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OZET
Noropazarlamada Marka Maskotlari :Eye-Tracking Caligsmasi

Helin KURT
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Rekabetin her gecen giin arttigi ticaret alaninda gesitli sektorlerden bir¢ok firma marka yaratarak
satiglarint artirmay1 hedeflemektedir. Ancak marka yaratmak icin 6zellikle akilda kalict olmak ve tiiketiciyi
duygusal boyutta etkileyebilmek gerekmektedir. Tiiketici ile markalar arasindaki iletisimi kalic1 ve hizli bir
bicimde kurabilecek reklam o6gelerinden biri de maskotlardir. Markay: tanitan, hedef kitleyle dogrudan
iligski kurabilen, dogru konumlandirilmig bir marka maskotu markaya deger katacaktir. Marka maskotlari,
markanin tiiketici ile siki bir iletisim kurarak dost olmasini saglayan bir unsur olarak gérevlendirilmektedir.

Pazarlama arastirmacilari geleneksel pazarlama yontemlerinden yola ¢ikip farkli yontemlere
yonelerek tiiketicilerin tercihlerinin altinda yatan nedenleri daha dogru bir sekilde anlamak ve etkili
pazarlama stratejilerini olusturmak i¢in noropazarlama arastirma yontemini kullanmaktadirlar. Bu
dogrultuda markalar, pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi marka maskotlarinin olumlu ve olumsuz
katkilarini belirlemek, bu katkilar dogrultusunda igeriklerini degistirmek ve yeni stratejiler gelistirmek i¢in
tiketicilerin marka maskotlarina yonelik gorsel dikkat diizeylerini tespit etmek i¢cin ndropazarlama ve
maskotlart birlestirerek, tiiketicilerin reklamlarda kullanilan maskotlar1 nasil algiladiklarini néropazarlama
teknikleriyle incelemistir.

Calisma tiiketicilerin televizyon reklamlarinda kullanilan marka maskotlara yonelik algilarinin tespit
edilmesi amaciyla noropazarlama yontemlerinden biri olan Eye-Tracking yontemi ( GOz izleme)
kullanilarak deneysel bir galisma yapilmistir. Katilimcilara belirlenmis olan markalara ait 5 adet marka
maskot gorseli izlettirilerek Eye-Tracking ¢iktilart analiz edilmis marka maskotlarinin gorsellerine
verdikleri tepkiler incelenmis ve degerlendirmelerde bulunulmustur. “Reklam Mesajlarinda Dikkat Cekici
Unsur Olarak Marka Maskotlarimin Néropazarlama ile iliskisi” baslikli tez calismasimin Tiirkiye’deki

reklam ve pazarlama literatiiriine 6nemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler:Marka, Marka maskotlari, ndropazarlama, Eye-Tracking yontemi

v



ABSTRACT
BRAND MASCOTS IN NEURO MARKETING: EYE TRACKING STUDY

Helin KURT

Master's Thesis

FIRAT UNIVERSITY
Graduate School of Social Sciences

Business Administration and Management

December 2021, Pages: ix + 95

In the field of trade, where competition is increasing day by day, many companies from various
sectors aim to increase their sales by creating brands. However, in order to create a brand, it is necessary to
be particularly catchy and to affect the consumer emotionally. Mascots are one of the advertisements that
can establish permanent and rapid communication between consumers and brands. A correctly positioned
brand mascot that promotes the brand and can establish a direct relationship with the target audience will
add value to the brand. Brand mascots are assigned as an element that ensures the brand to be friendly with
the consumer by establishing a close communication with the consumer.

Marketing researchers use the neuromarketing research method to more accurately understand the
underlying causes of consumers' preferences and to create effective marketing strategies by starting from
traditional marketing methods and turning to different methods. In this direction, brands have combined
neuromarketing and mascots to determine the positive and negative contributions of brand mascots, change
their content in line with these contributions, and develop new strategies, as in marketing activities, by
combining neuromarketing and mascots with neuromarketing techniques to determine how consumers
perceive mascots used in advertisements. .

An experimental study was conducted using the Eye-Tracking method (Eye tracking), one of the
neuromarketing methods, in order to determine the perceptions of consumers towards brand mascots used
in television advertisements. By making the participants watch 5 brand mascot images of the determined
brands, their Eye-Tracking outputs were analyzed, their reactions to the images of the brand mascots were
examined and evaluations were made. It is thought that the thesis study titled "The Relationship of Brand
Mascots as Remarkable Elements in Advertising Messages with Neuromarketing" will make significant
contributions to the advertising and marketing literature in Turkey.

Keywords:Brand, Brand Mascots, Neuromarketing, Eye Tracking Method
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1. GIRIS

Bilindigi lizere sembol, bir baska varlig1 temsil etmek adina kullanilan varliktir. Ve sosyal
yap1 icinde insanlar bulunduklar1 ortam veya iliskide bulunduklart kisileri, nesneleri vb. cesitli
semboller araciligryla tanimlayarak iletisim kurarlar ki bu tepki, orgiitlerle ve orgiitlere ait tiriin
ve markalarla kurulan iletisim siirecinde de gegerlidir. Bireylerin satin alma ve tiiketim
stirecindeki davranigsal tepkileri yonetimi ve anlamlandirilmasinda, kisilerin gevreleri tarafindan
arzu ettikleri bi¢imde algilanmalar1 adma {irlin ve markalar1 yiiklenen sembolik anlamlar
kullanilmasinin temelinde de s6z konusu yonelim vardir

Bir diger ifade ile bireylerin giinlilk yasamlarinda ve tabi ki tiiketim siire¢lerinde birtakim
nesneleri, hayali kahramanlan veya kisileri vb. kisisel ifade araci olarak dikkatte almalari
neticesinde mesajlarin icerik bilesenleri de farklilik yaratmak adina yenilenir ki, tam bu noktada
degisen diinya diizenindeki iletisim siirecindeki yeni etkilesim araci olarak ikonlar, maskotlar,
logolar karsimizi ¢ikar.

Kurumsal kiiltiiriin yerlestirilmesinde ve benimsenerek yayginlastirilmasinda etkili olan
logolarin yani sira maskotlar ise 6zellikle gelecegin tiiketicilerine erisimde etkili birer iletisim
bileseni olarak dikkate alinmaktadir. Ciinkii alana iliskin arastirma literatiiriine gore isittiklerini
%20°sini, gordiiklerini %60’ hatirlama egilimi gdstermektedir (Yalin;2007: 82). Dolayisiyla
cagimizda orgiitler, duygusal baglarin yaratilarak siirdiiriilmesinde, gorsel Ogelerle bezenmis
mesajlart tercih etmektedir c¢ilinkii mevcut c¢alismalar hem tiiketicilerin hafizasinda yer
edinilmesinde hem de hafizada kalma siliresinin uzatilmasinda daha etkili sonuglar elde
edilebilecegini ortaya koymaktadir (John:1999). Sembolik anlamlarla bezenen iiriin ve markalarin
misterilerle duygusal boyutta paylasilarak deger yaratilmasi siirecinde ise reklam; hareketli
goriintii  efektleri, {i¢ boyutlu animasyon karakterlerle kurgular ile gelismis fotograf
diizenlemeleri, daha canli ve gercek¢i renkler, vektdrel grafik ve illiistrasyon sekiller vb.
sayesinde yepyeni sunular ile ¢agimizin en etkili iletisim formlarindan biri olarak
belirginlesmektedir ve giliniimiiz Orgiitlerinin izlemekte olduklar1 reklam stratejileri dikkate
alimdiginda geng kesim izlenmektedir ¢linkii kendileri, gelecek vadeden giiglii tiiketici kimlikleri
olarak degerlendirilmektedir.

Yizyillar boyunca, karar verme durumlarinda insan davranisini agiklamaya yonelik
binlerce arastirma yapildigi bilinmektedir. Isletmeler her yil etkinligi acik¢a dogrulanamayan
iletisim faaliyetlerine milyarlarca Euro yatirnm yapmaktadir. Bunun nedeni, klasik arastirma
cabalarinin “Misteriyi satin almaya ne tesvik eder?” sorusuna agik bir sekilde cevap
bulamamasidir. Bu nedenle 1990’11 yillardan beri ekonomik ve bilimsel bulgular1 birlestirerek

ndropazarlama olarak bilinen yeni bir ekonomik disiplin ortaya ¢ikmasiyla bu soruya bilimsel bir



cevap bulunabilmistir. Noropazarlama, beyin aktivitesini 6lgmek i¢in kullanilan tibbi cihazlar
yardimiyla, ekonomik karar siireglerinde insan beyninin s6zde “kara kutu” igindeki ¢cogunlukla
kesfedilmemis siirecleri ve prosediirleri aciklamay1r amaglamaktadir. Pazarlamanin beyindeki
karsiligina noéropazarlama denilmektedir. Tiiketicilerin pazardaki davraniglarini anlamak igin sinir
bilimde kullanilan yontemlerin tiiketici kitlesi {izerinde denenmesidir. Farkli disiplinlerin bir
araya gelmesiyle olusan ndropazarlama, pazarlama ve sinir bilimin ortak g¢aligmalar1 sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Noropazarlama, birbirinden farkli olan pazarlama, ruh bilimi olarak bilinen
“psikoloji”, toplum bilimi olarak bilinen “sosyoloji” ve sinir bilimi olarak bilinen “ndroloji” yi
bir arada getiren tliketicinin satin alma sirasindaki “rasyonel olmayan” , “irrasyonel olan”
kararlar1 inceleyen disiplinler arasi bir alandir. Alinan irrasyonel kararlar giidiisel, duygusal ve
duyu organlarimizin algiladiklar1 uyaricilar araciligryla verilmektedir.

Yapmis oldugumuz bu calisma {i¢ kisimdan olugmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde
marka kavrami ve marka maskotlar1 ¢ergevesinden; marka kavraminin 6nemine, marka ile ilgili
baz1 kavramlar, marka algisi olusturmada reklam ve pazarlama rolii, maskot kavramina, maskot
ile karsilatirilan bazi kavramlara, maskot tiirleri, algi kavrami gibi konulara yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde noéropazarlamanin  kavramsal ¢ercevesi kapsaminda;
ndrobilim, néropazarlamanin tanimi ve gelisimi, noropazarlama alaninda kullanilan cihaz ve
Olciim yontemleri, beynin yapist ve islevleri, beynin karar verme mekanizmasi, noéropazarlama
alaninda yapilan c¢aligmalar, ndropazarlamada etik, noropazarlama ve reklam iligkisi,
ndropazarlamanin markalar tarafindan kullanilmasi, reklamlarda kullanilan marka maskotlar1 ve
noropazarlama iligkisi konularina yer verilmistir.

Calismanin ii¢lincii boliimiinde ise; marka maskotlar1 ve tiiketici arasindaki etkilesimi
noropazarlama acisindan degerlendirip bunu noéropazarlama yontemlerinden Eye-Tracking
yontemi kullanilarak tespit edilmistir. Bu aragtirmanin ndropazarlama tekniklerinin kullanimi,
sinirlamalar1 ve pazarlama arastirmalari i¢in ¢ikarimlari hakkinda 6nemli sonuglar sunacagi
diisiiniilmektedir. Bu aragtirmanin ndropazarlama teknikleri ve uygulamalar1 hakkinda faydali
bilgiler saglayacagini ve arastirmalarin en gelismis gelistirme yontemlerine iliskin i¢gorii ile
noropazarlama arastirmalarini yiirlitmelerine yardimci olacagimi umulmaktadir. Calisma Firat
Universitesi biinyesindeki 30 katilimcinin katilimi sonucu gerceklestirilmistir. Katilimeilar 5 adet
marka maskotu gorseli izlettirilerek Eye-Tracking yontemi ile kullanilmistir. Caligma sonucunda

elde edilen verilerin ¢iktilar analiz edilerek yorumlanmustir.



2. MARKA VE MASKOT KAVRAMINA GENEL BAKIS

2.1. Markanin Tanim ve Tarihcesi

Glinlimiiz diinyasinda markanin tarihi o kadar eskidir ki marka yeni 6énemli bir kavram
haline gelmektedir. Tarih¢iler markanin tarihinin bir asir kadar eski oldugunu ve insanlar
tarafindan bilerek kullanildig1 sdylemektedir. “Marka” kelimesinin kendisi, miilkiyeti ayirt etmek
i¢in Orta Cag Iskandinav dilinde “yakmak” (yani hayvanlara veya nesnelere sicak demir damgasi
yapmak) anlamina gelen “brandr” kelimesinden gelmektedir (Leibtag, 2014: 179). Vikingler
marka kelimesinin Ingiltereye getirmistir ancak 1552° den daha erken olmayan bir sozliikte
tanitilmistir. Marka, rekabet ortamimnin giderek zorlastigi giinlimiiz kosullarinda sadece bir isim
degil; ayn1 zamanda tiriin kimligi olarak, miisterinin zihninde olusturulan ve satin alma siirecinde
misteriye rehberlik eden bir is aracidir. Giiniimiizde marka, mal ve hizmetten farkli olarak bir
ticaret araci olarak goriilmemekte ve uzun vadeli varlik kategorisine girmektedir. Markanin 6ne
¢ikardigr siirdiiriilebilir rekabet avantaji konusunda genis iiriin yelpazesine sahip igletmeler icin
marka stratejileri gercekten 6nemlidir (Durmaz ve ark., 2014: 1762-1766).

Marka kavrami Marka Yasasina gore markayi, bir sirketin iirlinlerini veya hizmetlerini
pazardaki diger {irlinlerden ayirt etmeye hizmet edilecek grafik temsile duyarli herhangi bir
sembol olarak tanimlamaktadir. O halde markalarin varlik nedeni, farkli iirlin ve hizmetler
arasinda ayrim yapmayt miimkiin kilmaktadir. Bu temel islevin tiiccarlarin, tiiketicilerin farkli
iireticilerin ve loncalarin iiriinlerini ayirt etmelerine yardimci olmaktadir. Giinlimiizde marka
sadece iiriin ve hizmetler i¢in degil kurumlar, kisiler, yerler, organizasyonlar ve fikirler i¢cin de
gecerli olmaktadir (Amerika Pazarlama Dernegi, 2017). Bu degisim kisisel markalasma, yer
markalasmas1 ve kurumsal markalasma gibi markadan tiiretilen kavramlarin ortaya ¢ikmasini
saglamstir.

Aaker ‘e (1991) goére marka, bir iriiniimiisterilerine baglayan vaatleri farklilagtiran bir
varlik olarak tamimlar. Markalagma {iriin veya hizmetleri farklisatirmanin iiriin tanmirhg ve
itibarin1 artirmanin ve bdylece Pazar payi elde etmenin veya kazanmanin iglevsel bir yolu olarak
algilamaktadir. Yiksek diizeyde miisteri giivenine ulasan iiriin markalari iiretici ve miisteri
arasindaki iletisim bosluklarini kapatir ve ayrica miisteri sadakati olusturmaktadir (Kapferer,
2013).

Ali Piiskiillioglu marka ile ilgili tanim1 sdyle yapmaktadir. “Bir ticari malin tanitilmasina,
rakiplerinden ayri tutmaya katki saglayan, malin sembolii olan, resim yada karakterten tiireyen
ozel im” (Ilicak, Ozgiil, 2005: 95-105).

American Marketing Association (AMA) (1960) markay1, bir saticinin veya satict
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay1 ve bunlari rakiplerinden farklilastirmay1 amaclayan bir

isim, terim, isaret, sembol vebtasarim veya bunlarin birlesimi olarak tanimlamaktadir. Bu



bireysel marka bilesenleri burada marka kimlikleri ve bunlarin toplami marka olarak adlandirilir.

Tim bu tanmimlamalar 1518inda; Kotler markanin igerdigi anlamlarn alti baglik altinda

tanimlamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1999: 571).

1.

Nitelik: Uriin nitelikleri tiiketicinin ilgisini ¢ekme konusunda olduk¢a &nemlidir.
Ornegin, Volkswagen markasinin ilk akla getirdigi nitelikler “iyi dizayn, biiyiik prestij,
cevreci, enerji koruyucu, ekonomik ve siirat keyfi, kullanigh gibi” niteliklerdir. Markalar

reklamlarinda siklikla bu niteliklerden bazilarini kullanmaktadir.

. Faydalar: Tiiketicilerin markadan beklentisi genellikler nitelikler disinda saglayacagi

faydalardir. Bu nedenle nitelikler faydalara ¢evrilmelidir. Volkswagenin aktif gilivenlik

onlemleri niteligi kaza esnasinda bile giivende olmay1 ikna etmeye cevrilebilir.

. Kisilik: Nasil ki insanin veya nesnelerin bir kisiligi bulunuyorsa ayni sekilde

markalarinda bir kisiligi vardir. Ornegin, Volkswagen otomobillerinin geng, enerjik ve

otoriter bir yonetici bireye benzetilmesi gibi.

. Kiiltiir: Markalarin i¢ ve dis ¢evresinin yaptigr her tiirlii eylemler, marka kiiltiirii ile

eslesmekte ve her iilkenin kiiltlirii markayla biitiinlesmektedir.

. Degerler: Tiiketiciye tanitilan degerler markalara ait degerler olmalidir. Ornegin,

Volkswagen markasinin tiiketiciye sunacagi degerler giivenlik, sayginlik, yiiksek

performans diyebiliriz.

. Kullanic1: Marka ¢ogu zaman tiiketici kitlesi hakkinda bilgiler dolaylida olsa

aciklamaktadir. Ornegin, Volksvagenin ekonomik olusundan dolayr her kesimden
bireylerin kullandig1 veya Range Rover’in daha ¢ok varlikli ailelerin kullaniyor olmasi

gibi.

2.2. Markanm Onemi

2.2.1. Markanin Pazarlama A¢isindan Onemi

Tiketiciler, mal ve hizmetleri; kendi deneyimleri, ait olduklari sosyal gevre, arkadas

gruplar1 veya reklamlar araciligiyla degerlendirmeyi 0grenir. Bu etkilesim iginde tiiketici, mal

veya hizmetin markasina bir anlam yiikler ve satinalma karar siirecini yine bu markayla kolay

hale getirir. Marka isminin en belirgin faydasi, tiiketicinin satin alacagi mal veya hizmeti

belirlemesine yardimei olmasidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 360).

Isletme yoneticilerinin {izerinde durdugu konularin basinda iiriiniin nasil ve ne sekilde

marka haline getirilecegi olmustur. Ciinkii iiriin markalastiktan sonra, marka-iiriin arasinda

giicli bir bag olusturulup satis arttirma ¢abalar1 {izerinde manipiilator bir etkiye sahip

olunmaktadir. Isletmeler asagida belirtilen nedenlerden dolay: iiriinlerini markalama icin ¢aba

gostermektedirler (Tiirk, 2004: 58).



e Yasal koruma: Markalarin {iriin ve iirlin gruplar i¢in aldiklar1 marka isminin ve markanin
amimsattig1 biitiin degerlerin yasal olarak korunmasidir. Yani marka tescil edildiginde
yasallasarak korunma saglanmaktadir.

e Fiziki Tamimlama: Isletmeler pazarlayacag: biitiin {iriinlerin miktarim ve degerlerini
belirli araliklarla ayrintili olarak gostermek cabasina girmektedir.

e Pazarlama Cabalarina Temel Teskil Etme: Marka i¢in {iriinii dogru bir sekilde tanittign
siirece dogru bir pazarlama programi gergeklestirilebilir.

Marka, bir igaret olma 6zelliginin yani sira beraberinde bircok 6zelligi de tasimaktadir.
Isim olmasinin altindaki sorumluluk, bu ismin korunmasi ve kalitesinin siirekliliginin saglanmasi
sorumlulugunu getirmektedir. Don Schultz’a gore; “21. ylizyilda marka ve marka yonetiminin
Oonemi daha da artacaktir. Yeni donemde markanin tanimi da 6nemli degisiklikler gosterecektir.
Marka yonetimi, marka yaratmak, markaya bir imaj ve igerik yiiklemek konularina odaklanacak™.
Schultz, “bunlarla birlikte miisteriye ulasmak konusu da 6nem kazanacak. Marka artik sahip
oldugu imaj, icerik ve miisterisiyle tanimlanacak. Daha ¢ok kurum sahip olduklari markada

miisterinin yarattig1 farki kesfedecek” demektedir (Demirel, 2003: 76).

2.2.2. Isletme A¢isindan Onemi

Teknolojinin siirekli gelismesiyle beraber tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda degisiklikler
olabilmektedir. Tiiketicinin internet veya diger iletisim araglar1 araciligiyla iirlinleri rahatlikla
kiyaslayabilir hatta {iriiniin olumlu ve olumsuz taraflarin1 6grenebilmektedir. Buna bagli olarak
isletmeler arasinda rekabet gesitli nitelikler yakalamistir (Davis, 2011: 65). Marka isletmenin
iirlinii sayi1ldigindan rekabet {istiinliigli ve tehlike yoniiyle olduk¢a dnemlidir. Bu nedenle marka

asagidaki sebeplerden otiirii isletmeler i¢in 6nemli olmaktadir.

Marka isletmenin imzasi olarak kabul edilmektedir.
Rekabet ortaminda marka bilinirligi igsletme i¢in oldukg¢a yararlhidir.
Marka isletmeye yilikiimliiliik yiikler

Marka isletmenin hissedarlarim arasindaki bagi kuvvetlendirir.

A

Marka sayesinde isletmenin parasal degeri artmaktadir.

Aracilar marka bilinirligi yiiksek markanin {iriinlerinin satigin1 yapmak isterler bu yiizden
iirinlerin stoklarin1 hazirda bekletirler. Bu ayn1 zamanda bir isletmenin kanal igindeki giiciinii
belirler. Giiglii markalar yaratan isletmeler rakip isletmelerin misterilerini kaybettirebilir. Giiglii
miisterilere sahip miisteriler talep tahminlerini daha iyi yapabileceginden pazarlama biitgelerini
daha saglikli yaparlar. Buda onlara maliyet avantaji saglar. Gii¢lii markaya sahip isletmeler
markalarin daha yliksek fiyata satma olanagi elde eder. Uluslararasi pazarlamaya yonelmede

giiclii markalarin basarili olma sanslart yiiksektir. Giiglii bir markaya dayanan isletmeler bu



markay1 pazarladiklar1 bagka mallara verebilirler. Boylece bir sinerji yaratabilirler. Giiglii
markalarin Pazar paylar1 giigsiiz olanlara gore daha yiiksektir, giiglii markalar tiiketicileri
otomatik satin alma davranigina yoneltebilecegi gibi rakip markalarin davranisla secen tiiketiciler

secici satin alma davranigina yoneltebilir (Deniz, 2011: 263-268).

2.2.3. Tiiketiciler Acisindan Onemi

Tiiketiciler mal veya hizmet satin aldigi zaman markali {irinler tercih ederler. Ciinkii
tiketici markali {irlin satin alirken o6dedigi miktar veya odedigi emek tiiketiciyi pek
ilgilendirmemektedir. Tiiketici markanin kalitesine, saglamligina, karliligina bakabilmektedir ve
tiketici bu sayede markaya ait bir iiriin aldiginda duygusal memnuniyet hissetmektedir.
(Yildiztekin, 2009: 2). Ornegin, tiiketicinin pek asina olmadig: bir marka s6z konusu oldugunda,
yiiksek fiyati kaliteli bir iirin olduguna isaret edebilir. Ayn1 sekilde marka lilks mekanlarda
satildiginda veya firma {irliniin kalitesinin vurgulandigi dikkatli bir iletisim kampanyasi
yliriitiiyorsa, tiiketici {iriinii prestijli olarak algilayabilmektedir.

Markanin tiiketiciler agisindan 6nemi asagida belirtilmektedir:

o Tiiketiciler markali iirlinler yardimryla talep ettigi mala rahatlikla ulasabilir.

e Marka tiiketicilerin marka bilincini olusturduk¢a mal ve hizmetin devamliligini
saglamaktadir.

e Marka sayesinde tiriin 6zelliklerini tiiketiciye sunar ve bu noktada garanti verir.

o Tiiketici markal: {iriin ile memnuniyet seviyesini artirir.

o Tiiketici satis sonrasinda olusan problemler i¢in karsisinda bir muhatap bulacagi igin
tercih eder.

o Tiiketici ve marka arasinda siirekli bir iletisim halinde bulunmasini saglamaktadir.

o Tiketiciler markali {iriinler nedeniyle aligveris sirasinda kararsizlik durumu

azalmaktadir.

2.3. Marka ile ilgili Baz1 Kavramlar

2.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, en yalin haliyle; tiiketicilerin akillarinda canlanandir. Miisteri algilar1 ¢ok
degiskenlik gdsteriyor ise dogru bir marka kimligi olusturulamamistir. Asil 6nemli olan
miisterilerin algilarina hitap edebilmektir.

Marka kimligi olusturulurken bazi araglar kullanilir. Bunlar slogan, renkler, logo,
semboller ve sahip olunan kelimedir.

Marka kimligini tanimlamanin bir¢ok yolu vardir. Bununla birlikte ¢ogu yazar, ortak bir

dizi temel oOzellik oldugu konusunda hemfikir olacaklardir: birincisi, marka kimliginin ana



amacinin, marka amacini, rekabet avantajini, hedef marka ¢agrisimlarini ve zamansiz 6ziini
iletmek oldugu; kisacasi firmanin yaratmayi ve gelistirmeyi amagladigi seydir. Daha da dnemlisi
marka kimligi, firmanin temsil etmeye ve desteklemeye calistigt degerleri tanimlamaktadir.
Ikincisi ise, bu marka kimligi esasen markanm bireyselligini veya benzersziligini temsil
etmektedir (de Chernatony, 2006; Ghodeswar, 2008).

Marka kimligi, kurumsal ya da marka vizyonunun, kiiltiirli, degerleri, hedefleri ve
konumlandirmay1 da i¢ermektedir. Ayni zamanda bu kemigin tiim isletme uygulamalarinda da
kullanilmas1 beklenmektedir. Kurumun kendi iletisiminden, miisterilerle iletisimine kadar biitiin
asamalarda marka kimligi unutulmamalidir ve igsellestirilmelidir. Marka kimligi olusturma
sanildiginin aksine uzun bir siirectir. Miisterinin markay1 o kimlikle benimsemesi kabul etmesi ve
bilingaltina islemesi i¢in uzun bir siire gerekir. Ustelik bu siirede marka kimliginin zedeleyerek

bir sey yapilmamali1 ve oldukga hassas davramlmalidir (Ince ve Uygurtiirk, 2019: 1).

2.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi reklam uzmanlari (6rnegin yaratict metin yazarlart ve yaratcisi) ve
pazarlama pratisyenleri marka kisiligini tasarlayan ilk gruplardir (Azoulay ve Kapferer, 2003).
Yillar boyunca marka kisiligiyle ilgilenen arastirmacilar, marka kisiliginin gercekte ne anlama
geldigini kavramsallastirmaya calismaktadirlar. While Plummer (1985), canli, egzotik veya
modern/ eski moda gibi markanin karakterizasyon yonlerinin marka kisiligi dedigimiz sey
oldugunu 6ne siirerken; marka kisiliginin en yaygin olarak kabul edilen tanim1 Aaker (1997: 347)
tarafindan Onerilmistir. Aaker, marka kisiligini “bir markayla ilgili insan 6zellikleri dizisi” olarak
tanimlamaktadir. Biraz farkli bir sekilde Fournier, marka kisiliginin, iligki ikilisinde bir ortak
olarak markanin rol algisini ile uyumlu bir dizi 6zellik ¢ikarimi olarak diisiiniilebilecegini
belirtmistir (Fournier, 1998).

Marka kisiligi, hedef miisteri kitlesiyle koordinasyon halinde oldugu kadar iginde
bulundugu sirketin degerleri ile uyum halinde bulunmalidir. Hatta markanin kisiligi, amblem,
simge, ambalaj, reklam miizigi gibi markanin diger elemanlariyla biitiinlestirilmesi
gerekmektedir. Uygulanacak pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda marka kisiligini 6ne ¢ikaracak
Ogelerden yaralanmaya Ozen gosterilmelidir (https://pazarlamailetisimi.com/marka-kisiligi-
nedir/). Uriinler giderek ayirt edilemez hale geldiginden iyi kurulmus bir marka kisiligi, bir
markay1 bir {irlin kategorisinde farklilastirmanin bir yolunu saglayarak firmalarin siirdiiriilebilir
bir rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir. Daha da 6nemlisi miisterilerin markalara insani
ozelliklerle 6zdeslestirdiklerinde, markayla daha iyi bir bag kurabilmeleri ve bu nedenle markay1

daha cok tercih egiligimi gostereceklerdir ( Khan ve Ahmed, 2018).



2.3.3. Marka Farkindahg

“Marka farkindaligi, farkli kosullar altinda tiiketicinin markayr tanimlayabilme
yetenegidir” (Keller, 2003). Marka farkindalig1 “ tiiketicilerin zihninde bir markanin varliginin
giiclinii” ifade eder ve “ bir alicimin bir markanin belirli bir markanin iiyesi oldugunu tanimasi
veya hatirlamasi yetenegi” olarak tanimlanir. Siirekli degisen diinya ekonomisinde markalarin
asir1 kalabaligina ragmen farkindalik olusturmak marka i¢in olumlu katkilar sunacaktir. Genel
olarak marka farkindaligi ¢cogu sirkette bireyler tarafindan diirtiisel olarak taninan, biraz genis
kapsamli ve belirsiz bir terimdir. Belirli bir markaya yonelik hedef kitlenin aginalik ve
taninirligini tanimlamay1 ve iiretmeyi vurgulayan bir ara¢ olarak tamimlanabilir (Foroudi vd.,
2014: 2016). Tiiketicilerin farkindaligi isletmelerin belirli bir kurulusa veya iriine yonelik hedef
kitlenin ¢agristmini ve inancini olusturarak marka veya sgirkete yonelik tiiketici tutumunun
basarisin1 belirlemek icin kullandiklar1 bir aragtir. Tiiketicinin markaya veya sirkete karsi
tutumunun basarisini belirlemek i¢in olumlu marka cagrisimi ve marka inanci olusturmak
onemlidir. Farkindalik, algilar1 ve tutumlar etkileyebilmektedir. Marka farkindalig1 miisterislerin

zihnindeki markanin belirginligini yansitmaktadir (Aaker, 1996).

2.4. Marka Algis1 Olusturmada Reklam ve Pazarlamanin Rolii

Algilama, bes duyu organiyla elde edilen her tiirli bilginin beyinizde sekillenmesi ve
gorliinlim kazanmasidir. Algilama, durumun gercek olarak kaydedilmesi degil yorumlanarak
kaydedilmesidir. Cevremizi bir resim olarak diisiiniirsek, bu resmin yorumlar1 neden herkes i¢in
farklidir? Bu farklilig1 yaratan, izlenimlerimizi belirleyen nedir? Neden ayni olayda bireyler farkl
izlenimler edinirler? Biitlin bu farkl izlenim ve davranislar, insanlarin algilama derecelerine gore
ortaya ¢ikmaktadir. Algilama davranisi etkileyen bilissel bir siiregtir ve yalinca ¢evreden izlenim
alma seklinde pasif bir siire¢ degildir. Algiladigimiz verileri analiz eder ve bir yargiya variriz.
Bize ulagan duyumlar ne tiir tepkiler verecegimizi ancak algilama sonrasinda karar verebiliriz.
Algilama, ¢evremizdekileri anlamamiz, anlamlandirma ve degerlendirme yapmamiz i¢in gerekli
ve 6nemli bir siirectir. Steine ve Berelson alginin tanimmi sdyle yapmaktadir. “Insanlarin
duyumsal uyarilar segctikleri, orgiitledikleri, yorumladiklar1 ve diinyanin anlamli, uyumlu
goriintiisiine doniistiirdiikleri karmasik bir siirectir.” Kavram olarak algi kavrami subjektiftir. Her
birey algilama sirasinda kendine has olan tecriibeleri, bilgileri, sosyoekonomik sartlari, benligini
cevresel unsurlar sayesinde siireci alamli kilmaktadir. Bu sayede isletmeler hedef miisteri
kitlesinin kimlerden olustugunu belirledikten sonra hedef kitlenin algilama siireci neticesinde
planlama yapilip pazarlama stratejilerini o yonde olusturmaktadir (Tosun, 2014: 95).

Algilama siireci ¢evresel ve bireysel unsurlarm 5 duyu orgami araciligiyla algilamasi
sonucu baslar ve gozlem, izlenimle anlamli bir hal aldiktan sonra algilama sonuglar1 bireylerin

beyninde depolanip kullanilmaktadir. Algilama siireci iginde segici algi, algisal drgiitleme ve



algisal yorumlama bulunmaktadir. ilk énce bireylerin algilamalari secici ve siniflandiricidir.
Sdyle ki bireyler iletisim halinde bulunduklar1 ¢cevreden gelen bilgilerin ¢ogunu algilamazlar ve
sadece iletisim aninda algiladiklar obje ve kisileri siniflandirabilmektedir. Algilama siirecinin
daha sonraki hareket noktasi, segilip siniflandirilan bilgilerin diizenlenmesi, biitiinlestirilmesi ve
alg1 sonucunda alinanlarin anlamli hale getirilmesi igin orgiitlenmesi gerekmektedir. Son olarak
algisal yorumlama kisminda, yorumlama ve degerlendirme yapilmaktadir (Odaabasi ve Bars,
2010:130; Elden ve ark., 2009: 185). Psikolog Jerome Bruner giiniimiiz algilama siirecinin
yaraticilarindandir. Bruner ve arkadaslarinin 1940-1950 yillar1 arasinda yazdigi ve algilama
hakkinda “yeni bakis” olarak nitelendirilen ¢alisma sonucunda; bireylerin dis ¢evreden aldigi
uyaricilardan sadece girdileri aldig1 yoniindeki algilama siirecinin durgun olmadig: algilamanin
etkin bir stire¢ oldugunu kanitlamistir (Akt. Northcraft ve Neale, 1990: 88-89).

Markalar aslina kisilerden bagimsiz organizmalardir. Maskotlar rasyonel degil
enternasyonal olmalidir. Ozellikle giiniimiiz internet caginda enternasyonalin de &tesinde bir
noktaya ulasmasi gerekmektedir. Insanlarin satin alma davramslar1 giin giin degismektedir. Bu
satin alma davraniglarinin en 6nemli etmenlerinden bir tanesi marka algisidir. Bir iirlinii ortaya
cikarmak, bir {iriinii pazarlamak, satis riskini iistlenmek ne kadar zor olursa olsun giiniin sonunda
tirettiginiz {irliniin satisini gergeklestirmeniz gerekir. Bunun iginde tiiketicini iiriinii raftan almasi
icin bir algiya yaslanmasi lazim. Bu algiy1 olusturmakta reklam pazarlama departmanlarinin
isidir. O nedenle reklamcilik boyutu iirliniin markalasma boyutunu birebir elinde tutan bir
boyuttur (Durmaz ve Bahar, 2011: 37).

Marka olmak dnemlidir; fakat onu yasatmak daha onermelidir. Bu da reklam ve pazarlama

uzmanlarmin elinde olan bir konudur.

2.5. Marka Maskotun Tarihcesi

Marka maskotlarinin kullanimi1 1800°li yillara kadar dayanir. Michelin Man, Mr. Clean,
TheGeicoGecko ilk kullanan popiiler Amerikan marka maskotlaridir (Dotz, Morton ve Lunt,
1996). Maskot kullaniminin ilk 6rneklerine de simgelere biiyiik anlamlar yiiklemeleriyle bilinen
Kizilderili kabilelerinde rastlanmistir (Tek, 2004). Kizilderililerin maskot olarak tanimlanabilecek
totemleri  kendilerine sans getiren objelere olarak gormesinde maskotun sansla
iligkilendirilmesinin bir baska 6rnegidir (Tek, 2004). Maskot, kelimesinin kdkeninin etimolojik
sozliikte “mascara veya mask” kelimesinden geldigi belirtilmektedir. Maskot kelimesi biiytilii
seyler veya tilsimlar anlamina gelen tasra dilinden mascotadan gelmektedir. Tiirk¢ede ugur
getirecegine inanilan esya, hayvan ve nesne tanim yapilabilir. Maskot ‘’masko’’ yani biiyiicii
kelimesinden tiiretilmistir ve ge¢misi 1880 yilinda Fransiz besteci EdmondAudoran tarafindan
yazilan Le Maskotte isimli operaya kadar uzanmaktadir. Bu operada erkeklere sans getiren geng

bir kizin bagindan gegenler anlatilmaktadir. Cok ilgi géren bu opera 11 Nisan 1882 tarihinde



Boston Gaiety Tiyatrosu’nda Ingilizceye ‘The Maskot’ olarak gevrilerek sahneye konulmus daha
sonrasinda Fransizca kokenli bu sozciik kelime olarak Tiirkgeye gegmistir. Bununla birlikte,
diinya {izerindeki ilk insan topluluklari, toplulugunun ondan tiiredigi sanilan hayvan, agag, giines,
ay, deniz vb. dogal nesneleri, 6zellikle avlanirken ve hasat zamani kendilerine sans getirdigine
inanmakta, bu zamanlarda o hayvan bu giyinigir ve bu ugurunda ilk maskot 6rnegi oldugu
sOylenebilir. Glinlimiizde ise maskot bir iiriinii, bir markay1, bir sirketi, kurumu, belirli bir amac1
temsil etmek veya tanitmak i¢in gercek bir kisi, hayvan ya da karakter olabilmektedir. Bir reklam
aract olan maskotlar, bu agidan bakildiginda yazili basin, web sitesi, etkilesimli tanitim, dis
mekan reklam panolar1 kisacasi iiriin reklami yapilabilecek her alanda kendilerini gostererek
marka kisiligini olusmasina ve firmaya deger katmaya yardimci olabileceklerdir. Marka maskotu
tasarlanirken Ozellikle hedef kitle istekleri goz oniine alinmalidir. Maskotun basarili olabilmesi
icin dogru konumlandirilmasi, siirekli giincel tutulmasi ve tiiketici ile duygusal bir bag kurmasi
gerekmektedir. Bu bag sayesinde tiiketici, maskotu gordiigii her yerde iiriin ile baglanti

kurabilecek ve bu sayede iiriiniin tiiketici tarafindan alinmas1 saglanacaktir (ilisulu, 2007: 10).

2.6. Marka Maskotunun Onemi

Duygular, tiiketicilerin satin alma eylemindeki hal ve hareketleri gelistiren uyaranlarin
baginda gelmektedir. Bu yilizden duygular tiikketicinin markalara karsi tutku giiciinii harekete
gecirmektedir. Tiiketicilerin aligveris esnasinda kararlastirdigindan daha fazla zaman gecirdigi ve
para harcandig1 bilinmektedir. Bunun asil nedeni olarakta aligveris esnasinda ortaya ¢ikan pozitif
duygulardir (Alemdar, 2012: 209). isletmelerin satin alma davranisina etki eden duygular
sayesinde reklam olustururken tiiketici davranislarina etki edecek sekilde olusturmaktadir
(Tifekgi ve Oyman, 2020: 562). Reklam filmlerindeki duygu yogunlugunu izleyici kitlesine
aktarirken sadece bilgi sunmakla kalmayip, reklamlarin géze ve kulaga hitap ettigi icin isitsel ve
gorsel faktorleri kullanarak reklamlara yonelik duygusal reaksiyonlar belirlenerek reklamin etkisi
artirilmaktadir (Goksu, 2016: 15). Buna baglh olarak markalar televizyon reklamlarinda marka
maskotlarma yer vermektedir. Ik zamanlar markaya ait birer pazarlama araci olarak kullanilan
maskotlar, belli bir siire sonra markanin degerini artirarak, bagimsiz ve tek basina bir sembol
olarcak konuma gelmistir (Kara, 2019: 137).

Marka maskotlari, esas olarak reklam veya diger ilgili pazarlama amaglari i¢in tasarlanmig
cizgi film karakterleridir. Birgok marka maskotu, ticari reklamlarda ve ¢izgi ¢ikartmalarinda
sunulduklar1 i¢in son derece popiilerdir. Marka maskotu kullaniminin tiiketicilerin iirlinlere karst
olumlu tutuma neden oldugunu ve ayni zamanda {riinleri satin alma olasiligim1 artirdigini
gostermektedir. Maskotlarmin hedefledigi alic1 grubun dikkatini kolayca ve etkili bir bigimde
toplamaktadir. Bu nedenle marka maskotlan tiiketici ile arasinda saglam bir bir iligki kurarak

beyninde yer edinmesini saglar ve markanin daha ¢ok taninir olmasima katki saglamaktadir.
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Markanin taninirliginda yapilan arastirmalar sonucunda maskot kullanan isletmelerin ¢ocuk
tiiketiciler yoniinden daha fazla etkisi oldugu ifade edebiliriz. Isletmelerin bunu yapmasindaki
ama¢ ise maskotlarin goriintii olarak zengin olmasi, sempatik bulunmasi ve miisterilerin
sadakatini kazanip onlar isletmede tutabilmek icin miisteri ile arasindaki bagi kalici hale
getirmek gerekmektedir ( Karadag, 2015: 65).
Markalarin maskot kullanmi hakkinda bazi kritik noktalara dikkat edilmesi gerekir. Bunlar,
* Firmanin degerini gosterecek bicimde sergilenmelidir.
= Maskotun siirekli degisim halinde olmasi1 lazim hatta yeri geldiginde goriintii
konusunda degisime gidilebilir
= Siirekli Pazar analizi yapilmasi gerekir ve tliketicinin maskot hakkinda diistinceleri
gbzden gecirilmelidir.
= Maskotun mizah seviyesinin yiiksek ve sevimlilik duygusu nun yiiksek olmasina
dikkat edilmeli aksi taktirde tiiketici markay1 kendine yakin hissedemez.

= Siirekli ve baglant1 kuralamayacak yerlerde kullanilmamalidir.

Yap1 Kredi bankasinin reklam filmelerinde kullandigi “vada” maskotu Tiirkiye’de
kullanilan ilk marka maskotu olarak bilinmektedir. Maskotun ¢ikis sebebinin miisteriye puan
kazandirma yonteminin olugu bilinse de daha sonra tiiketiciler tarafindan oldukga
benimsenmistir. Vada maskotununun tiiketiciler tarafindan algilandig1 taktirde zihinde hemen
Yap1 Kredi ya da WordKart markasi hatirlanmaktadir. Maskotlarin tiiketicilerle arasindaki
duygusal bagin kurulmasi ve marka bilinirligine katkilar1 yadsinamaz bir gergektir. (Cengel,

2006: 35).

2.7. Marka Maskotlarimin Marka iletisimindeki Yeri

Marka iletisimi kavrami, var olan bir markanin toplum karsisindaki degerini korumak ve
pazara heniiz yeni giris yapan markalar1 gelistirmek veya iriiniin-hizmetin markalastirma igin
uygulanan iletisim planidir. Rekabet ortaminin yogun yasandigi giiniimiizde marka iletigimi
markanin amaglari dogrultusunda planladiklari tiim iletisim araglariin biitiinlesmesidir (Tosun,
2010: 192). Mesela satis gelistirme, halkla iligkiler, sponsorluklar gibi biitiin iletisim etkinliklerin
bir araya getiren stratejik bir yonetim faktoriidiir. Bu sebeple marka iletisimini, kurum iginde
birbirleriyle iletisim halinde bulunan gruplarin etkili ve verimli bir bigimde uyumlastirildigi
yonetim aracidir ve yoOnetimin biitiin kademelerinde uygulanmasi gereken bir siirectir (Tosun,
2014: 376).

Marka iletigimi, tiiketicilerle marka iliskilerini yonetmede, marka memnuniyeti ve marka
giiveni gibi marka tutumlar1 yaratmada onemli bir birlestirici unsurdur. Chinomona’ ya gore

(2016) marka iletisim diizeyi ne kadar yiiksekse, miisterilerin kavramsallagtiracagi beklenen
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marka imaj1 diizeyinin de o kadar yiiksek oldugunu belirtmistir. Yani bir markanin iletisim diizeyi
ne kadar yiiksekse marka imajinin da o denli yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir. Ampirik
kanitlara dayanarak yazarlar marka iletisimi ve marka imaji arasinda pozitif iligki oldugunu
kanitlamistir ( Chinomona, 2016). Marka iletisimi biitlinlesik pazarlamanin anahtar1 ve
tilketicilerin istedigi her seyin merkezidir. Bu ylizden markalar miisterilerle siirekli iliski
icindedir. Ayn1 zamanda marka ile miisteriler arasindaki iligkiyi insa etmede kilit rolleri olan
gorevleri yaratir ve diizenlemektedir. Miisterileri markayla tanigtirir ve miisterilerin markaya olan
farkindaligin1 ve hafizasini artirir, bdylece miisteriler en yiiksek degere sahip markalart satin
almaktadirlar. Bu nedenle marka iletisiminin zaman zaman miisteriler ve marka arasindaki giiglii
bag1 korumak i¢in marka sadakatini artirmasi gerekmektedir (Duncan ve Moriarity, 1998).

Maskotlar markalar i¢in birer iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Bunun temel nedini ise
tilkketicilerin gilindelik hayatlarinda hayvan, nesne, animasyon ve insan gibi varliklar1 birer
iletisim araci olarak goérmesidir. Tiiketiciler {izerinde yapilan arastirmalar sonucunda maskotlarin
tilketici zihninde iz birakmasi ve akilda kaliciligi uzun zaman siirdiirdii§iinden maskotlarin
tilketiciler agisindan 6neminli birer ara¢ oldugunu belirtmistir. Bundan dolay1 igletmeler tiiketici
ile aralarinda duygusal bag kuracak sekilde gorsel 6geler unsurlar iceren mesajlar1 kullanmaya
0zen gostermislerdir (John, 1999: 183).

Maskotlarin satin alma davraniginin tanimlanmasinda en ¢ok gocuk tiiketicileri etkiledigi
bilinmektedir. 8 yasina kadar gelen bir gocugun ortalama 360.000 reklama maruz kaldigini
bilindiginden reklamlarin insan hayatindaki etkisi belirlenebilmektedir. Marka maskotlar1 daha
¢ok cocuk tiiketicilerin dikkatini ¢eksede bunun yaninda evebeynlerin de dikkatini {izerine
cekebilmektedir. Ozellikle giderek maskotlarin cesit ve sayilarinda goriilen artis sonucunda
maskotlarla tanimlanan markanin samimi ve ailenin bir {iiyesi gibi algilanmasina olanak
saglamistir. Amerika’da fast food sektoriiniin yayginlik kazanmasiyla beraber maskotlar daha ¢ok
cocuk tiiketicilere yonelmektedir. Maskotlarla bdylesine 6nemli bir bag kurulmasiyla birlikte
reklam posterlerinde, oyuncaklarda goriiniirliik kazanip, dolayli ya da dogrudan olarak tiiketicinin
giinlik hayatinda bir varlik olarak yer edinebilmistir (Akalin, 2011: 58). Markalarin
karsilastirilmas1 ve reklamlardaki kullanimi cergevesinde degerlendirilen maskotlarin iletisim
siireglerinde “uyaran” gorevi goren parcalardan biri olduklari, marka kiiltiirii ve marka kimligini
yansitmak i¢in tasarlandiklar1 bilinmektedir. Maskot farkli kiiltiirlerde farkli algilandigindan
yerlestirildigi kiiltlir ile anilmaktadir.

Marka maskotlar1 bir markanin diger markalardan farklilasmasi igin kullanilirken birgok
mecra ve yontem kullanilabilir. Ambalaj iistiinde goriinebilecegi gibi farkli kanallarda sozciik,

isaret gibi kavramlarin birlesimiyle de ifade edilebilir (Webster, 1992).
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2.8. Maskot ile Karsilastirilan Baz1 Kavramlar

Bir diger adi ticari karakterler olan maskotlarin birka¢ terim ile siirekli
karigtirilabilmektedir. Bunlar markanin taniminda da gegen sembol ve logo kelimeleri maskotla
siirekli karistirilan terimler olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu yiizden bu kavramlarin kisaca
tamiminin  yapilip, maskotun bu kavramlardan ayr1 unsurlarinin  oldugunu belirlemek

gerekmektedir (Cengel, 2006: 36).

2.8.1. Sembol ve Maskot

Sembol, bir kavrami, diislinceyi, anlami temsil eden sekil, nesne, isaretlere denir, bir sayi,
esya veya herhangi bir canli sembol olabilir. Anlam ifade ettigi icin logo ve amblemler
olusturulurken sembollerin kullanilmasi tasarimin niteligi agisindan biilyiik 6nem tasir. Semboller
sayesinde markalar; durusunu, ozelliklerini ve en oOnemlisi kimligini dogrudan tiiketiciye
aktarabilir. Zihinde kalic1 olmasini saglar, algilanmay1 kolaylastirir. Hatirda kalici bir yani vardir.

Marka adi, markanin sozlii olarak ifade edilen boliimiidiir. Marka sembolii ise, gormeye
dayanan ama dille ifade edilmeyen kisimdir. Marka baghigi altinda gelisen “sembol” kavrami
marka ile biitiinlesmis ve markay1 rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan bir sembol,
tasarim, sekil, rakam veya harf seklinde olabilmektedir. Bu yiizden markanin olusum siirecinde
g6z Oniinde bulundurulmas1 gereken unsurlardan biri de marka semboliidiir. (Becer, 2015: 194).

Maskot ve semboliin birbirinden farklar1 maskot, markay1 diger rakiplerden ayirmak ve
markay1 ¢agristirmak icin yeri geldiginde sozlii iletisimde bulunan, gerektiginde karsiya mesaj
verebilen, yeri geldiginde iirlin hakkinda yararli olacak bilgiler sunan hatta ¢ogu zaman eglence
unsuru olarak kullanilan karakterlerdir. Fakat sembol sabittir. Maskot kullanan isletmelerin ¢ogu
zaman neseli, yardimsever, hiimanist ve gayri ciddi olarak algilanmalarina sebep olmaktadir.
Maskotlar yalnizca markanin hatirlanmasini saglamak icin tasarlanan pazalama araci olarak

goriilmektedir ( Davis, 2011: 418).

2.8.2. Logo ve Maskot

Bir kurumun veya kurulusun kendisini tanitmak ve diger markalardan ayirmak igin
tasarlanmis oldugu iiriinleri tizerine de konulabilen harf veya 6zel isaretlere logo denir. Sekliyle
ve rengiyle markay1 cagristiran hareketsiz marka isaretidir. Logolar, bir diisiinceyi temsil etmek,
bir kavramin yerini tutmak ve bir markanin olugsmasinda etkin rol oynamaktadir. Logolar ¢ogu
zaman marka kavramiyla karistirilmaktadir. Hatta baz1 markalarin ismi ayn1 zamanda markanin
logosu olarak da kullanilmaktadir. Logolar rakiplere nispeten tiiketicinin zihninde daha ¢ok yer

edinmesi agisindan dnemli bir unsurdur.

13



Maskot ise yine markay1 ¢agrigtirmak i¢in kullanilmasina ragmen, logodan farkli olarak,
markanin insan, hayvan, esya ya da tasarlanmis animasyon ifadesine marka kisiliginin yliklenmis

halidir (Kara, 2019: 130-138).

2.8.3. Antromorfik ve Maskot

Marka maskotlar1 diinyay1 antromorfik nesneler araciligiyla anlamaya yonelik kokli bir
insan egilimini yansitmaktadir. Insan o6zelliklerinin cansiz varliklara atfedilmesi olarak
antromorfizm, muhtemelen tiim insan kiiltlirlerinde var olan yaygin evrensel bir diisiince tarzidir.
Marka maskotlari, firmalar diinyas: ile tiiketiciler diinyas1 arasindaki sinirda benzer sekilde
isleyen bir insanbi¢imcilik bi¢imidir. Evrim teorileri antromorfizmi, dogal diinyay1r anlamanin,
tahmin etmenin ve kontrol etmenin bir yolu olarak tamimlamistir. Maskotlar iireticiler ve
tiketiciler arasinda bilgi iletisimi i¢in bir bulusma noktasi veya arayiiz islevi gérmektedir.
Antromorfikler daha ¢ok mitolojik anlam tasiyan, sanatsal yonii agir basan, anlasilmasi ilk bakista
giic, verdigi mesajlar gizli ve bilirkisi yorumuna agik, daha ¢ok bir kisi (sanatg1) ya da eski

caglarda yasamis bir grup (halk) tarafindan yapilmis yaratiklardir (Cengel, 2006: 37).

2.9. Pazarlamada Marka Maskotlar:

Marka kavraminin unsurlarindan biri olan simge, ikon ve maskot sirketlerin pazarlama
karmasiin o6gelerinden tutundurmanin bir dali olan “iletisim” alt boliimlerinin 6nemli
elemanlaridir. pazarlama stratejilerinde {irlinlin/hizmetin tutundurmasi basamaginda maskot
kullanilmasi ¢ok biiyiik {istiinliikler saglamakta markalar i¢in ayrica konumlandirma asamasinda
maskotlarin kullanilmasi, tiiketiciye gonderilen mesajin zamaninda ve yerinde ulasilmasini
saglayacak bi de markanin tanitici yiizii olarak markay1 temsil edecektir (Sekerkaya ve Cengel,
2006).

Sirket kiiltliriiniin kurulmasi ve marka kimliginin organizasyonunda marka maskotlarina
bliyiik gorevler diismektedir. Marka maskotu markanin bir pargasi olarak pazarlama iletisiminde
yeri olduk¢a Onemlidir. Bu yiizden pazarlama iletisiminde olduk¢a Onemli gorevler
tstlenmektedir. Sirketlerin pazarlama stratejilerinde kullanacagi maskotlarin markaya kisilik
kazandirarak hedef miisteri kitlesinin aklinda kaliciligimi siirdiirmektir. Bir isletme ya da firma
triinlerine iligkin miisterilerde farkindalik olusturmanin ydntemlerinden biri de orijinal ve
hatirlanmas1 kolay olan karakter veya ikon tasarlamaktir. Burdaki amag iiriiniin géze hitap
etmesini saglamaktir. Hem markaya 6zgiin olarak kullanimi1 hem de akilda kalicilig1 kolay olmasi
nedeniyle maskotlar ¢cok yararli bir pazarlama araci olarak bilinmektedir (Baybars Tek, 2004: 29).

Taninan ve saglam bir marka olusturmak igin ilk once belli bir sermaye ve gergek bir
pazarlama plani ile kurulmasi lazzim. Markanin benzerlerinden ayirt edilmesi ve bulundugu

sektorde varhigina devam etmesi icin hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarina cevap vermesi
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gerekmektedir. Marka maskotlarinin bellekte kalicigimin siirdiiriillmesi hedef kitlenin zevk ve
isteklerine gore tasarlandigi siirece kalici olmaktadir. Marka ve tiiketici arasindaki ¢ikar iligkisine
dayali iletisimin en miithim tamamlayicist olan hatirlanabilirlik, kararlilik, ictenlik, yakinlik,
candan gibi dgelerle kuvvetlendirilen marka maskotlari, pazarlama faaliyetlerini saglamlastirirken
markaya dair olan bagliligida artirmaktadir (Kara, 2019).

Marka maskotunun toplumun en kiigiik birimi aile tarafindan kabul goérmesi,
benimsenmesi, firmanin basarisin1 da beraberinde getirecegi, iiriin satiglarimi artiracagim ve
bilinirlik faktoriinii firmaya ait (varsa) diger tiriinlerin tanitiminda olumlu yonde etkileyebilecegi
bilinmektedir. O halde maskotun iiriinle birlikte sunulmasi ve marka kisiligi zihinde kaliciligi,
markanin degerini artirmasit ve marka algisininin tiiketiciler istiinde pozitif izlenimler
uyandirmaktadir (ilisulu, 2011: 157). Sevecenlik, eglenceli, dost canlisi ve sempatik gibi
ozellkilerle pekistirilem maskotlar hem Tiirkiyede hemde diinyada maskot kullanan isletmeler

icin markalarin pazarlama iletisiminde 6nemli unsurlardan olmustur.

2.10. Reklam- Marka ve Maskot

Is diinyas1 her gegen giin yeni iiriin ve hizmetlerin tanitilmasiyla biiyiik bir degisim yastyor.
Rekabet sertlesiyor ve her sirket miisterilerinin zihninde bu alan i¢in miicadele ediyor ve bdylece
tekliflerini dogru bir sekilde konumlandiriyor. Reklam, geleneksel olarak miisterilere bir
markanin varliginin bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve hatirlatilmasi roliinii tistlenmistir. Bir siire
boyunca, kopyadaki yenilik ve yaraticilik 6nemli bir siiriis faktorii haline geldi, Reklam, bir
markay1 bir miisterinin zihninde konumlandirma agisindan her zaman 6nemli bir rol oynadi.
Ancak bu savas sadece marka ile daha da sertlesti ve tiriinleri az ¢ok ayni kalan temel bilesenlerle
farklilastirdi. Reklamlar az ¢ok tanittiklari tiriin veya marka igin farklilagsma yaratmaya ¢aligirlar
ancak yine de temel Ozelliklerin ¢ogu aym kaldigi ig¢in bu goz korkutucu bir is haline gelir.
Pazarlamacilar her zaman dogru miisteri grubunu ¢ekmek ve elde tutmak igin arayis i¢indedirler.
Bir markayr miisterinin zihninde konumlandirmanin test edilmis ve etkili yollarindan bazilar
tnliilerin onaylarim igerirken, daha az kullanilan digerleri ise gilincel reklamlari (mevcut
haberlerin reklamlar1 yonlendirdigi yer) veya sadece bir markay: kullanan basit bir reklami
siradan insan modeli veya bir karakter igcermektedir (Bist S., 2021).

Marka imaji, daha sonra bir markanin algilarin1 olusturacak olan tiiketici hafizalarinda
saklanan bir dizi marka ¢agrisimlari olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle, marka imajinin
bir markanin genel bir tiiketici anlayis1 oldugu ve ayn1 zamanda markanin tiiketici hafizalarindan
derlenen tiiketicinin zihninde var olan bir izlenim oldugu sonucuna varilabilir. Boylece
tiketicinin marka imajim algillamasi ve bir markanin tiiketici deneyimi ne kadar iyiyse,

tiiketicinin marka giiveni de o kadar olumlu olacaktir. Iyi bir marka imajinin bir markaya olan
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tiiketici glivenini artiracagini ve bunun da sonunda marka giiveni yaratacagini belirtmektedir (Del
Rio ve dig., 2001; Chinomona, 2016).

Bireyler reklam aracilifiyla bircok farkli diisiinceye, iirlin igeriklerine, sirketlerle alakali
bilgiler elde etmektedir. Daha sonra reklamlarda goriip duyduklar1 bu bilgileri ¢evresiyle iletisim
halinde bulunurken karsiya aktarabilmektedir (Elden, 2009: 135). Reklamlarin giinliik yagamda
bu kadar etkin olmasinin sebebi, reklamlarin hedefledigi amaca ulastigini belirtmektedir. Bu
yonden bakildiginda “Reklam ele aldigi mal ve hizmetleri hosa giden taraflari ile tanitarak
kisilerde yeni ihtiyaglar yaratmay1 amaglamaktadir”. Ozellikle yogun rekabet ortaminda markanin
varlig1 anlagilmaya, fark edilmeye veya hatirlanmay1 artirmak, tiiketicilerin {irlin ve markalar
hakkindaki algilarint degistirmek ve iizerinde diisliniilen mal ya da hizmeti denemeye tesvik
etmek reklam sayesinde gergeklesmektedir (Elden, 2009: 178).

Temel Aksoy markanin tiiketiciler agisindan degerini belirten tanimi su ciimlelerle ifade
etmistir (http://www.temelaksoy.com/yazilar/marka/markayi-tarif-edebilir-misiniz.aspx)

“Biitlin markalar hayata bir iiriin olarak baslar. Her marka once bir iiriin
ismiyle dogar; ama zamanla bu ismin anlami Oyle bir boyuta ulasir ki artik bu
asamada marka aslinda bir {iriinden &te tiiketiciyle kurulan iligkiyi, tiiketicinin bu
tiriinle yagsadigi deneyimleri barindiran bir kap haline doniisiir. Artik bu kabin igine
tiretici kadar tiiketici de doldurmaya baglar. Markalar giiclendigi, ikonik markalar
haline geldigi zaman sahiplik treticiden tiiketiciye gecer. Boyle bir giice erigmis
markalara artik markanin iireticisi bile dokunamaz ¢iinkii marka kullananin markasi

olmustur.”

M.Southrland ve A. K. Sylvester reklami, markanin ambalaj1 gibi gdérmektedir. Bu yiizden
reklam1 marka kisiligine ait gardirobun bir parcasi olarak tasvir eder. Ornegin kusursuz giysilerin
kisiyi daha gekici gosterdigi gibi reklam filmlerininde markay1 ¢ekicilik konusunda 6n plana
cikarabilir. Baska bir ifade ile bireyin beyni; hoslandigi , alimli buldugu biri ile tanigmaktan
neden kaciyorsa etkilendigi reklama dolasiyla markaya negatif bir reaksiyon verme konusunda
fazlasiyla duyarli davranmaktadir. Tiim bunlar géz Oniine alindiginda sevimli, neseli gibi
ozelliklerle kurgulanmis maskotlarin kullanildigi reklamlarin, rahatsizlik veren ve sinir bozucu
ogelerle sunulan reklamlara oranla yogun ilgi gérerek farkindaligini artirabilmektedir (Suthernad,
Sylvester 2004: 133-134).

Reklamin birey iizerinde ilgi ¢ekmesi sonucu farkindalik olusturulmasi, direkt kalabaliktan
styrilmaya yeni rakiplere nazaran fark yaratacak bir unsur sayesinde bellekte yer edinmesine
baghidir. Biitlin marka {irlinlerin veya reklam {riinlerinin tiiketici algisindan gectikten sonra
bellekte kalici olmasinda yardimei olan semboller, renkler, gorseller ve maskotlar gibi gorsel

izlenimler olduk¢a onemlidir. Ozellikle tiiketicilerin gocukluk dénemindeki etkinligi cesitli
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arastirmalarla kanitlanmis olan maskotlar (Bree ve Cegara, 1994); ¢okca imge ve renklerin bir
araya gelmesi ile etkili ve tiiketicinin ilgi odag1 haline gelmesine yardimci olan (Keller, 1998),
tiketici zihninde yer edinilmesi ve hatirlanirlik baglaminda hem iiriin hem de ilgili 6rgiitiin
iletisim stirecindeki anahtar bilesenlerinden biri olarak digerlerinde ayrilmaktadirlar. Sembolik
tiketimin yaygin oldugu giiniimiizde tliketiciler satin alma karar1 alirken veya tiikketim
tercihlerini markalarin kurmus olduklari1 sembolik iletisim etrafinda bigimlendigi diisiiniildiigiinde

1se maskotlarin, (http://www.grafikerler.net/reklamlarda-marka-maskot-iliskisi);

e  Marka prestijini en iist seviyeye ¢ikarmasi,

e Uriin ya da markay1 canli tutmak ve renklendirmesinde katkida bulunmast,

e  Miisterilerin Orgiit -lirlin-marka arasinda baglanti kurmasini saglanmasi ,

e  Miisteri iligkilerinin gelistirilmesi ve marka sadakatinin olusmasina katkida bulunmasi,
e  Bulundugu isletmenin amacini ve degerlerini belirten mesaj bilesenlerinden olmak igin

caba gosterdikleri taktirde amaclarina ulagabilmektedirler.

Bireyler kolaylikla markalara kisilik Ozellikleri atar ve markalarla iliskiler kurarlar
(Fournier 1998). Marka karakterleri, artan olumlu duygu, daha olumlu marka kisilik 6zellikleri,
marka tutumu {izerinde olumlu etki ve marka i¢in genel olarak daha fazla begeni yoluyla optimal
bir marka iliskisi potansiyeli saglar (Delbaere ve dig., 2011). Antropomorfizm teorisi,
kisilestirme, kendini genisletme teorisi ve hayal giicli, marka karakter taktiklerini daha da ileri
gotiirerek, benzerliklerin algilanmasin1 ve karsilikli olarak faydali marka iliskilerinin

saglanmasini saglar (Delbaere ve dig., 2011; Huang ve Mitchell 2014).

2.11. Maskotlarda Hayvan Sembolleri Kullanim

Marka ile tiiketici arasinda bag kuran 6nemli bir ¢agrisim unsuru olam maskotlar, bireyin
cocuksu yanina yani alict kitlesinin hislerine hitap etmektedir. Daha ¢ok hayvan gorselleri
kullanilarak belirlenen maskotlar sembolik ayricalik tasiyarak birebir beseri Ozelliklerle
donatilmistir. S6yle ki tamamiyla insanlar gibi sirin, eglenceli, sefkatli, dost canlisi, sicakkanli vb.
nitelikler iistlenmektedirler. Tiim bu nitelikleri sayesinde marka veya {liriine deger katmaktadir.
Cogunlukla firmalar, fabrikalar, is yerleri, kurumlar, spor oyunlar 6zel kiyafetlerle lansmanini
gerceklestirmek i¢in tasarlanan maskotlar hem sirketlerin hemde markalarin ruhunu tagima gorevi
yiiklenmektedirler. Tiketicinin aidiyet duygusunu O6zendirerek rastgele bir firmaya, markaya,
reklama ilgisini yiikseltmektedirler. Markalarin bir benzerleri bulunmadig: gibi maskotlarinda her
biri ayr1 bir sekilde tasarlanmis olup markanin sahsi olarak kullandigi bir sembol ya da ikon
olabilmektedir (Ozcan, 2014: 53-68).

Reklamlarda insan modellerini sergilemeye kiyasla hayvan gorsellerinin gosterilmesinin

etkinligi ve marka adlari, maskotlar, logolar, {iriin ambalaj tasarimlari, sloganlar ve triin sekilleri
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gibi daha ileri pazarlama araglar1 i¢in hayvanlarin kullanilmasinin etkinligi akademik alanda
nadiren arastiritlmaktadir. Ayrica etkili reklam olusturmak i¢in kullanilan hayvanlarin 6zellikleri
(6rnegin, tiirleri, poz,yas ve glizellik) bugiine kadar goz ardi edilmistir. Birgok sirket markalarini
ve driinlerini tanitmak i¢in hayvan sembollerini kullanmaktadir. Yapilan literatiirler sonucunda,
reklamcilik uygulamasinin insan yerine hayvanlar1 gostermekten fayda saglayabilecegini
gostermektedir. Hem evcil hayvanlar hem de evcillestirilmemis hayvanlar hos bir siirpriz ve
mutluluk/seving gibi olumlu duygular uyandirmada insan modellerinden iistiin bulunulmaktadir.
Ayrica hos bir eglence duygusu uyandirmada avantajlidirlar. Reklamcilar tiiketicilerde bu tiir
olumlu duygu durumlarint uyandirmayr amagliyorsa, reklam filmlerinde yada markalarinin
sembollerinde hayvan gorsellerini kullanmay1 diistinmelidirler. Maskotlarinda kullanildiklar
hayvanlarin sevimliligi ayrica eglence duygularini da olumlu etkilemektedir. Firmalar tiiketiciye
maskot gorseli tlizerinden vermek istedigi mesajin giivenilirli§ini artirmayi amagliyorsa,
evcillestirilmemis hayvan tasvirleri yerine evcil hayvan sembollerini kullanmalidirlar (Keller ve

Gierl, 2020).
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3. NOROPAZARLAMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

3.1. Norobilim

Insan dogasi iizerine yiizyillarca siiren siirekli arastirmalara ragmen, kendi hakkinda ¢ok az
sey bilmektedir. insanlar her zaman insan ruhunda et ve kandan daha fazlasi olduguna
inanmislardir. Bilim adamlar1 ve aragtirmacilar, insan zihninin isleyisi ile ilgili cevaplardan daha
fazla soru soruyorlar ve gordiiklerimizin veya duyduklarimizin sonucunu desifre etmek igin
zihinde meydana gelen siireclere erismek icin miicadele etmislerdir. Insan zihninin bu yénlerini
biyolojik ve teorik agidan inceleyen bilim dali norolojidir.  Norobilim, dogadaki tiim canli
sisteminin yapisal ve islevsel acidan inceleyen bir bilim dali olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Norobilim biyolojiye bagli bir dal olarak matematik, tip, fizik, psikoloji, kimya ve pazarlama gibi

bir¢ok disiplinle birlikte ortak c¢alisma alanlarina sahiptir (http://www.merriam-webstar.com

/medline neuroscience).

Insanlarin nasil duydugu, gordiigii ne sekilde hatirladigi, dgrendigi, unuttugu ya da bazi
seylerin 1iyi hissettirip, bazi seylerin kotii hissetirmesinin merakli olunmasinin insanoglu
dogasinda bulunmaktadir. Bu merakin dogurdugu gizemin irdelenmesi ise ndrobilim
arastirmalarinin temelini atmistir. Beynin igerisindeki ndral aktivitelerin incelenmesi olarak
tanimlanan nérobilim aslinda beynin ilk varligindan beri hayatin igerisinde bulunmaktadir.
Norobilim son yillarda hizli bir gelisim gdstermesine ragmen pazarlama alanini heniiz tam olarak
etki edememistir. Bunun nedenlerinden birincisi olarak olduk¢a az sayida pazarlamacinin
bilissel nérobilim alaninda egitime sahip olmasidir. ikincisi ve daha &nemlisi ise pazarlama
arastirmalarinin nérogdriintiileme teknolojilerinin ticari amaglarla kullanilmasinin potansiyel etik
ve kisisel gizliligi ihlal anlamina gelecegine dair genel bir konuda korkarak bu alanda ¢aligmalar
yapmaktan ¢ekinmeleri olarak gosterilebilir.

Sinir biliminin pazarlama ve tiiketici davraniglarindaki yeri olduk¢a dnemlidir. Bu yiizden
tiketicinin karar verme esnasinda ve beyin dalgalarmin senkronik olarak degerlendirilmesinde
norobilimden faydalanmaktadir. Tiiketici davraniglarimin daha tarafsiz bir sekilde o6l¢ililmesine
olanak saglamaktadir. (Hubbert ve Kenning, 2008:273). insan beynini incelebilir hale getiren
temel bilgi alan1 olarak ndrobilim ileri teknolojiler kullanarak beynin i¢ yapisini ve siireglerini
gozlemlemektir. Gelisen teknolojiyle birlikte beynin caligma sekli ile ilgili bilinmezlerin sayisi
azalsa da insan beyni, karmasik islemlerin iistesinden nasil geldigine dair ¢esitli sorulara cevaplar
aramaya devam edilmektedir (Tas, 2014, Renvoise ve Morin, 2012 akt. Sadedil, 2012). Bu
baglamda, insan beynindeki karmasik islemlerin aydinlatilmasi ig¢in ndrobilimde yararlanmaya

baglamistir (Hubert ve Kenning, 2008).
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3.2. Noropazarlamanin Tanim Ve Gelisimi

Literatiire bakildiginda ndropazarlama igin bir¢ok yazar tarafindan kabul goérmiis bazi
tanimlamalar yapilmigtir. Yapilan bu tanimlamalar bazilari asagida verilmistir.

Psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve noroloji gibi birbirinden farkli disiplinlerin isbirligi ve
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esgiidiim saglayarak tiiketicinin satin alma karar1 srasinda rasyonel olmayan”, “irrasyonel
kararlarin1” arastiran bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2013: 172).

Davraniglarimizi sekillendiren unsurlarin basinda onseziler gelmektedir ve bu Onseziler
daha c¢ok bilingalti diizeyindeki davraniglarimizi  selillendirmektedir. Bu sayede
davraniglarimizda bilingaltimizin ne kadar énemli oldugunu belirtmektedir. Noropazarlama ise
norobilim prensiplerinin pazarlama arastirmalarina uygulanmasidir (Treutler, 2010: 243).

Noropazarlama, tliketicinin pazarlama aktivitelerine karst gecirdigi zihinsel siirecleri
coziimleyerek tiiketiciyi anlamaya ¢alismaktadir. Biitiin bunlar1 yaparken pazarlama alanina fayda
saglamaktadir (Zeytun, 2014).

Collins Dictionary’ e gdre noropazarlama; marka olusturma teknikleri ve yeni reklam
kampanyalar1 gelistirmeden 6nce markalarin belirlemis olduklar1 {iriin ve reklamlara verilen
reaksiyonlar1 belirlemek i¢cin miisterilerin beyin durumlarin1  arastirilmas: gerekmektedir.

Noropazarlamanin tanimin1 yapmadan Once norobilim ve psikofizyolojik kavramlarimin
arasindaki iliskiyi belirtmek gerekir. Norobilim ve psikofizyoloji yakin bir iligki igerisindedir.
Psikofizyoloji en belirgin 6zelligi zihin ile beden arasindaki baglantiy1 arastirmaktir (Precourt,
2015: 112). Psikofizyoloji, psikolojik islevler ve beyin eylemleri arasindaki iligkiyi
tanimlamaktadir. (Hubert ve Kenning, 2008: 274). Noropazarlama insan beyninin nasil ¢alistig
ve karar siirecinin nasil islenecegi bu kararlar1 alirken bireyin rasyonel olmayan yeni duygusal,
diirtisel ve duyular sayesinde idrak edilen uyaranlarla ve bu kararlarla iliskisi bulunan alt
uyaranlara (aksesuarlar, sozcilikler vb. ) gore karar verdigi konusunda caligsmalar yiiriiten ve
yaptig1 caligsmalarin pazarlama alaninda kullanmasina vesile olan bir alan olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Cakar, 2012: 2).

1990’11 yillara kadar gizli bir sekilde yiiriitilen noropazarlama ¢aligmalar1 Gerry
Zaltman’in beyin goriintileme yoOntemi olam fMRI pazarlama alaninda kullanmasini
duyurmasiyla yapilan ¢alismalar giin yliziine ¢ikmaktadir. Atlanta’da bir pazarlama firmasi olan
BrightHouse, noropazarlama konusunu ilk olarak Haziran 2002’de yayinlanan bir makalede
kullanmigtir ve literatiirde noropazarlama terimin kullanan ilk sirket olarak bilinmektedir.
Bununla birlikte bu tiir ¢aligmalarin Emory Universitesi ve BrightHouse ortakliklarini ilan
etmeden Once, sirketler pazarlama konularina yonelik norofizyolojik arastirmalara sponsor
olmuslar (Klincekova, 2016: 54-57).

Noropazarlama, pazarlamacilarin tiiketicinin beynindeki satin al diigmesine basmasina

yardimc1 olmasa da, tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Tiiketicilerde karar
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verme ve satin alma davranigini etkileyecek bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu nedenle insanin bes
duyusu olan gérme, tatma, isitme, koku alma ve dokunma {izerine odaklanan duyusal pazarlama,
ndropazarlamaninda temel faktdrlerinden biri olmustur (Cubuk, 2012: 85). Noropazarlama satin
alma siirecinde insan beyninde meydana gelen tiim asamalari anlayarak noral karar verme
slirecini arastirarak pazarlama yonetimini optimize etmek icin kullanir.

Glinlimiizde geleneksel arastirma yontemleri misterilerin  tutumlarii  anlamak ve
cevaplamak icin yeterli degildir. Pazarlama ise teknoloji kullanarak bu eksikligi en aza indirmek
veya giderilmesinden sorumludur. Geleneksel yontemleri kullanarak veri toplarken, miisterinin
vermis oldugu cevabi hatirlamayabilir veya vermis olduklar1 cevabin arastirmaciyr tatmin
etmemesi gibi durumlarla karsilagilabilir. Bu tiir sorunlar arastirmacilar tiiketicinin davranisini ve
bir uyarana tepkisini 6lgememektedir. Noropazarlama uyaranlara verilen tiiketici tepkilerini dogru
bir sekilde 6lgmeyi basarmistir (Ustaahmetoglu, 2015: 154). Noropazarlamanin amaci, reklam
uyaranlaria yanit veren sinir ve davranig sistemleri arasindaki baglantilar1 yikmak ve beyindeki

farkli bolgeleri analiz etmektir (Bercea, 2012: 1).

3.3. Noropazarlama Alaminda Kullamlan Cihazlar Ve Olgiim Yontemleri

1998 yilinda yayimladigi “Mopping the Map” adli kitabinin ilk boliimiinde Rita Carter
beyin goriintiileme cihazlarin1 ana denize acilan ilk gemilere benzedigini dile getirmistir.
Okyanusa agilan ilk gemilerin diinyanin kesfedilmesindeki etkisine benzetilen beyin goriintiileme
cihazlarmin beynin ve zihnin aragtirilmasi konusunda 6énemine vurgu yapmaktadir (Carter, 1998:
6). Bu ylizden zihin ve beyinle alakali yapilan arastirmalarin tiimiinii 16. Yiizyildaki diinya
haritasini ¢agristirdigimi sdylemektedir.

Firmalar néropazarlama tekniklerini kullanirken rakipler arasinda rekabet stiinligii elde
etmek ve var olan tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in bazi faaliyetlerde bulunmaktadir. Bu
faaliyetleri yiiriitiirken reklamcilik alaninda, duygularin ve ruhsal etkenlerin satin alma kararlarini
ne kadar etkiledigini belirlemek ve tiiketicinin davraniglarini degerlendirmek igin genis ¢apli bir
hizmet sunmak maksadiyla noropazarlama tekniklerini kullanmaktadir (Reimann vd.,
2001). Bunlar1 anlamak i¢in asagida belirtilen sorulara cevap vermek ve uygulamakla
mimkiindiir.

-Hangi reklamlarin ¢ekicilik oranlarina bakilmasi

-Her bir reklam i¢in beynin etkinliginde kaliplara kaydedilmesi

-Reklamlari izlerken potansiyel miisterilerin beyin faaliyetlerini ikinci planda izlemek

-Reklamin hangi boliimiiniin potansiyel miisteriye duygusal agidan hitap ettigine bakalir.

-Hangi reklamin daha akilc1 olduguna

-Miisterilerin bilingsiz ve bilingli zihinlerini anlayarak bunu gelecekteki projelerimize yer

vererek (Orzan vd., 2012: 430).
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Geleneksel pazarlama yontemleri kullanilarak yapilan arastirmalar kuskulu sonuglar
ortaya koymaktadir. Bu kuskulu sonuglari ortadan kaldirmak igin pazarlama ve norobilimin
birlesimi sonucu ortaya ¢ikan néropazarlama, beyindeki aktiviteleri kullanarak elde ettigi verileri
néroloji ve pazarlama uzmanlari tarafindan ¢oziimlemektedir. Bu yiizden isletmeler {iriin teklifi
sunarken pazarlama arastirmalarinda ndropazarlama yontemlerini tercih etmektedirler. Web
sitesinin tasarimlarin1 yapan isletmeler iiriin ve hizmetlerini tamtirken ndropazarlama
tekniklerinden yararlanmaktadir. Bu sayede web sitesini ziyaret edenler odaklanma noktalarini,
odaklanma yerlerinin beyinde olusan duygusal etkiyi ayrica gozden kagan bolgeleri dahi
belirlemektedir (Digibakers, 2016: 65). Modern ¢agin sinirbiliminde, tiim farkli néropazarlama
teknikleri konusunda kafalar neredeyse karismaktadir. Bu alanda kullanilan tekniklerin neredeyse
tamamu tiiketici satin alma davranisi i¢in degerli olsa da, aralarindaki farki ve nasil ¢aligtiklarini
anlamak iyidir.

Noropazarlama aragtirmalarinda psikometrik, ndrometrik ve biyometrik dl¢iim teknikleri

kullanilmaktadir.

NOROPAZARLAMA
ARACLARI

Beyindeki Beyin Aktivitelerim
Metabolitik Beyindeki Elektriksel Olgmeyen Araglar
Alktiviteleri Olgen Aktiviteleri Olgen Araglar

Araclar
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Sekil 1:Noropazarlama Alanlarinda Kullanilan Y6ntemler

Kaynak: Yiicel, 2016: 25

3.3.1. Nérometrik Olgiimler

Norometrik olglimler beynimizin biligsel ve duygusal tepkilerini tespit etmek amaciyla
beynimizdeki ndral aktivitelerin dl¢iilmesi i¢in kullanilir. Beynin kognitif tepkilerini incelemek
amaciyla ndrometrik Ol¢iimlerden faydalanmaktadir. Kognitif sozciigli, duyularimiz araciligiyla

algilanan uyaranlarm belirlenmesi, idrak edilmesi ve anlagilmasina bagli fonksiyonlarm hepsini
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kapsamaktadir. Kognitif islevlerle ilgili iki bakis acisi s6z konusudur. Bunlar; cevap ile
arasindaki iligkiyi inceleyen ve deneysel yollarla uyaran “kognitif psikoloji” ve elektro fizyolojik
usullerinden faydalanarak ara siirecleri basitge bir metotla agiklamaya calisan “kognitif
psikofizyolojisi” dir (Karakag, 2002: 139).

En bilinen nérometrik Ol¢iimler PET, EEG, MEG ve FMRI cihazlaridir. Noro bilimsel
Ol¢tim tekniklerinden en bilineni ve en yaygini elektroensafalografi (EEG) cihazi, kafa derisine
yerlestirilen elektrotlar ile 6lglim yapmaktadir. Yerlestirilen elektrot sayilari arttikga elde edilen
Olciimiin hassasiyeti artmaktadir (Ariely ve Berns, 2010). Bir digeri ise kandaki oksijen akisinin
metabolik degisikliklerini (enerji tiikketimi ) 6l¢mek icin radyo dalgalarin1 ve manyetik alanlar

kullanan fMRI ( fonksiyonel Magnetik Rezonans Gériintiileme ) goriintiileme teknigidir.

3.3.1.1. Elektroensefalografi (Eeg)

Elektroensefalografi (EEG), beynin elektriksel aktivitesinin belirlenmesi maksadiyla
gelistirilen bir yontemdir. Noropazarlama arastirmalarinda fMRI’dan sonra en ¢ok kullanilan
araglardan biridir. Hans Berger, 1924 yilinda bir insan deneyinde ilk EEG kaydint yapmustir.
EEG ilk olarak Krugman’in reklamcilik arastirmasinda, reklam uyaranlarina yanit olarak beyin
dalgas1 zamanlamasi ve siiriiklenmesini 6lgmek icin kullanilmistir. 1980’ lerden baslayarak, EEG
reklam arastirmalari icin diizenli olarak kullanilmaya baslanmustir. Ik ¢alismalar reklamin uzun
siireli bellekte ve bilissel-duygusal islemede nasil kodlandigini ve ayrica tanima ve bilingsiz
hatirlama dahil olmak iizere reklam uyaranlaria verilen yanitlar1 kontrol etmek i¢in EEG’ nin
yaraliligini kesfetmistir (Ohme vd., 2009). Elektriksel aktivite, beyinde ateslenen néronlardan
kaynaklanan voltaj degisimleri degerlendirilerek kafa derisine kaydedilir. Bu elektriksel
aktiviteler, kafa derisine dogrudan korteksin iizerine yerlestirilmis birkag elektrot kullanilarak
belirli bir siire boyunca kaydedilerek bilgisayara aktarilir. Elde edilen sonuglar uzmanlar
tarafindan yorumlanarak, hastaya gerekli bilgiler verilir (Bakan ve Levent, 2018: 1).

Aragtirmacilar kafa derisine bagl elektronlar1 (sensorleri) kullanarak sinirsel aktivitelerin
toplam potansiyellerini ekleyebilir ve kaybedebilmektedir. Bes ana EEG frekans bant genisligi
delta (0-4Hz), teta( 5-7Hz), alfa ( 8-14), beta (15-30) ve gama (30-50) dir. Noral bant genisligi,
biligsel ve duyusal uyaranlara maruz kalma ve isleme tiirlerine gore degismektedir. Farkli
frakanslar, farkli uzunluklardaki farkli beyin dalgalarimi gdsterir ve her frekans bant genisligi bir
giic aralig1 ile iligkilidir (Ohme vd., 2011). Ek olarak EEG sol ve sag hemisfer arasinda
karsilagtirmalara, yaklagma (sol hemisferin baskinligi-olumlu duygusal tepkiler) veya geri
cekilme (sag yarimkiiresinin baskinligi- olumsuz duygusal tepkiler) egilimlerinin dl¢lilmesine

izin vermektedir. 1 millisaniyelik EEG ¢ekiminin ekrana yanstyan dalga sayilar1 asagidaki gibidir.
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Tablo 1: 5 Tip EEG Sinyali

Ritim Arahk(Hz) Durumu

Delta 0,5-4 Uykunun en derin halinde goriintiilenir. Daha fazla periatel loblarda
rastlanmaktadir.

Teta 4-8 Uykulu, derin hipnoz halinde oldugumuz dalga boyudur. Her yas

grubunda sinirlilik halinde belli olur. Uyku ile uyaniklik arasinda goriiliir.

Alfa 8—-12 Gozlerin kapali olmasi halinde etkindir. Sag ve sol loblarda diizenli
araliklarla yayilmaktadir, fakat sag lobda %25 Ilik bir artisa

rastlamaktadir.

Beta 13-35 Diislinme, uyaniklik hali, bilingli diisiinme, bilgilerin aktarilmasi, sohbet

etme sirasinda bu dalga aktiftir. Sinir sistemi etkin iken goriiliir.

Gam 35 Hz Belirli motor fonksiyonlarinin yiiriitiilmesinde ortaya ¢ikan beyin

a Ustii sinyalleridir.

Kaynak: Aktop ve Seferoglu, 2014: 27

EEG bilgilerinin ¢oézlimlemesi yapilirken, katilimcilarin herhangi bir hareketlenmesi,
elektronik giiriiltli, g6z kapaginin kapanip agilmasi vb. yapay unsurlarin belirlenip ve bu
unsurlar1 ortadan ortadan kaldirmak EEG sinyali isleme calismalarinda iizerinde durulmast
gereken bir faktordiir (Khusbaba vd., 2013: 2).

Uluslararas1 10-20 sistemi, elektrotlar1 kafa derisi lizerindeki konumlarina gore
adlandirmak i¢in kullanilan bir yontemdir. Yaklagim, elektrotlar arasi boslukla, 6zellikle kafa
derisi sinirlarinin 6nden arkaya veya sagdan sola %10-20'si ile ilgili bilgilerle ilgilidir. Bagka bir
deyisle, yakindaki elektrotlar arasindaki mesafe, sekilde gosterildigi gibi kafa derisi ¢apinin
%10'u veya %20'sidir . 10-20 standardi, sinyallerin giivenirliligini artirmak ve sinyal- giiriiltii

oranini azaltmak i¢in ¢esitli EEG sistemlerinde siklikla kullanilmaktadir (Teplan, 2002: 6).
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International 10-20 system

Resim 1: 10-20 Elektrot Sistemi

Kaynak:(metokondri.com)

Elektrot yerlesimi, minimum 20 elektrot kafatasinda bulunacak sekilde 1 elektrotta toprak
elektrot olacak sekilde 21 taneden olugsmaktadir. Elektrot isimlendirmelerinde harfler ve sayilar
yer almaktadir. Santral (C), Temporal (T), Perietal (P), Frontal (F) ve Oksipital (O) harflere, tek
sayilar sol taraftaki, cift sayilar ise sag taraftaki elektrotlar isaret etmektedir. Harfler elektrotun
altindaki bolgeyi tanimlamaktadir. Siirekli olarak yerlestirilen elektron dizimleri O1, O2, OZ, P2,
P3,P4,P7 (T5) P8, (T6), CP3, CP2, CP4, TP7, TP8, C2,C3,C4 T7 (T3/T7), T8 (T4/CS8), FC3,
FC2, FE4, FT7, Ft8, F2, F3, F4, Fpl, Fp2 bu bicimde olmaktadir. Orta hak elektrotlar kiiciik z
harfiyle gosterilmektedir. EEG cihazlarinda bulunan elektrotlarin harflerinin beynin hangi
bolgesine denk geldigini belirtmektedir.

“T” -Temporal (sakak lobu) bolge: Kafatasinin goz ile kulak arasinda yer alan bolgedir.
Sag lobta goriintii hafizasmi saklarken, sol bolge s6zel hafizay1 saklar. Temporal loblar arka
kismu diger insanlarin reaksiyon ve hal hareketlerini degerlendirmeye yaramaktadir. Baskin
olmayan bdolgede gorsel hafiza bilgileri kaydedilir. Baskin olan temporal lobda ise kelimelerin
anlamlandirilmasi ve cisimlerin adlar1 konusunda etkin rol oynar.

“F “-Frontal (6n)-polar: Alin bdlgesidir. Beyin kabugunu olusturan dort lobdan birisidir.

Frontal lob beynin en yavag olgunlasan kismi olup gelisimini yirmili yaslarin ortalarina
kadar devam ettirir. Insan beyninin diger canlilarin beyinlerinden aymran en &nemli
ozelliklerinden birisi de frontal lobun gelismigligidir.

“P” -Periatel (yan)-bolge: Kafatasinin en {ist kismindan baglayaral beynin sag ve yonlerine
dogru ilerlemektedir. Yan bolge loblar biitiin loblardan gelen duyu sinyallerini yorumlamak i¢in
bulunurlar. Bu alanda yeri belirlenmis duyu bolimi bulunmaktadir. Perietal lob gesitli duyu
organlar1 tarafindan gonderilen verileri birlestirmede O6nemli rol oynar. Ayrica nesnelerin
kullanilmas1 ve bazi mekansal goriis islemlerinde (visuospital processing) perietal lobun kimi

boliimler rol alir. Gérme duyusuyla ilgili bilgilerin islendigi lobdur.
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“C” -Central bolge: Merkezi bir alanda bulunmaktadir. Kulak boliimiiniin 10 parmak kadar
ist kismindan ilerlemektedir.

“0”- Oksipital bolge: Beyin kabugunu arka kisminda yer alir. En bilindik 6zelligi gorsel
uyaranlarm islemesidir. Renk, hareket, oran ve bicim gibi bir ¢ok fonksiyon bu bdlgedeki

devrelerle analiz edilir. Bu lob sagi, sol oksipital lob, sol tarafi gérmemizi saglar

“A”- Agular: Kulaklar. (Erdogan, Congdloglu, 2014: 6).

Tablo 2: Elektro Beyin Grafisi Teknigine Genel Bakis

Olgiilenler

Kullanim Alanlari

Dikkat

Baglilasim /sikint1
Seving/ Heyecan
Duygusal ilgi
Algi1/Sezme

Zihin kodlama

Taninma

Reklamda  dikkat  ¢ekici  unsurlarin
gosterilmesi

Kampanya hazirlama testleri

Reklam sekillendirme ve teste tabi tutulmasi
Film fragmaninin test edilmesi

Web sitesi taslaginin  olusturulmasi ve
kullanirliliginin genigletilmesi

Yapilan yeni kampanyalar ve testi

Slogan testi

Avantajlar

Kisithhkalar:

fMRI teknigine gore daha basittir
Tasinabilir olmas1 arastirmaciya kolaylik
saglamaktadir

Zararsiz bir yontemdir

Zamansal ¢ozinlrligi oldukea yiiksektir
Beynin sag ve sol yan kiirelerin verdigi
tepkileri karsilagtirma imkani saglar

bir olarak

Disiik  maliyetli yontem

bilinmektedir

Elektrik iletkenligi kisiden kisiye degistigi
goriilmektedir. Sinyallerin  kaydedildigi
yerlerin belirlenmesi oldukea giictiir
Uzaysal ¢ozinlrligi distktir, sadece
korteksin ylizeyindeki alanlarda sinyalleri
Olgmektedir.

Olgeklenebilir degildir

Sadece olumlu ya da olumsuz duygular
O0lgmektedir
Karmagikligi fazla olan1 siradan hale
getirir

Arastirma sonucu yapilan biitiin deneysel

ayarlamalar sonucu degistirmektedir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012: 5

Beynin hem elektriksel hem de metabolik aktivitelerini Olgen diger ndropazarlama
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kullanildigindan ve kurulumu basit oldugundan, her gegen giin aragtirmalarda kullanimi

artmaktadir ( Remsik vd., 2016).

3.3.1.2.Manyetik Beyin Grafisi ( Meg- Magnetoencephalography)
Manyetik beyin grafisi, 1960-1970 yillar1 arasinda ortaya cikmasiyla beraber beynin

manyetik alanlarmin goriintiilenmesi konusundaki gelismeler neticesinde son zamanlarda 6n
plana ¢ikan bir yontem olarak kullanilmaktadir. MEG cihazi, beynin sinirsel uyaranlara karsi
hangi bolgelerin aktif oldugunu belirten degiskenlerin anlik olarak gosteren bir yontemdir.

New Meksiko Universitesinin dgretim iiyesi olarak calisan Claudia Tesche, dis diinyadan
gelen bir bilgiyi degerlendirdigi sirada zihnin farkli bolgelerinin ayri calistigini tespit etmistir.
Beyindeki farkliliklar1 “salise 6lgeginde” Olciilmenin miimkiin kildigini kesfetmistir. Claudia
Tesche MEG cihazi sayesinde beyindeki sinir néronlarinda olusan kiiciik elektirksel akimlar
yardimiyla beyni goriintiileyebilmektedir. insanoglunun anlik iirettigi her tepki ve her fikir beyin
hiicreleri arasinda olusan dizi elektro- kimyasala yol agmaktadir. Gelen diisiik sinyalleri ancak
Manyetik Beyin Grafisi cihazimin 122 algilayicisi ile kavrayabilmektedir. Cok goriiltiilii bir
ortamda bile en ufak bir ses dahi bu sinyaller sayesinde ayirt edilebilecek kadar hassastir (Cubuk,
2012: 34).

Resim 2:Manyetik Beyin Grafisi (MEG) Cihazi

Kaynak: (Korea BioMed)
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Tablo 3: Manyetik Beyin Grafisi Teknigine Genel Bakis

Olgiilenler Kullanim Alanlari
e Dikkat e Yeni bir {irlinii test etmek
o Alg o Reklamlari test etmek
e Hafiza/ hatirlama e Yeni bir ambalaj belirlemek

e [htiyaglarin tespiti

e Duyusal 6l¢iimil tanimlamak

Avantajlari Kisithkhklar
e Zamansal ¢oziiniirliige uygundur e Deneyler daha ¢ok manyetik alanin
e Zararsiz bir yontem olarak bilinir etkilemedigi yerlerde yapilir

¢ Biligsel ve duygusal reaksiyonlar i¢in dogru ® Mekansal ¢oziiniirliigii dardir
ve saglam sonuglar vermektedir e Olgiimlenme miimkiin degildir

e Beyinde meydana gelen  kimyasal o Yontem olarak pahali bir yontemdir.

bilesimindeki degisimleri saptamaktadir Ekipman  150.000€ civarindadir ortlama
e Beyindeki metabolik aktiviteyi olarak
belirlemektedir e FEtik kaygilar1 olarak kisisel gizlilik ihlali
bulunmaktadir

Veri analizi karmasik bi¢imdedir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012:7

MEG cihazinin ger¢ek zamanl tepkilerin Slciilmesinde ¢oziiniirliik seviyesinin kalitesi
yiiksek oldugundan daha ¢ok tercih edilmesine olanak saglamaktadir. Arastirmalarda fMRI ve
MEG cihazinin beyindeki tepkilerin sonuglarmi en dogru sekilde tespit etmek amaciyla
aragtirmacilar bu iki teknigin birlikte kullanilmasin1 6nermektedirler. Fakat MEG cihazinin
kullanimi1 i¢in gerekli masraflar1 karsilamak olduk¢a zor oldugundan ndropazarlama

caligmalarinda kullanim alan1 oldukg¢a dardir.

3.3.1.3. Pozitron Emisyon Tomografi ( Pet- Positron Emission Tomography)

PET 511 keV enerjili anhilasyon fotonlarinin deteksiyonu ilkesine dayanan giiniimiiz
modern  niikleer goriintilleme yontemi olarak bilinmektedir. Daha ¢ok tiimorlerin  ve

metastazlarin goriintiiye aktarmak i¢in kullanilmaktadir. Gizlinen tiimoérlii dokuyu belirlemek i¢in
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hastaya bir seker tiirevi olan FLOR-18 ile isaretlenmis Flouro deoksi glukoz molekiili ile
damardan enjekte edilerek uygulanir. Tiimorlii hiicre Glukoz analogu olan (18- Flouro deoksi
glukoz (FDG) ) denen maddeyi emdikten sonra isaret vermeye baslamaktadir. Daha sonra verilen
isaretler 0zel bir kamera aracilifiyla (PET- Scanner) saptadiginda gorseli viicut sekline
dontistiirecektir (Lang, 2002:39). PET cihazinin yapisal goriintiileme yetenegini olmadigindan
PET gorintiilerinin  yorumlanmasinda Bilgisayarlh Tomografi (BT) goriintiilerinden
yararlanilmaktadir.

Pozitron Emisyon Tomografisine baslamadan 6nce 4-12 saat boyunca hasta ag
birakildiktan sonra uygulanmalidir. FDG aktivitesinde artig- azalisi standardize edilmis uptake
degeri (standardized Uptake Value, SUV) uygulanmistir. Viicuda enjekte edilecek FDG dozu
uptake degeri ile viicut agirlig1 ve viicut yiizey alanina gore normallestirilir. PET yonteminde ve
oteki cihazlarda da oldugu gibi cihazin cinsi, solunum hareketi, rekonstriikte edilen gériintiiniin
uzaysal rezoliisyonu, dedektdr sayisi, reziilasyon giicii, inceleme yapilan yazilim ozellikleri,
goriintii  Orneklemesinin bakildig1 ¢o6ziiniirliik gibi unsurlar  neticeyi degistirebilmektedir

(Babalioglu, 2013: 32-33).

Resim 3: Pozitron Emisyon Tomografisi

Kaynak: pozitron.pet.com
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Tablo 4: Pozitron Emisyon Tomografi Teknigine Genel Bakis

Olgiilenler Kullanim Alanlari
e Duygusal algi e Yeni liriin testi
e Duygusal degerlilik e Reklam testi

e Ambalaj tasarimi testi

Avantajlari Kisithkhiklar

eBeynin aktif oldugu alanin mekansal e Radyoaktif meteryallerin kullanimi s6z
¢Oziiniirligi yiiksektir konusudur

e Duygusal ve bilissel tepkiler icin oOlgillen e Beyin faaliyetlerinde zamansal ¢oziiniirligii
sonuglar gecerli ve giivenilirdir zayiftir

e Beyindeki kimyasal degisimleri veya beynin e Maliyetli bir yontemdir
stvi akisindaki degisikleri tespit etmektedir e Kendine has kurallar1 vardir ve uygulamasi

¢ Beyinde olusan metabolik aktiviteyi belirler kolay bir yontem degildir

Etik kaygilar barindirmaktadir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012: 5

PET incelenmesi i¢in bilissel gorev igeren deneylerde glikoz kullanimindan &tiirii yiiksek
hassasiyetli bir tekniktir. Esas olarak tibbi amagclar i¢in kullanilan PET ne yazik ki, yarattig
donanim maliyeti ve bakim zorluklarinin yiiksek olmasi nedeniyle pazarlama alaninda

kullanilamamaktadir.

3.3.1.4. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI)

Diger ad1 Islevsel Manyetik Rezonans Gériintiilleme olan teknik tiim viicuda oksijen tasiyan
alyuvardaki hemoglobinin manyetik 6zelliklerini 6lgebilmektedir. fMRI, kandaki oksijen akisinin
metabolik degisikliklerini (enerji tiiketimini) 6lgmek i¢in radyo dalgalarin1 ve manyetik alanlar
kullanan, invazif olmayan bir sinirbilimsel teknolojidir. fMRI, ¢esitli beyin bolgelerindeki kan
oksijen diizeyine bagli aktivitedeki sinyalleri ve degisiklikleri kaydetmektedir. Bu nedenle
zamansal ¢oziiniirliigii diisik olmasina ragmen c¢ok yiiksek bir ¢oziiniirliikte beynin spesifik
konumunu belirlemek i¢in mitkemmeldir. Ayrica fMRI beynin ortiisen renkli alanlarimi 3 boyutlu
goriintillerde  sunarak  degisiklikleri gosterir ve beyin yapilarmin ayrintili  olarak
gorsellestirilmesine olanak saglamaktadir. Beyin belli bir gorev icin fazla c¢alistirildiginda glikoz
ve oksijen ihtiyac1 artmaktadir (Kwong vd., 1992; Saine &Chalmers, 2007). Bagka bir deyisle

beynin herhangi bir bolimiine yogunluk artik¢a oksijenli kan miktarinda da artis sz konusudur.
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fMRI cihazinda gosterilen bdlge asagidaki resimde de gosterildigi gibi kirmizi bir sekilde

parlamaktadir.

Resim 4: Beyin Aktivasyonlarin fMRI Cihazindan Goriiniimii

Kaynak: trochwell.wordpress.com

Beyinde meydana gelen bu hareketlenmeyi inceleyen norologlar rastgele bir anda beyinde
hangi bolgelerin aktif halde oldugunu test etmesi Ol¢limlemenin en son adimint meydana
getirmektedir (Lindstrom, 2014: 18).

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI) teknigiyle katilimciya sunulan
videolar, gorseller, dinletilen miizigin algilanmasi veya komutu verilen bir hareketin yapilmasi
aninda zihnin iliskili oldugu boliimlerinde meydana gelen etkilesimi incelememize olanak
saglamaktadir. Bu teknik, katilmcilarin ses, marka gibi pazarlama uyaranlarina maruz
kaldiklarinda beynin aktif bolgelerinin yliksek ¢oziiniirliiklii bir goriintiisiinii kaydetmek icin
tilketicinin beynindeki kan akigini kullanmaktadir. fMRI baglangicta tiiketiciler, katilimcilarin
beynindeki aktif bdlgeleri dlgmek igin giiclii manyetik alan olusturmak ig¢in tiiketicinin basini
cevreleyen giiclii bir miknatis kullanan fMRI tiipline uzanmalidir. Ardindan tiiketicinin deney
deney siiresi boyunca herhangi bir hareket veya konusma olmadan fMRI tiipiinde kalmalar1
gerekir, ancak yanitlar beyindeki aktif bolgelerin verilerini elde etmek igin yalnizca parmaklarin
basit hareketi ile verilmektedir ( Sebastian, 2014: 753-757).

Bilim insanlar1, fMRI ile reklamlarda bazi beyin bolgelerini aktive ederek olumlu duygular
tiretebilecekleri BOLD teknigi diye adlandirdiklar1 teknikle ge¢mis hafizalardaki bilgileri ortaya
cikartarak yeni bellege kodlayabileceklerini 6ne siirmektedir. Bunu da fMRI tekniginin reklam
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izlerken beyinde hangi bdlgelerin aktive oldugunu ortayakoymasinda yararlanarak elde

edilebilecegi diisiiniilmektedir (Gordon ve Fibaek, 2014:41 akt: Fatma K&miirciioglu).

Tablo 5:Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gortintiileme Teknigine Genel Bakis

Olgiilenler

Kullanim Alanlari

Zihin kodlama
Duyusal alg1
Duyusal baglanma
Istek

Glivenme

Marka baglilig:
Marka secimi

Markanin hatirlanirlig:

Yeni iiriinlerin test edilmesi

Yeni kampanyalarin test edilmesi

Reklam genigletme

Bir reklam filmindeki ya da videosundaki
vurgulanan noktalarin belirlenmesi
Kazanglh ambalaj tasarimi

Fiyatlandirma ve testi

Marka konumlandirma

Sec¢imlerin tahmini

Istek ve ihtiyaglarin tespiti

e Duygusal test
e Reklamlarinda iinli  kullaniminin  test
edilmesi
Avantajlari Kisithliklar
Mekansal olarak  yiiksek  uzaysal e Denekler islem esnasinda hareketsiz
¢Oziintirliik birsekilde durmalidir
Beyinde olusan psikolojik siireclerin o Aktif sekilde gelisen olaylarin degisiklikleri

incelenmesine olanak saglar
invazif olmayan bir yontemdir
Duygusal ve bilissel tepkiler igin Olgiilen

sonuclar giivenilirdir

yakalama konusunda zamansal ¢oziiniirliik
diigiiktiir

Olgeklenemez bir ydntemdir

Beyin aktivasyonundan beyin fonksiyonuna
ters ¢ikarim kullanir

Maliyeti oldukea yiiksektir

Verilerin analizi karmasik ve zordur .

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012: 4

fMRI daha diisiik uzamsal ¢ozliniirlige ve daha sig derinlige sahip olmasina ragmen
ekipmanlar1 mobiliteye izin verir ve bir tiiketici arastirmasi i¢in daha az miidahalecidir. Maliyeti

oldukea yiiksek oldugundan ve kullanimu i¢in deneyimli personele gereksinim sebebiyle egitim
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ve tip alami haricinde ¢ok sik kullanilmamaktadir. Maliyetli bir teknik olmasi ve kullaniminda
karsilagilan giigliikler kullaniminini etkilese bile EEG’nin 6lgemedigi beyin alanlarina iligkin
bilgi elde etmesi ve MEG cihazina gore kolay erisildiginden fMRI teknigi néropazarlama
caligmalarinda 6nemi biiyiiktiir (Erdemir, 2015: 7).

3.3.2. Biyometrik Olciimler

Kisiye 0zel duygular1 saptamak icin reaksiyonlarin incelenmesi pazarlama caligmalar
acisinda oldukca dneme sahip bir konudur. Bu reaksiyonlarin saptanmasi sirasinda biyometrik
Olciim yontemleriyle emniyetli verilere erismek icin elverisli psikolojik ortam yaratilmaktadir.
Daha emniyetli ve giiven veren sonuglara ulasmak i¢in nérometrik 6l¢iim teknikleriyle birlikte
kullanmasi verilere daha kusursuz bir sekilde ulasilmasini saglamaktadir. Cok uzun siiredir
pazarlama arastirmalar1 i¢in faydalanilan biyometrik dl¢lim yontemleri ile algilamanin gergek
cevabi1 aranmaktadir. Biyometrik 6l¢iim teknikleri {i¢ adimda arastirabiliriz (Valiyeva, 2015: 80).

Noropazarlama c¢aligmalarinda, daha ¢ok biyometrik dl¢timler kullanildigi goriilmektedir.
Biyometrik dlgiimlerde en sik tercih edilen metot ise Gz izleme cihazinin, fMRI ve MEG gibi
diger yontemlerdeki cihazlarla biitiinlesmesi kolay ve elde edilen bilgilerin daha giivenilir bilgiler
oldugunu ortaya koymaktadir. Biyometrik 6l¢iimleri ti¢ baglik altinda inceleyecek olursak: Goz
Izleme Teknigi (Eye Tracking), Yiiz Okuma Teknigi (Facial Action Coding System), Galvanik
Cilt Yanit1 (GSR) dir.

3.3.2.1.Gé6z izleme Teknigi (Eye Tracking)

Goz izleme teknigiyle ilgili arastirmalar 1930 yili itibariyle yayginlik kazanmistir. 1936
yilinda spontane olarak gelistirdigi diizenekle goéz hareketlerini kaydeden Orval Hobart Mowrer
gozdeki hareketlenmelerden yola c¢ikarak goziin nereye odaklandigimi ve neyi gordiigiini
arastirmistir. Bu arastirmalar neticesinde geleneksel pazarlama ¢alismalarinin cevaplayamadigi
sorulara daha orijinal ve rasyonel cevaplar bulunulmustur. G6z izleme teknigi, néropazarlama
aragtirmalarinda siklikla kullanilmaktadir ve beyin aktivitesini 6lgmeden gorsel uyaricilar
kargisinda g6z hareketlerinin takip edilmesini icermektedir. Buna gore, deneyde bir katilimcinin
herhangi bir anda nereye, ne kadar siireyle baktigina ve goz hareketlerinin nasil bir yol izledigine
iligkin fizyolojik Sl¢limlemeye dayali veriler elde edilmektedir (Nenad, 2011; Bas ve Tiiziin,
2014).

Goz hareketleri takip edilirken asagidaki ii¢ unsur kullanilmaktadir (Ozdogan, 2008: 137):

-Gozbebegi hareketlerinin, kizil 6tesi 1ginlar yardimiyla saptayip kaydedilmesi
-Goziin ¢evresindeki derinin elektriginin 6lglimlenmesi

-Ozel lensler sayesinde eylemlerin gdzlemlenmesi
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G0z takibinin kullanimi 18. Yiizyilin ilk yarismma kadar uzanmaktadir. Giiniimiizde goz
izleme, psikoloji arastirmalarinda, web sayfasini gelistirmek ve optimize etmek icin pazarlama
web tasarimi alaninda yaygin olarak kullanilmaktadir. Gz izleme teknigi marka magazalarinda
iriin yerlestirme ve raf dizaynlarinin diizenlenmesinde, internet sitelerinin tasarimindan,
reklamlarin test edilmesi gibi alanlarda etkin sekilde kullanilmaktadir. Bu yontem katilimcilarin
test sirasinda ilk baktiklar alan, odaklandiklar1 alanlar ve bunlara bakma zamanlar1 gibi énemli
bulgular sunmaktadir. Cevremizi gorsel olarak taradigimizda, ¢evremizin siirekli ve sabit bir
gorlintlislinii algilamaktayiz. Goriistimiiz son derece sabit goriinse de, gozlerimiz aslinda iki ana
tipte siirekli hareket halindedir; biri foveayr bir uyarana yonlendiren sakkadlar ve piiriizsiiz
takipler digeri ise, gozii sabit bir uyarana sabit tutan fiksasyonlardir. Maksimum goérme
keskinligi, gdzlerimizin gérme alaninin belirli bir boliimiinden (uyaran) gelen 151k, daha yiiksek
yogunlukta duyu ndronlari1 iceren goéziin foveasina odaklanacak sekilde konumlandirildiginda
ortaya ¢ikar ve gorsel alanin bir goriintii lizerinde haritalanabilmektedir. Bu teknik gdziin nereye
odaklandigimin ~ siirekli olarak izlenmesine izin verdigi i¢in buna gz izleme

denilmektedir(Rayner, 1998).

Resim S: Eye Tracking Cihazi

Kaynak: (turkish.alibaba.com)
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Tiirkiye’ de yapilan Eye Tracking ile birlikte beyin dalgas1 6l¢iimleri sonucunda elde edilen
bulgular soyledir;

-Tiiketiciyle duygusal bagi sadece reklamlarla degil, magazalarda kurmayi basaran
markalar, miisteriyle iligkileri uzun vadeli gelisirler.

-Rekabet ortaminda fiyat diisiikliigiine giden sirketler, néromarketing bulgular1 sonucunda,
ambalajlarinda kiiciik degisiklikler yaparak veya iriinlerin raftaki yerlerini degistirerek
fiyatlarinda disiikliige gitmeden satislarim artirabilir.

-Sirketlerin iiriinlerin satis performansi ile miisterilere karst sunduklar1 deneyim arasinda
siki bir bag vardir. Tiiketicinin yasamis oldugu deneyimi anlayarak, iirlin ve hizmetini bu
deneyim sonucunda daha keyifli ve heyecanli hale getiren sirketler hep bir adim 6ndedir.

-Deneyimin giiciinii fark eden sirketler tiiketicilerin duygu ve diislincelerini pazarlama
denklemine yerlestirmeye bagladi.

-Markalar, aligveris esnasinda miisterilerinin kalbini fethederek faklisayorsa siirekli tercih
edilirler ( Girisken, 2012: 84).

Dr. Sands, bilingalt1 tepkilerinin ve duygusal degisimlerin satin almanin gercek kaynagi
oldugunu ve aligveris esnasinda beyin dalgalarinin 6l¢iimlenmesiyle ihtilal niteliginde sonuclara
ulastiklarini belirtiyor. Tirkiye’ de ise bazi Fast- Moving Consumer Goods (FMCG-Hizl tiiketim
tiriinleri) sirketleri beyin dalgalarim ve Eye Tracking birlikte yontemlerini birlikte kullanarak
klasik arastirmalarla ulagilamayan iggoriiye ulasmaktadir.

Eye tracking odl¢limlerinde cihazin kullanilmasi neticesinde, odaklanma, izlenen yol ve
sigrama Ol¢iimii yapilmaktadir. Odaklanma; goziin o an hangi alanda oldugunun o6l¢iimiinii
yapmaktadir. Odaklanmayla beraber o alana ka¢ kez yogunlasildigi ve o noktaya ne kadarlik bir
siireyle odaklanildiginin yorumlanmasi yapilmaktadir. Sigrama verisi, goziin odaklanma alanlari
arasindaki gecisi gostermektedir. Izlenen yol ise, odaklanma ve sicrama verilerinin sentezlenmesi
sonucu olusmaktadir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 101-106).

Bu verilerle bakis grafigi, sicaklik haritalari, ilgi alanlart ve kiimelenme verileri

olusturabilmektedir.

35



Resim 6: Bakis grafigi (Gaze Plot)

Kaynak: Hiir ve Kumbasar, 2011: 18
Kullanicilarin = odaklanma ve sigralamalarmin hepsi bakig grafigi ile beraber

gosterilmektedir ( Bas ve Tiizlin, 2014:222).

Resim 7: Sicaklik (1s1) Haritasi (Heap Map)

Kaynak: Hiir ve Kumbasar, 2011:18
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Ist haritalarindaki hareketlenme az yogundan daha yoguna dogru ilerlemektedir.
Kullanicilarin yogunlastigi bolgeler yesilden kirmiziya dogru gosterilmektedir (Bas ve Tiiziin,

2014: 223). Kirmuz1 alanlar en yiiksek ilgi ve gorsel dikkat alanlarini ifade eder.

Resim 8: Kiimeleme (Cluster)

Kaynak: Hiir ve Kumbasar, 2011:18
Kiimeleme, sabit bakislar sayesinde siirekli olarak yogunlasan yerlerin belirlenmesi ile

program kendisi kiimeleme yapabilmekte ve elde edilen bilgiler sayesinde ortak ilgi alanlari

belirlenebilmektedir (Bas ve Tiiziin, 2014: 224).
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Resim 9: ilgi Alanlar1 (Area of Interest)

Kaynak: Hiir ve Kumbasar, 2011: 18

Ilgi alanlar1, gorsel uyarici igerisindeki belli bir alanin arastirmaci tarafindan cerceveye

alinarak sadece o alan igerisindeki istatistiklerin elde edildigi bolgedir.
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Tablo 6: Goz izleme Teknigine Genel Bakis

Olgiilenler Kullanim Alanlari
e Gorsel yogunlagsma e Web sitesi ve kullanici araylizlerinin
e G0z bebegindeki degisikliler denenmesi
o Acisal ¢Oziiniirliik e Magaza i¢i hareketlerin belirlenmesi
e Cosku e Reklam ve video gorsellerinin test edilmesi
e Mekansal dikkat e Ambalaj tasarimi
e Gozbebegi genislemesi e Baski ve resim tasarimi testi

e Uriin yerlesimlerinin test edilmesi

e Raf yerlestirmesinin test edilmesi

Avantajlari Kisithkhklar

o GoOzbebegi ve gozdeki hareketlenme hizi e Maliyeti oldukea yiiksektir

sirasindaki kaydedilen degisiklikler e Sonuglarin giivenilir olmadigi

heyecan konusunda daha dogru bilgiler goriilmektedir

verir e Ortaya c¢ikan sonuclarin katilimcilarin goz
e Taginmast kolay oldugundan mekan durumlarma ilgili oldugu bilinmektedir

sinirlamasi s6z konusu degildir
e Teknik olarak zararsizdir
e Cerrahi bir islem gerektirmeyen bir

yontemdir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012: 9

Sonuglar deneklerin goz kosullarina olduk¢a bagimli olmasina ragmen invaziv olmayan bir
yontem olarak g6z izlemenin hala bir ¢ok avantaji bulunmaktadir. Taginmasi kolay bir yontemdir.
Goz takip cihazi genellikle diger noropazarlama araclarmin yararli bir tamamlayicisi olarak

kullanilmaktadir.

3.3.2.2. Galvanik Cilt Yamt1 (Gsr- Galvanic Skin Response)
1900’ 1li yillarda  popiiler hale gelen Galvanik Cilt Tepkisi (GSR), fizyolojik

degisikliklerin bir yansimasi olarak kabul edilen insan derisi tarafindan gonderilen sinyalleri

Olcmektedir. Stres, heyecan, duygusal uyarilma ve gevseme gibi durumlarda derideki ter
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bezlerinin otonomik aktivasyonunun devreye girmesiyle deri yoluyla tepki gosterdigi
bilinmektedir. Kisi bu tepkiler sonucunda viicutta terlemeye bagl olarak deride tuz miktar
artarken derinin elektriksel direncinde yiikselmektedir. Bu elektriksel sistem avug igine veya iki
parmaga ya da ayak tabanina baglanan elektrotlarla tespit edilmektedir (Verchese, 1968: 640).
GSR yontemi daha ¢ok bilingli olarak denetlemedigimiz bazi davranislart 6lgmektedir.
Yani bilingdis1 yapilan tepkileri 6lgiimlemektedir. Viicudumuzun tamamini kaplayan deri, algi ve
duygu durumundaki bilingdis1 uyarilmalarin biitiiniine tepki verdigi bilinmektedir. “Bu tepki,
otonom sinir sistemi tafindan idare edilen bilingdis1 bir sisteme baglhidir ve deri iletkenligi
seviyesindeki degisiklikler ile gozlemlemek miimkiindiir. Bu biling diizeyiyle kontrol altina
alinamayan durum, GSR 6l¢iim teknigini, duygu durumu ve motivasyonel degisimi 6l¢iimlemek

adina ideal bir biyometrik veri toplama arac1 haline gelmektedir (iMotions, 2017: 5).”

Resim 10: Galvanik Deri Tepkisi

Kaynak: (noropazarlama.net)
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Tablo 7: Galvanik Deri iletkenligi Teknigine Genel Bakis

Olgiilenler Kullanim Alanlari
¢ Duygusal uyarilma seviyesi e Pazarlama performans tahmini
Avantajlar Kisithkhklar
e Sesteki ortaya ¢ikan sorunlar1 ayirt etmeye e Stres ve heyecanin ayni anda goriildiiglinde
imkan tanir benzer sonuglar verir bu yiizden duygusal
e Cihaz sayesinde uyarilma  derecesi tepkilerin ayrimi tamamen belirlenemez
belirlenebilmektedir

e Kisisel raporlamada Pazarlama verimi en

iyi sekilde tahmin edilir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012: 11-12

Tipik olarak GSR, goz takibine ek olarak EEG ve fMRI gii diger biyometrik verilerle
birlikte kullanilir ¢iinkii GSR’nin ana sinirlamalarindan biri duygusal uyarilma seviyesinin pozitif
veya negatif degerini tespit edilemesidir. GSR cihazinin hem tasinmasi kolay oldugu hem de
maliyeti ucuz oldugundan diger tekniklere takviye olarak kullanilmaktadir. GSR cihazinin deney
esnasinda iizerinde takiliyken bireyler hareket etmede herhangi bir kisitlama s6z konusu degildir
ve hareket halindeyken verilerin kaydedilmesinde herhangi bir aksama olmamaktadir (Valiyeva,

2015: 83).

3.3.2.3. Yiiz Okuma Teknigi (Facial Coding)

Insanlar his ve kaygilarim bilingsiz bir sekilde ele verdikleri yer yiiz hatlanidir. Aci,
mutluluk, korku, kiskanglik gibi duygularin yiiz ifadesine farkli yansimalari bulunmaktadir (Giray
ve Girigken, 2013: 612). Bu yansimalar daha anlamli hale getirmek i¢in aragtirmacilar uzun yillar
boyunca bir ¢ok calisma yliriitmiistiir. 1978 yilinda aragtirmaci Paul Ekman tarafindan ortaya
atilan bu yontem kisilerin ger¢ek duygularini kesfetmekle birlikte, kisilerin etrafinda meydana
gelen bir olay veya objeyi 40 milisaniyede anlamakta ve bu alginin temel yiiz kaslarmin
hareketleri ile mimikleri birlestigi anda olusan ifadelerin okunmasi miimkiin hale gelmektedir.
Paul Ekman yiiz ifadelerini birbirinden ayirt etmek igin bir sistem tasarlamis ve bu sisteme Yiiz
Ifadesi Kodlama Sistemi (FACS) olarak adlandirnustir. FACS, yiiz ifadelerindeki ufak
degisiklikleri tespit etmek i¢in olusturulmus bir yontemdir. Bu yontemde simada bulunan 22 kas
grubunun hareketlerini ve bulunduklar1 pozisyona gore yapabilecekleri tiim hareketler bir araya
getirilerek  olusturulmustur. Programlanmis hale getirilen sistemle hazirlanan goriintiilerin
izlettirilmesi esnasinda biitiin mimik hareketleri tanimlanmakta ve sayisiz mimik hareketleri ile
iliskilendirerek mimiklerdeki duygusal reaksiyonlar sonucunda veriler elde etmektedir. (Kanade,

Cohn ve Tian, 2000: 47).
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Tablo 8: Yiiz Okuma Teknigine Genel Bakis

Olgiilenler Kullanim Alanlari
e Bilingsiz etkiler e Reklamlarin test edilmesi
e 43 yiiz kas1 e Film fragmanlarin test edilmesi

e 23 hareket stiresi
e Temel 6 duygu (hoslanma, sinir ani,

heyecan, lirkme, ¢ekememezlik)

Avantajlari Kisithhiklar
e Yiizde olusan ifadeler otomotik olarak e Kodlama i¢in minimum gerekliliklerin
belirlenir karsilanip karsilanmadigi ve gerceklesme
e Veriler gercek zamanli olacak sekilde stireleri konularina subjektiftir
saglanmaktadir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012: 11

3.3.3. Psikometrik Ol¢iimler

Noropazarlama aragtirmalarimin  dl¢limlerinde kullandigi bir diger olglim teknigi ise
psikometrik Slciimlerdir. Psikometrik yontemler ndrometrik ve biyometrik 6l¢iim tekniklerinin
yapamadigi psikolojik amagl yapilan yontemler burada yapilmaktadir. Bu Ol¢limlerde en sik
kullanilan yontem ortiik iligkilendrime testidir ( Varan vd., 2015: 178). Kisaca bahsedecek
olursak; Ortiik iliskilendirme testinin biligsel psikoloji gibi néropazarlama igin ok verimli oldugu
ve sosyal yonlerden en hassas olani aradigi kanitlamistir. Bu yontemle, tiiketicinin beynimizin
bilgiyi birbirine baglh bir yapida tutma egiliminde oldugunu, bu nedenle olumlu bir duygunun
olumlu ¢agrisim artiracagini belirlemekte fayda vardir. Bu yontem karmasik bir yontem olarak
kabul edilir ancak tiiketicinin pazarlama uyaranlari 6nemli Ol¢iide biiyiimektedir. Genellikle
bireyler asil goriislerini sdylemekten siirekli kaginmaktadir. Dolayisiyla Ortiik iliskilendirme
testleri yardimiyla bireylerin sdylemek istedikleri ya da sdyleyemedikleri ortiilk tutum ve

davranislar dlgiilebilmektedir (http://implicit.harvard.edu.tr/ impilicit/turkey/background/indev).

3.4. Beynin Yapis1 ve Islevleri

Insan beyni var oldugu bilinen en karmasik organize yapidir ve bizim iginde en
onemlisidir. Beynin en dig tabakasi olan serebral kortekste en az 101 ndron bulunmaktadir. Bu
hiicreler 10 ara baglant1 veya sinaps i¢eren genis bir sinyal isleme agindaki aktif birimlerdir. Bu
sinyallesmeler ile zihin meydana gelmektedir (Yiicel, 2016: 19).

Insanlar dogduklar1 an itibariyle benzer sayida ndronlara sahiptir. Néron sayilarimn alti

yasina gelindiginde en iist diizeye ulasir. Beynin siirekli aktif bi sekilde tutulmasi gerekir, nitekin
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beyni aktif halde tutacak faaliyetler beynimizde taze sinir hiicreleri olusturmaktadir. Beynimiz
sinir hiicreleriyle ¢evrilmis bir agdan farksizdir ve bu aglar sayesinde giinliik hayatta yeni
bilgilerin 6grenilmesi, yeni bilgilerle eski bilgilerin kiyaslanmasi, daha Once Ogrenmis
oldugumuz biitlin eski bilgileri tekrar ¢agirmak miimkiindiir. Yeni bir dil 6grenmek, arastirmalar
yapmak, yeni bilgiler edinmek gibi yapilan aktiviteler beyni devamli olarak isler halde tutar ve
bu sekilde yeni baglantilar saglanir. Beynimiz sadece uyudugumuzda dinlenmeye baslamaktadir (
Solmaz, 2014: 21).

Beynin fiziksel 6zelligine bakildiginda viicut agirligimin %2’ sini kapsamaktadir. Beyin
viicudun olusturdugu enerjinin yiizdelik olarak 20 ile 25 arasinda harcamaktadir (Avci ve
Yagbasan, 2008: 4). Beyin disaridan aldigimiz uyaranlar sayesinde insanlar1 hazir halde
bulundurur. Dis diinyadan gelen uyaricilar1 ve bedenin geri kalan kisminin génderdigi bilgileri
karmasik haberlesme aglar1 ayrintili bir sekilde incelenerek, bilgiler hakkinda yorum yapilmasi
sonucunda tecriibe olusmaktadir. Isitsel dgeler, koku, belirti, isaret, diisiince ve sekil gibi ilkeler
sonrasinda tecriibe olusur ve bellekte islenilir. Temel yasamsal 6zelliklerden, davranisi olusturan
faktorlere kadar her sey beyine kaydedilir (Carter vd., 2013: 36). Insanlar hayatlar1 siiresince
beyninin sadece %8 ile %13 {inii ¢alistirmaktadirlar. Bu teori birgok bilim insanlari tarafinda
kabul gormemektedir. Cilinkii beynin her bir kisminda farkli fonksiyonlar yer alir. Beyin viicutta
bulunan en yagl organimizdir. Viicuttaki boliimlerden glikoz ve oksijene gereksinim duyan;
glikoz ve oksijeni en ¢ok kullanan organ beyindir (Darici, 2012: 144).

Pazarlama alaninin tiiketici kitlesine ulagmak i¢in kullandigi ydntemlerden biri olan
noropazarlama bizleri beyin ile ilgili c¢aligmalara yoneltmektedir. Bu alanda kullanilan
yontemlere bakildiginda ndéropazarlama sadece beyin disinda ter, géz, kalp atigi, hormon gibi
insanin biyolojik tepkilerinden de bilgi elde etmektedir. Viicudumuzda meydana gelen
degisimlerin beyin temelli olmayip beynin parcasi olarak goriilen sinir sistemi aracilifiyla
goriilmektedir.

Arastirmacilar beyni ili¢ kisimda incelemiglerdir. Rasyonel verileri isleyen yeni beyin,
duygular1 igleyen orta beyin, hem rasyonel hem de duygusal verileri de géz 6niinde bulundurarak
karar verici beyin olarak bilinen beyin ise ilkel beyindir. Sonugta bu ii¢ bolge birbirleriyle
etkilesimde olsalarda her birinin kendine has uzmanlik alanlari vardir (Renvoise ve Morin,
2013).

Beynin yapisal farkliligi, govde durumu, hiicresel farkliliklari, islevsellik 6zellikleri gibi
farkli 6zelliklerinin bulunmasi durumunda bilim insanlar1 kaynaklarda beyni ayri1 boliimlere
aytrarak incelemislerdir. Bu boliimler su sekilde agiklanmaktadir: beynin sag ve sol yar kiireleri,
biitiinselci beyin yaklagimi ve ticlii beyin modelidir. Beynin sag ve sol yarim kiirelerinin ayr1
fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Korpus kallosum ag1 sayesinde beynin sag ve sol yari kiireleri

arasinda iletisim s6z konusudur (Avci ve Yagbasan, 2008: 6).

43



3.4.1. Beynin Sag ve Sol Yarim Kiireleri

Viicudun biitiin kas sistemini yoOneten, hareketlerini kontrol eden, tiim eylemlerin
sorumlusu, yeme, igme, yiirime, gérme, dokunma, koklama, konusma gibi kisacasi yagamimizi
saglayan organ beyindir.

Beynin sag ve sol yarim kiirelerinin iglevlerini agiklayan yaklagimin temeli, 1970 li
yillarin ortalarina kadar belirtilen “split brain “ kavramina dayanmaktadir (Cepni ve Keles, 2006,
$.69). Pierre Paul Broca, beynin sol yari kiiresinin belirli bir boliimii hasar gordiigii zaman
konugmada bir bozukluk olustugunu; sag bolgesindeki beynin ayni alami hasar gordiigiinde,
konugmada herhangi bir bozulma olmadigini kesfetmistir. California Institute of Technology de
yiiriitiilen ¢aligsmalarda, beynimizin farkli yarikiirelerinde birbirinden bagimsiz 6grenme ve
bellek islevlerinin varligini agiklamistir (LeCompte ve Rush, 1981: 336).

Beynimiz iki yar1 kiireden (cerebral hemisfer) olusur (Schecfer, 2009: 1) ve korumasi i¢in
kafatasinin icine yerlestirilmistir. Sag ve sol yarim kiireler birbirleriyle sinir lifleri ile baglanmig
olup, kurulmus bu baglantilar islevsel biitiinliigii saglamaktadir. Sag ve sol loblar birbirinin
simetrigi gibi goriilmektedir. Bu simetrik yap1 insan viicudunda da ayni olup, viicudun temel
hareketlerini gerceklestiren beyin yarikiireleri kontrolii capraz baglantilarla saglanmaktadir.

Bu model ilk olarak beynimizin sag yarikiiresinin viicudumuzun sol tarafini kontrol ettigi,
beynimizin sol yarikiiresinin ise viicudumuzun sag tarafini yonettigi bilinmektedir. Ornstein
ogrenciler tizerinde ¢alismalar yiiriitiirken sag ve sol beynin aralarinda entegrasyon olan farkli iki
beyin oldugu fikrini ortaya atmistir. Ornstein ve bazi arastirmacilarin yaptigi ¢alismalarda beynin
sol boliimiiniin dil ve matematik fikirlerinin orgiitlenmesi, sdzel, mantiksal ve lineer gorevleri
yuriittiigiinii, yazma gibi islevleri idare ettigini ortaya koyarken; beynin yaraticilik ve tasarim
tarafin1 gdsteren sag bolimiinlin ise i¢ gidd, miizik, tasvir-semboller, ritmik, semalarin ve
sekillerin iglenmesi, bilingalti, belirsizlikle ilgilenme, uzaysal farkinda olma, raslantisal fikirlerin
islenmesi gibi islevleri gergeklestirmektedir (Giilpinar, 2005; Ozden, 2003). Beynin sol tarafini
kullananlar bilgileri dogrusal mantikli bir sekilde islemektedirler. Sol beyin bilgileri ve
davramiglar1 hakikate yakin sekilde kavrayip kullanmaktadir. insan, beyninin sol alanini
kullanirken verileri kesit kesit incelemektedir. Sag beyin ise hafiza, hisler, goriintiiler ve farkinda
olmadigimiz otonom fonksiyonlar yiiriitiir. Bu nedenle beynin sag yar1 kiiresi sol yar1 kiiresinden
100 kat daha hizlidir.

Sag beyin uygulamacidir. Sol beyin ise kuramcidir. Sol beyin olaylar1 genelden 6zele
(timdengelim ) giden yontemle incelerken sag beyin ise parcalardan biitiine ( timevarim ) giden
yontemle incelemektedir (Bilim ve Teknik, 07/1987: 46-47). Beyin yarim kiireleri arasinda
muntazam ve birbirini tamamlayici bir ig boliimii vardir. Bu is boliimii iginde sol beyin daha ¢ok
ayrintilara dikkat gekerken, sag beyin daha genis bir agiyla diisiinmektedir (Ozer, 1999: 72-73).

Beynin sol tarafi problemlerin ve konularin arasindaki sebep-sonug iligkisini iyi kurarken, daha
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cok net sonuglarla ilgilenir. Beynin sag tarafi ise gordiigiinii degerlendirmede sorumlu olan
yaratic1 taraftir. Isitsel, hisler ve gorsel imajlarla bir sonuca varilabilir. Yani, beynin sag tarafi
“sezgilerine giivenen, sezgileriyle anlayabilen ve goren taraftir” diyebiliriz (Deniz, 1996: 114-

115).
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Resim 11: Beynin Sag ve Sol Yarimkiiresi (Yorgancilar, 2015: 50)

Kaynak.: (Sosyal Psikolog Duygu Buga- Blogger)

Donald Hebb “Nérofizyolojik Kurami” nda bu modelle ilgili su agiklamay1 yapmaktadir.
Beynin sag ve sol yarim kiirelerinin ayr1 bigimlerde ayr1 bilgiler elde ederken ayr1 taktikler
kullandiklarin1 s6ylemektedir. Sag ve sol yar kiirelerin ndron veya sinir hiicresi sayilar1 ayni olup
aralarinda herhangi bir istiinliik s6z konusu degildir. Sadece uzmanlik iglevlerinin fakli oldugu
bilinmektedir. Yarim kiireler, bir konu hakkinda diisiinecegi zaman, diisiinme siiresince harcanan

vakti kendi tanimlar ve beyin bir biitiin olarak fonksiyonlarin gergeklestirir (Duman, 2010: 2).

3.4.2. Uclii Beyin Modeli

Uqlﬁ beyin modeli; 1969’da Dr. Paul Maclean tarafindan 6nerilen ve 1990°da daha uzun
bir incelemede gelistirilen bir kavramdir. Bu modele gore beyin ii¢ boliime ayrildigini
sOyleyebiliriz. Beynin ii¢ boliimiiniin insanin gelisiminde ayr1 evrelerde ortaya ¢iktigini
gostermistir. Her beyin digerleriyle baglantilidir. Her beyin diger ikisinden ayri olarak calisir ve
kendine 6zgili genetik programlamaya, kendine 6zgii kesin problem ¢dzme zekasina, evrendeki
kisisel benlik anlayisina, en iyi nasil davranacagini kontrol eden kendi zaman anlayisina sahip bir
biyo- bilgisayardir. Beynin bu {i¢ alanin kimyasal ve anatomik olarak farkliklar1 s6z konusu olup

aralarinda kademeli bir sistem s6z konusudur. Bu ii¢ boliimiin birbirleri ile 6zerk halde olmayip,
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hepsi senkronik olarak sik sik birbirleriyle iletisim halinde bulunurlar. Kimi zaman belirli bir
alanin ¢alismasi da miimkiindiir (Caine ve Caine, 2002).
Uclii beyin modeli olarak adlandiran Mac Lean bu alanlar1 su sekilde siralamaktadir; eski
beyin, orta beyin ve yeni beyin (Foster-Deffenbaugh, 1996; Pinkerton, 1994; S6nmez, 2004).
“Neuromarketing” Tiirk¢eye ¢evrilmis haliyle “Noéromarketing Miisterimizin Beynindeki
Satin Alma Diigmesine Basmak™ isimli eserinde sOyle bilgilere yer vermektedir;
e Yeni beyin olarak bilinen bu alanin siirekli bir diisiinme hali i¢inde oldugu bilinmektedir.
Aklin kurallara uyan veriler bu alanda islenmektedir.
e Orta beyin; biitiin duyular bu boliimde islenmektedir.
e Eski beyin; yeni beyin ve orta beyin aracilifiyla gelecek verileri goz oniinde bulundurur

ama son agsamaya kadar karar1 eski beyin vermektedir (Renvoise ve Morin, 2007: 5).

% Neokorteks

— Limbik Sistem

" Surungen Bevin

Resim 12: McLean’ in Triune Beyin Teorisi Bolgeleri

Kaynak: ( Indigo dergisi)

3.4.2.1.Eski Beyin (Siiriingen- Tlkel Beyin)

flkel beyin, hayatin siirdiiriilmesi ve idare edilmesine araci olan tabaka olarak
bilinmektedir. Hatta viicudumuzun biitlinliigii korumaya yarayan bir {ist yapidir. Mac Lean “en
ilkel” beyni R kompleksi olarak adlandirir (R siirlingen anlamina gelir ). (Foster- Deffenbaugh,
1996). Ilkel beyin, ilkel bir organ olmakla birlikte evrimsel bir siirecin sonucudur. Omurgali
biitlin hayvanlarin omurgasinin en {ist kisminda iist beyin bulunmaktadir.

En ilkel beyin olarak kabul edilen siirlingen beyin, hayatlarini siirdiirmek igin gerekli biitiin
islevlerden sorumlu olan kisimdir. Kalp atiglari, yeme ve igme eylemleri, nefes alip vermek,

saldiriya gegme, cinsellik gibi fonksiyonlar1 kontrol eder ve bir dereceye kadar duygu ve mantig

46



etkiler. ilkel beynin kdkeni 450 milyar y1l éncesine dayanmaktadir ve satin alma siireclerinin en
baginda gelir. Yani insan beynindeki “hemen al” butonunu aktif hale getirmeden dnce ilkel
beynin uyarilmasi s6z konusudur.

Siirlingen beynin temel gorevlerinden bir tanesi de viicudu kontrol ederek etrafinda olup
biten uyaranlara tepki vermektir. Siirlingen beynin en giiclii yonii gorsel korteksin kullanim
olmadan gorsel uyaranlar1 islemesidir (Morin, 2011: 134). Bu 6zellik sayesinde gorsel uyaran
bilgisinin yeni beyine ulagmasi, degerlendirilmesi, islenmesi siirecini beklemek gerekmemekte ve
gorsel uyaran direkt olarak siiriingen beyinde islenerek anlik tepkiler gergeklestirilmektedir.
Siiriingen beynin 6zellikleri bilinmelidir. Bu dzelliklerden bahsedecek olursak (Ozcan, 2016);

-Gorsel delilleri sever. Yazmaktan ¢ok yaratici bir gorsel hazirlamak siiriingen beyni daha ¢ok
ikna edecek yontemdir.

-Sadelikten yanadir. Karmasik olan her seyden kacinmaktadir. Bir tasarim yapilirken gereksiz
ayrint1 ve gosteristen uzak durur.

-Egosantrik bir yapisi vardir. Odaklandigi unsurlar 4 maddeden olusmaktadir. Ye , giftles,
kag,kendini koru.

-Icgiidiilerle hareket eder mantikla degil. Bazi projeleri mantikli bulup neden basarili
olmadiklarimi diigiindiigiinde bunun sebebini mantik ile hareket etmeyen ilkel beynin
etki altina alinmamasi yatmaktadir.

-Sozciiklerden etkilenmez. Bir iirlin tanitildiginda  karsidakine {iriinii kabul ettirmeye
calisirken sozciiklerin etkisinin %7, viicut dilini kullanirken %3535, sesin etkisi ise %38
oldugu belirtmistir.

-Somut ve kesin delillerle ilgilenmektedir.

-Tekrarlara kars1 duyarlidir. S6zciik veya ciimlenin siirekli tekrarlanmasi halinde ilkel beyin
bu sozciik veya ciimlenin digerlerinden daha 6nemli oldugunu disiiniir ve dikkatini
oraya yogunlastirir.

-En ¢cok basa ve sona dikkat etmektedir. Bir konu anlatilirken baslangica ve sona 6zen
gosterilmelidir.

-Sadece duygularla harekete gegmektedir vermis olduklari mesajimn miisterilerin zihinlerinde
yer etmesi i¢in bazi duygularin ( giivenlik, {iziintii, seving vb. ) harekete ge¢irmesi
gerekmektedir.

-Giiven duymak ister. ilkel beyin giiven duygusunu hissetmedigi yerden uzaklasmak ister.

3.4.2.2. Orta Beyin (Limbik Sistem)

Insanlarin iggiidiilerini ve duygularini ydneten beyin bdlgeleri bu bdliimde bulunmaktadir.
(Canan, 2015: 134). “sistem 17 olarakta amlmaktadir. Duygularin merkezi olarak

tanimlanmaktadir. Limbik kelimesi Thomas Willis tarafindan 1664 yilinda ortaya atilmustir.
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Latince “Limbus” kelimesinden tiiretilmistir. Limbus kenar veya sinir olarak gevrilir. Bununla
birlikte, Paul Broca; limbik lobu, hemisferlerin medial yiizeyinde diensefalon ve daha lateral
neokorteks arasinda uzanan bir gri madde halkasi olarak tanimlayan ilk kisi olmustur. Bu sistem
adinm1 beyin sapmin (beynin en biiylik kismi olan, iki yarim kiireye ayrilan) kenarimin, beyin
sapinin hemen lizerinde bulundugu yiizeyin altina gémiilii olan bu boélgelerin konumundan alir.
Limbik, amigdala, hipokampiis ve korteksin evrimsel olarak eski bolgelerinden olusan beynin bir
parcasidir ve beyindeki duygularin temsilinde yer alir (Keles ve Cepni, 2006: 72). Bu bolgelerden
kisaca bahsedecek olursak;

Hipotalamus; viicuttaki i¢ dengeyi korumak gibi gorevlere sahiptir. Beyindeki yeri oldukga
azdir fakat fonksiyonel yapisi fazladir. Talamusun alt kisminda yer alir. Karbonhidrat, protein,
yag arasindaki dengeyi saglamaktadir.

Corpus Callosum; beynin iki lobu arasinda bilgi iletisimi saglayan sinir aglarindan olusan
yapidir.

Talamus; beyne gonderilen duygusal uyaranlar arasinda hangisine odaklanacagimizi
belirler ve uyaranlar1 korteksin ilgili bolgesine gondermekle gorevlidir. Koku alma duyusu
disinda, tiim sistemden gelen duygusal sinyalleri burdan gecer. Disaridan gelen uyaranlarin
cirkin-giizel, pozitif-negatif gibi siniflandirmalarin yapildig1 yerdir. Fakat duyular talamus yerine
kortekste anlamlandirilmaktadir.

Amigdala; bes duyu orgami araciligla gelen bilgilerin kaydedilmesi ve beynin duyusal
hafizanin kodlanmasi1 gibi gorevlerden sorumlu olan bdlgedir. Limbik sistem igerisinde yer
almaktadir. Amigdala beyine gonderilen biitiin durumlar1 sorgular, sorgulama bittikten sonra
beynin diger boliimlerine aktarir. Duygusal hafiza ve diirtiisel tepkilerin olugsmasinda rolii vardir.

Hipokampiis; “Hafizanin merkezi” olarak bilinen hipokampiis orta beyin bdliimiinde yer
almaktadir. Hipokampiis bolgesi, bir sekilde bize gonderilen bilgilerin 6nemli goriilenlerin
kortekse kaydedildigi, ilgi duymadigimiz bilgilerin ise diisiik frekansl elektrik sinyalleri seklinde
geldiginden beyne kayit etmeye gerek goriilmemektedir.

Limbik sistem diirtiileri; 6fke, mutluluk, korku, saldirganlik, zevk arama ve cinsel diirtiiler
gibi duygular1 hissetmekle ilgili bir grup beyin alanidir. (Mohandas, 2007: 35). Limbik sistem,
davranislarimizi yonlendiren temel duygu ve diirtiileri kontrol etmekle beraber, olaylarin
orgiitlenmesi, yeni yetiler 6grenme ve bireysel giivenligin korunmasinda da 6nemli katkis1 vardir.
Limbik sistemin zarar gérmesi durumunda demans, istahsizlik, 6tke ve siddet sorunlari baglar
Ozerk sistemin idare ettigi davranmislar degigsmektedir. Hatta yeni beyin ile eski beyin arasindaki

dengeyi limbik sistem saglamaktadir (Bati ve Erdem, 2016: 90).
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3.4.2.3. Yeni Beyin (Neokorteks)

Bu alan beynin beste dordiinii kaplamaktadir. idareci beyin olarak ta bilinmektedir. Beynin
insam biitiin canlilardan aymrp farkli kilan boliimii neokortekstir. Diislincenin merkezi olarak
bilinmektedir. Duyular vasitasiyla gelen verilerin islendigi ve algiladiklarimiz1 bir araya getirerek
bir anlam iirettigimiz alandir. ileriye doniik yapilan biitiin planlar bu bdliimde yapilmaktadir
(Pinkerton, 1994; Caine ve Caine, 2002).

Neokorteks beste yapabilen, dili kullanabilen, konusma, yazma, soyut diisiinme, ve
karmasik analizlerle ¢aligma igerisinde olan bir yapidadir. Yeni beyin iki yar1 kiireye ve dort loba
ayrilmis bigimdedir. Bu loblar frontal (6n lob), occipital (arka lob), temporal (sakak lob) ve
periatel (yan lob) olarak siralanmaktadir (Kolb ve Whishaw, 1990; Walsh, 1987). Beynimizin sol
yar1 kiiresindeki mantigin sag yari kiiresindeki hislerin birlikte islenmesi “yatay entegrasyon”,
izokorteks ile R-kompleks arasindaki birlesme ise “dikey entegrasyon” olarak tanimlanmig
(Siegel ve Bryson, 2011:21-22) yatay entegrasyon ve dikey entegrasyon saglanmasi durumunda
beyin fonksiyonlarinin artacagi s6z konusudur.

Bilgilerin temelli olarak kaliciligin1 saglamak i¢in bilgilerin neokorteksin ayr1 ayri
alanlarina kaydedilmesiyle miimkiin olmaktadir. “sistem 2” olarakta bilinen bu bolge “sistem 1”

den farkli olarak diisiinme siddeti agirdir (Sadedil, 2018: 190 ).

3.4.3. Biitiinsel Beyin (Whole Brain) Modeli

Biitiinsel beyin modeli ile Ned Herrmann; Sperry ve MacLean’ 1n savlarini1 gelistirmesiyle
birlikte daha kapsamli bir beyin modeli ortaya koymustur. Biitiinsel beyin modelinin diger
arastirmalardan farkli olarak en belirgin 06zellig§i beynin baskinliinin dort ceyrekte
incelenmesidir. EEG (Elektroselografi) testleri yardimiyla sag ve sol beyin aktivitelerinin
farklilig1 belirlenebilirken bunun olduk¢a maliyetli ve zaman almas1 gibi nedenlerle uygulamada
giicliikler gekmesine karsin Hermann, konu farkliligin anket uygulamasiyla daha basarili ve kolay
sonuglar ¢ikabilecegini belirtmistir (Mert, 2003: 60).

Bir problemin ¢oziilmesi aninda Hermann’ a gore alt1 degisik meleke devreye girmektedir.
S6z konusu alt1 melekenin alti meslek ile karakterize edildigi modelde yer alan meslekler yargic,
kasif, miihendis, sanat¢1 ve prodiiktor olarak siralanmaktadir. Hermann beyni dort boliime ayiran,
yaratict problem ¢dzmenin beynin tiim bdliimlerinin ortak g¢aligmasi gerektigini belirtmistir.
Biitiinsel beyin modelinde beynin sag iist, sag alt ve sol ist, sol alt olmak iizere dort ¢eyrege
ayirmakta, bu g¢eyreklerin farkli disiinme kisiliginin birlesimi oldugunu diistiniilmektedir
(Hermann, 2003; s.370).

Insan beyninin limbik (alt yaris1) ve serebral (iist yaris1) boliimlerine dayanan metaforik bu
alanlar (Hugbes vd., 2017: 2391); sol iist ¢eyrek alan “A” , sol alt “B” , sag alt “C” ,sag list “D”

seklinde siralanarak simgelenmistir.
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Resim 13: Biitiinsel Beyin Modeli

Kaynak: Biitiinsel Beyin Modeli Semasi (Bilva Egitim, 2018)

A ¢eyrek bolgesi; olarak anilan biolge mantiksal ¢eyrek, beynin sol iiste ¢eyregi
olmakla birlikte mantiksal, finansal, gergeke¢i, problem kurma ve ¢ézme, sayisal, elestirel
analitik, akilc1 ve bilimsel tiirde islemlerle ilgilenmektedir. Diger bir adi mavi bolge olan bu alan
serebral islemeyi gostermektedir (Kirstein ve Kunz, 2016: 531).

B ¢eyrek bolgesi; olarak bilinen sol alt boliimdeki detayci ¢eyrek sol alt ¢ceyregindeki bilgi
toplama, giivenlik, disiplin, 6z disiplin, planlama, yonetimsel, tarimsal, mekanik, onarim ve
metodik igeren islemlerle ilgilenmektedir.

C ¢eyrek bolgesi; olarak ifade edilen sag alt boliimde duygulara dayanan diisiinme sekline
egilim gostermektedir. Kirmizi bdlge olarakta bilinen bolgede miizikal, duyarli, yardim,
destekleme, sosyal, duygusal, tinsel, sezgisel, hizmet, duygularin ifadesi dikkat etme ve
iletisimsel yazma iglemleriyle ilgilenmektedir.

D ceyrek bolgesi; sar1 bolge olarakta bilinen bu bolgede, sanatsal, sezgisel, uzaysal, gorsel,
hayal giiciine odakli, birlestirici, vizyoner, sentezci, satis, eglence ve tasarim alanindaki islemlerle
ilgilenmektedir.

Hermann zihnin A ¢eyrek alaninin yogun calistiran bireylerin yonetimden 6grenmeyi , B
ceyrek alanini daha ¢ok kullananlarn ise, gézlem C ¢eyrek bdlgesini kullananlarin tartismalar

sonucunda Ogrenmeyi ve tecriibeler sonucunda 0grenmeyi tercih ettigini, D ¢eyrek bdlgesini
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baskin kullananlarin ise gorsel hayallerle ve sezgiye dayanan yollarla 6grenmeyi segtiklerini

belirtmislerdir (Ozden,2003).

Hermann beyinlerinin hangi boliimlerini daha baskin kullanan insanlarin 6grenmeyi nasil

tercih ettiklerini agagida belirtilmektedir (Hermann-Nehdi, 2002)

Tablo 9: Hermann’ a Gore insanlari Ogrenme Tercihleri

A/SOL UST D/ SOL UST
Kuramlarolusturarak ¢éziimleme ve mantik durumlari Onceligi ele alarak
yaziya dokerekgergekleri elde ettikten sonra dlgerek Sezme yetisine gilivenerek
ogrenmektedir. Kavramlari insa ederek

Icerigi iiretmekle sakli kalmis

olasiliklar1 aragtirarak

Ogrenmektedir.
B/ SOL ALT C/SAG ALT
Kuramlar1 degerlendirerek ve teste tabi tutarak Ise duygularini karistirarak
Pratikleserek Is yaparken deneyimlerden
Icerigi tamamlayarak faydalanarak
Icerigi organize ederek veya Fikirleri dinleyerek ve paylasarak
yapilandirarak &grenmektedir. Icerigini uyumlu hale

getirerek 6grenmektedir._

Hemann’ a gore farkl kiiltiirlerde yasamalarina ragmen ayni meslekleri yapan insanlarin
benzer ozelliklere sahip oldugunu belirtmistir. Bu benzerlikler dogustan goriilen bir 6zellik
olmadigimi ¢evresinde goriilen olaylar sonucunda sekilledigini gostermektedir (Keles ve Cepni,

2006: 71).

3.5. Ayna Noronlar

Beyin ile ilgili yapilan ¢alismalarda néronlarm %25’ inde ayna ndron 6zelligi oldugunu
belirtilmistir. Bir etkinlik yaparken ve izlerken ya da hayal ederken ateslenen ayna noéronlardir.
Ayna ndronlar 1990° 11 yillarda Parma’ da Giacomo Rizolatti ve ekibi tarafindan maymunlar
iizerinde motor beyin hareketlerini 6lgmek amaciyla birtakim c¢alismalar sonucunda ortaya

¢ikmistir. Maymunlarda bir nesneye uzanma esnasinda ventral premotor korteksin F5 bolgesinde
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viziilomotor ndron tespit etmislerdir. Ayna ndronlarinin aktive olabilmesi i¢in gorsel bir uyariyla
uyarilma sonrasinda nesne ile el veya agiz arasinda bir etkilesimin olmas1 gerektigini belirtmistir.
Rizolatti ve ekibinin ayna néronlarin tam olarak agiklamasi lisansiistli 6grencisinin elinde bulunan
dondurmay1 istekli bir sekilde bakan maymunun, beynindeki fonksiyonlarinin etkinlestirme
sonucu ortaya ¢ikmistir. Ilerleyen dénemlerde yapilan ¢alismalarda, ayna ndronlarinin sadece F5
bolgesinde olmadigi, genel olarak tanima uyan noronlarin korteksin Superior Temporal Sulcus’ta
(STS) da yer aldig1 kanitlanmistir. Maymunlar {izerinde yapilan ¢aligmalarin aynisinin insanlar
iizerinde denenmesinin miimkiin olamayacagindan, maymunlar {izerinde yapilan caligsmalar
dogrultusunda ayna ndronlarin insanlarda var oldugu 6grenilmistir. Fakat insanlarin ayna sistemi,
ayna noronlarin sadece beynin hareket bolgeleriyle kisitli olmaksizin hislerle ilgilenen periatel lob
ve niyetlerle ilgilenen frontal bolgelerinde de bulunmasi agisindan maymunlarda bulunan
sistemden daha kapsaml1 oldugu tespit edilmistir (Carter vd., 2013: 92). Insanlar {izerinde yapilan
ilk beyin goriintiileme caligsmasina gore insanlarin bir etkinlik yaparken uyarilan bolgeleri, EEG
sonuglarina gore bu etkinligi islerken de ortaya ¢ikmistir. insanlari motor sistemleri {izerindeki
ayna noronlarimi dogrudan kanitlayan calismalar ise Transkranial Magnetik Stimiilasyon (TMS)
ile ilgilidir. Bu tiir calismalarda kisilerin karsi taraf ekstremite kaslarindan kayitlar alinarak motor
uyarilmis potansiyelleri kaydedilir.

Ayna noronlarin varligi insanlar taklit ederek Ogrenme kapasitesini agiklamaktadir.
Yaradiligtan gelen bir hareket olarak bir bebege dil ¢ikarildiginda onunda dil ¢ikarma davranigini
sergiledigini goriirliz  (Lindstrom, 2008: 60-64). Neseli biriyle karsilastigimizda biz de
neseleniriz ya da morali bozuk birinin yaninda bulundugumuz da, bir zaman sonra ayni ruh
haline girme egiliminde oluruz. Bir topluluga girdigimizde herkesin algak sesle konusuyorsa biz
de sesimizi algaltiriz. Bu duygularin sebebi yine ayna noronlardir. Unilever sirketinin focus grup
caligmasiyla bir araya gelen katilimeilar deney esnasinda “ kaginma “ ve ““ kagint1 ” kelimelerini
isittiklerinde kaginma islemini gergeklestirdikleri goriilmiistiir. Ayna noéronlarin insanlarin satin
alma egilimleri lizerinde oldukca etkilidir. Ayna néronlar iiriinlerde ilgilenmez, o {riinii alirken
yarattig1 duygu ile ilgilenmektedir. Aligveriste vitrinde mankenin iizerinde gordiigii elbiseyi goren
kadmin onu aldiginda onun gibi goriinlir miilyiim diye diisiiniir? ve kiyafeti satin alir. Ayna
noronlar sayesinde satin alinan aslinda bir sosyal statii veya popiilerlik kazanmaktir. Bir {iriine ilk
baktigimizda begenmeyip hatta itici geldigi daha sonradan fikrimizin degistigi olmustur. Giizel
olmadig: fikrinden bir anda satin almamz gerektigi fikrine gegmemiz miimkiindiir. Cogu zaman
bir tirlinii herkeste gérmek, i¢inizde ona yonelik bir arzu uyandirabilir (Lindstrom, 2014: 67).

Arastirmacilar beynin 6n korteksinde kisiye cazip gelen tirlinleri gordiiklerinde aktiflesen
sosyal duygularla ve kendini algilamayla iliskisi olan “Brodman” bdolgesi denen bir bolge
bulmuslardir. Herhangi bir reklamda gordiigiimiiz iirlinii tiiketme istegini harekete gegirecek bir

montaj, ayna ndronlar sayesinde potansiyel tiiketicinin zihnini ¢alistirmaktadir. Ayna ndronlarin
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bir diger 6zelligi ise almak istigimiz iiriinii aniden satin almakla kalmay1p iirlinden haz almayida
saglamaktadir. Bu nedenle satin alma sonras1 olusacak endise duygusunu ortadan kaldirmaktadir.
Bu sebeple isletmeler ve markalar ayna noron ile tasarladiklari afigleri ve reklam gorselleriyle

tiiketicinin kalbini kazanmay1 hedeflemektedir (Bayir, 2016:70).

3.6. Beynin Karar Verme Mekanizmasi

Gilinliik yasantimizda ne giyecegimizden tutunda nasil bir yasam sececegimize kadar bir
¢ok konuda segimler yapip kararlar aliyoruz. Bilim adamlar1 karar verme ve secim siirecinde
beynin hangi boliimlerinin calistigini 6grenmek igin bir takim g¢aligmalar yapmigslardir.. Bu
aragtirmalar sonucunda karar verme asamasindaki beyin Oncelikle daha once Ogrenilmis
bilgileri,karara iligskin riskleri ve odiilleri degerlendirdigini en son olarak se¢im yaptigini
gosteriyor  (http://www.sabah.com.tr/yazarlar/cumartesi/bsemerci/2014/03/29/beyin-nasil-karar-
Veriyor-ve-se¢iyor).

Ziirih {iniversitesi’'nde bir grup bilim insanlari, beynin hangi bolgesinin karar vermede
etkili oldugunu kisa siirede aciklamistir. Tiim davranislarimizin amag-sonug bilesenlerinin
baglantilarini yapan ve onlar1 biitiinlestiren dnemli duyu ve motor sistemlerinin arasindaki geri
bildirim dongiilerinin ve baglantilarinin yer aldigi prefrontal korteks ile ilgili bugiine dek
bilinmeyen bilgilere ulagsmistir. Arastirma sonucunda prefrontal korteks sadece otokontrol
gerektiren kararlar1 verirken degil, her tiirli kararlarimizda etkin rol oynar (Uplifers.com/beynin-
karar-mekanizmasi). Birgok sirketler miisterilerinin yanlis beyinlerine yonelmektedir. Satin alma
kararlarinda bir¢cok gerekce One siirerek “yeni beyin”i ikna etmeyi hedefliyorlar. Fakat karar
mekanizmalar1 yeni beyinde olugsmadigindan pek fayda saglamiyor. Karar veren beyin olarak

bilinen “eski beyin” dir. Hayatta olmaktadir (Renvoise ve Morin, s.6).

3.7. Noropazarlama Alaninda Yapilan Arastirmalar

3.7.1.Diinyada Noropazarlama Arastirmalari

Noropazarlama calismalarinin kullanim alanlar1 daha ¢ok akademik ve ticari amagclar i¢in
kullanilmaktadir. Bu yiizden diinyada tiiketicilerin davranislar1 hakkinda ¢alismalar yiiriiten 90
kadar norobilimle ugrasan laboratuvar kurulmustur. Bazi tniversiteler ve sirketler pazarlama
problemlerini ancak noropazarlama ydntemleriyle ¢oziilecegini agiklamiglardir. Diinyadaki
noropazarlama calismalarmi yiiriiten sirketlerin ¢cogu Amerika’ da yer almaktadir. Amerika’da
bulunan BrightHouse ve Ingiltere’deki Neurosense ve Neuroco sirketleri bunlar arasinda yer
almaktadir. Noropazarlamay ilk kullanan sirketler, Mercedes veya BMV gibi liiks otomobil
iireticileri, Nokia veya Procter&Gamble gibi yiiksek hacimli satig sirketleri ve birgok parfiim

iireticisi dahil olmak iizere en 6nde gelen sirketler kullanmaktadir.
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Noropazarlama arastirmalarinin ilk olarak 1957 yilinda pazarlama arastirmacisi olan James
Vicary tarafindan New Jersey’ deki sinema salonunun makine dairesinde bulunan filme
mekanik bir slayt ekleme sonucunda her film gosterisi sirasinda “ patlamig misir ye “ ve “coca
cola i¢” mesajmin araya girmesiyle baslamistir. Bu c¢aligmayla asil amacin musir ve kola
satiglarinin artmasi hedeflenmistir. Yapmis olduklart bu ¢aligma sonucunda kola satiglarinda
%18.3, musir satiglarinda ise, %57.6 oraninda artis oldugu belirtilmistir (Yiicel ve Cubuk, 2013).

Simon McCLure ve dig. 2004 yilinda pazarlama agisindan biitiin dikkatleri {izerine
toplayan bir calismayla adindan soz ettirmistir. Tiiketici tercihlerinin markalar {izerindeki tesirini
anlamak icin katilimcilar Pepsi ve Coca Cola testine tabii tutulmustur. Calismada fMRI yontemi
kullanilarak katilimcilara kor tadim testi uygulanmistir. Test iki asama seklinde yapilmuistir.
Katilimcilara ilk 6nce marka adlar1 gosterilmeden iki igecekten hangisini tercih ettikleri
sorulmustur. Katilimcilar markasi bilinmeden tattirilan iki icecekten %75’ Pepsi markasina ait
icecegi begendiklerini dile getirmistir. Deneklere markas1 gosterilmeden yaptig: testte %75 © inin
Pepsiyi tercih ettikleri soylediginde denekler buna anlam verememislerdir. Daha sonra marka
ibareleri gosterilerek tadim yapmalart istendiginde ise tam tersi bir sonu¢ elde edilmistir.
Deneklere hangi marka kolay1 daha ¢ok begendikleri soruldugunda ise tercihlerini Coca Coladan
yana kullandiklar1 goriilmektedir. Bu durum sonucunda satin alma tercihlerinde marka ile zihin
arasinda bir etkilesim oldugundan s6z edilebilmektedir (McClure vd., 2004).

Noropazarlama arastirmalarinin 6nemli baska bir ¢alismasi ise 2004 yilinda Martin
Lindstrom tarafindan yapilan ¢alismadir. Bu ¢aligmanin amaci sigara paketleri lizerinde bulunan
gorselin denekler tizerindeki etkisini 6lgmek amaglanmustir. Calisma 32 denekle EEG ve anket
yontemi kullanilarak yapilmistir. Anket ¢alismasinda sigara paketleri lizerinde yer alan gorselin
denekleri etkileyip etkilemedigi ve sigara igme eylemlerinde herhangi bir azalma olup olmadigina
dair sorular sorulmustur. Yaklagik bir buguk ay siiren bu calismanin sonrasinda, sigaranin
denekler tlizerinde sigara igme arzusunun bastirmasinin aksine, ihtiya¢ yaratmaya neden olacak

13

olan beyindeki “istek noktast “ olarak bilinen akumben cekirdeginin uyarildigi sonucuna
varilmistir. Insan hayatim kurtarmay1 amaglayan bu tiir kampanyalarda kullamlan goriintiilerin
tam tersi bir etki gosterdigi belirtilmistir. Geleneksel pazarlama yontemi kullanilarak yapilan
anket caligmalarinda gercek sonuglarin ortaya ¢ikmadigini ve bu tiir caligmalarda néropazarlama
arastirmalarinin 6nemi ortaya ¢ikmistir (Lindstrom, 2011).

Peter Graser ve ekibinin fMRI yontemini kullanarak yaptiklar1 ¢aligmasinda deneklere
Brokoli, Madonna, Bill Clinton, Susi, Coca Cola gibi gorseller gosterilmistir. Caligma
sonucundaki verilerde deneklerin sevdigi bir gorsel gosterildiginde beynin medial prefrontal

korteksinde hareketlenmenin arttig1 gézlemlenmistir. Bu bolgenin benlik duygusu ve karar verme

stireclerinde etkin rol oynadigi bilinmektedir (Wahlberg, 2004).
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Viyana Universitesinde (2013) vyiiriitiilen yiiksek lisans tezinde Siipermarket reyonlarinda
tiriin diziliminin tliketici davranislari lizerindeki etkisini agiklamak i¢in bir ¢caligma yapilmistir.
Calisgma 101 katilimciyla GOz izleme cihazina bagli olan bilgisayarlarla slipermarket
reyonlarindaki iiriinlerle ilgili fotograflar deneklere gosterilmistir. ilk olarak katilimcilara dort
farkli {irtiniin bulundugu 4’ er farkli yerlestirmeye ait fotograflar gdsterilmis ve iki oturum
seklinde gergeklesmistir. Eye Tracking oturum ve uyguladiklari ¢aligma sonucuna bakildiginda
reyonlara yerlestirilen triinlerin tiiketiciyi nasil etkiledigi, tiiketicinin reyonun hangi alanlarina
daha fazla yogunlastig1, hangi yerlesim diizeninin kullanicilara daha yardimci oldugunu ortaya
koymustur (Zimprich, 2013).

Baska bir calismada ise ABD’nin California Tech Enstitiisiindeki uzmanlar tarafindan
yapilmistir. Analistler farkli siselerden olusan bes farkli sarap secip c¢aligmaya katilan
katilimcilara tadina bakmak i¢in konuldu. Bu ¢esitlerden ikisi hem liiks goriinen siselerden hemde
miitevazii ambalajlarda tiiketicilere sunuldu. Deneye katilan tiim katilimcilar, beyin tepkilerini
Olcen Ozel cihazalara baglandi ve katilimcilar pahali oldugunu diisiindiikleri bir sarabi her
tattiklarinda, beynin bir kismi daha yogun bir aktiviteye sahip olmustur. Calismanin ilging tarafi
beynin bu boéliimiinii uyaran sarabin kalitesi degil sunuldugu ambalajdi, bu nedenle pahali olan
sarabin tadina baktiklarini diisiinen katilimcilardan her zaman ayni tepkileri almiglaridir. Caligma
bir sige sarap satin alirken goz oniinde bulundurdugu iki temel siitunun ne tliziim ¢esidinin ne de

tiretici sirketin olmadigini gosteren bir caligma olmustur (Dooley, 2019).

3.7.2. Tiirkiye’de Noropazarlama Cahsmalar:

Noropazarlama tilkemizde 2002 yilindan beri kullanilmaya baslanmistir. Bu baglamda,
ndropazarlamaya dair yeterince arastirmalar yapilmamus, sayili yaymlanms yiiksek lisans tezi,
bildiri, kaynak ve g¢evirisi yapilan kitaplar mevcuttur. Bununla beraber, ndropazarlama alaninin
ticari amag¢ igin ilgi gOsteren firma sayisi oldukca yetersizdir. Ancak iiniversitelerde
ndropazarlama alanina kars1 bir ilginin olugmasiyla birlikte yeni bir boliim olarak ders verilmeye
baglanmistir. Hatta bazi {iniversiteler aracilifiyla master ve doktora programlari faaliyete
gecmigtir. Pazarlama alaninda 6gretim géren 6grencilerin ndropazarlamanin ilkeleri hakinda bilgi
sahibi olmalarinin yararli olacagi diisliniilmektedir. Noropazarlama alaninin giin gectikge dnemi
daha da ortaya cikacaktir. Bundan otiirii ¢evirisi yapilacak eserlere ve yapilacak calismalara
ihtiya¢ her gecen giin artmas1 beklenmektedir.

Akademik diizeyde ndropazarlama c¢aligmalarini yiiriiten iiniversitelere géz gezdirildiginde,
Hitit Universitesi ve Firat Universitesi ndropazarlama alaninda arastirma merkezleri acan baslica
iiniversiteler arasinda yer almaktadir. Bezmialem ve Istanbul Universitesi néro bilim ¢atisi altinda
calismalarim siirdiirmektedir. Orta Dogu Teknik Universitesi ve Ko¢ Universitesi sinir bilim ve

noroteknoloji ortak doktora programu ile akademik c¢aligmalara yer vermektedir. Uskiidar
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Universitesi ndropazarlama adi altinda master egitimi ile bilimsel ¢alismalar yiiriitmektedir.
Hatta Orta Dogu Teknik Universitesi ve Bogazi¢i Universitesinde sinirbilim alaniyla ilgili
konferanslar vermektedir (Ustaahmetoglu, 2015: 158).

1990’ 11 yillardan sonra teknolojinin gelismesiyle internet devriminin yayginlagmasiyla
birlikte medya alani genislemis, pazarlama alaninda etkin olarak kullanilan ndropazarlama
aragtirmalar Tirkiye’de 2011 yilinda kullanilmaya baslanmistir. Noropazarlama arastirmalarinda
daha fazla Eye tracking ve Elektroensefalografi (EEG) metotlar1 kullanilmaktadir. Bu tekniklerle
deneklerin beyin dalgalar1 6lciilmektedir (Veliyeva, 2015: 88). Norolojik, motivasyonla ilgili
fizyolojik tekniklerin bilesiminden olusan verilerin istatiksel olarak analiz edilme islemleri
noropazarlamanin  yapisini  olusturmaktadir  (http: //www.indenseb.com/2012/04/makale-
noromarketing-karar-veren-ben.html,27.04.2016). Tirkiye’ de firmalar, markalar ve ajanslar
reklam g¢alismalarini néropazarlama yontemiyle yapmaktadir boylelikle reklam harcamalarinda
tasarruf ettikleri bilinmektedir. Noropazarlama arastirmasi reklam ¢aligmalariyla sinirli degildir.
Ornegin, bir web sitesinin sistemindeki yatirimeilar, ziyaret eden miisterilerin Google Analytics
ile hangi iirlinii gozden gecirdigi gérme teknolojisine sahiptir. Web sitelerini ziyaret edenler
sayfada iriiniin hangi yerlerini gozardi ettigi, hangi bdoliimlerine odaklandigi ve beyin
odaklandig1 zaman nasil dalgalanma yaptigini gérmek yararl olacaktir.

Tiirkiye’ de yapilan g¢alismalara 6rnek olarak ThinkNeuro firmasinin yaptigr arastirmalari
ele alabiliriz.

Akbank reklam filmi serisinden birincisini, Kivang Tathitug ve Ilker Ayrik ikiz kardesleri
canlandirmaktadir. 12 kadin 12 erkek olmak iizere 24 goniillii {izerinde goz takibi ile verilen
gorsellerin hangi bolgelere ne kadar odaklandiklar1 gosterilmistir. Bu pazarlama g¢aligmasinda
kullanilan yontem Eye tracking ve beyin EEG’ si ile birlikte Ad Neuro testine tabi tutulmustur.
Izleyicinin reklami izlemesi agisindan dikkat egrisinin yiikselerek baslamasi kritik 5nem tastyor.

(13

Filmde gosterilen dikkat egrisinin kirilma anlar1 “ ikiz kardesler bdyle tanmigti” ve “ Ali’ nin
basinin hi¢ dertten kurtulmadigr “ repliklerinden sonra kirilmaya ugruyor ama kirilma aninin en
¢ok yasandigi zaman ise Kivang Tathtug ve ilker Ayrik’ m filmde ikiz kardes oldugunu
farkettikleri anda yasanmistir. Yaklagik dort saniye siiren g6z izleme verilerine baktigimizda
Akbank yazisina en az bir defa mutlaka bakilmis, ekranda goriilen biitiin alanlarin izleyici
tarafindan tamami gorilmiistiir. Bu reklam filminde tiiketici ile marka arasinda bir bagin
oldugunu gostermektedir.

ThinkNeuro’ nun bir evin oturma odasi rahathiginda tasarlanmig bir labaratuvarda yapmis
oldugu caligmada Biilent Ersoy ve Azra Akin’ m yer aldigi Pepsi reklami ele alimmustir.
Olgiimler deneklerin kafasina takilan EEG cihaziyla, yarisi erkek yarisi kadin toplamda 24

goniillii lizerinde yapilmistir. Reklamin baslangicinda reklamin miizikle ve dansla baslamasi ile

birlikte Biilent Ersoy’ un filme dahil olmasiyla dikkat diisiikliigii seyredilmistir. Biilent Ersoy’ un
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“ Pepsiler dakika dolu evladim” repligiyle Pepsi logosu gosterilerek ilgiyi yiikseltmek
hedeflenmistir. Pepsi logusu Buradan anlasilacagi lizere reklam filmi tiiketiciler ile duygusal
baglar kurabiliyormus. Reklamda igten diyaloglarin olmas1 duygusal ilgiyi artirdig belirtilmistir.
“Duygusal ilgi “ egrisindeki inis ¢ikislar yliksek skor sagladigi bunun da reklamin hatirlanmasim
giiclii kilan bir etken oldugunu Pepsinin bu reklam ile hedefledigi kitleye ulasilmasinin miimkiin
oldugu gozikmektedir.

Yiicel ve Donmus (2020), Bankalar rakiplerinden daha {istiin ve farkli olmak i¢in birtakim
farkli yontemlere basvurabilmektedir. Bu farkliligin 6n plana ¢ikarmak iginde reklam
calismalarinda {inlii aktorlere yer vermektedir. Bu calismada; reklamlarda dinliilerin
kullanilmasinin tiiketiciler iizerinde nasil etki yaratacagini 6lgmek icin EEG yontemi kullanarak
yapilmustir.

Arastirma; Firat Universitesi Pazarlama ve Néropazarlama Arastirma Merkezinde 30 (15
bay 15 bayan) goniillii katilimcinin katilmasiyla birlikte Halk Bankasina ait yaklagik 55 saniye
siiren reklam filmi gosterilmistir. EEG sonuglar1 dogrultusunda, 30 goniillii denekten 24 kisinin
reklam filmine tepki gosterdigi, 6 kisinin ise tepki gostermedigi belirtilmistir. Halk Bankasinin
reklam filminde iinlii komedyen Sahan Gokbakar oynamis, reklamda farkli karakterlerde yer alan
tinlii komedyenin halkin belirli kesimlerinden kisileri temsil ettigi goriilmiistiir. Reklamda
tepkileri en ¢ok ¢eken sahnelerin basinda diikkanin acgilisi, yeni dogan bebek ve giivenlikei
sahneleri olmustur. Ozellikle reklamin son sahnesinde “Halkin yiiziinii giildiirmek icin tiim
giiciimiizle c¢alistyoruz ve her zaman yanlarinda olmaktan gurur duyuyoruz.” soziiyle diger
bankalardan farkli oldugunu ve halkin bankasi oldugunu belirtmistir. Aragtirmanin amaci Unlii
kullanarak tiiketicinin zihninde yer edinmek ve yapilacak bu caligmayla daha sonra yapilacak
caligmalara yol gosterecegi disliniilmektedir (Yiicel ve Donmus, 2020: 176-190).

Yiicel ve Inan (2020), Arastirma Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama
Uygulama Merkezi (FUPNAM)’ nde yapilmis olup calismanin etki diizeyleri 1s1 haritasi (heap
map) verileriyle, bakis grafigi (gaze plot) yontemi kullanilarak yapilmistir. Noropazarlama
caligmasina 30 goniillii denek (6grenci, akademisyen, memurlar vb.) belirlenmis ve yas sinirlart
18 ve lizeri olmasia dikkat edilmistir. Calisma Elazig sinirlant iginde yapilmistir. Calismanin
amaci, yesil pazarlama uygulamalarina yonelik olusturduklar gorsellerin Eye Tracking
yontemiyle farkindalik etkisini tespit edilmesidir. Gorselin izlenmesi sirasinda goniillii
katilimcilarin nerelere daha fazla yogunlastiklarinin tespit edilmesi, gorsellerin farkindalik
etkisinin  belirlenmesi ve yesil pazarlama gorsellerinde nerelere odaklandiklarim
amaclamistir. Arastirmada; yesil pazarlamaya yonelik “ Pepsi, Coca Cola, Dogadan ve Lipton”
gorselleri sirastyla 5° er saniye araliklarla goniilli katilimcilara izletilmistir. Gorseller tamamen
yesil pazarlamaya uygun olup iriinler yesil renkte tasarlanmig boylece dogal goriinim

vurgulanmistir. Calismada soguk ve sicak igeceklerin farkindalik etkileri kiyaslandiginda; “Pepsi
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ve Coca Cola” markasinin yesil pazarlama gorsellerinde marka isminin, kullandiklar1 sloganlara
nazaran daha c¢ok ilgi uyandirdigr goriilmektedir. Sicak igeceklerden “Lipton ve Dogadan “
markasinin gorsellerinde ise; kullanilan sloganlarin, marka isimlerinden daha ¢ok ilgi uyandirdigi
belirtilmistir.. Goniillii deneklerin cinsiyete gore 1s1 haritasindaki verileri incelendiginde ise;
Coca Cola ve Pepsi markalarinin gorsellerinde kadin ve erkek deneklerin odaklanmis olduklart
bolgeler arasinda ayirt edilecek derecede bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir. Elde edilen
bulgular sonucunda Pepsi, Coca Cola, Dogadan ve Lipton markalarinin yesil pazarlama
uygulamalarina yonelik olarak hazirlanan gorsellerin amacina ulasildigi diisiiniilmektedir.
Arastirmada farkli sektorlerden farkli iiriinler ve markalar i¢in yesil pazarlamaya yonelik deneysel
caligmalarin yapilabilecegi belirtilmistir.

Yiicel vd.,(2020), Saglik Bakanlig1 araciligiyla Covid-19 6nlemleri kapasminda hazirlanan
“Korona Virilis Riskine Kars1 14 Kural” kamu spotunun gorsel etkisinin belirlenmesi amaciyla
Eye Tracking yontemi kullanilarak bir calisma gergeklestirilmistir. Caligmada, Saglik
Bakanliginin “Korona Virlis Riskine Kars1i 14 Kural” sloganiyla yayinladigi ve yaklasik 2
dakikaya kadar siiren tanitim filmi deneklere bir bir seyrettirilmistir. Calisma Firat Universitesi
Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma Merkezi (FUPNAM) kapsaminda farkli demografik
gruplardan olusan 30 goniillii katilimei ile gergeklestirilmigtir. Yapilan aragatirma sonucunda elde
edilen 1s1 haritasi verilerine gore reklamda iinlii oyuncu Tamer Olmez’e odaklanmanin oldugu ve
daha fazla dikkat ¢ektigi belirlenmistir. Ayrica 14 Kural gorselinden 8 tanesinde Referans Giiciine
daha fazla odaklandiklar1 ve Referans giiciiniin gorsel etkisinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Caligma, Covid-19 salgim1 onlemleri kapsaminda hazirlanan kamu spotlaryla ilgili olarak ilk

deneysel ¢alisma olup 6zgiinliiglinii ortaya koymaktadir.

3.8. Noropazarlama Ve Etik Yonii

3.8.1. Etik Kavrami

“Etik” ve “Ahlak” terimleri genellikle es anlamli olarak alinirlar. Bununla beraber, bazen
ahlakin insanlarin eylemlerini belirleyen veya belirlenmesi beklenen karmagik kurallar, degerler
ve normlar kiimesini ifade etmektedirler oysa etik, 6znel veya kisisel yargi ve degerlerden ¢ok
ilkeler, genel yargilar ve normlarla ilgilenmektedir. Etik, davranislarimizi iyi veya kotii ya da
sorumlu ve sorumsuz olarak yonlendiren norm ve degerlerin yansimasi olarak tanimlanmaktadir.
Bu ahlakin bir tiir rasyonellesmesiyle ilgilidir (Crane & Matten, 2007: 1806). Etik kavrami iki
farkl1 bolime ayrilmis bulunmaktadir. Bunlardan ilki deontolojik etik kurami, eylemlerin etik
dogrulugunu, eylemin kendisini etkileyen oOzellikler temelinde degerlendirilmesi gergegiyle
karakterize edilmektedir. Bir digeri ise, teleolojik etik kuramidir. Bu yaklagima gore bireylerin

yaptig1 eylemlerin sonuglarimin gozlemlenerek karar sonuglarina bakmaktadir. Yani en biiytlik
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yarar1 saglayan yontemi dogru olarak secerler (Ferrel ve Gresham, 1985: 89; akt. Ozdemir, 2009;

Ozyer ve Azizoglu, 2010: 61; Usta, 2011: 39).

3.8.2. Noropazarlama Ve Etik

Toplum iizerinde uygulanan farkli pazarlama faaliyetlerinde son yillarda artis yasanmustir.
Bu faaliyetlerin bir kismu pazarlamadaki etik konular iizerinde durulmustur. Pazarlama
aragtirmasinda etik konusu 1960-1970’ler arasinda tiiketici hareketinin ve isletme topluluklar
icindeki isletme sosyal sorumluluklarinin farkina varilmasi sonucunda 1960’larda biiyiik ilgi
cekmistir (Ozdemir, 2009:122).

Noropazarlama c¢aligmalarmin ilk ortaya ¢ikisi ile etik kaygilar1 da beraberinde getirmistir.
Norobilim literatiiriinde noropazarlama kiiciimsenmekte ve “pazarlama arastirmalarmin daha
fazla iirlinlin satisinin yapilmasi i¢in tasarlandigi denilmektedir.” gibi yanlis bir algi vardir. Bu
algi sonucunda tiiketicide “beyin goriintilleme teknikleri kiginin mahremiyet haklarin1 kabul
edilemez derecede ihlal edecektir.” goriisleri ¢cevrede hakim olmaya baslamistir (Lee vd., 2007:
200). Noropazarlamanin etik olup olmadig1 yoniinde farkli bakis acilar1 olmasi miimkiindiir. Bu
diisiincelere bakildiginda; elestirenlerin bu yontem ile insan zihnine hiikmetmek anlamina geldigi
icin bireye zarar verdigini diisiinmekte, destekleyenler ise; tiiketicilerin karar alma siireclerinde
etki eden faktorleri bilmenin onlar1 kontrol altina almak anlaminda oldugunu savunmaktadir.
Buradaki en kritik nokta goniillii deneklerin tlizerinde uygulanacak yontem ve igerik hakkinda
yeteri derecede bilgi sahibi olmamasinin saglanmasidir (Degirmen ve Sardagi, 2016, 140-160).

Pazarlama uzmanlarinin, nérologlarin ve pazarlama akademisyenlerin ve pazarlamaya olan
algilarmi ortaya g¢ikarmak icin anket uygulanmigtir. Yapilan anket sonucunda ndropazarlamanin
sadece {irlinlerin satiginin yapilmasi i¢in manipiile edilen bir yontem olmadigini belirtmiglerdir.
Bu bulgulara gore ii¢ kesiminde etik kavramimi ele almada deontolojik yaklasimi benimsedigi,
dolayistyla noropazarlama arastirmalarinin tiiketiciyi anlamaya yonelik izlenilen yontemin ve
niyetin etik olduguna dair ¢ikarim yapilabilmektedir (Eser, Isin ve Tolan, 2011).

Tiketiciler ilizerinde ndropazarlamanin olumsuz etkilerini en aza indirmek igin bazi
caligmalarda bulunan Commercial Alert Direktdrii Gary Ruskin; ndropazarlayr tanimlarken
pazarlama alaninda hazirlananan kampanyalardan kar elde etmek igin tibbi cihazlar kullanan
tartismali bir boliimden olustugunu dile getirmistir. ABD senatosuna gonderdigi bir yaziyla,
néropazarlama sonucunda olusabilecek {i¢ problemler bahsetmistir. Birinci problem;
noropazarlamanin toplumsal degerleri bozacagi yoniinde kullanimima tesvik edilebilecegidir.
Ikinci problem; noéropazarlama teknikleri ile belirlenen iiriiniin zararli yonlerinden 6tiirii
hastahigin gériilme riskinde artis gdstermesidir. Ugiincii problemde ise; siyasi propaganda

stireglerinin gittikce artmasidir (Sebastian, 2014:766).
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3.8.2.1.insan Beyninin Istismar Edilme Riski

Noropazarlama alani beyin temelli beyin goriintiileme tekniklerinin kullanan firmalar elde
ettikleri veriler sonucunda insan beynine dair onemli bilgiler elde ettigi i¢in bu bilgilerin
tiketicileri istismar edebilecegi ve kendilerine zarar verebilecek eylemlerde bulunmalarina neden
olacagini iddia etmektedir.

Isletmelerin néropazarlama tekniklerini kullanmalar1 ve tiiketicilerin ~ zihinlerini
okuyabilecekerine dair endise mevcuttur. Bunun nedeni ise diisiincelerin gizliligidir. Tiim bu
endiseleri ortadan kaldirmak i¢in firmalar néropazarlama yontemini kullanarak yaptigi caligmanin
misyon ve vizyonunu agiklamalar1 gerekmektedir. Goniilli katilimeilarin katildigir caligma
sonucunda edindigi verilerin ni¢in ve neden kullanildiginin dogru bir sekilde katilimcilara
aktarilmalidir (Ariely ve Berns,2010:289). Ariely ve Berns’in endiseleri ancak bu sekilde
giderilebilir. Caligmalara katilan katilimcilarin mutlaka goniillii olmalar1 gerektigi, fiziksel adres
gostermeleri, yapilan arastirmalar sonucunda olusturduklar: raporlarin seffaf ve detayli bir sekilde
anlatilmas1 gerekmektedir. Bu ilke ndropazarlama Bilim ve Isbirligi (NPBIB)’nin etik kurallarm
4. maddesi olan “seffaflik” ilkesinde yer almaktadir.

Etik kurallarinin 1. maddesinde yer alan “temel prensipler” baslig1 altinda néropazarlama
caligmalarinda arastirmalarini bilimsel olarak siirdiirmesi gerektiginin {stlinlii ¢izmektedir.
Noropazarlama arastirmalarinin arastirmanin itibarini kotii etkileyecek biitiin olast davraniglardan,
yanlis yapilan yorumlamalardan kag¢inmalarinin altini ¢izmistir. Bu etik kurala uygun olup
olmadigini takip etmesiyle katilimc1 herhangi bir manipiile riski ile karsilagip karsilasmadigini
tespit etme imkani1 bulmaktadir. Etik kuraminin 1. Maddesindeki temel prensipler alt basliginda
ndropazarlamanin deontolojik etik kuramina gore etik olup olmadigina karar verebilmesi icin
“niyet” unsurunun tizerinde durulmalidir. Zira deontolojik kuramda yapilan hareketler hak, ddev,
sorumluluk ve gorevler ahlakin esas kurallarina baglanmalidir (Usta, 2011: 45).

Reklamin tiiketici {izerindeki olumsuz etkisini azaltmayir amaglayan bir kurulus olan
“Commercial Alert “ (2003) noropazarlamanin kafatasinin iginde satin almay1 harekete geciren
bir diigme bulmay1 amagladigina inanmaktadir. Garry Ruskin, politik danigsmanlarin ve pazarlama
uzmanlarinin bireylerin zihinlerine yolculuk yaparken karsilagacagi sorunlarin incelenmesi
gerektigini diistinmektedir. Bir baska ifade ise tiiketicilerin yeteri kadar seffaf oldugunu ve
organizasyonlarin tiiketiciler hakkinda gerekenden daha fazla bilgilere sahip oldugunu
gormekteyiz. Bu iki ifade de belirtildigi gibi ndéropazarlama caligmalarinin yiiriitilmesine ihtiyag
olmadigmin altim ¢izmislerdir. Bir diger gorliste de ndropazarlama calismalar1 yapilirken
cevreye yararli olmast umulmaktadir. Tiiketicilerin bu konuda otokontrol mekanizmalarini
ilerleterek {riin ve hizmetlerin olumsuz yonlerini ortaya cikardigi takdirde avantaj elde
etmektedir. Bu durum sayesinde  her tarafinda olusabilecek olumsuz etkilerin Oniine

gecilebilmektedir (Fugate, 2007: 5).
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3.8.2.2. Tiiketici Verilerinin Korunmasi

Etik kaygilardan bir digeri ise néropazarlama faaliyetlerinde tiiketici bilgilerinin yeteri
kadar korunup korunamadiginin belirlenmesidir. Arastirmalar esnasinda miisterilerin ndrolojik
ve fizyolojik verileri kaydedilerek satinalma faaliyeti bu veriler sonucunda sekillenmektedir. Tiim
bu veriler sonucunda néropazarlama caligmalar1 etik olarak kullanilabilecegi goriilmektedir.
Verilerin kotli amaglar i¢in kullaniminin 6niine gegebilmek igin isletmelerin gerekli koruma
tedbirlerinin alinmas1 gerekmektedir.

NPBIB’ ye ait etik kurallarin 6. maddesi “mahremiyet” konusunda, ndropazarlama
caligmalarinda elde edilen beyin tarama verilerini higbir sekilde paylasilmamasi gerektigini
belirtmektedir. Mahremiyet bireylerin inanglarinin, davranislarinin, fikirlerinin bagskalartyla
paylagilacagi veya onlardan saklanacagi zamani ve kosullart ve bunlarin kapsamini segme
Ozgiirliigli olarak tanimlanmaktadir. Noropazarlama mahremiyet istilasinin etik kaygisini
uyandiran 6zel bilgi ve verileri kullanmaktadir (Hammou vd., 2013). Az bir tiikketici grubuna
yapilmis ve elde edilen beyin tepkileri genis bir grup icinde uygulandigi zaman genelleme
yapilmast durumunda s6z konusu riskler ortaya ¢ikmaktadir bu da néropazarlama icin oldukca
tehlike arz etmektedir. Hatta bilim yazinlarinda sik sik genellemelerin yapilmasi kaginilmazdir.
Yalniz néropazarlama aragtirmalari sonucunda projesi yapilan iiriin piyasaya sunulurken herhangi
bir bireyin maddi veya manevi bir kayba ugramasi durumunda noropazarlama alani bazi
yonlerden sucglu goriilmektedir. Tiiketici verilerinin korunmasi sonucunda, tehlike unsurunun
olusturdugu bazi durumlarda genelleme yapilmamasi gerektigini de belirtmis olmast

gerekmektedir (Ariely ve Berns, 2010: 289).

3.8.2.3. Yonetmelikler Acisindan Noropazarlama

Diinya ¢apinda Néropazarlama Bilim ve Isbirligi Teskilati olan Neuromarketing Science
and Business Association (NMSBA)'nin web sitesinde yaymladigi “etik kurallar” beyan
pazarlamanin temelinde dikkat edilmesi gereken hususlart belirtmistir. Ancak bu aragtirmalar
hakkinda Tiirkiye'de yayinlanmis herhangi bir yonetmelik veya mevzuat bulunmamaktadir. Bazi
kuruluslar néropazarlama ile ilgili etik kurallar yayinlanmis olsa da genel olarak uygulamanin
nasil ylriitiilecegini dair resmi olarak bir denetim diizenegi bulunmamaktadir. Tiirkiye'de de daha
yeni yeni kendine alan bulan néropazarlama c¢alismalari igin bir denetim mekanizmasi olusturarak
yapilan ¢aligmalarin toplum ve kisinin yararina kullanilmasi saglanabilir (Aytekin ve Kahraman,
2014: 60). Yayinlanan “etik kurallar” beyannamesinde arastirma sonucunda ortaya ¢ikan verilerin
gizliligi, katilmcilarin mahremiyeti ve yiiriitillen ¢alismanin geffafligi gibi dikkat edilmesi
gereken unsurlar tek tek ayrintil bir sekilde agiklanmistir (http://www.nmsba.com/ethics,2013).

Diinya Tip Birligi Birligi (WMA)'nin Helsinki Bildirisimin gelistirmesindeki amag

tanimlanabilir insan materyali ve verileri dahil olmak iizere, insan iizerinde tibbi arastirmalarla
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ilgili etik ilkelere yer veren bir ¢calisma olup WMA’nin insan goniilliiler {izerinde yapilan tibbi
arastirmalara katilan diger kisilerinde bu ilkeleri benimsemesini saglamaktir. Noropazarlama
aragtirmalarinda tip alaninda yapilan ve ila¢ kullanilmayan bir arastirma, tip fakiiltelerinde
mevcut olan etik kurulun onayindan gegmek zorundadir. Katilimcilarin herhangi bir ilag
kullanimi olmadan bedenini hi¢ bir sivi enjekte edilmeden, sadece isitsel, gorsel ve tat ile ilgili
uyaranlarla yapilan caligmalarin klinik arastirmalar1 kapsaminda olmadi, ilgili yonetmelige
istinaden ifade edilebilmektedir. Noropazarlama arastirmalarinin etik kurula sunulma gerekliligi
bulunmamaktadir. Fakat etik kurulunun onayinin alinmasi, bilimsel literatiire saglikli bir katki

saglayacaktir.

3.9. Noropazarlama ve Reklam iliskisi

Tiiketicilerin reklami izlerken reklami algilamalar, tiiketicinin reklami izlerken ne
hissettigi, nerelerde heyecanlandigini1 ve nasil hatirladiklar1 markalar ve markalarin basarisi icin
cok Onemlidir. Tiiketicilerin hangi reklamdan etkilendigi, hangi reklamin zihninde yer edindigi
veya herhangi bir tepkiye yol acip agmadigi noropazarlama ile bunlar1 belirlemek miimkiindiir.
Markalar tiim bu degerlendirmeler sonucunda etkili bir reklam olusturabilirler. En kétii reklamin
bile tiiketici tarafindan izlenebilir olmasi onemlidir ama en Onemlisi reklam sona erdiginde
tilketicinin zihninde yer edinmis olmasi, tiiketicinin o {irlinii goérdiiglinde satin almaya
yonlendirebilecek bilgilerin kalmasidir.

2020 yilinda Brighthouse isimli marka acentasi, beyin goriintilleme ydntemlerinden
yararlanarak reklam alaninda caligmalar baglattigini duyurmasi iizerine noropazarlama, reklam
sektoriinde onemi ¢ok hizli artmigtir (Morin, 2011: 132). Reklam, néropazarlamanin siirekli
caligma alanlarindan biridir. Bunun nedeni ise reklamin pazarlama iletisim faaliyetlerinde en gok
kullanilan yontem olmasi ve tiiketici kitlelerine ulasmanin daha kolay olmasi etkilidir (Bayir vd.,
2018: 267). Reklamlarin izleyicilerde uyandirdigi duygulari analiz etmek i¢in ¢gogunlukla EEG ve
g0z izleme teknigi kullanildigi goriilmektedir. Bunun nedeni EEG tekniginin beyin siireglerini
neredeyse gercek zamanli olarak (milisaniye hassasiyetinde) analizine izin vermektedir. Goz
izleme tekniginin kullanilmasinda ise gézlemlerin goriintiiyii kayit altina alinmasinda elde edilen
verilerin saglamlig1 agisindan 6nemlidir. Béylece reklamlarin izleyici de uyandirdigi duygular,
sayisal verilere déniistiiriilerek yorumlanabilmektedir. Uriine asina olunan durumlarda ise, daha
cok fMRI cihazinin kullanimiyla yapildig1 goriilmektedir. Ciinkii katilimei tirtin iletisim halinin
devam ettigini diistiniirsek iiriine kars1 yeterince bilgiye sahiptir. Taninan markanin katilimecida
uyandirdigt duygusal tepkileri ve markaya dair akil yiirlitme siireci i¢in beynin daha derin
seviyesini inilmesi gerekmekte ve basarili Ol¢iimler ancak fMRI cihaziyla yapilabilmektedir

(Rami N, Khushaba et al., bid.pp.3803-3805).
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Reklamlar tiiketici davraniglar1 iizerinde uzun siire etki yaratarak ya da anlik etkiler
gostererek caligmaktadir (Ambler, 2007: 1-2). Tam bu noktada ndropazarlamanin, reklamlarin
tiiketicilerin tizerinde reklamin goriildiigii anda veya anlik etkilerde meydana gelen duygusal
tetiklenmeyi 6l¢mektedir (Kottier, 2014: 7).

United Fruit Sirketi, Sili” de Allende’nin devrilmesinde pay1 olan bu sirket, imajini chiquita
muz reklam kampanyasiyla diizeltmistir. Sirket, ABD’lilerin Pear]l Harbour’dan beri muzun tadini
unuttuklarini, etkileyici bir imaj olusturmak i¢in bunu firsat olarak kullanmislardir. Sorunun
¢Oziimii i¢in radyo ve reklam ajansinin devreye girmesiyle hayali bir figiir tasarlanip kampanya
sarkisi olusturulmustur. Chiquita muz kampanya sarkisi iilke capinda biiyiik ses uyandirmis her
yerde siirekli ¢alinmistir. Daha sonra bir marka maskotu cizilerek seksen saniye siiren ¢izgi
klipler hazirlanmis ve sinemalarda gdsterime sunulmustur. United Fruit sirketi yoneticileri bu
kampanyayla satislarin yakaladigi basariyla diger muzlarin ayni basariya ortak olmasini
engellemek amaciyla kendi muzlarinin {izerine kendi marka etiketlerini yapistirmiglardir (Jack
Mingo, Malboro’ nun Kovboyu Nasil Cinsiyet Degistirdi Behi¢ Giircihan (¢ev.), 1995.5.105-
109).

3.10. Noropazarlamanin Markalar Tarafindan Kullanilmasi

Yerli ve yabanci pek ¢ok marka ndropazarlamayi1 gelecegin stratejilerinden biri olarak
gormektedir. Fritolay, Gerber ve Campbell’s soup gibi markalar ambalaj tasarimini yeniden
canlandirmak i¢in noropazarlamay1 kullanmistir. Tiiketicilere bu {iriinlerin paket tasarimlar1 parca
parca gosterilmis ve tiiketicilerin vermis olduklar tepkiler pozitif, negatif ve yansiz olarak kayit
altina alinmistir. Verilen yanitlar sonrasinda ambalajlarda kullanilan gorsel, yazi ve renkler ile
ilgili sorular yoneltilerek daha genis capli detaylarla degisiklik yapilmigtir. Aragtirmanin
sonucunda markanin sunmus oldugu cips resimli ve parlak ambalajlarin olumsuz duygular
olusturdugunu saptamistir. Bu veriler dogrultusunda marka ambalaj tasariminda daha sade ve mat
paketler kullanip bu sekilde pazara sunulmustur. Parlak ambalajlar1 hurdaya c¢ikarmiglardir
(thinkneuro.net).

Tiirkiye’ de reklam filmlerinde ndropazarlama teknigini kullanan markalar arasinda
Garanti, Turkcell, Fiat, Ulker, Eti, Pmar 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin sdylemek istemedikleri
yorumlamaktan c¢ekindigi yerlerde noropazarlama sayesinde tiiketicilerin gercek diisiinceleri
analiz edilip o yonde pazarlama stratejileri kurulabilir. Ornegin, Almanya’ da Ulm iiniversitesinde
Henrik Walter, Chrsyler adina yiiriitmils oldugu bir arastirmada, 12 erkek katilimer ile
otomobillerin erkek beynindeki etkilerini incelemistir. MR cihazina bagl erkek katilimcilara
farkli spor arabalar ve modelleri gosterilmistir. Erkeklerin beyinlerinde spor arabalarina kars

13

vermis olduklar1 tepkiler beynin odiillendirme” bolgesindeki sonuglar test edilmis ve

pazarlama stratejileri bu veriler esliginde olusturulmustur. Unlii giyim Abercrombie & Pitch
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markas1 magazalarinda ustii ¢iplak erkek satis elemanlart galistirdiklarinda satiglarinda herhangi
bir artis olup olmayacagini fMRI yontemiyle yapilan veriler sonucunda karar vermislerdir
(thinkneuro.net). Paypal yapmis oldugu néropazarlama teknigiyle tiiketiciler tarafindan hiza ve
kolayliga odaklanan reklam stratejisinin tiiketiciler tarafindan giivenilir bulunmadigini analiz
etmistir. Elde edilen veriler sonucunda yeni bir reklam kampanyasi gelistirmistir. Diger bir
ornekte ise, Hyundai’ nin noéropazarlama yontemini kullandig1 markalardan biri olmasidir. 30
denege EEG bagliklar1 takilarak deneklere bir saat boyunca bir araba prototipini incelettirmistir.
Elektrotlar tarafindan sunulan veriler sabit disklere kaydedilmis ve uzmanlar tarafindan analiz

edilmistir (Uzman medya.net).

3.11. Noropazarlama Ve Reklamlarda Kullanilan Marka Maskotlar Iliskisi

Rekabet ortaminin siirekli arttig1 biitiin pazarlarda hissettirdigi baski nedeniyle markalarin
daha fazla ticari iletinin ve sik sik {iriiniin piyasaya siiriilmesine, bundan dolay1 degisimde gii¢ bir
hale gelmesi s6z konusudur. Bunun sonucunda, markalarin karini azalttigi  gibi reklam
ajanslarinin basarilarint ve yapilan reklamlarin etkinligini kirmasina neden olmustur. 1990'l
yillarin basina kadar ki siirecte reklam etkinligine dair pek ¢ok seyin bilinmedigi, kampanyalarin
basarilarinin neye bagli oldugunun belirlenememesi ve son on yil icerisinde yeni aragtirma
yontemlerinin reklam etkinlikleri ile tiiketicinin satin alma eylemi arasindaki dogrusal iligkisini
aciklik getirmesine katki saglamistir. Bunun sonucunda reklamin etkinliginin basarili olmasi i¢in
nelerin incelenmesi ve gercek bir sekilde kullanilmasi gerektigi reklam etkinlik arastirmalari ile
mutlak ve basit bir bicimde ortaya konulabilir.

Babacan'a gore reklam etkinligini 6l¢me gerekliliklerini s0yle siralamigtir;

- Hedef alinan kitlenin tutum ve davraniglari arastirilip belirlenir ve yapilacak reklam
kampanyalarina kaynak olusturulur.
- Marka ya da iiriinler i¢in gergek ve yararli reklam araglari ve mecralari belirlenir.
- Marka imaj1 i¢in reklamin biitcesine kullandiklar1 degerin pozitif bir etki gosterip
gostermedigi belirlenir.
- Pazarlama faaliyetleri i¢inde reklamin yerinin belirlenmesi ve buna istinaden reklam
mevduatinin devam edip etmemesinin tespit edilmesi gerekir. Reklamin etkinligi i¢in
Olciim sonucu ve dogru strateji ile karar verilir.

Bunlar disinda reklam igerigi olusturulurken etkinlik Ol¢limleri son derece Onemlidir.
Reklam metninin yapisi, kullanilan kelimeler, renkler, sesler, miizikler,duygu, rasyonel bilgiler,
fotograflar, canli karakterler veya animasyon i¢in hazirlanmis marka maskotlar1 gibi ¢ok sayida
cesitli icerigin, tiliketicinin satin alma davranisini nasil etkiledigi, reklam etkinlik Slgtimleri ile

tespit edilir (Babacan, 2008: 297).
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Reklam etkinlik Olgiimleri geleneksel boyutta gézlem, deney, sorusturma, fokus grup,
miilakat vb. yontemler kullanilarak gerceklestirilir (Ariely ve Berns, 2010: 284-285). Fakat bu
yontemlerin kullanilmasi sonucunda duygusal reaksiyonlar gibi 6zellikle davranissal ve biligsel
reaksiyonlari mutlak bir sekilde agiklamakta bir takim sinirlar ¢izildigi belirtilmektedir. Bagka bir
deyisle, geleneksel Ol¢iim yontemlerinin, 6lgiim sirasinda dis faktorlerin etkisine agik Olglim
uygulamalarmin, reklama maruz birakilan tiiketicinin verdigi fizyolojik ve psikolojik tepkileri
eksiksiz olarak Olgmekte zayif kaldigi sdylenebilmektedir (Girisken, 2015: 3). Duygular ve
davranislar arasindaki iliskiyi tam olarak belirleyemedikleri icin bu tiir arastirmalarin elestiriye
maruz kaldiklar1 belirtmiglerdir (Wiles ve Cornvell 1991: 267).

Marka maskotlari, beyindeki bir tiir yer isareti olarak bilinen imle¢, marka veya {iriinlerle
bire bir beznzerlik gostermese de tiiketicinin zihninde bir temsil yaratabilmektedir. “Somatik
imlegler gecmisteki 6diil ve ceza deneyimlerinde temellendiginden” marka maskotlar1 sayesinde
miisteriye tanitilacak odiiller arasinda iyi bir mesaj verirlerse, satin alma kararlarinda marka
maskotlarin Iyi bir etki yaratacag sdylenebilmektedir (Tiizel, 2010: 173).

Tiiketicilerin satin alma karar1 sirasinda bilingaltindaki tim duygu ve davraniglari ortaya
cikarmak noropazarlama arastirmalarinda kullanilan beyin tarama testleri sayesinde
gerceklesmektedir. Arastirmacilar konuyla alakali reklam, logo, goriintii ve maskot gibi gorselleri
katilimciya gosterdikten sonra deneklerin beyin dalgalarini izlemekte ve bunlara verilen tepkileri
olgmektedir. Isletmeler, markalar tiiketici zihninde reklam ve pazarlama uygulamalari araciligiyla
tiriin hakkinda bazi ¢cagrisimlar yaratmak isterler. Bunlar; bazen simge, renk, miizik, ikon, hayvan
veya nesnelerden olusan maskotlar olarak tiiketicilere iletilmektedir. Maskotlarin reklam
pazarlama uzmani ve dijital pazarlama uzmanlar1 tarafindan bilingli bir sekilde olusturduklari,
marka maskotlarinin birer somatik imleg¢ olarak gorildiigii bilinmektedir (Lindstrom 2014: 132).
Iki marka arasinda se¢im yapilmasi gerektigi zaman, markalarin arti ve eksi yonleri
dogrultusunda sinirsiz mantiksal kiyaslama yapmak miimkiinken ve zaman kaybini en aza
indirmek i¢in somatik imlegler sayesinde bu se¢im hizli bir sekilde yapilmaktadir (Bechara ve
Damasio, 2005: 339). Lindstrom, farkli markalarin araba lastiklerinin olmasina ragmen
misterilerin 6zellikle Michelin marka lastiklerini tercih etme sebebi, lastigin saglamligi veya
teknik Ozelliklerinden dolay1 degil, reklamlarinda kullanmis olduklari Michelin Man isimli
maskotun tiiketiciler tarafindan sevimli, sempatik hatta korumaci olarak goziikmesidir. Michelin
bibendum adli maskotu, reklam filmlerinde siirekli pozitif unsurlarla tiiketicilere sunulurken,
tiketici zihninde markaya iliskin  kisayollar1 olusturarak beynin karar verme siiresini

hizlandirmakta ve kolaylastirmaktadir.

65



4. REKLAMLARDA  KULLANILAN MARKA  MASKOTLARININ
NOROPAZARLAMA ACISINDAN EYE-TRACKING YONTEMIYLE
INCELENMESI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yapilan ¢alismanin amaci; tliketicilerin marka maskotlarina karsi olan tepkileri dlgerek
cikan sonuglarin analizinin yapilmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda néropazarlama gercevesinde
yapilan c¢aligmalara goz gezdirildiginde; bu alanla ilgili ¢ok az sayida ampirik caligmanin
yapildigin1 gormekteyiz. Bu nedenle, arastirmalar sonucunda yaptigimiz bu ¢alismanin daha
sonra yapilan calismalara yol gosterecegi ve literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Geleneksel pazarlama yoOntemlerinden olan anket sorularinin tiiketicilerden aldig1
cevaplarin bazi durumlarda yetersiz kaldig1 ve verilen cevaplar arastirmacty1 yaniltabilmektedir.
Bu yiizden noro goriintiileme yontemlerini kullanarak daha kiiclik 6rneklem vasitasiyla daha
dogru sonuglara ulasabilmek miimkiin olabilmektedir. Calismanin temel amaci, kizil Otesi
kameralarin kullamldizn  Goz izleme cihazi ile televizyon reklamlarinda kullanilan marka
maskotlarin tiiketici ilgisini ¢gekme diizeylerini 6lglimlemek bu ¢aligmanin birinci temel amacini
olusturmaktadir. Goniillii katilimeilara tanimirlik diizeyi yiiksek 5 markaya ait maskot gorselleri
gosterilip Eye-Tracking yontemiyle analiz edilmistir. Bu sonuglarla katilimcinin gorselin hangi
alanina daha ¢ok odaklandigi, hangi alanlara odaklanmanin olup olmadigi, {irliin gorselinin hangi
noktalarina daha ¢ok oOnem verildigi tespit edilmistir. Baska bir temel amag ise, sonuglarin
cinsiyet agisindan farkli olup olmadiginin tespit edilmek amaglanmustir.

Giiniimiiz kosullarinin degisimi ile birlikte pazarlama anlayisi da iiriin odakli anlayistan
cikarak gelisen akil, insan, duygu ve diislincelerinin 6n plana c¢ikmasiyla pazarlama
yontemlerinde de degisim s6z konusu olmustur. Bu degisim sonucunda noropazarlama ile beyin
gorlintiileme teknikleri, pazarlama alaninda kullanilmaya baglanmis ve tiiketicilerin satin alma
siiregleri daha anlasilir hale gelmistir (Yiicel ve Cubuk, 2013: 174).

Diinyada ve Tiirkiye’de 1990’ I1 yillardan itibaren cesitli sektorlerde faaliyet gdsteren
markalarin kendine has anlamlar olan, teorik ozelliklerle donatilmig maskotlar bulundurdugu
bilinmektedir. Ozellikle pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsanmnda degerlendirildiginde,
etkinligi es gecilemeyen maskotlarin bilgisayar, goriintii kaydetme ve grafik tasarim
teknolojilerindeki geligsmeler ile marka/ {irlin iletisimindeki etkinligini daha da artirdig
goriilmektedir (Dagtag, 2012: 87). Marka maskotlarinin geg¢misle kiyaslandiginda giiniimiizde
hareket kapasitesi giiclii, daha canli ve gergeklik seviyesi yiiksek gorsellerle tiiketiciler ile
bulustugu goriilmektedir ( Firlar ve Diindar, 2011: 343). Artan rekabet kosullarinin goriintii ve
mesaj karmasasinin ortaya ¢ikmasi sonucunda, marka maskotlar1 {izerindeki iletisim yiikiini

yiikseltmektedir. Bundan dolayr marka maskotlarinin tiiketicinin merakini iizerinde toplayacak



sekilde bi¢cimlendirerek zihinde tasarlamak, montajlamak ve sunum bigimleri olduk¢a 6nem arz
etmektedir.

Marka maskotlarini néropazarlama cergevesinde inceledigimizde literatiirde bir ¢alisma
bulunmaktadir. Gegit (2019), marka maskotlarinin reklamdaki konumlarimin tiiketici dikkatleri
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik hazirladigi bir ¢alismada; reklamlarin pack-shot
sahnelerinde Eye-Tracking ol¢limii gergeklestirmistir. Caligmada, gida sektoriinde en ¢ok faaliyet
gosteren 5 adet maskotlu ve 5 adet maskotsuz toplamda 10 adet televizyon reklamlarinin i¢ ve
pack-shot sahnelerinde maskot ve diger gorsel 6gelerin dikkat cekme diizeyleri tespit edilmistir

(Gegit, E., 2019).

4.2. Arastirmanin Metodu ve Orneklemi

Arastirma; Firat Universitesinde farkli demografik niteliklere sahip 15 kadin ve 15
erkekten olusan toplamda 30 goniillii katilimer kolayda 6rneklem yoluyla secilmistir. Goniillii
katilimcilara markalarin kullanmis olduklar1 ve markalarla biitiinlesmis bes adet maskotun gorseli
izletilerek Eye- Tracking (goz izleme) ciktilar1 analiz edilmistir. Eye Tracking analiz yontemi
kullanilarak belirlenen maskotlarin gorsellerinin etkileri heat map (1s1 hatitasi) verileriyle tespit
edilmistir. Calisma igin Firat Universitesi Etik Kurulu’ndan izin alinmustir.

Katilimcilar goniilliiliik esasina gore belirlenmis ve ¢aligmadan 6nce katilimcilarin her
birine ¢alisma ile ilgili gerekli bilgilendirmeler yapilmistir. Goniilli katilimciyr bilgilendirmek
amactyla Eye-Tracking ¢ekimi sirasindadikkat etmesi gereken hususlar hakkinda bilgi verilmistir.
Katilimcilara ¢alisma oncesinde deney ile ilgili herhangi bir bilgi verilmemistir. Gorseller
izlettirilirken arastirmanin giivenirliligini artirmak ve denegin kendini rahat hissetmesi icin
tamamen soyutlanmis bir deney ortaminda sadece uzman ve katilimc1 bulunmaktadir.

Arastirmanin ilk asamasinda; katilimcilara kisisel bilgilerini igeren ve agik uglu sorulari
kapsayan Goniilli Katilim Formu doldurulmustur. Bu form tamamlandiktan sonra katilimcilara
aragtirma beyan formu doldurtularak, arastirmaya goniillii olarak katildiklarin1 beyan etmeleri
istenmistir.

Maskot gorselleri secilirken bir maskotun “marka maskotu” olarak sayilmasindaki
niteliklerin ilkinde, marka adina reklamlarda uzun bir siire faaliyette bulunmak ve markayla
biitiinlesmis bir alg1 verilmesi gerekmektedir. Bu yiizden haberlesme calismalarinda maskot
gorseli kullanan markalar yonelik yiiriitiilen detayli taramalar neticesinde, Tiirkiye’de tanimirlik
diizeyi gilicli bes markaya ait maskot goriintiileri olarak; Yumos, Panda, Michelin, Danone ve
Coca Cola markalarina ait 5’er saniyelik slayt haline getirilmis birer adet maskot gorseli Tobii
Pro Lab programina yiliklenmistir. (Bu program Eye Tracking cihazini ¢aligtiran bir programdir).
Olgiimlere baglamadan &nce, her katilimci Eye Tracking cihazinin 6n ekraninin karsisina

oturtularak, bilgisayar ve katilimc1 arasindaki standart mesafe (65cm) sartlar1 ayarlandiktan sonra
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Olciimleme islemine baslanmigtir. Katilimcilarin ekranin ortasina odaklanmasini engellemek ve
verilerin daha giivenilir bir sekilde analizini saglamak i¢in gorseller arasinda bos sayfa lizerinde
(+) isareti olan slaytlar eklenmistir.. Bu sayede, katilimcilarin ekranin biitiin bolgelerine
bakmalarin1 ve gorsellerin daha iyi incelemeleri saglanmigtir. Caligma bittikten sonra ulastigimiz
bilgiler Tobii Pro Lab v.1.111 lisansh programiyla kaydedilmis ve belirlenen marka maskot

gorsellerinin etki diizeyleri, 1s1 haritas1 verileriyle tespit edilmistir.

4.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhliklari

Caligmaya goniilli olarak katilim saglanacagindan deneklerin rahat bulunmasi, siire ve
elde edilebilirlik yoniinden zamanin seri ve hizli yiiriitiilmesi icin calisma Firat Universitesindeki
Ogrenci, akademisyen ve c¢alisan kadrosuyla kisitlandirilmigtir. Arastirmanin deneysel analiz
kisminda elde edilen veriler, labaratuvar ortaminda elde edilmektedir. Labaratuvarin belli zaman
dilimlerinde kullanilabilmesi arastirmay1 zaman agisindan kisitli hale getirmektedir. Bu nedenle
belirli zaman dilimlerinde daha fazla kisiye ulasma imkanin1i da ortadan kaldirmaktadir.
Noropazarlama o6l¢limlerinin ¢ogu ortamda yapilamamasi ve maliyetlerinin yiiksek olmasi da

caligsmanin diger sinirliliklarini olusturmaktadir.

4.4. Arastirmamin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Arastirmada kullanilan gorseller “Yumos, Panda, Michelin, Danone ve Coca Cola”
markalarina ait gorseller tek tek goniillii katilmcilarin izlenmesi saglanmistir. Bdylece
katilimcilarin odaklandiklar1 bolgeler belirlenmeye ¢alisilmistir. Goniillii katilimcilarin gorseli
incelemeleri i¢in 5 saniyelik bir zaman ile sinirli tutulmustur.. Bu sinirlandirilmanin amaci;
katilimcilarin gorsellere ilk baktiklar yerin odaklanma yeri olarak belirlenebilmesidir.

Marka maskotlarina 6zgii yapilan siniflandirmanin basinda, aragtirma kapsaminda
reklamlarda gorsel olarak kullanilan marka maskotlarinin, karakter 6zellikleri, bigcimleri/tiirleri
yoniyle agagidaki gibi yorumlanmaktadir (Kiigiikerdogan, 2012: 88).

Yumos Ayicigl ( Yumos )

e Karakter Ozellikleri: Snuqqle isimli maskot hareketli, eglenceli, enerji dolu, heyecanls,
sevecen, neseli gibi kisilik 6zellikleri ile tiiketici karsisina gikarilmaktadir.

e Bicim/Tiir: Insan bigimli bir ayicik olan snuqgle isimli maskot, insanlara has bedensel
hareketler sergilemektedir. Genellikle reklam filmlerinde kiyafeti olmadan gordiiglimiiz

maskot, kahverenginin agik tonlarinda karsimiza ¢ikmaktadir.
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Resim 14: Arastirmada Kullanilan Yumos Markasina Ait Maskot

Panda ( Panda Dondurmasi )
e Karakter Ozellikleri: Panda isimli marka maskotu hareketli, sevecen, sempatik, eglenceli
kisilik 6zellikleri ile tiiketici karsisina ¢ikarilmaktadir.
e Bicim/Tiir: Dogada bulunan gorselinde farksiz olmadig bilinirken, dans etme, konusma
vb. insana ait fiziksel hareketler sergilemektedir. Maskot biitiin reklam filmlerinde

kiyafetsiz olup, siyah ve beyaz viicut rekleri bulunmaktadir.

Resim 15: Aragtirmada Kullanilan Panda Markasina Ait Maskot
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Bibendum Lastik Adam ( Michelin )

e Karakter Ozellikleri: saglam ve giivenilir kisilik 6zellikleri bulunmaktadir.

e Bicim/Tiir: Markanin hemen hemen biitiin reklam filmlerinde yolda mahsur
kalmis arabalarin imdadina yetismesiyle ve saglamlik goriintiisiiyle sunulmaktadir. insana
ait fiziksel eylemleri yerine getirmektedir. Viicut renkleri beyaz olarak gosterilmekte ve

maskotun gogiis bolgesinde markanin isminin bulundugu logo yer almaktadir.

Resim 16: Aragtirmada Kullanilan Michelin Markasina Ait Maskot

Dino Dinozor ( Danone )

e Karakter Ozellikleri: Danonenin pazarlama faaliyetlerinde kullandig1 marka yiizii
olan dino adindaki maskot c¢ocuklarla iyi anlasan, enerji dolu, egitici, yardimsever, dost
canlisi kisilik 6zelliklerini sergilenmektedir.

e Bicim/Tiir: Dino dinozor, hayvan formundaki antropomorfik bir karakterdir.
Insani 6zellikler yiiklenen maskot konusma yetisine sahip olup, jest ve mimiklerini
kullanabilmektedir. Viicut rengi genellikle yesil agirlikli olup, sar1 ve mavi renkleri de
kullanilmaktadir. Maskotun kiyafetinde = Danone markasina ait “D” logosu

bulunmaktadir.
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Resim 17: Arastirmada Kullanilan Danone Markasina Ait Maskot

Kutup Ayis1 ( Coca Cola)

eKarakter Ozellikleri: Coca Cola markasinin  kisa  bir  doneminde
reklamgalismalarinda marka yiizii olan Kutup Ayis1 sevimli, sportif, sempatik, sempatik,
hareketli, sevecen gibi kisilik 6zellikleriyle var olmaktadir.

e Bicim/Tiir: Antropomorfik bir Kutup Ayist seklinde bulunan maskot
konusamayan, yiriyebilen, insanlar gibi yeme-igme eylemlerini sergileyen bir
karakterdir. Maskotun viicut rengi olarak beyaz kullanilmaktadir. Ayrica maskot bazi
reklam filmlerinde kirmizi renkli tistiinde Coca Cola logosunun oldugu tisort ya da atki

kullanildigin1 gérmekteyiz.
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Resim 18: Arastirmada Kullanilan Coca Cola Markasina Ait Maskot

4.4.1. Katihmcilara Ait Ist Haritalarinin incelenmesi

Calismada, Eye-Tracking cihazi ile slayt formunda kullanilan gorsellerin etkilerini
belirlenmistir. Arastirmaci tarafindan belirlenen markalara ait maskotlarin gorselleri deneklerin
her birine 5’er saniye siire ile izlettirilmistir. Tobii Pro lab v.1.111 lisansh program araciligiyla
katilimcilara ait 1s1 haritalarindaki géz hareketlenmeleri bu program ile kaydedilmistir. 15 kadin
ve 15 erkek katilimcinin 1s1 haritasi verileri ilk etapta cinsiyet agisindan degerlendirilmis bulunup
caligmanin daha sonraki asamasinda ise, 30 katilimcinin 1s1 haritasi verileri toplu olarak
incelenmistir. Is1 haritalarinda bulunan renklerin g6z bebeginde meydana gelen degisiklikler odak
noktalarini belirlemektedir. Odaklanan alan kirmizi- yesil- sar1 bir spektrumu temsil etmektedir.
Kirmizi en ¢ok odak alanini ve yesil en az odak alanini gdostermektedir. Yani daha yiiksek
fiksasyon sayisi ve daha uzun siireli alanlar kirmiz1 ile gosterilir ve gorsel aktivite yogunluk

azaldikca golgeler turuncu, sar1 ve yesil olmaktadir.
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4.4.1.1. Yumos Gorselinin Kadin ve Erkek Katimcilara Ait Is1 Haritasi
Verileri

Resim 19: Yumos Maskot Gorseline (Kadin) Ait Is1 Haritasi

Resim 20: Yumos Maskot Gorseline (Erkek) Ait Is1 Haritas1

Gontlli deneklerin odaklanma alanlarini belirten 1s1 haritasi verilerinde, yesil ve kirmizi
cemberlerin  bolgesel yogunluklar1 ve hareket yonleriyle katilimcilarin hangi unsurlara
odaklanma oldugunu gostermektedir. Arastirmada Yumos ayicik gorseline ait 15 kadin ve 15
erkek katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi verilerini inceleyecek olursak; odaklanma bolgelerinde
cok biiylik farklar olduguna rastlanilmaktadir. Kadin katilimcilarin daha ¢ok masanin iizerinde

duran yesil ve mor renkli yumos ambalajli siselerin iistiindeki ¢igek gorsellerine ve lamba sapina
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yogunlastiklar1 goriiliir. Erkek katilimeilarin ise daha ¢ok ayicigin yiiz kismina, sandalyenin kol
kismina ve perde bragoluna yogunlastigi goriilmektedir. Erkek katilimcilarda Yumos ayicik
maskotuna yogunlasma goriliirken kadin katilimcilarda yogunlagsma daha az oldugu tespit

edilmemistir.

4.4.1.2. Panda Maskot Gorselinin Kadin ve Erkek Katilimcilara Ait Is1
Haritas1 Verileri

Resim 22: Panda Maskot Gorseline (Erkek) Ait Isi Haritasi

Panda markasina ait Panda maskot gorselinin goniillii 15 kadin ve 15 erkek katilimcinin 1s1
haritas1 verileri incelendiginde; odaklandiklari alanlarmm neredeyse ayni oldugu ve c¢ok belirgin

bir farkliligmm bulunmadigi goriilmektedir. Kadin katilimeilarin - maskotun  gozlerine
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yogunlagtiklar1 goriiliirken erkek katilimcilarin ise goz ve yanak kismina yogunlastiklar tespit
edilmistir. Ayni1 zamanda dondurma kutusu istiinde yer alan “ vanilya ” yazisina az da olsa
kadin ve erkek katilimcilarin odaklandiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte “ Panda ” ibaresinin

ilgi ¢ekmedigi goriilmiistiir.

4.4.1.3.Michelin Gorselinin Kadinve Erkek Katilimcilara Ait Is1 Haritasi
Verileri

Resim 24: Michelin Maskot Gorseline (Erkek) Ait Is1 Haritasi

Gonilli 15 kadin ve 15 erkek katilimcilara ait Michelin markasinin Bibendum maskot

gorselinin 1s1 haritas1 incelendiginde; kadin katilimcilarin en fazla yogunlugu maskotun gogiis
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bolgesinde bulunan “ Michelin ” logo gorseli {izerinde seyredilmistir. Daha sonra gorselin
tekerlek jantlar1 ve maskotun diz kapagina odaklanildigi goriilmistiir. Erkek katilimcilarin ise
sirasiyla maskotun gogilis bolgesinde bulunan logonun alt kismina, tekerlegin jant kismina,
maskotun diz bolgesine yogunlagma fazla iken, az sayida da ayak tabanina odaklanildigi
goriilmiistiir. Erkek katilmcilarin kadin katilimcilara gore kadraja giren gorselin tamamini

inceledikleri goriilmiigtiir.

4.4.1.4.Danone Gorselinin Kadinve Erkek Katihhmcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Resim 25: Danone Maskot Gorseline (Kadin ) Ait Is1 Haritasi

Resim 26: Danone Maskot Gorseline (Erkek) Ait Is1 Haritasi
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Gonilli 15 kadin ve 15 erkek katilimcilara ait Danone markasinin Dino maskot gorselinin
1s1 haritas1 incelendiginde; odaklanma alanlar1 arasinda belirgin =~ farkliliklar ~ oldugu
goriilmektedir. Kadin katilimcilarin en ¢ok maskotun g6z bolgesinin ve ikinci planda duran
maskota odaklandigi goriilmektedir.Diger taraftan erkek katilimcilarin iki maskot arasinda kalan
bolgeye hareket yogunlugu fazladir. Yogunlagsmanin az da olsa maskotun goz c¢evresinde
odaklandig1 da goriilmiistiir. Ancak, “ Danone” logosunun bulundugu bdlgede hareket yogunlugu
her iki katilimci grupta da yok denecek kadar azdir. Genel olarak, kadin katilimcilarin erkek

katilimcilara oranla gorselin tamamini daha fazla inceledikleri goriilmiistiir.

4.4.1.5.Coca Cola Gorselinin Kadin ve Erkek Katihmcilara Ait Is1 Haritasi
Verileri

Resim 28: Coca Cola Maskot Gorseline (Erkek) Ait Is1 Haritasi
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Goniillii 15 kadin ve 15 erkek katilimeiya ait Coca Cola markasinin Kutup Ayist maskot
gorselinin 1s1  haritas1 incelendiginde; odaklanma bolgelerinde fark olusturan bolgelere
rastlanilmaktadir. Kadin katilimecilar kola sisesi lizerinde bulunan “ Coca Cola ” yazisina
yogunlastigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan erkek katilimcilarin maskotlarin el ve omuz
bolgelerine fazla yogunlastigi tespit edilmistir. Erkek katilimcilar Coca Cola sisesinin gorseline

kadin katilimeilar kadar ilgi gostermemistir.

4.4.1.6. Yumos Gorselindeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Isi
Haritas1 Verileri

Resim 29: Yumos Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimcilarin Toplam Is1 Haritas1

Yumos maskotuna ait 30 goniilli katiimcidan elde edilen toplam 1s1 haritasi
incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilarin en fazla 1s1 yogunluklar gorseldeki abajur lambanin
govdesine yogunlastigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda maskotun yiiz bdlgesinde ve camasir
yumusatici sisesinin iistiindeki ¢icek gorsellerinde de iki katilimci grup tarafindan yogunlasma

oldugu goriilmektedir.

78



4.4.1.7. Panda Gorselindeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Isi
Haritas1 Verileri

Resim 30: Panda Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimeilarin Toplam Is1 Haritas1

Panda maskotuna ait 30 goniillii katilimcidan elde edilen toplam 1s1 haritas1 incelendiginde;
gonillii kadin ve erkek katilimcilarin panda gorselinin géz ve yanak bolgesine yogunlastiklar
goriilmektedir. Ayrica Panda dondurma kutusunun iizerinde yazili olan “vanilya ” yazisina ve
kavanoz kapagina odaklandiklari belirlenmistir. Fakat “ Panda ” logosuna odaklanmanin

olmadigina ulagilmistir.

4.4.1.8. Michelin Gorselindeki Kadin ve Erkek Katimcilarin Toplam Isi
Haritas: Verileri

Resim 31: Michelin Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimcilarin Toplan Is1 Haritasi
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Michelin maskotuna ait 30 goniillii katilimcidan elde edilen toplam 1s1 haritasi
incelendiginde; arastirmaya katilan tim katilimeilarin  “ Michelin ” logosuna odaklandiklarina
ulagilmigtir. Daha sonra gorselin yan kisminda yer alan markanin saglamligryla 6n plana ¢ikardig:
tekerlek jantinin bulundugu bolgeye ve maskotun diz ayak bolgelerinde yogunlagmanin oldugu

gOrilmistir.

4.4.1.9. Danone Gorselindeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Is1
Haritas1 Verileri

SR

o
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Resim 32: Danone Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimeilarin Toplam Is1 Haritast

-

Danone maskotuna ait 30 goniillii katilmcidan elde edilen toplam 1s1 haritasi
incelendiginde; tiim kadin ve erkek katilimcilarin ortak olarak maskotun gz gevresine ve
gorselde bulunan iki maskot arasindaki bos alana yogunlastiklar1 goriillmektedir. Genel olarak da

biitiin katilimcilarin gorselin tamaminin inceledikleri goriilmiistiir.
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4.4.1.10. Coca Cola Gorselindeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Is1
Haritas: Verileri

Resim 33: Coca Cola Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimeilarin Toplam Is1 Haritas1

Coca Cola maskotuna ait 30 goniillii katilimcidan elde edilen toplam 1s1 haritasi
incelendiginde; marka maskotlarindan ziyade Coca Cola firiin gorseline odaklaniimistir. Kutup
ayilar1 maskotuna odaklanma olmamistir. Katilimcilar tarafindan Coca Cola iiriin gorseli daha

baskin algilanmistir. Maskot degil iiriin 6n plana ¢ikmaktadir.

81



5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Tiiketiciler hayatlarinin biiyiik bir bdliimiinde isletmelerin ticari iletilerine maruz
kalmaktadir. Bu mesaj yagmuru altinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek olduk¢a zordur. Bu
nedenle markalar, tiiketicileri bu mesaj yagmurundan kurtarmak igin rekabet ortamina dahil
olmasi gerekmektedir. Markalar tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in ve farkindalik yaratmak
amaciyla cagrisim unsurlari olarak maskotlar1 kullanmaktadir. Markalar ¢ogu zaman marka
kimliklerini giliglendirmek i¢cin maskot kullanmaktadir. Markanin temsilcisi olarak kabul edilen
maskotlar, markay1 rekabetten ayrigtirmak icin tiiketici ile marka i¢in arasinda duygusal bir bag
kurarak marka farkindaligini arttirmay1 hedeflemektedir.

Maskotlar, pazarlama alaninda yasanan mesaj karmasasinda kurtulmak icin gorsel 6geler
kullanilmas1 markaya iligkin farkindalik yaratmada onemli istiinliikler elde etmektedir. Fakat
giliniimiiz pazarlarinda tiiketicilerin siirekli bir ticari iletisim yagmuruna tutulmasiyla markalar
tiikketicilerin dikkatini ¢ekmede zorluklarla karsilagabilmektedir. Buradan hareketle firmalar
pazarlamada mal ve hizmetlerini tiiketicilere ulastirilmasi dogrultusunda bir takim arastirma
teknikleri kullanmaktadir. Bu arastirmalar geleneksel aragtirma yontemleri ile tiiketicilerin
markaya ve {iriinlere iliskin tutumlarinin belirlemek ve farkindalik seviyelerinin tespit etmek i¢in
cogunlukla focus gruplar ve anketler gibi bireylerin goriislerine dayali yontemlerle
yapilmaktadir. Ancak geleneksel yontemler kullanilarak ( bireylerin goriislerine dayali) yapilan
arastirmalarda bireylerin asil diislincelerini ve algilarin1 aktarmadgini ileri siiren bazi
aragtirmacilar norobilim esasina dayanan ndropazarlama yaklasgimini glindeme getirmistir (
Morin, 2011: 131-135, Lin vd., 2016: 243-258).

Tiketiciyi satin almaya iten unsurlarin belirlenmesi ve tiiketicinin zihninde gegenleri
okumak markalar i¢in olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Reklam ve tiiketici aragtirmalarina yeni bir
bakis agis1 kazandiran néropazarlama; pazarlama ve reklam iletisiyle karsilasan tiiketici zihninin
verecegi reaksiyonlarin norolojik olarak incelenmesi ifade etmektedir. Sinirbilim temelli bir
kavram olan ndropazarlama bireylerin sinir sistemi ve uyaricilar arasindaki tepkisel bagi
kanitlama cabasina girmektedir. Bunun i¢in ndropazarlama arastirma metot ve tekniklerini,
merkezi sinir agi, somatik sinir ag1 ve otonom sinir ag1 ekseninde ii¢ kisimda incelemek olasidir
(Wang ve Minor, 2008: 197-232, Utkutug ve Alkibay, 2013: 167-195). Reklam ve pazarlama
arastirmalarini ge¢misine bakildiginda 2000'li yillardan beri basta Amerika olmak iizere farkli
Avrupa iilkelerinde reklam ve pazarlama arastirmalarinda norobilim alaninda kullanilan bazi
teknik ve yontemler kullanilmaya baglanmustir. Pazarlama diinyasinin hizla gelismesi ile stirekli
duyulmaya baslanan bir kavram haline gelen néropazarlama; 1900'li yillara kadar gizli yiiriitiilen

bu c¢aligmalar Harvard Universitesi'nde gorev yapan Profesér Gerry Zaltman’ in beyin



goriintilleme ydntemini pazarlama alaninda kullandigini duyurmasiyla yapilan arastirmalar giin
yiiziine ¢ikmaya baglamistir. Gerry Zaltman farkli uyaricilar gosterildiginde beynin hangi
alanlarinin aktif hale geldigini ve bunlarin derecesini gosteren bir harita vererek beyin taramasi
yapan cihazi (fMRI) pazarlama alaninda kullanildigini agiklayarak bunun patentlestirmistir.

Noropazarlamayi diger disiplinlerden ayiran en 6nemli unsur, elde edilen verilerin objektif
ve somut olmasidir. Glinlimiizde tiiketici aragtirmalarinda fMRI, EEG, PET, yiiz tarama ve goz
izleme gibi psikofizyolojik yontemler kullanilmaktadir. Noropazarlama tiiketicilerin pazarlama
uyaranlarma verdigi verileri elde etmek icin beyin goriintilleme ve diger beyin aktivitesi 6l¢iim
tekniklerinin yan1 sira biyolojik yontemlerden de yararlanmaktadir ( Bercea, 2012: 2). Ancak
pazarlama aragtirmalarinda en cok EEG ve Eye-tracking yontemleri kullanilmaktadir (Lin vd.,
2018; Ohme vd., 2009; Ohme vd., 2010; Yiicel ve Simsek, 2019; Yiicel vd., 2015 ).

Yapilan bu caligmanin amacz; tiiketicilerin marka maskotlara olan tepkileri belirlemektir.
Bu calismadaki ama¢ dogrultusunda , ndropazarlama tekniklerinden biri olan ve ¢ok sik
kullanilan Eye-Tracking (G6z izleme) analiz yontemi kullanilmistir. Biyometrik 6l¢iimler de
siirekli kullanilan bu yontem bakilan gorselin hangi alanlara yogunlastigini belirleyebilmek igin
g0z hareketleriyle nereye ve ne kadar siire boyunca odaklanildigini 6l¢timleyen yontemdir. Goz
izleme yonteminde deneklerin baktiklar ilk nokta gorsel uyaranlar iizerinde bakis yonlerinin ne
oldugu, odaklanma siireleri gibi veriler sunmaktadir. Go6z takibi verilerinin gorsel analizinde en
sik kullanilan sicaklik haritalaridir. Bakis haritalar1, katilimcilarin goérsel uyaricilar iizerinde
hangi alanlara ve kag kere baktigini tespit edip bilgilendirirken; 1s1 haritalari, tiiketicilerin en ¢ok
hangi alanlara yogunlastigi farkli bir alana bakilip bakilmadiginin saptamaktadir. Is1
haritalarindaki yogunluk dereceleri, yesil renkten (azalan) kirmiziya (artan) dogru artan bir
cesitlilikle izah edilmektedir.

Arastirmaya goniillii olarak katilan 30 kisinin 15' ini bayanlar 15’ ini ise erkekler
olusturmaktadir. Orneklem gruba Elazig ilinde yasayan cesitli demografik o6zelliklere sahip
katilimcilardan olugmaktadir. Caligmanin deneysel kisminda kullanilan gorseller, tarafimizca
belirlenen 5 adet marka maskotu gorselinden olugmaktadir. Marka maskotu gorselleri
katilmcilara S'er saniye araliklarla izlettirildikten sonra katilimcilara ait g6z bebegi
hareketlerinin 1s1 haritalar1 kaydedilmistir. Bu calisma kapsaminda 30 katilimcinin verileri ilk
asamada ayr1 ayri ele almmustir. Ikinci asamada ise 30 katilimcinin toplam verileri birlikte
degerlendirilmistir. G6z bebegindeki hareketlenmenin 1s1 haritalar1 her bir goérsel igin ayn
basliklarda yorumlanmustir.

Yapilan bu deneysel ¢alisma ¢ergevesinde Yumos, Panda, Michelin, Danone ve Coca Cola
markalarina ait belirlemis oldugumuz maskotlarin sicaklik haritast bulgular1 genel olarak
degerlendirildiginde, {iriinlerin arka planda kaldigi maskot gorsellerinin dikkat g¢ekiciligi daha

baskin oldugu sonucuna varilmigtir. Reklamlarda asil 6n plana ¢ikarilmak istenen maskotlar
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oldugu i¢in reklamin hedef kitleye ulastig1 sylenebilir. Bununla birlikte, goniillii kadin ve erkek
deneklerin incelemis olduklari maskot gorsellerinin sicaklik (1s1) haritast sonuglarinda
yogunlagma alanlar1 arasinda benzerlik oldugu, gorsel etki agisindan fark yaratan bir ilgi alam
belirlenmemistir. Marka maskotlarinin gorselleri daha sade ve agik bir sekilde kullanilmasi ve
kadrajin tam orta noktalarinda konumlandirildigi takdirde gorselin dikkat diizeylerinin daha
yiiksek olacagini saptayabiliriz.

Aragtirmanin genel sonuglari; kullamilan Eye Tracking (goz izleme) teknigi ile dikkate
bagl beyindeki yalnizca biligsel siireclere yogunlagtigindan, etkilenme siiregleri icin diger
noropazarlama arastirma teknikleri ile beraber yiiriitiilmesi yararl olacaktir. Yapilan bu caligsma
bircok farklr disiplini bir araya getirdigi icin pazarlama arastirmalarina ayr1 bir boyuta tasiyarak
noropazarlama alaninda daha sonra yapilacak c¢alismalara Onciiliik edecektir. Bu arastirma,
noropazarlama tekniklerinin kullanimi, sinirlamalart ve pazarlama arastirmalart igin ¢ikarimlari
hakkinda ©nemli sonuglar sunmaktadir. Bu arastrmanin ndropazarlama teknikleri ve
uygulamalar1 hakkinda faydali bilgiler saglayacagini ve arastirmacilarin en gelismis gelistirme
yontemlerine iligkin i¢gdrii ile noropazarlama arastirmalarini yiirlitmelerine yardimei olacagini

umuyoruz.
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