismalart szl raporlara veya davranigsal
sonuclara dayanmaktan ziyade kontrollii deneysel calismalar araciligiyla insan sinir
sisteminden alinan verilerin analiz edilmesine dayandigi i¢in elde edilen veriler olduk¢a
degerli olmaktadir.

Gortintilleme cihazlar1 ndropazarlaminin yanisira noropolitika alaninda da
kullanilmaya baglanmistir. Noropolitika alaninda heniiz ¢ok sayida arastirma
yapilmamasina ragmen, ¢alismalarin etkileyici sonuglar ortaya koyduklar1r goriilmiistiir.
Asagidaki arastirma noropolitika alaninda yapilan ¢alismalarin ne denli 6nemli sonuglar
ortaya koyabilecegini gostermektedir (Yilmaz vd. 2016). Arastirmada Oncelikle,
deneklere c¢aligma Oncesinde kisa bir demografik anket uygulanarak deneklerin
bagimsiz degigkenleri hakkinda bilgi edinilmeye ve buna bagl olarak demografik
ozelliklere bagl olarak kisisel tercihlerin degisim gosterebilme olasiliklar1 tespit
edilmeye calisilmistir. Bu baglamda; yas, cinsiyet, egitim, siyasi goriis vb. bulgulara
ulasilmaya calisilmistir. Bu amag dogrultusunda Firat Universitesinde okuyan 18-44 yas
arasinda x ve y kusagimi temsil 100 6grenci ve akademik personel deneye tabii

tutulmustur. Deney ortam1 dis uyaricilardan olabildigince izole edilmistir. Deneyin ilk
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asamast olarak Diinyanin farkli bolgelerinden se¢ilmis devlet liderlerine (10 lider) ait
fotograflar rastgele bir sekilde masa iizerine siralanmig ve goniilliilere fotograflarin belli
kriterlere gore siralamalari istenmistir (fotograflardaki kisilerin diinya liderleri oldugu
deneklere sOylenmemistir). Calisma da dort kavram -karizma, gii¢, giiven, bariscil-
olarak ele alinmistir. Anlasildig1 lizere arastirmada her kriter bir modiil olarak kabul
edilmis ve deneklere birden ona kadar en ¢ok karizmatik olandan en az karizmatik
olana, en giiclii gériinenden en az goriinene, en ¢ok giiven verenden en az giiven verene
ve kendilerine en baris¢il olandan en az barisgil goriinenler seklinde siralamalari
istenmistir. Frekans tablosuna gore, liderlere ait “karizma” degerlendirmesinde en
karizmatik lider Zapatero, goniilliilerin en giicli bulduklar1 lider Netanyahu’; en
giivenilir ve en baris¢il bulduklart lider bulduklari lider Ruhani ¢ikmistir (Yilmaz vd.
2016).

Birgok iinlii uluslararast sirket norogoriintilleme teknolojisini kullanarak
miisterilerinin tercihlerinin nedenlerini daha iyi anlama yoluna gitmektedirler (Yiicel ve
Simsek, 2018). Pazarlama literatiiriinde dikkat g¢eken bir c¢alismada, bir igecek
markasinin bir baska icecek markasina olan avantaj/iistiinliigii ele alinmistir (McCLure
vd.2004). Yapilan ¢alismada Coca-Cola iiriinii tiikketilirken tiiketicilerin beyinlerinde yer
alan duygusal merkezin daha aktif oldugu, bununla birlikte tiiketiciler kullandiklari
iriiniin markasin1 bilmediklerinde farkli duygusal tepki vermis olduklar1 gézlemlenmis
ve bu durumda deneklerin beyinlerindeki EF bdlgesi yanmistir (McClure vd.,2004).
Buna karsilik, Pepsi markasim1 tercih ettiklerinde hangi markayr tiikettiklerini
bilmediklerini ifade etmeleri, aragtirmanin 6nemli bir sonucu olarak degerlendirilmedir.

Goriintlileme yontemini kullanan degisik iiniversitelerden bir grup arastirmaci,
irliniin satin alinmasinda nelerin daha etkili olduklarini ortaya koyarak énemli bir is
basarmislardir. Grubun basarisindaki etken, kisilerin bir basar1 kazanildiginda harekete
gecen beyindeki bolgenin harekete gegmesini beklemek olmustur.

Almanya’da ylriitiilen bir ¢alismada, calismaya katilan insanlara Starbucks ve
baska bir firmanin kahvelerinin resimleri ve kahveler i¢in 6denmesi gereken iicretler
gosterilmistir. Ilgingtir ki; kisilerin ucuz fiyata kahve icmek istemedikleri sonucuna
varilmistir. Tiiketicilerin en kiigiik boy kahve i¢in uygun gordiikleri fiyat 2.40 euro
olmustur. Bu arastirmanin en biiyiik faydasi, Starbucks sirketinin iiriinleri i¢in uygun
ticretlerin belirlenmesine dayanak teskil etmesi olmustur. Bu ¢aligmayi kendine referans

alan, sirket ticret politikasin1 bu yonde belirleme yoluna giderek fiyat politikasinda
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basarili olmalaridir. Sirketin kahve satislarinda %33 artis gerceklesmesinde bu
arastirmanin rolii biiyiik olmustur (Tas, 2015).

Bir baska noropazarlama calismasinda, ankete katilan kisilere sigara paketleri
tizerindeki gorsellerden ne denli etkilendikleri sorulmustur. Deneklerin nerdeyse
tamami1 gorsellerden etkilendiklerini ve bunun sonucunda sigara isteklerinin azaldigini
ifade etmislerdir. Bununla birlikte ayn1 deneklere sigara paketlerinin {izerindeki uyarici
gorseller gosterildigi ¢ok farkli bir durum ortaya c¢ikmustir. Soyle ki, gosterilen
uyaricilarin deneklerin sigara igme istegini azaltmanin aksine artirdig1 anlasilmistir. Bu
durum Akumben c¢ekirdeginin (beyinde bulunur) uyarici gorsellerin gosterilmesi
sirasinda harekete gecmesiyle anlagiimistir (Lindstorm,2009:24).

Bir bagka arastirmada basit olarak dindar erkeklerin dini 6gelere karsi
hissettikleri ile belirli bir markaya karsi hissettiklerinin arasinda benzerlik oldugu
anlagilmistir. Dini biitiin deneklere hem markalar hem de dinsel 6geler gosterilmis ve
sonugta gliclii markalarin zayif markalara gore daha fazla beyin aktivitesine neden
oldugu belirlenmistir. Deneklerin dini 6gelere ve giiglii markalar icin verdikleri
tepkilerin benzer olmasi ilging bulunmustur. Bu deney vasitasiyla inanglarimizin satin
alma kararlarimiz iizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir (Lindstorm, 2009:121).

TV programlarinin izleyiciler tizerindeki etkisi de ndropazarlama ¢aligmalarinda
yerini almistir. Deney asamasindan katilimcilara anket uygulanmistir. Denekler “Eviniz
ne kadar temiz” isimli yarisma programini begenirken “Quizmania” ve “Kugu” isimli
programlar tercih edilmemistir. Bununla birlikte katilimcilarin tercihleri SST cihazi
vasitastyla incelenmis ve anket sonuglarina gore begenilmeyen programinin SST
verilerine gore en ¢ok begenilen program oldugu ortaya cikmistir (Lindstorm,

2009:168).

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Pazarlamacilar icin tiiketici davranislarinin ve tercihlerinin sebeplerini ortaya
cikarmak ve bu cikarimlara gore pazarlama stratejisini belirlemek giliniimiiz pazarlama
sektoriinde olduk¢a 6nemlidir. Noropazarlama, satin alma bilincine dayali stratejilerinin
olusturdugu bir pazarlama yontemi olarak tanimlanmaktadir (Tiizel, 2010:164).
Giliniimiizde nodropazarlama tiiketicinin satin alma kararini nasil aldigin1 anlamaya
calisgan Onemli ve etkili bir pazarlama yontemidir (Ural, 2008:421). Tiiketicinin

o0grenme sonucunda degisen tercihlerini tespit edebilmenin yani sira onlarin duygusal
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tepkilerini ve satin alma karar siirecini (segeneklerin degerlendirilmesi, davranislarini,
sonucun degerlendirilmesi) ¢ozlimleyebilmek adina noéropazarlama yontemleri son
yillarda arag olarak yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinde tiiketicilerin anketlere veya bir takim
aragtirmalara verdigi cevaplar her zaman tiiketicinin gercek fikirlerini yansitmadigindan
aragtirmacty1 yaniltabilmektedir. Bu riski ortadan kaldirmak ve daha dogru sonuclar
elde edebilmek adina giiniimiizde daha yogun bir sekilde kullanilmakta olan
norogoriintiileme teknikleri sayesinde daha kiigiik 6rneklemler kullanilarak daha dogru
sonuglara ulasmak miimkiin olabilmektedir.

Bu aragtirmada noropazarlama yontemlerinden Eye Tracking (g6z izleme)
yontemi kullanilarak gazli icecek markalarmin gorsel etkileri, 1s1 haritast verileriyle
tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Bu tez c¢alismast iilkemizde yakin zamanda kullanilmaya baglanilan
noropazarlama literatiiriine teorik anlamda katki saglamasinin yani sira uygulama
anlaminda da bundan sonra yapilacak deneysel calismalara bir Olgiide yol gosterici
olacaktir.

Yapilan aragtirmanin amaci; “Coca-Cola” ve “Pepsi” markalarin1 gorsel etki
baglaminda analiz etmektir. Bu dogrultuda, markalarin gorsel etkilerini belirleyebilmek
amaciyla daha once aciklanan Noropazarlama ara¢ ve tekniklerinden (Goz izleme)

analiz yontemi kullanilmistir.

3.3. Orneklem ve Yontem

Arastirma 30 géniillii katilimcr ile Firat Universitesi Noropazarlama Arastirma
ve Uygulama Merkezinde yiiriitiilmiistiir. Firat Universitesi’nde grenim géren goniillii
ogrenciler ile noropazarlama caligmalarinda kullanilmakta olan temel ydntem ve
araglardanbiri olan (6rn. Eye Tracking)) ile deneysel bir ¢alisma yliriitiilmiis ve Eye-
tracking (goz izleme) yontemi kullanilarak gazli igecek markalarinin gorsel etkileri, 1s1
haritas1 verileriyle tespit edilmeye c¢alisilarak, elde edilen veriler analiz edilip
yorumlanmustir.

Calismanin orneklem se¢imi; kolayda oOrnekleme yontemi ile se¢ilmistir.
Aragtirmaya baslamadan once pilot calisma uygulanmis ve s6z konusu arastirma bu
calismalardan elde edilen sonuglara gore tasarlanmistir. Yapilan arastirma, 30 goniillii

katilimc1 ile gerceklestirilmistir. Katilimcilar demografik 6zellik bakimindan farkli
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kisilerden olusmustur. Bununla birlikte, katilimcilara Coca-Cola ve Pepsi markasina ait
2 adet gorsel gosterilmistir. Arastirmada kullanilan gorseller katilimcilara masatistii
bilgisayar ile 22 in¢ ekran iizerinde beser saniye siire araliginda gosterilmistir. Ayrica,
Eye tracking cihazi ile elde edilen katilime1 goz hareketlerinin (odak noktalari) siirekli
olarak ekranin merkezinde toplanmasini 6nlemek ve verilerin dogru bir sekilde analizini
saglamak amaciyla bos ekran gorseli lizerinde (+) isareti birbirini takip eden her gorsel
arasina farkli bolgelerde olacak sekilde diizenlenerek yerlestirilmistir. Arastirmada Eye
Tracking analiz yontemi ile elde edilen veriler Tobii Pro Lab v.1.111 programiyla

kaydedilmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgular

Aragtirmada kullanilan gorseller, Coca-Cola ve Pepsi markasini igermektedir.
Bu gorsellerin goniillii katilmeilar tizerindeki gorsel etkileri Eye Tracking kullanilarak
analiz edilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda 2 adet gorsel belirlenmis olup, bu gorseller
Resim 10.’da gosterilen kronolojik siraya gore arastirmaya katilan goniilliilere

gosterilmistir.

1.Resim 2.Resim

Resim 10. Arastirmada Kullanilan Coca Cola ve Pepsi Markasina Ait Gorseller

3.4.1. Goniillii Katihmcilara Ait Is1 Haritalar1 (Heat Maps)

Arastirmada, katilimcilara gosterilen gorsellerin gorsel etkilerini belirleyebilmek
amaciyla daha once belirtildigi tizere Eye Tracking cihazi kullanilmistir. Gorseller beser
saniyelik araliklarla izlettirildikten sonra katilimecilara ait goz bebegi hareketlerinin 1s1

haritalar1 Tobii Pro lab v.1.111 programi yardimiyla kaydedilmis ve 30 katilimcinin
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kaydedilen g6z bebegi hareketlerinin 1s1 haritalart her bir katilimci igin ayri alt
basliklarda yorumlanmistir. Ist haritasinda yer alan renkler g6z bebegi hareketlerinin
yogunluk seviyesini ifade etmektedir. Hareket yogunluk seviyesi kiiciikten biiylige
dogru yesil, sar1 ve kirmiz1 renkler ile siralanmaktadir. Yani 1s1 haritasinda yer alan
kirmizi renk hareket yogunlugunun en fazla oldugu bolgeleri gostermektedir. Sar1 renk

orta ve yesil renk ise diisiik hareket yogunlugunu ifade etmektedir.

3.4.1.1. 1. Katihhmciya ait Is1 Haritas:1 Verileri

Arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 1. katilimcidan elde edilen 1s1 haritast
verileri incelendiginde; birinci gorselde katilimcinin daha c¢ok “Pepsi” markasina
yogunlastig1 goriilmektedir. Ikinci resimdeki 1s1 haritas: incelendiginde de katilimcinin
yine “Pepsi” markasina yogunlastig1 tespit edilmistir. Aragtirmada kullanilan birinci ve

ikinci gorsele ait 1. katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 11.’de gosterilmistir.

Resim 11. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 1. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.2. 2. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 2. katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi
verileri incelendiginde; birinci gorselde katilimcinin daha ¢ok “Coca-Cola” markasina
yogunlastig goriilmektedir. Ikinci resimdeki 1s1 haritas1 incelendiginde ise katilimcinin
hem “Pepsi” markasina hem de "Coca-Cola yogunlastigi, bununla birlikte ¢ok az bir
farkla "Coca-Cola" markasina daha ¢ok yogunlastigi tespit edilmistir. Arastirmada
kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 2. katilimcidan elde edilen 1s1 haritast Resim

12.de gosterilmistir.
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Resim 12. Birinci ve Tkinci Gorsele ait 2.Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.3. 3. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 3. katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi
verileri incelendigi zaman; birinci gorselde katilimcimnin hem “Coca-Cola” hem de
"Pepsi" markasina yogunlastigi, bununla birlikte ¢ok az bir fark ile "Coca-Cola"
markasinda daha fazla yogunluk goriilmektedir. Ikinci resimdeki 1s1 haritast
incelendiginde ise katilimcmin daha ¢ok "Coca-Cola" markasina yogunlastigi tespit
edilmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 3. Katilimcidan elde

edilen 1s1 haritas1 Resim 13.’de gosterilmistir.

Resim 13. Birinci ve ikinci Gorsele ait 3. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.4. 4. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 4. Katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi
verileri incelendiginde; birinci gorselde katilimcinin hareket yogunlugunun daha c¢ok
"Pepsi" markas1 iizerinde oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte ikinci resimdeki 1s1

haritas: incelendiginde ise katilimcinin daha ¢ok "Coca-Cola" markasina yogunlastig
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tespit edilmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 4. katilimcidan elde

edilen 1s1 haritas1 Resim 14.’de gosterilmistir.

Resim 14. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 4. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.5. 5. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 5. katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi
verileri incelendiginde; birinci gorselde katilimcinin hem "Pepsi" hem de "Coca-Cola"
markasi lizerinde hareket yogunlugu gozlemlenmis, en yogun kisim ise iki markanin
ortasindaki boliim olarak gozlemlenmistir. Bununla birlikte ¢ok az bir fark ile de olsa
daha ¢ok "Pepsi" markasi iizerinde oldugu goriilmektedir. Ikinci resimdeki 1s1 haritas
incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasindan farkli olarak katilimcinin sadece "Coca-
Cola" markasina yogunlastigi tespit edilmis, "Pepsi" markasi ilizerinde herhangi bir
hareket yogunlugu gozlemlenmemistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele

ait 5. katilmcidan elde edilen 1s1 haritas1t Resim 15.’de gosterilmistir.

Resim 15. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 5. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi
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3.4.1.6. 6. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 6. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde katilimcinin hem "Pepsi" hem de
"Coca-Cola" markasi ilizerinde hareket yogunlugu goézlemlenmis, bununla birlikte en
fazla hareket yogunlugu "Coca-Cola" markasi iizerinde gdzlemlenmistir. Ikinci
resimdeki 1s1 haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasindan farkli olarak
katilimeinin ¢ok yliksek oranda "Coca-Cola" markasina yogunlastigi tespit edilmistir.
Aragtirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 6. katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi

Resim 16.’da gosterilmistir.

Resim 16. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 6. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.7. 7. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 7. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde katilimcinin hem "Pepsi" hem de
"Coca-Cola" markas1 lizerinde hareket yogunlugu gozlemlenmis, bununla birlikte en
fazla hareket yogunlugu "Pepsi" markasi iizerinde gézlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1
haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasindan farkli olarak katilimcinin daha
yiiksek oranda "Coca-Cola" markasina yogunlastigi tespit edilmistir. Arastirmada
kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 7. Katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim

17.’de gosterilmistir.
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Resim 17. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 7. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.8. 8. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 8. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde katilimcinin hem "Pepsi" hem de
"Coca-Cola" markas1 iizerinde hareket yogunlugu gozlemlenmis, bununla birlikte en
yogun hareket yogunlugu "Pepsi" markas: iizerinde gézlemlenmistir. ikinci resimdeki
1s1 haritas1 incelendiginde de ilk resimdeki 1s1 haritas1 ile uyumlu olarak katilimcinin
cok yiiksek oranda "Pepsi" markasina yogunlastigi tespit edilmistir. Arastirmada
kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 8. katilimcidan elde edilen 1s1 haritast Resim

18.’de gosterilmistir.

Resim 18. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 8. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi



65

3.4.1.9. 9. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 9. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; 8. katilimcidan alinan sonuglara paralel olarak
birinci gorselde katilimcinin hem "Pepsi" hem de "Coca-Cola" markasi iizerinde hareket
yogunlugu gézlemlenmis, bununla birlikte en yogun hareket yogunlugu "Pepsi" markasi
lizerinde gdzlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1 haritasi incelendiginde de yine 8.
katilimcidan alinan sonuglara paralel olarak ilk resimdeki 1s1 haritasi ile uyumlu olarak
katilimecinin  ¢ok yiliksek oranda "Pepsi" markasina yogunlastigi tespit edilmistir.
Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 9. katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi

Resim 19.’da gosterilmistir.

Resim 19. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 9. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.10. 10. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 10. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendiginde; 8. ve 9. katilimcilardan alinan sonuglara paralel olarak
birinci gorselde katilimcinin hem "Pepsi" hem de "Coca-Cola" markasi lizerinde hareket
yogunlugu gozlemlenmis, bununla birlikte en yogun hareket yogunlugu "Pepsi" markasi
tizerinde gozlemlenmistir. 8. ve 9. katilimcilardan farkli olarak sadece amblem iizerinde
degil logo iizerinde de hareket yogunlugu gdzlemlenmistir. ikinci resimdeki 1s1 haritasi
incelendiginde de yine 8. ve 9. katilimcilardan alinan sonuglara paralel olarak ilk
resimdeki 1s1 haritast ile uyumlu olarak katilimcinin ¢ok yiiksek oranda "Pepsi"
markasina yogunlastig1 tespit edilmistir. Aragtirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele

ait 10. katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 20.’de gdsterilmistir.
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Resim 20. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 10. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.11. 11. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan aragtirmada birinci ve ikinci gorsele ait 11. katilimcidan elde edilen 1s1
haritast verileri incelendiginde; o©nceki katilimcilardan alinan sonuglara oranla
katilimcinin hem "Pepsi" hem de "Coca-Cola" markasi lizerinde neredeyse ayni hareket
yogunlugu gozlemlenmis, bununla birlikte ¢cok az bir farkla da olsa "Coca-Cola"
markas1 hatta logosu iizerinde daha fazla hareket yogunlugu gdzlemlenmistir. ikinci
resimdeki 1s1 haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasinda gdzlemlenen
dengeli dagilimdan ziyade katilimcinin ¢ok yiiksek oranda "Coca-Cola" markasina
yogunlastig1 tespit edilmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 11.

katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 21.’de gosterilmistir.

Resim 21. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 11. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1
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3.4.1.12. 12. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 12. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendiginde; birinci gorselde katilimcinin hem "Pepsi" hem de
"Coca-Cola" markas: lizerinde hareket yogunlugu gozlemlenmis, bununla birlikte en
yogun hareket yogunlugu "Coca-Cola" markasi hatta logosu iizerinde gézlemlenmistir.
Ikinci resimdeki 1s1 haritas1 incelendiginde de ilk resimdeki 1s1 haritasi ile uyumlu
olarak katilimcinin "Coca-Cola" markasina daha cok yogunlastigi tespit edilmistir.
Bununla birlikte hareket yogunlugunun en yiiksek oldugu yer "Pepsi" amblemi
olmustur. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 12. katilimcidan elde

edilen 1s1 haritas1 Resim 22.’de gosterilmistir.
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Resim 22. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 12. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.13. 13. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 13. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendiginde; birinci gorselde katilimcinin hem "Pepsi" hem de
"Coca-Cola" markasi iizerinde hareket yogunlugu gozlemlenmis, bununla birlikte en
yogun hareket yogunlugu "Coca-Cola" markas1 hatta logosu iizerinde gézlemlenmistir.
Ikinci resimdeki 1s1 haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasinin aksine
katilimcinin "Pepsi" markasina Ozellikle de ambleme daha c¢ok yogunlastigi tespit
edilmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 13. katilimcidan elde

edilen 1s1 haritas1 Resim 23.’de gosterilmistir.
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Resim 23. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 13. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.14. 14. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 14. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde katilimcinin hem "Pepsi" hem de
"Coca-Cola" markasi tizerinde hareket yogunlugu gozlemlenmis, bununla birlikte en
yogun hareket yogunlugu "Coca-Cola" markasi hatta logosu iizerinde gézlemlenmistir.
Ikinci resimdeki 1s1 haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasinin aksine
katilimcinin "Pepsi” markasina daha c¢ok yogunlastigi tespit edilmistir. Arastirmada
kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 14. katilimcidan elde edilen 1s1 haritast Resim

24.’de gosterilmistir.

Resim 24. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 14. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1
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3.4.1.15. 15. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 15. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde ¢ogunlukla "Pepsi" markasinda
hareket yogunlugu gozlemlenmis, en ¢cok hareket yogunlugu "Pepsi" logosu ve amblemi
lizerinde gdzlemlenmistir. ikinci resimdeki 1s1 haritasi incelendiginde ise ilk resimdeki
1s1 haritasi ile uyumlu bir sekilde katilimcinin "Pepsi" markasina daha ¢ok yogunlastigi
tespit edilmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 15. katilimcidan

elde edilen 1s1 haritas1 Resim 25.’de gosterilmistir.

Resim 25. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 15. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.16. 16. Katimciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 16. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi"
markalarinda hareket yogunlugu gozlemlenmis, en ¢ok hareket yogunlugu "Pepsi"
logosu ve amblemi iizerinde gozlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1 haritast
incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritas1 ile uyumlu bir sekilde hem "Coca-Cola" hem
de "Pepsi" markalarinda hareket yogunlugu gdzlemlenmis, bununla birlikte en ¢ok
hareket yogunlugu yine ilk gorselde oldugu gibi "Pepsi" logosu {izerinde
gozlemlenmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 16. katilimcidan

elde edilen 1s1 haritas1 Resim 26.’da gosterilmistir.
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Resim 26. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 16. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.17. 17. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 17. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde 16. katilimcida gézlemlendigi gibi
hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi" markalarinda hareket yogunlugu gozlemlenmis,
bununla birlikte en ¢ok hareket yogunlugu "Pepsi" logosu iizerinde gdzlemlenmistir.
Ikinci resimdeki 1s1 haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritas1 ile uyumlu bir
sekilde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi" markalarinda hareket yogunlugu
gozlemlenmis, bununla birlikte en ¢ok hareket yogunlugu ilk gorselde oldugundan daha
az bir farkla "Pepsi" logosu lizerinde gozlemlenmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve

ikinci gorsele ait 17. katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 27.’de gosterilmistir.
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Resim 27. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 17. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.18. 18. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 18. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi"
markalarinda hareket yogunlugu goézlemlenmis, bununla birlikte en ¢ok hareket
yogunlugu bir dnceki katilimcida oldugu gibi "Pepsi" logosu lizerinde gézlemlenmistir.
Ikinci resimdeki 1s1 haritasi incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasi ile benzer
sekilde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi" markalarinda hareket yogunlugu
gbzlemlenmis, bununla birlikte en ¢ok hareket yogunlugu ilk gorselde oldugundan farkl
bir sekilde "Coca-Cola" logosu iizerinde gozlemlenmistir. Arastirmada kullanilan
birinci ve ikinci gorsele ait 18. katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 28.’de

gosterilmigtir.
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Resim 28. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 18. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.19. 19. Katihhmciya ait Is1 Haritas: Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 19. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; daha Onceki iki katilimcida oldugu gibi birinci
gorselde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi" markalarinda hareket yogunlugu
gozlemlenmis, bununla birlikte en ¢ok hareket yogunlugu yine daha Onceki iki
katilimeida oldugu gibi "Pepsi" logosu iizerinde gozlemlenmistir. ikinci resimdeki 1s1
haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasi ile benzer sekilde hem "Coca-Cola"
hem de "Pepsi" markalarinda hareket yogunlugu gézlemlenmis, bununla birlikte en ¢cok
hareket yogunlugu ilk gorselde oldugundan farkli bir sekilde ¢ok az bir farkla da olsa
"Coca-Cola" logosu iizerinde gozlemlenmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci

gorsele ait 19. katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 29.’da gosterilmistir.
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Resim 29. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 19. Katilimecidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.20. 20. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan aragtirmada birinci ve ikinci gorsele ait 20. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi"
markalarinda hareket gézlemlenmis, bununla birlikte "Coca-Cola" markasinda daha ¢ok
hareket olmasina ragmen en ¢ok hareket yogunlugu "Pepsi" amblemi iizerinde
gdzlemlenmistir. Tkinci resimdeki 1s1 haritasi incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritas
ile benzer sekilde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi" markalarinda hareket yogunlugu
gbzlemlenmis, bununla birlikte en ¢ok hareket yogunlugu ilk gorselde oldugu gibi
"Pepsi" logosu lizerinde gozlemlenmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci

gorsele ait 20. katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 30.’da gosterilmistir.
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Resim 30. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 20. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.21. 21. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 21. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde agik farkla en ¢ok hareket
yogunlugu "Pepsi" markas: iizerinde gdzlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1 haritas
incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasi ile benzer sekilde en ¢ok hareket yogunlugu
"Pepsi" markasi iizerinde gdzlemlenmistir. Ikinci resimde ilk resimdekinin aksine
"Coca-Cola" markasi iizerinde herhangi bir hareket gozlemlenmemistir. Arastirmada
kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 21. katilimcidan elde edilen 1s1 haritast Resim

31.’de gosterilmistir.
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Resim 31. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 21. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.22. 22. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan aragtirmada birinci ve ikinci gorsele ait 22. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde 21. katilimciya ¢ok benzer sekilde
acik farkla en ¢ok hareket yogunlugu "Pepsi" markas: iizerinde gézlemlenmistir. ikinci
resimdeki 1s1 haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasi ile benzer sekilde en
cok hareket yogunlugu "Pepsi" markas1 iizerinde gdzlemlenmistir. ikinci resimde ilk
resimdekinin aksine "Coca-Cola" markasi tizerinde daha az hareket goézlemlenmistir.
Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 22. katilimcidan elde edilen 1s1

haritas1 Resim 32.’de gosterilmistir.
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Resim 32. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 22. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.23. 23. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 23. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi"
markasinda hareket gozlemlenmis olup, kiyaslama yapmak gerekirse en ¢ok hareket
yogunlugu "Pepsi" markasinin logosu iizerinde gozlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1
haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasi ile benzer sekilde her iki marka
tizerinde de hareket gbzlemlenmis olup, daha ¢ok "Pepsi" markasinda hareket olsa da en
cok hareket yogunlugu "Coca-Cola" markasi ilizerinde gozlemlenmistir. Arastirmada
kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 23. katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim

33.’de gosterilmistir.
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Resim 33. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 23. Katilimecidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.24. 24. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 24. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi"
markasinda hareket gozlemlenmis olup, agik bir farkla en ¢ok hareket yogunlugu
"Pepsi" markasinin logosu ve amblemi {izerinde gdzlemlenmistir. ikinci resimdeki 1s1
haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasi ile benzer sekilde daha ¢ok "Pepsi"
markasinda hareket yogunlugu goézlemlenmistir. ilk resimdekinin aksine bu resimde
"Coca-Cola" markasinda daha az hareket yogunlugu gdzlemlenmistir. Arastirmada
kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait 24. katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi Resim

34.’de gosterilmistir.
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Resim 34. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 24. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.25. 25. Katihmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan aragtirmada birinci ve ikinci gorsele ait 25. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi"
markasinda hareket gézlemlenmis olup, cok az farkla en ¢ok hareket yogunlugu "Coca-
Cola" markasinin logosu iizerinde gdzlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1 haritasi
incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasi ile benzer sekilde hem "Coca-Cola" hem de
"Pepsi" markasinda hareket gozlemlenmis olup, az bir farkla daha ¢ok "Coca-Cola"
markasinda hareket yogunlugu gézlemlenmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci

gorsele ait 25. katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 35.’de gosterilmistir.
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Resim 35. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 25. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.26. 26. Katimciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 26. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi"
markasinda hareket gozlemlenmis olup, agik bir farkla en ¢ok hareket yogunlugu
"Pepsi" markasinin logosu ve amblemi iizerinde gdzlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1
haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasindan farkli olarak bu resimde "Coca-
Cola" markasinda daha ¢ok hareket yogunlugu gézlemlenmistir. Aragtirmada kullanilan
birinci ve ikinci gorsele ait 26. katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 36.’da

gosterilmistir.
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Resim 36. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 26. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritasi

3.4.1.27. 27. Katihmeciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 27. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi”
markasinda hareket gozlemlenmis olup, gozle goriliir bir fark ile en ¢ok hareket
yogunlugu "Pepsi" markasinin logosu iizerinde gozlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1
haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasindan farkli olarak her iki resimdeki
hareketlerin dagilimi daha dengeli olsa da bu resimde yine "Pepsi" markasinda daha ¢ok
hareket yogunlugu gozlemlenmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele ait

27. katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 37.’de gosterilmistir.
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Resim 37. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 27. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.28. 28. Katihhmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 28. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi"
markasinda hareket gozlemlenmis olup, en ¢ok hareket yogunlugu "Pepsi" markasi
lizerinde gdzlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1 haritas1 incelendiginde ise ilk resimdeki
1s1 haritasindan farkli olarak bu resimde diger marka olan "Coca-Cola" markasinda daha
cok hareket yogunlugu goézlemlenmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci gorsele

ait 28. katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi Resim 38.’de gosterilmistir.
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Resim 38. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 28. Katilimcidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.29. 29. Katihhmciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 29. katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi"
markasinda hareket gdzlemlenmis olup, az bir farkla en ¢ok hareket yogunlugu "Coca-
Cola" markasinin logosu iizerinde gozlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1 haritast
incelendiginde ise ilk resimdeki 1s1 haritasi ile benzer sekilde hem "Coca-Cola" hem de
"Pepsi" markasinda hareket gézlemlenmis olup, yine az bir farkla daha ¢ok "Coca-Cola"
markasinda hareket yogunlugu gézlemlenmistir. Arastirmada kullanilan birinci ve ikinci

gorsele ait 29. katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 39.’da gosterilmistir.
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Resim 39. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 29. Katilimecidan Elde Edilen Is1 Haritas1

3.4.1.30. 30. Katimciya ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait 30. ve son katilimcidan elde
edilen 1s1 haritas1 verileri incelendigi zaman; birinci gorselde en ¢ok hareket yogunlugu
"Coca-Cola" markasinin logosu iizerinde gozlemlenmistir. Birinci gorselde "Pepsi”
markas1 iizerinde ¢ok az hareket gozlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1 haritasi
incelendiginde ise diger katilimcilarin aksine en ¢ok hareket yogunlugu her iki marka
tizerinde degil markalarin arasindaki boslukta gézlemlenmistir. Bununla birlikte "Pepsi"
markasi iizerinde ¢ok az bir hareket yogunlugu gozlemlenmistir. Aragtirmada kullanilan
birinci ve ikinci gorsele ait 30. katilimcidan elde edilen 1s1 haritast Resim 40.’de

gosterilmistir.
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Resim 40. Birinci ve Ikinci Gorsele ait 30. Katilimcidan Elde Edilen Isi1 Haritas1

3.4.1.31. Tiim Katihmcilara ait Is1 Haritas1 Verileri

Yapilan arastirmada birinci ve ikinci gorsele ait toplamda 30 kisiden elde edilen
11 haritast verileri incelendigi zaman; hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi" markasinda
hareket gozlemlenmis olup, en ¢ok hareket yogunlugu "Pepsi" markasinin logosu ve
amblemi {izerinde gdzlemlenmistir. Ikinci resimdeki 1s1 haritas1 incelendiginde ilk
resimdeki 1s1 haritasina benzer sekilde hem "Coca-Cola" hem de "Pepsi" markasinda
hareket gozlemlenmis olup, yine daha c¢ok "Pepsi" markasinin logosunda ve
ambleminde hareket yogunlugu gozlemlenmistir. Birinci ve ikinci gorsele ait 30 kisiden

elde edilen 1s1 haritas1 Resim 41.’de gosterilmistir.
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Resim 41. Birinci ve Ikinci Gorsele ait Tiim Katilimeilardan Elde Edilen Is1 Haritasi
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SONUC VE DEGERLENDiRME

3.4.1. bashigr altinda uygulama detaylar1 belirtilen arastirma toplamda 30

katilimeciya uygulanmis ve bu katilimcilar i¢in yapilan goézlemler her bir katilimcei

0zelinde ve toplam katilimer 6zelinde yorumlanmistir. 30 katilimcinin birinci ve ikinci

gorseller icin bireysel gdz hareketleri yogunluk sonuclar1 Tablo 3.'de listelenmistir:

Tablo 3. Arastirmaya Katilan 30 Katilimcmin Birinci ve Ikinci Gorsel Igin Goézlem

Sonuglart

Katilimelr Tanim

Gozlem Sonucu (1.Gorsel)

Gozlem Sonucu (2.Gorsel)

1. Katilimci Pepsi Pepsi
2. Katilimet Coca-Cola Coca-Cola
3. Katilimci Coca-Cola Coca-Cola
4. Katilimet1 Pepsi Coca-Cola
5. Katilimci Pepsi Coca-Cola
6. Katilimci Coca-Cola Coca-Cola
7. Katilimci Pepsi Coca-Cola
8. Katilime1 Pepsi Pepsi
9. Katilimci Pepsi Pepsi
10. Katilime1 Pepsi Pepsi
11. Katilime1 Coca-Cola Coca-Cola
12. Katilime1 Coca-Cola Pepsi
13. Katilime1 Coca-Cola Pepsi
14. Katilimc1 Coca-Cola Pepsi
15. Katilime1 Pepsi Pepsi
16. Katilimer Pepsi Pepsi
17. Katilime1 Pepsi Pepsi
18. Katilime1 Pepsi Coca-Cola
19. Katilime1 Pepsi Coca-Cola
20. Katilimer Pepsi Pepsi
21. Katilimer Pepsi Pepsi
22. Katilime1 Pepsi Pepsi
23. Katilime1 Pepsi Coca-Cola
24. Katilime1 Pepsi Pepsi
25. Katilimer Coca-Cola Coca-Cola
26. Katilime1 Pepsi Coca-Cola
27. Katilimel Pepsi Pepsi
28. Katilime1 Pepsi Coca-Cola
29. Katilime1 Coca-Cola Coca-Cola
30. Katilime1 Coca-Cola Pepsi

Arastirmaya katilan 30 katilimcinin birinci gorsel i¢in hareket yogunluklari

incelendiginde toplamda 20 katilimcinin goéz hareket yogunluklarinin "Pepsi" markasi

tizerinde, 10 katilimcinin g6z hareket yogunluklar1 ise "Coca-Cola" markasi iizerinde
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gozlemlenmistir. Yani katilimcilarin yaklasik %66,7'sinin g6z hareketleri "Pepsi"
markasi iizerinde, "Pepsi" markasinin oraninin yarisit oraninda yani yaklasik %33,3
oraninda "Coca-Cola" markasi iizerinde yogunluk gozlemlenmistir. Cikan sonug
3.4.1.31 bashginda yer alan ve tiim katilimcilardan alinan sonu¢ ile uyum
gostermektedir.

Arastirmaya katilan 30 katilimcinin ikinci gorsel igin hareket yogunluklari
incelendiginde ilk gorsele gore daha dengeli bir dagilim olusmus olup, toplamda 16
katilimecinin g6z hareket yogunluklarinin "Pepsi" markasi lizerinde, 14 katilimcinin goz
hareket yogunluklar1 ise "Coca-Cola" markast iizerinde gdzlemlenmistir. Yani
katilimcilarin yaklasik %53,3'iniin g6z hareketleri "Pepsi" markasi iizerinde, "Pepsi"
markasiin oranindan daha diisiik bir oran olan %46,7 oraninda "Coca-Cola" markasi
tizerinde yogunluk gozlemlenmistir. Cikan sonu¢ 3.4.1.31 bashginda yer alan ve tiim
katilimcilardan alinan sonug ile uyum gostermektedir.

Aragtirma tamamlandiktan sonra 30 katilimciya gilinliik hayatta iki marka i¢in

kullanim durumlar1 ve alinan cevaplar Tablo 3.'de listelenmistir:



Tablo 4. Tiim Katilimcilarin iki Marka i¢in Giinliik Hayattaki Kullanim Tercihleri

Katilimcr Tanim Marka Tercihi
1. Katilimci Pepsi

2. Katilimet Coca-Cola
3. Katilimci Coca-Cola
4. Katilime1 Hicbiri

5. Katilimci Higbiri

6. Katilimci Higbiri

7. Katilimci Pepsi

8. Katilime1 Higbiri

9. Katilimc1 Pepsi

10. Katilime1 Coca-Cola
11. Katilime1 Pepsi

12. Katilime1 Pepsi

13. Katilime1 Pepsi

14. Katilime1 Coca-Cola
15. Katilime1 Coca-Cola
16. Katilime1 Pepsi

17. Katilime1 Coca-Cola
18. Katilime1 Coca-Cola
19. Katilime1 Pepsi, Coca-Cola
20. Katilimci Higbiri
21. Katilimci Pepsi

22. Katilime1 Pepsi

23. Katilime1 Coca-Cola
24. Katilime1 Pepsi

25. Katilime1 Coca-Cola
26. Katilime1 Higbiri
27. Katilime1 Coca-Cola
28. Katilime1 Pepsi

29. Katilime1 Coca-Cola
30. Katilime1 Pepsi
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Tablo 4.'de yer alan bilgiler incelendiginde arastirmaya katilan 30 katilimcinin
12 tanesi giinlilk kullanimlarinda "Pepsi", 11 tanesi gilinlik kullanimlarinda "Coca-
Cola" markasini tercih etmektedir. 6 katilimci iki markayr da tercih etmemektedir.
Geriye kalan tek katilimci ise hem "Pepsi" hem de "Coca-Cola" markasini tercih
etmektedir. Cikan sonuclar degerlendirildiginde "Pepsi" markasi katilimeilar tarafindan
daha ¢ok tercih edilmektedir ki bu sonug arastirma sonuglari ile uyum gostermektedir.

S6z konusu arastirma sonuglar1 nérogoriintiileme teknikleri sayesinde bir uyarici
vasitastyla deneklerin beynin degisik bolgelerinde meydana gelen degisimlerin
6l¢iimlenmesinde ne denli etkili olabilecegini ortaya koymustur. Arastirmada kullanilan
yontem, sadece denegin o iriinii neden sectigini degil ayn1 zamanda se¢imi yaparken
etkin olan beyin bolgelerinin tespit edilebildiginin belirlendigini de gdstermistir. Bu
husus ozellikle tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken o iiriinii neden tercih ettikleri
sorusunun cevabini veremedigi durumlarda, firmalarin {riinlerinin tanitiminda ve
tirtinlerinin bireyler tarafindan neden tercih edilip veya edilmediginin anlasilmasinda
firmalar i¢in 6nemli olacagina isaret etmektedir. Arastirma gergekten ndrogoriintiilleme
tekniklerinin noropazarlama ¢alismalarinda tiiketicilerin biling altina 1s1k tutarak
tiketicinin satin alma tercihine dair dogru ve/veya giivenilebilir sonuclar elde
edilebilecegi hipotezini desteklemistir. Ornegin toplumda Coca-Cola markasinin daha
on planda oldugu kanis1 hakimken, yapilan arastirma sonucunda ¢ikan sonuglar "Pepsi"
markas1 daha ¢ok tercih edilmistir. Ayrica, ndrogoriintilleme teknikleri ile yapilan
caligmalarin  maliyetinin  yiiksek diizeyde olmamasi, firmalarin {iriin tercihi

calismalarinda bu yontemi yaygin olarak kullanilabilecegi fikrini kuvvetlendirmistir.
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