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Sosyal Bilimler Enstitiisiit Miidiirliigii

YEMIN METNI

Doktora tezi olarak sundugum “Televizyon Reklamlarimn Tiiketicilerde Olusturdugu
Davranigsal Tepkilerin Elektroensefalografi (EEG) Aracihi: ile Belirlenmesine Yonelik
Bir Arastirma™ adhi ¢aligmanin, tezin proje safhasindan sonuglanmasina kadar ki biitiin
siireglerde bilimsel ahlak ve geleneklere aykin diisecek bir yardima basvurulmaksizin
yazildifim ve yararlandigim eserlerin Bibliyografya’da gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif

yapilarak yararlaniimis oldugunu belirtir ve onurumla beyan ederim.
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(OYMAN, Turgay, “Televizyon Reklamlarmin Tiiketicilerde Olusturdugu
Davranigsal Tepkilerin Elektroensefalografi (EEG) Araciligi ile Belirlenmesine Yonelik
Bir Arastirma”, Doktora Tezi, Isparta, 2019)

OZET

Tiiketicileri daha iyi tamimayr ve anlamayir amaglayan pazarlama
akademisyenleri, tliketiciler ne diisliniiyor ya da ne hissediyor sorusuna geleneksel
aragtirma yontemlerinin yaninda beyin metabolik aktivitelerinin, elektrik sinyallerinin
goriintiilenmesi ve fizyolojik tepkilerin Olclilmesiyle elde edilebilecek verileri
kullanarak da cevap aramaktadirlar. NoOropazarlama olarak tanimlanan/bilinen bu
yontemin pazar arastirmasi, ambalaj tasarimi, magaza tasarimi, reklam arastirmalar1 gibi

konularda olduk¢a yaygin uygulama alanlar1 bulunmaktadir.

Ulkemizde yapilan az sayida deneysel ¢alisma arasinda yer alan bu ¢alismayla
noropazarlama kesfedilmeye ve literatiire katki saglanmaya ¢alisilmaktadir. Bu
calismada televizyon reklamlarinda kullanilan ¢ekicilik unsurlarindan mizah, korku,
duygusallik ve cinsellik olgusunun izleyicileri nasil etkiledikleri ve begenip
begenmeme, dikkat ya da geri ¢cekilme davranisi sergilemelerine neden olup olmadiklari
anket ve EEG c¢ekimi yOntemiyle arastirilarak tiiketicilerde olusturulan tepkiler

incelenmistir.

Calismada 36 goniilliiye onceden belirlenen reklamlar1 izlerken EEG ¢ekimi
yapilmistir. Kullanilacak reklamlar1 belirlemek icin EEG ¢ekimleri 6ncesi 106
katilimciya 12 adet reklam izletilerek anket formu doldurmalari istenmistir. Anket
formlarmin degerlendirilmesi sonucu 12 reklam filminden 4 adedi calisma ig¢in

sec¢ilmistir.

Belirlenen bu 4 reklam filmini izleyecek olan goniillii deneklere EEG
¢ekimlerinden 6nce demografik yapilarini, genel olarak reklamlara, izleyecekleri
reklamlarda yer alan iirlinlere ve kullanilan cekiciliklere olan yaklagimlarmi tespit
edebilmek amaciyla anket uygulanmistir. Bu anketten sonra EEG ¢ekimi yapilarak,
EEG c¢ekiminden c¢ikan goniilliller ile izledikleri reklamlardaki cekiciliklerle ilgili
diisiincelerinin ne oldugunun, reklamlardan nasil etkilendiklerinin, uyandirdiklari
duygularin neler oldugunun anlasilmasini saglayacak ikinci anket uygulanmistir. EEG

cekimlerinden yedi giin sonra goniilliilere izledikleri reklamlarda neleri hatirladiklarini



belirleme amacl igiincii bir anket uygulanarak anket sonuglar1 ile EEG ¢ekimlerinin

analiz edilen sonuglar1 karsilagtirmali olarak degerlendirilmistir.

Sonuglar; farkli reklam ¢ekiciliklerinin beynin ¢esitli bolgelerindeki aktivasyon
artigina iligkin herhangi bir veri saglamamakla beraber cinsel g¢ekicilik kullanilan
reklamda daha yogun aktivasyon gozlendigini buna ragmen reklamlarin hatirlanmasinin

daha diisiik oldugunu,

Tim reklam ¢ekicilikleri i¢in beynin sol prefrontal ve frontal bolgesinde “Theta”
dalga boyu seviyesinde meydana gelen aktivasyon yogunlugunun yakinlasmayi -
begeniyi, sag prefrontal ve frontal bolgedeki boyle bir aktivasyon yogunlugunun ise

izleyicide uzaklagmay1 - begenmemeyi ifade ettigini gostermektedir.

Noropazarlama calismalarinda birden fazla yontemin bir arada kullanilmasiyla
onemli veriler saglanabilecektir. Insanin karar verme siireciyleilgili beyin bdlgelerinin

fMRI ile incelenmesi 6nemli verilere ulasmamizi saglayabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Noropazarlama, Reklam, Reklam Cekicilikleri,
Elektroensefalografi (EEG)



(OYMAN, Turgay, “A Research on Determining Behavioral Reactions of
Consumers affected from Television Ads by Electroencephalography (EEG)”,
Doctorate Thesis, Isparta, 2019)

ABSTRACT

The purposes of marketing academics isare to describe consumers better and to
understand what consumers think and feel. They are looking for the answer to this
question by using traditional research methods as well as data obtained by measuring
brain imaging techniques and physiological responses. This method, which is called as
neuromarketing, has many common application areas such as market research,

packaging design, store design and advertising research.

In this study, it has been tried to understand how the appealing factors used in
television advertising affect the consumers. The appealing factors used in the television
ads of this study were determined as humor, fear, sensuality and sexuality. We tried to

determine the behavioral responses of the participants to these ads with EEG recording.

In order to previously determine which ads would be selected for EEG
recordings; a preliminary test was applied to 106 participants by watching 12 different
advertisements. Then, the participants were asked to fill survey forms. According to the

results of this survey, 4 ads were selected for the EEG recordings.

During watching of the selected 4 ads by 36 volunteers; EEGs were recorded.
The volunteers completed the first survey before watching the ads. The aim of this first
survey was to determine the demographics and behaviors towards advertising in

general, product groups in advertising and appealing factors of ads of volunteers.

The advertisements in our study were shown to 36 volunteers and the EEG was
recorded. After the EEG recording, the second survey was applied to the participants. In
this survey; the volunteers has been tried to understand the thoughts about ads, how they

were affected by ads and what they feel.

Seven days after the EEG records, a third survey was applied to the volunteers in
order to determine what they remembered from the advertisements. The results of the all

surveys and the analyzed results of the EEG records were comparatively evaluated.

Vi



No correlation was found between activation intensity in different regions of the
brain and advertising types, but more intense activation was observed in the participants
who watched the advertisement containing sexuality. Advertising containing sexuality

is less remembered.

As for all appealing factors; the activation intensity at theta wavelength levels in
the left pre-frontal and frontal areas of brain states pleasure/convergence while the
intensity of activation in the right frontal and PFC states less pleasure / affective

withdrawall for ad watchers.

Important data can be provided by using multiple methods in neuromarketing
studies. Examining the brain regions related to human decision-making process with

fMRI will enable us to reach important data.

Key Words: Marketing, Neuromarketing, Advertising, Advertising Appealing
Factors, Electroencephalography (EEG)
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: Ayrik Dalgacik Doniigiimii

: Aksiyon Tanimlayici (Action Descriptor)

: Aksiyon Tanimlayicilar (Action Descriptors)

: Reklam Etki Skoru (Advertising Effect Score)

: Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), Arzu (Desire), Eylem (Action)
: American Marketing Association (Amerikan Pazarlama Dernegi)
: Arkadaslar1

: Aksiyon Birimi (Action Unit)

: Aksiyon Birimleri (Action Units)

: Beyin Bilgisayar Arayiizii

: Brain-Based Learning (Beyin Temelli Ogrenme)

: Brain Computer Interface (Beyin Bilgisayar Araytizii)

: Blood Oxygen Level-Dependent Imaging (Beyin Kan Seviyesine Bagl
Goriintiileme)
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: Oksijensiz hemoglobin

: Digerleri

: Duyu Motor Ritim
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EEG : Elektroensefalografi

EEG-BBA : EEG Tabanli Beyin Bilgisayar Arayiizii

EKG . Elektrokardiyogram

ERP : Event-Related Potential (Olaya Bagli Potansiyeller)

F : Frontal Bolgeler

FACS : Facial Action Coding System (Yiiz Hareketi Kodlamas1 Sistemleri)
FDG : 18-Fluoro deoksi glukoz

FEF : Frontal G6z Merkezi

Foramen Magnum: Tiim beynin bir sapla omurilikle birlestigi biiytik delik

fMRG : Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme
fMRI : Functional Magnetig Resonance Imaging

GSR : Galvanic Skin Response (Galvanik Deri Tepkisi)
Hb : Hemoglobin

HBDI : Herrmann Beyin Hakimiyeti Arac1

HR : Heart Rate (Nabiz)

HRV : Heart Rate Variability (Nabiz Degiskenligi)

IAT - Implicit Association Test (Ortiik Cagrisim Testi)
IPL . Inferior Parietal Lob

LDA : Linear Discriminant Analysis (Dogrusal Diskriminant Analiz)
MEG : Magnetoencepholography

M.O. : Milattan Once

mPFC : Medial Prefrontal Korteks

MRG : Manyetik Rezonans Goriintiileme

M.S. : Milattan Sonra

MSS : Merkezi Sinir Sistemi

NPBIB : Néropazarlama Bilim ve Is Birligi
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@) : Oksipital Bolge

OksiHb : Oksijene bagli hemoglobin

OCT : Ortiik Cagrisim Testi

P : Periatal Bolge

PET : Positron Emmision Tomography

PFC : PreFrontal Cortex

PGR : Psikogalvanik Refleks

PNS : Peripheral Nervous System (Cevresel Sinir Sistemi)

Post Hoc : Bir olayin bir bagka olaydan daha 6nce olmasindan dolay1 sonraki

olaym olusma nedeni oldugunun iddia edilmesi

PSS : Periferik (Cevresel) Sinir Sistemi

SAM : Self Assessment Manikins (Kisisel Degerlendirme Modeli)

SC : Deri Iletkenligi (Skin Conductivity)

SCL : Deri Iletkenligi Seviyesi (Skin Conductivity Level)

SQUID : Siiper iletken Kuantum Girisim Cihaz1 (Superconducting Quantum
Interface Device)

SCR : Deri Iletkenlik Cevab1

SPL : Deri Potansiyel Seviyesi

SPR : Seri Potansiyel Yaniti

SRL : Deri Direnci Seviyesi

SRR : Deri Direnci Yanit1

SSPT : Steady State Probe Topography

SUvV : Standardized Uptake Value (standartize edilmis uptake degeri)

T : Temporal Bolge

TV : Televizyon

vb. : Ve Benzeri

vd. : Ve Digerleri
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YSA
Y.Y.

QEEG

: Ventromedial Prefrontal Korteks
: Vesaire

: Yapisal Sinir Aglari

: Yiizyil

: Kantitatif EEG
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GIRIS

Insanhigm gegirmis oldugu degisim ve doniisiim tiim alanlarda oldugu gibi
pazarlama alaninda da kendini gostermis ve Ozellikle sanayi devriminden bu yana bu
degisim hizlanmistir. Bu degisime paralel olarak degisen pazarlama tanimi, artik sadece
irliini satmak ya da tanitmak gibi dar bir anlamdan ¢ok daha fazlasini ifade eder hale
gelmistir. Bu siire¢ iiretim Oncesinden satis sonrasmna kadar uzanmaktadir. Uretim
oncesinde miisteri ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilmek amaciyla yapilan arastirmalar,
drliniin tanitilmasi, satig sonrasi miusteri memnuniyetlerinin degerlendirilmesi gibi
isletmeler tarafindan daha da Onem verilerek yiiriitiilen siirecler olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiketiciyi daha iyi anlama, tanima cabalarinda geleneksel yontemlerin
yanina ndropazarlama yontemleri de eklenmistir. Tiiketicilerin s6zel olarak verdigi
cevaplarin hata paymi en aza indirmek amaciyla beyin goriintilleme ya da fizyolojik
tepkilerin Gl¢iilmesi gibi tekniklerin kullanarak disiplinlerarasi yiiriitiilen bir ¢alisma
olan noOropazarlama satin alma davramisinin noérolojik temellerini  kesfetmeye

calismaktadir.

Pazarlama iletisiminde ulasabildigi kitlenin genislii ve maliyetlerinin
yiiksekligi ile 6nemli ve etkili bir eleman olan televizyon reklamlarmin duygusal ve
davranigsal amaglarmi gerceklestirebilmek i¢in birgok yontem kullanilabilmektedir.
Unlii, korku, cinsellik, kitlik, duygusallik ve mizah gibi dgelerden faydalanilarak
hazirlanan reklamlarin temel amaci tiiketiciye ulasip ikna etmektir. Reklam arastirmalar1
ile noropazarlamanm yollar1 da bu noktada kesismektedir. Tiiketicinin reklamlari
begenip begenmeyecegi, reklamlarda iirliin ya da markaya dikkat edip etmeyecegi ve
reklamda tiiketici i¢in bir anlam ifade etmeyen sahnelerin c¢ikarilarak maliyetinin
diisiiriilmesi gibi reklam etkinligini belirleyen konularin arastirilmasinda néropazarlama

tekniklerinden faydalanilmaktadir.

Bu calismada pazarlama, néropazarlama, reklam ve reklam cekicilikleri, insan
beyninin yapisi ve isleyisi konularinda kavramsal gergevede deginilerek reklamlarin
tilketicilerde  olusturdugu davranigsal tepkilerin EEG yontemiyle dlglilmesi

amaclanmustir.

Calismanin birinci boliimiinde reklam kavrami, yaratici reklam stratejileri ve

reklam ¢ekiciliklerine, ikinci bdliimiinde pazarlama kavrami, gelisimi, ndropazarlama
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kavrami, noropazarlamada kullanilan yontemler ve yapilmig ¢alismalarin taranmasina,
ticlincii boliimiinde ise insan beynini ve parcasi oldugu sinin sisteminin yapisi, igleyisi
ve beynin calisma sistemine iligkin gelistirilen modeller incelenerek son olarak
dordiincii boliimiinde de kullanilan deneysel tasarim modeli ve elde edilen sonuglar

incelenmektedir.

XXV



BiRINCI BOLUM
REKLAM VE REKLAM CEKICILIKLERI

1.1. REKLAM
1.1.1. Reklam Tanim ve Amaglar

Isletmelerin hedef pazarda bulunan alicilarla arasindaki en &nemli iletisim
araglarindan biri olan reklamlarin literatiirde farkli yonleri dikkate alinarak farkli
tanimlamalar1 yapilmaktadir. Isletmeler reklamlar1 iiretilen {iriin ve hizmetlerin
tanitilmas1 ve satiglarin artirilmasi amaciyla kullanmaktadir. Bu amagla tirettigi mal ya
da hizmete ihtiyaci olan veya ihtiya¢c duyma olasilig1 olan kitlelere ulastirmak i¢in bir
bedel karsiliginda herhangi bir ara¢ kullanarak ilettigi mesajlar reklam olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, ¢evrelerini saran birbirinin benzeri sayisiz iiriin arasindan
ihtiyaclarimi giderecek en rasyonel karar1 vermek i¢in reklamlardan faydalanirlar. Bu
drlinlerin Ozelliklerini ve fiyatlarin1 benzerlerinden aywanin ne oldugunu, nasil
kullanmas1 gerektigini reklamlardan Ogrenerek karar alma siireglerinde kullanirlar

(Cakir, 2006:32).

Bir bagka tanim reklamin satis etkisi izerine yogunlasarak reklami, mallar1 ya da
hizmetleri satmak iizere hazirlanan iletiler (Cay, 2012:5) olarak tanimlarken, bir bagka
tanimda ise reklam isletmenin marka ya da triiniine iliskin pozitif duygular olusturarak
miisterisi ile bag kurmasinin kolay ve hizli bir yolu olarak goriilmektedir (Aizezi,
2017:13). Reklamlar1 isletmenin uzun doénem hedefleri agisindan degerlendiren bir
baska tanimda ise, isletmenin belirlemis oldugu hedeflere ulagmak i¢in kimin tarafindan
kiraland1g1 belli olacak sekilde iicretini 6deyerek mesajin ilettigi tiiketiciyi ikna edici

iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Aydin, 2010:7).

Tiiketici davranislar1 agisindan reklami agiklayan bir baska tanim ise reklama,
tiikketicilerde goniillii davranis degisikligi olusturmak, dikkatlerini bir diisiinceye, {iriine
cekmek, bilgi vermek ve bir tutumu benimsetmek amaciyla olusturulan mesajn iletigim
araglarindan bedeli karsiliginda faydalanarak iletilen duyuru olarak tanimlanmaktadir

(Cakar, 2006:3).

Reklam, {irlin ve markanin tanitimi yaninda bilgilendirme, ikna, hatirlatma ve

pekistirme gorevlerini de yerine getiren pazarlama iletisim elemanlarmdandir (Firat ve



Komiirciioglu, 2016:27). Isletmeler satislarini artirmak amactyla miimkiin oldugu kadar
cok insana ulagmay1 hedeflemektedir, tamamen ticari amagclarla tiiketicilerin dikkatini
cekecek sekilde en dogru mesajin iletilmesi isletmeler i¢cin olduk¢a Onemlidir (Bati,
2012:5). Bu mesajlarin iletilmesinde Onemli bir nokta ise diiriistliiktiir. Bu sayede
tiikketicide reklama karsi olumlu tutum gelistirilebilir. Olumlu tutum igindeki tiiketici
reklamin iletisine agik olacak, biligsel ve duyusal siireclerden gecirecektir aksi durumda
tilketici aldatici, zaman kaybi, sikict bularak kagmma davranis1 sergileyecektir

(Karabasg, 2013:144-145).

Reklamlar, iirlinlin faydalarinin, 6zelliklerinin tiiketiciye anlatilarak iirline
yonelik birincil talep olusturmak amaciyla ya da tiiketicinin dikkatini markaya ¢cekmek
icin segici talep olusturmak amaciyla tasarlanmaktadir (Cakir, 2006:33). Reklamlarin
tiketici ya da araciyr1 bilgilendirmek, talebi ve tiiketimi artirmak, isletmenin
toptancilarina ve perakendecilerine yardime1 olmasi, kesfedilmeyen pazari ve tiiketici
Kitlesini bulmak, talebin fiyat esnekligini azaltmak gibi genel amaglar1 ve isletmenin
sayginhigin1 saglamak, Kisisel satis1 desteklemek, dagitim kanallar1 ile iletisimi
gelistirmek, sektore olan talebi artirmak, tiiketicileri iiriinii denemeye ikna etmek, iirlin
kullanimin1 yogunlastirmak, Iyi bir imaj olusturmak ya da imaji degistirmek, piyasa
ustiinligiinii saglamak gibi 6zel amaglar1 bulunmaktadir (Kocabas ve Elden 2005:23-

24),

De Pelsmacker vd. (2001) reklamlarin amaglarmi bilissel, duyusal ve davranissal
amaglar olarak 3 kisimda incelemislerdir bunlardan ilki arz edilen iiriin smifina olan
birincil talebi saglamak, marka hakkinda tiiketiciyi Dbilinglendirerek marka
bilinirliliginin saglanmasi olan reklamlarm biligsel amaglaridir (Cakir, 2006:33).
Tiiketiciler, bu asamada marka hakkinda bilgi edinerek kendilerinde farkindalik
saglayacak diisinme eylemini gerceklestirirler (Aktas ve Zengin 2010:32). Bu
amaglardan ikincisi reklamlarin tiiketicilerde bazi hisler uyandirarak reklama, markaya
olumlu tutum gelistirilmesini ve markanin begenilmesini, tercih edilmesini ve
nihayetinde markadan memnuniyeti saglamasini hedefleyn duyusal amaglardir. (Cakir,
2006:33). Bu asamada markaya yonelik duyusal tepkiler gelismektedir (Aktas ve
Zengin 2010:32). Reklamlarin {igiinci amacini olusturan davranigsal amaglar1 ise

tilketicide satin alma niyeti olusturulmasi, satin almanm saglanmasi, bunun



stirdiiriilmesi ve marka sadakatinin saglanmasidir (Cakir, 2006:33). Bu asamada

tiiketicilerden eyleme gegmesi beklenmektedir (Aktas ve Zengin 2010:32).

Reklamin yukarida belirttigimiz 6zellikleri disinda farkli bir 6zelligine dikkatleri
ceken Pollay ise reklamciligi aile, askeriye, yargi benzeri devlet kurumlar1 ve dini
kurumlar gibi kiiltiirel deger tasiyiciligi iizerinde durmaktadir. Reklamlar digerlerinden
farkli olarak kitle iletisim araglarini kullanarak daha evrensel etki olusturmaktadir. Bu
etkiyi artirmak i¢in uygulamali olarak ¢alisan davranis bilimcilere sahip tek kurum olma
Ozelligini de beraberinde tasimaktadir (Pollay, 1983:73). Bir reklam ne kadar koti
olursa olsun izlenmektedir fakat asil 6nemli olan o reklam bittiginde zihinlerde ne kadar
yer ettigi, daha sonra o {riinii gordiigiinde satin almaya tesvik edecek bilgilerin
kalmasidir (Firrat ve Komiirctioglu, 2016:22). Reklamcilik alaninda yapilan tiim

caligmalar da bunu i¢indir.

1.1.2. Reklamda Duygularin Rolii

Tiiketici deneyimi olusturulmasmin 6nemli bir pargasi olan hem sevgi gibi
olumlu hem de {iziintii gibi olumsuz duygularin ikna edici olarak kullanilmasi
literatiirde artan ilgiyle incelenmektedir (Panda vd., 2013:10). Reklamin amaclarma
ulagabilmesinde reklamm mesajina karsi izleyicide olusan ilgi, uyarilma ve motivasyon
olduk¢a Onemlidir. Bunlar tiiketicinin bilgi isleme siirecini etkilemektedir (Cakir,
2007:164-165). Bunlarin yaninda reklamm amacina ulasmasindaki en Onemli
faktorlerden biri de begenilmedir. Reklamin begenilmesi izleyicide olumlu bir tutum

olustugunu ifade etmektedir.

Giliniimiiz rekabet sartlarinda iirlin Ozellikleri, fiyati, ulasilabilirligi gibi
unsurlarda birbirinin esiti bir¢ok iirliniin bulundugu pazarda reklamlarin begenilmesi,
isletmeleri rakipleri karsisinda bir adim 6ne gecirebilmektedir. Bu sebeple reklamlara

verilen duygusal tepkiler 6nemli hale gelmektedir.

Jaworski (1989), reklamda kullanilan isaretlerin, mesajindaki ikna yeteneginin,
izleyicinin diislerinin ve reklamdaki diger unsurlarin reklama verilen duygusal tepkileri
olusturabilecegini, bunlarin bazen bilingsizce bazen de bilissel bir siire¢ sonunda
meydana gelebilecegini belirtmektedir. Her ne sekilde meydana gelirse gelsin duygusal
tepkilerimiz reklama karsi tutumumuzu olusturur, o da marka tutumuna yansir (Cakir,

2006:667).



Bir isletme denetleyemedigi degiskenlere etki ederek tiiketicide davranigsal tepki
olusturabilmek i¢in tutumlar, nedenler, mantik ve duygulardan olusan ikna paketinden
faydalanir (Cakir, 2006:48; islamoglu ve Altumisik, 2010:7). Bu ikna paketi icerisinde
yer alan duygular reklamin amaglarma hizmet eden iic 6nemli isleve sahiptir (Cakair,

2006:48-49):

1. Reklam mesaji duygunun kendisidir. Duygusal olarak bir ihtiyaci tatmin etme
Ozelligine sahip bir marka ya da iirlinden elde edilen yarar o marka ya da iiriiniin
sagladig1 duygudur. Tiiketiciler bu duygu i¢in tercih ederler.

2. Duygular bir mesaj tastyicidir. Fiziki bir fayda saglayan iriiniin reklaminda
iletisimi  gliclendirebilmek  icin  mesaja  duygu  yiikklemek  mesaj1
giiglendirebilmektedir

3. Duygu tutumlar1 dogrudan etkiler. Bir marka ya da iirlin siirekli ayn1 duygu ile
sunulursa bir siire sonra marka ya da {riin anildiginda bu duygu akillara

gelecektir.

Zeitlin ve Westwood izleyicilerin reklamlara verdikleri duygusal tepkileri iki
grupta incelemislerdir. Reklam izlendikten sonra uzun siire devam eden giiven, sevgi
gibi iirine verilen duygusal tepkiler birinci grubu olusturmaktadir (Aktaran Cakir,
2006:50). Bu duygular reklami yapilan iirlin ya da markaya yonelik tutumu yani iiriin ya
da markanin adi anildiginda tiiketicinin zihnindeki durumu, tiiketicinin marka ya da
irtinle 1ilgili genel degerlendirmesini etkilemeyi hedeflemektedir (Alniagik vd.,
2010:90). Reklamin kendisine verilen nostalji, zevk, hoslanma, sinirlenme gibi duygular
ikinci grubu olusturmaktadir (Cakir, 2006:50) ve burada iiriin yada markaya tutumun
on belirleyicisi olan reklamlara kars1 tiiketici duygular1 hedeflenmektedir (Alniagik vd.,
2010:90). Reklamlarin uyandirdigi duygular reklama yonelik dikkattin arttirilmasini,
mesajin uyarma etkisinin ve buna bagli olarak reklamm isleme derinliginin
arttirilmasini, mesajlarin daha pozitif degerlendirilmesini ve daha yiiksek hatirlanma

orani saglamaktadir (Cakir, 2006:50).

Bir reklam tiiketicilerde olumlu duygular olusturabildigi gibi olumsuz
duygularda olusturabilmektedir. Bu duygular kullanilarak {irtinii kullanmak bir miikafat,
kullanmamak ise ceza olarak sunulmaktadir (Gokaliler ve Saatcioglu, 2016:74).

Begenilmedigi halde igse yarayan reklamlarin ¢ogunlukla haber veren ve bilgilendiren



reklamlar oldugu reklamm degerli bilgiler verdiginde mutlaka begenilmesinin

gerekmedigi gozlenmektedir (Cakir, 2006:666).

Friestad ve Thorson (1986) tarafindan yapilan arastirmalarda duygusal
reklamlarin duygusal 6geler kullanilmayan reklamlara oranla daha kolay hatirlandigini
tespit etmislerdir. Fakat Baird vd (2007) yaptiklar1 ¢alismada duygusal reklamlarla
duygusal 6geler kullanilmayan reklamlar arasinda anlamli bir fark olmadigini da

saptamiglardir (Baird vd., 2007:53).

Reklamlarda duygularin kullaniminin etkinlik sagladigma iligskin eski ve yeni
bircok caligmanin bulgularinda yer verilmistir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken

icerigin ¢ok dikkatli hazirlanmasi ve tiiketicide olumsuz tutum olusturmamasidir.

1.1.3. Yaratic1 Reklam Stratejisi

Yaraticilik ya da yaratici diisiinme tiim alanlar icin s6z konusu olan, kiiresel
sirketlerin ¢alisanlarindan istedigi, bilgiye ulagsmanin olduk¢a kolaylastigi teknoloji

caginda iizerinde 6nemle durulan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yaraticilik Arens tarafindan birbiri ile ilgisi olmayan iki fikri ya da objeyi
birlestirip yeni bir sey olusturmak, Nuri BILGIN tarafindan ise bildigimizi asarak yeni
bir sey yapma yetenegi, bir soruna farkli yaklasabilme, gecerli, yararli, 6zgiin ve

yenilik¢i yaklasabilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Aktaran Uztug vd., 2013:21).

Reklamciliga gelecek olursak yaraticilik; rakiplerinden daha farkli mesajlar
ortaya koyarak rekabette avantaj saglayabilmek agisindan olduk¢a onemlidir. Feridun
HUREL"e gore yeni, uygulanabilir, yararl fikirlerin iiretilmesini saglayan kademeli bir
sistemdir. Yaratict diistinmenin asamalari, hazirlik, olusum, esin ve dogrulama
asamalaridir. Bu siirecin sonunda yeni ve farkli olanin bulunmasi beklenmektedir fakat
bu bulunan uygulanabilir olmalidir. Uygulanabilir olmayan bir seyin hi¢bir dnemi
yoktur (Aktaran Uztug vd., 2013:22).

Taylor (1999:8) mesaj stratejisi olarak kullandig1 yaratict stratejiyi bir reklamda
ya da pazarlama iletisimi planinda “ne sOylenir”, yaratict taktigi ise “nasil sOylenir”

sorularina cevap arayan kavramlar olarak tanimlamaktadir.

! Feridun HUREL: Reklmaci, Reklamcilik Vakfi Kurucu Uyesi, M.U. Iletisim Fakiiltesi Ogretim
Gorevlisi



Yaratici reklam stratejisinin 6zellikleri incelendiginde (Uztug vd., 2013:22):

- Yaratict reklamin miisterilere probleminizin ne oldugunu biliyoruz, ¢6ziimiinde
yardimci olacagiz diyerek marka ve belirlenen kitle arasinda iliski kurdugu bunu
farkly, sira dist bir yolla yaptig,

- Miusterilerine mantiksal, duygusal ya da bunlarin karmasi yontemlerle bir satis
fikri sundugu, giiniimiizde bu fikrin daha ¢ok duygusal oldugu,

- Reklam metni, gorsel ogeleri ve reklam ortamiyla, siradanliktan uzak, olagan

dis1 bir sekilde hayata ge¢irildigi goriilmektedir.

Reklam kampanyalar1 diizenlenirken yoneticiler maksimum fayday: saglayacak
kampanyay1 diizenleme cabas1 igerisine girerler. Bu kapsamda firmanin karliligini
artiracak firsatlarin neler oldugu, hangi alanlarda reklamlarin diger tutundurma
elemanlarindan daha etkili olacagi, reklamin nasil daha iyi olacagi, reklam maliyetinin
nasil diisiiriilecegi, reklam sonuclarmin en dogru nasil dlciilebilecegi, sorularma yanit
ararlar. Bu sorularin cevaplari reklam kampanyasinin temel stratejisinin belirlenmesinde

onemli rol oynamaktadir (Er, 2014:61).

Reklamda yaratici strateji, reklamda iletilecek duygu ve diisiinceleri belirleyen
kosullarin incelenmesini, reklam metninin yazilmasmi ve reklamin gorsel ogelerini
kapsamaktadir. Bunlar izleyicinin ikna edilmesini, hafizasinda yer tutulmasmi (Uztug
vd., 2013:22) saglayacak sekilde degisik stratejiler kullanilarak yapilabilir. Frazer
(1983), yaratict strateji alternatiflerini Genel Strateji, Onleyici Strateji, Temel Satis

Vaadi, Marka imaji, Konumlandirma, Duygusal, Rezonans olarak 7 baslikta toplamustir.

Reklamlarda yaratict siireg, veri toplanmasi, sorunun tespit edilmesi, alternatif
¢coziim yollarmin tespit edilerek en uygun ¢oziimiin bulunmasi ve uygulanmasi

asamalarindan olusmaktadir (Uztug vd., 2013:22).

1.2. REKLAM CEKICILIKLERIi

Tiiketiciyi ikna etmenin reklamin Onemli amaglar1 arasinda yer aldigina
deginmistik. Reklamda ikna, tiiketicilerin psikolojik olarak cekilebilmesine baghdir
(Cakir, 2006:48). Reklam ¢ekiciligi, markay: tiiketici istek ve ihtiyaglarina baglamak
icin reklamciligm merkezinde yer almaktadir ve adeta izleyiciyi reklam mesajina

baglayan yapistirict gibidir (Dix ve Marchegiani, 2013:393).



Reklam ¢ekiciligi tiiketicileri ikna etmek ya da iirline, fikre veya markaya kars1
tutum degisikligi gerceklestirmek amaciyla tasarlamis reklam ¢aligmalaridir (Ergin vd.,
2018:213). Tiiketici davranisint motive etmek i¢in, bir reklamdaki ifade, kisinin

cikarlari, amaglar1 veya problemleriyle ilgili olmalidir (Chiou, 2002:219).

Deger, ekonomi, popiilerlik, kolaylik, saglik, performans veya dayaniklilik gibi
rasyonel cekicilikler, markanin islevsel degerini vurgular (Dix ve Marchegiani,
2013:393). Rasyonel ¢ekicilikler genellikle tiiketicinin fizyolojik, bilgi ve giivenlik
ihtiyaglar1 gibi temel motivasyon diizeyleri ile ilgilenir (Zhang vd., 2014:2107). Mizah,
cinsiyet, sucluluk, nostalji, gurur, seving gibi duygusal cekicilikler marka mesaji
cevresinde duygular1 uyarir (Dix ve Marchegiani, 2013:393). Duygusal ¢ekicilikler
tiikketicilerin tesvik edilmesi, kendilerini ifade etmeleri, sosyal onay ve 0Ozgiliven

gereksinimleri ile ilgilidir (Zhang vd., 2014:2017).

Rasyonel cekiciliklerin amaci izleyicide rasyonel diisiinceyi tesvik etmektir. Bu
cekicilikler dogrudan satis egilimindedir. Marka admi ve iirlin tavsiyelerini
belirlemektedir. Rakiplerle karsilagtirma, {iriniin performansi, avantajlar1 ve tiiketiciler
icin 6zel ayirt edici 6zelliklerden (Okazaki vd., 2010:7), iirtiniin nasil ¢alistigindan ve
pratik faydalarindan bahseder (Kazakova vd., 2016:404). Duygusal ¢ekicilikler ise
izleyicide duygusal bir tepki olusturmasi i¢in kullanilir. Bu ¢ekicilikler sanatsal sitilleri
ile iirtin kullanimina iliskin goriintiileri icerirken iiriin kalitesinden pek bahsetmez
(Okazaki vd., 2010:7). Uriin miilkiyeti tarafindan uyandirilan olumlu duygular hakkinda
bilgi aktarir (Kazakova vd., 2016:404). Bu ¢ekicilikler ince ve dolayli olma
egilimindedir. Bir goriintli, bir atmosfer, giizel bir sahne, duygusal bir hikayenin

gelisimi gibi dolayli yontemler kullanmaktadir (Okazaki vd., 2010:7).

Rasyonel cekicilikler {iriiniin nasil ¢alistigint ve pratik faydalarini izleyicilere
gosterir yani iirlinii kendi icinde bir amag¢ olarak degerlendirir. Kullanimi hakkinda
verilen bilgiler daha ayrintili bir agiklama gerektirdiginden tiiketicilerin rasyonel
diistinmesine neden olur. Burada kullanilan arglimanlar ve gercek bilgiler izleyiciden
daha fazla bilissel kaynak talep eder. Duygusal ¢ekicilikler bir iriiniin arzu
edilebilirligini bildiren reklamlardir, {iriiniin neden satin alinmasi gerektiginin yiiksek

hedefine odaklanir. Bu reklamlar {irliniin ortaya ¢ikardigi hos hisleri gostererek



izleyiciyi ikna etmeye calisir. Uriiniin somut ydnlerinin duygusal 6znel izlenimleri ile

ilgilenir (Kazakova vd., 2016:407).

Rasyonel ¢ekicilikler kullanilan reklamlar; marka hakkinda gercek, alakali
bilgiler, potansiyel tiiketici i¢in derhal ve agik¢a Onemli olan bilgiler, tiiketicinin
dogrulanabilir olarak kabul ettigi verileri sunar. Duygusal ¢ekicilikler kullanilan
reklamlar ise iriinii, yalnizca reklami yapilan markanin objektif bir tanimindan elde
edilenden daha zengin, sicak, daha heyecan verici ve/veya daha eglenceli kullanma
deneyimini saglar ve reklamin tecriibesini 0yle sikica baglar ki, markayr kullanma
tecriibesi ile tiiketiciler reklamin yarattigr deneyimi hatirlamadan markay1 hatirlayamaz

(Puto ve Wells, 1984)

Reklam c¢ekiciligi  belirlenmis olan kitleye ulasmayr hedeflediginden
reklamciligin temel amaci olarak kabul edilir. Reklam c¢ekicilikleri bir¢ok reklam
mecrasinda  kullanilabileceginden reklam verenin amacina ulagma sikligini
artirabilmektedir. Tekrarlayan reklam ¢ekicilikleri izleyicilerin diislincelerini manipiile
ederek bireyin tutumunu dogrudan etkileyebilme giicline sahiptir (Raza vd., 2017:3).
Tiketicilerin demografik Ozellikleri ve reklami yapilan iirtin/hizmete karsi genel
tutumlar1 stirdiiriilebilir tiiketim i¢cin Onemli gostergeler olmasina ragmen yapilan
arastirmalar farkl reklam cekiciliklerinin kullanilmasinin tiiketicilerin tiiketime yonelik

tutumlarini ve davranislarin1 da 6nemli 6lgiide etkileyebilecegini gostermektedir (Yang
vd., 2015:2264).

Ekonomik kalkinma seviyesindeki fark, topluluklar arasindaki reklam
cekiciligindeki farkliligi anlamak i¢in 6nemli bir degisken olarak goriilmektedir.
Pazarlama literatiiriinde, bazen bir iilkenin modernite diizeyi, ililkenin reklamlarma
yansitilan hedonik ¢ekicilik derecelerine gore degerlendirilir. Tse vd. (1989) 'da,
ekonomik gelisme diizeyi daha yiiksek olan iilkelerin, ekonomik gelisme diizeyi diisiik
olan iilkelerden daha yiiksek hedonistik tiiketim tutumlarmi yansittigin1 Cin, Hong
Kong ve Tayvan'dan basilmis tiiketici reklamlarinin igerik analizi yoluyla inceledikleri
calismalarinda tespit etmislerdir. Cin'den gelen matbu tiiketici reklamlarinda, Hong
Kong ve Tayvan'dan gelen reklamlar gore daha fazla rasyonel (faydaci) c¢ekicilik
kullanildigini gérmiislerdir (Oyedele vd., 2009:523).



Reklam c¢ekiciliklerinin yalnizca gercek satin alma davraniglarint etkiledigi
diisiiniilmez, ayni zamanda bir reklamda goriinen modellerle kendi aralarinda
(genellikle olumlu sekilde) bir karsilastrma yaparak tiiketicilerin bakis agisini
etkileyebilir. Bu nedenle, reklamlarda kullanilan farkl reklam ¢ekiciliklerinin tiiketici
algilarini, duygularin1 ve davranislarini nasil etkiledigini anlamak 6nemlidir (Chand vd.,

2016:538).

1.2.1. Reklamlarda Mizah Cekiciligi

Reklamlarda en ¢ok kullanilan gekicilikler arasinda yer alan mizah, verilmek
istenen anlami1 daha etkin kilarak izleyicilerin dikkatini ¢ekebilmek amaciyla
kullanilmaktadir (Solak, 2017:173). Koestler mizahi, yliksek karmasiklik diizeyindeki
bir uyaranin, fizyolojik tepkiler diizeyinde biiyiik tepkiler olusturan tek eylemi olarak
tanimlamaktadir (Aktaran Sahin, 2015:31).

Mizahin izleyicileri eglendirmesi ve sempatikligi, izleyicilerin yakinlik
duymalarmi ve reklama karsi daha savunmasiz kalmasini saglar. Mizah dikkat ¢ekme ve
reklamlarin hatirlanmasinda oynadigi rolden dolayi neredeyse tiim sektorlere ait
reklamlarda kullanilmaktadir. Reklam verenler mizahi kullanarak izleyicilerle/hedef
kitlesiyle arasinda bir bag kurmayi, olumlu duygular uyandirmayi, olumsuz duygu ve
diisiinceleri olumluya ¢evirmeyi ve daha sonra satin alma asamasinda lriine yonelik
satin alma davranis1 gosterilmesini amaglamaktadirlar (Solak, 2017:173-174). Mizahin
reklamlara kars1 olumlu bir 6nyarg1 olusturdugu ya da reklamlar1 isleme motivasyonunu
artrrarak ikna ediciligi dolayl olarak artirabilecegi diistiniilmektedir (Strick, 2013:33).
Reklamlarda mizah kullaniminin izleyiciler {izerinde mesajin dikkat ¢ekici olacagi fakat
anlayis1 azaltabilecegi, izleyicinin karsi koymasini engelleyerek ve olumlu hisler
olusturarak iknay1 artirabilecegi fakat bunun diger ¢ekiciliklerden fazla olmayabilecegi
ve kaynak giivenilirligini artirabilecegi seklinde etkiler olusturacagi arastirmalar sonucu

elde edilen bulgular olmustur (Firlar ve Celik, 2010:168).

Reklamlarda mizah kullanimmin bir baska amaci da izleyicilerin olumsuz tepki
vermelerinin Oniine gecerek reklamlarin izlenmesini garanti altina almaktir. Fakat bu
mizahmn diger dgelerle iliskisiyle yakmndan ilgilidir. Inandirici, giivenilir bir kaynak
veya Uinlii bir komedyen kullanimiyla daha etkili olabilmektedir (Solak, 2017:173-174).

Dikkat edilmesi gereken Onemli bir nokta da izleyicinin kiiltiirel ge¢misidir. Bazi



aragtirmacilar mizahm evrensel oldugunu ve her yerde ayni sekilde kullanilabilecegi
goriisiinii savunurken bazi arastirmacilar farkl kiiltiirel yapiya sahip insanlarin mizahi
reklam mesajin1 nasil algiladiklarmin  ve neyi komik bulduklarmin degisiklik
gosterdigini ve reklamlarda buna dikkat edilmesi gerektigini belirtmektedirler

(Hoffmanna vd., 2014:95).

Mizahm en yaygin teorisi izleyicinin bekledigi ile karsilastigi arasindaki fark
olan “catisma” teorisidir ve giiclinii siirprizden almaktadir (Giilver, 2017:28-29). Siirpriz
seklinde uyarilmanin algilanan mizah olusumunda OGnemli rol oynadig:
diisiiniilmektedir. Izleyicinin umulmadik bir sekilde ¢atismayla karsilasmasi siirpriz
meydana getirir. Catismanin basariyla ¢oziilecegi beklenirken karsilasilan umulmadik
baska bir catigma daha biiyilik siirprize neden olur ve algilanan mizaha doniistir.
Algilanan mizah reklama sevgi duyma, markay1 begenme ve satin alma davranisina yol
acabilmesinden dolayr 6nemsenmektedir. Bu dongiiye bakildiginda siirpriz, mizah
kullanilan reklamlarin basarisinin 6n kosulu olarak goriilmektedir. Fakat slirprizi
artirmak ¢atismanin artmasi anlamina gelir ki icerik ve bilgi yapilarimiz arasindaki fark
ne kadar fazlaysa catismay1 gidermek ve mizahi bulmak daha zor hale gelir halbuki
catigmanin giderilme kolayligi siirprizin mizahi tepkiler ortaya ¢ikarabilmesi icin
gereklidir. Mizahi reklamlarda siirpriz ortaya ¢ikaran sunumdan sonra gerginlik
azaltilarak izleyicinin siirprizin tadim1 ¢ikarmasina izin verilmelidir (Yoon, 2018:491-

492).

Reklamlarda mizah kullanimmin etkileri iizerine ¢ok sayida ¢alisma yapilmis
etkileri, etkinligi veya dezavantajlarina iligkin bulgulara ulasilmistir. Caligma yapilan
gruplarmm demografik 06zelliklerinin sonuglar1 etkileyecegini belirten arastirmacilar,
mizahin 06zellikle erkek, gen¢ ve egitimli tiiketiciler i¢in daha iyi isledigine
inanmaktadirlar. Mizah anlayisi, biligsel gelisim asamalarma gore degisen ve
dolayisiyla yasa ve egitime bagl bilissel yetenekler gerektirir. Diger bir deyisle, yas,
mizah anlayis1 ile olumsuz yonde iligkiliyken, egitim mizah anlayis1 ile pozitif olarak
iligkilidir.

Mizahm etkileri arastirilirken pazarlamanin, reklamciligin ve tiiketicilerin
dinamik yapisi, siirekli degisim ve gelisim icerisinde olduklar1 gozden kagirilmamalidir.

Mizahm etkilerinin zaman igerisinde degisip degismedigi cevaplanmasi gereken
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sorulardan biridir, bunu yaninda modernizmden postmodernizme gegis yapan tiiketici
artik daha deneyimli ve pazarlamacilarin ikna tekniklerine karsi daha direnglidirler. Veri
toplama tekniklerindeki gelismeler ve kitlesel verilere ulasmada yasana gelismeler de

baska bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Weinberger ve Gulas (1992) incelemelerinde mizahin ikna edici etkileri
hakkinda genis genellemelerin uygunsuz olabilecegini 6ne siirmektedir. Chattopadhyay
ve Basu (1990), mizahin etkili olup olmadigini degil, reklamda mizahin ne zaman etkili

oldugunu sormanizi tavsiye etmektedir (Eisend, 2009:191-193).

1.2.2. Reklamlarda Korku Cekiciligi

Korku c¢ekicilikleri insanlarm korkularma dayanmaktadir. Korku, aci ya da
biliyiik sikint1 beklentisiyle tanimlanan ve 06zellikle sinir sistemini igeren artmis
otonomik faaliyetle birlikte gelen rahatsiz edici bir duygusal durumdur (Williams,
2012:2). Korku, algilanan 6nemli bir tehdidin neden oldugu olumsuz bir duygudur
(Mostafa, 2018:1). Korku insanin hayatta kalmasini saglamaya yonelik olarak gelisen
bir mekanizmadir ve higbir sey hayatta kalmaktan daha 6nemli degildir. Bu sebeple bu
duygu beynin mantikli diisinme ve muhakeme etme kabiliyetlerinden de giicli

olabilmektedir (Williams, 2012:2).

Amigdala, yiiksek beyin bolgelerine, amigdaladan neokortekse tek yonlii calisan
noron baglantilarinin sayisim1 artirir. Bununla birlikte, korku baglantilar1 korteksten
amigdalaya dogru calisir. Bu durum beynimizin mantikli, diisiinceli islemler yapan
korteksten gelen sinyallerin amigdala tarafindan bastirilmasma sebep olur. Bazen
korkacak bir sey olmadigmi bilmemize, orada duranin bir yilan degilde sopa oldugunu
bilmemize ragmen kendimizi korkmaktan alikoyamamamiz amigdalanin mantik ve
muhakeme devrelerimizi bastirmasindan kaynaklanmaktadir. Bu, korkuyu akildan ¢ok
daha 6nemli hale getirir ve korku sebeplerden daha giicliidiir. Korku irrasyonel ve akla
uymayan bir sekilde kolayca ve gercege aykir1 bir sekilde kivileimlanabilir, ayni sekilde
kolayca ve sagma bir sekilde uyarilabilir (Williams, 2012:2).

Reklamlarda korku ¢ekiciligi, tiiketicileri tehditle kars1 karsiya birakarak korku
uyandirmaya yoneliktir (Shin vd., 2017:475) ve tiiketicilere mesajin Onerilerini takip
etmiyorlarsa baglarma gelecek olumsuz sonuglar1 aciklayarak insanlar1 riskli

davraniglarmi degistirmeye ikna etmeyi amaclar (Mostafa, 2018:1). Korku ¢ekicilikleri
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kisisel olarak ilgili ve 6nemli bir tehdidi gostererek korkuyu uyandiran ikna edici
mesajlar, ardindan tehdidi caydirmak i¢in uygulanabilir 6nerilerin agiklamasi seklinde

uygulanir (Williams, 2012:3).

Korku ¢ekicilikleri kozmetikten, temizlik iriinlerine, siyasete kadar pek g¢ok
alanda kullanilmaktadir. Isletmeler korku cekiciligini kullanarak, “Tehlikenin farkinda
misiniz?” “Ne yaparsaniz yapwn evinizi hirsizlardan kurtaramazsiniz.” “Camagir
makinenizin bozulmasint istemiyorsaniz, X marka deterjant kullanin” benzeri mesajlarla
tiiketicileri etkilemeye calisir (Firat, 2013:188). Reklamverenler, iiriinii kullanmamanin
olumsuz sonuglarint veya giivensiz davraniglarda bulunmanin olumsuz sonuglarini
tanimlayarak korku uyandmrirlar. Korku ¢ekicilikleri, insanlarin kendilerine yardim
etmelerini saglamak i¢in en sik kullanilan itici giiglerden birini olustururlar (Williams,

2012:1).

Algilanan tehlike, mesajda sunulan Onerinin belirginligi, mesajda sunulan
Onerinin yerlestirilme sekli, mesajda kullanilan 6gelerin kalitesi, mesaj verilen Kitlenin
onuru ve mesaj verilen kitlenin endise diizeyi Korku ¢ekiciliginin amacina
ulasabilmesini etkileyebilmektedir (Firat, 2013:189). Korku g¢ekiciligi kullanilirken
iletilecek korkunun derecesi ve uyandiracagi endise diizeyi iyi ayarlanmahdir (Firat,
2013:189). Zay1if korku cekicilikleri yeterince dikkat cekemeyebilirken gereginden daha
giiclii korku ¢ekiciligi izleyicinin savunma mekanizmasmin engellemesiyle gormezden
gelinmesine neden olabilmektedir. Kessels, Ruiter ve Jansma (2010) ve Kessels vd.
(2014), giinliik sigara icenlerin beyin aktivitesini kaydetmek ic¢in elektroensefalogram
kullanarak yaptiklar1 ¢alismalarinda sigara igenlerin, hafif bir hastalik gibi orta diizeyde
bir tehdit bilgisine kiyasla hastalikli bir akcigerin resimleri gibi yiiksek tehdit diizeyinde
sunulan korku ¢ekiciliginin daha az beyin aktivitesi gosterdigini bulmuslardir (Mostafa,

2018:2).

Korku cekiciligi kullanilan reklamlarin izleyiciler tizerindeki sonuglarindaki
farkliliklar kismen diisiince siireglerindeki bireysel farkliliklardan da kaynaklanabilir.
Korkunun ikna etmeyi artirip artirmadigi veya engelleyip engellemediginin, izleyicinin,
kisiligin ve trlinlin kullanim1 konusundaki konuyla ilgisi de dahil olmak iizere, mesaj
ahcilarinin dzelliklerine baghdir. izleyicinin korku gekiciliginde kullanilan tehditle basa

cikma yetenegi olarak tanimlanan 6z yeterlilik korku ¢ekiciliginin etkinligi ile yakindan
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ilgilidir. Oz yeterliligi diisiik bir kisi reklamlarda ahlaki acidan olumsuz bir bakis
acisina veya psikolojik olarak aci veren bir uyarana karsi c¢ekilme davranisi
sergileyebilecektir. Oz yeterlilik iizerinde {iriin kullammma iliskin ge¢miste olusan
gercek deneyim, basarili deneyim ve reklamin kendisinde oldugu gibi sozlii ikna etkili
olmaktadir (Snipes vd., 1999:274-276). Korku ¢ekiciliginin etik olup olmadigi ile ilgili
tartigmalar bulunmakla beraber korku gekicilikleri, reklamin tiiketici ilgisi, hatirlama,
ikna ve davranis degisikligi lizerindeki etkisini artrmada basariyla kullanilmaktadir

(Williams, 2012:16).

1.2.3. Reklamlarda Cinsel Cekicilik

Reklamlarda cinsellik, ilgili olsun ya da olmasin neredeyse tiim kategorilerde
irtine dikkati cekmek, akilda kalicilig1 saglamak gibi sebeplerle yogun olarak kullanilan
cekicilik tiirlerinden biridir (Bakir, 2013:15). Reklamlarda kullanilan hangi
enstriimanlarin cinsel ¢ekicilik olarak degerlendirilecegi sorusuna ise Pelsmacker ve
Geuens (1997) cinselligi iki sekilde ele alarak cevap vermeye ¢alismislardir. Bunlardan
ilki ¢iplaklik ve cinsel iliskidir, ikinci seklinde ise ilkine gore daha kapsamli olarak alt
kriterlere gore derecelendirilmektedir. Bu da terbiye dl¢iisiinde giyinmekten, ayartarak
ya da imali bir sekilde giyinmeye kadar uzanan, yar1 ¢iplaklik ve tamamen c¢iplaklik
dereceleri olarak belirtilmektedir. Cinsel ¢ekicilik reklamdaki ¢iplaklik miktar1 ve cinsel
ima dereceleri boyutuyla literatiirde yer almaktadir. Reichert vd. (2001) cinsel
cekiciligi, markal1 {riinleri satmak amaciyla gorsel ve/veya metinsel cinsel bilgiler
iceren marka mesajlar1 olarak tanimlamaktadir. Mesajlarda ele alman cinsel bilgi,
“cinsel ilgi, davranis ya da motivasyonu gosteren ya da ima eden tiim sunumlar”dir
(Sener ve Uztug, 2012:156). Bello vd. (1983) Bu mesajlarin cinsel anlamlilik ve tam ya
da kismi ¢iplaklik igerdigini belirtmislerdir (Luk vd., 2017:221).

Reklamlarda kullanilan uyaranlar genellikle bes baslik altinda incelenmektedir

(Suher ve Ispir, 2008:82-83).

1. Ciplakhk/Giyim: Reklam oyuncularnm giysilerinin miktar1 ve tarzidir.
Ornegin, ¢ok dar giysilerden i¢ camasir1 ve ¢iplakliga kadar degisen sekillerde
viicudun teshir edilmesidir.

2. Cinsel Davrams: Bireysel ve insanlar arasindaki cinsel davranistir. Flort, goz

temasi, durus ve hareket (viicut dili, sessiz ve sesli iletisim) dahildir. iki veya
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daha fazla insan arasindaki cinsel etkilesim genellikle sarilmayi, 6piismeyi ve
daha yakin cinsel davranis ¢esitlerini igerir.

Cinsel Cekicilik: Modelin fiziksel giizelliginin genel seviyesidir. Cogu zaman
yiiz glizelligini, ten rengini, sa¢ ve viicut yapisini igerir.

Cinsel Imalar: Cift anlamli sozler ve kinaye yoluyla cinsel anlam tasiyan
nesneleri ve olaylar1 ima etmek ve bu tarz seylerden bahsetmektir. Ayrica,
ortam, 1siklandirma, tasarim Ogeleri, kamera teknikleri ve kurgu gibi cinsel
anlamlari arttiran veya bu tarz anlamlara katkida bulunan kolaylastiric1 faktorleri
de icerir.

Bilingaltina Hitap Eden Cinsel Imgeler: Bilingalt1 diizeyinde cinsellikle
ilgiliymis gibi degerlendirilen igeriktir. Seks gibi kelimeler, cinsel organlar1 ve
cinsel davraniglar1 ¢agristiran cinsel olmayan somut nesneler ile cinsel

organlarin, viicut parcalarinin ve insanlarm kii¢iik resimlerini igerir.

Richmond ve Hartman (1982) cinsel ¢ekiciligi bes boyutta degerlendirmislerdir.

1.

Islevsel Boyut: Bu boyut reklamda yer alan iiriinle ilgili olup, iiriinle cinsellik
arasinda uyum oldugu durumlarda kullanilan cinsel ¢ekiciligin islevsel oldugu
disiiniilmektedir. Bu triinler i¢ ¢amasiri, kisisel hijyen tirtinleri gibi iirinlerdir
(Bakir, 2013:16). Reichert vd. (2011), reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullaniminin
kozmetik ve parfim gibi reklam iriinleri igin bir norm oldugunu One
stirmektedirler (Black ve Morton, 2017:331).

Fantezi Boyutu: Izleyicinin cinsel fantezileri ile baglant1 kurabilen reklam
ogeleri fantezi boyutunu temsil etmektedir. izleyicinin hayal diinyasinda tatmin
saglayan fantezi (Bakir, 2013:16) ile kurulabilen baglanti duygusal olarak
izleyiciyi etkileyebilmesi agisindan 6nemlidir.

Sembolik Boyut: Icerisinde yasanan toplumla yakindan iliskisi olan sembollerin
reklamlarda kullanimini, erkeklerin mavi, kadinlarin pembe renkle ifadesi gibi
sembolleri ifade eder (Bakir, 2013:16).

Uygunsuz Boyut: Uriinle kullanilan cinsel cekicilik arasinda herhangi bir bagin
bulunmadigi cinselligin dikkat ¢ekmek amaciyla kullanildigr durumlardir (Bakar,
2013:16).

Kadmn/Erkek Oryantasyonu: Yalnizca bir cinse 6zgili olan iiriinlerde hedef

kitlenin anlatildig1 durumlar1 ifade etmektedir (Bakir, 2013:16).
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Reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullanilmasinda amaglanan faydalari reklama ilk
anda dikkat ¢ekmek ve bu dikkati uzun siire reklamda tutmak, reklamda vurgulanan
mesajlarin  hatirlanmasina  katki  sunmak, reklamda vurgulanana measajlarin
hatirlanmasina katki sunmak, uyarilma ve sehvet duygusu uyandirmak suretiyle
duygusal bag kurmak, satmalma niyeti olusturmasina ek olarak ikna ediciligi de

artirmak seklinde 6zetlenebilir (Ismail ve Melewar, 2014:554).

Reklamlarda kullanilan cinsel c¢ekiciliklerin reklamlara dikkat c¢ekecegi,
bilinirligi artiracagi, marka imajmi destekleyebilecegi, ikna etmede artis saglayacagi ve
izleyicinin reklami isleme diizeyini artiracagini (Ismail ve Melewar, 2014:554) savunan
yani reklam diinyasinda klise olmus “cinsellik satar” (Nelson ve Paek, 2005:371)
sloganin1  destekleyen arastrmacilar oldugu kadar reklamlarda cinselligin
kullanilmasinda ¢ok dikkatli olunmasi gerektigini savunan arastirmacilar da

bulunmaktadir.

Reklamlarda cinsel cekicilik kullaniminin dikkat cekiciligi ve eglenceli
olabilecegi daha once yapilmis calismalarla siirekli olarak belgelenmistir. Fakat bu
durum izleyiciyi ana mesajdan uzaklastirarak tanima ve hatirlamanim azalmasina neden
olabilir. Severn vd. (1990), reklamlarda agik cinsel mesajlarm kullanilmasinimn,
tiikketicilerin mesaj argiimanlarini ve marka bilgilerini islemesini engelleyebilecegini ve
bunun da mesajlarin anlasilmasmni azaltabilecegini savunmuslardir. Maclnnis vd.
(1991), Grazer ve Keesling (1995), her ikisi de, cinsel c¢ekicilik kullaniminm,
tiikketicilerin reklami isleme motivasyonunu ve reklamlara dikkatlerini artirdigini, ancak
markanim hatirlanmasini artirmayacagmi veya bir markaya yonelik olumlu davranislar
tetiklemeyebilecegini iddia etmislerdir. Ikinci bir nokta ise reklamlarda yer alan iiriin ile
kullanilan cinsel ¢ekicilik arasinda bir iliski yoksa reklamin hatirlanmasma katki
sunmayacagidir (Liu vd., 2009:503-504). Son olarak reklamlarda kullanilan cinsel
cekiciliklerin kadin ve erkekler lizerindeki etkisinin farkli oldugudur. Erkeklerin bu tiir

cekiciliklere kadmlara gore daha olumlu yaklastig1 bilinmektedir (Lanseng, 2016:2).

Tiiketicilerin reklamlara verdigi tepkileri etkileyen ana faktorlerden biri kisisel
ozellikleridir. Fisher (1986), cinsel bilgi ile ilgili olarak, farkli tutumlarin veya
tepkilerin, cinsiyete bagh kisilik 6zelliklerinde meydana gelen degisikliklerin bir sonucu

oldugunu ve bu oOzelliklerden birini, erotofobi-erotofilinin, cinsel bilgiye karsi bir
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yatkinlik olarak tanimladigini 6ne stirmiistiir (Cheung vd., 2013:377). Erotofobi, cinsel
konular ve davranislarda duyulan rahatsizlik ile iligkili iken erotofilik olanlar cinsel
durumlara yaklagsma ve cinsel davraniglarda bulunma egilimindedir (Reichert, Fosu,
2005:145). Erotofobili bireylerin cinsel konular ve davranislardan rahatsiz olduklari,
erotofiliali bireylerin cinsel ¢ekicilikler kullanilan reklamlara karst erotofobik
bireylerden daha fazla ilgi gosterdikleri belirtilmektedir (Cheung vd., 2013:377). Ancak
Helweg-Larsen ve Howell (2000), kondom reklamciligina verilen yanitlar1 tahmin
etmek icin yaptiklar1 ¢alismada genel olarak, erotofilik olanlarin reklamlar1 daha ¢ok
sevdiklerini, ancak reklamlarn erotofobik insanlardan daha fazla ikna edilme

ihtimallerinin olmadigin1 tespit etmislerdir (Reichert ve Fosu, 2005:145).

Reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullanimini etkileyen bir baska 6nemli faktor ise
icinde bulunulan kiiltiirdiir. Kiiltlirel normlarin ihlali, hafif sosyal onaylamadan gruptan
cikarmaya kadar c¢esitli yaptirimlara veya cezalara yol a¢maktadir. Bu nedenle,
reklamlarda cinsel igerigin kullanimi bir kiiltiirde basarili olabilirken bir baskasinda

basarisiz olabilmektedir (Sawang, 2010:169).

Reklamcilik, toplumsal cinsiyet kliselerinin  ¢ogaltilmasindan  dolay1
elestirilmekte ve kadinlarin  tanitimini  nesnellestirmek ve cinsellestirmekle
suclanmaktadir. Bu durumun sorumlusu olarak toplumdaki ataetkil yap1 ve reklam
ajanslarindaki erkek yoneticiler goriilmektedir fakat kadmnlarmm geleneksel olarak
atanmis cinsel roliinii kabul etmek yerine, cinsel 6znellik iddialar1 ve “eglence ve zevk
pesinde kosan kadin 6znellik insa etme ¢abalarmin gézden kagirilmamasi gerekmektedir

(Fedorenko, 2015:474-481).

1.2.4. Reklamlarda Unlii Cekiciligi

Reklamlarda {inliilerin kullanilmasi sanildigindan daha eskiye dayanmaktadir.
Kozmetik, hazir giyim, saat, icki, otomobil, ilag, kilo verme programlari, finansal
hizmetler gibi ¢ok c¢esitli iirlinlerin tanitiminda {inliiler kullanilmaktadir (Garthwaite,
2014:76). Reklamlarda kullanilan tinliiler film yildizlari, sarkicilar, modeller, sporcular,
politikacilar ve ig adamlar1 olabilmektedir. Giiniimiizde iletisim kanallarindaki artig ve
cesitlilik 6zellikle internet ve sosyal medya iinlii tanimini da genisletmistir. Sovlarda yer
alan siradan bir kisi ya da bir youtube fenomeni {inlii olarak adlandirilabilmektedir.

McCracken (1989), tinliiyli “halk tarafindan taninmaktan hoslanan ve bu taninmay bir
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reklamda goriinerek bir tiiketim mali yararina kullanan” kisi olarak tanimlamaktadir.
Markalarin iletisim faaliyetlerinde {inliillerin kullanilmasinin sdzcii, aktor, onaylayici ve

referans seklinde olacagi belirtilmektedir (Erdogan, 1999:293).

Unliilerin imajlarmi markaya aktardig1 genel olarak kabul gérmektedir, bunun
yaninda firmalarin anonimlikten kaginmak ve her zaman yeni iriinlerin piyasaya
sunuldugu doymus pazarda, tanitim kanallar1 ve mesaj sayilarindaki artis nedeniyle
ayakta kalmanin ve pazar paymi artirmanin artarak zorlastigini ortamda reklamlarda
tinli kullanim1 daha popiiler hale gelmektedir (Yang, 2018:389-392). Bir mal/hizmet
yalnizca kalitesiyle tanmnmayabilir, film yildizlari, top modeller ve sarkicilar gibi linliiler
reklam kampanyalarinda yansittiklar1 goriintiiyle bu tanitimi yapabilmektedirler. Unlii
kullannmi1 sadece farklilasma degil markalara tiiketici zihninde konumlanmaya
odaklanma firsat1 da sunmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin anilar1 iizerinde giiclii bir etki
birakarak daha sonra satin alma davramigmi tetiklemek amaglanmaktadir (Fleck vd.,

2012:652).

Reklamlarda tinlii kullaniminin etkileri konusunda literatiirde tam bir goriis

birligi saglanamamis olsa da olas1 faydalarini ve risklerini asagidaki gibi siralayabiliriz.

Tablo 1. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Faydalar1 ve Riskleri

Reklamlarda Unlii Kullaniminin Faydalar Reklamlarda Unlii Kullamiminin Riskleri
- Reklamlara artan ilgi ve daha yiiksek hatirlama | - Unliiniin imajinda olusabilecek degisiklikler,
orant popiilerliginin azalmasi ve skandallar
- Reklama, iiriine ve markaya karsi olumlu tutum | - Vampir etkisi (iinliiniin markay1 gélgede
- Satin alma niyetleri ve gercek satin alma birakmast)
davranislar1 dahil olmak {izere olumlu - Tiiketici zevklerinde olusabilecek degisiklikler
davranislar - Unliiye kars1 direng
- Unliiden iiriine/markaya transfer edilen kisilik - Asirn destekleme/asiri maruz birakma
ve gekicilik
- Kiiresel Pazar genislemesi
- Daha yiiksek borsa degeri

Kaynak: Yang, 2018:393-394

Reklamlarda iinlii kullanimi reklamlara daha fazla dikkat ¢ekebilir, reklamlara
ve linliiler tarafindan onaylanan iiriine kars1 daha olumlu tutumlar ortaya ¢ikarabilir ve
tiiketiciyi satmn alma ydniinde motive edebilir. Unliiniin sahip oldugu imaj, iinliiye kars
duygular ve tavirlar tekrarlar sonunda onaylanan iiriine/markaya aktarilabilir (Yang,
2018:392). iliskisel ag bellek modeline gore iinliiler bellekte bir merkez noktasi gorevi

gormektedirler ve markanin sahip oldugu merkez noktasi ile birden fazla iliski
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olusturuldugunda bu yollar vasitasiyla bellekte markaya ait bilgi merkezini daha rahat

bulabilir ve marka hatirlanmasini ve taninmasimi destekleyebilir (Spry vd., 2011:886).

Bazi aragtirmacilar iinliilerin reklama, markaya tutumlarinda ve satin alma niyeti
olusturmada iinlii olmayanlardan daha etkili olup olmadigini incelemislerdir. Unliiler
dikkat ¢eker, markaya prestij saglarken yiiksek oranda hatirlamada saglayabilir, tinlii
olmayanlarin imajlar1 markanin sirketi tarafindan ince ayarlamalarla olusturulur ve
boylelikle imajlari, kisilikleri ve eylemleri markanin imaj1 ile uyumlu olacak sekilde
ayarlanabilir. Bu sekilde iinlii olmayanlar iinliilere gore daha etkili olabilmektedir (Keel

ve Nataraajan, 2012:690-691).

Unliiler izleyiciler tarafindan hizli bir sekilde taninarak ve iiriinle aralarmda
duygusal iliskiler kurulmasmi saglayarak reklamlardaki daginikligi azaltir ve olumlu
davranissal tepkilere yol acabilir (Yang, 2018:392). Reklamlarda {inlii kullanimmm bir
baska faydasi da finansal olarak gboze carpmaktadir. Reklamlarda iinli kullanimin
etkinligini inceleyen bir dizi arastirma sirketlerin borsa degerinde artisa neden oldugu
sonucuna ulagmislardir. Fakat reklamlarda kullanilan tinliyle ilgili olumlu ve olumsuz
haberler bu durumu etkilemektedir. Unliilerin istenmeyen olaylara katilimmm olumsuz
etkisi, algilanan sugluluklar1 veya saskinliklar1 ile belirlenir; Istenmeyen bir olaya
karisan iinliiniin algilanan su¢lulugu arttikca, hisse senedi getirisi diismektedir (Kee ve

Nataraajan, 2012:692).

Reklamlarda tinlii kullaniminin riskleri arasinda sézlesme siiresi bitmeden 6nce
tnliiniin popiilaritesinin azalmasi, {inlii imaj1 ile markanm imajmin uyusmadigi ya da
uygun olmayan bir Unliiniin secilmesi durumunda ‘“vampir etkisinin” ortaya
cikacakmasi bulunmaktadir. Bu durumda izleyicinin ilgisi ve dikkati iiriine degil linliiye
kayacaktir. Bir {inliiniin birden fazla marka/iiriin reklammda yer almasi durumunda
izleyici iinliiye fazla maruz kalir ve artik iinlii ile {iriin arasindaki bag 6zel ve ayirt edici
olmaktan ¢ikar (Yang, 2018:393-394). Bir {inliiniin etkili olabilmesi i¢in o iinliiniin

izleyici tarafindan ¢ekici ve gilivenilir bulunmasi ayni zamanda marka ile de uymlu

olmasi1 gerekmektedir (Alberta vd., 2017:97).

Reklamlarda iinli kullanimmin yiiksek maliyeti ve riskleri g6z Oniine
alindigimda markaya/iirline uygun {inliiniin segilebilmesi biiyiik onem tasgimaktadir.

Reklamlarda hangi {iinliinliin oynayacagina karar vermeye yardimci olacak degisik
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modeller gelistirilmistir. Bu modeller kaynak g¢ekiciligi ve kaynak giivenilirligi modeli,

McCracker’in anlam aktarim modeli ve Marka ve tinlii arasindaki uyummodelidir.

Cekicilik, mesajin ¢ekiciliginin onu ¢ekici kilan kaynagimn fiziksel 6zelliklerine
bagli oldugunu varsaymaktadir. Kaynak giivenilirligi, iinliiniin algilanan uzmanligina ve
giivenilirligine baghidir. McCracker’in transfer modeli duygusal ve biligsel yonleri dahil
ederek tiiketicinin goziinde olusmus olan iinlilye ait degerin {iriin/markaya
yonlendirilmesidir. Uyum modeli, bir marka ile bagka bir varlik arasindaki uyumu géz
oniine almaktadir. Unlii ile iiriin arasinda bir iliski olmasi gerektigini savunmaktadir

(Yang, 2018).

1.2.5. Reklamlarda Kithk Cekiciligi

Kitlik baskin bir ekonomik kavram olarak (Eisend, 2008:33), sonsuz ihtiyaclar1
karsilayacak kaynak yetersizligini ifade etmektedir (Ayvaz ve Alniagik, 2018:3). Kithk
pazarlama profesyonelleri tarafinda temel bir etki teknigi olarak kullanilmaktadir. Bir
cok sektor tarafindan kullanilabilen bir ¢ekicilik olan kitligin giiglii bir ikna edici etkisi
oldugu (Howard vd., 2007:19) ve iiriinlerin algilanan degerini artirdig1 yoniinde goriis
birligi vardir (Eisend, 2008:33). Kithk ¢ekiciligi, alicilar arasinda satin alinan miktarin
artmasi, daha kisa arastirma siireci ve satin alinan {iriinlerden daha yiliksek

memnuniyetle sonuglanan aciliyet duygusu olusturmaktadir (Aggarwal vd., 2011:19).

Kitlik ¢ekiciliginin bir satis taktigi olarak kullanilmasinda pazarlamacilar {iriine
olan talep ne olursa olsun belirli bir noktada satisa sunulan {iriin miktariin gergek
olmayan bir aciliyet duygusuyla kisitlanmasi seklinde uygulanmaktadir. “Son ti¢ giin”,
“yalnizca birkag iiriin kaldi” seklinde ifadeler pazarlamacilar tarafindan keyfi olarak
kullanilir. Kithgin bir satis taktigi olarak yorumlanmasi, reklamda kitlik isaretlerinin
yaygmliginin artmasiyla da giiglenebilir (Lee vd., 2014:745). Kitlik algis1 kavramint agiklamak
icin Emtia, Psikolojik tepki, Kitlik ilkesi teorileri kullanilmaktadir.

Emtia teorisi, iiriine erisimin azalmasiyla tiiketicilerin {riine atfettigi degerin
arttigmi savunmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:160). Algilanan kitlik arttik¢a algilanan
deger ve arzu edilebilirlikte artmaktadir (Roy ve Sharma, 2015:349). Uriin kit ve degerli
olsa dahi arzu edilebilir ve kullanigh, miilkiyet transferinin olmadig1 ve iiriine sahip
olabilme ihtimali olmadigi durumlarda bir deger ifade etmez (Ustaahmetoglu,
2015:161)
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Psikolojik tepki teorisi, tiiketicilerin istedikleri zaman tercih edebilme
iradelerinin tehdit edildigi ya da kisitlandig1 durumlarda ortaya ¢ikan kit iiriinii daha
fazla istemeye ve deger vermeye yonelten psikolojik bir tepkidir (Ustaahmetoglu,
2015:161). ilging bir ¢ahsmada yakin gelecekte sigir eti sikintis1 olacagmi sdyleyen
katilimcilarin, boyle bir mesaj almayan katilimcilara kiyasla iki kat daha fazla sigir eti
satin aldiklar1 goriilmiistiir (Aggarwal vd., 2011:19). Kitlik teorisinde smirli sayi/miktar,

smirl siire, nadirlik ve sansiir mesajlari iletilmektedir (Ustaahmetoglu, 2015:161).

Arzla ilgili kitlik, arzin smirli olmasi ve arzimn stirekliligi ile ilgili kitlik mesajimni
ileterek tiiketicilere Uriin degerini, kalitesini ve miinhasirligmi isaret eder. Arz kithig:
benzersiz ve prestij arzusu ile motive edilen tiiketicilere hitap etmektedir. Ureticiler
baslangictaki talebi karsilamak i¢in yeterli sayida iiretim gergeklestirmediginde ya da
perakende magazalarina rekabetci sayida birim dagittiginda arzla ilgili kitlik cekiciligi
mesaj1 iletilir. Taleple ilgili kitlik, tiiketicilere bir liriiniin popiilerliginin, liriiniin mevcut
arzint asan bir talep irettigini gosterir. Arz kithgma dayali {iriin kitligmin aksine,
olaganiistii tiiketici talebine bagh olarak {iriin kitligi, pazarlamacmin kontrolii disinda
pazar odakl bir durumdur. Firmalarin yapacagi sey en iyi ihtimalle isabetli bir talep
tahmini yapmak olacaktir. Tiiketici rekabet giicii ve / veya sosyal onay istegi,
tiikketicileri popiiler talep nedeniyle kit olan iiriinlere yoneltir (Rodriquez, 2013:371-
372). Sinirhi siirede {irliniin arz1 ve talebiyle ilgili herhangi bir sorun olmamasina
ragmen Uriiniin satis1 belirli bir siire ile smirlandirilmaktadir. Nadirlik antika {irtinler
gibi {iriiniin tek, nadir oldugu ve tekrar iiretilme imkani bulunmadigi durumlarda s6z
konusu olmaktadir. Sansiir ise yasaklanmis olan ve ya erisiminin bir sebeple
engellendigi durumlarda iiriine tiiketicinin ilgisinin yasaklanmadan 6nceki duruma gore

daha yiiksek olmasini ifade etmektedir (Ustaahmetoglu, 2015:162).
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IKiNCi BOLUM
NOROBILIM - NOROPAZARLAMA

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI VE NOROPAZARLAMA
2.1.1. Pazarlama Kavram ve Gelisimi

Sanayi devrimi ve endiistrilesmenin {iretim imkéanlarinda meydana getirdigi hizli
dontistim, tiretim tekniklerinin ve teknolojinin gelismesi, hammadde ve pazara ulagimin
kolaylagsmasiyla beraber pazarlama faaliyetlerini de hizli bir degisim ve doniisim

stirecine sokmustur.

Pazarlamanin ne oldugu konusunda akademisyenler ve uygulayicilar arasinda
tam bir goriis birligi saglanamamis olmasma ve bu kavrama iliskin degisik tanimlamalar
yapilmis olmasina ragmen yapilan tanimlardan en kabul goreni Amerikan Pazarlama
Dernegi (American Marketing Association — AMA) tarafindan yapmis olanidir. Dernek
tarafindan 1985 yilinda yapilan tamima gore pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin
amaglarina uygun bir sekilde degisimi saglamak iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimmi ve satis ¢abalarmi planlama ve uygulama
siireci (Tenekecioglu vd., 2014:4) olarak tanimlanmustir. Isletme fonksiyonlar1 i¢inde
muhtemelen en dinamigi olan pazarlama, i¢inde bulundugu dinamik c¢evrenin
Ozelliklerini yansitacak sekilde Amerikan pazarlama dernegi tarafindan 2004 yilinda
“Pazarlama, miisteriler icin deger yaratmayi, bunu tanitma ve sunmayi, Orgiitiin ve

paydagslarimin yararina olarak miisteri iliskilerini yonetmeyi hedefleyen bir fonksiyon ve

......

Pazarlama tanimlarindaki bu degisiklik pazarlamanin gelisimini de gozler 6niine
sermektedir. Pazarlama faaliyetleri neredeyse insanlik tarihi kadar eskidir. Shaw’in
1900’larin 6ncesini ifade ettigi akademik Oncesi pazarlama diisiincesi donemi (Shaw,
2015:6) olarak adlandirilan tarihlerden giiniimiize ulasmis olan antik Misir, Babil,
Yunan ve Roma kalintilarinda bunlarin 6rneklerine rastlamaktayiz. Antik Misir’da
kagak esiri bulup getirene miikafat vaat eden Papiriis, esirlerin fiyat ve 6zellikleri
kazinmig duvar yazilari, Roma ve Yunan Sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki
taglara yazilan mallarm, sirklerin, gladyatér yarigmalarmin ilanlar1 pazarlama

faaliyetlerinin ilk Ornekleri olarak gbéze carpmaktadir (Kocabas ve Elden, 2005:17).
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Sanayi devrimi ve diinyay1 soktugu hizli degisim siireci paralelinde pazarlama

faaliyetleri de degismistir.

Bu degisimi anlatabilmek icin yapilan klasik smiflandirmaya gore; tiretim
anlayisi, satis anlayisi, pazarlama anlayigi, toplumsal (sosyal) pazarlama anlayisi

(Cabuk vd., 2003:272) olarak tanimlanmaktadir.

Tablo 2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

o 1. Asama
Ha.1.<1m 2. Asama 3. Asama 4.Asama 15.A§ama
Siire 1930 1930-1950 | 1950 - 1970 | 1970 - 1980 980 - Son
Uretim Verimlilik Tiiketici istek ve | Tiiketici istek ve | Diinya tiiketici
ihtiyaglari ihtiyaglari istek ve
ihtiyaclari
ve toplumsal
refah ve diinya refahi

Pazarlama Pazarlama

bilesenleri bilesenleri

N Pazarlama ve toplumsal ve toplumsal

Verimlilik Reklam bilesenleri sorumluluk sorumluluk

Toplum Toplum
e s tatmininden tatmininden
Tiiketici . .
. dogan kar dogan kar
. . tatmininden
Satistan dogan Satistan dogan .
dogan kar
kar kar
Anlayis Uretim Satis Pazarlama Paszc;i/:rlna PaGZIa(:‘F:rlna

Kaynak: Derleyen Komiirciioglu, 2016:28

Keith 1870 — 1930 yillar1 arasi tiiketici talebinin arzdan fazla olmasindan dolay1
iiretim anlayis1 dénemi olarak tanmmlar (Stanley vd., 2005:39). Uretim anlayist
déneminde diisiik maliyetle biiyilik 6l¢ekli tiretime dnem verilmistir. Bu donemde iiretim

isini ytiriiten miithendislerin yonetime hakim olduklar1 ortamda iiriiniin fiyathh maliyet
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temelli belirlenmistir. Isletmelerde pazarlama bdliimiiniin bulunmadig1 (Mucuk, 2012:8)
donemde 1900 — 1910 yillar1 pazarlamanin kavrandigi ve isimlendirildigi kesif agamast,
1910 — 1920 yillar1 bircok pazarlama teriminin gelistirildigi, siniflandirildigi ve
tanimlandig1 kavramsallagsma asamasi, 1920 — 1930 yillar1 pazarlama prensiplerinin
ortaya ¢iktigr ve uyumlastigi entegrasyon asamasini iliretim anlayist doneminde

yasanmistir (Petrof, 1997:27).

Biiyiik buhranin kendini iyice hissettirmeye basladigi 1930 yilinda tiiketici
talebindeki ¢okiislin isletme satiglarmi vurmasiyla satis anlayist donemi basladi
(Hollander vd., 2005:39). Mallar1 tiretmenin degil satmanimn en biiylik sorun oldugu bu
donemde, isletmeler yogun tutundurma faaliyetleri yiirlitmiis ve isletme yOnetiminde
satis yoneticilerinin sorumluluklar1 artmistir. Kisisel satis ve reklam faaliyetlerinin
gelistirildigi, aldatici-yaniltici reklam ve beyanlarin yogunlastigi baskili satis
tekniklerinin yaygin olarak kullanildigr (Mucuk, 2012:8) donemde 1930 — 1940 yillar1
arasinda bazi teorilerin dogrulanarak nicelestirildigi ve gelistirildigi gelisme asamasi,
1940 — 1950 yillar1 arasinda geleneksel pazarlama uygulamalari bilimsel yontemler
kullanarak analiz etmek ve agiklamak i¢in girisimlerde bulunuldugu yeniden

degerlendirme asamasi satig anlayis1 doneminde yasanmustir. (Petrof, 1997:27).

Bu donemde isletmelerin kisa vadeli kar hedefleri ve abartili promosyon
iddialar tiiketicileri yanlhs yonlendirmekte, iyi miisteri iligkileri i¢in elverisli olmayan
ortamda sonu¢ memnuniyetsiz miisteriler olmaktaydi. 1950'lerin sonlarinda isletmelerin
stratejilerini ve taktiklerini yonlendirmek i¢in yeni bir pazarlama felsefesine duyulan

ihtiyag¢ giin yiiziine ¢ikmustir.

Uretilen malin ne pahasma olursa olsun yamiltict ve baskici ydntemlerle
satmanin uzun vadeli bir isletme tiiketici iliskisi olusturmadiginin anlasilmasiyla
1950’lerin sonlarma dogru biiylik isletmelerde pazarlama anlayis1 uygulamasi
gelismeye baslamis (Mucuk, 2012:9), bu donemde dikkatler geleneksel kavramlardan
modern kavramlara yonelmistir. Satig yerine pazarlama kavraminin ortaya ¢iktigi ve
rekabetci diisiincenin sekillenmeye basladigi yeniden kabul donemi yasanmistir (Petrof,
1997:27). Tiketiciyi tatmin ederek kar saglama anlayisinin yayginlagsmaya ve
isletmelerde modern anlamda pazarlama bdliimlerinin goriilmeye basladigi donem

olmustur (Mucuk, 2012:9).
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Pazarlama faaliyetlerinin toplumda Onemli bir yer oynamasiyla 1990’lara
gelindiginde miisteri tatmini yaninda toplumun ortak ¢ikarlarinin igletmeler tarafindan
gozetildigi toplumsal pazarlama anlayisi donemine girilmis oldu. Bu donemde
isletmeler miisterilere deger sunup ihtiyaglarini karsilarken, bunu hem onlarm hem de
genelde toplumun uzun vadeli refahin1 koruyacak ve gelistirecek sekilde yerine

getirmeye gayret etmektedir (Mucuk, 2012: S.9).

Pazarlamanin gelisimiyle ilgili bu klasik yaklasimi kabul etmeyen yazarlarda
bulunmaktadir. Fullerton'un (1988) "Uretim Donemi Efsanesi" baslikli makalesi bu
ekole oOrnek gosterilebilir fakat yaklasimlar arasindaki farkliliklara burada
deginilmeyecektir (Hollander vd., 2005:39).

Pazarlamanin tarihgesi ve gelisim siireciyle ilgili nasil bir siniflandirma yapilirsa
yapilsin yadsimnamaz gergek isletme odaginin iliretimden miisteriye kaydigidir. Ne
iiretirsem onu satarim yaklasimindan tiiketim mallar1 ve tiiketici pazarina odaklanan,
temel amaci optimum pazarlama karmasini olusturarak daha cok kisiye satis yapma
yoluyla kar1 maksimize etmeye c¢alisan geleneksel pazarlamaya, geleneksel
pazarlamadan, miisteri davranislarinin, &zelliklerinin, satin alma ge¢misinin

onemsendigi yeni pazarlama anlayisma geg¢ilmistir (Alabay, 2010:214).

Yeni, modern ya da sosyal pazarlama yaklasimi olarak adlandirilan bu donemde
isletme amaclarma ulasmak i¢in hedef pazardaki miisteri istek ve ihtiyacglarmin
belirlenmesi ve tatmininin saglanmasi amaciyla isletmenin biitiin birimlerinin koordineli

olarak caligmasini i¢eren yeni bir yonetim felsefesi ortaya ¢ikmistir.

Modern pazarlama yaklagiminin temelini tiiketici tatmini olusturmaktadir.
Modern pazarlama anlayisinin unsurlar1 tiiketiciye yOnelik tutum, biitiinlesik

(koordineli) pazarlama gabalar1 ve uzun donemde karlilik seklinde ifade edilmektedir.

Isletmelerin modern pazarlama yaklasimini uygulamada ortaya ¢ikan sorulara

cevap bulabilecekleri “Pazar Yonliiliik” kavramindan faydalanilmaktadir.
Pazar yonliiliik; miisterilerin bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaclariyla ilgili pazar
bilgilerinin toplanmasi, bu bilginin bdliimler arasinda yayilmasi ve tiim organizasyonun

bu bilgiler dogrultusunda faaliyet gostermesi seklinde tanimlanabilmektedir (Varinl,
2008:2-5).
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Pazarlama yoOneticileri, uzmanlar1 ve akademisyenleri, miisterilerin bugiinkii ve
gelecekteki ihtiyaglarini anlayarak miisteri tatminini saglayabilmek agisindan degisik
yontemlerden faydalanma yoluna gitmektedirler. Bu yeni pazarlama yaklasimlarina

verilebilecek baslica 6rneklerini;

- postmodern pazarlama
- yesil pazarlama

- verl tabanli pazarlama
- izinli pazarlama

- gedik pazarlama

- iliskisel pazarlama

- igsel pazarlama

- noropazarlama olusturmaktadir.

2.1.2. Noropazarlamanin Tanimi ve Tarihgesi

Beyin goriintiileme yontemlerinin gelismesi ve yayginlasmasi bunlarin sosyal
bilimlere uygulanarak disiplinleraras1 g¢alismalarin gelismesine olanak saglamistir
(Oziipek ve Ozer, 2018). Reklam verimliligi, marka sadakati, Logo tasarimi, iiriin
gelistirme, fiyatlandirma, eglence, mimari (Yicel ve Coskun, 2018:161-162),
noropolitik (siyaset) gibi alanlarda artan uygulamalar goze carpmaktadir (Yiicel vd.,
2015). Noropazarlama ise, tiiketicilerin pazar davranigini anlamak amaciyla nérobilimde
kullanilan tekniklerin tiiketicilere uygulanmasidir (Ural, 2008:23). Noropazarlamacilar,

bes duyu organinin gonderdigi veriler dogrultusunda beynin satin alma karar siirecini

incelemektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014:134).

Noropazarlamay:r daha iyi anlayabilmek igin noropazarlamanin dayandigi
norobilim ve psikofizyoloji kavramlarini anlamak faydali olacaktir. Norobilim, sinir
sisteminin anatomisi, fizyolojisi, biyokimyasi veya molekiiler biyolojisi ile ilgili sinir ve
sinir dokularinin davranis ve 6grenme ile iliskisini inceleyen bilim dalidir. Genel olarak
psikofizyoloji insan beyni ile bedeni arasindaki iliskiyi incelemektedir. Psikofizyoloji,
tiiketicilerin zihinsel ve bedensel siiregleri arasinda ne tiir bir iliski oldugunu daha iyi
anlamak igin, fizyolojik kontroller ile bu kontrollerin sonucu ortaya ¢ikan fizyolojik

tepkilerin 6l¢iilme siirecidir. Psikofizyolojide duygusal tepkileri (korku, kizginhk) ve
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bilissel siiregleri (problem ¢o6zme ve karar verme) igeren psikolojik stiregler yer

almaktadir.

Pazarlama uyaricilarinin  beyin igindeki ve insan viicudundaki tepkilerini
belirlemede psikofizyolojiden yararlanilmaktadir. Norobilim  ve psikofizyoloji
tanimindan hareketle noropazarlamay: noérobilim  ve psikofizyoloji  bulgularinin
pazarlama alanina uygulanma siireci  bigiminde tanimlamak — mimkindir
(Ustaahmetoglu, 2015:156-157).

Noropazarlamanin tarihsel gelisimine bakildiginda; Sussex Universitesinin
deneysel psikoloji laboratuvarinda yapmis oldugu “biogeridoniis etkili seanslarmi”
(biofeedback) gelistirmeye odakli c¢aligmalar1 ile David Lewis’in ndropazarlama
calismalarinda 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. 1984 yilinda yayinlanan
“Brain wave analysis” adli makalede geleneksel pazarlama arastirmalar1 sirasinda
deneklerin sosyal, kiiltiirel ve kisisel faktorlerin etkisi altinda oldugu agiklanarak, beyin
faaliyetlerinin kayit edilmesi yoluyla gerceklestirilen arastirmalarin istiinliigii ortaya
konmustur (Bayassova ve Kazan, 2016:74). Harvard Universitesinden Gerry Zaltman’
m beyin goriintiileme yontemini (fMRI) pazarlama alaninda kullandigin1 duyurdugu
1999 yilinda giin yiiziine ¢ikan noropazarlama heniiz yeni bir kavram olmasina ragmen
akademisyenlerin, isletmelerin, pazarlamacilarin, reklamcilarin dikkatini ¢ekmeyi
basarmistir (Yiicel ve Cubuk, 2013:174). Noropazarlama kavramini literatiire ilk
kazandiran bilim insan1 2002 yilinda Erasmus Universitesinden Profesor Ale Smidts
olmustur, 2004 yilina gelindiginde ise Noropazarlama alanma odaklanan ilk pazarlama
konferans1 Houston (ABD) sehrindeki Baylor Tip Koleji'lnde gergeklestirilmistir
(Bayassova ve Kazan, 2016:74).

Geleneksel arastirma yOntemlerinden anket ve odak grup goriismelerinde,
rasyonel hesaplar yapan bilingli tiiketicileri analiz etmenin en iyi yolu olarak onlara ne
diisiindiikleri soruluyor (Erdemir ve Yavuz, 2016:22), fakat iinli reklamci David
Ogilvy’nin “Insanlar, hissettiklerini diisiinemiyorlar diisiindiiklerini ifade edemiyorlar
ve soylediklerini yapmiyorlar” (Erdemir ve Yavuz, 2016:13) seklinde ifade ettigi gibi
insanlarin neyi bildigini, istedigini, hissettigini tam olarak bilmemesi bircok
aragtirmanin ortak sonucudur. Duygular, diirtiiler ve motivasyon gibi zihinsel stirecler,

bilingli bir erisimimiz olmayan farkindalik esigimizin altinda meydana gelir.
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Noropazarlama pazarlama arastirmalarinin bu handikaplarina getirdigi alternatif ¢oziim
Onerilerinden dolay1r giin gegtikge biiylimektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016:24-25).
Noropazarlama aragtirmalarinin - geleneksel anket ve odak grup goriismeleri
yontemlerine gore en Onemli stiinliigil, tiiketicinin sézel olarak verdigi cevap ile
gercekte ne diisiindiigli arasindaki farki ortadan kaldirmasidir (Ural, 2008:422).
Noropazarlama tiiketicinin satin alma karar1 verirken “rasyonel olmayan”, “irrasyonel

olan kararlarin1” inceleyen bir alandir. Bu irrasyonel kararlar1; duygusal, diirtiisel ve bes

duyu organimizin algiladig1 uyaricilara gére vermektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014:173).

Tiiketici davraniglar1 s6z konusu oldugunda tiiketicinin dikkat diizeyinin,
duygusal bagliliginin/zorlanmanin ve akilda kaliciligmin belirlenmesi i¢cin kullanilan
ndropazarlamadan tiiketicinin nereye odaklandiginm, nelerden korktugunun, neleri
sevdiginin belirlenmesinde faydalanilmaktadir (Yiicel ve Coskun, 2018:158).Suomala

ndropazarlamanin prensiplerini bes baslikta toplamaktadir.

I- Insanlarm karsilastiklar1 durumlar1 yorumlayip, segeneklerini belirlemelerini
saglayan duygular ve bilgi bu prensiplerden ilkidir. Bu ikiliyi ayni1 reklam iletisinde
birlestirebilmek reklamlarin etkinligi agisindan olduk¢a onemlidir. Birinci bolimde
degindigimiz reklam ¢ekicilikleri beynin duygusal merkezlerini etkilemektedir.
Noropazarlama bu merkezleri harekete gegirecek hem bilgiyi hem de duyguyu ayni

mesajda beyne iletme imkanlarini ve yontemlerini arastirmaktadir.

I1- Tkincisi ise insan degerlendirme sisteminin esnekligi ve goreceligi ile ilgilidir.
Beynimizin 10 ila 100 Hz arasinda kalan aktiviteleri degerlendirdigi bununda ayni
se¢im dizisi i¢inde degerlendirme yetenegini kisitladig1 bilinmektedir. Insanin &niindeki
secenekler ne kadar ¢oksa karar vermesi o kadar zorlasacaktir buna satici1 acisindan
baktigimizda aliciya ¢ok secenek sunulmasi belki de satis isleminin gerceklesmemesine
sebep olacaktir. Boyle durumlarda tiiketici kararlarmi tasarlamaktan ziyade sezgisel
olarak verecektir. Noropazarlama {iriin yerlestirmesinin ve raf diizenlemesinin nasil
yapilmasi gerektigi, hangi iirlinlerin tiiketicinin dikkatini daha ¢ok ¢ektigi gibi sorulara

¢Ozlim imkanlar1 arastirilmaktadir.

I11- ilkelerden iigiinciisii uyumdur. Algilarimiz bir uyum i¢inde ¢alismaktadir ve
bunun i¢in tiiketiciye iletilecek gorsel, isitsel ve duyusal uyaranlarm bir uyum i¢inde

Olmas1 gerekmektedir. Bu uyaranlarin farkli kaynaklardan gelmesi konsantrasyonu
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diistirecektir. Bu uyaranlarla verilen mesajlarin firmalarin/markanin imaji ve vaadiyle de
uyumlu olmasi gerekmektedir ve tabii ki reklamlarda kullanilan g¢ekiciliklerinde buna
uygun secilmesi uyum agisindan énemlidir. Birgok uyaranin marka ve vaadiyle uyumlu
sekilde tiiketiciye iletilebilmesi pazarlama agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Noropazarlama

birden fazla duyuyu boyle bir uyumla tiiketiciye iletmenin yollarini arastirmaktadir.

IV- Dérdiincii ilkemiz bizi ¢epe cevre saran, i¢inde bulunulan ortamdir. insanlar
cogunlukla bilmeden once hissederler. Tiiketicilerin hislerini etkileyerek beyindeki
duyu merkezlerini harekete gecirmek, tliketici davraniglarini etkileyebilmek icin
onemlidir. Bir magazaya giren tiiketiciyi karsilayan dekorasyon, kulagma gelen miizik,
bu miizige eslik eden koku ve ortamin aydinlatilmasi miisteriyi sarip i¢ine aliyorsa,
miisteride hos ve olumlu duygular uyandiriyorsa bu durum miisteri davraniglarini satin
alma yoniinde olumlu etkileyecektir. Noropazarlama faaliyeti yiiriitiiliirken dig ortamin
hesaba katilmas1 ve Ornekteki gibi miisteriyi cezp edecek ortamin olusturulmasini

aragtirmaktadir (Simsek, 2006:79-83).

V- Son ilkemiz ise ayna noronlardir. insanlar bebekliklerinden baslayarak
cevresini gozlemleyerek ve gordiiklerini taklit ederek oOgrenirler. Bunun nasil
gergeklestigi; motor beyin hareketlerini 6lgmek amaciyla makak maymunlari {izerine
calisan Rizolatti ve arkadaslarmin yiiksek lisans Ogrencilerinden birinin, bir kiilah
dondurma ile deney alanmma gelmesinden etkilenen maymunun beyin fonksiyonlarda
olusan aktivasyonu fark etmesi ilizerine kesfedilmis (Firat ve Komiirctioglu, 2016:27) ve

canlilar1 taklit etmeye zorlamasindan dolay1 ayna néron olarak adlandirilmistir (Simsek,

2016:81).

Makak maymununun F5 alani ad1 verilen ventral premotor korteks’te gézlenen
daha sonra inferior parietal lobun (IPL) alaninda fark edilen ayna néronlar maymunun
bir hareketi gerceklestirmesi esnasinda ya da ayni hareketi gerceklestiren bir baskasini
gordiigiinde aktive olmaktadir. Makak maymununda F5 olarak adlandirilan bu alan
insanda “Broca” alanmna karsilik gelmektedir ve 3 bolimden olusmaktadir. Ayna
noronlarm bir kismi iletisim ve beslenme hareketlerine tepki verirken bir kismi alet
kullanilarak gerceklestirilen hareketlere ya da belirli eylemlerin sonucu olan seslere
yanit verirler. Ayna ndronlarm bir kismi da gozlemcinin bakis agismna gore yanit

vermektedir. Bu yanit oran1 Caggiano vd. gore %74 gibi yiiksek bir oranmidir. Ayna
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ndron aktivasyonun biiylik bir kismi kortikal seviyede meydana gelmektedir. F5 ayna
ndronlarinin yaklagik %50’si gozlenen motor eylemin mesafesine duyarliyken diger
yaris1 gozlemcinin hedef cisim ile etkilesime girip girmeyecegi gore yanit vermektedir.
Bu durum ayna ndronlarin sadece baskalarinin davraniglarinin anlasilmasida degil,
gbzlemcinin en uygun davranigsal tepkiye karar vermesine de yardimci oldugu

gostermektedir.

Ayna noronlar gozlendigi bir diger alan olan inferior pariteal lobdaki (IPL)
PF/PFG alaninda, gozlenen veya gergeklestirilen hareketin nihai amacma gore
degisiklik gosterdiginden eylemin amacini kodlanmasi gibi bir gorevi oldugu da
diisiiniilmektedir. Ayna noronlar gorsel uyaran olmasa bile yeterli isitsel bilginin

bulunmasi durumunda aktive olmaktadir (Demir ve Gergerlioglu, 2012:123).

Ayna noronlarin bir bagka islevinin de eylemleri izlerken bagskalarmin
niyetlerinin ne oldugunun anlagilmasi1 oldugu ileri siiriilmektedir. Bir eylemin
gbzlenirken ayna noronlar bir motor hareketi digerinde ayirt ederek eylemin son
hedefini kodlayan bir motor hareket zincirini harekete gegirir. Bu sayede gozlemci,

gozlemlenen hareketi i¢sel olarak yeniden canlandirarak gozlemlenen eylemin amacini

tahmin edebilir (Lacoste-Badie ve Droulers, 2014:196-197).

Ayna noronlarin tiiketici davraniglar1 agsindan da oOnemi buytlktir. Sik
giydirilmis bir mankeni goriip o kiyafetleri giyerek onun gibi sik olacagmin
diigiiniilmesi ayna ndronlar sayesindedir (Simsek, 2016:82). No6ropazarlama
caligmalarinin tespit edilen beyin aktivite sonuglar1 ayna ndronlarm izleyicilerin
reklamlarda gérmiis olduklar1 giizel, seksi kisilere, modellere ya da {inliilere 6zenmeyi

artirdigini gostermektedir (Tiizel, 2010:174).

Bagozzi vd. (2012), fMRI kullanarak yaptig1 calismada miisteri yoneliminin
ayna noron siteminin aktivasyonu ile pozitif iliski i¢inde oldugu bulmuslardir. Miisteri
yoneliminin biyiikliigiinliin posterior inferior frontal korteksin, Broca alaninin ve
anterior inferior parietal lobiiliin aktivasyonunu ayni oranda artirdigini

gozlemlemislerdir (Lacoste-Badie ve Droulers, 2014:196-197).

Noropazarlama satin alma davramiginin  norolojik temellerini  kesfetmeye
caligmaktadir. Noropazarlamanin tanimi ve avantajlar1 anlatilirken néropazarlamanin,

geleneksel yontemleri ortadan kaldirarak tamamen onlarin yerine gececegi
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anlagilmamalidir. Demografik bilgiler, aligveris aligkanliklari, iiriin, medya, internet,
teknoloji kullanim sikliklar1 gibi bircok konuda geleneksel arastirma ve biiylik veri
analizleri kullanilmaya devam edecektir. Noropazarlama ise davraniglarimiza yon veren
sebeplere dair sinir sistemimizin gosterdigi norofizyolojik ve psikofizyolojik
tepkilerden yola ¢ikarak tiiketicilerin ¢ogu zaman farkinda bile olamadiklar1 derinlikteki

icgoriileri ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir (Erdemir ve Yavuz, 2016:25).

Noropazarlama ya bilingalti reklamcilik karigtirilmakta ya da insanlarda
beynimizdeki satin alma diigmesine basilarak satin almaya zorlanacaklar1 endisesi
olusmaktadir, oysaki néropazarlama tiiketici zihnindeki satin alma diigmesine basmak
olarak diigiiniilmemelidir, noropazarlama, bu diigmeye giden yolu tarif etmektedir
(Yiicel ve Cubuk, 2014:134).

Noropazarlama, tiiketicilerin tercih mekanizmalarin1 etkileyen faktorleri
anlamakta ve ayni anlamm tekrar insa etmekte kullanilmaktadir. Farkli beyin
bolgelerinde beliren etkinliklerin degisimini 6lgmek yalnizca tiiketicilerin neden o
irltinii sectiklerini degil, ayn1 zamanda hangi beyin boliimiiniin bu se¢imde etkin

oldugunu gostermektedir (Ural, 2008:422).

2.1.3. Noropazarlamanin Ustiin ve Zayif Yonleri

Arastirma yOntemlerinin tiimiinde oldugu gibi noéropazarlamaninda bize
saglamis oldugu bir¢ok avantaj ve iiztinlik ulunmasmin yaninda getirmis oldugu
kisithiliklarda mevcuttur. Noropazarlama g¢alismalarinda kullanilan tekniklere goérede
farklilik gosterebilen bu dururmun deneysel tasarim asamasinda dikkate alinmasi

yapilacak ¢aligmalarm amacina ulasabilmesini saglayabilecektir.

2.1.3.1. Noropazarlamanin Avantajlari ve Ustiin Yonleri

Noropazarlamada kullanilan yontemler ile dikkat, hafiza, zihinsel etki ve
tercihler ile bu siireclerin Oncesi ve sonrasi Ol¢iilebilmektedir. Burada amag¢ zihnin

bilinmeyenlerine ulagmaktir.

Yapilan calismalarin gecerliliginin test edilmesinde, ulasilan bilginin saf hale
getirilmesi, mevcut kuramlarin  gelistirilmesi ve test edilmesinde kullanilir.
Noropazarlama c¢alismalarindan beklenen tiiketici davranislarinin  altinda yatan

nedenleri ortaya c¢ikarmasidir (Ustaahmetoglu, 2015:160). Geleneksel arastirma
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yontemlerinde katilimcilarin mahalle baskisi, ayiplanma korkusu, genelin disina
cikmama egilimi ya da gergekten ne hissettigini kendisinin de tam ve dogru
tanimlayamamasi1 gibi nedenlerle gercegi sakladiklari, ifade edemedikleri gibi

durumlarda gergekte ne diislindiigiinii ortaya ¢ikarabilmektedir.

Pazarlama iletisiminin her agamasinda giiven ¢ok Onemlidir. Noropazarlama,
giivene neden olan faktorlerin neler olduklarinin saptanmasi ve pazarlamacilarin
miisterilerle giivenli iliskiler gelistirilmesine yardimeci olur. Tiiketicilerin fiyat
hakkindaki diisiinceleri ve uygun fiyat ile dogru konumlandirmanin saglanmasina
yardimc1 olur. Noropazarlamadan perakendecilikte de faydalanilabilir. Magazanin
isiklandirilmasi, miizik, renk, miisteri duygularma hitap edilecek diizenlemelerin

yapilmasida faydalanilabilir.

Yiiksek maliyetli reklamlarin amaglarina ulasabilmesi, reklamlarda tiiketicinin
dikkatini ¢eken, onlar1 sikan noktalarin tespit edilerek Ozellikle yiiksek maliyetli TV
reklamlarinda gereksiz kisimlarin ¢ikarilarak tasarruf saglanmasi ve daha etkili

reklamlar olusturulmasina yardimei olur (Ural, 2008:426 - 428).

2.1.3.2. Noropazarlamaya Getirilen Elestiriler ve Zayif Yonleri

Noropazarlamanin avantajlara karsi yoneltilen elestiriler, etik konular, kisitlari,
deneklerin 6zellikleri, tiiketici davranislarini tahmin etme yetenegi, yetersiz literatiir ve
maliyetler noktalarina odaklanmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:161-162). Tiiketiciler
hakkinda edinilen bilgilerin sirketlerin karliligin1 artirmak i¢in kullanilacak olmasindan
dogan ahlaki kaygilar, elde edilen verilerler kullanilarak olusturulan pazarlama
stratejilerinin insanlar1 daha kolay ikna edebilme kabiliyeti kazanmas1 sonucu “6zgiir

iradenin sonu” elestirileri etik anlamda kaygi duyulan konularin basinda gelmektedir.

Noropazarlama caligmalarinin insan bedeni genelliklede beyni ile ilgilenmesi
nedeniyle insan beninin istismar edilmesi ve zarar gormesi riski de endise kaynaklar1
arasinda yer almaktadir. Tiiketicilerin beyninin incelenmesi sonucu elde edilen verilerin
tiiketicileri istismar ederek onlara zarar verecek sekilde kullanilmasi, mahremiyetinin

ihlal edilecegi ve kararlarinin manipiile edilecegi sorgulanmaktadir (Akin ve Siitiitemiz,

2014:71-73).
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Calismalarm  deneklerin yapay bir ¢evrede ve izlendikleri bilinciyle
yapilmasiin dogal tepkiler verilmesini engelleyebilecegi, beyin sinyallerinin 6lgiilmesi
slirecinin ¢ok hassas yiiriitiilmesi gerekliligi, toplanan verilerin analizinin zorlugu, bu
yontemle tiiketicinin manipiile edilebilecegi endisesi, tiikketicinin mahremine girilecek
olmasi ve insan beyninin gizeminin tam olarak ¢6ziilmemis olmasmdan dolay1
degerlendirmede tahminlerde bulunuldugu gibi konular yapilan elestirilerin

baslicalaridir (Ustaahmetoglu, 2015:163; Aytekin ve Kahraman, 2014:52).

Bilingalt1 reklamalar/¢aligmalarla karistirilan ndropazarlamanin, insanlari bir
alisveris robotuna doniistiirerek istemedikleri, ihtiyaglar1 olmayan {iriinleri almaya
zorlayacagl diislincesi ndropazarlama calismalarmin yayginlagsmasint ve yapilan
calismalarin kamuoyuna agiklanmasini ozellikle siyasal reklamcilik alaninda

uygulandiginda engellenmektedir.

Noropazarlamada kullanilan ileri teknoloji tirlinlerinin pahali olmas1 ve bunlari
kullanacak, sonuglarmi degerlendirecek  uzmanlara gereksinim  duyulmasi,
disiplinleraras1 ¢alisma gerektirmesi ve ek maliyet ortaya ¢ikarmasi 6zellikle caligma
yapmak isteyen akademisyenleri engellemektedir. Néropazarlama Bilim ve Is Birligi
(NPBIB) tarafinda olusturulan ndropazarlama ¢alismalarinin etik standartlarina

uyulmasi bu konuda yapilan elestirileri biiyiik oranda engelleyecektir.

2.2.  NOROPAZARLAMADA KULLANILAN YONTEMLER

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan teknikler ndrometrik, biyometrik ve

psikometrik 6lgiim teknikleri olarak ii¢ sekilde smiflandirilmaktadir (Yiicel, 2016:25).
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Sekil 1. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler
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Kaynak: Yiicel, 2016:25
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2.2.1. Psikometrik Olciimler

Bu 6lgiim tekniklerinde beyin aktiviteleri dolayli yoldan &lgiilmektedir. Ortiik
tutumlar1 dlgen baska yontemlerde bulunmaktadir. Fakat burada Ortiik Cagrisim
Testlerine (OCT) deginilecektir. Psikometrik 6l¢iimlerde temel olarak OCT tepki
zamani ve davraniglar tespit edilmektedir (Yiicel, 2016:39).

Insanlar her zaman i¢in o6znel tutumlarini baskalar1 ile paylasmak
istemeyebilirler ve bazen kendi tutumlarinin farkinda dahi olmayabilirler OCT sonuglari
bu iki unsuru da i¢inde barindirmaktadir (URL1).

OTC sizden iki kavrami eslestirmenizi istemektedir (6rnegin geng Ve iyi, ya
da ihtiyar ve iyi). Bu kavramlar1 birbirine ne kadar yakin goriiyorsaniz onlara ayni tusa
basarak cevap vermeniz o kadar kolay olmaktadir. Yani geng ve iyiyi birbiriyle
bagdastirtyorsaniz, her ikisi i¢in ayni tusa basmak (6rnegin 'E' ya da 'T' tusu) nispeten
daha kolay olacaktir. Eger ihtiyar ve lyi arasindaki ¢agrisim kuvvetli degilse, bunlara
ayni1 tusa basarak cevap vermek daha zordur. Bu bize kavramlari ne derecede birbirini
cagristirdiginin bir 6lgiisiinii vermektedir. Kavramlar ne kadar birbirini ¢agristirtyorsa
cevaplarmniz o kadar hizli olacaktir (URL2).

OTC nin neleri dl¢tiigii, zayif ve giiclii ydnleri Tablo 3’de verilmektedir.

Tablo 3. OTC’ye Genel Bakis

Olg:iimlenenler Kullanim Alanlari

- Reklamlarda inli kullanimi  (dogru
secenegin segilmesi)

- Kategori bolimlendirme

- Marka konumlandirma

- Carpici ambalaj 6zellikleri

- Tepki siiresi
- Temel alinan tutum/ degerlendirmeler

Avantajlari Kisithhiklar:

- Deneklerin odaklanmasi gerektiginden

- Bireysel davranig ve deneyimler ile ilgili sonuglar, denklerin isbirligine baghdir

daha biitiinsel veriler sunmaktadir

- Uriin hiyerarsilerinin tanimlanmasina
imkan tanir

- Tutumu  gizlemeye  yonelik  kasith
¢abalardan daha az etkilenir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012:10.
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2.2.2. Biyometrik Olciimler

Cevresel sinir sistemi vasitasiyla olusan bedensel tepkiler dahili veya harici
olabilir. Bu fizyolojik tepkilerin zihnimizle direkt baglantis1 bulunur ve fizyolojik
tepkiler daha biling seviyesinde farkindaligimiz olusmadan ortaya ¢iktigindan
pazarlama uyaricilarinin yarattigi bilingdig1 reaksiyonlar ¢ok 6nemli rol oynamaktadir

(Erdemir ve Yavuz, 2016:23).

Beyin goriintiileme ve diger teknolojileri kullanan yiliksek profilli
arastirmalardaki artisa ragmen biometrik Olcliimler yapan caligmalardaki artis daha
yavas olmustur (Marci, 2006:381). Biyometrik 6lgiim tekniklerinden Go6z izleme

Teknigi yapilan ¢alisma sayisinin fazlaligiyla diger yontemlerden ayrismaktadir.

2.2.2.1. Yiiz Kodlama (Facial Coding)

Hizla biiyiiyen online video pazari, sosyal aglar ve bunlara her an her yerde
erisim kolaylig1 reklam harcamalarinin da bu alana kaymasina sebep olmaktadir.
YouTube gibi video paylasim siteleri milyonlarca saatlik icerige ev sahipligi
yapmaktadir. Video reklamlar1 pek ¢ok internet sitesinde yer almaktadir. 2014 yilinda
ABD'de 195,6 milyon dijital video goriintiilendigi tahmin edilmektedir ve bunlar
niifusun yiizde 78'inden fazlasina karsilik gelmektedir. Cevrimici video izleyicilerinin
cogunlugunu 18-25 yas grubu olusturmakta ve bu yas grubu dijital videoyu izlemek i¢in
neredeyse ayda 20 saat harcamaktadirlar. ABD online video reklamciligina 2014'te 5,75
milyar dolar harcadi. Bu videolarmn etkinligi artirilabilmesi elbette reklam verenler
acisindan ¢ok Snemlidir. Izleyicilerin biiyiik ticari potansiyele verdikleri cevaplarin
analiz edilebilmesinde yiiz ifadeleri 6nemli miktarda potansiyel veri saglamaktadir
(McDuff ve Kaliouby, 2017:148).

Yiizler ¢ok 6nemli bir bilgi kaynagidir. Bir ylize bakarak, bildigimiz birine ait
olup olmadigmi tespit edebiliriz. Bu 6zelliklerin isaret ettigi siklikla ufak farkliliklara
ragmen kisinin cinsiyeti, irk1 veya duygusal durumu da belirlenebilmektedir (Pearce ve
Arnold, 2013:835). Yiizdeki reaksiyonlar bir kisinin bir uyariya cevabi hakkinda zengin
bilgiler igerir. Son yillarda yiiz kodlamasi piyasa arastirmasi ve medya 6l¢limiinde ortak
bir ara¢ haline gelmistir. Yiiz davranislart diger tekniklere tamamlayict bilgiler saglar.

Yiiz davranigina dayali isaret ve mesaj kararlarinin kodlanmasi, izleyicinin tepkisini
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6lgmek i¢in niceliksel, anlik 6lglimler yapmak igin kullanilabilir. Yiizdeki tepkiler, bir
icerigin performansini tahmin etmek ve niceliksel olarak degerlendirmek ve igerigi nitel

olarak teshis etmek i¢in kullanilmaktadir.

Eskiden, yiiz kodlamasinin 6l¢iimii i¢in, bir medyay1 izlerken kaydedilecek bir
laboratuvara gelinmesi gerekmekte ve yanitlar1i daha sonra manuel olarak
kodlanmaktayd: (McDuff ve Kaliouby, 2017:148). Bu kodlama teknigi emek yogun bir
stirectir (Lewinski vd., 2014:227) ve yiizdeki yanitlarin 6l¢iilmesinden elde edilebilecek
bilgiler, gbzlemsel yontemlerin 6l¢eklenebilirliginin yetersiz olmasi nedeniyle sinirliydi.
Son gelismeler bu yanitlarin bilgisayar yardimiyla yapilarak daha saglikli sonuglar elde
edilmesine olanak saglamis (McDuff ve Kaliouby, 2017:149) ve bu sayede
arastirmacilar insanlar1 sadece yiizleriyle tanimlamakla kalmayip onlarin akillarindaki
seyleri de ortaya cikaran teknikler gelistirmekte ilerleme kaydetmislerdir. (Hutson,

2018:81).

Yiiz Hareketi Kodlama Sistemi (FACS), yliz davranislar1 i¢in en yaygin
kullanilan ve kapsamli nesnel kodlama sistemidir. Medyaya verilen yanitlarin neredeyse
tim isaret karar1 kodlamasi FACS'i kullanmistir. Boyle bir evrensel kodlama sistemi
olmadan, sonuclarin iletilmesi ve yorumlanmasinda son derece zorlanilabilecekti
(McDuff ve Kaliouby, 2017:149). Bu yontem vyiiz Kkaslarinin goriinimiini
etkileyebilecek tiim yollarin1 belirlemeye ¢alisilarak ve yiiz hareketleri bes yogunluk
seviyesine sahip (A-E harfli) bir eylem birimi grubuna (AUs) ve eylem
tanimlayicilarina (ADs) ayrilmaktadir. FACS, arastirmacilarin genel ifadelerle (6rnegin,
katilimer giiliimsediginde) tarif etmek yerine yiiziin hareketlerini belirli hassasiyetle
(6rnegin AU6 yogunlugu C + AUI12 yogunlugu D) belirtmelerine daha objektif bir
spesifikasyona izin veren tamamen tanimlayict bir sistemdir. FACS yiiz hareketinin

stiresini, frekansini ve yogunlugunu degerlendirmeye ¢alismaktadir (Kassam, 2010:4-6).

Asagidaki grafiklerde reklamlara yonelik yiiz cevaplarina Ornekler yer

almaktadir.
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Sekil 2. Basaril1 ve Basarisiz Reklam Ornekleri

Examples for Successful Ads Basarili reklam érnekleri
C) Like a Girl - Always (N=83)

A) Kobe vs. Messi - Turkish Air, (N=71) B) The Force - Volkswagen (N=270)

1
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A Examples for Unsuccessful Ads Basarisiz reklam drnekleri
Legend: )
- smile E) Nationwide - Boy (N=80

- nose wrinkling e
Jupper lip raising -

mean facial action score

time (s) time (s)

Kaynak: McDuff ve Kaliouby, 2017:154

[zleyicilerin yiiz hareketlerinin gdzlemlenerek zamana uyumlu yiiz hareket
skorunun grafiksel olarak gosterilmesi ile belirlenen reklamlarin basar1 diizeyi Sekil
2’de gosterilmektedir. Bu grafiklerde yatay eksen siireyi, dikey eksen ise yiiz hareket
scorunu gostermektedir. Grafikte yer alan mavi ¢izgi giilimsemeyi reklami begenmeyi
ve yakmlagmayr ifade etmekteyken, kirmizigizgi begenmemeyi reklamlardan
uzaklagmayi ifade etmektedir. Sekil 2°de yer alan A, B, C reklamlarinda mavi grafik
cizgisinin skor olarak yilikselmesi ve kirmizi grafik ¢izgisinin neredeyse diize yakin bir
sekil almasi bize bu reklamlarin izleyiciler tarafindan begenildiklerini, D ve E

reklamlarinda yer alan mavi grafik ¢izgisinin negatif yonlii olmast ve kirmizi grafik
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cizgisinin ylikselmesi ve bu grafik cizgilerinin birbirleri ile gakigmalar1 reklamlarin
begenilmediklerini ifade etmektedir.

Yiiz Kodlamanin neleri 6l¢tiigii, zayif ve giiclii yonleri Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 4. Yiiz Kodlamaya Genel Bakis

B m Kullanim Alanlari
Olgiimlenenler
e . - Reklamlarin test edilmesi
- Bilingsiz tepkiler . . .
X - Film fragmanlarinin test edilmesi
- 43 Yiiz kasi

- 23 Hareket iinitesi

- Temel alt1 duygu (6fke, hoslanmama,
kiskanglik, korku, tiziintii, siirpriz,
giilimseme-sosyal ve ya dogal)

Avantajlar Kisithliklar:

- Kodlamam igin minimum gerekliliklerin
karsilanip karsilanmadigi ve gergeklesme
zamani konularmda 6zneldir

- Yiiz ifadeleri kendiliginden olusur
- Gergek zamanl veri saglar

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012:11
Yiiz kodlama bilingdis1 reaksiyonlar1 43 yiiz kas1 ve 23 hareket iinitesi ile 6
temel duygu (6fke, hoslanmama, kiskanglik, korku, tizlintii, siirpriz, giilme-sosyal veya

dogal) tizerinden inceleyebilmektedir (Demirtiirk, 2016:53).

2.2.2.2. Deri iletkenligi Teknigi (Galvanic Skin Response GSR)

Derimiz tiim viicudumuzu kaplayan ve kapladigi bu alan nedeniyle en biiyiik
organimizdir. Viicudumuzda yogunlukla yanaklarimiz, avu¢ iclerimiz, el ve
ayaklarimizda bulunan 3 milyon ter bezi mevcuttur. Salgilanan ter, cildin {izerindeki
gozenekler yardimiyla cildi nemlendirir, kavramay1 kolaylastirir ve hararetin atilmasini
saglar.  Terleme beynimizin otonom sinir sistemi vasitasiyla olusturdugu bir
reaksiyondur. Anatomik yapimiz geregi ter bezlerimizin g¢alismasi kendi bilingli
tercihimiz sonucu kendi istegimizle saglanamamaktadir.

Terleme, organizmanin 1s1 kaybini saglayan fizyolojik siirecin bir pargasidir.
Terleme sadece 1smin ylikselmesi ile degil, cesitli emosyonel durumlarda “emosyonel
terleme alanlar1” denilen el, ayak tabanlar1 ve aksilladaki ter bezlerinin, uyarilmasi ile
de olusur. Emosyonel terlemeye sempatik sinir sistemine ait lifler aracilik eder. Yiiksek
aktivasyon veya stres gibi emosyonel durumlarda ter bezi aktivitesinin arttig1
bilinmektedir. Kiginin emosyonel durumunun degismesi emosyonel terlemeyi etkiler ve

bu olayda en 6nemli rolii ekrin ter bezleri oynamaktadir. Ekrin ter bezlerinin en 6nemli
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fonksiyonu termoregiilasyondur. Ancak, emosyonel streste de sekresyona ve terlemeye
neden olmaktadir. Ekrin ter bezlerinin fizik ve termal uyaranlara cevabi bolgesel
farklilik gosterir. El ve ayak yiizeyinde olanlar, emosyonel strese cevap verirler, termal
uyaranlara cevap esiginin daha yiliksek olmasindan dolayr EDA arastirmalarinda el ve
ayak bolgeleri kullanilmaktadir. Derinin tonik elektriksel aktivitesinde ve bu aktivitenin
cesitli uyarilar sonucu degisimlerinde en onemli rolii ekrin ter bezlerinin aktivitesi
oynamaktadir (Kula ve Siier, 2006:108).

Ter cilde verilen kiigiik voltajlardaki elektrik aktivitesinin daha kolay yayilimim
ve iletkenligini saglar. Deri iletkenligi teknolojisi bu elektriksel yayilimin biiyiikliigline
dayanarak duygusal uyaricinin bizde olusturdugu siddeti gdsterir. Bu hassas 6l¢lim,
Galvanik Skin Response (GSR), Elektrodermal Activity (EDA), Skin Conductance
(SC), Elektrodermal Response (EDR) ve Psychogalvanic Reflex (PGR) olarakda
adlandirilir (Erdemir ve Yavuz, 2016:111-112).

Otonom sinir sisteminin sempatik bollinmesi tarafindan kontrol edilen ekrin ter
bezi aktivasyonunun Olgiilmesiyle, Elektrodermal Aktivite (EDA), yaygm olarak
kullanilan bilimsel bir yontemdir (Cakar, 2009:32).

Elektrodermal Aktivite (EDA), sempatik sinir sistemi tarafindan uyarilan ekrin
ter bezlerinin (sudorfik) ve onunla iligskili dermal, epidermal dokularda meydana gelen
(nonsudorfik) elektriksel aktivitelerdir. EDA parametreleri, zaman igerisinde siirekliligi
olan tonik parametreler ve bir uyarana cevap olarak olusan ve kisa siireli aktiviteyi ifade
eden fazik parametreler olmak iizere ikiye ayrilir. Ter bezlerini innerve eden sempatik
sudorifik liflerin tonik aktivitesi ile derinin bariyer tabakasi EDA’nm tonik seviyesini
olustururken [deri iletkenligi seviyesi (SCL), deri potansiyeli seviyesi (SPL),deri direnci
seviyesi (SRL)] fazik degisimlerden [deri iletkenlik cevabi (SCR), deri potansiyeli
yanit1 (SPR), deri direnci yanit1 (SRR)] sempatik sinir sistemi aktivasyonuna baglh
olarak sudorifik liflerin artan desarji sorumludur. Fazik yanitlara otonomik etkili
uyaranlarin olusturdugu ter bezi aktivitesindeki degisiklikler de denebilir (Kula ve Sier,
2006:108).

Tim yontemlerde oldugu gibi bu yontemin de avantaj ve dezavantajlari
bulunmaktadrr. Kolay ve ucuz bir sekilde uygulanarak analiz edilebilmesi,
tagiabilmesi, sempatik etkinlige ve gilivenlige duyarli olmasi bu yontemin avantajlari

arasinda sayilabilir.
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Bu yontemin en 6nemli dezavantaji ise sebebi ne olura olsun sadece uyarilmanin
Olclilebilmesidir. Bu ylizden istenmeyen uyaranlari ez aza indirebilmek icin deney
diizenegi ¢ok dikkatli bir sekilde tasarlanmali ve tamamen hakim olunarak
caligtirilmalidir. Bu yontemin zamansal ¢oziiniirliigiiniin diisiik olmasi bir bagska 6nemli
dezavantajin1 olusturmaktadir. Ayrica Amigdala Aktivasyonunu EDA’nin duygusal
yanitlarini etkiledigine iliskin ¢aligmalarda bulunmaktadir (Cakar, 2009:36-37).

Deri iletkenligi tekniginin neleri Olctiigii, zayif ve giiclii yonleri Tablo 5’te

verilmektedir.

Tablo 5. Deri Iletkenligi Teknigine Genel Bakis

Olcii Kullanim Alanlar:
Olgiimlenenler
- Uyan]ma = Pazar performansml ongorme
Avantajlan Kisithhiklar:

- Duygusal tepkinin degerliligini
belirleyemez (6rnegin heyecan ve stres
benzer goriiniir)

- Yazilh gercek uyarict ile paraziti
aylrmamiza izin verir

- Uyarilma derecesi 6l¢iilebilir

- Pazar performanst O6z-raporlamadan daha
iyl ongoriilebilir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012:11-12.
Uyarilma derecesinin basari ile 6lgiilebildigi bu yontem benzer tepkilere neden

olan duygulari ayirt etmede basarili olamamaktadir.

2.2.2.3. Kalp Ritmi (Nabiz — Heart Rate)

Insanlarin yasadiklar1 duygusal degisiklikler kalp atis hizinda da degisiklige
neden olmaktadir. Bizler de hissettigimiz korku, heyecan gibi duygular sonucunda kalp
atiglarimizdaki degisiklikleri gozlemlemis “kalbimiz yuvasindan ¢ikacak gibi atiyordu”
gibi tanimlamalarla bunu ifade etmeye calismisizdir. Kalp atiglarindaki bu degisiklikleri
kullanarak uyaranlarla arasindaki iligskinin incelenmesi oldukca eskilere dayanmaktadir.
Elbette teknolojinin elektrokardiyogramlar1 (EKG) gelistirmesi hatta uzaktan dlgmeye

imkan tanimasi bu yontemin kullanim alanlarin1 genigletmistir.

Uyariciya bir yanit ortaya ¢iktiginda, organizma duyu reseptorlerini (Orn.,
Gozler, kulaklar) cevabi ortaya ¢ikaran uyariya ¢evirerek, beyne kan akigini artirir ve
cevreye kan akisini azaltir, deride iletkenlik kismen yiikselirken, Elektroenseflogram
(EEG) alfa frekansi azalirken kalp atis hizinda kisa siireli (veya fazik) bir yavaglama
olugsmaktadir (Lang vd., 2002:218). Kalp atis hizindaki bu degisimi EKG ile izlenebilir.
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EKG:; kalp kasinin kasilmast ile iliskili elektrik desarjlarint kaydederek kalp atis
hizint izlememizi saglar (Wiles ve Cornwell, 1991:265). EKG her atimda okuma saglar
ve oran, birim periyot basma atim sayist sayilarak belirlenir (genellikle bir dakika)
(Watson ve Gatchel, 1979:20).

Yapilan ¢aligmalar rahatsiz edici bir uyaranla karsilasildiginda kalp atis hizinda
artis oldugu, hos duygular uyandiran uyaricilarla karsilasildiginda kalp atis hizinin
yavasladigin1 (Watson ve Gatchel, 1979:20) dikkatin reklam gibi harici bir uyariciya
yoneltildigini gostermistir (Bolls, 2003:22).

2.2.2.4. Gébz izleme Teknigi (Eye Tracking)

Noropazarlama ¢alismalarinda kullanilan en yaygm yontemlerden biri olan goz
izleme teknigi 1936 yilinda Mowrer tarafindan gelistirilmistir (Ozdogan, 2008:135).
Go6z hareketlerinin nereye, ne kadar siire odaklandigini, goziin nasil bir rota izledigini
takip etmemizi saglar. Tek bir kullaniciya ait verileri takip edebilecegimiz gibi bir gruba
ait verilerin takibini saglayan donanim ve yazilim birlikteligi ile izleyici/izleyicilerin
aslinda ne gordiigli, nelere odaklandigi ile ilgili ¢ikarimlar yapma imkani1 sunmaktadir

(Bag ve Tiiziin, 2014: S.221).

Goz hareketleri takibinde kullamilan baslica {ic yontem mevcuttur (Ozdogan,

2008:137):

- GoOzbebegi tepkilerinin, genellikle kizil Gtesi 1sinlarin géze yoneltilerek
kaydedilmesi.
- G0z cevresini kapsayan derideki elektrigin olciilmesi.

- Goze takilan 6zel lenslerle hareketin izlenmesi.

Bu yontemler i¢inde en yaygin olarak kullanilani hem kisiye zarar vermeyen
hem de cevresel 151k kaynaklarindan etkilenmeyen kizil Gtesi 1sinlarla géz bebeginin

takip edilmesidir.

Goz hareketleri saccade adi verilen 3-5”1i ve 30 - 40 milisaniye siiren goz
sicramalar1 ve yaklasgitk 200 — 300 milisaniye siiren sabitlenmelerden (odaklanma)

olusur (URL23).

Goz izleme cihazi goziin odaklandigi noktalar (fixation), gozlin sigrama

noktalart ve goziin izledigi yolu bilgilerine ulagsmamizi saglamaktadir. Odaklanma
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(fixation); belirli bir anda go6ziin nerede oldugu bilgisini saglar. Odaklanmayla birlikte
odaklanma sayisi1 ve odaklanma siiresini de Ogrenebiliriz. Sicramayla goziin bir
noktadan baska bir noktaya gecisini ifade eden sicrama verilerini, Izlenen yol ile
odaklanma ve sigrama verilerinin birlesimiyle gdziin takip ettigi rota bilgisini elde
etmemizi saglayabilmektedir.(Erdemir ve Yavuz, 2016:101-106). G6ziin takip ettigi yol
gorsel algi, biligsel amag ve ilgiyi analiz etmek i¢in kullanilir (Santos, 2015:34).

Bu verilerle bakis grafigi (gaze plot), sicaklik haritalar1 (heat map), kiimelenme

(cluster) ve ilgi alanlar1 (area of interest) verileri olusturulabilmektedir.

Sekil 3. Bakis Grafigi

Kaynak: Hiir ve Kumbasar, 2011:18

Bakis grafigi ile kullanici ya da kullanicilarin odaklanma ve sigramalarinin

tamamu birlikte verilmektedir (Bas ve Tiiziin, 2014:222).
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Sekil 4. Sicaklik Haritas1

Kaynak: Hiir ve Kumbasar, 2011:17

Sicaklik haritalarinda kullanict ya da kullanicilarin yogunlastiklar1 bolgeler
yesilden kirmiziya, az yogundan daha yoguna gosterilmektedir (Bas ve Tiiziin,
2014:223).

Sekil 5. Kiimeleme

Kaynak: Hiir ve Kumbasar, 2011:18
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Kiimeleme, kullanicilarin siklikla odaklandiklar: yerlerin ilgi alani olarak
belirlenmesi neticesinde olusturulan gorsel verileri gosterilmektedir (Bas ve Tiiziin,
2014:224).

Sekil 6. 1lgi Alan

Kaynak: Hiir ve Kumbasar, 2011:17

Kiimelemenin tam tersi olarak, ilgi alanlar1 ise arastirmacilar tarafindan 6zellikle
belirlenen bir alan tizerinde g6z hareketi verilerinin islenmesiyle olusturulan gorsel

veriler saglanmaktadir (Bas ve Tiiziin, 2014:224).

Goz izleme tekniginin neleri Olgtiigi, zayif ve giicli yonleri Tablo 6’da

verilmektedir
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Tablo 6. G6z izleme Teknigine Genel Bakis

(")lg:iimlenenler Kullanim Alanlar:

- Web sitesi ve kullanict arabirimi etkinligi
testleri (kullanilabilirlik arastirmasi)

- Magaza hareket testi

- Ambalaj tasarimi

- Reklam ve video testi

- Baski ve resim tasarim testi

- Once algilanan 6gelerin tespit edilmesi

- Raf diizeni testi

- Uriin yerlestirme testi

- Gorsel Odaklanma

- Arama

- Goz Hareketleri

- Uzaysal Coziiniirliik

- Heyecan

- Dikkat

- Gozbebegi geniglemesi

Avantajlar Kisithliklar:

- Yiiksek maliyet

- Giivenilir olmadig: diisiiniilmektedir

- Sonuglar katilimcilarin g6z kosullarma
baglidir

- Gozbebegi genislemesi ve g6z kirpma
hizindaki degisiklikler imge isleme ve
heyecan konusunda saglik veriler saglar

- Portatif, hafif ve kolay kullanilabilirligi
sayesinde mekan sinirlamast  olmadan
kullanilabilme

- Uzaysal dikkati tespit edebilme

- Non-invazif bir tekniktir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012:9

Izleyicinin ereye baktig1 neleri gordiiniiniin 6grenilmesinde oldukga etkili bir
yontem olarak kullanilabilirken maliyetinin yiiksek olmasi bu ¢alismadan yeterince

yararlanilmasini1 engelleyebilmektedir.

2.2.3. Norometrik Olgiimler

Norometrik Ol¢liimler beynin kognitif tepkilerini gozlemlemek amaciyla
kullanilmaktadir. Kognitif kavrami duyularimiz tarafindan algilanan uyaranlarin
islenmesi, algilanmasi ve anlasilmasmna iliskin islevlerin tamammi ifade etmektedir.
Kognitif islevlere ait iki perspektif bulunmaktadir. Bunlar; deneysel yollarla uyaran ve
cevap arasindaki iligkiyi inceleyen “kognitif psikoloji” ve elektrofizyolojik
prosediirlerden yararlanarak ara siirecleri indirgemeci bir yontemle aydinlatmaya ¢alisan

“kognitif psikofizyolojidir’ (Karakas, 2002:139).

Burada en yaygin kullanilan yontemlere deginilmektedir.
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2.2.3.1. Pozitron Emisyon Tomografi (Positron Emission Tomography-PET)

Pozitron Emisyon Tomografisi (PET) tip alaninda tiimorlerin ve metastazlarin
goriintiilenmesi amaciyla kullanilan bir niikleer goriintiileme yontemidir. Bu yontemde
viicutta sakli tiimorlii dokuyu tespit edebilmek i¢in hastaya zayif bir radyoaktif madde
olan 18F karisimli sekerli su damardan verilir. Glukoz analogu olan (18-Fluoro deoksi
glukoz (FDG)) bu maddeyi emen tiimorlii hiicre sinyal vermeye baslar ve bu sinyaller
PET — scanner denilen 6zel bir kamerayla tespit edilerek biitiin viicudu gosteren bir

haritaya doniisiir (Lang, 2002:39).

PET oncesinde vakaya gore 4 ile 12 saat aglik 6nerilmektedir. FDG aktivitesinde
artig olup olmadig: standartize edilmis uptake degeri (Standardized Uptake Value, SUV)
kullanilmaktadir. Viicuda enjekte edilecek FDG dozu uptake degeri ile viicut agirlhigi ve
viicut ylizey alanma gore standardize edilir. Diger goriintiilleme cihazlarinda oldugu gibi
PET’te de cihazin dedektor sayisi, tiirli, yerlesimi, rezoliisyon giicii, inceleme yapilan
yazilim o6zellikleri, solunum hareketi, ¢evre dokusu, rekonstriikte edilen goriintiiniin
uzaysal rezoliisyonu, goriintii 6rneklemesinin bakildigi piksel gibi etkenler sonuglari

etkileyebilmektedir (Babalioglu, 2013:32-33).

Deri iletkenligi tekniginin neleri Olctiigii, zayif ve giiclii yonleri Tablo 7’°te

verilmektedir.

Tablo 7. Pozitron Emisyon Tomografi Teknigine Genel Bakis

Olg:iimlenenler Kullanim Alanlari

- Duyusal algi - Yeni liriin testi

serlili - Reklam testi
- Duveusal degerliik - Ambalaj tasarim testi
Avantajlari Kisithliklar:

- Radyoaktif madde kullanilmaktadir

- Zayif zamansal ¢oziliniirlige sahiptir

- Maliyeti yiiksektir

- Uygulamasi zordur ve 6zel kurallar1 vardir

- Yiiksek mekansal ¢oziiniirliik

- Bilissel ve duygusal tepkiler i¢cin gegerli ve
giivenilir sonuglar elde edilmektedir.

- Beyindeki sivi akigindaki ya da kimyasal
bilesimindeki degisimleri tespit edebilir.

- Beyindeki metabolik aktiviteyi tespit
edebilir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012:5

PET yonteminde radyoatif madde kullanimi ¢aligmalarda yer alacak goniilliilerin

cekinmelerine ve isteksiz davranmalarina neden olabilmekter ve bu durumun maliyetin

46




yiiksekligi ile birlesmesi PET yonteminin ndropazarlama ¢alismalarinda kullanilmasini

smirlandirabilmektedir.

2.2.3.2. Manyetik Beyin Grafisi (MEG)

Manyetoensefalografi (MEG) insan beyninin aktivitesini arastirmak icin
kullanilan invaziv olmayan bir tekniktir. Devam eden beyin aktivitesinin milisaniye-
milisaniye bazinda Olciilmesine izin verir ve beyin aktivitesinin nerelerde iiretildigini

gostertr.

Hiicresel seviyede, beyindeki tek tek noronlar, bir hiicreden elektrik yiiklii
iyonlarm akisma neden olan elektrokimyasal Ozelliklere sahiptir. Elektromanyetik
alanlar, bu yavas iyonik akim akiginin net etkisiyle iiretilir. Tek bir noron ile iliskili
alanlarm biiyiikliigli 6nemsiz iken, belirli bir bolgede birlikte uyarilmis 50.000 —
100.000 noronun etkisiyle basin disinda 6lgiilebilir bir manyetik alan olusur. Beynin
olusturdugu bu nevrastirk sinyaller, diinyanin manyetik alaninin milyarda biri kadar, son
derece kiigiik kalmaktadir bu sebeple MEG tarayicilar1 manyetik olarak korumali bir
oda ve stiper iletken sensorleri (SQUID, siiper iletken kuantum girigim cihazi1) gerektirir.
SQUID sensorleri, yaklasik -269 derece C'de biiyiik bir sivi helyum sogutma iinitesinde
yikanirlar. Bu sicakliktaki diisiik empedansa bagl olarak, SQUID cihazi sensorlerden
birka¢ santimetre uzaktaki noronlar tarafindan iiretilen manyetik alanlar1 tespit edebilir

ve ¢ogaltabilir.

MEG'nin fMRI ve EEG'ye goOre avantajlar1 vardir. Teknolojiler birbirini
tamamlar, ancak yalnizca MEG beyin aktivitesi hakkinda zamansal ve mekansal bilgi
saglar. fMRI sinyalleri, aktif noronlarin yakininda akan kan oksijenasyonunu olgerek
dolayl1 olarak beyin aktivitesini yansitir. MEG’de sinyaller dogrudan ndronal elektriksel
aktiviteden elde edilir. MEG sinyalleri mutlak néronal aktiviteyi gosterebilirken, fMRI
sinyalleri goreceli noronal aktiviteyi gosterir, bu da fMRI sinyal analizinin her zaman
referans noronal aktivite ile karsilastirildigi anlamma gelir. fMRI’de denegin kafasi
sabit kalmak zorundayken MEG’de kask i¢inde hareket ettirilebilir. En 6nemlisi, MEG
bize beyin aktivasyonu hakkinda milimetre alt1 hassasiyetle ilgili geg¢ici Ozellikler
verirken, fMRI Olclimii zayif zamansal bilgi saglar. MEG ayrica beyin aktivitesini
kaydetmenin tamamlayict bir yontemi olan EEG'ye gore sinirsel aktivitelerin daha

dogru mekansal lokalizasyonu saglar (URLS3).
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MEG’in neleri 6lgtiigii, zayif ve giiglii yonleri Tablo 8’de verilmektedir.

Tablo 8. Manyetik Beyin Grafisi Teknigine Genel Bakis

Glciimlenenler Kullanim Alanlari

- Yeni iiriin testi

- Reklam testi

- Ambalaj tasarim testi
- Ihtiyaglarin tespiti

- Duyusal test

- Dikkat
- Algt
- Hafiza / Hatirlama

Avantajlar Kisithhiklar:

- Diinyanin manyetik alanindan
etkilenmeyecek bir odaya ihtiyag¢ vardir

- EEG’den daha iyi olmasina ragmen
mekansal ¢oziiniirliigii smirhidir.

- Olgeklenebilir degildir

- Pahal1 bir yontemdir

- Nispeten karmagik veri analizi
sunmaktadir

- Yiiksek zamansal ¢oziiniirliik

- Non-invazif bir tekniktir

- Bilissel ve duygusal tepkiler icin gecerli ve
giivenilir sonuglar elde edilmektedir.

- Beyindeki sivi akigindaki ya da kimyasal
bilesimindeki degisimleri tespit edebilir.

- Beyindeki metabolik aktiviteyi tespit
edebilir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012:7

Noropazarlama calismalarinda MEG’in kullanimi getirdigi avantaglarin yaninda
pahali ve ulagilabilirliginin zorlugundan dolay1 ve uygulama asamasinda goniilliilere
cihazin igerisinde reklam filmi gibi bir gésterim yapmanin zorlugundan dolay1 yaygin

olarak kullanilamamaktadir.

2.2.3.3. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (Functional Magnetig

Resonance Imaging — fMRI)

Fonksiyonel = manyetik rezonans  gorintileme (fMRG)  yOntemiyle
hastaya/denege gosterilen resim, video, dinletilen miizigin algilanmasi veya verilen
fiziksel bir gorevi yaparken beynin ilgili bolimlerde gerceklesen aktivasyonlari
gézlemlememize imkan sunar (Askin, 2011). Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Goriintiileme (fMRI), yiiksek uzaysal ¢oziiniirliigii, yani tiiketici beyninin derinliklerini
gbzlemleme yetenegi nedeniyle, son on yildaki ndromarketing arastirmasinda popiiler
olmustur (Agarwal ve Xavier, 2015:28) ve bu sayede diger teknikler igerisinde dnemli

bir konuma sahiptir.

FMRI manyetik alan ile radyo dalgalarini birlestirerek beyin yapilarini ayrintili
bir sekilde goriintiilemeye izin veren bir sinyal iiretir (Ozkaya, 2015:36) ve kandaki

BOLD (Blood Oxygen Level Dependent) seviyesini gozlemlememize olanak saglar.
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BOLD tekniginde kandan hemoglobin (Hb) molekiiliiniin oksijenasyonuna bagli olarak
sinyal elde edilmektedir. Oksijene bagli hemoglobin (oksiHb) diamanyetik ozellik,
oksijensiz hemoglobin (deoksiHb) ise paramanyetik 6zellik gostermekte ve bolgedeki
MR sinyalini degistirmektedir. Gonderilen uyarilardan 6nciil olarak sorumlu ndron
kiimeleri aktif olduklarinda Once ani oksijen tiiketimine bagli olarak bolgesel
oksiHb/deoksiHb oraninda azalma olur. Artmis olan deoksiHb paramanyetik 6zellik
tasidigindan lokal manyetik alanda olusturdugu hassasiyet ile T2* azalmasima ve sinyal
kaybma neden olur (Baslangi¢ Diismesi). Bunun ardindan oksijenin dokulara yeterince
ulagabilmesi i¢in, gerekenden daha fazla oksiHb saglayacak sekilde kan akiminda artma
olur. OksiHb/deoksiHb orani oksiHb lehine doner ve bu kez deoksiHb’den kaynaklanan
suseptibiliteye bagl sinyal kaybi1 azalacagindan uyarilmis kortikal alanlarda sinyal
artimi  goriliir (Askmn, 2011:43) ve bu sayede degisik uyaranlara beynin hangi
alanlarmin aktif oldugunu goézlemlenebilmektedir. Beynin o bdlgesinde parlakligin

olmas1 o bdlgede néro faaliyetin arttigini gdstermektedir (Ozkaya, 2015:36).
fMRI tekniginin neleri 6l¢tiigii, zayif ve giiglii yonleri Tablo 9’te verilmektedir.

Tablo 9. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme Teknigine Genel Bakis

(")lg:iimlenenler Kullanim Alanlari

- Yeni iiriin testi
- Kampanya testi
- Reklam gelistirme ve testi

- Bellek kodlama
- Duyusal algi

: Klrlzyljgusal degerlilik - Bir film ya da reklamin garpici anlarmm
], belirlenmesi
- Gilven . - Ambalaj tasarmm
- Marka sadakati - :
L - Fiyat testi
- Marka tercihi
- Marka konumlandirma
- Marka hatirlama . . .
- Segimlerin tahmini
- Ihtiyaglarin tespiti
- Duyusal test
- Reklamlarda {inlii kullanimi ve ya iinliilere
sponsorlugun test edilmesi
Avantajlan Kisithhiklar:

- Islem sirasinda denekler sabit kalmali ve
kafa hareket ettirilmemelidir.

- 1-10 saniyelik bir zamansal ¢oziiniirliikle
dinamik degisiklikleri yakalamasi
nedeniyle diigiik zamansal ¢6ziintirliik

- Olgeklenemez

- Beyin aktivasyonundan beyin
fonksiyonuna ters ¢ikarim kullanir

- Pahali bir yontemdir

- Karmasik veri analizi sunmaktadir

- Yiiksek uzaysal ¢oziiniirliik

- Beyindeki aktivite degisikliklerini 1-10
mm’lik uzaysal ¢oziiniirlik icinde lokalize
ettigi icin sadece yiizeysel degil beyinin
derinliklerini detayl1 inceleme imkan1 sunar

- Beyinde meydana gelen psikolojik siiregler
incelenebilir

- Tiketici tercihleri ve deneyimleri ile ilgili
noral islemler lokalize edilebilir

- Non-invazif bir tekniktir

- Biligsel ve duygusal tepkiler i¢in gecerli ve
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giivenilir sonuglar elde edilmektedir.
Beyindeki sivi akisindaki ya da kimyasal
bilesimindeki degisimleri tespit edebilir.
Beyindeki metabolik aktiviteyi  tespit
edebilir

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012:4.

Noropazarlama c¢aligmalarinda beynin metabolik aktivitesini 6l¢en araglar iginde
en ¢ok kullanilaninin fMRI oldugu golzlenmektedir. Pahali bir yontem olmasi ve
uygulamada getirdikleri zorluklar kullanimin kistlasa da EEG ile dlgiilemeyen beyin
bolgeleri hakkinda veri saglamast ve MEG’den daha ulasilabilir olmas1 bu yontemi

noropazarlama ¢alismalari i¢in 6nemli kilmaktadir.

2.2.3.4. Elektroensefalografi (EEG)

Norolojide kullanimi olduk¢a ge¢mise uzanan EEG, beyin aktivitesini 6lgmek
icin 1yl bir yol olarak kabul edilmektedir (Morin, 2011:133). Beyinde elektrik
akimlarinm varhigi 1875 yilinda Ingiliz doktor Richard Caton tarafindan kesfedilmistir.
Caton, EEG'yi ilk olarak tavsan ve maymun beyinlerini gozlemlemek icin kullanmistir.
Alman bir norolog olan Hans Berger 1924 yilinda, insan sa¢ derisinde dlgiilen beynin
elektriksel etkinligini artirmak i¢in siradan bir telsiz cihazi kullanarak beyinde iiretilen
zayif elektrik akimlarmin kafatasini agmadan kaydedilebilecegini ve grafik olarak bir
serit lizerinde tasvir edilebilecegini aciklamistir. Uyku, anestezi, oksijen eksikligi ve
epilepsi gibi bazi noral hastaliklardaki beynin fonksiyonel durumuna gore aktivitenin
degistigini  gozlemleyen Berger, mevcut elektroensefalografi uygulamalarmin
bircogunun temellerini atmustir. Ayrica elektroensefalogram kelimesini, insanlarda
beyin elektrik potansiyellerini agiklayan ilk kelime olarak kullanan da Berger olmustur.
Berger’den sonra 1934'de Adrian ve Matthews "insan beyni dalgalari" kavramini
dogrulayan makaleler yaymlamis ve "alfa ritmi" olarak adlandirdiklar1 10 ila 12 Hz

civarinda diizenli salinimlar tespit ettiklerini duyurmuslardir (Teplan, 2002:1).

Beyin dalgalarmin izlenmesinde kullanilan en yaygin yontem olan EEG, genel
olarak nobet hastaliklarinda, inme sonrasi biling kaybi, enflamasyon travmasi veya
sarsintida beliren bozukluklar1 saptamak i¢in beyindeki elektriksel aktivitedeki

degisiklikleri ortaya ¢gikarmak i¢in tip alaninda kullanilmaktadir (URL24).
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Beyin fonksiyonlarmni ve norolojik hastaliklar1 incelemek igin yaygin olarak
kullanilan (Indira  vd., 2012:1) EEG’nin kisilerin duygu durumlarinin tespiti igin
kullanildig1 gesitli calismalarin yapildig1 goriilmektedir. (Polat ve Ozerdem, 2016:4).
Insan duygularmin beyin sinyalleri ile anlasilabilecek olmasi pazarlamacilarin dikkatini
cekerek EEG’nin bu alanda kullanimimi yayginlastirmis, 6zellikle TV reklamlarinin test
edilmesinde tiiketicinin deneyimledigi etkinin tespit edilmesinde siipheyle yaklagilan

sozel anlatim yerine kullanilabilirligine iliskin c¢alismalar yapilmaya baslanmistir
(Ohme vd., 2010:785).

Biligsel tepkimizin temelini olusturan 100 milyarm iizerinde néron ve trilyon
sinaptik baglantidan olusan sinirsel devremiz bir reklam pargasi gibi belirli bir uyaran
tarafindan uyarildiginda néronlar ateslenir ve giiglendirilebilen kiigiik bir elektrik akimi
tiretir (Morin, 2011:133). Yakalanan sinyaller EEG ile giiglendirilir ve daha sonra grafik
gosterime (egrisine) donistiriiliir. Egrilerin  sekli ve karakteri beynin mevcut
aktivitesine baglhdir. Yakalanan sinyalden faydal bilgileri ¢ikararak, arastirilan hastanin

beyin durumunu tahmin edebilir veya smiflandirabiliriz (URL24).

Dogrudan kortikal yiizeyden oOlgiilen EEG elektrokortiyogram olarak
adlandirilirken, derinlik problar1 kullanildiginda elektrogram olarak adlandirilmaktadir.
Kafaderisi yiizeyinden kaydedilen elektroensefalografik okuma, hastalara, normal
yetigskinlere ve neredeyse hi¢ risk veya kisitlama icermediginden c¢ocuklara defalarca

uygulanabilen tamamen invaziv olmayan bir yontemdir.

Beyin hiicreleri (noronlar) aktive edildiginde, bdlgesel elektrik akimlar1 tiretilir.
EEG, cogunlukla serebral kortekste birgok piramidal néron dendritinin sinaptik
uyarimlar1 sirasinda akan akimlari 6lger. Elektriksel potansiyellerin farkliliklari, soma
(néronun govdesi) ve apikal dendritler (ndral dallar) arasinda elektriksel dipoller
olugturan piramidal hiicrelerden toplanan postsinaptik gradyan potansiyellerinden
kaynaklanir. Beyin elektrik akimi ¢ogunlukla membran potansiyeli tarafindan yonetilen
yonde noron membranlarinda kanallardan pompalanan Na +, K +, Ca ++ ve Clionlardan
olusur. Aktif ndronlarm yalnizca biiyiik popiilasyonlar1 bag yiizeyinde kaydedilebilir
elektriksel aktivite iiretebilir. Elektrot ve néron tabakalar1 arasinda akim, deri, kafatasi
ve diger birka¢ katmandan geger. Kafa derisi elektrotlar1 tarafindan tespit edilen zayif

elektrik sinyalleri biiyiik 6l¢iide yiikseltilir ve daha sonra kagit lizerinde goriintiilenir
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veya bilgisayar belleginde saklanir. Beynin normal ve anormal elektriksel aktivitesini
yansitma yetenegi nedeniyle, EEG noroloji ve klinik ndrofizyoloji alaninda ¢ok giiclii
bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu amacla, EEG kaydinin en kullanigh uygulamasi ERP
(olayla iliskili potansiyel) teknigidir (Teplan, 2002:1-4).

Uyarilmis potansiyeller veya olaya bagl potansiyeller (ERP'ler) uyarilmis noral
aktiviteden kaynaklanan onemli voltaj dalgalanmalaridir. Uyarilmis potansiyel bir dis
veya i¢ uyaran tarafindan baslatilabilir. Algi, secici dikkat, dil isleme ve bellek ile ilgili
olanlar gibi zihinsel islemler, zaman araliklarin1 on milisaniyeden itibaren gergeklestirir.
ERP bilesenlerinin genlikleri genellikle spontan EEG bilesenlerinden ¢ok daha
kiigiiktiir, dolayisiyla ham EEG izinden taninmamalidir. Duyusal, biligsel veya motor
olaylarin tekrarlanan olaylarma EEG zaman kilitli donemlerin dijital kayit siireleri
(kayit periyotlarn) ile tek kayitlardan elde edilir. Uyaran olustugunda zaman noktasina
gore rasgele olan spontan arka plan EEG dalgalanmalari, olay ile iliskili beyin
potansiyellerini birakarak, ortalamasi almir. Bu elektriksel sinyaller, sadece zaman
kilitli bir sekilde uyaran islemiyle tutarh bir sekilde iliskili olan aktiviteyi yansitir.
Boylece ERP, yiiksek zamansal ¢oziiniirliigii, bir uyarici tarafindan uyarilan noronal

aktivitelerin paternlerini yansitir.

Teknolojik gelismeler EEG’nin gelisimine biiyiik katkilar sunarak tiim kafadan
veri okuma kapasitesinin gelismesini saglamistir. Kantitatif EEG (QEEG), mekansal
yapilar1 daha 1yi tespit ederek ve beyin aktivitesi veya anormalligi olan alanlar1 lokalize

edebilen ¢ok kanalli 6l¢iimleri uygulamamiza imkan saglamaktadir (Teplan, 2002:4).

Teknolojinin sunmus oldugu bir diger gelisme olan beyin bilgisayar arayiiziidiir
(BCI ya da BBA). BCI, insan sinir sistemiyle dogrudan baglant1 kurarak robotik ve
bilgisayarlarin kontroliinii amaglamaktadir. EEG tabanli BCI noninvaziv yontemle bu
islemi yapmay1 amaglamaktadir. ERP’nin kesfi ile baslayan BCI ¢aligmalar1 son yillarda

onemli agamalar kaydetmistir.

Mcfarland ve arkadaslar1 sag el ve sol el hareket diislincelerine bagl olarak
olusan EEG sinyali ile bilgisayar ekrani {izerindeki imlecin hareketini kontrol eden bir
sistem gelistirmislerdir. Berlin BCI projesinden bir ekip LDA modelini kullanarak

sol/sag el ayak hareketleri gibi farkli zihinsel durumlarla ilgili ¢aligmalarinda bu ii¢
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zihinsel durumun %80-90 dogrulukla belirlenebildigini, dort zihinsel durumun %70-90
dogrulukla belirlenebildigini gostermislerdir (Kaya vd., 2016:1).

2.2.3.4.1. EEG Cekim Teknikleri
Bir EEG cihazi;

Iletken ortamli elektrotlar

Filtreli amplifikatorler

A/D doniistiiriicti

- Kayit cihazi elemanlarindan olugsmaktadir.

Elektrotlar, kafa yiizeyinden gelen sinyali okurlar, amplifikatorler, mikro volt
diizeyindeki sinyalleri dogru olarak dijitallestirilebilecekleri araliga getirirler,
doniistiiriicii analogdan dijital forma sinyalleri degistirerek kayit cihazinda (kisisel
bilgisayar veya diger ilgili cihaz) verilerin depolanmasini ve goriintiilenmesini saglar.
(Teplan, 2002:5).

Sekil 7. EEG Kay1t Elemanlar1

Kaynak: Teplan, 2002:5.
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EEG olarak tanimlanan beyindeki noronal aktivitenin kafa derisi kayitlari, sinyal
(aktif) elektrot ve referans elektrot arasinda iletken olan temel elektrik devresindeki
zamanla potansiyel degisikliklerin 6lgiilmesini saglar. Aktif ve referans noktalarinda
gosterilen ayn1 gerilimleri ¢ikararak diferansiyel voltaj elde etmek i¢in toprak elektrotu
olarak adlandirilan ekstra tiglincii elektroda gerek duyulur. Tek kanalli EEG 6l¢timii i¢in
minimum konfigiirasyon, bir aktif elektrot, bir (veya iki 6zel olarak birbirine bagli)
referans ve bir toprak elektrotu igerir. Cok kanalli konfigiirasyonlar en fazla 128 veya
256 aktif elektrot icerebilir (Teplan, 2002:5).

EEG kayitlarmm kalitesi ve yorumlanmas: igin kritik Oneme sahip olan
elektrotlarin tek kullanimlik (jelsiz ve dnceden jellenmis tipler), yeniden kullanilabilir
disk elektrotlar1 (altin, glimiis, paslanmaz gelik gibi), kafa bantlari, salin bazli elektrotlar

ve igne elektrotlar1 gib farkli 6zelliklere sahip degisik tipleri bulunmaktadir.

Elektrotlar yiizeyi yagdan temizlenmis cilde iletken macun ya da jel kullanilarak

uygulanir ve amplifikatore takilabilen uzun esnek kablolar1 mevcuttur.

Uluslararas1 Elektroensefalografi Federasyonu ve Klinik Norofizyoloji 1958
yilinda elektrotlarn kafa derisi iizerine yerlestirilmesini standardize eden 10/20
sistemini benimsemistir. Bu sistem kafa derisi tlizerindeki -elektrotlarin fiziksel
yerlesimini ve atamalarini standardize etmektedir. Bu standarda gore Bas, beynin tiim
bolgelerinde yeterli kapsama saglamak i¢in belirgin kafatasi yerlerinden (nasion,
preauricular noktalari, inion) orantisal mesafelere boliinmiistiir. Elektrot yerlesimleri,
bitisik beyin bolgelerine gore etiketlenmistir: F (frontal), C (merkez), T (temporal), P
(parietal) ve O (oksipital) harflere, beynin sol tarafi tek, sag tarafi ¢ift sayilarla ifade
edilmektedir (Teplan, 2002:6).
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Sekil 8. 10/20 Standart Yerlesimi

Pen recorder

Right

A, Amplifier

& B3P ihlon Ay ’ | o | 08V
. | ey
s A kulak kepgesi
o F?FJ T ,t“ A C merkez
) Yy F frontal
3 = Fp frontal kutup
2 Oksipital O
P parietal

T temporal

Kaynak: Aykag, 2015:14.

Farkli beyin bolgeleri beynin farkh islevleri ile iliskili olabilir. Her kafa derisi
elektrodu, belirli beyin merkezlerinin yakminda bulunur, ornegin F7, rasyonel
faaliyetler i¢in merkezlerin yakininda, Fz kasitli ve motivasyon merkezleri yakininda,
C3, C4 ve Cz konumlarinin ¢evresindeki korteks, duyusal ve motor fonksiyonlarla
ilgilenir. P3, P4 ve Pz'nin yakinindaki yerler, alg1 ve farklilasma faaliyetlerine katkida
bulunur. T3 ve T4 duygusal islemcilerinin yaninda T5, T6'da belirli bellek islevleri
bulunur. Ttim aktif elektrotlarin referans ve toprak elektrodu ile kombinasyonu kanallar1
olugturur (Teplan, 2002:7). Elektrotlar yardimiyla beynin bdlgelerinden alinan
sinyallerden insan bilisinin ve davramisinin ve duyu durumlarmimn tespit edilmesi

hedeflenmektedir (Trujillo vd., 2017:2).

Beyinde olusan ¢ok diisiik degerdeki sinyallerin ekranlara, kaydedicilere ve ya
A/D déniistiiriiciilere uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir. Bu gorevi amplifikatdrler
ve filtreler yerine getirmektedir. Bu devre elemanlarinin temel gorevleri; fizyolojik
sinyale secici olarak amplifikasyon saglamak, asir1 giiriiltii ve parazit sinyallerini
engellemek ve gerilim ile akim dalgalanmalarindan ya da hem hastalardan hem de

elektronik ekipmanlardan korunmalarini saglamaktir.

Bir bilgisayar arabirimi olan A/D donistiiriciiler elektrotlarla okunan,
amplifikatorler ve filtreler ile uygun seviyeye yiikseltilen analog sinyalleri dijital

sinyallere ¢evrilerek bilgisayar bellegine kaydedilmesini saglarlar (Teplan, 2002:8).
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EEG izlerinin degerlendirilmesinde dikkat edilmesi gereken artefak (artefact)
olarak adlandirilan sinyal bozulmalar1 yer almaktadir. Artefaklar donanimsal veya
cekim yapilan kisiden kaynaklanabilir (Teplan, 2002:9). Saglikli bir ¢ekim
yapilabilmesi ve degerlendirilebilir sonuglar elde edilecek EEG sinyallerine ulagilmast
uygun donanim, denegin rahat edebilecegi bir ortam, denegin bilgilendirilmesi ve
hazirlanmasiyla elde edilebilmektedir. Elde edilen EEG sinyalleri 6l¢lim konumlarina,
frekanslarina, genliklerine gore smiflandirilmaktadirlar. Tablo 10°da EEG bantlarinin
zihinsel ve somatik islevler, odaklanmis dikkat, derin uyku gibi durumlarla iligkileri,
Tablo 11’de ise bu bdlgelerden alinan sinyallerin frekans araliklarina gore

anlamlandirilmasi yer almaktadir.

EEG dalgalarinm frekanslar1 0,5 — 70 Hz, genlikleri ise 5 — 400 mikrovolt (uV)
araliginda degismektedir (Yiicel ve Yilmaz, 2016:719).

Tablo 10. EEG Bantlar1 ve Iliskilendirildikleri Durumlar

Ritim Aralik Durum
Delta 0,5-4Hz Derin uyku
Teta 4-8Hz Uyku sersemligi
Alfa 8-12Hz Rahatlamus, gozler kapali farkindalik durumu
Beta 13-35Hz Uyanik, uyarilmis olma durumu, yogun zihinsel aktivite
Gama 35 Hz Ustii | Biligsel ve motor fonksiyonlar

Kaynak: Aktop ve Seferoglu, 2014:26

Tablo 11. EEG Sinyallerin Frekans Araliklarina Gore Anlamlandirilmasi

FREKANS Cz ve FCz Korelasyonlari
BANDLARI

Uykunun 4. Seviyesindeki baskin aktivitedir. Elektrot kaymasi, goz hareketleri
ya da g6z kirpmasi igslem hatasi sirasinda goriilen deltadir. Baz1 beyin hasar1 ve

1-3 Hz Delta 6grenme bozukluklarinda da uyaniklikta EEG’de artis goriilebilir.

4-5 Hz Diisiik Teta Dikkat etmeme, uykulu hallerde alinan Teta.

6-7 Hz Yiiksek Teta | Igsel uyum, belki yaratici ama bu mental diizeyde ortaya cikardig fikirleri uzun
siire gegtikten sonra tekrar cagiramaz.

8-10 Hz Diisiik Alfa | I¢sel uyumluluk. Bazi meditasyon tiirleri sirasinda artis gdsterir.
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11-12 Hz
Alfa

Yiksek

Asirt hazir olunmusluk ve genel farkindalik ile bagdastirilir. Genellikle zona
ulagmus elit sporcularda goriiliir. Yiiksek zeka, yiiksek doruk alfa frekans ve
amplitiidii (dinlenmede) ile beyin dalgalarmin senkronizasyonun bozuldugu
durumdur.

13-21 Hz Beta

Betanin genel bandidir. Dikkat eksikligi ve hiperaktivite hastaliginin
degerlendirilmesinde ki Teta/Beta orani protokoliinde kullanilir.

12-15Hz Duyu Motor
Ritim (DMR) duyu
motor serit boyunca

Motor ¢iktinin engellenmesi ve duyusal girdinin kombinasyonu igeren
odaklanmis ve uyarilmis mental durum ile bagdastirilmaktadir. Rahatlama
durumu ile kayginin diismesi ve bagisiklik fonksiyonun etkilendigi ve uyarildigi

olgldigi zaman | durumlardir.
(C3,Cz C4)
Aktif problem ¢ézme ve biligsel ya da motor aktivite ile bagdastirilmaktadir.
Birgok kisi diisinme ve problem ¢ozmenin 16-18Hz ile iligkilendigini, daha
16-20Hz Beta . S . -
yiilksek betanin ise Ogrenme ve profesyonellesme ile ortaya c¢iktigini
savunmaktadir.
19-22Hz Yiiksek | Duygusal hassasiyet durumlar1 (bazi sebeplerden dolay1r meydana gelen kaygi)
Beta ile 1iliskilendirilmektedir. Genellikle bu durumda sporcular ¢ok zor
calisabilmektedir.
Beynin mesgul olma durumu ile bagdastirilmaktadir. Birgok diisiincenin biligsel
olarak islendigi ya da negatif diislincelerin yogun oldugu siirectir. Elit
sporcularda dikkatin dagildigii gdsteren en dnemli nokta olabilir. 20s ve listii
23-36Hz Yiiksek | siirelerden goriilen bu dalga aile dykiisiinde alkolizm ya da koti aliskanliklar ile
Beta bagdagtirilabilmektedir.
Dikkat ve biligsel fonksiyonlar ile direk iligkili olan etkin ritimdir. Ritimdeki
. - artis 6grenme bozukluklarina yardimci olabilmektedir. Ritmin 40Hz’e ¢ikmasi
40Hz  (dik  ritim) d 2 .. L
enge Olcerin tekrar dengeye donmesini saglar
Gama
Genellikle sagli deri, ¢ene ve boyun kaslarinda meydana gelen refleksif
45-58Hz hareketler sonucu meydana gelir. EMG engelleme araligidir. (Asya, Avrupa ve

Avustralya’da engelleme aralig1 53-59Hz’dir.)

60Hz (Avrupa, Asya,
Avustralya’da Ki
50Hz)

Genellikle elektriksel girigsimdir.

Kaynak: Aktop ve Seferoglu, 2014:27

Beyin haritasindaki kirmizi — turuncu — sar1 renkler yiiksek ilgi seviyesini, mavi

— yesil renkler ilgisiz ve sakin durumlarini ifade etmektedir (Yiicel, 2016:28).
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Tablo 12. EEG Teknigine Genel Bakis

- Kullanim Alanlari
Olgiimlenenler
. - Reklamlarin 6nemli anlarinin belirlenmesi
- Dikkat .
- - Kampanya testi
- Baglilik / sikint1 e .
- Reklam gelistirme ve testi
- Heyecan . .
- D | deserlilik - Film fragmani testi
i B&ygusa cee - Web sitesi tasarim ve kullaniglhiliginin test
S edilmesi
- Bellek kodlama N . .
- Magaza i¢i deneyim testi
- Tamma - Slogan testi
- Yaklagsma / Uzaklagsma
Avantajlar Kisithhiklar:

- Elektrik  iletkenligi  kisiden  kisiye
degisebilir. Her kaydedilen sinyalin birebir
ayni noktaya erigmis olmasi zordur

- Diisiik uzaysal ¢oziintrlik, sadece korteks
yiizeyindeki aktiviteleri 6lger

- Olceklenebilir olmamasi

- Sadece duygunun negatif veya pozitif olup
olmadigm olgebilir

- Yiiksek karmasiklig1 alelade hale getirir

- Aragtirmacmm yaptig1 her tiirli deneysel
ayarlamalar sonucu etkiler

- Kullanimi1 fMRI’den daha kolaydir.

- Beyindeki aktivite degisikliklerini inceleme
imkani1 sunar

- Yiiksek zamansal ¢oziinirliik

- Sag ve sol yar1 kireleri karsilagtirma
imkani

- Nispeten ucuz bir yontem

- Non-invazif bir tekniktir

- Biligsel tepkiler icin gegerli ve giivenilir
sonuglar elde edilmektedir.

Kaynak: Olteanu (Bercea), 2012:6.

Beynin hem metabolik hemde elektriksel aktivitelerini 6l¢en araclari iginde diger
yontemlerden daha ucuz, kullaniminin daha kolay olmasi, teknolojinin gelismesiyle
kablosuz veri aktarabilen taginabilir modellerin bulunmasi bu yéntemi néropazarlama

calismalarinin en yaygin kullanilan araci haline getirmektedir.

2.3.  NOROPAZARLAMA CALISMALARINA GENEL BiR BAKIS

Noropazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi ve tiiketici tercihlerini anlamada
sozlii beyanlarmin disinda insan fizyolojisinden yararlanilabilecegi fikri bir¢ok
arastirmaciyi, reklamciyr ve pazarlama arastirmacilarmi noropazarlama tekniklerini

kullanmaya yoneltmistir.

Yiicel vd. (2015) tiiketicilerin kahve satin alma tercihlerini EEG metodu'nu
kullanarak belirledikleri ¢alismada, 18 — 26 yas araliginda 30 denege sorular sorarak
kahve tercihleri belirlemislerdir. Tercihleri belirlenen goniilliilere kahve kelimesini
diistindiiklerinde on saniye i¢inde akillarina gelen ilk bes kelimeyi sdylemeleri istenmis

ve ardindan EEG cihazina baglanarak bes farkli marka kahve tattirilmistir. Kahvelerin
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tadim1 sirasinda EEG ¢ekimi yapilmis ve yiiz mimikleri video kaydma alinmistir.

Mimikler ile EEG ¢ekimlerinin ortiistiigii gézlenmistir (Yiicel vd., 2015:31).

Sevdikleri kahveyi tadan goniilliilerin rahatladigi, beyin dalgalarinda yavaslama
oldugu, alfa ritminden teta ritmine doniistiigli, diger kahveyi tattiklarinda strese bagl
dalga degisimlerinde artis oldugunu goézlemlemislerdir. Bu c¢alismada goézlemlenen
onemli bir hususta beyin dalgalarindaki degisimin 4 saniyede degistigidir (Yiicel vd.,

2015:32-33).

Talha (2016) marka kisiliginin Ol¢iimiinde anket ve noropazarlama
uygulamalarindan EEG yOntemini karsilastirdigi calismasina 15’1 erkek, 15’1 kadin
olmak tizere 30 goniillii katilmistir. Goniillillerden 10’u Turkcell, 10’u Vodafone, 10’u
ise Tirk Telekom kullanicisidir. Arastrmanm ilk  bolimiinde  goniilliilere
Turkcell/VVodafone markalar1 bir insan olsaydi “nasil bir kisilige sahip olurdu”
sorusunun cevabini belirlemeye yonelik anket uygulamis, ikinci boliimiinde bu ankette
belirlenen boyutlara iliskin slaytlarin gésterimi sirasinda EEG ¢ekimi yapilmistir (Bayrr,
2016:105-112). EEG g¢ekim sonuglar1 degerlendirildiginde anketle belirlenen marka
kisiligi sifatlarinin sayisinda azalma oldugunu tespit etmislerdir. Bu durum asagidaki

tabloda agiklanmaktadir.

Tablo 13. Anket Yontemi ve EEG Sonuglarmin Karsilagtirilmasi

Marka Grubu VODAFONE TURKCELL
Boyutlar ANKET EEG ANKET EEG
Orijinal
SAMIMIYET | - | e Aile Odakl Aile Odakl1
Arkadag Canlisi
Heyecanlh Heyecanli
Canli Canli
Geng Heyecanli Geng Canli
COSKU Yaratici Yaratici Yaratici Yaratici
Cagdas Cagdas Cagdas Modaya Uyan
Modern Modaya Uyan | Modern
Modaya Uyan Modaya Uyan
Caligkan
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Zeki
Caligkan Teknik Caliskan
YETERLILIK Kurumsal Caliskan Kurumsal Teknik
Basarili Basarilt Kurumsal
Kendinden
Emin
COK YONLULUK Ust Smif Ust Simif
---------- Yakigiklt Yakagiklt
Diizgiin
SAGLAMLIK Disa Déniik Disa Doniik Disa Doniik Disa Doniik

Kaynak: Bayir, 2016:156.

Bu durum anketler sonrasi uygulanacak noropazarlama tekniklerinin bulgular:
sadelestirerek daha net verilere ulasmamizi saglayacagmi gostermektedir. Ayrica EEG

sonuglarmin anket sonuglariyla paralellik gosterdigi de sdylenebilir (Bayir, 2016:157).

Demirtiirk (2016) otuz alt1 (36) kadin hastaliklar1 ve dogum uzman hekimlerinin
karar verme silirecinde kokunun kullanilmasi iizerine yaptig1 ¢calismada; ila¢ sektoriinde
faaliyet gdsteren bir firmanin liriinii i¢in 6zel tasarlanmis kokunun, iiriiniin ana mesajlari
ve gorselleri iizerindeki etkisini 6lgmiistiir. Katilimcilara hem kokulu ortamda hem de
konusuz ortamda {iriin ana mesajlar1 ve gorselleri gosterilerek aradaki farklar EEG

sonuglarmin analizi ile belirlenmistir (Demirtiirk, 2016:95).

Bu aragtirmada; iirliniin ana mesajlarma yonelik ilgi seviyeleri EEG sonuglari
siralamasi ile katilimcilarin agik uglu sorulara verdikleri cevaplar sonucunda yapilan
siralama arasinda fark oldugu, kokunun markanin akilda kaliciligina katki sagladigi,
mesaja ilgi seviyesini diisiirdiigii fakat markaya yonelik olusturmus oldugu olumlu
hisler ve duygular nedeniyle katilimcilarin gegmis anilar1 ve deneyimlerini ¢agristirarak
marka ile duygusal bag kurulmasini sagladigi ve markanin hatirladigr sonuglarina

ulagilmistir (Demirtiirk, 2016:378).

Thinkneuro (2013) 48 goniillii lizerinde yaptig1 arastirmada EEG ve Eyetracking
tekniklerini kullanarak goniilliilerin kamu spotlarmi izlerken hangi saniyesinde ne
gordiikleri ve duygusal hareketliliklerini 6lgmiistiir. EEG ile dlglimlenen dikkat egrisi

izleyicilerin hangi sahneye dikkat ettiklerini, duygusal etki egrisi ise uzaklasma ve
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yakinlagmayi ifade etmektedir. Duygusal zorlanma egrisinin zorlanmasi ise izleyicilerin

mesaj1 almakta zorlandiklarini ifade etmektedir (Girisken, 2017:63).

Bu ¢alismada incelenen kamu spotlarmdan biri de T.C. Saglik Bakanliginin “Alo
171 Sigaray1r Birakma Hattr” kamu spotudur. Bu spotun Reklam Etkinlik Skoru (AES)
64,50 olarak Ol¢iilmiistiir. Spotta rontgen filminin goriinmesi ve sigara dumaninin ige
cekilme sahnesinde duygusal etkide kopmalarin oldugu gozlenmistir. Katranl siingerin
goziikmesi duygusal etki yiikselise gecmis, “T.C. Saglik Bakanlig1 Sigara Birakma Hatt1
1717 yazismin goriinmesiyle daha da yiikselmistir. Dikkatin artmasi ve duygusal
zorlanmanin diismesi mesajin aktarimi agisinda olumlu olarak goriilmiistiir (Girisken,

2017:64).

Vecchiato vd. (2010) bir belgeselde rastgele dizilmis reklamlarin izlenmesi
sirasindaki beyin faaliyetlerini analiz ettikleri ¢aligmalarmmda 15 saglikli bireyin hem
beyin aktivitesini hem de duygusal katilimini o6lgmek i¢in EEG, GSR ve HR
yontemlerini es zamanli olarak kullanmislardir goriilmiistiir. Bu calismalarinda
hatirlanan reklamlarin izlenmesi swrasinda Teta bandindaki kortikal aktivitenin sol
frontal bolgede lokalize oldugu ve bu bolgede daha yiiksek oldugu, hatirlanan ve
begenilen reklamlarin izlenmesi sirasinda gézlemlenen HR ve HRV aktivitesinin
unutulan reklamlarda gozlenenden daha yiiksek oldugu, GRS degerlerinde ise anlamli

bir fark bulunmadigini goézlemlemislerdir (Vecchiato vd., 2010:165).

Rejer ve Jankowski (2017) internet sitelerinde biligssel bir ugras halindeyken
aniden karsimiza ¢ikan reklamlarin beyin aktivitemiz iizerindeki etkilerini goniilliilerin
EEG sinyallerini degerlendirmek suretiyle incelemislerdir. Goniilliilerin metin okuma
gorevi sirasinda internet reklamlar1 gdosterilerek biligsel siireglerinin  kesintiye
ugramasina iliskin beyin aktivitesini 3 yonden ele almiglardir. Bunlar bireysel kaliplar,
bu kaliplarin denemeler boyunca tutarliligi ve bireysel Oriintiilerin goniilliiler arasindaki

korelasyonudur (Rejer ve Jankowski, 2017:419).

Bu calismada 20 — 25 yas aralifinda 5 erkek 1 kadin, herhangi bir zihinsel
problemi olmayan ve sag ellerini kullanan 6 goniillii ile ¢alismiglardir. Goniilliillere 10
sayfalik bir metin okutturularak her sayfada bir reklam gosterilmis, gosterilen bu
reklamlarin siiresi tiimii i¢in 3 saniye olarak ayarlanmig ve alisma etkisinden kaginmak

icin sayfayr okumaya basladiktan sonraki 5 ila 15. saniye araliginda rastgele
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goriintiilenmistir (Rejer ve Jankowski, 2017:422). Reklamlarin biligsel siireci kesintiye
ugratmastyla genellikle iki ana etki gozlemlenmistir. Bu etkiler deneklerin
konsantrasyonunun azalarak tiim frekans bantlarinda frontal ve prefrontal kortikal
bolgelerde aktivite diislisi ve frontal / prefrontal asimetri indeksinde belirgin
degisikliklerdir ~ (Rejer ve Jankowski, 2017:419). Bu degisikligin yOniiniin tiim
goniilliler igin farklilik gdsterdigini gézlemlemislerdir (Rejer ve Jankowski, 2017:422).

Vecchiato vd. (2010), deneklere belgesel arasinda ticari reklam ve siyasal
reklam izlettirerek, hangi beyin bolgelerinin aktif oldugunu EEG c¢ekimleriyle
gozlemlemislerdir. Kullanilan reklamlardan biri bir bira reklami, digeri de Italya
Bagbakanmnin konusmasi olarak belirlendi (Vecchiato vd., 2010:1). Cekimlerin
duyarhiligini artirmak i¢in haftada en az bir kez bira ya da hafif alkol igen goniilliiler
secildi (7 goniilli) (Vecchiato vd., 2010:3). Goniillillerin beyin aktivitesinde ticari
reklamlar sirasinda serebral aktivite artist oldugu, reklamlarin son kisminm tim
gontlliilerde ilgi ¢ektigi genis kortikal alanlardaki aktiviteyle gdzlemlenmistir, siyasal
reklam izleyenlerden Basbakana oy verenlerde reklamin ilk kisminin ilgi ¢ekmedigi

gozlemlenmistir (Vecchiato vd., 2010:4).

Girisken ve Bulut (2014), tiiketicilerin, reklamlarda goriilmesi istenen her bir
noktay1 gormeleri ve hicbir seyi kacirmamalar1 gerekliliginden hareketle amblemlerin
etkili bir sekilde goriilebilmesi i¢in reklamin packshotlarinda nereye konulmasi
gerektigi sorusuna eyetracking teknigini kullanarak cevap aramiglardir. Katilimcilara 5
saniye boyunca igerisinde logo ve amblemlerin de yer aldig1 reklamlar gosterilmis ve
g0z izi haritast olusturulmustur. Bu sekilde gorselin hangi bolgesinde daha cok ilgi

cekilecegi belirlenmeye ¢aligilmistir.

Bu ¢aligmada izlettirilen 9 reklama iliskin en 6nemli bulgulardan biri amblemin
logonun solunda yer almasi durumunda ortaya ¢ikan durumdur. Amblem sol basta
oldugunda bakma eyleminde hi¢ dikkat ¢ekmedigi ve katilimcilarin amblemi es gectigi
goriilmiistiir. Bu tiir reklamlarin packshotlar1 incelendiginde sadece markanin logosuna
ve mesaja odaklanildig1 dengeli bir dagilim yerine asimetrik bir gdz haritasi olustugu
goriilmiistiir. Amblemin sag tarafta oldugu reklamlarda ise katilimcilarn tamamimin

hem amblemi hem de logoyu fark ettigi gozlenmistir. Amblemin yukarida oldugu
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gorsellerde ise diger iki durumdan daha iyi sonuglar elde edildigi, dengeli bir goz

haritasinin ortaya ¢iktigi tespit edilmistir (Girisken ve Bulut, 2014:207).

Bir goriintiiniin en estetik ve gdze hos gelen haline ulagsmak icin, fotografcilik,
mimari, resim, sinema gibi sanatlarda kullanilan bir kompozisyon kurali saglayan altin
oran reklamcilikta da kullanilan bir yontemdir. Bu kompozisyon ne kadar etkilidir,
insanlar fotograflarda ilk olarak nereye odaklanmaktadir sorularina cevap arayan bir
calismada, dncelikle Tiirkiye’de fotograf sanatinin duayenlerinden Ara GULER’in 20
fotografi belirlenmis, daha sonra diinyada en yiiksek fiyata satilan 20 fotograf daha
belirlenerek 40 fotograflik bir albiim olusturulmustur. Bu fotograflar 24’{i fotografcilik
egitimi almig 48 kisiye 5’er saniyelik araliklarla gosterilmis ve her gdsterim arasinda
3’er saniyelik ara verilerek katilimcilarin fotograflar tizerindeki g6z hareketleri ve beyin

aktivasyonlar1 incelenmistir.

Arastirmacilar ilk olarak fotograf egitimi alan ve almayanlarin ayr1 ayri en ¢ok
etkilendigi 5 fotografi belirlemisler ve ayrica bu iki grubu beraber inceleyerek en
yilksek duygusal etki skorunu elde eden 5 fotografi belirlemislerdir. Daha sonra
katilimcilarin fotograflarin hangi boliimiine baktigini1 ifade eden 1s1 haritasi verileri
c¢ikarilarak fotograflarda en ¢ok odaklandig bolgeleri tespit etmislerdir. Ugiincii olarak
fotograflarin iicte bir kuralina gore yatay ve dikey iki ¢izgi ile ayrilarak kesisim
noktalar1 olan altin kesim noktalar1 belirlenerek “Orta Alan ve “Kalan Alanlar” tespit
edilmistir. Bu sekilde 40 fotograf arasinda en hizli bakilanlar ve ilk odaklanmanin

fotografin hangi bdlgesine yapildigi bulunmustur.

Burada bilinenin aksine insanlarm ilk 6nce altin kesim noktalarina degil “orta
alan”a baktig1, katilimcilarin fotograflardaki hikayelerden bagimsiz olarak orta noktaya
yakim yerlere odaklandigi 1s1 haritalarindan goriilmiistiir. Altin oran bolgelerine olan
odaklanma orta alandan yaklasitk 2 saniye sonra bakilmig ve orta alana olan

odaklanmanin altin oran alanima olandan yaklagik 2 kat fazla olmustur.

Reklamlar iizerinde yapilmis bir baska ¢alismada Tiirkiye tarihinde yaymlanan
reklamlar arasinda en ¢ok hatirlananlar hangileridir? Sorusuna cevap aranmis, bu
reklamlarm hatirlanmasi igin neyin gerektigi anlasilmaya caligilmistir. Bu kapsamda
aylik pazarlama dergisi Mediacat’in yazi igleri ekibi tarafindan Tiirkiye’de son 25 yila

damgasin1 vuran 50 reklam filmi belirlenmis, ardindan bu reklamlar 500 kisinin
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katildig1 online bir arastirmaya tabi tutularak 19 reklamdan olusan bir liste
olusturulmustur. Olusturulan bu liste 50 erkek, 50 kadin denege izlettirilerek EEG

cekimleri ve goz izleri takip edilmistir.

Efsane reklamlarin ortak 6zelliklerinden en belirgini reklamlarin samimi ve igten
olmasidir. Opyuncularin izleyiciler tarafindan “bizden biri” olarak algilanmasi,
izleyicinin reklamda kendi hikayesini bulmasi ya da oyuncunun yerine kendisini bulan,
samimiyeti saglayan yerellik 6gelerinin kullanildigi1 EEG ¢ekimleriyle tespit edilmistir.
Bu reklamlardaki tinliilerin hikaye ile uyum saglamalar1 ve halkin i¢inden siradan bir

insanmis gibi goriinmeleri olumlu tepkilerin verilmesini saglamaktadir.

Deneklerin  beyin dalgalarinin izlenmesinde dikkat egrisinin yiikselmesi,
reklamin seyredilebilecegini gosteren en onemli isaretlerden biridir. Reklamin izlenip
izlenmeyecegine ilk 5 saniyede karar verildigini gosteren c¢alismalar gdz Oniine
alindiginda dikkat egrisinin yiiksekligi olduk¢a Onemli olmaktadir fakat dikkat
yiiksekligi tek basina yeterli degildir. Ayni zamanda duygusal etkininde ytikseliyor
olmas1 Onemli notalardan biridir. Reklam filminin packshot’unun goriindiigii ve
sloganlarin ortaya ¢iktigi son boliimlerde duygusal etki ve dikkatteki yiikseligler
mesajin daha iyi baglanmasini ve izleyiciye gecmesini saglamaktadir. Efsane reklamlar1
izleyenlerin EEG ¢ekimlerinden dikkat egrisinin yiikselerek basladigi ve duygusal etki
egri verisin yiiksek oldugu goriilmiistiir, bu da aradan gegen yillara ragmen halen

reklamlarin hatirlanmasini agiklamaktadir (Girigken, 2017).

Goker (2018) tarafindan Tiirkiye’de noropazarlama alaninda yapilmis

calismalarin derlenerek 6zetlendigi tablo asagida sunulmustur.
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Tablo 14.

Tiirkiye’de Yapilmis Olan Noropazarlama Caligmalari

Makele . Kullanilan
Teori/ Calismanin
Yazarlar Tez Denevsel Arag Konusu Bulgular
Bildiri y Gerecler
Ozdogan, Makal Noropazarlama | Noropazarlamanin 5-10 yil
Tolon ve axale . Literatiir | Uzerine icerisinde isletmelerin pazarlama
Teorik . L L o
Eser, Taramas:1 | Kavramsal Bir | stratejilerinin rutin bir pargasini
2008 Calisma olusturacagi yoniinde sonucuna
varilmistir.
Pazarlamada Bu galigsma, ¢ok tartigilan
Yeni Yaklagim: | néropazarlama yaklasiminin
Ural, Makale Teorik Literatiir Noropazarlama ge}ecektelil arastirmalar i¢in
2008 Taramas1 | Uzerine saglayacagi yararlari, olumsuz
Kuramsal Bir yanlarmi ve sinirlarini kuramsal
Degerlendirme | temelde irdelemeyi hedeflemistir
Tiiketicilerin Noropazarlama insan zihninde olup
. . . Zihnini bitenlere 151k tuttugundan gelecekte
Tiizel, . Literatiir . o
Makale Teorik Okumak:Noropa | pazarlama yoneticileri ve reklam
2010 Taramasi .
zarlama ve verenler tarafindan daha yaygin bir
Reklam bi¢cimde kullanilacaktir.
Pazarlamada Noropa_zarlamamn giindeme
. gelmesiyle anket ve odak
Betimleme ve | Uygulamaya .
Cubuk, . A . calismalar, sirasinda deneklerin
Tez Teorik Kaynak Yonelik Yeni N R
2012 . yalan sdyleme ihtimalini
Taramas1 | Bir Yaklagim: i
Néropazarlama ndropazarlama ortadan
kaldirmaktadir.
Noropazarlama:
Reklam
Etl.qnh.glmn " Noropazarlama arastirmalari
o Psikofizyolojik | . .. T
Utkutug Tekniklerle incelendiginde, reklam etkinligini
ve . Literatiir oL geleneksel yaklasimla
. Makale | Teorik Degerlendirilme . N .
Alkibay, Taramasi A degerlendiren yontemlerin agiga
st Uzerine N ;
2013 cikartamadigi tepkilerin tespit
Yapilmis o Lo
edilebildigi goriilmiistiir.
Arastirmalarinin
Gozden
Gegirilmesi
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Goziin Biling
Seviyesinde
Duyumsayamadi
g1 Uyaranlari

Kisiler teknik olarak gdzlerinin
ontinden gecen objeleri gérmeseler

Beynin bile bilingdiginda demografik
Giray ve Algilamasi ozellikleriyle tutarli bir tepki ortaya
\ray i Miimkiin koyabilmektedir. Tkinci bulgu ise
Girisken, | Bildiri | Deneysel EEG <o . T N
2013 miidiir? Qze}l%kle basili ve gorsel pazarlama
Noropazarlama | iletisim araglarinda kadin {irtinleri
N i¢in kadin mankenler kullanilacagi
Yontemi ile zaman iki kere diisiinmek
Olglimleme gerekebilir.
Uzerine
Deneysel Bir
Tasarim
.. Bilingalt1 reklamcilik ve
Noropazarlama N
. . Noropazarlama kavramlari
Yiicel ve ’ .. ve Bilingalt1 e
. Literatiir aciklanarak gesitli 6rneklemelerle
Cubuk, | Makale Teorik Reklamcilik N
Taramast kiyaslama yapilmakta bdylece bu
2013 Yaklagimlarinm | ..+
iki alanin farkliliklar1 ortaya
Karsilagtiriimasi
konulmustur.
A New Research
Avteki Approach Pazarlamacilar i¢in yeni ve farkli
y\t/i In Marketing:Neur | bir yontem qlan r}éropaz’arlam’amn
Kahrama Makale . Literatiir omarketing kavramsal bir degerlendirmesi
Teorik Taramasi Pazarlamada yapilmis ve farkli amaglar
n, Yeni Bir dogrultusunda yiiriitiilmiis
2014 Arastirma noropazarlama arastirmalarina
Yaklagimi: iligkin 6rnekler verilmistir.
Noropazarlama
Marka degeri olusum asamalari
tiiketici istekleri g6z 6niine almarak
degerlendirilmistir. Ureticilerin bu
Yiicel ve . . Noropazarlama | istekler dogrultusunda olusturdugu
. Literatiir - o
Cubuk, | Makale | Teorik Taramasi Penceresinden | stratejiler ve planlamalar
2014 Marka Degeri cercevesinde tiiketici gdzlinde
marka degerinin olugmast ¢ift yonlii
bir iliskiyi detayl bir sekilde ortaya
koymustur.
Bir .
N EEG cihazi kullanimi sonucunda
Noropazarlama . . -
. dikkat edilmesi gereken kurallar
Yiicel ve Arastirmasinin tespit edilmistir. Bu kurallardan
Cubuk, | Makale | Deneysel EEG Deneysel her%an ; birisne u Imadizimnda
2014 Yolculugu ve & yu &

Arastirmanm Tlk
Ipuclar

deney sonucu hatali
degerlendirilmektedir.
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Aragtirma kapsamindaki
sirketlerden biri NMSBA ’nin etik

Noropazarlama | kurallart hakkinda bilgi sahibi iken,
Ak ve ve digerinin bilgi sahibi olmadig1
Siitiitemi | Makale | Uygulama Miilakat | Uygulamacilarin | ortaya ¢ikmistir. Néropazarlama
z 2014 Perspektifinden | calismalar1 yiiriitecek sirketlerin
Etik Yonii NMSBA’nin etik kurallarint
benimsemelerine ihtiya¢ bulundugu
tespit edilmistir.
A contemporary
marketing
technique:
o Tez . . neuromarketing | Herhangi bir reklamin etkisini
Bilgig, . Literatiir
Teorik geleneksel pazarlama yaklagiminin
2014 Taramasi < . ..
Cagimizin aksine néropazarlama arttirir.
Pazarlama
Teknigi:
Noropazarlama
Pazarlarg Noropazarlama teknikleriyle
. Arastirmacilari o L
Betimsel - yiiriitiilen caligmalar neticesinde
Ak, . Perspektifinden .
Tez | Uygulama Analiz 4 elde edilen bulgular, pazarlama
2014 . Noropazarlama: | . - A
Teknigi . ; bilesenlerinin ve stratejilerinin
Kesifsel Bir
olusturulmasinda kullanilmustir.
Aragtirma
Noropazarlama
Kapsaminda Tv
Reiklamlarma Yiiz kaslar1 hareketi analizi ile
Yonelik N - .
anket yonteminin aksine, duygu
Duygulanim . .
Bozoklu, Dene Teokilerinin degeri ve uyarilma diizeyi agisindan
Alkibay, | Bildiri Y Anket, EMG Q .. her reklam tipi igin hem daha
Uygulama Degerlendirilme R
2014 o detayli hem de istatistiksel
si: Yiiz Kaslari .
s anlamlilik diizeyinde daha hassas
Analizi Ile -
Anket sonuglar saglanmistir.
Yo6nteminin
Karsilastirilmasi
Noropazarlama | Reklamlar artik tiiketicide istek ve
Faaliyetlerinde | ilgi uyandirmak igin akillica
Solmaz Anket Bilingalt1 planlanmaktadir. En 6nemlisi de
2014 ' Tez Uygulama Yéntemi Reklamecilik ve | isteklerinde ihtiyagmig gibi
Tiiketici Algis1 | tiiketicinin zihninde
Uzerindeki konumlandirmalarini
Etkisi saglamaktadir.
Customer
.. Perception Katilimeilarin satm alma
Yiicel Analysis of ot e
.. | Uygulam Anket S algilamalar1 olgiilerek algi ve
vd., Bildiri R . Stores Within . .
a Yontemi davraniglar arasindaki benzerlikler
2014 the Framework

of Empathic
Mind

ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.
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An Awareness
Research For
Neuromarketing

That is A New
Scientific Way
of Doing Market
Research Noropazarlama yontemini firmalar
Cevik, Tez Uvaulama Anket kullanarak tiriinlerinin dizaynini,
2015 Y9 Yontemi | Pazar fiyatlandirmasini tiiketicinin gergek
Arastirmasi istegine bagli olarak yaparlar.
Yapmada Yeni
Bir Bilimsel Yol
Olan
Noropazarlama
I¢in Farkindalik
Aragtirmasi
Tiiketici
Davraniglarini Pazarlamacilarin degisen sartlara
. . . Etkilemede Yeni | ayak uydurmas, tiiketicilerin
Valiyeva, . Literatiir s . v
2015 Tez Teorik Taramast Bir Iletisim istekleri dogrultusunda hareket
Teknigi Olarak | etmesi ve etkin sekilde ihtiyaglarini
Noropazarlama | kargilamasi gerekmektedir.
[letisimi
Ambalaj Ambalajlarda bilingalti mesajlar
Tasariminda kullanilarak gerceklestirilmek
Ceylan ve| Makale Betimleme E}l}mgqlt{ Mesaj istenen h1g:b1r I{runle rekabete
. Ogelerinin ve girmeden lirliniin satin almmasi
Ceylan, Teorik Arastirma > : i
N . | Noropazarlama | iken ndoropazarlama yaklasimi
2015 Yontemi NS ) R
Yaklasimmin muadil {irtinler ile en iyi sekilde
Kullanimlarinin | rekabet edebilmenin yollar
Karsilastirilmasi | aramaktir.
Yesil Pazarlama
U}/guloar’nasmm Yesil pazarlama uygulamalarindan
Tiiketiciler o .
Tayfun Uygulama Anket Acisindan reklam filminde bahsetmenin
ve Oglii, | Makale ve Yontemi, Af Janmasinm tilketicinin dikkatini gekmedeki
2015 Deneysel EEG 2 roliiniin biiyiik oldugu tespit
Noropazarlama edilmistir
Teknigi ile Sur.
Arastirilmasi
Noropazarlama
Cergevesinde
Goral, E?;lélsl onel Analizler sonucunda UDRS
2015 o Y 9 .| resimlerine iliskin salinimlarda
Degerlige Sahip
hatirlanan ve hatirlanmayan
Uyaranlarin P e
sozctikler arasinda belirgin fark
Tez Deneysel EEG Bellek . 2o
. . gbzlenmezken, sematik yiizlerle
Uzerindeki

Etkisinin Olaya
Mliskin
Potansiyeller ve
Salinimlarla
Aragstirilmasi

gerceklestirilen deneylerde frontal
teta salinimlarmin anlamli derecede
farklilagtig1 saptanmustir.
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Saglikli sonuglar elde edebilmek

Ustaahme Literatii Noropazarlama | i¢in ndrobilimsel ¢aligmalar
toglu, Makale Teorik Tariri;rm Uzerine Bir geleneksel veri toplama
2015 Degerlendirme | yontemleriyle elde edilen verilerle
birlikte degerlendirilmelidir.
A Neuropolitic Y"apllan aragurmadgg noro‘.tn.hm,
E . noromarketing ve ndropolitika
Xperiment on y ) N .
. baglaminda; farkl: iilkelerin
Yiicel . State Leaders et 1 o
.- | Uygulam Icerik politikliderlerinin gorsel
vd., Bildiri . on the Grounds e . .
a Analizi profillerinin- gii¢, karizma, giiven
2015 of Power, bariscil - rlar agisindan
Charisma, Trust | ¢ Parisett -unsuriar agisida
- nasil algilandig tespit edilmeye
and Peacebility
calisilmistir.
Coffee Tasting Sonuglar. deger.lend1r11H1rken;
E . deneklerin sahip oldugu kahve
Xperiment . . ..
. markasini belirleyebileceklerini
T4 From S teyit ettiler. Ancak isimsiz
vd., Bildiri | Deneysel EEG Neuromarketin y ' . .
2015 g Perspective kahveler arasinda secilen kahveyi
bulamadiklar1 belirlendi.
A Neuro-
Yiicel Experimental Bu calismada sehirlerle ilgili
vd., Bildiri | Deneysel EEG Design On gorsellerin nasil algilandigi EEG
2016 Cognition Of ile tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Cities
Sigara Karsiti
Kamu
) z?lf;ﬂ?élrmn Kamu spotlarinin duygusal
Ozer, Uygulama, | Gostergebilim | ;- y . baglamda bireylere hitap etmesi
Tez . Uzerindeki o S
2016 Deneysel | analiz, EEG Etkisinin arastirmada elde edilen 6nemli bir
P bulgudur.
Norogoriintiilem
e Yontemiyle
Tespit Edilmesi
Tiiketicilerin
Otomohil Arastirmanin sonucunda,
Markalari tiiketicilerin rasyonellikten
Simsek, Uzerindeki uzaklastig1 ve siktasarim, kaliteli
2016 Tez Deneysel EEG Algilarmimn hizmet, prestij gibi daha duygusal
Noropazarlama | ve soyut kavramlarin 6n plana
Agisindan ciktigr tespit edilmistir.
Olgiilmesi.
Marka Kisiligi | Turkcell marka operatériiniin 5
Algismin marka kisiligi boyutundan ve 12
Bavir Uvaulama Anket Olgiimiinde marka kisiligi sifatindan, Vodafone
20}116’ Tez [;/ gn evsel ' Yontemi, Anket ve marka operatdriiniin ise; 3 marka
s EEG Noropazarlama | kisiligi boyutundan ve 6 marka
Yontemlerinin | kisiligi sifatindan olustugu
Karsilastirilmasit | bulgulanmistir.
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Bu ¢alismada, ndrobilim
arastirmalarinin pazarlama
alaninda kullanilip
kullanilamayacagina yonelik

Pazarlama . :
. kaynak bir veri olmasi
Mesajlarinin
e amaglanmaktadir. Bu amagla
. Etkinligi N -, <
Sadedil, Saglik Bakanligi’nin hazirladigi,
Deneysel Acisindan : .
Bozkurt, sigara biraktirmaya yonelik
ve EEG, Anket | Geleneksel .
Uraltag | Makale N . kampanyanin bir pargasi olan,
Geleneksel Yontemi | Pazarlama . S o
ve Tas, N . sigara paketleri lizerindeki gorsel
Yontem Aragtirmalari ile .
2016 Néropazarlam mesajlarin kargilastirmali olarak
oropazariama 1 yom nsrobilim teknikleri (EEG)
Aragtirmalarinin
Karsilastiriimast hem_de g_eleneks_el_ aragtirma
tekniklerinden biri ile (online
sorvey) incelenmis ve sonuglart
etkinliklerine gore
karsilastirilmusgtir.
Katilimcilarin reklamda tinlii kisi,
kadn ve cinsellik 6gelerinin
kullanilmasinin reklami etkili
Firat ve . SRR
. Etkili Bir yapmayacag1 yoniinde olmus olup
Komiircii Anket - ¥ .
- Makale | Uygulama Reklam I¢in noropazarlama galismalarinm ise bu
oglu, Taramast N A .
Noropazarlama | durumun aksini iddia etmesi ve
2016 . e
basarili bir reklamin iiriine olan
inang ve tutumlarini etkiledigi
goriilmiistiir.
Gorsel hale getirilen tiiketici
davranigmin NéroModel’i
Gergek Eylem ‘t‘uketlcllerm Dis Qe':.vre’iiaktorlerl ,
Bayassov Olarak Satin alma karar siireci”,
ave N “Noropazarlama faktorleri” ve
Anket Noropazarlama: |, v
Makale | Uygulama Yéntemi | Tiiketici Pazarlama uyaricilari
Kazan, faktorlerinin etkisi altinda nasil
Davranislari
2016 Uveulamast davrandiklarini ve bu uyaranlarin
e tiiketici tepkilerini nasil etkiledigini
anlamaya odaklanma sonucuna
varilmustir.
Calisanlarin Ise | Turizm sektoriindeki yoneticilerin
Alim Siirecinde | deneyimin 6nemli oldugu buna
Bagvurularm karsin dig goriiniimiin ve personel
Boz ve Cekiciligini cazibesinin énemli olmadigi
Yilmaz, | Makale | Deneysel | Eye Tracking | Etkileyen Bir miisteri ile etkilesimin en az oldugu
2016 Goz Takibi departmanlara personel alim
Analizi: Bir stirecinde yoneticilerin 6z
Noropazarlama | gecmislerde dikkat ettigi bilgileri
Caligmasi arastirilmistir.
Son yillarda kullanilmaya baglanan
. . modern veri toplama yontemlerinden
. .. Noromarketing Elektroensefalografi (EEG), Galvanik
Boz vd, A . Literatiir Araclart Isletme . . N
Bildiri Teorik Deri Tepkisi (GSR), (HR) ve géz
2016 Taramasi | Arastirmalaria o .
takibi metodlarinin avantajlari ve
Nasil Uygulanir?

deney tasarimlari agiklanmaya
calisilmigtir.
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Noromarketing

Alaninda Marka
Algisinin
Elektrofizyolojik | Anlatilan kavramlar ve uygulamalar
Diizei Olarak Beyin gerceklestirildiginde
uzgull, Tez Deneysel EEG Osilasyonlariyla | ndropazarlamada yeni bir baslangic
2016 o . g e
Olgiimlenmesi: | oldugu ve EEG beyin goriintiileme
Eeg yonteminin diger beyin
(elektroensefalo | goriintiileme yontemlerine daha
graf) Yontemi onemli oldugu goriilecektir.
Uygulamast
. Kadin hastaliklar1 ve dogum uzman
Noropazarlama . . o, .
hekimlerinden olusan bilgilenmis
Agisindan e
2 . kullanicilara yonelik {iriin
Bilgilenmis
o tanitimlarinda marka
Demirtiir Uygulama,| Agik Uglu | Kullanicilarin . . . .
Tez . kimliklendirme bileseni olarak koku
k, 2016 Deneysel soru, EEG | Karar Siireci
P duyusunun kullanilmastyla, Y
Uzerinde Koku | .77 " N
L tirliniinlin dogallik vurgusu akilda
Etkisinin T S
= . | kalic1 ve ayirt edici sekilde iletildigi
Olglimlenmesi o .
gozlemlenmistir.
Kitle iletisim araglarindan ankette
Pazarlama sik kullanima gore dncelik sirasi
[letisim internet, televizyon, gazete ve dergi
o e Siirecinin ile radyo seklinde olmustur. Yine
Komiirci AP, x
- Etkinligini arastirma sonuglarina gore en sik
oglu, Tez Uygulama Anket S,
2016 Arttirmada kullamlqn kitle 11et1$1m araci
Noropazarlama: | internet iken reklamin ikna etme
Bir Alan giicii olarak katilimcilara
Arastirmast soruldugunda en yiiksek degeri
televizyon almustir.
Noropazarlamad
a Davranissal
Deneylerle CAPI aragtirmasina gore, reklam
Koyliiogl Tez Uygulama | CAPI, Eye | Reklamin filminin {riine olan katkis1 diisiiktiir
u, 2016 Deneysel | tracking, EEG Tﬁketici ancak markaya olan katkisimnimn
Uzerindeki yiiksek oldugu agikg¢a goriilmiistiir.
Etkisinin
Arastirilmasi
Yeni Bir Noropazarlama ile ilgili genel
Pazarlama tanimlamalara, kullanilan
Akeiin ve Yaklagimi noropazarlama arastirma
g . Literatiir | Olarak tekniklerine, néropazarlama
Ergiin, | Makale | Teorik N .
Taramasit | Noropazarlama | kavraminin etik boyutuna ve
2016 . " A
Uzerine noropazarlama ile ilgili diinyada ve
Kuramsal Bir Tiirkiye’de yapilmis olan galigma
Aragtirma orneklerine yer verilmistir.
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Pazarlama

Mesajlarinin
Etkinligi
Agisindan
Geleneksel leneksel |
Pazarlama Gelenekse pazarlama
Arastirmalari ile arastirmalarinda katilimcilarin
Néri azarlama farkli beyanda bulundugu, beyan ve
Sadedil Uygulama Anket, EEG, Arastlz rmalarmim beyin goriintiileri karsilastirilarak
' Tez ' ortaya konmustur. Yanlis beyan
2016 Deneysel Karsilastirilmast; . .. N .
LPP “Sioara Paketler: verilmesi ile dogacak problemleri
Uz egr indeki noéropazarlama aragtirmalarinin
Cavdirict ¢oOzebilecegi bu arastirma ile
Me};ajlarm ispatlanmistir.
Sigara Kullanma
Aligkanliklar
Uzerindeki
Etkisi
Uyar, Pazarlamanin
2016 Literatiir Eg?(l) \;zl;lr?:;r;:: Noropazarlama hakkinda genel
Makale Teorik Taramas Uzerirl)l A bilgi verilerek aragtirmacilara yol
Kuramsal Bir gostermistir.
Bakis
I;;f?frillgg;a Yapilan aragtirmada; ndrobilim,
nge noéromarketing ve ndropolitika
Yilmaz Uvaulam fcerik Liderlerinin baglaminda; farkli iilkelerin politik
vd., Bildiri yga A%alizi Aloilanmast liderlerinin gorsel profillerinin-
2016 Uz%:rine giic, karizma, giiven ve bariscil
Denevimsel Bir unsurlar agisindan nasil algilandigi
Caherla tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Sosyal Noropazarlama arastirmalar1 ve
Bilimlerde kullanim alanlari, Noropazarlama
Yiicel Deneysel 6l¢timlerinde kullanilan teknikler
Yllma; Bildiri Teorik Literatiir Calisma Araci ve Olgme araclari, Noropazarlama
2016 ’ Taramas1 | Olarak ve EEG, Noropazarlamanin etik
Noromarketing | yonii ve yonteme getirilen
ve EEG elestiriler teorik olarak ele
Kullanmmai almmustir
Pazarlama ve Tiiketicilerden geleneksel
Reklam yontemlerden farkl i¢gdriiler elde
Arastirmalarinda etmeye yonelik, EEG ve g6z izleme
Tunali, Noropazarlama EZ?? glzr:jl;ﬁsfrz ttlllrnnlqa
Gozii ve . Literatir | Uzerine pazariama arag
Ozen Makale Teorik Taramasi | Yapilmis tekniklerinin piyasa ve pazar
201 6’ Arastirmalarin arastirmalarinda tek baslarina

Incelenmesi ve
Etik Boyutunun
Tartisilmasi

kullanilmalari, yalnizca bu
aragtirma sonuglarina gore planlama
ve pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi riskli gériinmektedir.
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Arastirmada “Noropazarlama etik
acidan ne kadar uygun?”, “Bilimde
kullanilan tekniklerin pazarlama

Noropazarlama | amagh kullanilmasi dogru
Degirme Uygulamalarini | mudur?”, “Néromarketing
nve Makale Teorik Literatiir n Etik ¢aligmalar1 sonucunda elde edilen
Sardag, Taramasi Baglaminda bilgiler ne kadar giivenilir ve
2016 Degerlendirilm | tutarhidir?,” “Noéropazarlama
esi tekniklerinin pazarlama alaninda
saglayacagi avantajlar nelerdir?”
sorularma cevap aranmaya
calisilmistir.
Kiiltiirel i
Coskun Turizmin Noropazarlamanin kapsamini,
ve Gelismesinde kullanim alaplgrlgl, zorluklar.lm ve
Yiicel o _ Literatiir Noropazarlama yapilan elestirileri degerlendirerek
20 17’ Bildiri Teorik Taramast in Etkisinin péropazarlamayl kavrarpsal olarak
Kuramsal inceleyerek kiiltiirel tquzmde
Olarak n6r.opazar.1a.ma}.f1 e?etklp hgle.
incelenmesi getirmek icin bilgi verilmistir.
Noropazarlama alaninda yapilan
Tas ve . Néropazgrlama lel§malar1n bi1i§im ve igletme .
Seker Makale Teorik Literatiir ve Y@netlm l.:nlgl.sme sahip l.<1§1!er1e yﬁriitiilmes1
2017’ Taramasi B.111§1m iglerin daha verimli ve etkin
Sistemler yiiriitiilmesini saglayacagi sonucuna
varilmustir.
Reklamlarda
Kullanilan
Gorsellerin .
Farkindalik Dis macunu reklamlarmin
Tung, Tez Deneysel EEG Yaratma tiikketicilerin satin alma davranisi
2017 Etkisinin tizerindeki etkileri dl¢iilmeye
Noropazarlama caligilmugtir
Agisindan
Incelenmesi
Eae;;?lama Retro'Pazarlama anlayigina
Uygulamalarmi yonelik 01ara1_< yapll_an
n Tiketicilerin reklam! ard.akl mesajlalja oy
Ugur Satin Alma tl'jkeqqler%n nasil tepki verdikleri,
2017’ Tez Deneysel EEG Davranislarina tiikketicilerin satm.alma '
Etkisinin davrams.Ia.Hm eFk.lleme diizeylerl
Néropazarlama ve tiiket1c1mn bilhnc;altmdakl
Acisindan diistinceleri belirlenmeye
Incelenmesi galistlmustur.
Bolgesel Goniilla katilimeilara “Kadin
Kalkinmada Girigimcilik” temali kamu spotu
Yiicel ve Girigimei izlettirilecek ve EEG analiz
Giindiiz, | Bildiri | Deneysel EEG Kadmlarm Rolii: | yontemi kullanilarak bu kamu
2017 Basarili Kadin spotuna kars1 vermis olduklar1
Girisimei tepkiler ile kamu spotunun etkinligi
Orneginin EEG | tespit edilmistir.

Analiz Yontemi
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ile Incelenmesi

Deneyimsel olan bu ¢alismada

Yiicel, Schirlerin arastirmaya katilan goniilliilere
- . Algilanmasi . . e
Ozdemir A .o - sehirler ve o sehirlere iliskin
N Bildiri | Deneysel EEG Uzerine Noro- oo .
ve Giir, . .| kavramlar gosterilerek sehirlerle
Deneyimsel Bir | .. ...
2017 ilgili duygusal algilarin
Tasarim . .
belirlenmesi ¢alisiimistir.
g:rrog\?:;iairena Gondilli katilimeilara “Kadm
. § . 1o, | Yonelik Siddet” temali kamu spotu
Yiicel, Kadina Yonelik | . . . ;
Giindiiz o Siddet Temal izlettirilmis ve EEG analiz yontemi
Bildiri | Deneysel EEG kullanilarak bu kamu spotuna
ve Atli, Kamu o 1 . .
yonelik vermis olduklar1 tepkiler ile
2017 Spotlarinin EEG M .
AP . | kamu spotunun etkinligi tespit
Analizi Yontemi dilmistir
ile incelenmesi | © S
Havayolu Marka
Kisiligi
Algisinin
Yiizviize Yiizyiize Arastirmanin sonucunda; her iki
Akan, Tez Uygulama, Gérii/u > Goriisme ve yontemden elde edilen bulgularin
2017 Deneysel Tekni“is FEG Noropazarlama | bilyiik oranda farklilik gosterdigi
gh Yontemlerinden | tespit edilmistir.
EEG ile
arastirilmast: Bir
Uygulama
Pazarlama ve
eBti)illnel nimi' Noropazarlama yontem ve
Yiicel, ildiri ik Literatiir <Liesimi: araglarmin kullanilarak yapildig:
2017 Bildiri Teori Taramast Noropazarlama deneysel caligma orneklerine yer
Deneysel IO y
verilmistir.
Calisma
Ornekleri
Goz izleme cihazi (eyetracker)
vasitastyla katilimcilarin
E-Devlet odaklanma sayilar1 ve odaklanma
Bavir Portali“nin Ana | bolgeleri tespit edilmistir. Calisma
Yﬁ%:/ell Sayfasinin sonucunda; anket ve goz izleme
ve ' Bildiri | Denevsel | Eve Trackin Kullanilabilirlik | cihazi (eyetracker) ile elde edilen
Giindiiz s y 91 ve Islevsellik veriler toplanarak e-Devlet
2017 Agisindan Portali“nin kullanilabilirlik ve
Degerlendirilm | islevsellikleri ilizerine arastirma
esi bulgular1 ve potansiyel ¢ikarimlar
mevcut literatiir 15181nda
karsilastirmali olarak sunulmustur.
Eve Tracki ((]%gz iﬁiﬁgg Calismada; Apple ve Samsung
Bayur, ye fracking | -~ e markalarina ait iirlin yerlestirme
- Yontemi Ile .. . NI
Yiicel, Bildiri D | Anket Uriin gorselleri katilimcilara gosterilerek
ve Atli, Hdirt eneyse nke Yerlestirmenin | Y€ ilgili katilimcilarin meveut
2017 ; ¥ . gorseller lizerindeki odaklanma
Incelenmesi: .. .
Apple ve sayﬂarl, odaklanma .sureler} ve 151
Samsung haritalar1 Eye Tracking (G6z

74




Markalarmin

Izleme) ile tespit edilmistir.

Karsilastirilmasi
. Trafik Kazalari Yapilan bu ¢aligma ile bundan
Yiicel Temali Kamu
. sonra yapilacak olan trafik kazalari
Giir ve Spotlarinin Ik 1
Coskun o Noropazarlama temali kamu spotlarinin amacina
SKUIL | Bildiri Deneysel EEG ulagsmasinda daha etkili olmasi ve
2017 Kapsaminda 9
. toplumsal farkindaligin artirilmasi
EEG Analizi .
- L icin yapilmasi gerekenler hakkinda
Yontemi ile L
. . onerilerde bulunulmustur.
Incelenmesi
. . EEG Yontemi ile reklam
Beyin Miizik P
A miiziklerine tiiketicilerine olan
Hiskisi: UG .
AP tepkileri degerlendirilmis ve
Tiiketicilerin o
. katilimcilarin gergek tepkileri
Yicel ve Bildiri | Deneysel EEG Reklam ortaya konulmustur. Yapilan
Giir 2017 Y Miiziklerine ya konwmustur. Yapuian
R calisma ile bu reklam miiziginin
Tepkilerinin . g
o etkin oldugu ve katilimeilar
Noropazarlama | . . . . .
e .| izerinde gerekli mesajlar1 verdigi
ile Incelenmesi .
tespit edilmistir.
Diinya’da ve
Salman Tiirkiye’de Noropazarlama uzmanlari ile
ve Nitel Derinlemesin Noropazarlama dermlemesﬂme mulakat yapilarak,
Makale Arastirma | e Miilakat Calismalarmm | reklamlar tizerine yapilan
Perker 3 Incelenmesi ve | ndropazarlama galigmalar1 ve
, p caly
2017 Degerlendirilme | bulgularina yer verilmistir.
Si
Yeni Bir Bu ¢alismada yeni bir disiplinler
Disiplinleraras1 | arasi alan olarak néropazarlamanin
. . Alan Olarak kavramsal olarak degerlendirilmesi
Akan, . Literatiir . ..
2018 Makale Teorik Taramasi Noropazarlama | ve noropazarlama ¢alismalarinda
Uzerine kullanilan teknikler ve kullanim
Kavramsal Bir | alanlari konusunda bir inceleme
Degerlendirme | yapilmustir.
Tiiketici Bu calismada; néropazarlamada
Davraniglarini . . .
. : kullanilan cihaz ve yontemlerin
Yiicel ve . . Analiz Etmede .
. . Literatiir o ayrintilari lizerinde durularak,
Simsek, | Makale Teorik Noropazarlama
Taramast N pazarlama karmasi unsurlar1
2018 Yontem ve o L
noropazarlama prensipleriyle
Araglarinin -
birlikte ele alinmustir.
Kullanimi
Geleneksel
Pazarlama Bu calismada; pazarlama karmasi
Bayir Makale Teorik Literatiir K?rmasmm elemanlarmin, noropa;arlama
vd.,2018 Taramasi Noropazarlama | aragtirmalari perspektifinden
Perspektifinden | uygulama 6rnekleri sunulmustur.
Degerlendirmesi
Beynimiz ve Bu ¢alismada geleneksel arastirma
Oztiirk Dilimiz Ayni m1 | yontemlerinden olan 6lgek
vd.,2018 Makale | Deneysel EEG Konusuyor? araciligl ile toplanan veriler ile
Anket ve EEG | ndropazarlama arastirma
Yontemlerinin | yontemlerinden EEG araciligr ile
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Karsilagtirilmasi | toplanan veriler karsilastirilmistir.
Norobilim
Aragtirmalarind
a Kullanilan Bu ¢alismada, néropazarlama
. Goriintiileme arastirmalarinda kullanilan
Sadedil N . . .
ve Tiizel _ Literatiir Y?ntemlermm ara§t1ma yontemleri ele alinmustir.
Makale Teorik Noropazarlama | Hangi pazarlama arastirmalarinda,
Uraltas,2 Taramasi .
018 Alaninda h?ngl norqbl.hm ara$t1rm? .
Kullanilmasina | yontemlerinin kullanilabilecegi
Yonelik aciklanmustir.
Kavramsal Bir
Calisma
“Web of Science” veri
tabanindan 351 endeksli makale
incelenmistir. Calisma sonucunda,
Noropazarlama | NP’ ya artan bir egilimin oldugu,
Yager | \ote | Teorik Literatiir | Arastirmalarini | Journal of Marketing Research’un
vd.,2018 Taramasi n Bibliyometrik | NP ¢alismalarinin ana kaynag
Bir Analizi oldugu ve bu ¢alismalarda
cogunlukla birden fazla yazar ile
ortak aragtirmalarin yapilmig
oldugu sonuglarina ulasiimastir.

Kaynak: Goker, 2018:53-63

Tirkiye’de yapilan caligmalarin derlendigi Tablo 14 incelendiginde ¢alismalarin
biliyiik cogunlugunun literatiir taramas1 ve anket uygulamalar1 seklinde gerceklestigi,
deneysel caligmalarda degisik noropazarlama araglarmmm kullanildigi kullanilan bu
araclar icinde EEG c¢aligmalarinin 6nemli bir yerinin oldugu ve bunu goz izleme
tekniginin izledigi, EEG ve g6z izleme tekniginin bir ¢ok calismada bir arada

kullanild1g1 gézlenmektedir.
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UCUNCU BOLUM
INSAN BEYNININ YAPISI

3.1. SINIR SISTEMININ YAPISI VE BOLUMLERI

Pazarlama biliminin tiiketicilere ulasmada kullandigi tekniklerden biri olan
ndropazarlama, adinin da etkisiyle bizleri beynimize yonlendirmektedir. Ikinci boliimde
daha ayrintili olarak ele alimmig olan noéropazarlamada kullanilan yontemlerden
anlasilacagr lizere beynimiz haricinde gozlerimiz, kalp atisimiz, terlememiz,
hormonlarimiz gibi biyolojik tepkilerimiz de bize veri saglamaktadir. Viicudumuzdaki
tiim bu degisiklikler sadece beynimizle ilgili olmayip, beynimizin bir parcas: oldugu
sinir sistemi araciligi ile ger¢eklesmektedir. Bu nedenle bu boliimde sadece beynimizi

degil daha genis bir yaklasimla sinir sistemimizi gozden gegirlecektir.

Bu bolimde, merkezi sinir sistemi sinir sisteminin bir alt bileseni olmasina
ragmen, konumuzla olan ilgisinin agirligr ve beyin deyince aklimiza gelen o kivrimh
yapiy1 ve boliimlerini barindirmasi sebebiyle daha genis ele alinacagindan, ayri bir

baslik altinda incelenecektir.

3.1.1. Sinir Sistemi ve Isleyisi

Biitlin canli organizmalar, i¢ ve dig diinyalarindan gelen fiziksel ve kimyasal
uyarilara kars1 yanit verebilme yetenegine sahiptir. Bu yanitlar canlilarin gelismislik
seviyelerine gore farklilik géstermesine karsin temel mekanizmalar1 benzerdir. Gelismis
organizmalarda uyaricilar1 alan reseptorler ile effektdor organlar arasinda cok iyi
organize olmus bir sinir sistemi ortaya ¢ikmistir bu sinir sistemi, tiim sistemlerimizi

biitlinlestirerek, tek bir varlik halinde fonksiyon gormemizi saglar (Yildirim, 2007:1).

Bir network olarak tanimlayabilecegimiz sinir sistemini; i¢ ve dis ¢evreden gelen
bilgileri algilayan, isleyerek anlamlandiran, hiicreler ag1 araciligiyla sinyalleri farkli
bolgelere ileten, organlarm, kaslarin, hormonlarin faaliyetlerini diizenleyen sistem

olarak da tanimlayabiliriz (Basev, 2017:9).
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Sekil 9. Sinir Sistemi, Insan Organizmasmin Calismasimi Diizenler

Motor korteks

Duyusal korteks Omurilik
Bolgesi

Duyusal yol

Basinci
algilayan
sinir ucu

BEYIN BOLGESI

Triceps kasi

Motor sinir uglar

Kaynak: Ozden, 2012:85

Insanlarda sinir sistemi topografik ilkeler ve etkiledigi organ gruplarina gore iki

boliime ayrilmaktadir. Bunlar merkezi sinir sistemi (MSS) ve ¢evresel sinir sistemleridir

(CSS) (Basev 2017:9; Yildirim 2007:1).
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Sekil 10. Sinir Sisteminin Islevsel Bliimleri ve Organlari

" Merkezi Sinir Sistemi |
| |

i _ A
Tam Beyin (Encephalon) Omurilik (Spinal cord)

T
_(Truncus encephali)

R

Beyin (Ceret;rum-Brain) :

§

. Ara Beyin (Diencephalon) |

i HE |

Somatik Sinirler Otorom Sihirer

Kaynak: Ozden, 2012:87
Merkezi sinir sisteminin omurilik ve tiim beyin, ¢evresel sinir sistemini ise

somatik ve otonom sinirler olmak iizere iki kisim haline inceleyecegiz.

3.1.1.1. Sinir Hiicreleri (Noronlar)

Tim wuzantilar1 ile birlikte bir sinir hiicresine noron denir. Noronlar
uyarilabilmelerinden dolayr hem afferent (¢evresel sinir sisteminden (periferden)
aldiklar1 uyarti sonucu impulsu merkezi sinir sistemine yani beyin ve omurilik gibi
merkezlere tagmmasi), hem de efferent (merkezin iirettigi impulsu kas, organ, derideki
kildibi kas, bez gibi ¢evresel (perifer) organlara gotiiriilmesi) ozellik gosterirler.
Boyutlar1 ve goriiniimleri farkli néronlar bulunmasima karsin hepsinde bir hiicre govdesi

(perikaryon) ve bu govdeye bagl bu bolgeye baglanan bir veya birden fazla sinir lifi
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(neurit) denen uzanti bulunmaktadir. Dendrit ve akson olarak adlandirilan bu neuritlerin

kisa olanina dendrit, uzun olanina ise akson denilmektedir.

Sekil 11. Tipik Bir Noronun Boliimleri

Kaynak: URL4

Noronlarin uzantilar1 arasindaki baglantilar sinaps olarak adandirilir (Kateriji,
2009:22). Presinaptik noron membranindan sinaps araligina verilen ve postsinaptik
néron memraninda transmembran potansiyelini degistirerek impulsun postsinaptik
hiicreye gecmesini saglayan kimyasal maddeye norotransmitter adi verilmektedir

(Armc1 ve Elhan, 2006:213-214; Ersoy ve Kartal, 2012:190).

Sekil 12. Sinapslar Arasi Iletisim

KiSstransmitartar Reseptorler nérotransmiterleri

salimyor

Postsinag

Keseciklerde de;élanmls Norotransmiterleri
Norotrasmiterler yok eden enzimler

Kaynak: URL5
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3.1.1.2. Cevresel Sinir Sistemi

Goziimiiz, kulaklarimiz, dilimiz, derimiz gibi organlarimizdan alman
renk/gorinti, eksi bir elmanin tadi, hos bir miizik, sicak bir yiizey gibi verileri merkeze
tagtyan ve buradan gelen emirleri de kaslarimiza, salgi bezlerimize tasiyarak sicak
yiizeyden elimizi ¢cekme emrini, eksi elmada agzimizda sivi salgilanmasi emrini ileten
sinir kablolarmdan olusan sistemi, ¢evresel sinir sistemi olarak adlandirmaktayiz (Basev

2017:9).

Cevresel sinir sistemi; sinir impulslarmi (uyartilar), periferden merkezi sinir
sistemine veya merkezi sinir sisteminden perifere, periferik sinirler araciligiyla tasir.
Periferik sinirler sinir lifleri, ganglionlar ve sensitif veya motor sonu¢ plaklarindan
olusur (Armci ve Elhan, 2006:129). Cevresel sinir sistemi, motor hareketler, dolayli
istemli hareketler, sempatik sinir sistemi, otonom sinir sistemi, parasempatik sinir

sistemi, enterik sinir sistemi ile diizenli istemsiz islevlerden meydana gelir (URLG).

Beyin ve omurilik disindaki sinirler ve ganliyon gevresel sinir sistemini
olusturmaktadir. Beyinden ¢ikan 12 ¢ift sinir kafadaki duyu organlariyla, kas ve salgi
bezleriyle baglantilidir. Omurilikten ¢ikan 31 ¢ift sinir ise duyu ve motor sinirleridir.
Her omurilik siniri 6n ve arka kok olarak iki kokiin birlesiminden olusur. Arka kok
duyu sinirlerinden, 6n kokte motor sinirlerinden olusur. Bu kokler omurlar arasindaki

delikte birlesir ve tek sinir olarak ¢ikar.

Cevresel sinir sisteminde bulunan duyu sinirleri, gelen uyarilar1 alir, bunlari
beyin ve omurilige gotiirtir. Bu bolgelerdeki tepkileri dokulara, organlara ve bezlere

motor sinirleri tasir (URL7).
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Sekil 13. Cevresel (Periferik) Sinir Sistemi

Kaynak: URL8

Cevresel sinir sistemi somatik sinir sistemi ve otonom sinir sistemi olmak iizere

iki bolim halinde incelenmektedir.

Duyu sinirleri ve motor sinirleri somatik sinir sistemi i¢erisinde bulunmaktadir.
Buradaki sinirlerin govdeleri merkezi sinir sisteminde bulunmakta, uzantilari ise iskelet
kaslarma kadar gitmektedir. Istemli sekilde yapilan hareketler somatik sinir sistemi
tarafindan kontrol edilmektedir. Kalp, mide, kan damarlari, ince bagirsak, salgi bezleri,
esey bezleri gibi i¢ organlarinin ¢alismasini otonom sinir sistemi denetlemektedir.
Burada bulunan sinirler istek dis1 ¢alisan i¢ organlarin faaliyetlerini diizenlemektedir
(URLY7).
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Otonom sinir sisteminin en ¢arpici 6zelliklerinden biri, i¢ organ fonksiyonlarini
¢ok biiyiik bir hiz ve siddetle degistirebilmesidir. Ornegin kalp atigmni saniyeler
icerisinde (3 — 4 saniye) normalin 2 katma ¢ikarabilir ya da arteryal basinct bayginlik
yaratacak diizeye indirebilir. Genis bir bagimsizlig1 olmasia ragmen beyinde otonom
sinir sisteminin ¢aligmalarim1 diizenleyen ve kontrol eden merkezler vardir. Ornegin,
hipotalamus aracilig1 ile tiim endokrin bezlerinin regiilasyonu saglanirken aniden biiytik
bir korku hissettigimizde benzimizin solmasi, kalp atiglarimizin hizlanmasi gibi ruhsal
durumlarimiz ve hislerimiz bu iliskiyi daha acik bir sekilde gostermektedir (Yildirim ve

Toprak, 1995:2).
Sekil 14. Otonom Sinir Sistemi
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Kaynak: URL9
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3.1.2. Merkezi Sinir Sistemi

Cevresel sinir sistemi yardimiyla elde edilen verileri algilayan, isleyen, tiim
zihni fonksiyonlar1 yerine getiren ve karar veren tim kisimlar1 barindiran organlar
biitiinii merkezi sinir sistemini olusturmaktadir. Merkezi sinir sistemi tim beyin
(encephalon) ve omurilikten (spinal cord / medulla spinalis) meydana gelmektedir
(URL10).

Merkezi sinir sisteminin dokusu; néron govdelerinin olusturdugu “gri madde
(gray matter)” ve néron aksonlarmni olusturdugu “beyaz (ak) maddeden (white matter)”
meydana gelir. Impulslar ak madde icerigi noron aksonlar: (sinir lifleri) tarafindan
iletilerek, gri madde igerigi néron niikleuslarinda degerlendirilir. Degerlendirme islevi
yapan noronlara “sinir kokii (nerve radix)” denir. Noronlar ¢evreden tiim beynin
omuriligin boliimlerine giderek yollar olustururlar. Bu yollar ¢evresel sinir sisteminden
aldiklar1 duyusal uyarilari merkezi sinir sisteminin degisik bolimlerindeki merkeze

iletirler (Ozden, 2012:87-88).

3.1.2.1. Omurilik (Spinal Cord)

Omurilik kafatasinda bulunan oyuktan (foreman magnumdan) asagi dogru
omurga kanal1 (vebral canal) icinde yer alan, bel bdlgesine (lumbar) kadar uzanan gri
(kelebek seklinde) — beyaz yapidir ve ti¢ katmanli zarla ¢evrilidir (dura mater (en dis
zar), arachnoid mater (orta tabaka) ve pia mater (en alt tabakada bulunan ince zar))
(Richard, 1992:4-5).
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Sekil 15. Omurilik Kesiti
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Kaynak: URL11

Omuriligin ortasinda boydan boya i¢inde beyin omurilik stvis1 (BOS) bulunan
ve merkez kanal (canalis centralis) denilen bir kanal bulunur. Omurilik kendisini saran
zarlarla ve kendisinden ¢ikan sinir kokleri ile omurga kanalina tutulur ve omurga kanali

boyunca gevresel sinirler omurilikten kok alir (Ozden, 2012:97-98).

Omuriligin ¢evreden gelen uyaranlar1 ¢esitli merkezlere ve buradan alinan
emirleri iletme gorevinin yanmnda refleks adi verilen ani ve istemsiz hareketleri de

kontrol ettigi bilinmektedir (Basev 2017:9).

3.1.2.2. Tiim Beyin (Encephalon)

Insan beyni yaklasik bir buguk kilograma yakin agirligi ile viicut agirhgimizin
%?2’s1 kadardir. Beyin bize diisiinebilme, hafiza, suur gibi fonksiyonlar1 hatirlatir fakat
beynimizin yerine getirdigi karmasik bir¢ok faaliyeti vardir. Sinir sistemini incelerken
de gordigiimiiz gibi ¢evremizdeki ve viicudumuzdaki tiim uyarilar, ilgili reseptorler
tarafindan algilanarak sinir impulslar1 seklinde beyne iletilir. Beyin kendisine gelen bu
bilgileri inceler, degerlendirerek korteksinde duyu olarak anlamlandirir. Beyne gelen
impulslarin cins ve siddetlerinin farkli olmasi, 6grenmenin temelini olusturur. Dikkat,
suurluluk, duygusal davraniglarimiz ve uyuma gibi olaylarin tamami beyin tarafindan
olusturulur. Nasil gerceklestigi heniiz tam olarak anlasilamamis olsa da hafiza, hayal
kurma, diisiinme ve bir sey yaratmanin beynin karmagik faaliyetlerinden oldugu kabul

edilmektedir. Beynin motor faaliyetleri, endokrin ve somatik fonksiyonlar1 ve
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organlarin diizenli ¢alismasini kontrol etmek diger dnemli islevlerindendir (Arinct ve

Elhan, 2006:265).

Merkezi sinir sistemimizi olusturan diger bir bolim ise “tiim beyin
(Encephalon)”dir. Kafatas1 boslugunda bulunan biitiin olusumlar tiim beyin olarak
adlandirir. Tiim beyni meydana getiren kisimlarm tamami omurilik gibi “menings”
denilen ti¢ katmanh zarla ¢evrilidir ve bu zarlarin aralar1 ile tim beynin bazi
kisimlarinin arasinda bulunan karincik adi verilen bosluklar tiim beynin agirligini
hafifleten, onu darbelerden koruyan ve besleyen “beyin omurilik sivisi (BOS)” ile

doludur.

Tiim beyin dokusu néron ve ndroglia adi1 verilen hiicrelerden olusur. Insanda
bulunan yiiz trilyon hiicrenin 100 milyar1 ensefalonda néron olarak bir trilyonuda
ndroglia olarak bulunur. Tiim ndronlar beyin korteks (kabuk) yapisini ve ganglionlari

olusturan gri madde ve beynin i¢ dokusunu olusturan beyaz maddeyi meydana getirir.

Gri maddeyi olusturan noronlar birbirileri ile interndronlar araciligi ile iletisim
kurarlar. Beyaz maddeyi olusturan ve koklerini gri maddedeki govdelerinden alan
aksonlar ise ensefalonun sinirsel yollarini (tracts, tractus) meydana getirir. Bu sinirsel
yollar demetler halinde kafaya ait (kraniyal) sinirleri yaparlar. Kraniyal sinirlerin
(cranial nerves) bir kism1 dogrudan, kafatasi deliklerinden; diger bir kismi1 ise omurilik
icinde 1ilerledikten sonra omurga deliklerinden merkezi sinir sistemi disina c¢ikar.

Merkezi sinir sistemi disina ¢ikan bu sinirlere ¢evresel sinirler denir.

Tim beyin; tiim beyin sap1 (truncus encephali), beyin (cerebrum), arabeyin
(diencephalon) ve beyincik (cerebellum) olarak adlandirilan kisimlardan olusmustur

(Ozden, 2012:90).
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Sekil 16. Tiim Beynin Boliimleri
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Kaynak: URL12

3.1.2.2.1. Tiim Beyin Sap1 (Truncus Encephali)

Tiim beyin sapt (truncus encephali), beyincigin (cerebellum) ©6n kismina

yerlesmis olup ayirt edilebilen {i¢ ana dig boliimii bulunmaktadir. Bunlar;

- Soganilik (medulla oblongata, myelencephalon veya bulbus), omurilige
(medulla spinalis) gecis kismi
- Pons, cerebellum (beyincik) ile birlikte metencephalon’u olusturur.

- Orta beyin (mesencephalon) (Waxman, 2012:81-82).

Soganilik (medulla oblongata); beslenmeyi, solunumu ve seslendirmeyi yoneten
merkezler beynin bu kismmda bulunmaktadir (Dere, 1990:160). Pons, yiiz ve ¢igneme
kaslarin1 kontrol eder ve agiz bolgesinin duyular1 da buraya gelir (Dere, 1990:175). Orta
beyinin (mesencephalon) g6z hareketlerinin birbirine bagli innervasyonu ve

kontroliinde, denge ve isitme impulslarinin géz hareketlerini etkilemesinde, baz1 bas ve
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boyun hareketlerinde ve konusma sirasinda dil ve dudagin yaptig1 karmasik hareketlerin

kontroliinde birinci derecede rol oynamaktadir (Dere, 1990:188).

3.1.2.2.2. Ara Beyin (Diencephalon)

Orta beyin (mesencephalon) ile beyin hemisferleri arasinda bulunan ara beyin
(diencephalon) ii¢ alt boliimden olusan “pars dorsalis diencephali” ve iki alt boliimden

olusan “pars ventralis diencephali” kisimlarindan olugsmaktadir.

I- Pars dorsalis diencephali
1- Epithalamus
2- Metathalamus
3- Thalamus (dorsalis) pulvinar thalami
- Pars ventralis diencephali
1- Thalamus (ventralis) [subthalamus]
2- Hypothalamus (Arinci ve Elhan, 2006:288).

Sekil 17. Ara Beyin (Diencephalon)

Kaynak: URL13

Epithalamus ¢ikardigi impulslarla sindirirm sistemi hareketleri ve tiikiiriik

bezleri salgilari tizerinde etkilidir (Armci ve Elhan, 2006:288-289).

Diencephalon’un en biliylik bolimiinii olusturan thalamus koku duyusu
impulslar1 harig, tiim duyu impulslarinin kortekse gitmeden 6nce toplandigi énemli bir

istasyondur (Arinct ve Elhan, 2006:290).
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Thalamus (dorsalis), motor fonksiyonlarimiz, duyu hissimiz (depresyon ya da
moral duygular1 gibi) ve hypothalamus {izerinde etkilidir. Konugma ve hafiza
olaylarinda rol alir. Olaylar karsisinda duyarliligimizi saglayarak kisiligimizi ortaya
koyar. Beyin sapmdan gelen duyular1 ve olaylar1 kavrama hizimizin derecesini ayarlar,
ozellikle agr1 duyusu karsisinda istegimiz diginda alacagimiz tavri olusturur. Corpus

striatum ile olan baglantis1 da, hareketlerin kontroliinde rol oynar (Arinct ve Elhan,
2006:292-293).

Thalamus (ventralis) ya da subthalamus, motor yollarin ara istasyonudur ve
ekspiramidal sistemde gorev yapar. Optik ve vestibular impulslar1 degerlendirerek
diizenler ve globus pallidus’a gonderir. Kas kontraksiyonun kontroliinii yapar, bu alanin

hasar gormesi durumunda, kuvvetli ve hizli istem dis1 hareketler olusur (Armnci ve

Elhan, 2006:293).

Hypothalamus dort gramlik yapisiyla beynin diger boliimlerine gore ¢ok kiigiik
fakat bir¢ok islevi olan bolgesidir. Otonom sistem ile endokrin sistemini biitiinlestirir ve
kontrol ederek viicudumuzda istegimiz disinda cereyan eden olaylarin dengeli bir
sekilde olusmasini saglar ve organlarimizin diizenli c¢alismasin1 kontrol eder.
Hypothalamus beyin sap1 ve omurilikteki otonom sisteme ait daha asagi merkezleri
kontrol eden bir yiliksek merkezdir. Salgiladigi bazi hormonlar sayesinde diger
hormonlarin salgilanmasini1 saglar.  Periferik damarlar1 genisleterek ve terlemeyi
saglayarak viicut 1sismi diisliriir ve damarlar1 daraltarak ve terlemeyi keserek viicut
1s1smi artirrr. Aclik ve tokluk hissinin baglamasi ve sonlanmasini saglayan merkezdir.
His, duygu, heyecan ve davranislarimizin olusmasi, derecesi ve kontrolii hypothalamus,
limbik sistem ve frontal korteksin 6n kismi tarafindan yapilir. Uyuma ve uyaniklik her
ne kadar thalamus, limbik sistem ve rekiiler sistemin aktive edici etkisiyle olugsmakta ise

de, bunlar1 hypothalamus kontrol eder (Arinci ve Elhan, 2006, 297-298).

3.1.2.2.3. Beyincik (Cerebellum)

Tim beynin (encephalon) en biiyiik ikinci pargasi olan beyincik (cerebelli);
“hemispherium cerebelli” denilen iki yan lob ve bunlar ortada birbirine baglayan

“vermis cerebellien”den olusur.
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Sekil 18. Beyincik (Cerebellum)
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Kaynak:URL14

Istegimiz disinda iskelet kaslarmin tonusunu kontrol ve sinerjik hareketlerin
birbirileri ile uyumlu c¢aligmasmi saglayarak dengemizi saglamada Onemli rol
oynamaktadir. Her bir beyincik hemisferi kendi tarafindaki iskelet kaslarini1 kontrol
eder. Bir hareket sirasinda sinerjist kaslarin birlikte ve zamaninda devreye girmesini ve
antagonistlerin ise kontrollii bir sekilde gevsemesini saglayarak kaslarin isbirligi iginde

calismasini saglar ve kontrollii — diizenli yapilan hareketlerle dengemizi saglar (Arinci
ve Elhan, 2006:271-272).

3.1.2.2.4. Beyin (Cerebrum - Telencephalon - Brain)

Beynin en diginda 2-4 mm kalinliginda gri maddeden olusan bolgedir. Bu bdlge
beyin aktivitesinin en 6nemli kisminin olusturdugu sinir hiicre gévdeleri ve myelinsiz
aksonlar gri maddenin hemen i¢ tarafinda da myelinli aksonlardan olusan beyaz madde

bulunur.

Cerebrum, sag ve sol olmak {izere iki ayr1 hemisfer (yarikiire) olarak derin bir
yarik ile ayrilmistir. Bu yarikiireleri arasinda iletisimi corpus callosum” saglar (Dilaver,
2016:2). Corpus callosumun tek gorevi sag ve sol hemisferi birbirine baglamak degil
ayni zamanda bu hemisferlerin islevlerini koordine etmektir (Waxman, 2002:136).

Beyin yiizeyini genisletebilmek icin, dis ylizeyinde “sulci cerebri” denen bir¢ok olukla
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birbirinden ayrilmistir. Bu oluklar beyni “lobi cerebri” denen loblara ayirir. Bu loblar

komsusu oldugu kafa kemiginin adina uygun olarak isimlendirilmislerdir. Bunlar;

1
2
3
4
5)

Frontal lob (lobus frontalis)

Parietal lob (lobus parietalis)

Occipital lob (lobus occipitalis)

Temporal lob (lobus temporalis)

Insula (lobus insularis) [derinde bulunur]

Sekil 19. Beynin Loblar1
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Kaynak: URL15
Beyin hemisferi;

1- Dis yiizeyi olusturan gri madde (serebral korteks - cortex cerebri — pallium)

2- Cortex cerebrinin altinda yer alan beyaz madde (substantia alba encephali)

3- Beyaz madde igerisinde yer alan bazal g¢ekirdekler (nuclei basales — gri
madde Kitleleri)

4- ¢ orta kisimda yerlesmis olan ve rhinencephalon denilen yapilardan olusur

(Arinc1 ve Elhan, 2006:299).

Beyin hemisferlerini tamamiyla saran kabuk seklindeki korteks (serebral korteks

- cortex cerebri) analiz ve sentezlerin en yiiksek merkezidir ve birgok motor, duyu ve
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psisik merkezleri igerir. Cortex cerebrinin bazi bdlgeleri 6nemli islevlerden
sorumluyken baz1 bdlgelerinin ise diger bolgeler ve hemisferler olmadan ¢alismayacagi

bilinmektedir (Yildirim, 2007:56, Arinci ve Elhan, 2006:304).

Benin yarikiirelerimizin her ikisinde de yukarida belirtigimiz 4 lob

bulunmaktadir.

Frontal lob; beyin yari kiirelerinin 6n kisminda bulunur ve beynin her {i¢
yiiziinde de boliimleri vardir. Motor lob seklinde de bilinen frontal lobda iki fonksiyonel
merkez bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, konusma ile ilgili hareketlerde dahil olacak
sekilde istemli hareketleri kontrol ederken ikinci merkez organize olamamis bir

sekildedir ve emosyonel ifadeler, ahlaki ve torelsel davranislarla ilgilidir.

Frontal lobda bulunan motor merkezler (burada bromdan tarafindan yapilmis ve
genel kabul gdren gruplamanin ayrmtilarma girilmeden gorevlerine deginilmistir.)
hareketler i¢cin gerekli programlamanin yapilmasi, frontal géz merkezi (FEF) ile goziin
istemli tarama hareketlerinin yapilmasi, konugma merkezi ile kelimelerin olusumu ile
ilgilidir (Yildrim, 2007:57). Frontal lob, bir amag¢ belirlenmesi, davranis tarzi
olusturulmasi ve geri bildirimin islenmesi gibi sistematik, yiiksek seviyeli bilingle de

ilgilidir (Korkmaz ve Mahiroglu, 2007:96).

Prefrontal korteks ise ¢esitli duygusal degisiklikler, nezaket, ahlaki ve torensel
davranislar, mantikli diisiinme, ileri goriis, olgun yorum, karar verme, problem ¢6zme
gibi islevlerin idare edildigi merkez oldugu diisiiniilmektedir (Yildirim, 2007:57).
Medial prefrontal korteks (mPFC) , kisiligimiz ile ilgili 6nemli duygusal durumlarda
etkinlesen beyin bolgemizdir (Eagleman, 2016:19).

Pariatel lobda genel duyu ve tad duyusu degerlendirilir. Genel duyu; temel duyu,
sekonder duyu, duyusal assosiasyon merkezlerini kapsamaktadir. Deri ve derin duyu
impulslar1 temel duyu merkezine tasinir, agrmin algilandig1 merkez olarak sekonder
duyu merkezi kabul edilmektedir. Farkli duyusal modalitelerin hafizalanma, analiz ve
integrasyonunu duyusal assosiasyon merkezi yerine getirir, tad merkezinin adindan
anlasilacagr gibi dilimizden gelen uyaranlar burada aci, tath, eksi seklinde

anlamlandirilir (Yildirim, 2007:57-58).

Temporal lob; isitme, denge basta gelmek iizere belirli derecede emosyon, hafiza

ve konusma fonksiyonlarini yerine getirmektedir. Temporal lobun isitme merkezi
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disinda kalan kismi “psisik korteks” olarak adlandirilir ve ruhsal diinyamiz,
davraniglarimiz ve hafiza fonksiyonlar1 ile ilgilidir. Limbik sistemle siki iligki
halindedir. Visseral aktivite, duygular, davraniglar ve hafiza, kayit ve deneyimlerin
depolanmasi ile ilgili oldugu kabul edilmektedir (Yildirim, 2007:59).

Oksipital lob; gorme merkezleri ile oksipital goz hareket merkezlerine sahiptir.
Nesneyi gorme ile ilgili temel (primer) goérme merkezi, nesneyi hafizada tutma ve
tanimayla ilgilidir. Oksipital géz hareketleri merkezi ise refleks ve objeyi takip
esnasindaki hareketlerle ilgilidir (Yildirim, 2007:59).

Limbik sistem (lobus limbicus), ilk olarak 1878 yilinda Broca tarafindan
tanimlanmistir. Beyin yarikiirelerinin i¢ ve alt yiizeylerinde ara beyni ¢evreledigi i¢in
cevreleyen anlamimda limbik lob denilmistir. Insanlarda ve bazi gelismis hayvanlarda
davranis ve duygusal olaylarin diizenlenmesini saglayan anatomik yapilarin tiimiine
limbik sistem ya da visseral beyin denilmektedir. Bu sistem kendini korumaya, tiiriin
devamliliginin  saglanmast ve yakin hafiza, duygu durumu, motivasyon ve
odiillendirmede o©nemli rol oynar (Arinci ve Elhan, 2006:319, Esel, 2005:144).
Amigdala, area septales, hypothalamus, epithalamus ve bir¢ok thalamus ¢ekirdekleri ve

bunlar arasindaki baglantilar limbik sistemi olustururlar (Arinci ve Elhan, 2006:319).

Sekil 20. Limbik Sistem
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Kaynak: URL16
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Otonom sistem igerisinde yer alan limbik sistemden ¢ikan bircok lif
hypothalamusa baglanir. Limbik sistemin farkli kisimlarmin uyarilmasi sonucu
kardiovaskiiler ve gastrointestinal faaliyetler etkilenir. Mide {ilseri ve duygusal
degisikliklere sebep olmaktadir. Canlinin saldirgan ve huzursuz bir kisilik kazanmasi
sz konusu olabilmektedir (Arinct ve Elhan, 2006:322). Duyular agsisindan biyiik
Ooneme sahip olan amigdalanin duyular arasinda baglanti kurmada onemli gorevi

bulunmaktadir (Koksal, 2011:111).

Limbik sistemin bir boliimiiniin bile zarar gérmesi durumunda yeme i¢me istegi,
huzursuzluk, heyecan hissi, otonom sistemin idare ettigi davranis ve seksiiel istek,
giyim aligkanlig1 degisir. Savunma i¢in yapilan hareketler degisir. Hafiza ve koku

sistemi etkilenir (Arinci ve Elhan, 2006:322).

3.2. INSAN BEYNININ ISLEYISINE iLISKIN MODELLER

[k caglardan giiniimiize beyin admi verdigimiz organmn nasil calistigi, i¢inde
neler oldugu merak konusu olmustur ve giiniimiizde dahi bircok cevapsiz soruyu
barindiran gizemli bir konu olma 6zelligini korumaktadir (Cuhadar, 2008:69). Sinir
sistemini inceledigimiz boliimlerden de anlasilacagi gibi insan beyni, hiicre yapisi ve
devresinin, her bir alt yapmin farkli iglevini yerine getirmesine izin verdigine inanilan
coklu alt yapilarin bir hiyerarsisinde diizenlenir. Ancak yapilar arasindaki fizyolojik ve
histolojik farkliliklar ve benzerlikler yogun olarak incelendiginde, bu farkliliklara yol
acan molekiiler profillerin anlagilmaktan ¢ok uzak oldugu goriilmektedir. Spesifik
olarak, yetigkin beynindeki genlerin ifade kaliplarin1 ve mekansal organizasyonunu
neyin belirledigini ifade eden prensipler bilinmemektedir (Krisch ve Chechik, 2016:25).
Elbette Milattan Once 3. yiizyilda bilinen ilk bilimsel incelemeleri yapan Herophilos ve
Erasistratos’tan gilinlimiize bircok ilerlemeler kaydedilerek (Cuhadar, 2008:69) insan
beyninin isleyisine iliskin degisik modeller ortaya konmustur. Bu modelleri dort baslik
altinda ele alacagiz. Bu modellerin birbirlerini reddeden, birinin dogru digerlerinin
yanlis oldugu yaklasimindan ka¢mmak gerektiginin alti1 ¢izmek gerekir. Bu
modellerin birinin digerini reddettigi degil bilakis destekleyebildigi ya da gelistirdigi

unutulmamalidir.
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3.2.1. Hebb’in Norofizyolojik Kuram (Hiicre Toplulugu ve Faz Ardisikhg)

Kanadali psikolog Donald O. Hebb tarafindan gelistirilen ve Hebb 6grenme
kurami olarakta anilan kuram, Ogrenmenin beynin fizyolojik bir olayr sonucu
gerceklestigini belirterek 6grenme faaliyetinden Once ve sonra beynin faaliyetleri
izlenirse 6grenmenin gerceklesme seklinin agiklanabilecegini ifade etmektedir (Keles ve
Cepni, 2006:68). Ayn1 zamanda bu degisikliklerin gbzlenmesi bize insan beyninin nasil

calistigin1 da gbsterecektir.

Hebb’in ortaya koydugu bu kuram aslinda plastisiteye yani yeni akson ve
dentritlerin filizlenmesi, yeni sinapslarin olusmasina dayanmaktadir (Giilpmar
2005:300). Hebb’e gore hiicre toplulugu i¢ ve dis uyaranlarla harekete gegen ndron
toplulugunu (Keles ve Cepni, 2006:68), faz ardisikligi ise bir diisiince akismni olusturan
bir dizi hiicre toplulugunu ifade etmektedir (McFadden, 2001:37). Bir faz ardisikligini
olusturan hiicre topluluklarindan biri ateslendiginde diger hiicre topluluklar1 da ona
bagli olarak aktive edilmektedir (Keles ve Cepni, 2006:69). Noronlarin ateslenmesini
saglayan c¢evresel uyaranlar olduguna gore bir kisinin nasil diisiinecegini bu uyaranlar
ve deneyimleri sekillendirmektedir (McFadden, 2001:37) ve bu yoniiyle her beyin

essizdir.

3.2.2. Beynin Sag ve Sol Yarimkiireleri

Beynin isleyisini anlatan modeller icerisinde belki de en ¢ok bilineni bolinmiis
beyin (split brain) modelidir. Beynimizin iki yarikiireden (cerebral hemisfer)
olusmaktadir (Schechter, 2009:1). 1860 yilinda Fransiz bilim adami Paul Broca, sol
beynin belirli bir alani hasar gordiigiinde konusma bozuklugu olustugunu; sag
beynindeki ayni alan hasar gordiigiinde, konusmanin bozulmadan kaldigimi kesfetti,
California Institute of Technology de yapilan ¢aligmalar, insan beyninin ayri
hemisferlerinde bagimsiz 6grenme ve hafiza fonksiyonlarinin varligmi ortaya koydu

(LeCompte ve Rush, 1981:336).

Bu model baglangicta beynimizin sol yarismm (hemisfer) viicudumuzun sag
tarafini, benimizin sag yarisinin ise viicudumuzun sol tarafin1 kontrol ettigi savini 6ne
siirse de aragtirmalar derinlesip ilerledikce bu yaklasimdan beyimizin sol yarismin
beynin mantiksal yoniini temsil ettigi, aritmetiksel islemler, dil gelisimi, yazma,

fikirlerin organize edilmesi, so6zel, mantiksal, ve analitiksel islevleri yirittagini;
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beynimizin tasarim ve yaraticilik yoniinii temsil eden sag yarimkiiresinin hayal giici,
renk, miizik, ritim, sekil ve semalarin algilanmasi, sezginin kullanilmasi, belirsizliklerle
ilgilenme, rastlantisal ve agik ucglu fikirlerin islenmesi, gorsel-uzaysal islemleri
yiriitiilmesi, bilingalti, duygularimizla ilgili oldugunu ortaya koymustur (Yorgancilar,
2014:49; Yarlot, 1986:255).

Sekil 21. Beynin Yarikiirelerine Gore Islevleri

Sol Beyin Sad Beyin
- Serfl olaytan-Geleri birbirini - Olaylan egzamanh yorumlar
izleyen olaylan algilar - Geometrik bir sekdin her tarahm
- Davranislann sirasini garerek formunu algilamak
kontrol eder i ‘I
. A W\ - Bir duruma iligkin tim &deleri
- Seri d kontrol
Sen davranigian gorerek bu durumun ne anlama
- Konugmak ? P s gekdifini anlamak
- Insan konugmalanm "4 - Yilz ifadelerinin yorumlanmas
algilamak
- Okumak, yazmak-sozel
etkinlikler

Kaynak: Yorgancilar, 2014:49.

Yukarida bahsettigimiz Hebb’in ndrofizyolojik kurami bu modele de katki
sunarak, beynin sol ve sag yarikiirelerinin farkli sekillerde farkli bilgiler alirken farkli
stratejiler kullandiklarmi belirtmektedir. Her yarikiire bilissel, duyusal ve fiziksel
aktivitelere katkida bulunur ve noron veya sinir hiicresi agisindan bu yarikiirelerden
hicbiri digerinden iistiin degildir; Onlar sadece farkli uzmanlik fonksiyonlarina sahipler.
Yarikiireler, belirli bir konu hakkinda diisiinmek i¢in harcanan zamani kendiliginden
belirler ve beyin bir biitiin olarak islevini yerine getirirler (Duman, 2010:2). Sag ve sol

yarikiireler bagimsiz hareket etme potansiyeline sahiptirler (Katz 1983:63).

3.2.3. Dort Ceyrek Daireli Beyin Modeli (Whole Brain Theory)

Herrmann bu modeli EEG ¢aligmalarina dayanan degerlendirmeleri sonucunda
gelistirmistir. Bu modelinde Herrmann beyni dort ¢eyrek bolgeye ayirmstir (Hughes
vd. 2017:2391). Bu dort ¢eyrek bolge, dort diisiince yapisini temsil eder ve her bolgenin
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cok farkli biligsel iglevleri vardir ve bunlar baskin bolgeler olarak adlandirilir (Kirstein
ve Kunz, 2016:531).

Insan beyninin serebral (iist) ve limbik (alt yaris1) kistmlarmna dayanan meteforik
bu boliimler (Hughes vd. 2017:2391); sol iist ¢eyrek bdlge “A”, sol alt “B”, sagalt “C”,

sag uist “D” harfleri ile sembolize edilmistir.

Sekil 22. Herrmann’in Whole Brain Modeli

Serebral Diglinme Modu

Sol Ust sag Ust

D

Biitinzel
Sezgisel
Birlegtirici
Sentazleyan

Sol 5
Diisiinme Sag
Modu Diiglinme
Arcisike Modu
Organize
Datayc
Planh
Sol Alt Sag Alt
B

Limbik Disiinme Modu

Kaynak: Oordt vd., 2014:168

A ¢eyrek bolgesi; mavi bolge olarakta anilan bu bolge serebral islemeyi temsil
eder (Kirstein ve Kunz, 2016:531). Mavi bolge mantiksal ve gergekgidir, analitik

diisiinme, gerceklerin analizi ve sayilarin iglenmesini gerceklestirir.

B ceyrek bolgesi; yesil bolge olarak anilan bu bolge, organize ve ayrintili olarak
diistinmeyi ve d6grenmeyi temsil eder: planlama yaklasimlar ile ilgilenir ve gergekleri

organize eder.

C ceyrek bolgesi; duygusal ve tutkulu yaklasimlari temsil eden kirmizi bolge
olarak da anilir. Kisisellestirilmis, kisilerarasi, ifade ve duygu temelli diisiinme ve

ogrenmeyi temsil eder.
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D ceyrek bolgesi; kuantranin hayali ve canli dogasimi temsil eden sar1 bolge
olarak da adlandirilan bu bolge, gorsel, yaratici, biitlinsel ve kavramsal olan ve gelecek

odakli olan diisiinme ve 6grenmeyi temsil eder (Kirstein ve Kunz, 2016:531).

Herrmann’a gore yukarida ozellikleri belirtilen A,B,C, ve D bolgelerini baskin

olarak kullanan bireylerin 6grenme tercihleri Tablo 1°de belirtilmistir.

Tablo 15. Herrmann’in Bélgelere Gore Ogrenme Tercihleri

Sol Ust A Bolgesi Sag Ust D Bolgesi
- Gergekleri elde ederek ve 6lgerek - Inisiyatifi ele alarak
- Cozlimleme ve mantik - Sakl1 kalmis olasiliklar1 arastirarak
- Durumlar insa ederek - Sezgilerine giivenerek
- Teoriler olugturarak 6grenmektir. - Kavramlar insa ederek
- Igerigi sentezleyerek dgrenmektir.
Sol Alt B Bolgesi Sag Alt C Bolgesi
- Igerigi organize ederek ve yapilandirarak - Fikirleri dinleyerek ve paylasarak
- Teorileri degerlendirerek ve test ederek - Deneyimleri ise katarak
- Pratik yaparak - Hareket ederek ve hissederek
- Igerigi tamamlayarak 6grenmektir. - Duygulari ige katarak
- Igerigi uyumlu hale getirerek 6grenmektir.

Kaynak: Keles ve Cepni, 2006:71

Herrmann farklh kiiltiirlerden gelen fakat ayni meslegi yapan bireylerin benzer
genel 6zellikler gosterdigini ortaya ¢ikarmistir bu da sadece dogustan gelen 6zelliklerin

degil cevrenin de 6nemli rol oynadigini géstermektedir (Keles ve Cepni, 2006:71).

Herrmann viicudumuzda bulunan ikili yapilarin simetrik degil aslinda oldukca
asimetrik oldugunu belirtmektedir ve bu beynimiz i¢inde gecerlidir. Herrmann’in
belirttigi bolgelerden baskin olan1 ilgi alanimizi belirleyerek tercihlerimizin de
gelismesini saglar ve yeterliliklerimizin gelismesine, kariyer se¢imlerimizi ve sonunda

calisacagimiz isi belirler (Hermann, 1996:39).
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3.2.4. Uclii Beyin Teorisi (McLean Triune Beyin Teorisi)

McLean evrimsel bir bakis agisiyla yaklastigi bu teorisinde; hipokampus ve
amigdalay1 i¢ine alan limbik sistemi duyularin merkezi olarak tanmimlamustir. Limbik
sisteminin erken donem memelilerinde, doviis-ugus tepkilerini kontrol etmek ve hem
duygusal olarak tatmin edici hem de aci verici duygulara tepki vermek igin evrim
gecirdigini one siiren McLean calismasini insan beyninin yapisini i¢ine alacak sekilde
genigleterek insan beynini ii¢ kisma ayirmistir. Limbik sistemi tanimlamaya ek olarak,
kas hareketi ve nefes alma gibi temel islevleri kontrol eden siiriingenlerle ilgili R-
kompleks (siiriingen beyin) olarak adlandirilan daha ilkel bir beyine isaret ettigi “ilkel
beyin” ve ligiincii kisim olarak konugmay1 ve akil yiiriitmeyi kontrol eden neokorteksi

en yeni evrimsel gelisme olarak tanimlamistir (Pearce, 2008: A28).

McLean’in tanimladigi lic temel beyin, her biri kendi 6zel alt-¢ekim giicli ve
zekasi, kendi zaman ve mekan duygusu ve kendi hafizasi, motoru ve diger islevleri olan

biyolojik bilgisayarlar olarak kabul edilebilir (Levince, 2017:86).

Sekil 23. McLean’ i Triune Beyin Teorisi Bolgeleri

NEOCORTEX

LIMBIC SYSTEM
R COMPLEX

The Triune Brain

Kaynak: URL17

R-Kompleks (siiriingen/ilkel beyin); beynimizin en icteki parcasidir biiyiik
oranda kaudat ¢egirdegi ve putamenlerden olusan corpus striatum, globus ve pallidustan
meydana gelir. insan beyninde bulunan gri maddenin dértte iigiinden fazlasmni olusturan

diencephalig yapilar1 olan bir dizi 6n beyin yapisidir (Wooten, 2007:40-41). McLean;
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neokorteks ve limbik sistemle beraber siiriingen beynin 6n bilginin bilesenleri olduguna

dikkat ¢ekmektedir.

McLean’in yapmis oldugu deneyler sunucunda R-Kompleks bdlgesinde bir
lokalizasyona sahip olan bir dizi davranis kalib1 tespit edilmistir. Bu davranig kaliplari,
hayatta kalma, rahatlik, sosyal hiyerarsi, beslenme, uyuma, gibi rutin olarak yerine
getirilen gorevler, meydan okuma, tahakkiim, ibadet gibi sosyal ritiieller gibi aktiviteleri
bir prototip olarak yerine getirir. Bu davranislar iggiidiisel olarak tekrarlanan
davranislardir (Wooten, 2007:40-41). McLeanmn beyni ayirdigi islevsel bolgelerden
fiziksel ve ¢evresel bolgeye denk gelmektedir (Dana, 1996:38).

Bazi bilim adamlar1 tourette ve obsesif kompulsif bozukluk gibi bazi
hastaliklarin R-Kompleks ile prefrontal korteks arasindaki hatali iletisimden
kaynaklandigini diistinmektedirler. (Wooten, 2007:40-41).

Limbik Sistem; R-Korteksi ¢evreleyen, amigdala, hipotalamus, bir¢ok talamus
¢ekirdegi ve corpus callosumun bulundugu ve beynin duygusal ve tutumsal bolgesine

denk gelen kismudir (Dana, 1996:38, Arinci ve Elhan, 2006:298, Ozden, 2005:44).

Diger memelilerde de bulunan limbik sistem, memelilerin yasamlarini
stirdiirebilmeleri i¢in otomatik tepkiler gosterme yerine daha akilli tercihler yapmasina

imkan saglamaktadir.

Duyularimiz1 kontrol eden limbik sistem aclik, susuzluk, cinsel arzular1 ve
zevkleri diizenler. Bunun yaninda uzun siireli bellegin biiylik bir kismi burada
diizenlenir. Duyularimiz ve bellegimiz limbik sistem tarafindan kontrol edildiginden
duygusal bag kurdugumuz seyleri daha kolay hatirlariz. Kendimizi iyi hissettigimiz
zamanlarda beynimiz endorfin salgilar. Salgilanan bu endorfin noronlar arasindaki
baglantiy1 kolaylastirir ve ndronlar arasinda daha ¢ok bag kurulmasini saglar. Kendimizi
kotii hissettigimizde ya da stres altindayken, korku duyuyorsa talamus verileri korteks
alanina gondermek yerine R-Kortekse gonderir. Boylece kisi gerceke¢i bir sekilde
diisiinmek yerine icgiidiisel davranabilir (Ozden, 2005:44-45).

Neokorteks (diisiinen/beyin) ;

Insan beyninin en disinda bulunan, gri kortikal yapi, insan beyninin %80’ine

yakinini olusturur (Wooten, 2007:58-59) ve mental bolgeye karsilik gelmektedir (Dana,
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1996:38). Insanoglunu diger canllardan aymran, iist diizey biligsel aktivitelerin
yonetildigi merkezdir. Kararlarin alindigi, deneyimlerin saklandigi, konusmanin
gerceklestigi eglenme hissinin olustugu boliimdiir. Neokorteksin sahip oldugu loblarda
duyular saklanir ve konusma, duyma, goérme, dokunma ayri bolimlere kaydedilir

(Ozden, 2005:45-46).

Renvois¢ ve Morin inlii “Neuromarketing” Tirk¢e c¢eviriSindeki adiyla
“Noromarketing Miisterinizin Beynindeki Satin Alma Diigmesine Basmak” adli

Kitabinda (Renvoisé ve Morin, 2007:5):

- Neokorteksi diislinen, rasyonel verileri igleyen “yeni beyin”

- Limbik sistemi hisseden, duyular1 ve altinci his gibi igten gelen hisleri
isleyen “orta beyin”

- R-Korteksi diger iki beyinden gelen verileri dikkate alarak asil karar veren

“eski beyin” olarak tanimlanmistir

Bu kitaplarinda yazarlar amigdalay1 eski beyinde konumlandirir ve Decker’in
“You’ve Got To Be Believed To Be Heard”, Goleman’in “Duygusal Zeka” ve
LeDoux’un “Duygusal Beyin” adli eserlerine dayanarak amigdalanin korteks iizerindeki
etkisinin, korteksin amigdala tizerindeki etkisinden daha biiyiik oldugunu ve bu
durumun duygusal tahriklerin diisiinceyi baskilayarak kontrol etmesine sebep oldugunu
belirtmektedirler (Renvoisé ve Morin, 2007:7).

Beynin ¢aligmasi ile ilgili teorileri inceledigimiz kisimlardan anlasilacagi gibi
baz1 arastirmacilar teorileri ile birbirilerini desteklerken bazilar1 digerinin tam tersi bir
tez ortaya atabilmektedir ve beynin nasil ¢alistigi hangi bolgesinin davraniglarimizi
nasil etkiledigi konusunda tam bir uzlasma saglanamadigini bize gdstermektedir. insan
davranislar1 ve karmasikligi goz Oniine alindiginda bu durum higte sasirtict degildir.
Eagleman’in beynin farkli sistemlerini incelemek i¢in kullandig1 “vagon a¢mazi”
diisiince deneyi alinacak kararlarin niteligine gére beynin farkli bolgelerinin siirece nasil

katildigini1 gostermesi agisindan olduk¢a faydali olacaktir.

Bu deneyin birinci senaryosunda; kontrolden ¢ikan tren hizla ileride duran dort
isciye dogru ilerlemektedir sizde oradasiniz ve vagonun hepsini 6ldiirecegini, yakinda

vagonu bagka bir yola yonlendirecek kol oldugunu fark ediyorsunuz fakat
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yonlendirilecek yeni yolda bir is¢i ¢galigmaktadir ve bu durumda o isci 6lecektir, kolu

¢eker misiniz?

Sekil 24. Vagon A¢mazi 1. Senaryo

Kaynak: Eagleman, 2016:126

Vagon ¢ikmazi deneyinin ikinci senaryosunda ise ayni sekilde tren dort is¢inin
iizerine dogru hizla gidiyor ve siz raylara tepeden bakan bir su deposunun iizerindesiniz
ve yaninizda iri viicutlu bir adam var bu adamin agirliginin treni durdurmaya yeterli

olacagim fark ediyorsunuz, bu adamai tren raymna atarak treni durdurur musunuz?

Sekil 25. Vagon A¢gmazi 2. Senaryo

Kaynak: Eagleman, 2016:126
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Birinci senaryoda deneklerin hemen hepsi kolu g¢ekerek dort is¢inin hayatini
kurtaracaklarini sdylerken, ikinci senaryoda hemen hemen hi¢ kimse adami asag1 itmeyi
kabul etmemistir. Aslinda her iki senaryoda da dort kisiyi kurtarabilmek i¢in bir kisinin
oliimiine raz1 olmamiz gerekiyor ama ikinci senaryoda kimsenin bunu yapmamis olma

sebebi ne olabilir?

Birinci senaryoda beynimiz olaya bir matematik problemi seklinde yaklasarak
senaryonun ¢oziimiinii mantiksal bir agidan ¢oziiyor ve beynin mantik problemlerini
¢Ozdiigli, Ventrolateral prefrontal korteks, Dorsolateral prefrontal korteks ve parietal

korteks devreye giriyor.

Sekil 26. 1. Senaryoda Beynin Islevsel Bolgeleri
ol
. gekmeli mi?"

Dorsolateral
prefrontal korteks

Ventrolateral <
prefrontal korteks 0

Kaynak: Eagleman, 2016:128

Ikinci senaryoda ise ise duygularimiz karistyor, bir kisiye fiziksel olarak temas
edip onu Oliime itmemiz beynin duygularla ilgili bolgeleri olan 6n singulat korteks,
medial prefrontal korteks, orbitofrontal korteks, amigdala ve beyin sap1 devreye giriyor
ve bu duygusal durum kararimizi etkileyerek kendi halinde bir adami 61diirmenin yanlis

oldugunu bize soyliiyor (Eagleman, 2016:126 — 129).
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Sekil 27. 2. Senaryoda Beynin Islevsel Bolgeleri

itmeli mi?”
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Kaynak: Eagleman, 2016:129

Bu orneklerden anlasilacagi gibi farkli durumlar beynin farkli bolgeleri ve

etkilesimleriyle kararlarimizi etkilemektedir.

Siegel ve Bryson beynin ¢aligmasi ile ilgili yukarida degindigimiz modellerde
yer alan beyin bolgeleri arasindaki entegrasyonun beynimizin performansi i¢in tasidigi
onemden bahsetmektedirler. Nasil kalbimizin viicudumuza kani pompalamasi,
akcigerlerimizin havay1 ¢ekmesi ya da midemizin sindirim faaliyetini yerine getirmesi
gibi tiim organlarimizin bir bitiinliik iginde ¢aligmasi viicut saghgimiz i¢in hayati

Ooneme sahipse, beynimizin bdliimleri arasindaki entegrasyonda ayni sekilde 6nemlidir.

Beynimizin sol yarikiiresindeki mantigin sag yarikiiresindeki duygularla
biitiinliik igerisinde ¢aligmasi “yatay entegrasyon”, neokorteks ile R-korteks arasindaki
biitiinliik ise “dikey entegrasyon” olarak tanimlanmstir (Siegel ve Bryson, 2011:21-22)

ve bu entegrasyonlarin saglanmasinin beynin islevselligini artiracagimni belirtmislerdir.
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DORDUNCU BOLUM

DENEYSEL TASARIM VE UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Calismada her seyden Once yeni sayilabilecek bir alan olan noropazarlama ve
kullanilan araglar kesfedilmeye calisilmis bu yapilirken néropazarlamayla ilgili Tiirkge
literatiire katki saglanmasi1 amaclanmistir. Isletmeler TV reklamlarmi yiiksek
maliyetlere katlanarak genis kitlelere ulasabilme hedefiyle hazirlamaktadirlar. Bu
reklamlar dan en f{ist diizeye fayda saglanabilecek sekilde hazirlanmalar1 ve
etkinliklerinin artirilmasi i¢in noropazarlamadan yararlanma yollar1 arastirilmistir. Bu
caligmada reklamlar1 izleyenlerin beyninde neler oluyor, farkli reklam ¢ekiciliklerine
verilen tepkiler arasinda fark olusmakta midir, goniilliilerin reklamlar hakkindaki
diistincelerine gore bu tepkilerde degisiklik olusmakta mudir, bir reklami begenip
begenmedigi bu tepkilerden anlasilabilecek mi sorularina cevap bulmayi hedefleyen ve

noropazarlamay1 kesfetmeye yonelik bir amag giidiilmiistiir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu calismada norpazarlama tekniklerinden EEG cihazmin kullanimi, ¢ekimi
yapilacak goniilliilerin hazirlanmasi, ¢ekimin yapilmasi ve sonuglarinin analiz edilmesi
kesifsel olarak ele alinmis gerek literatiir taramasinda gerekse uygulama asamasinda

sonraki ¢aligsmalar i¢in de bir bakis a¢is1 olusturmaya calisilmistir.

Noropazarlama disiplinleraras1 ¢alisma gerektirmesi, maliyetinin yiiksekligi ve
yeni sayilabilecek bir calisma alani olmasi nedeniyle Ozellikle iilkemizde yapilan
deneysel ¢alisma sayis1 fazla degildir ve bu yonii ile yapilmis az sayida ¢alisma arasinda

yer almaktadir.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismada anket ve EEG ¢ekim yontemleri birlikte kullanilmistir. Calismaya
baglamadan once ilk olarak EEG cihazinin ne oldugu, c¢ekimlerin nasil yapildigi,
hazirlik ve ¢ekim siirecinin nasil oldugunun ve ne kadar siire alacaginit 6grenebilmek
amaciyla Siileyman Demirel Universitesi Tip Fakiiltesi Noroloji Ana Bilim Dalinda

deneme ¢ekimi yapild1.
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Daha sonra EEG ¢ekimi yapilirken goniilliilere gosterilecek olan TV reklamlari

icin 4 kategori belirlendi. Bunlar;

korku- kaygi, siddet i¢eren

- mizah igeren

cinsellik-sehvet iceren

duygusallik i¢eren reklamlardir.

Bu kategorilerde reklamlarin belirlenmesinde:

Gliniimiizde gerek prime time da yaymlanan gerekse giiniin diger
vakitlerinde yayinlanan reklamlarin yaninda, ge¢cmis yillarda yayinlanan

reklamlar da izlenerek incelenmistir.

Reklamcilar Dernegi ve Reklam Verenler Dernegi’nin Effie Worldwide Inc.
Isbirligiyle diizenledigi Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasi 2013-

2017 yillarin1 kapsayan sonuglar1 incelenmistir.

Dijital yaraticiik ve sonuglar1 lizerine odaklanan, reklamlar: stratejiden

yaratict ¢alismaya ve uygulamaya, medya planlamasindan entegrasyona,

verimlilikten yatrimin geri doniisiine (ROI) kadar tiim katmanlariyla
degerlendiren uluslararas1 dijital bir yarisma olan MIXX Awards,

(Marketing and Interactive Excellence Awards) yarismasinda 2012-2017

yillar1 aras1 6diil kazanan reklamlar incelenmistir.

- Cevremizdeki insanlara ¢alisma i¢in tespit edilen basliklarda (mizah, korku-
kaygi, duygusallik, cinsellik) hatirladiklar1 reklamlar sorularak belirtilen
reklamlar incelenmistir.

- Youtube ve diger sosyal medya kanallarinda en ¢ok izlenen, en ¢ok tiklanan

reklamlar arastirilmustir.

Bu arastrma sonucunda olusan uzun listede yer alan reklamlar goniilliilerin
dikkatinin dagilmasmni ve sikilmalarin1 engelleyecek sekilde igerik, siire, c¢ekim
kaliteleri yoniinden degerlendirilerek elemeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirme
sonunda belirlenen 18 reklam On teste tabi tutularak her kategoride 3’er reklam olmak
iizere 12 reklam belirlenmistir. Belirlenen bu 12 reklam goniilliilere izlettirilerek (SDU
[IBF 6grencilerine uygulanan 106 anketin 103 tanesi, kamu kurumunda calisanlara

uygulanan 34 anketin tamami gegerli olarak degerlendirildi), ankette izleyicilere,
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izlemis olduklar1 reklamlarin hissettirdigi duyguyu ve bu duygunun yogunlugunu
isaretlemeleri istenmistir. Bu islem gosterilen her reklamin izleyicide uyandirdigi
duyguyu yogunluguna gore en az 1, en ¢ok 5 olacak sekilde anket formunda belirtilmesi
seklinde gerceklestirilmistir.

Bu islem sonunda her kategori i¢in en yiiksek puani alan 4 reklam filmi

belirlenmistir. Bu reklamlar:

- Mizah kategorisinde Doritos’un “Doktor bu ne” (Cem YILMAZ)

- Korku-Kaygi-Siddet kategorisinde Ford un “Escape (Zombi)”

- Duygusal reklam kategorisinde Turkcell’in “29 Ekim Cumhuriyet
Bayram1”

- Cinsellik kategorisinde LP7’nin “Parfiim” reklamlari olmustur.

Belirlenen bu reklam filmleri aralarinda 5’er saniye bosluk (karanlik ekran)
olacak sekilde montajlanarak ¢ekime hazir hale getirilmistir. Calismada kullanilmak

iizere son hali verilen reklam filmlerinin gosterim siiresi 4 dakika 68 saniye olmustur.

Reklam filmleri arasinda 5’er saniyelik bosluk bulunmasinin sebebi bir reklam
izlendikten sonra ikinci reklama ge¢gmeden beyin fonksiyonlarmin normale gegmesinin
beklenmesidir. Literatiir incelendiginde bu islem i¢cin 20 saniye bosluk birakilan
calismaya da rastlanmis yapilan deneme cekiminde 20 saniyenin ¢ok uzun oldugu
goniilliilerin sikildig1r ve bunun EEG ¢ekimlerinde artefak (artefact) olusumuna neden
oldugu gozlenmistir. Yiicel vd. (2015) ¢alismalarinda belirttigi gibi 5 saniye olarak

belirlenmis, bu siirenin uygun oldugu gézlenmistir.

Sekil 28. Reklam Filmi Gosterim Modeli

Reklam1 | BOS | Reklam2 | Bos Reklam3 | B9 | Reklam4

Ssn 74 sn Ssn 71 sn Ssn

Toplam Siire 281 Saniye (sn)
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Tamamlanan bu asamalardan sonra 3 farkli anket tasarimi yapilmustir.
Anketlerin tasarimi literatiir taramast ve profesyonellerin goriigleri alinmak suretiyle
yapilmistir. Olusturulan anketler bir gurup goniilliiye uygulanarak gerekli diizeltmeler

yapilmustir.

Birinci anket EEG ¢ekimleri 6ncesi goniillillere uygulanmis olan, goniillillerin
demografik bilgileri, reklamlar hakkina tutumlari, reklamlarda gegen {irtinler hakkinda

tutumlar1 ve bunlar1 kullanip kullanmadiklarini tespit etmeye yoneliktir.

Ikinci anket EEG ¢ekiminin hemen sonrasinda uygulanmis olan izlenen
reklamlarla ilgili duygu ve diisiinceleri ile markaya karsi olusturdugu tutum, reklamla

ilgili hatirladigi, dikkat ettigi noktalar: tespit etmeye yoneliktir.

Uciincii anket ise EEG ¢ekimlerinden 7 giin sonra uygulanmis olan reklamlara
ve markaya/iirline kars1 bir tutum olusup olugsmadigmi ve reklamlarin ne derecede

hatirlandigini tespit etmeye yoneliktir.

Hatirlamanm gergeklesmesine etkisi bulunan unsurlar, tekrar sayisi ve siire
calisma i¢in dikkate alinacak noktalar oldu. Tekrar sayisi tiglincii anketde goniilliilere
cekimlerden sonra reklamlar: tekrar izleyip izlemedikleri sorularak dlgiilmeye c¢alisildi.
Diger 6nemli nokta ti¢iincii anketin ne zaman uygulanacagina karar verilmesi oldu. Bu
konuya yonelik yapilan literatiir taramalarinda net bir zamanin belirtildigi ¢alismayla
karsilagilmamis fakat reklam hatirlamalar1 ile ilgili ¢alismalarda 3 giin ile 20 giin
arasinda degisen stirelerin kullanildig1 goriilmiistiir. Morgan’in (2011) farkli miktardaki
arastrmalarda psikologlarin yapmis oldugu deneysel calismada %100, %150, %200
ogrenme gergeklestigi ve hatirlanan kelime sayismin zamana gore degisiminin

incelendigi caligmasi dikkate alinarak 7 giinliik siire belirlendi.

Asagida verilen grafikten de goriilecegi lizere 7. giline kadar tiim &grenme
diizeylerinde sert bir diisiis yasanmis 7. giinden itibaren yatay bir goriinim alis

olmasindan dolay1 7. giinii belirlenmistir.
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Sekil 29. Hatirlama — Zaman Iligkisi

r —-—— %200
5| % 150
\ —_— %100

Hatirlanan ortalama kelime sayisi

0
12 4 7 14

Zaman arahg (gin)

Kaynak: Morgan, 2011:122

Anketlerin olusturulmasindan ve reklam filmlerinin montaj islemlerinin
yapilmasidan sonra 15 kisilik bir gruba reklamlar izlettirilerek ¢calismanin simiilasyonu
yapilmistir. Bu simiilasyonda amag¢ anket sorularmnin anlasilabilirligini ve reklamlarin
etkisinin 6l¢iilmesi olmustur. Bu test sonunda anketlerde gerekli diizeltmeler yapilarak

son hali verilmistir.

Reklam filmlerine ve anketlere son hali verildikten sonra Firat Universitesi
Pazarlama ve Noropazarlama Arastrma Merkezinde, 36 goniilliiye EEG ¢ekimleri
yapilmistir. EEG ¢ekimlerinden Once goniilliller ¢alisma hakkinda bilgilendirilerek
bilgilendirilmis goniillii katilim formlar1 doldurulmus ve c¢ekim Oncesi anket
uygulanmigtir. Anket uygulanan goniilliller ayr1 bir odaya alinarak EEG ¢ekimi
yapilmigtir. Goniillillere ¢alismanin  amaci hakkinda bilgi verilmemis ve EEG

cekimlerinden sonra yapilacak olan anket ¢calismalarindan haberdar edilmemislerdir.

EEG c¢ekimleri 14 kanalli, 128 Hz frekansa sahip Emotiv — Epoc cihazi

kullanilarak gerceklestirilmistir.
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Sekil 30. Emotiv — Epoc Cihaz Gorseli

Kaynak: URL18

Elektrotlarin dizilimi uluslararast 10 — 20 sistemine gore yapilmistir. Bu
sistemde, F Frontal bolgeyi, T Temporal bolgeyi, O Oksibital bolgeyi ve P Parietal
bolgeyi temsil etmektedir. Tek numarali elektrotlar kafanin sol yarisina, ¢ift numarali
elektrotlarsa kafanin sag yarisina yerlestirildigini gostermektedir. P3 (CMS) ve P4
(DRL) elektrotlar1 ise referans noktalidir. Elektrotlarin yerlesim diizeni Sekil 31°de

sematize edilmistir.

Sekil 31. Emotiv — Epoc Cihaz1 Elektrotlarin Yerlesimleri

Fpl 3 Fps

. Sensor Locations

References

Kaynak: URL19
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Buna gore;

- AF3 sol prefrontal

- F7 ensol frontal

- F3sol frontal

- FC5 sol frontal-central
- T7 sol temporal

- P7 sol parietal

- 01 sol occipital

- 02 sag occipital

- AF4 sag prefrontal

- F8en sag frontal

- F4 sag frontal

- FC6 sag frontal-central
- T8 sag temporal

- P8 sag parietal

Bolgeleri ifade etmektedir. Emotiv — epoc cihazinin kafaya yerlestirilmesi Sekil

32’de gosterilmektedir.

Sekil 32. Emotiv — Epoc Cihazinin Kafaya Yerlestirilmesi

Kaynak: URL20
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EEG c¢ekimi yapilan Emotiv — epoc cihazimna ait kontrol paneli goriintiisii Sekil

33’te verilmektedir.

Sekil 33. Emotiv — Epoc Cihazi1 Kontrol Paneli

Kaynak:URL21

Kontrol panelinde bulunan siyah noktalar elektrotlardan sinyal alinamadigi,
kirmizi noktalar alinan sinyalin zayif oldugunu, turuncu noktalar ortalam sinyal
kalitesine sahip olundugu ve yesil noktalar ise iyi kalitede sinyal alindigni ifade
etmektedir. EEG ¢ekiminin yapilabilmesi igin elektrotlarin kontrol panelinde yesil

olarak goriinmesine 6zen gosterilmelidir.

EEG ¢ekimi tamamlanan goniilliilere ikinci anket ve ¢ekimden sonraki 7. giin 3.
anket uygulanarak calisma tamamlanmistir. EEG sonuglari EEG uzmani tarafindan
meydana gelen artefaktlar dikkate alinmayarak katilimcilarn duyusal tepkilerini
belirleyecek sekilde yorumlanmistir. Veri toplama amaciyla kullanilan 1. anket 26 soru
ve 2 sayfadan, 2. anket 19 soru ve 2 sayfadan, 3. anket 10 soru ve 1 sayfadan
olusmaktadir. Anket sorular: iki sikli, coktan segmeli, acik uclu ve 5° li Likert 6lcegine
gore hazirlanmistir. Anketler elde edilen verilerle bir evrenin geneli hakkinda yargiya
ulagsma amaci tagimamakta EEG ¢ekimi yapilan goniilliiler hakkinda bilgi edinmeyi
amaglamaktadir. Yiiz ylize anket yontemiyle elde edilen veriler Statistic Package for the
Social Sciences (SPSS) 15.0 paket programi kullanilarak edilmistir. Anket yontemiyle
elde edilen veriler kullanilarak giivenilirlik (cronbach’s alfa) analizi, frekans tablolari

kullanilmaistir.
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4.4. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Calisma kapsaminda EEG cekimleri Firat Universitesi Pazarlama ve
Noropazarlama Arastirma Merkezinde yapildigindan goniilliiler iiniversite 6grencileri,

calisanlar1 ve akademisyenlerinden olusan 36 goniilliiden olugmaktadir.

Calismaya katilan goniillerin beyanina gore bilinen herhangi bir zihinsel

hastaliklari, ilag, alkol ya da uyusturucu bagimliliklar1 bulunmamaktadir.

Bu alanda yapilmis olan ¢alismalar incelendiginde beyin aktivitelerinin EEG
kullanilarak 6l¢iilmesinde elde edilen verilerin 30 6rneklemde %1 hata payi ile sonuca
ulasildigi goriilmektedir (Bat1 ve Erdem, 2015:297; Erdemir ve Yavuz, 2016:117).

4.5. ARASTIRMANIN GUVENILIRLIGI

Veri toplamada kullandigimiz anketlerin giivenilirlik analizi Cronbach’ s Alpha

ile hesaplanmustir.
Alpha degerti;
.80 - 1.00 aras1 yiiksek derecede giivenilir,
.60- .80 aras1 oldukga giivenilir,
.40- .60 arasi diisiik derecede giivenilir,

40’ 1n alty ise giivenilir degildir (Akbulut, 2010:80)
Cronbach’ s Alpha ile yapilan hesaplama sonucunda;

1. Ankete ait “o” katsayis1  “.740” olarak
2. Ankete ait “o” katsayis1 “.752” olarak
3. Ankete ait “a” katsayis1 “.565” olarak hesaplanmustir.

Tablo 16. 1. Anket Giivenilirlik Analizi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Madde
Alpha Sayisi

,740 24

Bu alpha degerleri 6lgegin oldukga giivenilir bir 6lgek oldugunu gostermistir.
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Tablo 17. 2. Anket Giivenilirlik Analizi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Madde
Alpha Sayist
, 752 60

Bu alpha degerleri 6lgegin oldukga giivenilir bir 6lgek oldugunu gostermistir.

Tablo 18. 3. Anket Giivenilirlik Analizi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach's Madde
Alpha Sayist
,565 16

Bu alpha degerleri 6lgegin diisiik derecede giivenilir bir olcek oldugunu

gostermistir.
4.6. ARASTIRMANIN BULGULARI

4.6.1. Birinci Ankete Ait Bulgular

Yapilan ¢aligmaya ait bulgular incelendiginde veri toplama amaciyla kullanilan
1. ankette goniilliilerin demografik yapilar, reklamlara karsi tutumlari, reklam
filmlerinde yer alan iiriin gruplarma yonelik tutumlarinin neler oldugunun anlasilmasina
yardimci1 olabilecek veriler bulunmaktadir. Bu verilerin frekans ve dagilimlar1 asagidaki

tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 19. Géniilliilerin Cinsiyetine Iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 22 61,2
Kadm 14 38,8

Toplam 36 100,0

Aragtirmaya katilan goniillillerin cinsiyetlerine ait bilgiler Tablo 19’da
verilmektedir. Tabloya gore goniilliilerin 22’tintin (%61,2) erkek, 14’{iniin (%38,8)

kadin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 20. Géniilliilerin Ogrenim Durumuna Iliskin Bulgular

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
Lise 1 28
On Lisans 1 28
Lisans 24 66.6
Lisansiistii 10 278
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan goniilliilerin 6grenim durumlarina ait bilgiler Tablo 20°de

verilmektedir. Tabloya goére gonilliilerin 1’inin (%2,8) lise, 1’inin (%2,8) 6n lisans,

24’{inilin (%66,6) lisans, 10’ unun (%27,8) lisansiistii egitim aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 21. Géniilliilerin Yaslarma Iliskin Bulgular

Yas Frekans Yiizde
18-30 Yas Arasi 31 86,1
31-40 Yas Arasi 3 8,3
41-50 Yas Arasi 2 5,6

Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan goniilliilerin yaslarina ait bilgiler Tablo 21°de verilmektedir.

Tabloya gore goniilliilerin 31’inin (%86,1) 18 — 30 yas, 3’iniin (%8,3) 31 — 40 yas,

2’sinin (%5,6) 41 — 50 yas araliginda olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 22. Géniilliilerin Mesleklerine Iliskin Bulgular

Meslek Frekans Yiizde
Ogrenci 28 77,8
Akademisyen 5 13,9
Isci 2 5,6
Serbest Meslek 1 2,8

Toplam 36 100,0
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Aragtirmaya katilan goniillillerin mesleklerine ait bilgiler Tablo 22°de
verilmektedir. Tabloya goére goniillilerin 28’inin (%77,8) 6grenci, 5’inin (%13,9)
Akademisyen, 2’sinin (%5,6) is¢i, 1’inin (%2,8) serbest meslek erbabi olduklari

gorilmektedir.

Tablo 23. Géniilliilerin Hangi Elini Kullandigma iliskin Bulgular

Hangi Elinizi Kullamyorsunuz? Frekans Yiizde
Sag 31 86,1
Sol 5 13,9

Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan goniilliilerin hangi ellerini kullandigma ait bilgiler Tablo
23’te verilmektedir. Tabloya gore goniillilerin 31’inin (%86,1) sag ellerini kullandigi,
5’inin (%13,9) sol ellerini kullandig1 goriilmektedir.

Goniilliilerin reklamlara kars1 tutumlarini 6zetleyen tablolar agagida verilmistir.

Tablo 24. TV Reklam Filmlerinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisine Iliskin Bulgular

TV Reklamlar Tiiketiciler Uzerinde
Olduke¢a Etkilidir Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0

Katilmiyorum 1 2,8

Karasizim 3 8,3

Katiliyorum 19 52,8

Kesinlikle Katiliyorum 13 36,1
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katillan goniillilerin TV reklamlarmin tiiketiciler {izerindeki
etkilerine ait bilgiler Tablo 24’te verilmektedir. Tabloya gore goniillilerin 1’inin (%2,8)
reklamlarin etkisiz oldugunu disiindiigii, 3’iiniin (%8,3) kararsiz oldugu, 19’unun
(%52,8) katiliyorum, 13’{iniin (%36,1) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verdikleri
yani gOniillillerin  %88,9’unun TV reklamlarindan etkilendiklerini diisiindiikleri

goriilmektedir.
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Tablo 25. Almay1 Diisiinmedigi Bir Uriin/Hizmeti Reklamlardan Etkilenerek Satin

Almaya Iliskin Bulgular

Kesinlikle Katilmryorum 6 16,7

Katilmiyorum 7 19,4

Karasizim 12 33,3

Katiliyorum 8 22,2

Kesinlikle Katiliyorum 3 8,3

Toplam 36 100,0
Arastirmaya katillan  goniilliilerin reklamlarmin  etkisiyle almayi

diisinmedikleri bir iirlinii alip almayacaklarina ait bilgiler Tablo 25’te verilmektedir.
Tabloya gore goniillillerin 6’s1 (%16,7) kesinlikle katilmiyorum, 7’si (%19,4)
katilmiyorum diyerek reklamlarin etkisiyle almayir distinmedikleri bir {riini
almayacaklari, 12’sinin (%33,3) kararsiz oldugu, 8’inin (%22,2) katiliyorum, 3’iiniin
(%8,3) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek reklamlarin etkisiyle almay1

diisiinmedikleri bir iirlinii alacaklar1 goriilmektedir.

Tablo 26. TV’de Reklami Yapilan Uriin Tercihine Iliskin Bulgular

TV’de Reklamm Yap_llan ﬁrﬁnﬁ Yapilmayana Frekans Yiizde
Tercih Ederim
Kesinlikle Katilmiyorum 3 8,3
Katilmiyorum 9 25,0
Karasizim 4 11,1
Katiliyorum 15 41,7
Kesinlikle Katiliyorum 5 13,9
Toplam 36 100,0

Aragtirmaya katilan goniilliilerin TV’de reklami yapilan {irlinleri tercihleriyle

ilgili bilgiler Tablo 26’de verilmektedir. Tabloya goére goniilliilerin 3’ (%8,3)

kesinlikle katilmiyorum, 9’u (%25,0) katilmiyorum diyerek reklamlarin {iriin
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tercihlerini etkilemeyecegini, 4’iiniin (%11,1) kararsiz oldugu,

15%inin  (%41,7)

katiliyorum, 5’inin (%13,9) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek TV’de

reklammin  yapiliyor olmasinin {riin  tercihlerini  etkileyecegini  belirttikleri
gorilmektedir.
Tablo 27. TV Reklamlarmm Marka Giiciiniin Algilanmasmna Iliskin Bulgular
TV Reklamlar1 Markamin Giicii Hakkinda Pozitif ..
; . . Frekans Yiizde
Izlenim Verir
Kesinlikle Katilmryorum 1 2,8
Katilmiyorum 0 0
Karasizim 4 11,1
Katiliyorum 26 72,2
Kesinlikle Katiliyorum 5 13,9
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan goniillilerin TV reklamlarinin markanin giiciinii nasil
algiladiklarina ait bilgiler Tablo 27’de verilmektedir. Tabloya gore goniilliilerin 1°’i
(%2,8) kesinlikle katilmiyorum, diyerek TV’de reklami yapilan markanin giiglii
oldugunu diisiinmedigi, 4 liniin (%11,1) kararsiz oldugu, 26’smin (%72,2) katiliyorum,
5’inin (%13,9) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek TV’de reklami yapilan

markanm gii¢lii oldugunu diisiindiigii gériilmektedir.

Tablo 28. TV Reklamlarmin Uriiniin Hatirlanmasina Etkisine Iliskin Bulgular

TV_’(_ie Reklz_lml_arl Uriiniin ve Markamn Frekans Yiizde
Tiiketicilerin Zihninde Canl Kalmasini Saglar
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2,8
Katilmiyorum 0 0
Karasizim 0 0
Katiliyorum 24 66,7
Kesinlikle Katiliyorum 11 30,6
Toplam 36 100,0
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Arastirmaya katilan goniilliillerin TV reklamlarinin {irtiniin hatirlanmasina iligkin

diislincelerini gosteren bilgiler Tablo 28’te verilmektedir. Tabloya gore goniilliilerin 1’1

(%2,8) kesinlikle katilmiyorum diyerek hafizada kalici olmadigini belirttigi, 24 {iniin

(%66,7) katiliyorum, 11’inin (%30,6) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek TV

reklamlarinin {iriiniin ve markanin hafizada canli kalmasinda etkisi oldugunu

diisiindiikleri goriilmektedir.

Tablo 29. TV Reklammin Bilgilendirme ve Segim Yapmaya Etkisine iliskin Bulgular

TV Reklamlar Tiiketicinin Bilgilendirilmesini,

Uriiniin/Hizmetin Taminmasim ve Dogru Secim Frekans Yiizde
Yapilmasim Saglar
Kesinlikle Katilmiyorum 3 8,3
Katilmiyorum 7 19,4
Karasizim 9 25,0
Katiliyorum 11 30,6
Kesinlikle Katiliyorum 6 16,7
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan goniilliilerin TV reklamlarinim bilgilendirme ve dogru se¢im

yapabilme lizerine etkilerine iliskin bilgiler Tablo 29°’da verilmektedir. Tabloya gore

goniillillerin 3’4 (%8,3) kesinlikle katilmiyorum, 7’si (%19,4) katilmiyorum diyerek

reklamlarin bilgilendirme, tanitim ve dogru se¢im yapmada etkisi olmadigini, 9’unun

(%25,0) kararsiz oldugu, 11’inin (%30,6) katiliyorum, 6’smin (%16,7) kesinlikle

katiliyorum seklinde cevap vererek TV reklamlarinin tiiketicinin bilgilendirilmesinde,

irlinii tanimasinda ve dogru karar almasinda etkili oldugunu diisiindiigii goriilmektedir.
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Tablo 30. TV’de Reklamu Yapilan Uriiniin Giivenilirligine Iliskin Bulgular

TV’de Reklami Yapilan Markalarin Uriinlerine

Daha Fazla Giiveniyorum Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmryorum 3 8,3
Katilmiyorum 6 16,7
Karasizim 12 33,3
Katiliyorum 12 33,3
Kesinlikle Katiliyorum 3 8,3
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan goniillillerin TV’de reklami yapilan iiriinlerin kendilerinde

olusturdugu giivene ait bilgiler Tablo 30°da verilmektedir. Tabloya gore goniilliilerin

3’tintin (%8,3) kesinlikle katilmiyorum, 6’smin (%16,7) katilmiyorum diyerek TV’de

izledikleri reklamlarm iirtine olan giiveni artirmadigini, 12’sinin (%33,3) kararsiz

olduklari, 12’sinin (%33,3) katiliyorum, 3’tiniin (%8,3) kesinlikle katiliyorum seklinde

cevap vererek TV’de reklaminin yapiliyor olmasinin iiriine olan giivenlerini artirdigini

belirttikleri goriilmektedir.

Tablo 31. Basarili Bir Reklamin Tutum Degisikligi Yapabilecegine iliskin Bulgular

Basarih Hazirlanmis Bir Reklam Benim Uriinlerle

Tlgili inan¢ ve Tutumlarim Degistirebilir Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2,8
Katilmiyorum 3 8,3
Karasizim 12 33,3
Katiliyorum 15 41,7
Kesinlikle Katiliyorum 5 13,9

Toplam 36 100,0

Aragtirmaya katilan goniilliilerin Basarili hazirlanmig bir reklamin riinle ilgili

inan¢ ve tutumlarin1 degistirebilecegine iligkin bilgiler Tablo 31°’da verilmektedir.

Tabloya goére goniillillerin 1’inin (%2,8) kesinlikle katilmiyorum, 3’{iniin (%8,3)

katilmiyorum diyerek reklamlarin kendilerinde tutum degisikligi olusturmayacagini

belirttikleri, 12’sinin (%33,3) kararsiz olduklari, 15’inin (%41,7) katiliyorum, 5’inin
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(%13,9) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek basarili hazirlanmis bir reklamin

kendilerine {irtine olan inanglar1 ve tutumlarinda degisiklik olusturabilecegini

belirttikleri goriilmektedir.

Tablo 32. TV Reklamlarmnimn Yaniltici/Aldatic1 Olabilecegine iliskin Bulgular

TV Reklamlar: Kimi Zar_n_an Yamltici, Aldatici Frekans Yiizde
Olabilir
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0

Katilmiyorum 3 8,3

Karasizim 6 16,7

Katiliyorum 20 55,6

Kesinlikle Katiliyorum 7 19,4

Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan  gOniilliilerin

TV

reklamlariin  yaniltici,

aldatici

olabilecegine iliskin bilgiler Tablo 32’de verilmektedir. Tabloya gore goniilliilerin
3’liniin (%8,3) katilmiyorum diyerek TV reklamlarinm yaniltici, aldatici olabileceklerini
diistinmediklerini, 6’sinmn (%16,7) kararsiz olduklarmni, 20’sinin (%55,6) katiliyorum,
7’sinin  (%19,4) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek TV reklamlarinin
yaniltici, aldatict olabileceklerini diisiindiiklerini belirttikleri goriilmektedir.

Tablo 33. Kullanilmakta Olan Markaya Yonelik Kotii/Olumsuz Reklama iliskin
Bulgular

Kullandigim Marka ile Tlgili Kotii/Olumsuz Bir
Reklamla Karsilasirsam Uriinii/Hizmeti Frekans Yiizde
Degistiririm

Kesinlikle Katilmiyorum 4 11,1

Katilmiyorum 10 27,8

Karasizim 5 13,9

Katiliyorum 10 27,8

Kesinlikle Katiliyorum 7 19,4

Toplam 36 100,0
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Aragtirmaya katilan goniillillerin kullandiklar1 markaya yonelik kétii/olumsuz bir
reklamla karsilagmalar1 durumunda iiriine karsi tutumlarina iligkin bilgiler Tablo 33’te
verilmektedir. Tabloya gore goniillilerin 4’iiniin (%11,1) kesinlikle katilmiyorum,
10’unun (%27,8) katilmiyorum diyerek kullanilan markaya yonelik kot reklam
nedeniyle kullandiklar1 iirinii  degistirmeyeceklerini, 5’inin  (%13,9) kararsiz
olduklarini, 10’unun (%27,8) katiliyorum, 7°sinin (%19,4) kesinlikle katiliyorum
seklinde cevap vererek kullandiklar1 markaya yonelik kotii/olumsuz reklamlarin

kullandiklar1 tirinti degistirmelerine sebep olabilecegini belirttikleri goriilmektedir.

Tablo 34. Goniilliilerin Reklam Izleme Sikligima Iliskin Bulgular

TV izlerken Reklamlar Basladiginda
Frekans Yiizde
Ne Yaparsiniz

Baska Islerle ilgilenirim 1 2,8

Sesini Kisarim 2 5,6

Kanal1 Degistiririm 7 19,4

flgimi Cekerse Izlerim 26 72,2
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilanlarin TV izlerken reklamlar basladiginda verdikleri tepkilere
ait bilgiler Tablo 34’te verilmektedir. Tabloya gore gonilliilerin 1’inin (%2,8)
reklamlar1 izlemeyerek bagska islerle ilgilendikleri, 2’sinin (%5,6) TV’nin sesini
kistiklar1, 7’sinin (%19,4) kanali degistirdikleri, 26’sinmn (%72,2) reklamlarin ilgilerini

¢ekmesi durumunda izledikleri goriilmektedir.

Goniillilerin TV reklamlarinda kullanilan reklam cekiciliklerine ydnelik

tutumlarini 6zetleyen tablolar asagida verilmistir.
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Tablo 35. Mizah Cekiciligine iliskin Bulgular

Mizah Ogeleri Kullanilan, Komik Reklamlar

Bende O Uriinii/Hizmeti Satin Alma istegi Frekans Yiizde
Uyandirir
Kesinlikle Katilmryorum 3 8,3
Katilmiyorum 6 16,7
Karasizim 6 16,7
Katiliyorum 17 47,2
Kesinlikle Katilryorum 4 11,1
Toplam 36 100.0

Arastirmaya katilan goniillillerin reklamlarda mizah kullanilmasina yonelik

tutumlar1 Tablo 35°te verilmektedir. Tabloya gore goniilliilerin 3’liniin (%38,3) kesinlikle

katilmiyorum, 6’sinin (%16,7) katilmiyorum diyerek mizah cekiciliginin satin alma

istegi uyandirmadigini belirttikleri, 6’sinmn (%16,7) kararsiz olduklarimi belirttikleri,

17’sinin (%47,2) katiliyorum, 4’iiniin (%11,1) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap

vererek mizah ¢ekiciliginin satin alma istegi uyandirdigmi belirttikleri goriilmektedir.

Tablo 36. Korku Cekiciligine Iliskin Bulgular

Korku Ogeleri Kullamilan Reklamlar Bende O

Uriinii/Hizmeti Satin Alma istegi Uyandirir Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 10 27,8
Katilmiyorum 12 33,3
Karasizim 9 25,0
Katiliyorum 5 13,9
Kesinlikle Katiliyorum 0 0
Toplam 36 100,0

Aragtirmaya katilan goniilliillerin reklamlarda korku cekiciligi kullanilmasina

yonelik tutumlar1 Tablo 36’da verilmektedir. Tabloya gore goniillillerin 10’iiniin

(%27,8) kesinlikle katilmiyorum, 12’sinin (%33,3) katilmiyorum diyerek korku

cekiciliginin satin alma istegi uyandirmadigmi belirttikleri, 9’unun (%25) kararsiz
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olduklarmi belirttikleri, 5’inin (%13,9) katiliyorum seklinde cevap vererek korku

cekiciliginin satin alma istegi uyandirdigini belirttikleri goriilmektedir.

Tablo 37. Reklamlarda Duygusallik Kullanimina Iligkin Bulgular

Duygusal Ogeler Kullanilan, Beni
. Duygulandiran Reklamlar Bende O Frekans Yiizde
Uriinii/Hizmeti Satin Alma Istegi Uyandirir
Kesinlikle Katilmryorum 3 8,3
Katilmiyorum 10 27,8
Karasizim 9 25,0
Katiliyorum 10 27,8
Kesinlikle Katiliyorum 4 11,1
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan goniilliilerin duygusal reklamlara yonelik tutumlar1 Tablo
37°de verilmektedir. Tabloya gbre goniilliilerin 3’{iniin (%8,3) kesinlikle katilmiyorum,
10’unun (%27,8) katilmiyorum diyerek duygusal reklamlarin satin alma istegi
uyandirmadigim belirttikleri, 9’unun (%25,0) kararsiz olduklarini belirttikleri, 10’ unun
(%27,8) katiliyorum, 4’iniin (%11,1) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek

duygusal reklamlarin satin alma istegi uyandirdigini belirttikleri goriilmektedir.

Tablo 38. Cinsel Cekicilige iliskin Bulgular

Orini/Hizmet; Satin Alma Istegt Uyandiri Frekans Viizde
Kesinlikle Katilmiyorum 13 36,1
Katilmiyorum 10 27,8
Karasizim 10 27,8
Katiliyorum 3 8,3
Kesinlikle Katiliyorum 0 0
Toplam 36 100,0

Aragtirmaya katilan goniilliilerin reklamlarda cinsel ¢ekiciliklerin kullanilmasina

yonelik tutumlar1 Tablo 38’de verilmektedir. Tabloya gore goniillillerin 13’iiniin
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(%36,1) kesinlikle katilmiyorum, 10’unun (%27,8) katilmiyorum diyerek reklamlarda
cinsel ¢ekicilik kullanimmin satin alma istegi uyandirmadigini belirttikleri, 10’unun
(%27,8) kararsiz olduklarmi belirttikleri, 3’iiniin (%38,3) katiliyorum seklinde cevap
vererek reklamlarda cinsel cekicilik kullaniminin satin alma istegi uyandirdigini

belirttikleri goriilmektedir.

Tablo 39. Géniilliilerin Hoslandig1 Reklam Tiirlerine Iliskin Bulgular

En Cok Hoslandlgl_nlg l_leklam Tiirlerini Frekans
Belirtiniz

Komedi/Mizah 21
Duygusal 7
Uriin Ozelliklerini Vurgulayan 11
Unliilerin Yer Aldigi 6
Miizigin On Planda Oldugu 6
Oykiisii Olan 12
Fiyat Bilgisi Veren 10
Korku Ogeleri Iceren 1
Animasyon 2
Cinsel Ogeler Iceren 1
Promosyon, Kampanya v.b. Tanitimlarini Igeren 3

Arastirmaya katilan goniilliilerin en ¢ok hoslandiklar1 reklam tiirlerine ait bilgiler
Tablo 39°da verilmektedir. Goniillillerin birden fazla segenegi isaretlemelerine imkan
taninmistir. Tabloya gore goniilliilerin en ¢ok hoslandig1 reklam tiirii Komedi/Mizah
(21) reklamlari, ikinci sirada izleyiciye bir hikaye anlatan (12) reklamalar, tiglincii
sirada iirlintinii 6zelliklerini aciklayan (11) reklamlar, dordiincii swrada ise {iriiniin
fiyatina iliskin bilgi veren (10) reklamlar olmustur. Duygusal (7), iinliilerin yer aldig1
(6), miizigin 6n planda oldugu (6) reklamalar orta diizeye sayilabilecek begeni sirasinda
yer alirken kampanya bilgileri veren (3), animasyon (2), korku ve cinsellik igceren (1)

reklamlar ise en az begenilen reklamlar olmustur.

Reklamlarint  kullandigimiz iirlin - gruplarinda  goniillillerin  begendikleri,

sevdikleri markalarin neler olduguna ve reklamlar1 yapilan markalara kars1 tutumlar1
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asagidaki tablolarda 6zetlenmistir. Anketin bu sorular1 agik uglu olarak cevaplanacak
sekilde sorularak goniillillerin kisitlanmamasi ve birden fazla marka belirtebilmeleri

saglanmigtir.

Tablo 40. Cips Markasina iliskin Bulgular

Tiikettiginiz Cips Markasim Belirtiniz Frekans

Cerezza 1

Cips Master 1

Cipso 2

Doritos 14

Lays 13

Ruffles 8

Patos 3

Arastirmaya katilan goniilliilerin tiikettikleri cips markasina ait bilgiler Tablo
40°da verilmektedir. Tabloya gore goniilliilerin tiikettikleri cips Doritos (14), Lays (13),
Ruffles (8) olurken Patos (3), Cipso (2), Cerezza ve Cips Master (1) en az sevilen olarak
belirtilmistir. Reklam tiirli Komedi/Mizah (21) reklamlari, ikinci sirada izleyiciye bir
hikdye veren (12) reklamalar, tigiincii sirada iiriiniinii Ozelliklerini aciklayan (11)
reklamlar, dordiincii sirada ise iriiniin fiyatma iliskin bilgi veren (10) reklamlar
olmustur. Duygusal (7), iinlilerin yer aldig1 (6), miizigin 6n planda oldugu (6)
reklamalar orta diizeye sayilabilecek begeni sirasinda yer alirken kampanya bilgileri
veren (3), animasyon (2), korku ve cinsellik iceren (1) reklamlar ise en az begenilen
reklamlar olmustur. Reklamini kullandigimiz Doritos’un en ¢ok tiiketilen cips markas1

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 41.

Araba Markasina Iliskin Bulgular

Kullandiginiz veya Sevdiginiz Araba

Frekans
Markasim Belirtiniz

Aston Martin 1
Audi 2
BMW 5
Camaro 1
Clio 1
Dacia 3
Fiat 1
Ford 1
Mercedes 4
Mini Cooper 1
Nissan 1
Opel 2
Peugeot 1
Range Rover 1
Skoda 1
Volkswagen 8
Volvo 2
BMW 1

Arastirmaya katilan goniilliilerin kullandiklari/sevdikleri otomobil markasina ait
bilgiler Tablo 41°de verilmektedir. Anketin bu sorusu goniillillerin tamamiin otomobil

sahibi olmayabilecegi diisiintilerek “kullandiginiz veya sevdiginiz markay1 belirtiniz”

seklinde

markalar oldugu, reklami yapilan marka olan Ford otomobil (1) ise en az

sorulmugtur. Tabloya gore goniilliilerin kullandiklar1 araba markalar

Voklswagen (8), BMW (5), Mercedes (4), Dacial (3) en fazla kullanilan/sevilen

kullanilan/sevilen marka oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 42. Cep Telefonu Operatériine Iliskin Bulgular

Kullandigimiz Cep Tel_ef_onu Operatoriinii Frekans
Belirtiniz
Tiirk Telekom 11
Turkeell 13
Vodafone 10

Arastirmaya katilan goniilliillerin kullandiklar1 cep telefonu operatoriine ait
bilgiler Tablo 42’de verilmektedir. Anket formunu dolduran goniilliillerden ikisi bu
soruyu hatali yanitlayarak kullandiklar1 cep telefonu markasmi belirtmiglerdir. En fazla

kullanilan oparetér 13 kullaniciyla Turkcell olurken 11 kullaniciyla Tiirk Telekom

ikinci, 10 kullaniciyla da Vodafone tigiincii sirada yer almistir.

Tablo 43. Parfiim Markasina iliskin Bulgular

Kullandiginiz Parfiim

Frekans

Markasim Belirtiniz
Adidas 2
Avon 3
Burrbery 1
Cecil 1
Chanel 1
David Wolker 1
Davidoff 1
Deodorant, Kolonya 1
Emotion 1
Eyfell 1
Fenerium 1
Foraway 1
Lacoste 3
Loris 1
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Mesmelize 1
Ralph Louren 1
Snop 1
Tom Work 2
Victoria Secret 1
Watson 1
Woge 1
Ties Roche 1
Youni 1

Yu tu 2

Arastirmaya katilan goniilliillerin kullandiklar1 parfim markasina ait bilgiler
Tablo 43’de verilmektedir. Anket formunu dolduran goniilliilerden besi bu soruyu
yanitlamayarak bos birakmislardir. Tabloya gore goniillillerin kullandiklar1 parfiim

markalar1 arasinda reklami yapilan LP7 markasinin bulunmadigi goriilmiistiir.

4.6.2. Ikinci Ankete Ait Bulgular

Goniillilerin reklamlar: izleyerek EEG ¢ekimlerinin tamamlanmasindan sonra
ikinci anketimiz uygulanmistir. ikinci anketimizde goniilliilerimize bu reklamlar1 daha
once izleyip izlemediklerini, reklamlarda kullanilan reklam ¢ekiciliklerini bizim
smiflandirdigimiz  kriterlerde algilayip algilamadiklarini, reklamlarin iizerlerinde
biraktig1 olumlu olumsuz etkileri ve begenilerini 6§renmeye yonelik sorular sorularak
sonuglar1 asagidaki tablolarda Ozetlenmistir. Ankette yer alan her biri soru, reklam

filmlerinin her biri i¢in ayr1 ayr1 cevaplanmaistir.
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Tablo 44.

Reklamlarin Daha Once Izlenip izlenmedigine iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Doritos Reklam Ford Reklamm Turkcell Reklanm LP7 Reklam
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Evet 31 86,1 2 5,6 23 63,9 1 2,8
Hayir 5 13,9 34 94,4 13 36,1 35 97,2
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin gosterilen reklam filmlerini daha 6nce izleyip

izlemediklerine iligkin veriler Tablo 44°te verilmektedir. Tabloya gore;

Mizah cekiciligi kullanilan Doritos reklaminm katilimeilarin 31’1 (%86,1)

tarafindan daha 6nce izlendigi, 5’1 (%13,9) tarafindan da ilk kez izlendigi,

Korku ¢ekiciligi kullanilan Ford reklamimin katilimcilarm 2’si (%5,6) tarafindan

daha énce izlendigi, 34’iiniin (%94,4) ise ilk kez izledigi,

Duygusallik i¢eren Turkcell reklammin katilimeilarin 23’1 (%63,9) tarafindan

daha 6nce izlendigi, 13’1 (%36,1) tarafindan ilk kez izlendigi,

Cinsel ¢ekicilik kullanilan LP7 reklaminin katilimcilarin 1°1 (%2,8) tarafindan

daha 6nce izlendigi, 35’1 (%97,8) tarafindan ilk kez izlendigi goriiliistiir.

Tablo 45. Reklamlarm Mizah Cekiciligine Iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklam .
Mizah Doritos Reklam Ford Reklam Turkcell Reklam LP7 Reklanm
Yiikliiydii
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Kesinlikle 1 28 16 444 22 61,1 27 75.0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 1 2.8 7 19,4 9 25,0 5 13,9
Karasizim 1 2.8 5 13,9 4 11,1 2 5,6
Katiliyorum 9 25,0 6 16,7 1 2,8 2 5,6
Kesinlikle 24 66,7 2 5,6 0 0 0 0
Katiltyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100
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Arastirmaya katilan goniillillerin reklamlarda kullanilan mizah c¢ekiciligini
aragtirmanin tasariminda oldugu sekliyle algilayip algilamadiklarina iliskin veriler

Tablo 45°te verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillilerin 1’inin (%2,8) kesinlikle katilmiyorum, 1’inin (%2,8) katilmiyorum

diyerek Doritos reklammi mizah ¢ekiciligi kullanilmayan bir reklam olarak
degerlendirdikleri, 1’inin (%2,8) kararsiz olduklarini belirttikleri, 9’unun (%25,0)
katiltyorum, 24’tiniin (%66,7) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek Doritos

reklamini mizah ¢ekiciligi kullanilan reklam olarak belirttikleri,

Ford, Turkcell ve LP7 reklaminin ise mizah gekiciligi kullanilmayan reklamlar
olarak algilandiklari, bu sonuglara gore Doritos reklaminmn katilimcilar tarafindan
arastrmanin tasarimmda Ongoriildiigii gibi mizah ¢ekiciligi kullanilan reklam olarak

algilandig1 goriilmektedir.

Tablo 46. Reklamlarin Korku Cekiciligine Iliskin Bulgular

Reklamlar Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Benclj(ea;cirku’ Doritos Reklam Ford Reklam Turkcell Reklamm LP7 Reklam
Duygusu
Uyandird: Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Kesinlikle 25 69,4 10 27.8 24 66,7 26 72,2
Katilmiyorum
16,7
Katilmiyorum 6 4 11,1 7 19,4 7 19,4
8,3
Karasizim 3 2 5,6 1 2,8 2 5,6
Katiliyorum 2 5,6 10 27,8 2 5,6 0 0
Kesinlikle 0 0 10 278 2 5,6 1 28
Katiltyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin reklamlarda kullanilan korku cekiciligini

aragtirmanin tasariminda oldugu sekliyle algilayip algilamadiklarina iliskin veriler

Tablo 46’da verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin  10’unun  (%27,8) kesinlikle katilmiyorum, 4’liniin (%11,1)

katilmiyorum diyerek Ford reklamimi korku ¢ekiciligi kullanilmayan bir reklam olarak

degerlendirdikleri,, 2’sinin (%5,6) kararsiz olduklarini belirttikleri, 10’unun (%27,8)
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katiliyorum, 10’unun (%27,8) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek Ford

reklamini korku ¢ekiciligi kullanilan reklam olarak belirttiklert,

Doritos, Turkcell ve LP7 reklammin ise korku g¢ekiciligi kullanilmayan
reklamlar olarak algilandiklari, bu sonuglara gore Ford reklaminin katilimcilar
tarafindan arastirmanin tasariminda 6ngoriildiigi gibi korku ¢ekiciligi kullanilan reklam

olarak algilandig1 goriilmektedir.

Tablo 47. Reklamlarin Duygusalligina iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklam Beni Doritos Reklam Ford Reklamm Turkcell Reklamm LP7 Reklam
Duygulandird:
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Reailikle 21 58,3 18 50,0 0 0 16 44,4
Katilmiyorum
Katilmiyorum 9 25 10 27,0 0 0 2 5,6
Karasizim 5 13,9 6 16,7 2 5,6 6 16,7
Katiliyorum 0 0 2 5,6 7 19,4 8 22,2
Kezyglipde 1 28 0 0 27 75,0 4 11,1
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Reklamlarin arastirmaya katilan goniilliileri duygulandirip duygulandirmadigma

iligkin veriler Tablo 47°de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 2’sinin (%35,6) kararsiz olduklarint belirttikleri, 7’sinin (%19,4)
katiliyorum, 27’sinin (%75,0) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek Turkcell
reklaminin kendilerini duygulandirdigini belirttikleri, katilimcilarm higbirinin kesinlikle

katilmiyorum ve katilmiyorum cevabi vermedikleri,

Doritos, Ford ve LP7 reklamlarini ise duygusal reklamlar olarak algilamadiklari,
bu sonuglara goére Turkcell reklaminin katilimcilar tarafindan aragtirmanin tasariminda

ongoriildiigi gibi duygusal bir reklam olarak algilandig1 goriilmektedir.
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Tablo 48. Reklamlarin Cinsel Cekiciligine iliskin Bulgular

Rekl Mizah Korku Duygusal Cinsellik
eKlam
Cinsellik Doritos Reklamm Ford Reklamm Turkcell Reklam LP7 Reklami
iceriyordu
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
esiniikle 33 91,7 33 91,7 33 91,7 2 5,6
atilmiyorum
Katilmiyorum 3 83 3 83 3 83 1 2,8
Karasizim 0 0 0 0 0 0 3 83
Katiliyorum 0 0 0 0 0 0 9 25,0
Kesinlikle 0 0 0 0 0 0 21 58,3
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan gontlliillerin reklamlarda kullanilan cinsel ¢ekiciligin
arastrmanin tasariminda oldugu sekliyle algilayip algilamadiklarma iligkin veriler

Tablo 48’de verilmektedir. Tabloya gore;

Gonillilerin -~ 2’sinin  (%5,6) kesinlikle katilmiyorum, 1’inin (%2,8)
katilmiyorum diyerek LP7 reklamini cinsel ¢ekicilik kullanilmayan bir reklam olarak
degerlendirdikleri, 3’iniin (%8,3) kararsiz olduklarini belirttikleri, 9’unun (%25,0)
katiliyorum, 21’inin (%58,3) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek LP7

reklammi cinsel ¢ekicilik kullanilan reklam olarak belirttikleri,

Doritos, Ford ve Turkcell reklammin ise cinsel ¢ekicilik kullanilmayan
reklamlar olarak algilandiklari, bu sonuglara gore LP7 reklaminin katilimcilar tarafindan
arastrmanin tasariminda 6ngorildigi gibi Cinsel ¢ekicilik kullanilan reklam olarak

algilandig1 goriilmektedir.

Yukarida yer alan tablolarda da Ozetlendigi gibi kullanilan reklamlar ve
cekicilikleri, calismaya katilan goniilliiler tarafindan da deneysel tasarimda belirlendigi

gibi algilanmaktadir.
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Tablo 49. Reklamlarin Yaraticiligina Iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklam Doritos Reklamu Ford Reklam Turkeell Reklam LP7 Reklam
Yaraticiydi
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Kesinlikle 5 13,9 4 111 5 13,9 6 16,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 1 28 1 28 3 83 9 25,0
Karasizim 3 83 3 83 5 13,9 8 22,2
Katiliyorum 12 33,3 14 38,9 8 22,2 8 22,2
Kesinlikle 15 a7 14 38.9 15 41,7 5 13,9
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin reklamlar1 yaratic1 bulmalarina iliskin veriler

Tablo 49°da verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin  28’inin  (%77,8) Ford reklamini, 27’sinin (%75,0) Doritos
reklamini, 23’tiniin (%63,9) Turkcell reklamini, 13’tniin (%36,1) LP7 reklamini

yaratici reklam olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.

Tablo 50. Reklamlarin Satin Alma Istegi Olusturmasma Iliskin Bulgular

Reklam Bende Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Satiln Alma Doritos Reklam Ford Reklam Turkcell Reklamm LP7 Reklam
stegi
Olusturdu Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Kesinlikle 6 16,7 10 278 7 19,4 14 38,9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 8 22,2 11 30,6 6 16,7 9 25,0
Karasizim 7 19,4 11 30,6 8 22,2 7 19,4
Katilryorum 8 22,2 4 11,1 9 25,0 4 11,1
Kesinlikle 7 19,4 0 0 6 16.6 2 5.6
Katiltyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100
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Reklamlarin arastirmaya katilan goniillillerde satin almam istegi olusturmasina

iliskin veriler Tablo 50°de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 15’inin (%41,6) Doritos ve Turkcell reklamlarmimn, 6’sinin (%16,7)

LP7 reklaminm, 4’tniin (%11,7) Ford reklaminin kendilerinde satin alma istegi

olusturdugunu belirttikleri goriillmektedir.

Tablo 51. Reklamlardaki Gériintiilerden Etkilenmeye Iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklamdaki
Gériintiiler Doritos Reklam Ford Reklamm Turkcell Reklam LP7 Reklami
Beni Etkiledi
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
esinlikg 2 5,6 4 11,1 3 83 9 25,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 7 g 8 22,2 0 0 8 222
Karasizim 5 13,9 3 83 0 0 7 19,4
Katiliyorum 14 38,9 13 36,1 9 25,0 6 16,7
Kesinlikle 8 22,2 8 22,2 24 66,7 6 16,7
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan goniillillerin reklamlardaki goriintiilerden etkilenmelerine

iligkin veriler Tablo 51°de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillilerin ~ 33’tiniin ~ (%91,7)  Turkcell — reklammin

goriintiilerinden

etkilendikleri, 22’sinin (%61,1) Doritos reklamimin goriintiilerinden etkilendiklersi,

21’inin (%53,3) Ford reklamimin goriintiilerinden etkilendikleri, 12’sinin (%33,4) LP7

reklamin goriintiilerinden etkilendikleri goriilmektedir.
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Tablo 52. Reklamlardaki Miizikten Etkilenmeye iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklamdaki
Miizik Beni Doritos Reklami Ford Reklam Turkcell Reklam LP7 Reklami
Etkiledi
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Kesinlikle 10 278 9 25,0 3 83 10 27,8
Katilmiyorum
Katilmiyorum 7 194 8 22,2 2 5,6 7 194
Karasizim 8 22,2 4 11,1 2 56 11 30,6
Katiliyorum 9 25,0 9 25,0 9 25,0 5 13,9
Kesinlikle 2 5,6 6 16,7 20 55,6 3 83
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin reklamlardaki miizikten etkilenmelerine iliskin

veriler Tablo 52°de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillillerin 29’unun (%80,6) Turkcell reklamiin miiziginden etkilendikleri,

15’inin (%41,7) Ford reklammin miiziginden etkilendikleri, 11’inin (%30,6) Doritos

reklammin miiziginden etkilendikleri, 8’inin (%22,2) LP7 reklamm miiziginden

etkilendikleri goriilmektedir.

Tablo 53. Reklamlarm Eglenceli Bulunmalarma Iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklam Doritos Reklami Ford Reklam Turkcell Reklam LP7 Reklamu
Eglenceliydi
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Kesinlikle 2 5,6 9 25,0 3 8,3 10 278
Katilmiyorum

Katilmiyorum 2 5,6 8 22,2 2 5,6 7 194

Karasizim 2 5.6 4 11,1 2 5.6 11 30,6

30,6

Katiliyorum 11 9 25,0 9 25,0 5 13,9

Kesinlikle 19 52,8 6 16,7 20 55,6 3 8,3
Katiltyorum

Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100
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Arastirmaya katilan goniilliilerin reklamlar1 eglenceli bulmalarmna iliskin veriler

Tablo 53’te verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 30’ unun (%83,4) Doritos reklamini eglenceli bulduklar1 29 unun

(%80,6) Ford reklammi eglenceli bulduklari, 15’inin (%41,7) Turkcell reklamini

eglenceli bulduklari, 8’inin (%22,2) LP7 reklamini eglenceli bulduklar1 goriilmektedir.

Tablo 54. Reklamlarin Sikict Bulunmalarma iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklam Doritos Reklam Ford Reklam Turkcell Reklanm LP7 Reklam
Sikicrydi
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Kesinlikle 21 58,3 10 278 21 58,3 8 22,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 8 22,2 9 25,0 10 27,8 12 333

Karasizim 2 5.6 6 16,7 4 111 8 22,2
Katiliyorum 3 83 5 13,9 0 0 1 2,8

Kesinlikle 2 5,6 6 16,7 1 28 7 19,4
Katiliyorum

Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin reklamlar1 sikici bulmalarmna iliskin veriler

Tablo 54’te verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillillerin 31’inin (%85,1) Turkcell reklamini sikict bulmadiklari, 29’unun

(%80,5) Doritos reklamini sikic1 bulmadiklari, 20’sinin (%55,5) LP7 reklamimi sikici

bulmadiklari, 19’unun (%52,8) Ford reklamin1 sikici bulmadiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 55. Reklamlarin Rahatsiz Edici Bulunmalarmna Iliskin Bulgular

Rekl Mizah Korku Duygusal Cinsellik
eklam
Rahatsiz Doritos Reklam Ford Reklam Turkcell Reklam LP7 Reklanm
Ediciydi
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Kesinlikle 25 69,4 11 30,6 o5 69,4 7 194
Katilmiyorum
Katilmiyorum 9 25,0 5 13,9 8 22,2 7 19,4
Karasizim 1 2,8 3 8,3 0 0 6 16,7
Katiliyorum 1 2,8 10 27,8 3 8,3 10 218
Kesinlikle 0 0 7 19,4 0 0 6 167
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin reklamlar1 rahatsiz edici bulmalarina iliskin

veriler Tablo 55°te verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 17°sinin (%47,2) Ford reklamini rahatsiz edici bulduklari, 16’smin

(%44,5) LP7 reklamini rahatsiz edici bulduklari, 3’tiniin (%8,3) Turkcell reklamini

rahatsiz edici bulduklari, 1’inin (%2,8) Doritos reklamini rahatsiz edici bulduklar:

goriilmektedir.

Tablo 56. Reklamlarm Begenilmelerine Iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklami Cok | Doritos Reklam Ford Reklam Turkcell Reklan LP7 Reklam
Begendim
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Kesinlikle 1 2,8 8 22,2 1 2,8 9 25,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 3 8,3 6 16,7 2 56 10 21,8
Karasizim 5 13,9 8 22,2 3 8,3 10 27,8
Katilryorum 8 22,2 8 22,2 8 22,2 3 8,3
Kesinlikle 19 528 6 16,7 22 61,1 4 11,1
Katiltyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100
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Aragtirmaya katilan goniillillerin reklamlar1 begenmelerine iligkin veriler Tablo

56’da verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillilerin 30’unun (%83,3) Turkcell reklamini begendikleri, 27’sinin (%75,0)
Doritos reklammi begendikleri, 14’iiniin (%38,9) Ford reklamin1 begendikleri, 7’sinin

(%19,4) LP7 reklamini begendikleri goriilmektedir.

Tablo 57. Reklamlarin Marka Hakkinda Olusturdugu Diisiinceye iliskin Bulgular

Reklam Mizah Korku Duygusal Cinsellik
HMarka Doritos Reklam Ford Reklam Turkcell Reklamm LP7 Reklamm
akkinda
Olumsuz
Diisiinmeme | £repans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Neden Oldu
Kesinlikle 18 50,0 15 41,7 19 52,8 9 25,0
Katilmiyorum
Katlmiyorum | 12 333 10 27,8 9 250 10 2738
Karasizim 2 5.6 7 19,4 4 11,1 7 19,4
Katiliyorum 2 5,6 1 2.8 4 11,1 4 11,1
Kesinlikle 2 5,6 3 83 0 0 6 16,7
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Reklamlarin goniillillerin marka hakkinda olumsuz diisiinmesine sebep olmasina

iligkin veriler Tablo 57°de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin  10’unun  (%27,8) LP7 reklammin marka hakkinda olumsuz
diisiinmelerine neden oldugu, 4’tiniin (%11,10) Ford ve Turkcell reklamlarinin marka
hakkinda olumsuz diisiinmelerine neden oldugu, 2’sinin (%5,6) Doritos reklaminin

marka hakkinda olumsuz diisiinmelerine neden oldugu belirttikleri goriilmektedir.
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Tablo 58. Reklami Yapilan Markanin Tercihine Iliskin Bulgular

Reklamm Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Yapilan

Doritos Reklamm Ford Reklam Turkcell Reklam LP7 Reklami
Markayr m

Rakiplerini

m(ijTe_rc_ih Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
edersiniz

Bu Markay1
Tercih 17 47,2 13 36,1 18 50,0 7 19,4
Ederim

Baska
Markay1
Tercih
Ederim

19 52,8 23 63,9 18 50,0 29 80,6

Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin reklami yapilan markayr tercih edip

etmediklerine iligkin veriler Tablo 58°de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillillerin 18’1 (%50) Turkcell’i, 17’si (%47,2) Doritos’u, 13’1 (%36,1)
Ford’u, 7’s1(%19,4) LP7’yi tercih ettikleri goriiliistiir.

4.6.3. Uciincii Ankete Ait Bulgular

Arastirmamiza katillan goniilliilerin reklamlar1 izlemesi ve EEG c¢ekimlerinin
yapilmasindan sonraki yedinci giin {iciincii anketimiz uygulanmistir. Uciincii
anketimizde goniilliillerimize gegen bu siire icerisinde bu reklamlar1 tekrar izleyip
izlemedikleri, birilerine bahsedip etmedikleri ve reklamlarla ilgili neleri hatirladiklarini
tespit etmeye yonelik sorular sorularak reklamlardan ne derecede etkilendikleri ve
hafizalarinda kalma diizeyleri belirlenmeye calisilmistir. Ugiincii anketimizin sonuglar1

asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Uyguladigimiz ikinci ankette oldugu gibi bu anketimizde de sorularmin her biri

izlenen reklamlarin tiimii i¢in cevaplanmistir.
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Tablo 59. Reklamlarin Tekrar Izlenmesine Iliskin Bulgular

Bu Reklam Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Heg'i?”g' Doritos Reklami Ford Reklami | Turkcell Reklami LP7 Reklami
Ortamda

Tekrar
izlediniz Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
mi?
Evet 18 50,0 4 11,1 18 50,0 2 5,6
Hayir 18 50,0 32 88,9 18 50,0 34 94,4
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin gecen yedi giinliik siire igerisinde reklamlari

tekrar izlemelerine iligkin veriler Tablo 59°da verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillillerin 18’inin (%50) Doritos ve Turkcell reklamlarini, 4’tiniin (%]11,1)

Ford reklamini, 2’sinin (%35,6) LP7 reklamini tekrar izledigi goriilmiistiir.

Tablo 60. Reklamlardan Bir Baskasina Bahsedilmesine iliskin Bulgular

izlediginiz Mizah Korku Duygusal Cinsellik
R?klamlardan Doritos Reklami Ford Reklamm Turkcell Reklami LP7 Reklami
Bir Baskasina
Bahsettiniz
mi? Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Evet 5 13,9 3 8,3 11 30,6 4 11,1
Hayir 31 84,1 33 91,7 25 69,4 32 88,9
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100
Arastirmaya katilan goOniillillerin  izledikleri reklamlardan bir baskasina

bahsetmelerine iligkin veriler Tablo 60°da verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillillerin 11’inin (%30,6) Turkcell reklamindan, 5’inin (%13,9) Doritos

reklamindan, 4’liniin (%11,1) LP7 reklamindan, 3’{iniin (%8,3) Ford reklamindan bir

baskasina bahsettigi goriilmiistiir.
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Tablo 61. Doritos Reklaminda Marka Admin Hatirlanmasma iliskin Bulgular

Reklam Mizah
Yapilan Doritos Reklamm
Markanmn Adim
Yaziniz Frekans | Yiizde
Doritos 28 77,8
Hatirlamiyorum 5 13,9
Lays 1 2,8
Ruffles 2 5,6
Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin Doritos markasini hatirlamasina iligkin veriler

Tablo 61°de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 28’inin (%77,8) marka adin1 dogru hatirladiklari, 5’inin (%13,9)
markay1 hatirlamadigini belirttigi, 2’sinin (%5,6) Ruffles, 1’inin (%2,8) Lays seklinde

marka admi yanlis belirttikleri goriilmiistiir.

Tablo 62. Ford Reklammda Marka Adinm Hatirlanmasina iliskin Bulgular

Reklam Korku
Yapilan Ford Reklam
Markanin Adini
Yazimiz Frekans | Yiizde
Fiat 1 2,8
Ford 28 778
Hatirlamiyorum 6 16,7
Volkswagen 1 2,8
Toplam 36 100

Aragtirmaya katilan goniilliilerin Ford markasini hatirlamasma iligkin veriler

Tablo 62’de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 28’inin (%77,8) marka adint dogru hatirladiklari, 6’smin (%17,7)
markay1 hatirlamadigini belirttigi, 2’sinin (%5,68) Fiat ve Volkswagen seklinde marka

admni yanlhs belirttikleri goriilmiistiir.
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Tablo 63. Turkcell Reklaminda Marka Admin Hatirlanmasina liskin Bulgular

Reklam Duygusal

Yapilan Turkcell Reklam
Markanmn Adim

Yaziniz Frekans | Yiizde
Hatirlamryorum 1 2,8

Turkceell 34 94,4

Vodafone 1 2,8

Toplam 36 100

Aragtirmaya katilan goniillillerin Turkcell markasini hatirlamasina iligkin veriler

Tablo 63’de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 34’liniin (%94,4) marka adini1 dogru hatirladiklari, 1’inin (%2,8)
markay1 hatirlamadigmi belirttigi, 1’inin (%2,8) Vodafone seklinde marka adin1 yanls

belirttikleri goriilmiistiir.

Tablo 64. LP7 Reklaminda Marka Adinm Hatirlanmasma Iliskin Bulgular

Reklam Cinsellik
Yapilan LP7 Reklam
Markanin Adim
Yaziniz Frekans | Yiizde
Hatirlamiyorum 33 91,7
LP7 3 8,3
Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniilliillerin LP7 markasini hatirlamasina iligkin veriler

Tablo 64’de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 3’liniin (%8,3) marka adin1 dogru hatirladiklari, 33 {iniin (%91,7)

markay1 hatirlamadigini belirttikleri goriilmiistiir.
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Tablo 65. Doritos Reklaminda Yer Alan Karakterlerin Hatirlanmasma iliskin Bulgular

Reklamdaki Mizah
Kisive Doritos Reklam
Karakterleri
Yazimz Frekans | Yiizde
Cem YILMAZ -
Ersin KORKUT S 250
Cem YILMAZ 18 50,0
Cem Y!LMAZ 7 19,4
ve Digerleri
Hatirlamiyorum 2 5,6
Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniilliillerin Doritos reklaminda yer alan karakterleri

hatirlamasima iligskin veriler Tablo 65°te verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 18’inin (%50,0) Cem YILMAZ, 9’unun (%25,0) Cem YILMAZ —
Ersin  KORKUT, 7’sinin (%19,4) Cem YILMAZ ve digerleri, 2’sinin (%5,6)
hatirlamiyorum seklinde belirttikleri reklamin ana karakterinin yiliksek oranda

hatirlandig1 goriilmektedir.

Tablo 66. Ford Reklamimda Yer Alan Karakterlerin Hatirlanmasma Iliskin Bulgular

Korku

Reklamdaki Kisi ve Ford Reklam
Karakterleri Yazimz

Frekans Yiizde
Baris ANDUC 1 2,8
Hatirlamiyorum 19 52,8
Vampirler 1 2,8
Zombiler ve Aktor 15 41,7
Toplam 36 100

Aragtirmaya katilan goniillilerin Ford reklammda yer alan karakterleri

hatirlamasina iliskin veriler Tablo 66’da verilmektedir. Tabloya gore;
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Goniillilerin  19’unun  (%77,8) karakterleri hatirlamadigi 15’inin  (%41,7)
Zombiler ve aktor seklinde dogru olarak hatirladigi, 1’inin (%2,8) Baris ANDUC ve

I’inin (%2,8) de Vampirler seklinde karakterleri yanls belirttikleri goriilmistiir.

Tablo 67. Turkcell Reklaminda Yer Alan Karakterlerin Hatirlanmasina Iliskin Bulgular

Duygusal
Reklamdaki Kisi ve Turkcell Reklam
Karakterleri Yazimz
Frekans Yiizde
Amator Cekimler 1 2,8
Bayragi Diizelten Kadin 1 2,8
Cocuklar ve Yasli Teyze 2 5,6
Cocuklar 2 5,6
Halk 20 55,6
Hatirlamiyorum 10 27,8
Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniillillerin Turkcell reklaminda yer alan karakterleri

hatirlamasina iligkin veriler Tablo 67°de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin  10°’unun  (%27,8) karakterleri hatirlamadigi, 2’sinin  (%35,6)

cocuklar ve 2’sinin (%35,6) ¢ocuklar ve yasl teyze, 1’inin (%2,8) bayrag: diizelten kadin

aktor seklinde ayrintili olarak hatirladigi, 20’sinin (%55,6) halk, 1’inin (%2,8) amator

cekimler seklinde genel olarak belirttikleri goriilmiistiir.

Tablo 68. LP7 Reklaminda Yer Alan Karakterlerin Hatirlanmasina Iliskin Bulgular

Reklamdaki Kisi ve
Karakterleri Yazimz

Cinsellik
LP7 Reklamm

Frekans Yiizde

Hatirlamiyorum 26 72,2
Erkek ve Kadin 10 27,8
Toplam 36 100

Aragtirmaya katillan goniillilerin LP7 reklaminda yer alan karakterleri

hatirlamasina iliskin veriler Tablo 68’de verilmektedir. Tabloya gore;
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Goniillilerin 26’smin (%72,2) karakterleri hatirlamadigi, 10’unun (%27,8) erkek

ve kadin seklinde dogru hatirladiklar1 goriilmiistiir.

Tablo 69. Doritos Reklaminda Yer Alan Miizigin Hatirlanmasma Iliskin Bulgular

Mizah
Reklamdaki Miizigi Doritos Reklamm
Hatirhyor musunuz?
Frekans Yiizde
Evet 2 5,6
Hayir 34 94,4
Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniillilerin Doritos reklammda yer alan miizigi

hatirlamalarina iliskin veriler Tablo 69’da verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillillerin 2’sinin (%35,6) reklam miizigini hatirladiklari, 34’{iniin (%94,4)

miizigi hatirlamadig goriilmektedir.

Tablo 70. Ford Reklammda Yer Alan Miizigin Hatirlanmasma Iliskin Bulgular

Korku

Hatirhyor musunuz?

Frekans | Yiizde

Evet 3 8,3
Hayir 33 91,7
Toplam 36 100

Arastirmaya katilan gOniillillerin  Ford reklaminda yer alan miizigi

hatirlamalarina iligkin veriler Tablo 70°de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillillerin 3’tniin (%8,3) reklam miizigini hatirladiklari, 33’{intin (%91,7)

miizigi hatirlamadig1 goriilmektedir.
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Tablo 71. Turkcell Reklaminda Yer Alan Miizigin Hatirlanmasma iliskin Bulgular

Duygusal

Reklamdaki Miizigi | Tyrkcell Reklam
Hatirhyor musunuz?

Frekans | Yiizde

Evet 10 27,8
Hayir 26 72,2
Toplam 36 100

Aragtirmaya katilan goniillilerin  Turkcell reklaminda yer alan miizigi

hatirlamalarina iliskin veriler Tablo 71°de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 10’unun (%27,8) reklam miizigini hatirladiklari, 26’smin (%72,2)

miizigi hatirlamadig1 goriilmektedir.

Tablo 72. LP7 Reklaminda Yer Alan Miizigin Hatirlanmasima Iliskin Bulgular

Cinsellik
Reklamdaki Miizigi LP7 Reklami
Hatirhyor musunuz?
Frekans Yiizde
Evet 2 5,6
Hayir 34 94,4
Toplam 36 100

Arastirmaya  katilan goniillilerin LP7 reklaminda yer alan miizigi

hatirlamalarina iliskin veriler Tablo 72’de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 2’sinin (%5,6) reklam miizigini hatirladiklari, 34’iiniin (%94.,4)

miizigi hatirlamadig1 goriilmektedir.
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Tablo 73. Doritos Reklaminin Konusunun/Senaryosunun Hatirlanmasmna ligkin
Bulgular

Mizah
Reklamdaki Reklamin .
Konusunu/Senaryosunu Doritos Reklam
Hatirhyor musunuz? (Yazimz)
Frekans | Yiizde
Cem YILMAZ 1 2,8
Evet 8 22,2
Hayir 10 27,8
Polis Baskini 1 2,8
Taklit Cips Imalat: 16 44,4
Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniillillerin Doritos reklamimin konusunun/senaryosunun

hatirlamalarna iliskin veriler Tablo 73’de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 8’inin (%22,2) reklamin konusunu/senaryosunu hatirladiklarini
fakat yazmalar1 istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri, 1’inin (%2,8)
“polis baskmi” seklinde belirttikleri, 16’smin (%44,4) “taklit cips imalat’” olarak
belirttikleri, 10’unun (%27,8) ise konuyu/senaryoyu hatirlamadigi goriilmektedir.

Tablo 74. Ford Reklammin Konusunun/Senaryosunun Hatirlanmasina Iliskin Bulgular

Korku
Reklamin

Konusunu/Senaryosunu Ford Reklam
Hatirhyor musunuz? (Yaziniz)

Frekans | Yiizde

Evet 7 19,4
Hayir 12 33,4

Korku 1 2,8

Saglamlik 1 2,8
o i S e
Toplam 36 100
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Aragtirmaya katilan goniillilerin Ford reklaminin konusunun/senaryosunun

hatirlanmasina iligkin veriler Tablo 74’de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillilerin 7’sinin (%19,4) reklamm konusunu/senaryosunu hatirladiklarini
fakat yazmalar1 istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri, birer kiginin
(%2,8’er) “korku” ve saglamlik” seklinde belirttikleri, 15’inin (%41,8) “zombi

saldirisindan aragla kurtulma” seklinde belirttikleri goriilmektedir.

Tablo 75. Turkcell Reklammm Konusunun/Senaryosunun Hatirlanmasma Iliskin
Bulgular

Duygusal
Reklamin
Konusunu/Senaryosunu Turkeell Reklami
Hatirhyor musunuz? (Yazimz)

Frekans | Yiizde

Bayrak Opme Sahnesi 1 2,8

Bayraga Saygi 4 11,1

Bayrak Sevgisi 5 13,9

Evet 9 25,0

Hayir 8 22,2

fletisim/Insanlar Aras1 Bag 1 2,8

Milliyetgilik 1 2,8

Tiirk Bayrag: 4 111

Tiirkiye 1 2,8

Vatan Sevgisi 2 5,6

Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniillillerin Turkcell reklamimin konusunun/senaryosunun

hatirlanmasina iligkin veriler Tablo 75’de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 9’sinin (%25,0) reklamm konusunu/senaryosunu hatirladiklarini
fakat yazmalar1 istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri, 4’tiniin (%11,1)
“bayraga saygi”, 5’inin (%13,9) “bayrak sevgisi’, 4’linlin (%11,1) “Tiirk bayrag:1”,

2’sinin  “vatan sevgisi”’, birer kisinin (%2,8’er) “Tirkiye” “milliyet¢ilik”,
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iletisim/insanlar aras1 bag”, “bayrak 6pme sahnesi” seklinde belirttikleri, 8’inin (%22,2)

hatirlamadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 76. LP7 Reklaminin Konusunun/Senaryosunun Hatirlanmasma iliskin Bulgular

Cinsellik
Reklamin

Konusunu/Senaryosunu LP7 Reklami
Hatirhyor musunuz? (Yazimz)

Frekans Yiizde

Evet 7 19.4

Hayir 22 61,1

Cinsellik 5 139

Parflimiin l?i ger i.nsanlarl 2 56
Etkilemesi ’

Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniillillerin LP7 reklaminin konusunun/senaryosunun

hatirlanmasina iliskin veriler Tablo 76’de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin 7’sinin (%19,4) reklamm konusunu/senaryosunu hatirladiklarini
fakat yazmalar1 istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri, 5’inin (%13,9)
“cinsellik”, 2’sinin “parfiimiin diger insanlar1 etkilemesi” seklinde belirttikleri, 22’sinin

(%61,1) hatirlamadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 77. Doritos Reklammm Olusturdugu Duyguya Iliskin Bulgular

Reklamin Sizde Olusturdugu Mizah Doritos Reklam
Duyguyu Hatirliyor musunuz?
(Yazimz) Frekans Yiizde
Evet 2 5,6
Hayir 11 30,6
Kalite Taklit Edilemez 1 2,8
Komedi/Mizah 18 50,0
Mutluluk 1 2,8
Nostalji 1 2,8
Yeme Istegi 2 5,6
Toplam 36 100
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Aragtirmaya katilan goniilliilerin Doritos reklaminin olusturdugu duyguya iliskin

veriler Tablo 77’te verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillilerin  2’sinin  (%5,6) reklamin kendilerinde olusturdugu duyguyu
hatirladiklar1 fakat yazmalari istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri,
P’inin  (%2,8) “kalite taklit edilemez” seklinde belirttikleri, 18’inin (%350,0)
“komedi/mizah” olarak belirttikleri, 2’sinin (%5,6) “yeme istegi” seklinde belirttigi,
birer kisinin (%2,8’er) “mutluluk” ve “nostalji” olarak belirttigi ve 11’inin ise

kendilerinde olusturdugu duyguyu hatirlamadig1 goriilmektedir.

Tablo 78. Ford Reklaminmn Olusturdugu Duyguya Iliskin Bulgular

Reklamin Sizde Olusturdugu o

Duyguyu Hatirliyor musunuz? Ford Reklam

(Yaziniz)
Frekans | Yiizde

Evet 2 5,6

Hayir 13 36,1

Korku 12 33,3

Korku ve Komedi 1 2,8

Merak 1 2,8

Tiksinti 1 2,8

Kalite 2 5,6

Farkl1 Bir Reklam Konsepti 1 2,8

Etkileyici 1 2,8

Eglenceli 1 2,8

Aksiyon 1 2,8

Toplam 36 100

Aragtirmaya katilan goniilliilerin Ford reklamimin olusturdugu duyguya iliskin

veriler Tablo 78’de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillillerin - 2’sinin  (%5,6) reklamin kendilerinde olusturdugu duyguyu
hatirladiklarin1 fakat yazmalar1 istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri,

12’sinin (%33,3) “korku”, 2’sinin (%5,6) “kalite”, geriye kalanlarin birer kisi olarak

151



(%2,8’er) “korku ve komedi”, “merak”, “tiksinti”, “farkli”, “etkileyici”, “eglenceli”,
“aksiyon” ve “farkl’” seklinde belirttikleri, 13’linlin (%36,1) filmi izlerken olusan

duyguyu hatirlamadiklari goriilmektedir.

Tablo 79. Turkcell Reklaminm Olusturdugu Duyguya Iliskin Bulgular

Duygusal
Reklamin Sizde Olusturdugu
Duyguyu Hatirliyor musunuz? | 1 Urkcell Reklami
(Yaziniz)
Frekans | Yiizde
Atatiirk Sevgisi 1 2,8
Bayrak Sevgisi 2 5,6
Duygusal 9 25,0
Evet 2 5,6
Hayir 7 19,4
Gurur Verici 1 2,8
Kalite 1 2,8
Kiiltiirel Degerlere Verdigi Onem 1 2,8
Milliyetgilik 12 33,4
Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniilliillerin Turkcell reklaminin olusturdugu duyguya

iligkin veriler Tablo 79°da verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin  2’sinin  (%5,6) reklamin kendilerinde olusturdugu duyguyu
hatirladiklar1 fakat yazmalar1 istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri,
12’sinin (%33,4) “milliyet¢ilik”, 9’unun (%25,0) “duygusal”, 2’sinin (%5,6) “bayrak
sevgisi”, 7’sinin filmin kendilerinde olusturdugu duyguyu hatirlamadiklari, geriye

kalanlarin birer kisi olarak (%2,8’er) “Atatiirk sevgisi”, “gurur verici”, kalite”, kiiltiirel

degerlere 6nem veren” seklinde hissettikleri goriilmektedir.
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Tablo 80. LP7 Reklaminmn Olusturdugu Duyguya Iliskin Bulgular

Cinsellik
Reklamin Sizde Olusturdugu
Duyguyu Hatirhyor musunuz? LP7 Reklami
(Yazimiz)
Frekans Yiizde
Evet 2 5,6
Hayir 24 66,7
Cinsellik 6 16,7
Cekici 2 5,6
Terbiyesiz Seyler 1 2,8
Tuhaf 1 2,8
Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin LP7 reklammin olusturdugu duyguya iligkin

veriler Tablo 80°de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin  2’sinin  (%5,6) reklamin kendilerinde olusturdugu duyguyu
hatirladiklar1 fakat yazmalar1 istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri,
6’smin (%16,7) “cinsellik”, 2’sinin “gekici”, 24 liniin hatirlamadiklar1, digerlerinin birer

birer olmak tizere “terbiyesiz seyler” ve “tuhaf” hissettikleri goriilmektedir.
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Tablo 81. Doritos Reklaminin Etkileyici Bulunan Sahnesine Iliskin Bulgular

Mizah

Reklamda Sizi Etkileyen Sahneyi | Doritos Reklam
Hatirhyor musunuz? (Yazimz)

Frekans | Yiizde

Evet 11 30,6

Hayir 16 44,4

Biiyiik Cips Sahnesi 2 5,6

Cem YILMAZ’ m _Siirekli Cips 1 28
Yemesi

Doktor Bu Ne 1 2,8

Paketlerin Renkleri 1 2,8

Polis Baskini 3 8,3

Yarina Hazir 1 2,8

Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin Doritos reklammin etkileyici bulunan sahnesine

iligkin veriler Tablo 81’te verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillillerin - 11’inin  (%30,6) reklamdan etkiledikleri fakat yazmalari
istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri, 3’iiniin (%8,3) “polis baskini”,
2’sinin (%5,6) “biiyiikk cips sahnesi”, 16’smnin (%44,4) “etkileyen sahne olmadigi”,
geriye kalanlarm birer kisi olarak (%2,8) “Cem YILMAZ’1n siirekli cips yemesi”, “doktor

99 ¢

bu ne”, “paketlerin renkleri” ve “yarina hazir” sahnelerinden etkilendikleri goriilmektedir.
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Tablo 82. Ford Reklammin Etkileyici Bulunan Sahnesine Iliskin Bulgular

Korku

Reklamda Sizi Etkileyen Sahneyi Ford Reklami
Hatirhyor musunuz? (Yazimz)

Frekans | Yiizde

Evet 6 16,7

Hayir 18 50,0

Otomobilin I¢i 1 2,8

Sunroof’un Ag¢ilmasi 1 2,8

Zombiler 3 8,4

Zombilerden Kurtulus 1 2,8

Zombilerin Otomobilin 1 28
Arkasmdan Cikmasi '

Zombilerin Otomobili incelemesi 1 2,8

Zombilerin Otomobilin Etrafini

Sarmast 1 2.8
Zombilerin Dans Etmesi 3 8,4
Toplam 36 100

Arastirmaya katilan goniillillerin Ford reklaminmn etkileyici bulunan sahnesine

iligkin veriler Tablo 82’de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniilliilerin - 6’smin  (%16,7) reklamdan etkilendikleri fakat yazmalar1
istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri, 3’er kisinin (%8,4 er)
“zombilerden” ve “zombilerin dans ettigi sahneden”, 18’inin (%50,0) etkilenmedigini,
geriye kalanlarin birer kisi olarak (%2,8’er) “otomobilin i¢i”, “sunroof’un ag¢ilma
sahnesi”, “zombilerden kurtulus”, “zombilerin otomobilin arkasindan ¢iktig1 sahne”,
“zombilerin otomobil etrafin1 sarmasi”, zombilerin otomobili incelemesi” ve

“zombilerin dans ettigi” sahnelerden etkilendikleri goriilmektedir.
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Tablo 83. Turkcell Reklaminin Etkileyici Bulunan Sahnesine iligkin Bulgular

Duygusal
Reklamda Sizi Etkileyen Sahneyi | Tyrkcell Reklam
Hatirhyor musunuz? (Yazimz)
Frekans | Yiizde
Geng¢ Kadinin Bayrag: Diizeltmesi 1 2,8
Bayragm Opiilme Sahneleri 12 33,4
Yas1 Kadmin Duast 1 2,8
Evet 10 27,8
Hayir 9 25,0
Bayrak Sahneleri 2 5,6
Bayrak ve Miizik 1 2,8
Toplam 36 100

Aragtirmaya katilan gontllilerin  Turkcell reklaminin etkileyici bulunan

sahnesine iligkin veriler Tablo 83’da verilmektedir. Tabloya gore;

Gonillilerin - 10°’unun  (%5,6) reklamdan etkilendikleri fakat yazmalari
istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri, 12’sinin (%33.,4) “bayragin
Optilmesi” sahnelerinden, 2’sinin (%5,6) “bayrak™ sahnelerinden, 9 unun herhangi bir
sahneden etkilenmedigi, digerlerinin bire birer olmak iizere “gen¢ kadinin bayragi
diizeltme”, “yash kadmin duasi” ve “bayrak sahnesi ve miizikten” etkilendikleri

goriilmektedir.

Tablo 84. LP7 Reklaminin Etkileyici Bulunan Sahnesine iliskin Bulgular

o Cinsellik
Reklamda Sizi Etkileyen
Sahneyi Hatirliyor musunuz? LP7 Reklami
(Yazimz)
Frekans | Yiizde
Evet 3 8,4
Hayir 32 88,9
Etkileyici Bir Yonti Yok 1 2,8
Toplam 36 100
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Arastirmaya katilan goniilliilerin LP7 reklammimn etkileyici bulunan sahnesine

iliskin veriler Tablo 84’de verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillilerin ~ 3’iniin  (%8,4) etkilendikleri fakat

istenmesine ragmen herhangi bir sey belirtmedikleri, 32’sinin (%88,9) etkilenmedigi

reklamdan yazmalar1

’inin (%2,8) etkilenmedigini “etkilenecek bir yonii yok™ seklinde ifade ettigi

gorilmektedir.

Tablo 85. Reklamlarda Yer Alan Logonun Hatirlanmasina Iliskin Bulgular

Reklamda Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Yfggﬁ\)l/?]n Doritos Reklamm Ford Reklanmm Turkcell Reklam LP7 Reklamm
Hatirhyor
musunuz? | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Evet 29 80,6 27 75,0 31 86,1 5 13,9
Hayir 7 19,4 9 25,0 5 13,9 31 86,1
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Aragtirmaya katilan goniilliilerin reklamlarda yer alan logolar1 hatirlamalarina

iligkin veriler Tablo 85°te verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillillerin 31’inin (%86,1) Turkcell, 29’unun (%80,6) Doritos, 27’sinin
(%75,0) Ford, ve 5’inin (%13,9) LP7 reklamlarinda yer alan logolar1 hatirladiklar1

gorilmiistiir.

Tablo 86. Géniilliillerde Olusan Satin Alma Niyetine iliskin Bulgular

Reklamm Mizah Korku Duygusal Cinsellik
izledikten .
Sonra Bu Doritos Reklam Ford Reklam Turkcell Reklam LP7 Reklanu
Uriinii
Aldimiz m
ya da Alma
Cabas! i¢ine Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Girdiniz
mi?
Evet 3 8,3 1 2,8 5 13,9 0 0,00
Hayir 33 91,7 35 97,2 31 86,1 36 100
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100
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Arastirmaya katilan goniilliillerde, reklamlar1 izledikten sonra iiriinleri alma

niyeti olugsmasina iligkin veriler Tablo 86°da verilmektedir. Tabloya gore;

Goniillillerin 5’inin (%13,9) Turkcell, 3’niin (%8,3) Doritos, 1’inin (%2,8)
Ford {irtinlerini aldiklarin1 ya da alma gabasi i¢ine girdikleri, LP7 parfiimii ise alma

cabasi igerisine girmedikleri goriilmiistiir.

4.6.4. EEG Cekimlerinin Analizi

Arastirmaya katilan goniilliilerin reklam filmlerini izlerken ¢ekilen EEG verileri
incelenerek aktivasyonun yiliksek oldugu bdlgeler ve elektrotlar belirlenmistir.
Anketlerden elde edilen bulgular goniilliilerin yiliksek aktivasyon gosterdigi sahneler,
bolge ve elektrotlar ile karsilastirilarak ortak noktalarmin, benzerliklerinin bulunup
bulunmadig1 incelenmistir. Reklam bazinda goniilliilerin yiiksek aktivasyon gosterdigi
sahneler, bu sahnelerde aktive olan bolgeler ve elektrotlar asagida sekiller halinde
Ozetlenmistir. Kafa yapisini temsil eden sekillere elektrotlarin yerlestirilmesi gosterilmis

ve yiiksek aktivasyon belirlenen elektrotlar kirmizi renkle gosterilmistir.

Sekil 34. 1. Goniilliiye Ait Yiiksek Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlari

AF AF
AF3 AF4 AF3 AF4 AF3 AF4
CRED VCERED AT e

Doritos Reklami Ford Reklamu Tiirkcell Reklami LP7 Reklami
Mizah Korku Duygusal Cinsellik

Birinci goniilliiye ait goniilliiniin EEG verileri incelendiginde;

Doritos reklammin 35,67 — 35,78. saniyeleri araliginda Frontal (F4),
elektrotunda aktivasyon artig1 gézlenmistir. Bu artig tiretilen cips miktarindan memnun
olmayan Cem YILMAZ’m bunu yiiz ifadesi ile gosterdigi ve diger ¢alisanlara parmak

sallayarak azarladigi sahnede gergeklesmistir.
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Sekil 35. 1. Goniilliilde Doritos Reklam1 Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

pesmzm

00:35,67/01:16,37 | A

Ford reklamimnin 7,78 — 7,90 ve 40,68 — 40,82. saniyeleri araliginda Pariatel (PS)
elektrotunda aktivasyon artis1 gozlenmistir. Gerilim miizigi ile giris yapilan reklamda
aktorden sonra ekranda beliren ve bir kol yedigi goriinen zombinin aktére dogru
baktiginin goriindiigii ve aracin igindeki zombilerden kagmak i¢in aktoriin aracin digina

cikarken goriindiigii sahnelerde pariatel lopta aktivasyon yogunlugu gézlenmistir.

Sekil 36. 1. Goniillilde Ford Reklami1 Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

00:07,80/01:1437 [ A 00:40,70/01:1437 [A

Turkcell reklammin 14,12 — 15,27. saniyeleri araliginda Frontal (F3), 20,06 —
20,18. saniyeleri araliginda Frontal (FC6), 24,87 — 25,04. saniyeleri araliginda Frontal
(FC6, F8), 62,85 — 63,03. saniyeleri araliginda Frontal (F7) elektrotlarinda aktivasyon
oranlarmin yiiksek oldugu gbézlenmistir. Yolda yiirliyen iki ¢ocuktan birinin karsilarina
cikan bayragi Optiigli, yash ninenin evinin duvarinda asili bayragi Optiigi, seyir
halindeki aragtan bir evin terasinda bayrak asan iki kisinin goriindiigii ve bisikletinde
Tiirk bayrag: ile Atatiirk resmini tastyan ¢ocugun goriindiigii sahnelerde frontal lopta

aktivasyon yogunlugu gozlenmistir.
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Sekil 37. 1. Goniillide Turkcell Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

00:20,07/01:1143 [

piiBizOnuCokSeviyoruz

LP7 reklaminin 4,18 — 4,26. saniyeleri araliinda Parietal (P8), 11,79 — 11,88.
saniyeleri araliinda Frontal (F3), 13,61 — 13,73. saniyeleri araliginda Frontal (FS),
21,53 — 21,64 ve 27,82 — 27,91. saniyeleri araliginda Frontal (FC6) elektrotlarinda
aktivasyon oranlarinin yiiksek oldugu goézlenmistir. Miizik esliginde merdivenlerden
¢ikan kadmin adim atarken ayaginin ve topuklu ayakkabismin yakin ¢ekim sahnesinin
parietal lop, erkegin dusta 6nden ve yakin ¢ekim goriindiigli, kadinin duvarda asili
sabahliga uzanip aldig1 yakm plan ¢ekim sahnesi, yatakta uzanan kadinin cinsel imalar
icerecek sekilde elini duvara uzattig1 ve kadinin kiipesini takarken goriindiigii yakin

plan ¢ekim sahnelerinde frontal lopta aktivasyon yogunlugu gézlenmistir.

160



Sekil 38. 1. Goniilliilde LP7 Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri
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Sekil 39. 2. Goniillitye Ait Yiiksek Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlar

_
| @AH M’-i@

Doritos Reklam Ford Reklami Tiirkcell Reklami LP7 Reklami
Mizah Korku Duygusal Cinsellik

Ikinci goniillitye ait goniilliiniin EEG verileri incelendiginde;

Doritos reklaminin 52,17 — 52,48. saniyeleri araliginda Oksipital (O1), 72,39 —
72,51. saniyeleri araliinda Frontal (F7), elektrotlarinda aktivasyon artis1 gdzlenmistir.
Polis komiserinin baskin esnasinda telsiz tuttugu elini uzatarak Cem YILMAZ ve
arkadaslarini1 gostererek topla topla repligini seslendirdigi sahne oksipital lopta, Cem
YILMAZ ve arkadaslarmin ekip otosunun arkasinda otururken doritos paketlerinin
ekrana miizik esliginde geldigi sahne ise frontal lopta aktivasyon artismi olusturan

sahneler olarak gozlenmistir.

Sekil 40. 2. Goniilliilde Doritos Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

7

00:52,17/01:16,37 [A 01:12,40/01:16,37

A

Ford reklammmn 12,95 — 13,14 ve 17,76 — 17,97. saniyeleri araliginda Oksipital
(0O1), 47,20 — 47,38. saniyeleri araliginda Frontal (AF4), 59,82 — 60,03. saniyeleri
araliginda Pariatel (P8) elektrotlarinda aktivasyon artist gozlenmistir. Aktoriin
zombilerden kurtulmak icin araca dogru kosarak aracin yaninda yere ¢oktiigi ve

aktoriin araca binmek icin kapiyr ac¢tifi1 sahnelerde oksipital, aracin i¢indeki
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zombilerden kurtulmak i¢in aragtan inerek aracin arkasma yonelen aktore dogru
reklamin basinda kol yiyen zombinin yiiriidiigii ve aktoriin zombileri oyalamak icin
aracin Ozelliklerini sergilemeye basladig1 aracin Oniinde disarida durdugu halde cep
telefonuyla aracin teybini ¢alistirdig1 sahnelerde pariatel lobda aktivasyon yogunlugu

gozlenmistir.

Sekil 41. 2. Goniilliilde Ford Reklam1 Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

R e R
00:47,20/01:1437 [A 00:59,83/01:14,3

Turkcell reklammmn 11,49 — 11,62 ve 15,61 — 15,82. saniyeleri araliginda
Pariatel (P8) elektrotunda aktivasyon oranlarmin yiiksek oldugu goézlenmistir. Kiigiik
cocugun yolda asili bayraga yoneldigi ve bayragi Optiigii sahnelerde pariatel lopta

aktivasyon yogunlugu gézlenmistir.

163



Sekil 42. 2. Goniillide Turkcell Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

00:11,50/01:11.43 [ 00:15,63/01:1143 [

LP7 reklaminin 4,21 — 4,33. saniyeleri araliginda Frontal (AF3), 43,35 — 43,41,
saniyeleri araliginda Frontal (FC6), 17,14 — 17,20. saniyeleri araliginda Parietal (P7),
30,34 — 30,46. saniyeleri araliginda Frontal (FC5) ve Parietal (P7) elektrotlarinda
aktivasyon oranlarinin yiiksek oldugu goézlenmistir. Miizik esliginde merdivenlerden
¢ikan kadinin adim atarken ayaginin ve toplu ayakkabisinin yakin ¢ekim goriindigi,
LP7 marka admm ve “Diinya’nin ilk ve Tek Afrodizyak Etkili Parfiimii” ve internet
sitesi adresinin goOrlindiigli sahnelerde frontal lopta, yatakta uzanan kadinin abajura
uzanarak yaktig1 sahnede parietal lopta, kadmin saglarini savurdugu sahnede ise frontal

ve parietal lopta aktivasyon yogunlugu gozlenmistir.

Sekil 43. 2. Goniilliide LP7 Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

IP
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Sekil 44. 3. Goniilliiye Ait Yiiksek Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlar

F
AF3 AF4
(@ | @

Doritos Reklam Ford Reklam Tiirkcell Reklam LP7 Reklami
Mizah Korku Duygusal Cinsellik

Ucgiincii goniilliiye ait goniilliiniin EEG verileri incelendiginde;

Doritos reklammm 20,16 — 21,25. saniyeleri araliginda Parietal (P7)
elektrotunda aktivasyon artis1 gdzlenmistir. Bu artis liretilen cips abartili boyutundan
memnun olmayan Cem YILMAZ’m bunu yiiz ifadesi ve sozleri ile gosterdigi sahnede

gerceklesmistir.

Sekil 45. 3. Goniillilde Doritos Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

00:20,17/01:16,37

Ford reklamimin 15,51 — 15,69. saniyeleri araliginda Oksipital (O2) elektrotunda
aktivasyon artis1 gézlenmistir. Aktoriin zombilerden kurtulmak i¢in araca dogru kosarak
aracin yaninda yere ¢Oktligli ve kapiya yoneldigi sahnede oksipital lobda aktivasyon

yogunlugu gozlenmistir.
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Sekil 46. 3. Goniilliilde Ford Reklam1 Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

00:15,53/01:14,37 [A

Turkcell reklammin 7,46 — 7,71. saniyeleri araliginda Pariatel (PS), 18,02 —
19,48. saniyeleri araliginda Frontal (F8), 31,92 — 32,10. saniyeleri araliginda Frontal
(FC6), 62,30 — 62.,45. saniyeleri arahiginda Frontal (F7) elektrotlarinda aktivasyon
oranlarmin yiiksek oldugu gozlenmistir. Kaldirimda yiiriiyen iki cocugun bayraga dogru
ilerledikleri sahnede pariatel, bu g¢ocuklardan birinin bayragi Operek uzaklasmaya
basladigi, stadyumda tribiinde oturan seyirciler tarafindan olusturulan dev “Tiirkiye,
Birlik ve Berebarlik igerisinde Tek Tiirkiye” yazis1 ve ay yildiz ve bisikletinde Tiirk
bayragi ile Atatiirk resmini tasiyan cocugun goriindiigii sahnelerde frontal lopta

aktivasyon yogunlugu gézlenmistir.

Sekil 47. 3. Goniilliide Turkcell Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

2l

00:07.47/01:11,43 [ 00:18,03/01:1143 [A
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LP7 reklaminin 5,07 — 5,25. saniyeleri araliginda Frontal (F7), 9,45 — 9,64,
40,21 — 40,39 ve 42,49 — 42,57. saniyeleri araliginda Frontal (FC6), 17,14 — 17,20.
saniyeleri araliginda Oksipital (O2) elektrotlarinda aktivasyon oranlarinin yiiksek
oldugu gozlenmistir. Kadinmn yiiriirken elini tirabzanlarin iizerinde gezdirdigi, erkegin
gomleginin diigmelerini actig1, ekranm ortasinda LP7 marka adinm ve “Diinya’nin {1k
ve Tek Afrodizyak Etkili Parfimii” ve internet sitesi adresinin goriindiigli sahnelerde
frontal lopta, yatakta uzanan kadmnin abajura uzanarak yaktigi sahnede oksipital lopta

aktivasyon yogunlugu gézlenmistir.

Sekil 48. 3. Goniilliilde LP7 Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

00:05,10/00:4541 A 00:0947/00:4541 [A
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Sekil 49. 4. Goniilliiye Ait Yiiksek Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlar

Doritos Reklami Ford Reklamu Tiirkcell Reklanmu LP7 Reklami
Mizah Korku Duygusal Cinsellik

Dordiincii gontilliiye ait goniilliiniin EEG verileri incelendiginde;

Doritos, Ford ve Turkcell reklamlar1 boyunca herhangi bir bolgede aktivasyon
artig1 tespit edilememis, LP7 reklaminin 7,39 — 7,47. saniyeleri araliginda, kadinin
yiirirken elini tirabzanlarin iizerinde gezdirdigi sahnede Frontal lop (F7) elektrotunda

aktivasyon oranlarinin yiiksek oldugu gézlenmistir.

Sekil 50. 4. Goniilliide LP7 Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

00:07,40/00:45,41
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Sekil 51. 5. Goniillitye Ait Yiiksek Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlar

Doritos Reklanui Ford Reklamu Tiirkcell Reklamu LP7 Reklamu
Mizah Korku Duygusal Cinsellik

Besinci goniillitye ait goniilliiniin EEG verileri incelendiginde;

Doritos reklaminin 0,18 — 0,64 ve 42,60 — 42,94, saniyeleri araliginda Oksipital
(O1) elektrotunda, 46,16 — 46,35. saniyeleri araliginda Frontal (F7), 48,64 — 48,90.
saniyeleri araliginda Frontal (F8), 61,78 — 61,96. saniyeleri araliginda Frontal (FC5)
elektrotlarinda aktivasyon artis1 gozlenmistir. Reklamin hemen basinda ve Cem
YILMAZ’ n sahte cips paketi ile gercegini yan yana gostererek karsilastirdigir sahne
oksipital lobta, Polislerin baskin diizenleyerek iceri girdikleri ve polis komiserinin yakin
cekim goriildiigii sahne, Cem YILMAZ’mn kendilerini Amerikanvari hapishane
kiyafetleri i¢inde hayal ettigi sahne ve Komiserin “kime satiyorsunuz ?” sorusuna
“yiyiciyiz” repligiyle cevap vererek cips yedigi sahne frontal lopta aktivite artisina

neden olmustur.
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Sekil 52. 5. Goniilliilde Doritos Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

5
wl

Ford reklammin 12,31 — 12,45 ve 26,34 — 26,51. saniyeleri araliginda Frontal
(F4), 62,93 — 63,01. saniyeleri arahginda Frontal (FC6) elektrotlarinda aktivasyon artigi
gozlenmigstir. Aktoriin aracin yaninda ¢oktiigii ve bir zombinin onu uzaktan izledigi

uzak plan ¢ekimle aracinda goriildiigii, aktoriin araca bindikten sonra sag 6n koltukta
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anahtarlig1 ¢igneyen zombinin goriindiigli ve zombilerin ¢alan miizik esiliginde aracin

oniinde dans ettikleri sahnelerde aktivasyon yogunlugu gozlenmistir.

Sekil 53. 5. Goniilliilde Ford Reklam1 Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

01:02,93/01:14,37 [A

Turkcell reklamimnin 0,80 — 0,90 ve 68,71 — 68,82. saniyeleri araliginda Frontal
(F4), 5,98 — 6,11, 23,27 — 23,38 ve 62,49 — 62,69. saniyeleri araliginda Oksipital (O1),
26,37 — 26,60. saniyeleri araliginda Pariatel (P8) ve Oksipital (O1) elektrotlarinda
aktivasyon oranlarinin yiiksek oldugu goézlenmistir. Kaldirimda yiiriiyen iki ¢ocugun
uzaktan fark edilmeye baslandig1 ve Tiirk bayragimin yakindan goriindiigii ve reklamin
sonunda ekranin ortasinda Turkcell logosunun goriindiigii sahnelerde frontal, kaldirimda
yiirliyen ¢ocuklarin bayraga ve kameraya yaklastiklari, evinin duvarinda asili olan
bayrag1 Optiikten sonra ninenin dua etmek i¢in ellerini acgtig1 ve otomobilin bayrak ve
Atatiirk posteri tagiyan bisikletli ¢cocuga yaklastigi sahnelerde oksipital, apartmanin
terasinda bayrak asan iki kisinin goriindiigii sahnede ise pariatel ve oksipital loplarda

aktivasyon yogunlugu gézlenmistir.
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Sekil 54. 5. Goniilliide Turkcell Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

i
X

d}fﬂu;ok&viywul

r.

LP7 reklaminin 2,53 — 2,62. saniyeleri araliginda Frontal (F7 ve FCS5), 3,13 —
3,23 ve 5,45 — 5,54. saniyeleri araliginda Pariatel (P8), 12,33 — 12,43. saniyeleri
araliginda Frontal (F3), 16,52 — 16,66 ve 32,72 — 32,82. saniyeleri araliginda Frontal
(F7 ve FC5), 23,27 — 23,35 Frontal (FC6) elektrotlarinda aktivasyon oranlarmin yiiksek
oldugu gozlenmistir. Kadmin merdivenlerden ¢ikarken arkadan goriindiigii, erkegin
dusta onden ve yakm ¢ekim goriindiigli, yatakta uzanan kadmnmn abajura uzanarak
yaktigi, kadmin elbisesini yere biraktigr ve kadmin dudaklarinin yakin plan ¢ekildigi

sahnelerde frontal lopta, kadinin merdivenleri ¢iktig1 ve ayakkabisinin goriindiigii ve
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kadmin yiiriitken elini twrabzanlarin iizerinde gezdirdigi sahnelerde pariatel lopta

aktivasyon yogunlugu gézlenmistir.

Sekil 55. 5. Goniilliilde LP7 Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

i

00:0547/00:4541 [
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Sekil 56. 6. Goniillitye Ait Yiiksek Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlar

. AF3 .'\F-i@
~ F3 @ @Fé 2\

Doritos Reklami Ford Reklami Tiirkcell Reklami LP7 Reklami
Mizah Korku Duygusal Cinsellik

Altinci goniilliiye ait goniilliiniin EEG verileri incelendiginde;

Ford reklami boyunca herhangi bir bdlgede aktivasyon artis1 tespit

edilememistir.

Doritos reklammin 12,89 — 13,05 Frontal (AF3), 42,35 — 42,56. saniyeleri
araliginda Temporal (T7) elektrotlarinda aktivasyon artisi gozlenmistir. Cem
YILMAZ’im konusarak imalathaneye girdigi ve imalathanenin genis bir agidan
goriilebildigi sahne frontal, Cem YILMAZ’1n sahte cips paketi ile gercegini yan yana

gostererek karsilastirdigi sahne ise temporal lopta aktivasyon artisina neden olmustur.

Sekil 57. 6. Goniilliilde Doritos Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

A A G e 2T an - -y [—
00:12,90/01:16,37 | A 00:42,37/01:16,37 [ A

Turkeell reklaminm 5,86 — 5,95. saniyeleri araliginda Frontal (FC6), 25,31 —
25,43. saniyeleri araliginda Frontal (AF4) elektrotlarinda aktivasyon oranlarinin yiiksek
oldugu gozlenmistir. Kaldirimda yiiriiyen iki c¢ocugun bayraga ve kameraya
yaklastiklar1 ve apartmanin terasinda bayrak asan iki kisinin goriindiigii sahnelerde

frontal lopta aktivasyon yogunlugu gézlenmistir.
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Sekil 58. 6. Goniillide Turkcell Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

LP7 reklammnin 10,98 — 11,10, 24,29 — 24,47, 26,18 — 26,25 ve 45,03 — 45,14.
saniyeleri araliginda Frontal (F7) elektrotlarinda aktivasyon oranlarmin yiiksek oldugu
gbzlenmistir. Erkegin dusta arkadan, kaslar1 belirgin olacak sekilde ve yakin ¢ekim
goriindiigii, kadimmin dusun suyunu actigi, kadmin dizden asagisinin goriindigi

sahnelerde frontal lopta aktivasyon yogunlugu gozlenmistir.

Sekil 59. 6. Goniilliilde LP7 Reklami Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

00:24,47/00:4541 [A
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Sekil 60. 7. Goniillitye Ait Yiiksek Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlar
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Doritos Reklami Ford Reklam Tiirkcell Reklam LP7 Reklami
Mizah Korku Duygusal Cinsellik

Yedinci goniillitye ait goniilliiniin EEG verileri incelendiginde;

Doritos reklaminin 37,11 — 37,28. saniyeleri araliginda Frontal (F7) elektrotunda
aktivasyon oranlarinin yiiksek oldugu gozlenmistir. Bu artis iiretilen cips miktarindan
memnun olmayan Cem YILMAZ’1n bunu yiiz ifadesi ile gosterdigi ve diger ¢alisanlara

parmak salladig1 sahnede gerceklesmistir.

Sekil 61. 7. Goniillilde Doritos Reklami1 Yiiksek Aktivasyon Sahneleri

00:37,13/01:16,37 [A

Ford reklaminin 62,09 — 62,53. saniyeleri araliginda Oksipital (O2) elektrotunda,
zombilerin calan miizik esliginde aracin Oniinde dans etme