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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Cikolata Markalarimin Farkindaliginin EEG Analiz Yontemi Kullanilarak

Degerlendirilmesi

Koray GUNDUZ

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Girisimcilik ve Yenilik Yonetimi Anabilim Dal

Elazig - 2018, Sayfa: XII + 127

Giiniimiizde teknolojinin geligsmesiyle tiiketicilerin ihtiyaglarinda, isteklerinde ve
arzularinda da degisimler yasandigi goriilmiistiir. Yasanan bu degisimler sonucunda
tilketicilerin daha iyi taninmasi, isteklerinin ve arzularinin belirlenmesi amaciyla
kullanilan geleneksel yontemlerin yetersiz oldugu diisiincesi ortaya c¢ikmistir. Bu
sebeple, tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenmesinde yeni bir pazarlama anlayist olan ve
yeni ¢aligsma alani bulan Noropazarlama arastirmalar1 6nemli olmustur.

Arastirmada; ¢ikolata markalarimin farkindaliklart EEG  Analiz  Yo6ntemi
kullanilarak incelenmistir. Arastirma, 30 goniilli katilmcer ile gergeklestirilmistir.
GoOniilli katilimcilara 5 farkli markanin ¢ikolatalar tattirllmis ve es zamanli olarak
Noropazarlama yontemlerinden biri olan EEG Analiz Ydntemi ile katilimcilarin beyin
aktivasyonlar1 kaydedilmistir. Katilimcilarin ¢ikolata markalarini tanima durumlar ile
EEG Analiz yontemi sonuglart karsilastirilmistir. Elde edilen bulgulara bakildiginda;
goniillii katilmceilarin tiikketmis oldugu ¢ikolata markasina yonelik tahminleri ile EEG

Analiz Yontemi verileri karsilagtirildiginda farkli sonuglar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Noropazarlama Arastirmalari, EEG Analiz

Yontemi, Marka Farkindaligi.



ABSTRACT

Master Thesis

Evaluation of the Awareness of Chocolate Brands By Using EEG Analysis Method

Koray GUNDUZ

The University Of Firat
The Institute Of Social Science
Department of Entrepreneurship and Innovation Management
Elazig — 2018, Page: XII + 127

Nowadays, with the development of technology, it has been seen that there are
changes in consumer needs, desires and wishes. As a result of these changes, it has
emerged that the better recognition of consumers, the traditional methods used to
determine their wishes and desires are inadequate. For this reason, neuromarketing
studies have emerged that have found a new marketing understanding and a new field of
study in determining the needs of consumers.

In the study; awareness of chocolate brands was examined using the EEG
Analysis Method. The research was conducted with 30 volunteer participants. VVolunteer
participants were tasted of chocolate from 5 different brands and brain activations of the
participants were recorded simultaneously with the EEG Analysis Method, which is one
of the neuromarketing methods. Participants' recognition of chocolate brands and EEG
Analysis method results were compared. According to the findings obtained; different
results were found when comparing the EEG Analysis Method data with the estimates
for the chocolate brand that the volunteer participants consumed.

Key Words: Neuromarketing, Neuromarketing Research, EEG Analysis

Method, Brand Awareness.
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GIRIS

Guiniimiizde iletisimden teknolojiye, ticaretten sanata her alanda yasanan
degismeler ve gelismeler ile birlikte tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri de
degismektedir. Bu da mal ve hizmet sektoriiniin daha fazla ¢aligmasi gerekliligini
beraberinde getirmektedir. Mal ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalar,
markalarimi kullanarak tiiketicilerine ulasmaktadir. Marka sayisinin her gegen giin
artmasi rekabeti beraberinde getirmekte, firmalar da bu rekabet ortaminda yaptig: gesitli
yenilikler ve tanitim faaliyetleri ile markalarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bir markayi 6n
plana cikarmak, biiylik kitleler tarafindan taninmasimi ve hatirlanmasini saglamak,
tiiketicilerin zihninde iyi bir konumlandirma yapmak bu amagla, pazar payini artirmak
icin marka farkindaligi olusturulmasi gerekmektedir. Marka farkindaligi olusturmada
ise; geleneksel yontemlerden giintimiizde kullanilan N6ropazarlama yontemlerine kadar
firmalarin uyguladigi bir¢ok yontem bulunmaktadir.

Noropazarlama; diinya’da ilk defa 1990 yilinda Harvard Universitesi
profesorlerinden Prof. Gerry Zaltman’in islevsel manyetik tinlagim (rezonans) cihazin
(fMRI) pazarlama arastirmalarinda kullandigini duyurmasiyla giindeme gelmistir.
Bununla birlikte 2002 yilinda Prof. Ale Smidts tarafinda ifade edilen Noropazarlama;
yeni bir pazarlama stratejisi faaliyeti olarak ortaya ¢ikmistir. Pazarlama bilimi ile sinir
biliminin birlesiminden ortaya ¢ikan Noropazarlama; tiiketicilerin davranislarini
anlamaya yonelik gelistirilen bir pazarlama yontemi olarak ifade edilmistir.

Noropazarlama yonteminde; tiiketici davranislarini ve se¢im  slireglerini
etkileyen diger bir ifadeyle, tiikketici satin alma davranisi karari iizerinde etkili olan
irrasyonel kararlar tespit edilmektedir. Noropazarlama; tiiketici davraniglarini
belirlemeye yonelik yapilan anket yonteminden farkli olarak, cesitli analiz yontemleri
ile tiikketicilerin davranislarini 6lglimleyerek gergek sonuglar elde etmeye ¢alismaktadir.
Tiiketici anket yontemi sorularina yanilticti ve gergekleri yansitmayan cevaplar
verebilmektedir. Ote yandan, Néropazarlama analiz yontemleri geleneksel ydntemlere
gore daha giivenilir ve daha rasyonel olmaktadir. Tiiketici davraniglarinin altinda yatan
gercek sebepleri anlamak, tiiketicinin isteklerine ve beklentilerine cevap vermek

acisindan son derece dnemli bir yontem oldugu ifade edilmektedir.



Aragtirmada; ¢ikolata markalarinin farkindaligiin EEG Analiz yontemi ile
degerlendirilmesi incelenmistir. Arastirmanin amaci; ¢ikolata markalarinin tiiketicilerin
zihinlerinde olusturduklar1 marka farkindaliklart sonucunda, tiiketicilerin marka
farkindalik diizeylerini tespit etmektir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; marka kavrami, markanin
tarihsel gelisimi, markanin 6nemi ve faydalari, marka ile ilgili kavramlara deginilmistir.
Ikinci Boliim; Néropazarlama kavrami, geleneksel anlayistan Noropazarlamaya gegis,
tanimi ve tarihi, kullanim alan1 ve amaci, Noropazarlama arastirmalar1 ve teknikleri,
beyin ve yapisindan olusmustur. Ugiincii Boliimde ise; arastirmanin amaci, dnemi,
siirliliklari, 6rneklemi, yontemi, arastirma bulgulari, degerlendirme ve sonug kisimlari

yer almistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. MARKA VE MARKA FARKINDALIGI KAVRAMINA GENEL BAKIS

1.1.Marka Kavrami

Marka kelimesinin Fransizca bir kelime olan marque (lirin isareti) ile
Almanca’daki marc (smur/smir ¢izgisi) kelimelerinden geldigi  belirtilmistir.
Anglo-Sakson dillerinde brandbranding kelimeleri; ¢iftlik hayvanlarinin yaki yoluyla
belirlemek i¢in kullanilmigtir. Markanin kelime anlami ise; bir iirliniin iretildigi yeri
veya kimin {rettigini belirlemek iizere isaretlenmelerin yapilmasi olarak ifade edilmistir
(Taskin ve Akat, 2012:4).

Marka; bir firmanin tiriinlerini bir bagka firmanin {irlinlerinden ayirt edilebilmesi
icin isim, logo, sembol gibi isaretler olarak tanimlanmaktadir. Marka kelimesinin
Ingilizcesi olan brand; bir ¢iftcinin hayvanlarmm bir baska ciftcinin hayvanlari ile
karismamasi i¢in basmis oldugu damga olan brandr kelimesinden tiiretilmistir (Ural,
2009:1). Diger bir tanima gore marka kavrami; mal veya hizmetin kendisi ve onun
tizerine eklenen bilinirlik ve algidan olusmaktadir (Aksoy, 2017:56- 57).

Marka; iretilmis olan iirtinlerin 6zelliklerini ortaya koyan diger markalardan
ayirt edilmesini saglayan isim, simge, sekil gibi unsurlardan olusmaktadir (Tiirker ve
Tiirker, 2013:51).

Bu aciklamalardan yola ¢ikarak markanin birgok boyutunun oldugu
goriilmektedir. BOylece marka; isim, sekil, logo, semboliin yanm sira tiiketicilerde
birakmis oldugu degerler biitiinii olarak da agiklanabilmektedir. Marka, malin ve
hizmetin kimliklendirilmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin markayr tanimasina,
kabuliine veya reddetmesine olanak sunmaktadir. Ayrica, markalar iiriinlerin imajlarini
tasimaktadir. Uretilen mallarin ve hizmetlerin iireticisinin kim oldugunu gésterme
fonksiyonu zamanla terk edilmekte ve {iriiniin benzerlerinden ayirt edilmesini
saglamaktadir. Boylece, markanin firmadan bagimsiz olamayacag goriisiiniin yerini
markanin firmadan bagimsiz olabilecegi goriisii almaktadir (Durmaz ve Ertiirk,
2016:83).

Markalar incelendiginde, insanlarin herhangi bir ihtiyacini karsilayacak iiriiniin
girisimciler tarafindan tasarlanip {irtin olarak kullanima sunulmast durumu ile

karsilagilmaktadir. Marka; statii, zevkler, kimlik ingas1 ve sosyal iligkilerin ¢ok boyutlu



Ozelliklerini tasiyan kriterlerden olugsmaktadir. Bu dogrultuda markalar iirlinden daha
otede bir anlamla tiiketicileri karsilamaktadir (Ozkaya, 2015:25). Marka tiiketicilere bir
iriinii satin alirken islevsel faydalar1 ile birlikte duygusal ve sosyal faydalar da
saglamaktadir. Tiketiciler satin alma karar1 verirken sadece iirliniin veya hizmetin
somut Ozelliklerini degil, ayn1 zamanda markanin saglayacagi duygusal ve sosyal
faydalarmi1 da dikkate almaktadir (Aksoy, 2017:59-60). Dolayisiyla, firmalar ile
tilketiciler arasindaki etkilesim de artmaktadir. Bu etkilesim ile birlikte firmalar
tiiketicilerin istekleri, arzular1 dogrultusunda mal ve hizmet ihtiyaglarin1 daha dogru bir
sekilde analiz edebilmektedir (Torun, 2017:956).

Markanin giiniimiize gelinceye kadar cesitli asamalardan gecerek tiiketici
tizerinde deger olusturmakla birlikte tarihsel bir siire¢ gecirdigi de belirlenmistir. Bu

dogrultuda markanin tarihsel siireci incelenmis ve asagida kisaca bilgi verilmistir.

1.2. Markanmn Tarihsel Siireci

Insanlar, tarih boyunca iiretmis olduklart mallar1 ve hizmetleri
markalamiglardir. Uretilen bu mallarin ve hizmetlerin iizerine ¢esitli isaretler koyarak
tretmis olduklari malin taninmasini saglamis veya bir problem ile karsilastiklarinda
hangi {ireticiye ait oldugunu belirlemeye calismuslardir (Istk, 2016:58). Ik seri iiretim
mallart arasinda ¢omlek kap iretiminin yer aldigi ifade edilmistir. Bu ¢omleklerin
kalintilarina Akdeniz bolgesinde biiylik miktarda rastlanilmistir. Bu kalintilar iizerinde
markalarin  kullanimina iligkin  kanitlar bulunmustur. Markalarin ilk  halinin
comlekgilerin isareti oldugu tespit edilmistir. Comlekgilerin, bagparmag: ile
¢omleklerinin dibine 1slak camura bastirarak veya bir balik, yildiz, ha¢ seklindeki kendi
isaretlerini koyarak isaretlemislerdir (Clifton, 2014:85). Glinlimiize kadar markalamanin
ireticiler i¢cin dnemli bir durum oldugu goriilmiis ve iirlinlerinin taninmasini saglamak
amaciyla cesitli degerler yiikleyerek sembol, isaret gibi Ozellikler ile {iriinlerini

sunmuglardir. Markanin tarihsel siireci asagidaki tabloda gosterilmistir:



Tablo 1. Markanin Tarihsel Geligimi

Tarih Onemli Olaylar

M.O. 2000 Misirhilarin hayvanlarini markalamas.

M.O. 600 Babilli tiiccarlarin kendilerinin rakiplerinden ayirt edilmesi igin belirli
isaretleri diikkkanlarinda kullanirlar.

M.O. 560 Lidya krali Kreziis kendi 6zel isaretlerini kullanarak altinlar1 basar.

M.O. 300 Romali tiiccarlar tiriinlerin imalat¢ilarini sembollerle tanimlarlar.

1200-1600 Avrupa kiliseleri, bira ve i¢kilerini tanitmak i¢in marka kullanirlar.

1400’1ler Marka bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin gdstergesi
olarak sahip olunan hayvanlara vurulan damgay1 gosterir.

1600’1ler Okuma yazma bilmeyen kitleler i¢in, liriinleri ve ticari faaliyetleri igin
ticarette gorsel sembollerin kullanist yaygindir.

1760 Josiah Wedwood markaya yonelik ilk isletmeyi kurar.

1848 Paris Komiinii Hareketi (tim modern ticari markalarin ortaya ¢ikigina
zemin hazirlamistir).

1886 Coca-Cola, markasini ticaret tinvani olarak alir.

1910’lar Modern reklamciligin onciisii Claud Hopkins “ kimse soytarilardan
aligveris yapmaz” diyerek markanin imajim yiikseltir.

1922 “Marka” ad1 Ingilizceye girer.

1950’ler Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarin1 pazarlama
amaci olarak yeniden konumlandirir.

1969 Jack Trout ve Al Reis’in kitabinda marka fikri, pazarlamanin amaci ve
konumlandirma gibi kavramlar biiyiik bir degisiklige ugrar.

1984 Apple yaymladigi Macintosh reklami ile efsane bir ikon haline gelir.

1994 Netscape Navigator, grafik marka imajlarin1 igeren bir ticari Web
yapar.

1995 Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

Kaynak: (Moon ve Millison, 2003:34)




1.3. Markanin Onemi ve Faydalar

Markalar, tiiketicilerin satin alma davraniginda bir yol haritast gibi hizmet
etmekte ve iyi yoOnetildiklerinde 6nemli degerler kazandirmaktadir. Son on yilda,
markalarin faaliyet goOsterdigi ortamlarin, karsilastiklar1 zorluklarin ve firsatlarin
degistigi goriilmektedir (Clifton, 2014:85). Bu dogrultuda firmalarin marka yaratmasi
ile pazardaki rakiplerine karsi iirlinlerinin 6nde olmasi ve rekabet avantaji kazanmasi

firmalar agisindan onemli bir durum olmaktadir. Marka firmalara sundugu faydalar ile

birlikte tiiketiciler acisindan da cesitli faydalar saglamaktadir.

1.3.1. isletmeler A¢isindan Onemi ve Faydalar

Marka, firmalara gesitli faydalar saglamakta ve bu faydalar da marka ile birlikte
firmalara cesitli degerler ile avantajlar kazandirmaktadir. Firmalarin, tiretmis olduklari
trtinlerin kalitesini arttirmasi tek basina yeterli olarak goriillmemektedir. Firmalar,
iriinlerine kalite ile birlikte degerler liretme gereksinimi de duymaktadirlar. Bu degerler
kisilerin hislerine yonelik olarak giiven, memnuniyet, tiiketici degeri ve sadakat gibi
maddi olmayan &zellikler yiiklemeye baglamaktadir (Eren ve Erge, 2012:4457). Bu da
firmalarin degerli ve gii¢lii bir marka olusturmasi gerekliliginden kaynaklanmaktadir.
Boylece, firmanin iiriinlerini markalagtirmasi 6nemli olmaktadir.

Firmalar, pazarda bagka {reticilere karst kendi fiyat araligini
olusturabilmektedir. Bu agidan birgok firma fiyat disi rekabeti tercih etmekte ve bunu
markalama ile saglayabilmektedir. Bununla birlikte, marka iiriinlin fiyatin1 arttirsa bile
talepte bir diisiis olmamakta ve bu iirlinlere daha yiiksek fiyat belirleme olanagi
saglamaktadir. Pazarda hakim konumda olan firmalar {irin hattinin genislemesini
saglayacak ve pazara sunacaklar1 yeni iiriinlerde de sikint1 yasamayacaklardir. Boylece,
irtin hattin1 genisletmek isteyen firmalar agisindan bakildiginda, iyi bilinen marka
avantajli olmaktadir. Tiiketiciler tarafindan kalitenin gostergesi olarak algilanan marka,
tiiketicide tatmin ve baglilik yaratmaktadir. Bu durum; iiriine kars: tliketici talebinin
tahminini netlestirmekte, firma gelirlerinde istikrar yaratmakta ve rakipleri karsisinda
tistlinliik saglamaktadir (Cavusoglu, 2011:4; Polat, 2013:13; Ural, 2009:2-3).



Markanin firmalar agisindan faydalar1t asagidaki sekilde siralanmaktadir
(Ar, 2007:10; incesu, 2011:43):

e Tutundurma faaliyetlerine yardimci olup, talebin arttirilmasinda etkilidir.

e Firma ve iirlin imajmin yerlestirilmesini saglamaktadir.

e Marka, firmalarin satislarinin arttirilmasinda ve rakipleri karsisinda rekabet
giicliniin artmasinda etkili olmaktadir.

e Pazarda 6nceden basar1 saglamis bir marka, {irtin hattina yeni bir {irtin ekledigi
zaman isi daha kolay olmaktadir.

e Pazarda basar1 elde etmis bir marka, rakiplerine kars1 farkl bir fiyat stratejisi
olusturabilmektedir.

e Piyasada basarili olan markanin, araci kuruluslarin {iriiniine piyasadaki fiyattan
farkli fiyat belirlemesini saglayacaktir.

e Markanin tescil edilmesiyle yasal bir konum kazanmakta ve marka sahibine

yasal bir giivence saglamaktadir.

1.3.2. Tiiketiciler Acisindan Onemi ve Faydalar

Markalarin tiiketicilere giintimiizde bir¢ok faydalar sagladigi ve 6neminin de giin
gectikce arttign  bilinmektedir. Marka ile tiiketiciler satin alacaklar1 {iriinleri
tanimaktadir. Markalar, tiiketicilere iiriinlerin isteklerine uygunlugu konusunda gerekli
aciklamalarda bulunarak tiiketicileri yonlendirmektedir. Markalar {irlinlere tiiketiciler
tarafindan taninabilme imkani ile birlikte {irtinlerin giivenilir ve kaliteli oldugunu
tanima imkan da saglamaktadir (Polat, 2013:15). Bir markanin gilivenilir bir marka
olmasi ireticinin, tiiketiciler iizerinde birakmis oldugu giiveni ve garantiyi sembolize
etmektedir (Cavusoglu, 2011:4). Tiiketiciler marka ile ilgili bilgiye sahip iseler biiyiik
bir ihtimalle satin alma kararim1 vermek ic¢in fazla arastirma gereksinimi
duymamaktadirlar. Uriinii arama maliyeti bu durumda diismektedir. Ayrica, marka ile
ilgili bildiklerinin yan1 sira bilmedikleri hakkinda da makul beklentiler olusturacaklardir
(Ural, 2009:3). Uriinlerin markali olmasiyla birlikte kalitesi de markasi ile taninmakta
ve tiiketiciler agisindan iletisimi daha kolay olmaktadir (Polat, 2013:15). Boylece
tiikketiciler, daha 6nceden kullanmis oldugu, bildigi, giivendigi markali {iriinii bir sonraki
satin alimlarinda firiiniin 6zelliklerini hatirlamakta ve satin alimlarin1 buna gore

gerceklestirmektedirler.



Tiiketiciler satin alacaklart iriinleri kisisel ihtiyaglari ile birlikte psikolojik
ihtiyaglar1 tatmin etmek amaciyla da satin almaktadirlar. Bu bakimdan bir tirlintin rakip
trtinden farkli oldugunu tiiketiciler agisindan fark edilmesi markanin Onemini
aciklamaktadir. Marka tiiketiciye belirli bir iirlin hakkinda edinmis oldugu bilgiler
dogrultusunda kullanma istegi duydugu {irtinleri kullanip begenmesi durumunda tekrar
satin alma ve begenmedigi {riinii satin almama olanagi saglamaktadir (Yilmaz,
2005:258).

Gelisen diinya diizeni ile birlikte tiiketiciler iiriinlerin 6zelliklerinin haricinde
markaya karst bir bag kurup kendilerinin kisisel 6zellikleriyle ortak bir bag kurmaya ve
bunu kendi yasam sekilleriyle birlestirmeye ¢alismaktadirlar (Eren ve Erge, 2012:4457).
Ote yandan, markalar iiretmis olduklari {iriinlerini diger markalarn iiriinlerinden fark
edilecek bir takim oOzellikler ekleyerek tiiketiciler tarafindan tercih edilen bir iiriin
olmasini saglamasi markalar i¢in 6nemli bir 6zellik olmaktadir. Tiketiciler agisindan
marka; imaji, giiveni, kalitesi, 1yi bir hizmeti, memnuniyeti ve kendini ifade etmek gibi
ozellikleri tagimasi seklinde agiklanabilmektedir (Simsek ve Noyan, 2009:121).

Yukaridaki bilgiler c¢ercevesinde marka tiliketicilere birgok faydalar
saglamaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir (Gilirbliz ve Dogan, 2013:242; Tiirker ve
Tirker, 2013:51);

e Marka insanlara giiven hissi vermektedir. Tiiketiciler genellikle tanimadiklar:
markalar1 almaktan kaginmaktadirlar. Belirli bir biitceye sahip olan tiiketiciler
tanimadiklar1 markasiz tirtinleri almak istememektedir. O triinii alarak riske
girmeden giiven duyduklari tiriinlere yonelmektedirler.

e Markali iirlinler daha kaliteli olarak tiiketiciler tarafindan algilanmaktadir.
Tiiketiciler tarafindan markali {irlinlerin markas1 olmayan iriinlerden kaliteli
oldugu diistlincesi yer almaktadir.

e Markalar tiiketicilere tirtinlerini tanitip iriinlerini tiiketicilere almak istedikleri
zaman secim kolayligi yapmalarin1 saglamaktadirlar.

e Markalar tiiketicilere iiriinleri ile ilgili bilgiler vermektedirler.

o Uriinlerin markali olmasi1 tiiketiciler agisindan garanti anlamina gelerek
tiikketicilerin almis olduklar iirtinlerde olusabilecek sorunlara karsi tiiketicileri

korudugu diistiniilmektedir.



Markanin firmalar ve tiiketiciler agisindan saglamis oldugu faydalar1 yukarida
kisaca agiklanmistir. Bununla birlikte, firmalarin olusturmus oldugu markalari
tiikketicilere tanitmalari, marka hakkinda bilgi vermeleri ve farkindalik olusturmalari
onem kazanmistir. Bu sebeple, asagida marka farkindaligi kavrami hakkinda detayl

bilgiler verilmistir.

1.4. Marka Farkindahg (Bilinirligi)

Giintimiizde firmalar tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla gesitli faaliyetler
gerceklestirmektedir. Bu faaliyetler kapsaminda tiiketicilere markanin tanitilmasi,
marka hakkinda bilgi verilmesi ve markanin bilinirliginin artirilmasi da yer almaktadir.
Markanin firmalar ve tiiketiciler agisindan sagladigi faydalarin yanmi sira tiiketici
acisindan farkindaliginin da arttirilmast 6nem arz etmektedir. Markay1 tiiketicilere
tanitma ve farkindaligin artirilmast boyutunda tiiketicilerin begenisinin kazanilmasi
gerekmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda oncelikle farkindalik kavrami, 6nemi ve
yapilan marka farkindaligi tanimlari ile 6nemi agiklanmistir.

e Tiiketiciler bir TUriinii satin alirken karar verme silirecinde Onemli olan
faktorlerden birisi o marka ile ilgili bilgi sahibi olmasidir. Bir markaya olan
tutum ve marka sadakati tiliketicilerde farkindalik ile baglayan tiiketici
davraniglar1 Ornekleri olarak gosterilmektedir. Farkindalik; bir markanin
taninmas1 ve marka ile ilgili bilgiye sahip olunmasi durumudur (Lembet,
2012:12-13).

e Markalarin genel olarak tanmirlig1 bir farkindalik olusturularak gosterilmektedir.
Bir markanin, meydana gelebilmesi tiiketiciler tarafindan fark edilmesi
kosuluyla miimkiin olmaktadir. Kisacas1 farkindalik, tliketicilerin zihninde
marka hakkinda belirlenmis etki olmaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin bir
marka ile ilgili 1yi ve kot bilgilerinden meydana gelmektedir (Aktepe ve Bas,
2008:84).

e Farkindalik; tiiketicilerin sahip olduklar1 bir algilama yetenegi seklinde
tanimlanmaktadir.  Tiiketiciler ~bir markayr {riin  grubu igerisinde
derecelendirmektedirler. Markalar icin temel tanmirhk bir farkindalik
olusturularak yapilmaktadir. Markalarin tiiketicilerin  zihninde bir yer
edinebilmesi tiiketicilerin o markayr fark etmesi ile miimkiin olmaktadir.

Markaya karsi bir alginin ve fikrin olusmasi farkindalik i¢in 6nemli bir 6n
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kosuldur. Ornegin; THY nin basarili olmasindaki énemli faktdrlerden birisi de
marka farkindaligi olmaktadir. Bu sebeple, THY kiiresel ¢apta marka degerine
sahip {inlii sporcular1 ve diinyanin 6nde gelen spor takimlarina sponsorluklar
yaparak farkindalik diizeylerini arttirmaya ¢alismaktadir (Ercis, 2013:329).
Farkindalik; bir markaya kars1 algilarin ve fikirlerin olusmasi agisindan 6nemli
bir nitelige sahip olmaktadir. Bir markanin taninirhi§i o markanin tiiketiciler
tarafindan duyulmasi ile ilgili olurken; hatirlama kategori icerisinde hatirlanan
markalar1 anlatmaktadir. Hatirlamay1 etkileyen faktorler; maruz kalma, tiriin,
mesaj, hedef kitlenin ozellikleri ve sponsorluk olmak iizere 5 gruba
ayrilmaktadir. Hatirlanma markanin yapmis oldugu etkinliklere gore
artmaktadir. Markalarin yaptig1 etkinlik esnasinda kisa bir sekilde hatirlanma
diizeyinde artig oldugu ve etkinlikten bir siire sonra eski diizeye yakin bir hale
geldigi ifade edilmektedir (Yilmaz, 2007:592).

Marka farkindaligs; tiiketicilerin bir markay rakipleri ile karsilastirmasi sonucu
zihninde olusan yer seklinde ifade edilmektedir. Marka farkindaligy, tiiketicilerin
iriin satin alimlarinda etkili bir durum olmaktadir. Tiiketicilerin zihnine
yerlesmis olan markalari, tiikketicilerin satin alimlarinda segtikleri goriilmektedir
(Aktepe ve Bas, 2008:84).

Marka farkindaligy; tiiketiciler tarafindan markanin sadece adinin hatirlanmasi
durumu degildir. Marka ile ilgili ambalaji, sponsorlugu ya da reklaminm
animsamast durumu da o markanin farkindalik durumu olabilmektedir.
Tiiketiciler bir markanin ismini hatirlayamasa bile marka ile ilgili sekil, renk,
gorsel gibi 6zellikler sayesinde markay hatirlayabilmektedir. Buna 6rnek olarak
“koni seklinde sisesi olan parfiim” veya “kanguru logosu olan market” gibi
ifadeler ile hatirlanabilmektedir. Markalarin bir ortam iginde (reklamlar, market
raflart vb.) ayirt edilmesi markanin taninmasi ile alakali bir durumdur.
Markalarin marka farkindaligi olusturmasinda ¢esitli pazarlama calismalar1 yer
almaktadir. Ornegin; internet, TV, reklam kusag1 sponsorluklari, satis
noktalarindaki {iriin testleri, ambalajlama, sponsorluklar, iirlin yerlestirme gibi
yollar ile tiiketicilerle markanin iletisimi saglanarak farkindalik olusturulmaya
calisiimaktadir (Lembet, 2012:12-13).

Marka farkindalig: (bilinirligi); marka ile ilgili tiikketicilerin zihnindeki bilgiyi ve
markanin géze carpmasini yansitmaktadir (Aaker, 2016:350).
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Marka farkindaligi; tiiketicilerin dirtinler igerisinde markayr tanimasi ve
hatirlamas1 durumudur. Tiiketicilerin zihninde herhangi bir markaya Kkarsi
olumlu veya olumsuz diisiincelerinin olmast durumu farkindalik i¢in 6nemli bir
kosul olarak goriilmektedir. Yiiksek marka farkindaligi, bir markanin tiiketiciler
tarafindan alinabilir listesine girmesi i¢in zorunluluk olarak goriilmektedir
(Aydm ve Ulengin, 2011:61).

Farkindalik veya bilinirlik; bir markanin tiiketici zihnindeki marka goriiniisii ile
ilgili olmaktadir (Cavusoglu, 2011:10).

Ural’a gore marka farkindalify; tiiketicilerin hafizalarindaki marka adina
erigilebilirligi ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle, markanin tiiketicinin
hafizasindaki yeri olarak agiklanabilmektedir. Tiiketicilerin zihnindeki bu yer ne
kadar giiclii ise, tiiketici markayr daha kolay bir sekilde tarif etmektedir.
Markanin tiiketiciler tarafindan tanmmasi gerekli olmakla birlikte yeterli
olmamaktadir. Marka imajimnin da buna dahil edilmesi gerekmektedir (Ural,
2009:15).

Herhangi bir markanin bir iiriin kategorisi i¢inde oldugunu bilen tiiketicilerin
satin alma yaparken hatirlanmas1 ve fark edilmesi olayr marka farkindalig:
olarak tanmimlanmaktadir. Marka farkindaligi; tiiketicilerin davraniglarin
yonlendiren, marka baghligina ve segimlerine yon gosteren bir bilesen
olmaktadir. Farkindalik yaratma firmalarin kontroliinde olan marka iletisimi
onemli bir faktdr olarak yer almaktadir (Ilban vd., 2011:68).

Marka farkindaligi; potansiyel bir tiiketicinin markanin bir iiriin kategorisini
benimsemesi ve hatirlamasi seklinde tanimlanmaktadir. Diger bir tanima gore
marka farkindaligy; tiikketiciye markay1 hatirlamasi i¢in verilen markalar i¢cinden
o markay1 secebilme yetene§i olarak agiklanmaktadir. Marka farkindaligini
farkli sartlar altinda markay1 tanimlamak amaciyla tiiketicilerin yetenekleri ile
markanin hatirlanmasin1 kolay hale getiren tiiketicilerin zihnindeki marka izi
oldugu seklinde tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin karar alma siire¢lerinde marka
farkindaliginin yer almasi ii¢ sebepten kaynaklanmaktadir. Bunlardan birincisi;
marka farkindalig1 ile tiiketicilerin zihinlerinde tiriinler hakkinda pozitif
izlenimlerin olmasi sonucunda yiiksek marka farkindalig1 sayesinde tiiketicilerin
iriinii satin almalar1 yer almaktadir. Ikincisi ise; marka farkindaliginin marka ile

alakast olmadig1 durumlarda bile tiiketicilerin karar vermelerinde etkili olmasi
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durumudur. Ucgiincii olarak ise; marka farkindalimin markalarin imajin
meydana getiren ¢agrisim giiclinii etkileyerek tiiketicilerin diisiincelerinde marka
ile ilgili olumlu tutum meydana getirmesidir (Gok ve Diilek, 2015:92-93).
Marka farkindaligi; tiiketicilerin zihinlerinde marka varliginin giicii olarak
tamimlanmis olup, marka degerinin onemli bir parcasi oldugu seklinde ifade
edilmektedir. Marka farkindaligi; bir markanin tanimast ve o markanin
tiiketiciler tarafindan farkinda olunmasi seklinde tanimlanmaktadir. Potansiyel
tilketicilerin markay1 belirli bir {irlin grubu igerisinde tanimasi ve hatirlamasi
durumu marka farkindaligini ifade etmektedir. Genel olarak tiiketiciler
tarafindan taninmig olan bir marka, piyasada taninmamis bir markaya gére daha
fazla tercih edilmektedir. Yeni bir markanin tiiketicilerin tercihleri arasina
girmesi bu markanin farkindalig: ile alakali bir durum olmaktadir. Tiiketiciler
tarafindan taninmayan bir marka ve marka farkindaligi az olan markalar,
tilketiciler tarafindan ¢ok az tercih edilen {iriinler igerisinde yer almaktadir
(Avcilar, 2008:14).

Marka farkindaligi; degisik kosullar igerisinde tiiketicilerin bir markay:
tanimlayabilmesi durumu olarak tanimlanmaktadir. Rekabetin hizli bir sekilde
arttigr glinimiizde markalarin rakip markalar karsisinda yok olmamak igin
marka farkindaligi olusturmalarinin markalara 6nemli bir katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Marka farkindaliinin markalar icin pazar performansinda
onemli bir etkisi olmaktadir. Marka farkindalig, tiiketicilerin zihinlerinde olusan
marka degerinin bir pargasidir. Marka farkindaliginin olugmasinda reklamlar,
aile ve akranlar gibi unsurlar 6nemli bir role sahip olmaktadir. Giiniimiizde
iletisim kanallar1 yolu ile markalarin sponsorluklarimi tiiketicilere gosterdikleri
gorilmekte ve markalar sponsorluklar1 ile marka farkindaliklarini
pekistirmektedirler. Markalarin tasarlamis oldugu ismi ve logosu tiiketicilerin
markaya kars1 farkindaligini etkileyebilmektedir (Torlak vd., 2014:149).
Tiiketicilerin markay1 tanimasi, animsamasi ve aklinda tutmasi durumu marka
farkindaligi olarak ifade edilmektedir. Marka farkindaligi; markalarin
tiiketicilerin zihinlerine markay1 gii¢lii bir sekilde yerlestirme durumu olarak
tanimlanabilmektedir. Markalar i¢in farkindalik yaratma marka degerlerini

artirmak i¢in 6nemli bir durum olmaktadir (Cetins6z ve Artuger, 2013:202).
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Bu bilgiler dogrultusunda marka farkindaligs; tiiketicilerin zihinlerinde markay:
hatirlayip benimsemesi durumu olarak ifade edilmektedir. Ayrica, marka degeri
bilesenlerinden biri olan marka farkindaligi; markalarin 6nem verdigi bir bilesen
olmaktadir. Markalarin tiiketicilerin zihinlerinde rakiplerinden her zaman 6nde olmasi
gerekmektedir. Bunun igin ise; tiiketiciler tizerinde bir marka farkindaligi olusturma
gereksinimi duyulmaktadir. Tiiketiciler tizerinde, marka farkindalig1 gesitli yollar ile

saglanabilmektedir. Bu yollardan biri de farkindalik piramidi olarak bilinmektedir.

1.4.1. Farkindalik Piramidi

Farkindalik piramidi sayesinde farkindalik durumu belirlenmekte ve farkinda
olmanin evreleri gosterilmektedir Firmalar markalarinin farkindaligini olusturarak
marka tanmirligini saglamaktadirlar. Bu acidan tiiketicilerin markayr algilayip
zihinlerinde degerlendirmesi ve markayr zihninde tutmast Onemli olmaktadir.
Tiiketiciler {izerinde marka farkindaligi olusturulmus ise; tiiketiciler satin alma
davraniginda zihninde yer alan markay1 tercih edebilir duruma gelmektedirler (Ertekin,
2009:15).

Farkindalik piramidi; tliketicilerin bir marka ile ilgili olarak farkindalik
diizeyinin hangi bolimde yer aldigini gosteren durum olarak tanimlanmaktadir.
Farkindalik piramidi ile tiiketicilerin marka farkindaliginin 4 ayr1 diizeyde olabilecegi
gosterilmektedir. En st diizeyde algilama, marka hatirlama, marka tanima, farkindalik
seklinde siralanmaktadir (Aktepe ve Bas, 2008:84).

Bir markaya karsi farkindalik saglanmis ise, artik markaya karsi sadakatin
olusturulmasi gerekmektedir. En iist diizeyde algilama i¢in farkindalik yaratmaya gerek
kalmayip, markanin tiiketicilerin bilingaltina yer etmektedir. Kisaca; tiiketiciler
markanin farkindadir ancak, tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasi igin ¢alismalarin
yapilmas1 ve farkindaligin basarisinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in markadan memnun olan
tiiketicilerin ortaya c¢ikarilmasi gerekmektedir. Farkindalik piramidinin alt kismi,
farkindaligin baslangi¢ kismi olarak ifade edilmektedir ve bu noktada tiiketiciler
markanin  farkinda olmamaktadir. Bu sebeple, farkindaligin olusturulmasi
gerekmektedir. Farkindaligin olusturulmasi igin g¢esitli ¢alismalar yapilarak farkindalik
olusturulmasi gerekmektedir (Ertekin, 2009:15).
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En Ust Diizeyde

Algilama

Marka Hatirlama

Marka Tanima

/ Farkindalik

Sekil 1. Farkindalik Piramidi
Kaynak: (Aaker, 2007:83)

1.4.1.1. En Ust Diizeyde Algilama

Farkindalik piramidinde yer alan en ist diizeyde algilama; belirli bir tiiketici
grubundan marka isimleri istenildiginde beyan ettikleri marka en ist diizeyde
algilamay1 ifade etmektedir. Bu durum, markanin istiinliigii olarak ifade edilmekte ve
tiketiciler i¢in artik farkindalik yaratma ihtiyact olmamaktadir. Marka tiiketicilerin
zihninde tamamen yer etmis durumda olmaktadir. Bir sonraki adim ise; tiiketicilerin
sadakatini saglayip yeni tiiketiciler kazanmak olacaktir (Yildirim, 2010:101-102).
Tiiketiciler, Karaca markasiin farkindadir ve bu farkindaligin sadakat yaratmasi: 6nem
arz etmektedir. Bu sadakat ise; markadan memnun olan tiiketici kitlesi ile
olusturulabilmektedir (Ayar, 2011:24). Bu c¢ergevede, marka farkindaligi olusturmada
onemli olan tiiketicilerin en st diizeyde algilama asamasina getirebilmektir. Bununla
birlikte, tiiketiciler Apple ve Samsung‘un farkindadirlar. Markalarin bu asamadan sonra
yapmas1 gereken farkindaligin sadakat haline gelmesi igin caligmalar yapmasidir.
Sadakat durumunun saglanabilmesi markadan memnun olan tiiketiciler ile
saglanabilmektedir. Markalarin ulagsmak istedigi; tiiketicilerin ihtiyaglar1 karsisinda akla
belirli markanin gelmesi yani zihinde tek marka olmaktir (Akyol, 2010:40).
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1.4.1.2. Marka Hatirlama (Hatirlanirlihig)

Marka hatirlanirhi@i, tiiketicilere marka ile ilgili bir pazarlama bileseni
gosterildigi  zaman tiiketicilerin  Onceki bilgisini kullanmasi durumu olarak
tamimlanmaktadir  (Ertekin, 2009:18-19). Tiiketicilerin herhangi bir markayi
hatirladigin1  sdyleyebilmek icin o markanin {iriin smifi gosterildiginde markanin
tiiketicilerin akillarina gelmesi durumuna marka hatirlanilirligi denilmektedir (Aktepe
ve Bas, 2008:85). Marka hatirlanirlig1 ile markanin tiiketicilerin zihnindeki yeri tespit
edilmektedir. Bu boliimde marka artik tiiketicinin zihninde yer almistir ancak,
pekistirilmesi gerekmektedir. Bu bakimdan tiiketicilerin {iriine uzak kalmasi veya
markanin tanitim faaliyetleri agisindan yeterli calismalar yapmamasi pekistirilme
durumu ic¢in sebep olarak gosterilebilmektedir. Farkindalik piramidinin 6nemli bir
pargasit olan marka hatirlanirliginin iki farkli diizeyinin daha oldugu ve bunlarin bir
markanin mesaji karsisinda tiiketicilerde olusmus olan kanilardan ve fikirlerden
olustugu ifade edilmektedir. Tiiketicilerin markay1 tanimasi veya hatirlamasi marka
hakkinda tam bilgi vermemektedir. Bunun i¢in ise; tiiketicilerin markay1 gordiigii zaman
kanilar1 ve fikirlerini Ogrenerek marka ile ilgili disiincelerinin 6grenilmesi
gerekmektedir. Bu sebeple, tiiketicilerin diisiinceleri temel farkindalik diizeyi olarak
goriilmektedir (Ayar, 2011:27-28).

Tiiketicilerin satin alma davranisi gergeklestirirken se¢im durumunda oldugu
esnada hatirlanan markalar diger markalar karsisinda avantajli  bir duruma
ge¢mektedirler (Aktepe ve Bas, 2008:85). Boylece, tiiketicilerin markay1 hatirlayip
hatirlamamasi aligveris listesine girme noktasinda 6nemli bir faktdr olabilmektedir

(Aaker, 2016:25).

1.4.1.3. Marka Tanmima (Taninirhk)

Tanima; eskideki karsilagsmalarda kazanilmig asinaligi yansitmaktadir. Tanima,
marka ile nerede karsilasildigini, diger markalardan farkini hatta iiriin grubunu
hatirlamay1 igermek zorunda olmamaktadir (Aaker, 2016:24).

Tiiketicilerin bir markaya karsi ge¢miste olugsmus asinalik durumu marka
taninmishgr olarak tanimlanmaktadir. Marka tanmrhig; tliketicilerin zihninde bir
markanin yer etmesi veya tiiketicilerin zihninde bir markanin yer edebilmesi i¢in marka
hakkinda yeterli bilginin olmasi seklinde agiklanabilmektedir. Taninirlik; tiiketicilerin

iriin kategorisi icinden markayr diger markalardan ayirip degerlendirmesini
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saglayabilmektedir (Aktepe ve Basg, 2008:85). Markay1 bilen tiiketiciler markay1 diger
markalar karsisinda ayirt edebilmektedir. Markanin tanmirligini saglayan unsurlar;
rengi, logosu, bi¢imi, ambalaji gibi c¢esitli Ozellikleri markanin gorselligi ile ilgili
olmaktadir. Marka ile ilgili olarak tiiketicilerin ge¢miste yasadiklari, iirtin hakkindaki
haberler ve reklamlar markanin taninirhiginda etkili olmaktadir (Ertekin, 2009:17-18).
Tiiketiciler tarafindan bir markanin taninir olmasi tiiketiciler tarafindan
markanin tercih edilmesinde etkili rol oynamaktadir. Tiiketicilerde gii¢lii olan bir
markanin bellegin 6n sathasinda yer aldigi ifade edilmekte ve tiiketici belirli bir tiriin
kategorisi i¢inde se¢im yaparken dis etkinin gilicii olmadan aklina gelmektedir. Bu
duruma 6rnek olarak; bilgisayar yazilimi s6z konusu oldugunda Microsoft’ un akillara
gelmesinin tesadiifi olmadigin1 gostermektedir (Ayar, 2011:25). Markalarin yiiksek
taniirligl olmasi marka acisindan olumlu bir durum olmasiyla birlikte diisiik hatirlanan
markalari tehlike icerisinde oldugu ifade edilmektedir. Bu durumun sebebi ise;
tiiketicilerin markay1 tantyor olmasinin yaninda iiriin satin alirken markay1 hatirlamama

olarak goriilmektedir (Y1ldirim, 2010:102).

1.4.1.4. Farkindahk

Marka farkindaligi; tiiketici temelli marka boyutlarindan birisi olmaktadir.
Tiiketicilerin bir markay1 rakipleri ile karsilagtirmasi sonucunda zihninde yer etmis
oldugu durum farkindalik olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindaligina yardimer olan
marka kimlikleri (isaret, s6z, logo gibi) unsurlar1 firmalar tarafindan marka
farkindaliginin gerceklestirilmesine yardim etmektedir. Diger bir tanima gore marka
farkindaligy; tiiketicilerin bir marka igin ilk bilin¢li adim1 ve hafizasin da var olmasi
durumu olarak ifade edilmektedir. Farkindalik; tiiketicilerin iiriin satin alirken zihninde
ilk olarak aklina gelip siirekli zihinde kalmay:r hedeflemektedir (Yaprakli ve Can,
2009:269). Farkindalik kavrami genis bir sekilde marka farkindaligi bagligi altinda

aciklanacaktir.

1.4.2.Marka Farkindahg! Yaratma

Marka adina yapilan calismalardan biri olan marka farkindalig1 yaratma
markalar i¢in Oonemli bir yer almaktadir. Marka farkindaligindaki amag; markay1
farkindalik piramidinin en iist basamagina ulasmasini saglamaktir. Markalar piramidin

hangi diizeyinde oldugunun analizini yaparak bulundugu duruma gore en iist diizeye
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¢ikmayr amaglamaktadir. Markanin yeni bir {irlini oldugu zaman ilk asama olan
farkindalik olusturulmaya baglanmaktadir (Ayar, 2011:28).

Kizilca’ya (2010) gore; marka farkindaligr i¢in rakiplerden farkli olarak akilda
kaliciligi saglayip bu sekilde rakiplerin karsisinda avantaj elde edebilecegini
belirtmektedir. Markayla igsellesecek bir slogan veya jingle bulunmasini ve bu sekilde
tiiketicileri etkileme yoluna gidilebilecegini ifade etmektedir. Bununla birlikte, duyurum
ve sponsorluk ile marka pazarlama faaliyetleriyle tiiketicilere istedigi mesaji
ulastirabilmektedir (Kizilca, 2010:76).

Ote yandan, markay1 tanima tiiketicilerin satin alimlarinda (anlik) tepkisel olarak
satiglarda etkili olmaktadir. Bu duruma ornek olarak; su, meyve suyu, gikolata vb.
tirlinlerin satin alinmasi sirasinda tiiketicilerin tanidiklar1 markalar tercih edip, aldiklar
goriilmektedir. Ancak, onceden alinmak istenen iriiniin karari verildigi durumda
markanin taninmasi yaninda markanin hatirlanmasi da gerekmektedir. Tiiketicilerin
herhangi bir markayr gordiigiinde diisinmesi durumu temel farkindalik diizeyi olarak
tamimlanmaktadir (Akyol, 2010:42). Bu noktada markalarin rakipleri karsisinda One
gecmek icin marka farkindaligini olusturmalar1 gerekmektedir. Markalar farkindalig:
cesitli  sekillerde gergeklestirebilmektedir. Bunlar asagida genis bir sekilde

incelenmektedir.

1.5. Marka Farkindahi@ Saglamak Icin Kullanilan Yéntemler

Markalarin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in marka farkindaligi markalar igin
onemli bir durum olmaktadir. Markalarin rakipleri karsisinda farklilik yaratmasi
kendilerine 6zgii yaklagimlart ile miimkiin olmaktadir. Bu sebeple, markalarin yaratici
fikirlere sahip olmas1 gerekmektedir. Farkindalik; taninmayr ve hatirlanmay:
kapsamaktadir ve bu Ozellikler sayesinde markaya kimlik kazandirilarak bir {iriin
smifina koymaktadir (Akyol, 2010:46). Marka farkindaligi saglamanin yollar1 asagida

basliklar halinde agiklanmustir.

1.5.1. Anillmaya Deger Fark Yaratmak

Markalarin tiiketicilere iletmek istedikleri mesajda markanin hafizalarda kolayca
kalmasini saglama amaci yer almaktadir. Bu amacin yerine gelmesi i¢in tiiketicilere
iletilen mesajin hafizalarda kolay bir sekilde kalmasmin saglanmasi gerekmektedir.
Hafizalarda kolay bir sekilde kalmak i¢in ¢esitli yollar olmakla birlikte bunun i¢in etkili
olan yol rakiplerden farkli bir seyler yapmaktir. Markalarin tiiketicilerin tercih ettigi bir



18

marka olmak i¢in fark yaratip 6ne gegmesi gerekmektedir. (Yildirim, 2010:111). Bunu
saglamanin yollarindan birisi alisilmadik olma yoludur. Milka mor inek reklami ile
tiketicilerin zihinlerinde yer etmektedir. Bu sebeple, markalarin rakipleri karsisinda
farkli olmalar1 gerekmekte ve bu farklilig siirekli bir sekilde koruyup tiiketicilerin
zihninde kalmay1 saglayarak bilinen bir marka olarak rakipleri karsisinda 6ne gegecektir
(Aaker, 2007:94). Bu dogrultuda, markalarin yogun rekabet ortaminda bir markanin
diger markalardan farklilik gostererek kendini 6n plana c¢ikarmasi gerekmektedir.
Bunun igin ise markalar; tiiketicilerin zihninde yer alabilecek anilmaya deger fark

olusturup markayi rakiplerinden 6ne gegirmek igin ¢alismaktadir (Ayar, 2011:31).

1.5.2. Bir Slogan veya Bir Cingil (Jingle) Kullanmak

Markalarin iyi hazirlanmis sloganlarmin ve melodilerinin olmast markanin
anilmasi igin etkili bir yontem olmaktadir. Bu anilma ile kisilerin sartli refleks 6zelligini
diger bir ifadeyle, kisileri herhangi bir melodiye veya slogana yoneltmektir. “Biskiivi
denince akla, hemen onun adi gelir” sloganiyla bir iirlin ile markanin eslestirildigi
gosterilmektedir. Bu slogan sonucunda akla Eti markasinin geldigi goriilmektedir
(Yildirim, 2010:112). Marka farkindaligi olusturulmasinda sloganin veya reklam
miiziginin giizel bir sekilde hazirlanip basar1 elde etmesi farkindalik yaratmada 6nemli
olmaktadir. Markaya yonelik olarak giiglii baglar kurulan sloganlar markalara fayda
saglamaktadir. Farkindalik yaratmada jingle kullanilmasinin, yapilan arastirmalar
sonucunda yiiksek diizeyde hatirlanma kazandirdigini ortaya koymaktadir (Aaker,
2007:94).

1.5.3. Simge ile Karsilasma ya da Sembol Olusturma

Tiiketicilere herhangi bir climleyi zihinlerinde tutmalarinin istenilmesi zor bir
durum olmakta ancak, gorsel 6gelerin zihinde tutulmasi daha kolay olmaktadir. Bu
sebeple, markalarin kendi iiriinii ile baglanti kuracagi bir sembol olusturmalart etkili
olmaktadir. Ornegin; Turkcell markasinin Selocan reklamlari veya Migros’un Kanguru
sembolii tiiketicilerin  dikkatini ¢ekmekte ve tiiketiciler gordiikleri zaman
tanimaktadirlar (Yildirim, 2010:112). Lacoste markasinin Timsah gorselini kullanmasi
ornek olarak gosterilmektedir. Markaya bagli bir sembol, tiiketicilerin marka
bilinirliginin arttirilmas1 agisindan 6nemli olmaktadir. Boylece, sembol tiiketicilerin

zihninde yer ederek marka daha net bir sekilde hatirlanmaktadir (Ayar, 2011:31). Bu
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sebeple, markalar tirlinlerini bir sembol ile bagdastirmaktadir. Boylece, tiiketiciler

markanin semboliinii gordiiklerinde marka tiiketicilerin zihinlerinde yerini alacaktir.

1.5.4. Reklam Mesajlar1 ya da Medyada Goriilme Durumu

Tiiketicilerin marka tanmirligini arttirma da etkili olan yollar igerisinde
reklamlar da yer almaktadir. Reklamlar istenilen kitleyi belirlemede se¢im kolayligi
saglamakta ve tiiketicilerin karsilagmasi1 daha yiiksek olan bir yol olmaktadir (Aaker,
2007:95). Ayrica, tiiketicilerin markalar1 tanimalarinin 6nemli yollarindan birisi de
reklamlar olmaktadir. Reklamlarin markanin yapisini anlatacak sekilde hazirlanmas ile
markaya hedef pazarinda kendisini tanitma firsatt sunmaktadir. Reklam; markanin
kimligini sunmanmn en oO6nemli yollarindan birisi olmaktadir (Ayar, 2011:31-32).
Reklamlarin yan1 sira medyada goriintirlik de tiiketiciler {izerinde farkindalik
yaratmaktadir. Reklamlara gére maliyet agisindan daha uygun olan ve tiiketiciler
tizerinde etkili olan medyada goriiniirlik Onemli bir farkindalik yaratma araci
olmaktadir. Tiiketiciler reklamlardan genellikle kagtiklarindan dolayr medya da
gorliniirliik ile tiiketicilerin dikkatini ¢eken haber ve markay1 birlestirerek bir olay
kurgusu hazirlanmaktadir. Ariel markasinin eski kiyafetleri toplayip yikayarak ihtiyact
olan kisilere ulagtirmasi1 kampanyasinda tir kullanilarak Tirkiye’yi gezmesi ve bu
calismanin haber niteliginde olmasi markanin medya ile tiiketiciler lizerinde marka

farkindalig1 saglamasinin arttirllmasinda etkili olmaktadir (Aaker, 2007:96).

1.5.5. Etkinlik Sponsorlugu

Markalar, mevcut durumdaki farkindaliklarii korumak veya farkindalik
olusturmak i¢in etkinlik sponsorlugunu tercih etmektedirler. Etkinlik sponsorlugunu ise;
medya yolu ile haberler vasitasiyla yapan markalar, sponsorlugun degerini
gormektedirler. Tirk Hava Yollart Euroleauge Basketbol Turnuvasina sponsor
olmasiyla turnuva ile ilgili yapilan haberler, yaymnlar vb. durumlarin hepsinde THY
logosunun yer almasiyla bu markanin diinya ¢apindaki marka farkindaligini arttirarak
markanin var olan farkindahigini etkili bir sekilde korumaktadir. Bu sekil etkinlik
sponsorlugunu bugiin bircok markanin kullandig1r goriilmektedir (Aaker, 2007:96).
Ayrica, markalarin tiiketicilerin dikkatini ¢eken kalabalik bir kitlenin takip ettigi
faaliyetlerde etkinlik sponsorluklari yaparak markanimn farkindaligini saglamaya

calistiklart goriilmektedir. Coca Cola Diinya Kupasi’na sponsorluk yapmustir. Biiyiik bir
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Kitlenin ilgisini ¢ceken faaliyetlerin daha fazla kisiye ulagsma imkani olmaktadir (Ayar,
2011:35).

1.5.6. Marka Genisletme

Markalarin farkindalik olusturmalarinda marka genislemesi de 6nemli bir yer
almaktadir. Marka genisleme stratejisi; mevcut bir marka isminin yeni iiriinlerde
kullanilmas: durumu seklinde tanimlanmaktadir. Gergek marka isminin genisleme
iiriiniinde kullanilmasu, tiiketiciye yeni iiriin hakkinda bilgiler sunmaktadir (Ozkan vd.,
2017:21). Bir markanin alt marka veya farkli {irin alanlarina yayilmasi farkindalik
yaratmada etkili olmaktadir (Ayar, 2011:35).

Markalarin  hatirlanmasinin  saglanmasi i¢in markalarin isimlerinin dikkat
¢ekmesi amaciyla marka ismini baska {irlinlerin tiizerine birakilmasi yolu ile
yapilmaktadir. Samsung, Sony, Honda vb. isimlerinin reklamlar1 yapilan ek triinlere
baglandiginda bu isimler ile daha fazla karsilagilmaktadir. Bu bilgilerden hareketle,
marka hatirlamas1 herhangi bir markanin genis bir kullanimi sonucunda gii¢
kazanmaktadir. Farkli isimlerin olmasi ise; bu isimlerin her biri i¢in markanin
cagrisgimlarini  gelistirme firsati saglamaktadir (Aaker, 2007:97). Firmalarin marka
genisletme stratejileri uygulamalarina bakildiginda tiiketicilerin dikkatlerini fiyatlar
tizerine ¢ekmesi ve bu sayede iriinlerin ilgi uyandirmasmin saglanmasi ortaya

cikmaktadir (Eru, 2007:74).

1.5.7. ipuclar1 Kullanmak

Markalar tiiketiciler iizerinde farkindalik olusturmak amaciyla markayr cesitli
ipuclart ile desteklemeye c¢aligmaktadir. Tiiketicilere dogrudan ulagan ambalajlar
vasitasiyla tiiketiciler gercek anlamda bir uyarici ile karsilagmaktadir. Boylece,
ambalajlar ile markanin hatirlanmas: saglanabilmektedir. Markalar kendi ipuglarimi
tilketicilere reklamda saglamis olduklar1 linkleri hatirlatmak amaciyla bu tarz yollar
kullanmaktadirlar. Turkcel markasinin selocanlar1 veya Migros markasinin kanguruyu

kullanmasi tiiketiciler lizerinde hatirlatici ipuglar1 olmaktadir (Aaker, 2007:97).

1.5.8. Hatirlanma Tekrar Gerektirir

Markalarin  tiiketiciler ~ lizerinde hatirlanmanin  saglanmast  taninmanin
saglanmasina gore c¢ok daha zor bir durum olmaktadir. Markalarin taninmasi
tiikketicilerin birka¢ defa karsilagsmasi durumunda siireklilik saglanabilirken, hatirlanma

icin yeterli olmamaktadir. Tiiketicilerin markay1 hatirlamasi i¢cin markay1 bir¢ok kez
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tekrarlamas1 gerekmektedir. Arcelik markasinin hatirlanma durumunu koruyabilmesi
icin uzun bir tekrar yapilmasi markanin farkindaliginin hatirlanmasi asamasinda énemli
olmaktadir (Aaker, 2007:97). Bu g¢er¢evede markalar tiiketicilerde farkindalik
olusturduktan sonra markanin tiiketici zihninde kalmasi i¢in tekrar edici faaliyetlerle

tiiketicilerin markay1 hatirlamasinin saglanmasi gerekmektedir.

1.6. Marka Farkindahigim1 Etkileyen Faktorler

Geligsmis iiretim sistemlerinin kullanilmasiyla ortaya ¢ikmis olan marka
farkindalig1 iirlinlerin birbirinden ayrilmasinda kullanilmaktadir. Marka farkindaliginm
etkileyen bircok faktoriin oldugu goriilmektedir. Bu faktorlere bakilacak olursa marka

imaj1, markaya duyulan giiven, algilanan kalite seklinde siralanabilmektedir (Demir,

2015:16).

1.6.1. Marka Imaj

Markaya olan inanglarin biitiinii olarak adlandirilabilecek olan marka imaji; bir
marka hakkindaki diisiinceleri gostermektedir. Markalarin tiiketiciler tarafindan kabul
edilmis Ozellikleri marka imajim1 meydana getirmektedir. Diger bir ifadeyle marka
imaj1; markanin tiiketicilerin zihinlerinde birakmis oldugu izlenimlerden olugmaktadir.
Markaya deger katan unsurlarin olusumu olan marka imajm tiiketiciler her markay1
kendi imajina goére degerlendirmektedir. Tiiketiciler bir iirlin satin alirken {irtinden
ziyade imajimi satin aldiklarmi ifade etmektedir. (Ak, 2009:4). Bu dogrultuda
markalarin iriinlerini, tiiketiciler tizerinde 1iyi bir sekilde konumlandirmasi
gerekmektedir. Tiiketiciler markalar1 imajlarina gore degerlendirip satin almaktadirlar.
Markalar farkindaliklarini saglayabilmeleri i¢in kendi imajini tiiketiciler iizerinde net bir
sekilde gostermeleri gerekmektedir.

Tiiketicilerin bir markaya ait 6zellikleri deneyimlerinden, g¢evresindeki tiglincii
kisilerden duyduklarindan, reklamlardan, markanin hizmetlerinden vb. edinmis oldugu
bilgilerin sonucu olarak marka hakkindaki diisiincelerine marka imaji1 denilmektedir.
Pazarlama igerisinde dnemli bir yeri olan marka imaj1; gli¢lii markalarin 6nemli ve etkili
bir bileseni olarak goriilmektedir. Ayrica, marka imaji ile marka kimligi 6gelerinin
birlikte diistiniilmesi gerektigi ve birbirlerini tamamlayici 6zelliklere sahip oldugu ifade
edilmektedir. Bu agidan giicli markalarin tiiketicilerin goziinde olumlu bir marka
imajlar1 olacaktir (Ilban, 2007:69). Rekabetin yogun oldugu bir pazarda markalar kendi

trtinlerini rakip Triinlere goére ©On plana ¢ikarmayr marka imaji sayesinde
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saglayabilmektedir. Tiiketicilerin zihinlerinde birakilmak istenen marka imaji bir malin
kalitesinin yaninda o malin sosyal statiiye sahip tiiketicilerin ihtiyacina yonelik
oldugunu da gostermektedir. Coca Cola markasinin Diinya Kupasimin resmi
sponsorlugunu yapmast bu Coca Cola markasinin imajina yonelik bir stratejisi

olmaktadir (Ayar, 2011:17-18).

1.6.2. Markaya Duyulan Giiven

Gliven kavrami; uzun vadeli iligkilerin basarili olabilmesi i¢in Onemlidir.
Iliskisel pazarlama anlayisinin temeline bakildiginda; marka degerinin odak noktasini
giiven kurami olusturmakta ve bunu siirdiirmenin yer aldig1 goriilmektedir (Yilmaz ve
Ercis, 2012:33). Markalarin 6nem vermis oldugu kavramlardan biri olan giiven kavrami
farkli alanlarda incelenmis olup, temelinin sosyal psikoloji alaninda kisisel iliskilerin
analizine dayanmaktadir (Ak, 2009:81). Firmalarin ve tiliketicilerin  Kkendi
sorumluluklarini yerine getirmelerinin sonucu olarak karsilikli giiven ve samimiyet bagi
olusmaktadir (Yilmaz ve Ercis, 2012:33). Tiiketicilerin markalarin islevlerini yerine
getirebilme yetenegine inanmasi durumu marka giiveni olarak tanimlanmaktadir (Ak,
2009:81).

Tiiketicilerin marka ile gecmiste yasamis olduklart deneyimlerin sonucunda
markaya karst giiven olugsmaktadir. Markalarin tiiketicilerde bir  baglilik
olusturmalarinda giiven O6nemli bir rol oynamaktadir. Markalarin marka giiveni
olusturmalart yeni tiiketici kazanmalarinda ©nemli rol oynayan marka degeri
bilesenlerinden biri olmaktadir. Tiiketicilerin markaya giiveni olmasiyla o marka
hakkinda zihinlerinde olumlu bir imaj olusmaktadir. Tiiketicilerin bir markaya karsi
giivenlerinin olugmasi icin giivenilirlik odakli giiven ve memnuniyet odakli giiven
boyutlariyla giiven olusacaktir. Markaya kars1 giiven olusmasindaki giivenilirlik odakl
giiven olusumu kavrami ile tiiketicilerin marka imaji dogrultusunda sekil almaktadir.
Memnuniyet odakli giiven kavrami ise; tiiketicilerin marka ile ilgili olarak hizmet ve
memnun olmalariyla sekillenmektedir (Torlak vd., 2014:149). Tiiketicilerin bir markaya
karst olan giivenleri markalar acgisindan 6nemli bir durum olmaktadir. Tiiketicilerin
markaya giiven duymamalart sonucunda markanin imaji zedeleneceginden ve
tiiketicilerin markadan uzak durmasina sebep olacagindan markalar giiven olgusuna
dikkat etmektedirler. Boylece, markalar tiiketicilerin markalarina kars1 giliven

duymalarmi ve bu giivenin siirdiiriilmesini istemektedirler.
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1.6.3. Algilanan Kalite

Kalite kavraminin subjektif bir terim olarak imaj kavraminin bir pargast oldugu
ifade edilmektedir. Tiiketicilerin bir {iriinden beklentilerinin karsilanmasi durumu kalite
kavramini agiklamaktadir (Cetins6z ve Artuger, 2013:203). Markalarin kalite yoniinde
bir islevselligi yok ise kalite algisini olusturmak zor bir durum olmaktadir (Cetinsdz ve
Artuger, 2013:203). Markalarin rakipleri ile yogun rekabet yasadiklari durumlarda
tiketicilere Kkaliteli triinler sunmasi firmanin rakipleri karsisindaki performansinda
etkili olmaktadir. Tiiketicilerin iiriin satin alimlarinda fiyata gore kaliteye daha fazla
dikkat ettikleri ve kaliteden taviz vermedikleri goriilmektedir.

Tiiketicilerin bir {irtinden beklentilerini diger bir ifadeyle, 6zelligi, performansi
gibi durumlarn karsilayabilmesi durumu kalite olarak tanimlanmaktadir. Kalite kavrami
bir markanin degerini arttiric1 faaliyetlerden biri olmaktadir (Yilmaz ve Ercis, 2012:31-
32). Marka degerinin énemli bir boyutu olan algilanan kalite, gli¢lii markalarin énemli
bir parcast olmaktadir. Tiiketicilerin bir markadan beklentilerinin karsilanma
derecesinin Olgiilmesi algilanan kalite olarak tanimlanmaktadir (Gul, 2015:71-72).
Algilanan kalite kavrammin tiiketicilerin memnuniyetlerini ve yapilan yatirimin geri
dontisiinde en fazla etki eden faktorii olarak goriilmektedir (Cetinsdéz ve Artuger,
2013:203). Tiiketiciler, bir tiriinii yiiksek kaliteli olarak algiladiklarinda markaya daha
yiiksek fiyatlar vermeyi diisinmektedirler. Tiiketicilerin bir markay1 bu sekilde zihninde
tasarlamas1 markay:1 rakipleri karsisinda avantajli duruma diigiirerek karin artmasina
katki saglayacaktir (Toksar1 ve Inal, 2011:77-78). Ayrica, markalarin marka baglilig
olusturmasinda olumlu bir etkiye sahip olan algilanan kalite; ayn1 zamanda marka
denkliginin olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Markalar kaliteli iiriin ile rakiplerine
kars1 bir farklilik olusturup avantaj elde etmektedirler. Algilanan kalite; tiiketicilerde
satin almanin bir nedenini olusturarak iiriinii rakip triinlerden ayirmakta, fiyat yoniinde
degisiklik yapilmasma etki edip, tiiketicilerin dikkatini toplayarak marka
genislemesinde etkili bir rol oynamaktadir (ilban, 2007:63-64).

Aaker’e gore algilanan kalite agagidaki dlgeklerle dlciilebilmektedir (2016:344):

e Yiiksek kaliteye kars1 bayagi kalite

e Kategorideki en 1yiye kars1 kategorideki en kotii

e Tutarh kaliteye kars1 tutarsiz kalite

e En yiiksek kaliteye karsi ortalama kalite veya diisiik kalite seklinde

Olciilmektedir.
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Bu bilgiler dogrultusunda algilanan kalite; tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili
olusan bir deger yapisin1 gostermektedir. Markalarin tiiketiciler {izerinde bir marka
degeri olusturabilmesi i¢in kalite konusunda rakiplerinden bir adim ©6nde olmasi
gerckmektedir. Algilanan Kkalite ile tiiketicilerin markayla ilgili imaj1 zihinlerine
gelecektir.



IKiNCi BOLUM
2. KAVRAMSAL CERCEVEDE NOROPAZARLAMA

2.1. Noropazarlama Kavram

Gliniimiizde pazarlama anlayisi tiiketicilerin isteklerini ve arzularini dikkate
almakta ve tiiketiciler odak noktasi haline gelmektedir. Tiketicilerin isteklerine ve
arzularina yonelik trlinler sunulabilmesi i¢in yapilan g¢alismalar firmalarin konusu
olmaktadir (Tunali vd., 2016:2). Pazarlamada, tiiketicilerin kararlar1 hakkindaki
bilgilerin ¢ogu, kisisel yansitmaya ve kisisel farkindaliga dayanan s6zlii protokoller
(telefon goriismesi, anket) vasitasiyla toplanan bilgilere dayanmaktadir (Zaltman,
2016:74). Bu yontemler tiiketicilerin bilingli olarak vermis olduklar1 yanitlara dayali
olmaktadir (Tunali vd., 2016:2).

Bu bilgiler dogrultusunda; tiiketicinin gergek diistincelerini ve duygularini
O0grenmek, bilingaltin1 tanimak i¢in énemli adimlar atilmaktadir. Bu sebeple, tiiketici
davraniglarini daha iyi anlamak 6nemli olmakta ve bunun i¢in ¢esitli 6zellikler ortaya
konulmaktadir. Bunlardan tiiketicilerin davraniglarint daha iyi bir sekilde anlamak
amactyla yedi 6zellikten bahsedilmektedir. Bunlar (Torun, 2017:959):

e internet ve sosyal medya iizerinden gergeklestirilen reklamlarin tiiketici
davranigini giidiiledigi ifade edilmektedir.

o Tiiketicilerin  davraniglar1  bircok  0Ozelligi  igermektedir.  Bunlarin;
sosyo-ekonomik, psikolojik, istekler ve arzular gibi durumlar olusturmaktadir.

e Tiiketici davranisi; bir siireci igermektedir. Isteklerin ve arzularin davranisa
dontigmiis hali olarak ifade edilmektedir.

e Tiiketici davraniglar1 zamanlama ve karmasa igerisinde c¢esitlilik gostermektedir.

Durumsal faktorlerin tezahiirii oldugu goriilmektedir.

e Tiiketici davranislari; ihtiyaglarin belirlenmesi, etkileme, karar verme ve satin
alma gibi farkli rolleri igermektedir.

e Tiiketici davranislari; Sosyal ¢evre, piyasanin durumu, alternatif iriinlerin
fiyatlar1 vb. gibi dis faktorlerden etkilenmektedir

e Tiiketici davraniglari; insanlar arasinda farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin
bulunmus oldugu ekonomik durumuna, gevresine, ait olunan sosyal gruplara,

egitim diizeylerine ve mesleklerine gore farklilik olusabilmektedir.
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Glinlimiizde teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi
ve pazarlama anlayisindaki degismeler gibi bir takim degisimlerin yasanmasiyla birlikte
tiikketici profillerinde de degisiklikler yasanmaktadir. Tiiketici profillerinde yasanan bu
degisim ile tiiketicilerin tercihlerinin ve satin alma aliskanliklariin da degistigi
goriilmektedir.

Tiiketicilerin bu degisimi ile birlikte tiiketici karar alma siireci karmasik bir yap1
haline dontismektedir. Tiiketiciler tercihlerini yaparken mantiksal kararlarinin yani sira
duygusal tepkileri de satin alma kararlarini etkilemektedir. Bu agidan tiiketicilerin
degisen tercihlerini tespit etmek amaciyla duygusal etkileri ve satin alma karar siirecini
¢coziimleyebilmek amaciyla ndropazarlama yontemleri kullanilmaya baslanmistir (Yiicel
ve Cubuk, 2014:133). Noropazarlama; tiiketicilerin tercihlerini daha iyi bir sekilde
anlamak igin tiiketicilere gonderilen mesajlara tepkilerinin ve zihinsel aktivitelerinin
norolojik agidan incelenmesi seklinde agiklanabilmektedir. Diger bir ifadeyle duygusal
pazarlama olarak da adlandirilan noropazarlama; insan zihnindeki kara kutunun
acilmas1 noktasinda &nemli bir adim olarak ifade edilmektedir (Tayfun ve Oclii,
2015:101).

Disiplinler arasi bir alan olan ndropazarlama caligmalarimin 1990’11 yillarda
calisilmaya baslanmasinin ardindan 2002 yilinda Ale Smidts tarafindan kavram olarak
kullanildigi  belirtilmistir (Bas ve Tiiziin, 2014:219). Ozgiir bir bilim olan
noropazarlamanin gelisimine bakildiginda uzun bir siireci kapsadig1 goriilmektedir. Bu
siirecin baslangicin1 Yunan filozof Platon’un “’Phaedrus’ adli eseri olusturmaktadir.
Platon’un bu eserinde insanlarin ruhunun birinin beyaz digerinin yagiz olmak iizere iki
kanatli attan ve birde sirliciiden olusan at arabasina benzetilmektedir. Eserdeki
stirliciiniin arabay1 giiden olarak akli karsiladigi, beyaz atin soylu istegi (irade) ve yagiz
atin ise maddi istegi (arzu, tutku) karsilamaktadir. Bu eser; tiiketici davraniglarin
aciklayan “’Kara kutu’’ modelinin baslangic1 sayilmaktadir. Eserin ndropazarlamanin
baslangicit olarak kabul edilmesinin sebebi; tiliketicilerin satin alma davranislarini
aciklayabilecek olan bu eser ile tiiketicilerin satin alma davranigini anlatan duygusal ve
zihinsel siirecleri icermesinden kaynaklanmaktadir (Bayassova ve Kazan, 2016:73).
Harvard Universitesinden Gerry Zaltman’in beyin goriintiileme yontemini pazarlama
alan1 igerisinde kullanmasiyla birlikte caligmalar ortaya ¢ikmistir. 2004 yilinda McClure

ve arkadaglari tarafindan fMRI cihazin1 kullanarak kor testi arastirmasindan sonra



27

Noropazarlama tekniklerinin kullaniminda ve makale sayisinda artiglar gorilmiistiir
(Akin ve Siitiitemiz, 2014:69).

Insan beynini kesfetmeye yonelik olarak yapilan ¢alismalarda beyin
gorlintiileme  teknolojilerindeki  gelismeler  sayesinde artiglar ~ gOriilmiistiir.
Noropazarlama ile bilingaltinin davraniglar tizerindeki etkilerini anlamaya calisan
norobilimin ilkelerini kullanmasiyla gelisen bir alan olmustur. Firmalar tiiketicilerin
davraniglarini anlamak amaciyla belirli pazarlama arastirmalarindan yararlanmaktadir.
Kullanilan  geleneksel pazarlama yontemleri tiiketicilerin  yanitlarma  gore
degerlendirildigi i¢in tliketicilerin davraniglarini tespit etme noktasinda yetersiz
kalabilmektedir. Ancak, duygu ve diisiincelerin % 95’1 bilingaltinda ger¢eklesmektedir
(Aytekin ve Kahraman, 2014:49-50). Noroloji ve Pazarlama alani kendi yontemlerini
kullanarak insanlarin davraniglarini tahmin etmeye calismaktadirlar. Bu iki alanin
birlesimiyle Noropazarlama; tiiketicilerin sinir sistemi ve karar verme siirecini ele
alarak incelemektedir. Psikofizyoloji ile Norobilim arasinda yakin bir iliski olmaktadir.
Psikofizyoloji; insan beyni ile bedeni arasindaki iligkiyi ele almaktadir. Tiiketicilerin
zihinsel ve bedensel siireci arasindaki iliskiyi anlamaya c¢alisarak fizyolojik kontrollerin
sonucunda fizyolojik tepkilerin 6l¢iilme siireci olarak tanimlanmaktadir. Psikofizyoloji
icerisinde duygusal tepkilerin (korku, kizginlik) ve biligsel siire¢ de (problem ¢dzme ve
karar verme) olmak {lizere psikolojik siiregleri icermektedir. Tiiketicilerin herhangi bir
pazarlama uyaricist karsisinda insan viicudundaki ve beynindeki tepkilerin
belirlenmesinde Psikofizyolojiden yararlanilmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:156).

Noroloji ve pazarlama alanlarinin birlikte kullanilmasiyla olusan néropazarlama
kavrami giinimiizde yeni bir kavram olmaktadir. Noropazarlama; insan beyninin
calismasin1 ve karar siirecini, kararlarin verilirken kisilerin irrasyonel yani diirtiisel,
duyusal ve bes duyu organimin algilamis oldugu uyaricilara ve bu kararlar etkileyen alt
uyaricilara gore karar verdigi konusunda arastirip pazarlama alaninda kullanilmasini
saglayan bilim alan1 olmaktadir. Noropazarlama; beynin satin alma diigmesine giden
yolun bulunmasi seklinde ifade edilmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2013:174). Giiniimiize
kadar tiiketicilerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin tespit edilmesi i¢in sorular yoneltilerek
ya da gozlemler yapilarak belirlenmekteydi. Ancak, néropazarlamayla bu bakis agisina
farkl1 bir agidan bakilmaktadir. Tiiketiciler kararlarin1 hem mantik hem de duygular ile
gerceklestirmektedir. Birgok disiplin (Noroloji, psikoloji, sosyoloji, tip) ile birlikte

calisan noropazarlama; tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen bilingaltindaki



28

duygulart ve diislinceleri ortaya g¢ikarmayr hedeflemesiyle birlikte pazarlamacilarin
tilketicileri etkilemelerini saglayacak cesitli araglar da sunmaktadir. Noropazarlama ile
geleneksel pazarlama arastirmalart  kiyaslandiginda; noropazarlamanin avantaji
tiikketicilerin  s6zlii olarak beyanlar1 ile diisiindiigli arasindaki farki ortadan
kaldirmaktadir (Akgiin ve Ergiin, 2016:224). Beyindeki sinir mekanizmalarini inceleyen
ndropazarlama; pazarlama yontemlerini ileri boyuta ulastirmak icin caligmaktadir.
Norobilimsel yontemlerin kullanilarak tiiketicilerin davranislarinin analiz edilmesiyle
birlikte geleneksel pazarlama arastirmalarindan  siyrilarak  yeni  yOntemler
kullanilmaktadir (Bayassova ve Kazan, 2016:73).

Glinimiizde, tiiketicilere ¢esitli uyaranlar ve mesajlar aktarilmakta ancak,
bircogunun unutuldugu ve satin alimlarda tiiketicileri yoOnlendiremedigi tespit
edilmektedir. Bu iletilerin tiiketicilerin isteklerine ve arzularma yonelik olmamasi,
tiiketicileri anlayamamasi ve tiiketicinin duygularina hitap edememesi gibi sebepler
reklamlarin basarisini etkilemektedir. Boliimlii magaza onciisiic John Wanamaker’in
“’Reklam biitcemin yaris1 bosa gitti. Mesele su ki hangi yarist oldugunu bilmiyorum.”’
sozii hala gegerli olmaktadir (Firat ve Komiirctioglu, 2016:22). Noropazarlama;
tiketicilerin tercth mekanizmalarim1 etkileyen faktorleri anlamaya c¢aligmaktadir.
Herhangi bir {iriin veya hizmete karsi beynin tepkilerini tibbi teknolojiler ile analiz
etmesiyle birlikte beynin farkli bolgelerindeki degisimleri belirlemektedir. Tiiketicilerin
secim yaparken neden o iriini sectiklerini belirlemesiyle birlikte, bir {iriinii secerken
beynin hangi bdlgesinde tepkinin oldugunu da gdstermektedir (Akgin ve Ergin,
2016:226). Davranigsal iktisat, norofinans ve noropazarlama bilimleri, ndroloji
bilimindeki teknolojik gelismeler sayesinde kendi alanlarinda daha iyi ¢éziimlemeler
yapabilme olanagi saglamaktadir (Altundz ve Altundz, 2017:77). Giinimiizde
noropazarlama teknikleri sayesinde tiiketicilerin gercekte ne diisiindiiklerini anlamak
miimkiin olmaktadir (Behremen, 2015:79).

2.1.1. Noropazarlamanin Geleneksel Pazarlama Anlayisindan Farki

Gilinimiizde gelisen teknoloji ile birlikte tiiketici isteklerinin ve arzularinin da
degistigi gorlilmektedir. Degisen bu durum firmalar1 yeni arayislar igerisine
yoneltmektedir. Bu sebeple firmalar, tiiketicilerin tercihi olabilmek i¢in ¢alismaktadir.
Bu c¢alismalara bakildiginda geleneksel pazarlama yontemleri ile tiiketicilerin

diisiinceleri 6grenilmeye c¢alisilmaktadir. Ancak, tiiketicinin gergek diisiincelerinin
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geleneksel yontemlerle dgrenilmesi tam olarak miimkiin olmamaktadir. Ote yandan

geligsen teknoloji ile birlikte yeni bir aragtirma yontemi olan néropazarlama yontemleri,

geleneksel pazarlama yoOntemlerinin sorgulanmasina yol ag¢maktadir. Bu sebeple,

geleneksel pazarlama yontemleri ile noropazarlama yontemleri arasindaki farklar

incelenmektedir;

Biligsel yanliliklar ve davranigsal iktisat konularinda galisan psikolog Prof.
Daniel Kahneman insan beyninin iki farkli isletim sistemine sahip oldugunu
ifade etmistir. Caba gerektirmeyen, ¢ok hizli, cagrisimlara dayali, istemsiz ve
anlik, bilingdis1 (duygusal) olarak tepki veren Sistem 1; zahmetli, kuralci, yavas,
kontrollii, planl, bilingli (rasyonel) tepki veren ise Sistem 2 olarak
tanimlanmistir. Kararlarin verilmesi ve satin alma siirecinde iki sistemde etkin
olmaktadir. Ayrica geleneksel arastirma yontemleri Sistem 2’den;
noropazarlama arastirmalari ise Sistem 1’den gelen bulgular1 ele almaktadir.
Geleneksel arastirma yontemleri ile néropazarlama kiyaslandiginda, tiiketicilerin
sozel olarak yanitlar1 ile gercekteki diislinceleri arasindaki farki yok etmesiyle
noropazarlama daha avantajli olmaktadir (Tunali vd., 2016:2).

Tiiketicilere yoneltilen sorular karsisinda tiiketicilerin duygulariin etkisinde
kaldiklar1 i¢in kendilerini net bir sekilde ifade edemedikleri goriilmiistiir. Bu
sebeple, tiiketicilerin hislerini ortaya ¢ikarmak igin farkli alanlarin destegine
ihtiya¢ duyulmustur. Bu dogrultuda geleneksel pazarlama yontemlerinin yetersiz
oldugu ortaya ¢ikmistir. Araba pazarinda Edsel, New Coke’in basarisizliginin
tiketicilerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin net olarak anlayabilmek, verimli
pazarlama stratejileriyle faaliyetleri gelistirmek ve satiglart arttirmak amaci ile
gerceklestirilen aragtirma yontemlerinin degistirilmesi gerektigi ifade edilmistir.
Noropazarlama gibi yeni alanlarin ortaya c¢ikmasit geleneksel pazarlama
arastirmasindan uzaklasip yeni yontemlerin kullanilmasina olanak saglamstir.
Bu yeni yontemler sayesinde tiiketicilerin bilingli yanitlarinin  yerine
bilingaltinda ifade edemedikleri duygularin1 ve diisiincelerini agiklamak
miimkiin olabilmistir (Bayassova ve Kazan, 2016:72).

Geleneksel pazarlama yontemlerini geride birakan noropazarlama fMRI teknigi
ile tiiketicinin beynini goriintiileyerek, gosterilen reklam 6gesi karsisinda hangi

tepkiyi verdigi ayrintili bir sekilde incelenebilmektedir (Tiizel, 2010:165).
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Geleneksel pazarlama yontemleri ile elde edilen arastirmalara gore; tiiketiciler
genellikle kendilerini farkli gdésterme egilimi i¢ine girmektedirler. Calismalar
sonucunda anketin uygulandig kisilerin dogru ve igtenlikle yanitlar verdigi
varsayllmaktadir. Noropazarlama yontemleri kullanilarak tiiketicinin beynindeki
ve viicudundaki fizyolojik tepkilere gore yorumlamalar yapilmaktadir. Bu
sebeple, noropazarlamanin etkisi geleneksel pazarlama yontemlerine gére daha
yiiksek olmaktadir (I. Ceylan ve H. Ceylan, 2015:132-133).

Tiiketiciler, karar verme ve satin alma siireci ile anlik ve aliskanlik durumlarinda
beyinlerinin biligsel siiregleri yerine duygusal siireglerini kullanarak eylemde
bulunmaktadirlar. Geleneksel pazarlama yontemleri ile yoneltilen sorulara yanit
verirken beyninin biligsel konular1 irdeleyen boliimiinti kullanmasindan dolay1
tiiketiciler olumlu yanitlar verme egiliminde olmaktadir. Ote yandan, satin alma
kararlar1 beynin iggiidiilerini denetleyen boliimiinde alinmaktadir. Firmalarin bu
bilgiler dogrultusunda, daha dogru kararlar alarak rekabet avantaji elde etmesi
noktasinda ndropazarlamanin 6nemi artmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:155).
Pazarlama faaliyetlerinde temel hedef tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini
belirlemek olmaktadir. Cesitli pazarlama yontemlerinin gelistirilmesiyle birlikte
geleneksel pazarlama yontemleri her zaman etkili olmamaktadir. Tiketicilerin
satin alma kararlarini agik bir sekilde beyan etmemesiyle birlikte gizledikleri de
gorilmektedir.  Yapilan  degisimlerle  birlikte  geleneksel pazarlama
yontemlerinden uzaklasilmakta ve daha cok tiiketici odakli bir pazarlama
anlayig1 olugsmaktadir. Bu yeni anlayislardan birisi de; néropazarlama yontemleri
olmaktadir. Noropazarlama ile tiiketicilerin bir iiriin karsisindaki beyin tepkileri
tibbi teknolojiler kullanilarak dlglilmektedir (Valiyeva, 2015:71).
Noropazarlamanin en 6nemli Ozelligine bakildiginda; geleneksel pazarlama
aragtirmalarma gore daha giivenilir sonuglara ulasilmasidir. Noropazarlama
caligmalarinda katilimcilarin sorulara yanitlarimin yerine beyindeki aktivite
gosteren bolgeler yer almaktadir. Bu kosullar altinda katilimcinin yalan ifade
vermesi ortadan kaldirilmaktadir. Katilimcilar bulundugu kosullar igerisinde
yalan ifade verebilmekte, bu bakimdan ¢alismanin sonuglart gercekgi
olmayabilmektedir (Cubuk, 2012:28).
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2.1.2. Noropazarlamanin Amaci

Noropazarlama,; tliketicilerin  ¢esitli pazarlama uyaricilar1  karsisindaki
beyinlerinde hangi bdélgelerin  aktif hale geldigi ve viicutta yasanan kimyasal
degisiklikler {izerinde odaklanmaktadir. Tiiketici davranislar1 {izerinde etkili olan
dikkat, duygusal baglilik ve akilda tutma gibi parametreler ndropazarlama ile dl¢iilmeye
calistlmaktadir. Bir kiginin reklam karsisindaki ya da aligveris merkezindeki birinin
vitrinlere gostermis oldugu dikkat, tiiketicilerin nelerden korktugu, nelerden hoslandigi
veya bir gorselin ne kadarinin akilda kaldiginin Olglilmesi 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Bu baglamda noropazarlama; tiiketicilerin tepkilerini anlamaya
calisarak bunu bilimsel temellere oturtmakta tiretilecek triinii belirleyerek dogru
zamanda ve dogru kitleye sunulmasini saglamaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014:50).
Tiiketiciler iirlin veya hizmet satin aldiklarinda beyinlerindeki sinirsel ve kimyasal
degisiklikler tespit edilmekte, beynin 6diil ve zevk hormonu olan dopamin
salgilamaktadir. Dopamin, beyne mutluluk saglayan kimyasallardan birisi olmaktadir.
Dopamin kismen, tiiketicilerin 2,5 saniyeden az bir siireyle gergeklesen satin alma
siirecinde karar vermeleri durumunda sorumlu olmaktadir. Tiketiciler, alisveris
esnasinda kisa siireli de olsa beyin tarafindan dopamin salgilandigi i¢in mutlu
etmektedir. Norobilim, aligveris yapan tiiketicileri nelerin motive ettigine karar vermek
i¢cin uygulanmaktadir. Norobilimciler fMRI teknigi ile insanlarin karar verme siirecini
anlamaya calisirken, beynin hangi bdlgesinin buna karsilik gelecegini arastirmaktadir.
Beynin cesitli bolgelerindeki kan akisi miktarinin Olctilmesiyle elde edilmektedir
(Tiizel, 2010:165-168). Noropazarlamanin temel amact; tiikketicilerin davraniglarini daha
iyi anlamak ve tahmin etmektir (Lee vd., 2007:200).

Noropazarlama; norogoriintilleme ve biyometrik olmak iizere iki ¢esit teknik
kullanarak tiiketiciyi anlamaya ¢alismaktadir. Bu teknikler ile elde edilen veriler birgok
firmalar, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde izleyecekleri yolu belirlemeye
calismaktadirlar (Akin ve Siitiitemiz, 2014:69-70).

Genel olarak noropazarlamanin amaglart asagidaki gibi siralanabilmektedir
(marketrend.wordpress.com):

e Tiiketicilerin beyin taramalar1 sonuglarindaki aktivitelerini gozlemleyip elde
edilen veriler sayesinde pazarlama stratejileriyle tiiketicileri satin almaya

yonlendirmek.


https://marketrend.wordpress.com/2008/11/16/neuro-marketing/#more-93 Erişim
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e Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine gore hangi tiir logo, slogan, paket, etiket veya
reklamlardan etkilenebileceklerini 6nceden belirleyip bu verilere gore pazarlama
stratejileri olusturmak.

e Uriin ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin diisiincelerinin tespit edilmesi
noropazarlamanm amaglardan biri olmaktadir. Ornegin; “’Beyin &ncelikle
tizeri ¢ikolata kapli krakerlerin agizda kirilirken ¢ikardigi sese mi tepki verir,
yoksa tadina m1?’’ seklinde sorulara yanitlar bulup bu duruma yonelik iirtin

gelistirmesini yapmak.

2.2.Beyin

Canlilarin tiiriine ait Gistiin 6zelliklerini, yeteneklerine gore bigimlenmis beyinleri
saglamaktadir. Kuslarin denge merkezi ¢ok gelismis iken; kopeklerin isitme duyusunun
gelistigi ifade edilmektedir. Insanlar ise; tiirlerine ait iistiin zelliklerini beynin 6n
bolgesinden almaktadirlar. Bu sebeple, beynin bedenin patronu oldugunu sdylemek
yerinde olacaktir (Ildiz, 2014:54). Normal bir beyinde, her biri on bin kadar baglanti
kurmus yaklasik olarak seksen alti milyar noron bulunmaktadir. Bu ndronlar herkes de
farkli bir sekilde 6zgiil olarak baglanmaktadir. Anilari, deneyimleri, bizi biz yapan her
sey, beyin hiicreleri arasinda kurulmus bir katrilyon kadar baglantinin olusturdugu essiz
bir riintiiyle temsil edilmektedir (Eagleman, 2016:216).

Bu bilgiler dogrultusunda Noropazarlama arastirmalarini yakindan ilgilendiren
“Beyin Yapisi ve Islevleri, Beyin Loblar1 ve Ozellikleri, Uglii Beyin Modeli ve Ayna

Noronlar’” konularia deginilecektir.

2.2.1. Beyinin Yapisi ve Islevleri

Insan beyni; kisilere gore degismekle birlikte ortalama 1.350g civarinda oldugu
belirtilmektedir. Beyin yaklasik 100 milyar norondan (sinir hiicresi) olugmaktadir.
Beyindeki bu noronlar sayesinde bilgi aligverisi 151tk hizinda gerceklesmektedir.
Beyindeki her bolgenin farkli bir iglevi bulunmaktadir. Beyin; viicudun en ¢ok oksijen
ve glikoz tiiketen organ1 olarak ifade edilmektedir. Insanlar dogduklar1 zaman aym
sayida ndronlara sahip olmaktadir. Noron sayilar1 alt1 yaginda iken maksimum seviyeye
gelmektedir. Beyinin siirekli ¢alistirtlmas1 gerekmektedir. Beyinsel aktiviteler ile yeni
sinir hiicreleri olusmaktadir. Ayrica, beyin sinir hiicrelerinden Oriilmiis ag gibi
olmaktadir. Beyni calistirmak diger bir ifadeyle yeni bir seyler 6grenmek, yeni

diisiinceler tretmek, egzersiz yapmak, yeni dil 6grenmek vb. seklinde beyin canli
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tutulmus olmasiyla birlikte beyin yeni baglantilar kurmaktadir. Beyin; viicudun en yagh
organi olmakla birlikte ve uyku esnasinda dinlenmektedir (Solmaz, 2014:21).

Beyin katmanlarmin en iistlinde bulunan serebral korteks denilen 2-4 mm
kalinliginda ve girintili ¢ikintili kivrimlari olan gri bir maddeden olusan bdlge yer
almaktadir. Serebral korteks bolgesi; beynin disardan goriinen yiizii ve bilincin, iradenin
olustugu bolge olarak tanimlanmaktadir. Algi, bellek, digiinme, istege bagli davranma,
dil, mantik ve planlama fonksiyonlar1 bu bolge tarafindan yiiriitiilmektedir (Erdemir ve
Yavuz, 2016: 93).

Insan beyninin gerceklestirmis oldugu islevler asagida ifade edilmistir. Bunlar
(www.bilimgenc.tubitak.gov.tr):

e Sinirler ve omurilik sayesinde merkezi sinir sistemini kontrol etmekte,

e (Cevresel sinir sistemini yonetip, insanin tiim islevlerini diizenlemekte,

e Kalp atis1, nefes alip verme, sindirim gibi eylemleri sinir sistemi ile yapmakta,
¢ Diisiince, mantik ve soyutlama gibi karmasik zihinsel eylemleri yonetmektedir.

Beynin birgok bolgesi, ak madde olarak adlandirilan, yaklasik 160.000 kilometre
uzunlugundaki liflerle birbirine bagl olmaktadir. Bu uzunluk Diinya’yr dort kez
donmek i¢in yeterli bir miktar olmaktadir (Solmaz, 2014:20). Karmasik bir yapisi olan
beyinde, néronlarin % 90’dan fazlas1 yer almaktadir. Beynin; farkinda olma, mantik
yiriitme, 6grenme, bellek ve duygularin merkezi oldugu belirtilmektedir. Beyin genel
olarak iki bdoliimde incelenmektedir. Bu boliimlerden birincisi; sag ve sol yarim
kiirelerin bulundugu serebrum olarak tanimlanmaktadir. Ikinci boliimde ise; serebrumun
altinda serebellum (beyincik) yer almaktadir. Serebral yarim kiireler; dorder loba
ayrilmaktadir. Bu loblara bakildiginda Oksipital lob; goriis fonksiyonunu tagimakta,
Temporal lob; isitsel, algilama ve dil fonksiyonu, Frontal lob; soyut diisiinme, planlama
ve hafizaya alma, Parietal lob; uzamsal algilama ve dil ile iliskili olmaktadir
(Andreasen, 2013: 65).

Insanlar farkinda olmadan beynin bir bolgesini daha fazla kullanmaktadur.
Beynin sag ve sol yarim kiirelerinden birinin daha baskin kullanilmasi “’beyin
basatlig1’> olarak tanimlanmaktadir. Kisilerin organlarindaki baskinlik diizeyine
bakilarak, beynin hangi yarim kiiresinin daha agirlikli olarak kullanildig1 tespit

edilebilmektedir (Keles ve Cepni, 2006:69).
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Tablo 2. Sag ve Sol Beyin Yarimkiirelerinin Gorevleri

Sol Yarimkiire Sag Yarimkiire

Sozlii ve yazili sozciikleri anlar Bilingdis1 olarak anlar

Yiiz ifadelerini kismen anlar Yiiz ifadelerini daha iyi anlar
Dokunma ile harf ve sayilari tanir Dokunma ile sekilleri tanir
Coziimleyici, ussal ve matematiksel Timleyici, diissel ve yaratici diisiintir
diistiniir

Diizeni ve bilgi islemi odaksaldir Diizeni ve bilgi islemi yaygindir
Bilinci temsil eder Bilingaltini temsil eder

Konusmay1 saglar Konusmaya etkisi azdir

Riiya gormeye etkisi azdir Riiya gordiiriir

Diislince ve gozlemde ayrintiya iner Yersel ve zamansal iligkilerde yetkindir
Somut diisiiniir Soyut diisiintir

Pozitif, rasyonel ve dijitaldir Mitik, metaforik ve analojiktir
Alisilmis bilgiyi isler Ik bilgiyi isler

Kaynak: (Topbas, 2013:43)

Beynin sol yarimkiiresi viicudun sag tarafini, sag yarimkiiresi ise viicudun sol
tarafin1 yonetmektedir. Beynin sol yarim kiiresinin; matematik, dil ile ilgili fikirlerin
islenmesi, yazma, fikirlerin smiflandirilmasi, sozel, mantiksal, analitik ve lineer
operasyonlar gibi islevleri gerceklestirdigi aciklanmistir. Sag yarim kiirenin ise; sozel
olmayan islevleri yonetme, renk, hayal giicii, ritim, miizik, sekil ve semalarin islenmesi,
uzaysal farkinda olma, sezginin kullanilmasi, belirsizliklerle ilgilenme, rastlantisal ve
acik uglu fikirlerin islenmesi ve gorsel-uzaysal islemleri yonettigi belirtilmektedir
(Altmigdort, 2013:46). insanlarm % 90-95’inin sol yarim kiiresinin baskin oldugu ifade
edilmektedir. El hareketlerini denetleyen motor alanlar sol yarimkiirede baskin oldugu
icin insanlarin biiylik bir cogunlugu sag elini kullanmaktadirlar. Sol yarim kiirenin zarar
gormesiyle sag yarim kiirede baskin ozellikler gelismektedir (Topbas, 2013:25). Sol
beynin her seye mesafeli bir sekilde siipheyle yaklastigindan ve olaylar1 kontrol altina
almaya calistigindan dolayr kendisini karsisindakine veremedigi ifade edilmektedir.
Ancak, sag beyin ¢ok disiinmeden duygularla hareket edip tanimak, anlamak ve

hissetmek istemektedir (Aydiner, 2016:70).
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Sag ve sol yarim kiirelerden; sol yarim kiire pozitif; sag yarim kiire ise negatif
duygulart daha erken bir sekilde algilamaktadir. Ayrica, beynin sol yarim kiiresinde
miizigin analiz edildigi; sa§ yarim kiiresinde ise miizik dinlemenin gergeklestigi
belirtilmektedir (McFadden, 2001:66).

1976 yilinda Moskova Bilimler Akademisi’nde gergeklestirilen calisma ile;
beynin sag ve sol yarimkiirelerini agirlikli olarak kullanan kisilere ait farkli 6zellikler
ortaya cikartilmistir. Bu arastirmaya gore; beynin sol yarim kiiresini daha baskin bir
sekilde kullanan kisilerin goriismelere katilmaya istekli olduklari, kelime
dagarciklarmin genis oldugu, fazla konuskan olduklari, algak ses ile sdylenilenleri
algilayabildikleri, tek diize ve genizden gelen bir sese sahip olduklari, kadin ve erkek
sesini ayirt edemedikleri, gorsel agidan imgesel algilama eksikliklerinin bulundugu,
kolayca yeni kelimeleri ezberleyebildikleri, iyimser bir goriise sahip olduklari
belirlenmistir. Buna karsilik beyinlerinin sag yarim kiiresini baskin bir sekilde kullanan
kisilerin ise; karsilikli gorlismelerde giicliik ¢ektikleri, kisa cevaplar vermeyi tercih
ettikleri ve hitabet yetenegine sahip olmadiklari, ¢ogunlukla jestlerini ve mimiklerini
kullandiklar, kelime dagarciklarinin yetersiz oldugu, isim hatirlamakta zorlandiklari,
sadece yiiksek sesle sOylenilenleri algilayabildikleri, kendilerinin de giiclii bir sese sahip
olduklari, ses tonlamalarindaki yorumlar1 c¢ok iyi fark edebildikleri, kelimeleri
icsellestirmede sorun yasadiklar1 bu sebeple, kisa ve yalin ciimleleri tercih ettikleri,
kadin ve erkek sesini ¢ok iyi ayirt ettikleri, sozel acidan yetersiz olmalarina ragmen
gorsel Ogeleri kavrama ve hatirda tutmada basarili olduklar1 genellikle olumsuz
karamsar ve kaygili duygular tasidiklari, gelece§e dair kotiimser ve ige yonelik

olduklar1 belirlenmistir (Keles ve Cepni, 2006:69-70).

2.2.2. Uclii Beyin Teorisi

Amerikan Akil Sagligi Enstitiisti'nde Beyin ve Davramis Laboratuari’nin eski
bagkan1 Paul MacLean tarafindan 1978 yilinda iiclii beyin teorisi gelistirilmistir. Beynin
tic boliimden olustugunu ve bu ii¢ bolgenin insanin evriminin farkli asamalarinda
meydana geldigini ileri siirmektedir. Ug bolge birbirinden anatomik ve kimyasal olarak
ayrilmis bir sekilde birbirleri i¢inde hiyerarsik bir yapiya sahip olmaktadirlar. MacLean
bu ii¢ bolgeyi ilkel beyin, 35 limbik sistem ve 35 neokorteks olarak siralamaktadir
(Keles ve Cepni, 2006:72). Beyin farkli hiicresel ve islevsel 6zellikleri olan ii¢ farkli

gruba ayrilabilmektedir. Bu {i¢ boliim kendi aralarinda iletisim kurup siirekli birbirlerini
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etkilemeye caligsalar da birbirinden ayr1 uzmanliklar1 olmaktadir (Revoise ve Morin,
2012:5):

e Yeni beyin diigiiniir. Rasyonel verileri isler.

e Orta beyin hisseder. Duygular1 ve altinci his gibi igten gelen hisleri isler.

e Eski beyin karar verir. Diger iki beyinden gelen verileri hesaba katar fakat asil

karar1 veren odur.

2.2.2.1. Yeni Beyin (Neokorteks)

Beyni distan saran bu tabaka tarihsel olarak en son ortaya ¢ikmistir. Bu tabaka;
alg1, farkindalik, hareketlerin iradeli kontrolii, zihinsel ve bedensel strateji gelistirme,
sosyal kurallarin algilanmas1 ve uygulanmasi gibi iist diizey bilissel islevlerden sorumlu
olmaktadir (Canan, 2015:134). Gérme, isitme, konusma, yazma, soyut diisiinme, oriintii
olusturma ve kavram yapilandirma gibi {stlin zihinsel kapasite gerektiren islevleri
yuriiten Neokorteks beynin altida besini olusturmaktadir (Keles ve Cepni, 2006:72). Bu
kisim diisiincenin merkezi olmaktadir. Neokorteks, duyular araciligi ile algilananlari bir
araya getirip anlam iiretilen merkez olarak ifade edilmektedir (Topbas, 2013:62).

Yeni beyni olusturan Frontal, Temporal, Parietal ve Oksipital loblar Resim 1’de

gosterilmektedir:

parietal lob

4@ duyulariisleme
4@ sekil, renk, doku ayrimi
4@ uzaysal alg:

4@ girme algis:

4@ aritmetik yetenekler

oksipital lob

4@ gbrsel bilgiyi isleme
& okuma

& akil yiiriitme

& problem ¢ézme

& karar verme

& plan yapma

4@ davranis ketleme

4 dikkati yonlendirme
4@ kendini izleme

4@ duygulari kontrol etme
4@ motor beceriler

& konusma ve duyma

4@ uzun siireli bellek 4@ istemli hareket koordinasyonu
4@ isitsel 6grenme b & denge

@ kelimeleriy duzenl eyin sapi

& wmiizik Farkindahg g p

4@ dili anlama 4@ merkezi sinir sistemi diizenlemek
4@ kalp atis: ve kan basincim diizenlemek
4@ gbrme ve isitme refleksleri
4@ uyku diizeni
4@ solunum ve yutma

Resim 1. Beyin Loblar1 ve Islevleri

Kaynak: (www.psikolezyum.com)

e Frontal lob: Beynin 6n lobu; dikkat, odaklanma, muhakeme, deger bi¢gme,
sebep-sonug iligkisi kurma, sonuglari hesaplama, ¢6ziim ftretme, hedef
belirleme, harekete ge¢me, toplumsal kurallara uyma, diirtiilerin ve iggiidiisel
davraniglarin baskilanmasi gibi hayati Ooneme sahip biligsel ve yonetsel

fonksiyonlara sahip olmaktadir (Aydiner, 2016:130). Frontal lobun arka


http://www.psikolezyum.com/
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kisminda beynin ¢esitli loblarindan gelen bilgiyi alan motor korteks yer
almaktadir. Viicut hareketleri bu bilgiler sayesinde tamamlanmaktadir. Beynin
en genis alanina sahip olan prefrontal korteks bu boliim igerisindedir ve biitiin
beyin kabugu hiicrelerinin yaklasik % 29°u bu lob igerisinde bulunmaktadir
(www.beyin.gen.tr). On alin lobuna sahip tek canli tiirii insanlar olmaktadir. Bu
lobda yiiksek seviyeli islemler meydana gelmektedir. Beynin bu parcasinda
sentez ve degerlendirme gergeklesmektedir (Topbas, 2013:27).

e Temporal lob: Temporal lob ses ve kokunun algilanmasi, karmasik uyaranlarin
islenmesi bu lob tarafindan gergeklestirilmektedir (Kent, 2011:160). Temporal
lob alt, orta ve tist bolgeden olugmaktadir. Sol temporal lob insan konusmasini
algilamada daha baskin iken, sag temporal lob konusma olmayan ¢evresel sesleri
algilamada daha baskin olmaktadir.

e Parietal lob: Parietal lob ¢esitli duyu organlarindan gelen bilgileri birlestirmede
onemli bir rol oynamaktadir (Kent, 2011:160). Bu lob sag ve sol tarafin ayrimin
yapma, algilanan nesnenin yerinin ve yOniiniin saptanmasi, okuma, yazma ve
aritmetik yeteneklere sahip olmaktadir (www.beyin.gen.tr). Bu bolge nesneleri
tanimaktadir. Geometri, harita okuma ve matematiksel muhakeme gibi uzamsal
islevler bu lob igerisinde ¢alismaktadir (Topbas, 2013:27).

e Oksipital lob: Yaklasik 2 mm kalinhiginda gri hiicre tabakasiyla kapli
olmaktadir (Topbas, 2013:73). Oksipital lob; gorme duyusu ile ilgili bilgilerin
islendigi lob olmaktadir (Kent, 2011:160). Sag Oksipital lob solu, sol Oksipital

lob sag tarafi gormemizi saglamaktadir (www.beyin.gen.tr).

2.2.2.2. Orta Beyin (Limbik Sistem)

Nispeten kiiclik bir yapiya sahip olan orta beyin, arka ve 6n beyinleri birbirine
baglamaktadir. Yapisinda isitme ve gorme ile ilgili ndronlarin bulunmasi nedeniyle 151k
ve ses kaynaklarina yonelmede etkili olmaktadir (Topbas, 2013:21). Limbik sistem;
beyin sapii c¢evreleyen kisim olmaktadir. Duygularin  kontrolii bu boéliimde
yapilmaktadir. Uzun siireli bellegin 6nemli bir kismi Limbik sistem tarafindan
diizenlenmektedir. Bellek ve duygular Limbik sistem tarafindan kontrol edilmektedir.
Olumlu duygular ile ilgili olaylar hi¢ unutulmamaktadir. Asir1 seving duyulan olaylar
zihinden kolay kolay silinmemektedir. Olumlu duygusal izler birakan grenmelerin

daha kalici oldugu belirtilmektedir. Bu bakimdan okumalardan zevk aliniyorsa,


http://www.beyin.gen.tr/
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yapilanlar eglenceli bulunuyorsa 6grenmeler zihinde daha kalici olmaktadir (Diizgiin,
2016:29). Duygusal beyin; o6dil ve ceza sistemine goére Ogrenmeden, duygu
olusumundan ve motivasyondan sorumlulugu tstlenmektedir (Aydiner, 2016:130).
Insanlar her ne kadar mantig1 ile hareket ettiklerini ifade etseler de ilk kararlar
duygularla yani biling dis1 etkilerle verilmektedir. Beyindeki diisiinme ve algi siireci
biling diizeyine ¢ikarilmadan Once, lizerinde higbir sekilde kontrolii olmayan bilingalti
seviyede ortaya c¢ikmaktadir. Cevreden gelen cesitli digsal uyaranlarin (goriintii, ses,
koku, tat, his) kisinin algi filtreleri tarafindan seg¢ilmesi ve degerlendirilmesi *’Limbik
Sistem”’ yani duygusal beyin tarafindan gerceklestirilmektedir. Duygusal beyin ile
rasyonel beyin ayni zamanda beslenmedigi siirece amaca ulasmanin zor bir hal

almaktadir (Aydiner, 2016:13-15).

Yavas Bilingli
Kortekse ait Degerlendirme y
bolgeler
Satin
Duygusal Thalamus Diizenleyici Etki IF Alma
Uyarici
Karar
Amygdala Bilingli -
Hizli Farkindaliktan

Bagimsiz Degerlendirme

Sekil 2. Limbik Yol
Kaynak: (Zaltman, 2016:298)

Duygusal beyin olarak da bilinen Limbik sistem, serebrumun i¢inde gomiilii bir
sekilde bulunmaktadir. Heyecan yasantisi, saldirma ve kagma davranislariyla iligkili
olmaktadir. Limbik sistemin elektrikle uyarilan baz1 kisimlarmin kizginlig ifade eden
davraniglar ortaya ¢ikardigi, diger kisimlarin ise korku davranislarini ortaya g¢ikardigi
ifade edilmektedir. Limbik sistem; Talamus, Hipotalamus, Amigdala ve Hipokampiisii
icermektedir (Kent, 2011:161).

Corpus collosum; sag ve sol yarim kiire arasindaki baglantiy1 saglamaktadir. Beynin
her iki tarafinda olusan bilgilerin kolayca bir gonderilmesini saglayan 250 milyondan
fazla sinir hiicresinden olusan bir yap1 olmaktadir. Corpus collosum, diisiinme ve

konusma ile ilgilenmektedir (Koksal, 2011:111).
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Beyin sapi; omuriligin en iist bolgesinde yer almaktadir. Alt beyin ile iist beyni
birbirine baglamaktadir. Kalp atis1, sindirim ve viicut 1sisin1 kontrol etmektedir (Koksal,

2011:111). I¢ organlar1 kontrol islevi gérmektedir (Topbas, 2013:22).

Talamus; beyin yarim kiirelerinin igerisinde beyin sapinin iist tarafinda sinir hiicresi
cekirdeklerinden olusan yumurta bigimine sahip iki obek talamusu olusturmaktadir
(Topbas, 2013:22). Duyu organlarindan gelen ndéronlarin beyin kabugu ile olan iliskisini
saglamaktadir (Kent, 2011:161). Biitiin duygularin geldigi ara istasyon gorevi
gormektedir. Her duyu korteksteki o duyguyla ilgili bolgeye Talamus tarafindan
iletilmektedir. Bu dogrultuda sol Talamus sozel bellekte, sag Talamus ise s6zel olmayan
bellekle iliskili olmaktadir (Sadedil, 2016:31). Koku hari¢ olmak iizere tiim igsel ve
digsal uyaranlar (gorsel, isitsel, dokunsal vb.) beyinde duygusal beyin iginde yer alan
“Talamus’’ adi verilen bir tiir duyu istasyonunda toplanmakta ve sonrasinda islenmek
lizere diigiinen beyne yonlendirilmektedir (Aydiner, 2016:20). Duyu organlarindan
gelen seving, haz ya da ac1 gibi duygular Talamusta toplanmaktadir (Topbas, 2013:38).

Hipotalamus; heyecanlarin ve arzularin denetlendigi merkez olmaktadir. Cinsel
davranig, yeme ve igme bu kisimda denetlenmektedir (Kent, 2011:161). Beynin
%1’inden daha az bir kismin1 olusturmaktadir (Topbas, 2013:23). On beynin en altinda
bulunan bu kisim beyin i¢in tek bir tane olmaktadir (Sadedil, 2016:31). Viicudun
degisikliklere karsi uyum saglama oOzelligi Hipotalamus kontroliinde saglanmaya

calisilmaktadir (Ildiz, 2014:73).

Amigdala; duygular, hafiza ve korkunun olugsmasinda birincil 6neme sahip olan bolge
olmaktadir (Kent, 2011:161). Amigdala; beyin veri tabaninin duygusal bellegi olarak
tanimlanmaktadir (Ildiz, 2014:55). Amigdala; daha ¢ok heyecan ile ilgili durumlarda rol
oynamaktadir (Sadedil, 2016:31). Jensen’a gére Amigdala’ da, 12 ya da 15 ayr1 duygu
ile ilgili merkezin oldugunu ifade etmektedir (Weiss, 2000:30). Arag¢ kullanirken bir
anda yola ¢ikan seyin ne oldugunu degerlendirme firsat1 bulamadan frene basmak veya

direksiyonu kirmak 6rnek olarak verilebilmektedir (Aydiner, 2016:20).

Hipokampiis; uzun siireli hafiza ve yon bulmada biiyiik dneme sahip olmaktadir (Kent,
2011:161). Hipokampiis; 6grenme ve bellek i¢in 6nemli yapilardan biridir (Sadedil,
2016:31). Hipokampiis; 6nemli oldugunu belirlemis oldugu yasantilar1 hatira olarak

depolanmasi igin cerebral kortekse gondermektedir (Keles ve Cepni, 2006:72).
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2.2.2.3. Eski beyin (Siiriingen Beyin)

Eski beyin ilkel bir organdir ve temel evrimsel siirecin dogrudan bir sonucu
olmaktadir. Bu *’kavga ya da kagma’’ beyni ve ayn1 zamanda siiriingen beyin olarak da
adlandirilmaktadir (Revoise ve Morin, 2012:6). Eski beynin insanlardaki ilkel
davraniglarin kontroliinii yaptifina inanilmaktadir. Bu boélgede; sindirim, dolasim,
solunum, eslesme torenleri, belli bir bdlgeye ait olma, toplumsal hakimiyet kurma,
aligkanliklar, zorunluluklar, savasmak ya da savasmamanin cevabi bu ndronlarda
islenmektedir. Bir biitlin olarak viicudun hayatta kalma miicadelesi bu bolge ile iligkili
bir olay olmaktadir (Keles ve Cepni, 2006:72). Eski beynin ge¢cmisinin 450 milyon yil
geriye dayandig belirtilmektedir. Eski beyin yalnizca hayatta kalma ile ilgilenmekte ve
milyonlarca yildir da bdyle yapmaktadir (Revoise ve Morin, 2012:6). ilkel beyni
etkilemenin alt1 yolunun oldugu belirtilmektedir. Buna gore ilkel beyin; benmerkezci,
zithiklara duyarli, somut olan1 anladigi, baslangiglara ve bitislere hassasligi, gorsel ve
duygusal oldugu seklinde tanimlanmaktadir (Aksoy, 2017:47- 49).

Dr. Joseph LeDoux’un “’Duygusal Beyin’’ adli eserinde; amigdalanin (eski
beyinde yer aldigi) korteks tizerinde, korteksin 40Amigdala’nin iizerinde oldugundan
daha biiyiik bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Bu durum; duygusal etkenlerin
diisiinceyi baski altina alarak kontrol etmesi durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Satig
mantiksal degil, duygusal bir olgu olmasindan dolayr yalnizca mantiksal verilerin
sunulmasimin satis1  gerceklestiremeyecegi, duygulara yonelik olmasi gerektigi
belirtilmektedir. Boylece, basarili bir satigin gergeklestirilebilmesi igin ilkel beyne hitap
edilmesi gerekmektedir (Ceylan ve Ceylan, 2015:134).

2.2.3. Ayna Néoronlar
Pazarlama ve reklam sektoriinde yapilan arastirmalar; insanlarin satin alma

kararlarini rasyonel degil, duygusal olarak verdiklerini agiklamaktadir. Tiiketiciler satin
alma kararini son derece hizli bir sekilde vermektedirler. Noéropazarlama ¢aligsmalarinda
beyin ile ilgili g¢alismalarda; yeni bir {riinii slirekli dergilerde, internette veya
televizyonlarda gérmek o iirliniin tiiketiciler tarafindan daha fazla arzu edildigini
gostermektedir. Bu duruma ayna néronlar sebep olmaktadir. Bir kisinin is yaparken
goriildiigii zaman beynin o isi sanki kendi yapiyormus gibi tepki gosterdigi ifade
edilmektedir. Bu dogrultuda bir kisi mutlu gorildigiinde giilimseme, cani yanan birisi
gorildiiglinde {iziintlii duyulmaktadir. Ayna noéronlar empatiden sorumlu olmaktadir

(Behremen, 2015:76).
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Ayna ndronlarin aktive olmastyla empati, konusma, diisiinme, his ve tecriibeyle
birbirini takip eden bir siirec meydana gelmektedir. Insanlar kendi eylemlerinin diginda
baskalarinin eylemlerini de ayna noronlar sayesinde kaydedebilmektedir. Ayna ndronlar
araciligiyla olaylarin i¢sel yasanmasi, hafiza ve diisiinme tetiklenmekte, bilincin ortaya
cikmasiyla gelecegin 6n goriilecegi ifade edilmektedir (Cosan, 2016:26). Ayna
noronlar; taklit yoluyla karsidaki kiginin iginde bulundugu ruh halini anlamayi
saglamaktadir. Karsidaki kisiden gelen sozlii veya s6zsiiz sinyalleri kopyalayip, kendine
adapte ederek bu davranis1 ortaya ¢ikaran duygulara ve onlan tetikleyen diisiincelere
ulagilabilmektedir. Bu ger¢evede karsidaki kisinin davraniginin altinda yatan duygularin

ve diislincelerin ne oldugu anlasilabilmektedir (Aydiner, 2016:44).

Resim 2. Ayna Néron Ornek Gorseli

Kaynak: (ahupakdemirli.wordpress.com)

Resim 3. Ayna Noron Ornek Gérseli

Kaynak: (www.designneuro.com)

Ayna noronlar; karsidaki kisinin davranigmin  altinda  yatan  sosyal
gereksinimleri, niyetleri ve duygular1 anlamayi saglamaktadir. Bu sayede kisiyi, iligkiyi
gelistirmek i¢in yakinlagmaya veya hayatta kalmak icin gerekli Onlemleri almaya
yoneltmektedir. Ayna noronlar karsidaki kisinin dogrudan zihnine girmeye olanak
tanimaktadir. Mutlu bir yiiz goriildiigiinde yiizde bunu yansitan bir ifade belirmese de
beynin bu duyguyu olusturan kismi aktive olmaktadir (Aydiner, 2016:70).


http://www.ahupakdemirli.wordpress.com)/
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1992 yilinda Giacomo Rizzolatti ve ekibi beynin motor davraniglar1 nasil
orgiitledigini ortaya ¢ikarma amaciyla bir maymun tiirii olan makak beynini
incelemislerdir. Maymunlarin bir cevizi kapmak i¢in hareketler yaparken beyinlerinin
““motor Oncesi’’ bolgenin aktiflestigini belirlemislerdir. Arastirma esnasinda; motor
oncesi noronlarda Sadece cevizi almak icin uzanirken degil, ayn1 zamanda baska
maymunlarin cevizi almak i¢in hamle yaptiklart sirada da aktivite gézlemlenmistir
(Lindstrom, 2016:59-60). Arastirmacilarin ayna néronlar olarak adlandirdigi néronlar;
maymunlarda alt frontal girus, paryetal korteks ve premotor kortekste bulunmustur. Bu
noronlar, hayvan yiyecege uzanmak gibi bir hareket esnasinda ya da bir bagka hayvanin
ayni hareketi gergeklestirdigini gordiigii anda etkinlesmistir (Aamodt ve Wang,
2013:235).

Ayna noronlar, insan davranisinin birgok gizemli yoniinii agiklayabilmektedir
(Keysers, 2011:20). Tiketicilerdeki satin alma duygusunun tetiklenmesi, havali durus,
stati duygusu gibi duygularin harekete gecirilmesi ayna noronlar sayesinde
gerceklesmektedir. Ayna ndronlar; iriin ile ilgilenmesinden ziyade iiriinlin yaratmis
oldugu duyguyla ilgilenmektedir. Ayna noronlarin tiiketicilerin satin alma egilimleri
tizerindeki etkisi ¢ok fazla olmaktadir. Reklamlarda tinlii kisilerin sikca oynamalarinin
sebebi; tiiketicilerin reklami izlediginde beyinde statii ile ilgili bolgede aktivitelerin
gozlemlenmesi, kisilerin o {irlinii satin aldiginda elit olma duygusu yasamas tiiketicileri

o lirlinii almaya yoneltmektedir (Firat ve Komiirciioglu, 2016:27).

2.3. Noropazarlama Agisindan Tiiketici Karar Verme Mekanizmasi

Beyin olduk¢a karmasgik bir yapiya sahip olmaktadir. En basit kararlarin alinmasi
durumunda bile bir¢ok mekanizmanin birlikte hareket etmesi ile gerceklesmektedir.
Kisaca ifade edilecek olursa beyinde tek bir karar alma merkezi ya da “’satin alma
diigmesi’’ bulunmamaktadir. Herkesin genetik kodlari, yetistirilme tarzlar1 ve kendi
deneyimleri sonucunda beyine yiiklemis oldugu programi, yazilimi isletmekte ve
kararlarin1 bu alg1 filtrelerinin se¢iciligine gore vermektedir (Aydiner, 2016:11).
Tiiketicilerin satin alma siirecine bakildiginda; satin alma dncesinde baslayip, satin alma
asamasini ve satin alma sonrasinit da kapsamaktadir. Bu konu ile yakindan ilgilenen
firmalar, tiiketicilerin satin alma karar siirecinin nasil olustugunu ve nelerden
etkilendigini 6grenmek amaciyla ¢esitli arastirmalar gergeklestirmektedirler. Ancak,

tiikketicilerin satin alma davranislarinin nedenlerinin saptanmasi kolay olmamaktadir. Bu
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sorularin yanitlarinin kara kutuyu andiran tiiketicilerin beyninin derinliklerinde
gizlendigi belirtilmektedir (Demirtiirk, 2016:64).

Satin alma kararinin verildigi duygusal karar vericiye bilgiler orta ve yeni
beyinde toplanarak gelmektedir. Ulasan bilgilerden, hangilerinin beyin siizgecinden
gecip kullanildigint anlamak gerekmektedir. Antonio Damasio’a gore; tiiketicilerin
karar verirken beyinlerinin rasyonel kismini degil, duygusal kismini kullanarak karar
verdikleri iddiasina dayanmaktadir (Ozdogan vd., 2008:60). Beynin biiyiik kismi
bilingli diisiinmeden ¢ok, otomatik siireclerin hakimiyeti altinda olmaktadir. Beyinde
gerceklesen iglemlerin ¢ogu bilissel degil, duygusal olarak gergeklesmektedir
(Lindstrom, 2016:36). Enerjisini ekonomik bir sekilde kullanan beynin gorsel
uyaranlart algilamasimin yalnizca 20-40 milisaniye siirdiigii belirtilmektedir. Bu
verilerin islenmesi, hareket sekline karar vermesi ve bunu eyleme doniistiirmesi ise
sadece 200 milisaniye almaktadir (Aydiner, 2016:83).

Cogu zaman eylemler bilingalt1 kararlardan tiiremekte ve aslinda kararlar ¢ok
daha 6nceden alinmig bulunmaktadir (Zaltman, 2016:92). Karar siire¢lerinin %80’inden
fazlas1 biling dis1 faktorlerden etkilenmektedir. Bu siire¢ler ve bulgular kiigiik bir
anekdot olarak goziikse de aslinda iletisim alaninda devrim sayilabilecek bir bilgi
olmaktadir. Ayrica, néropazarlama arastirmalarinin énemini ispatlayan en biiyiik kanit
olarak gosterilebilmektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016:47). Beynin biiyiik kismi bilingli
diistinmeden c¢ok, otomatik siireclerin hakimiyeti altinda kalmaktadir. Beyinde
gerceklesen islemlerin bir¢ogu bilissel degil, duygusal olmaktadir (Lindstrom, 2016:36).

Insan beyninin karar verme islemini kontrol eden bélgeleri, karar vermenin
farkina varmadan ¢ok daha Once faaliyete gegmektedir. Kisacasi, kararlar verilmeden
once olusmaktadir. Ote yandan, bilingalt1 kararlar sadece bilingli kararlardan once
olusmakla kalmazlar, ayn1 zamanda onlar1 ydnetmektedirler. Iowa Universitesinde ndro
bilimci olan Antoine Bechara ve c¢alisma arkadaslari, bu fikri tasarlamis olduklari
calisma ile test etmislerdir. Calisma kapsaminda katilimcilar, siradan kisilerden ve
beyinlerinin 6n bdliimlerinden karar verme isleminin kontrol edildigi bdlgeden zarar
almis hastalardan olugmaktadir. Her iki gruba da bir gorev verilmistir. Bu gorevde; iKisi
avantajli, ikisi avantajsiz, dort deste oyun kagidi kullanilmistir. Avantajli Kartlarla
oynandiginda biiyiik parasal kar elde edilirken; avantajsiz kartlarla oynandiginda oyun
biiyilik bir kayipla sonuclanmaktadir. Arastirmacilar; katilimeilarin her desteden ¢ektigi

kart sayisini, katilimcilarin cilt 1silarin1 ve oyunu nasil takip ettiklerini izlemektedirler.



44

Calismanin sonuglarma bakildiginda; ilging sonuglarin ¢iktigi goriilmektedir. Dort
destenin tamami kullanildiktan sonra iki destenin kotii oldugunu fark eden normal
katilimeilar yiiksek hisli deri-elektrik iletimi tepkisi {iiretmektedirler. Avantajsiz
desteden kart ¢ekmek {izere olduklarinin farkinda degillerdir, ancak desteden bir kart
cekmeden onceki yiiksek hisli deri-elektrik iletim tepkileri oyunun smirlarina olan
bilingalt1 tepkilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Beyni zarar gérmiis olan hastalar ise, kotii
desteleri teshis ettikten sonra bile bu farkliliklar1 gostermemektedirler. Aslinda, oyunu
oynamaya devam ederken bile bu bilgiyi goz ardi etmektedirler. Belli bir seviyede,
normal hastalar koti desteden kart c¢ekmenin kotii bir strateji oldugunu fark
etmektedirler. Bu karara, bilingli bilginin tedarik ettigi ekstra giivenceye dayanmadan
varilmaktadir. Ne kadar algilamis olsalar da normal hastalar gelecek kararlarini vermek
icin gegmis tecriibelerden gelen bilingaltt bilgilerini kullanmaktadirlar (Zaltman,
2016:91-92).

Bu bilgiler dogrultusunda; tiiketicilerin karar mekanizmasini tespit etmek
firmalara biiyilik bir avantaj saglayacaktir. Firmalar, tiiketicilerin karar mekanizmasinin
nasil ¢alistigin1 anlamak amaciyla gesitli arastirmalar gergeklestirmektedir. Arastirmalar
igerisinde ndropazarlama arastirmalart da yer almaktadir. Bu cercevede néropazarlama

arastirmalarinda kullanilan teknikler incelenecektir.

2.4. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler

Beynin calisma sistemine iliskin olarak ilk isaretlerin 19. Yiizyilda sinirsel
faaliyetlerin kan dolasiminda ve oksijen seviyesindeki degisimlere yol agtiginin fark
edilmesiyle birlikte anlasilmaktadir. 19. Yiizyilda fizik bilimindeki gelismeler atomlarin
ve atom alt1 pargaciklarin davraniglarimi belirleyen yeni teknolojilerin kesfedilmesiyle
birlikte gerceklesmektedir. Bununla birlikte, giiniimiizdeki teknoloji sayesinde bilim
insanlarina derinliklerdeki zihinsel gercekligi ortaya koyabilme olanagi saglamaktadir
(Solmaz, 2014:31). Beyin arastirmalarina yeni bir boyut getiren beyin goriintiileme
teknikleri ile bireyin zihinsel siirecleri ya da duyusal islevleri yerine getirirken
beyindeki elektriksel aktiviteyi ve beynin farkli islevlerinin beyinde nasil birlikte
calistigini gozlemleme imkan1 saglamaktadir. Beyin goriintiileme tekniklerinin
kullanilmasiyla beyin islevlerini gosteren ayrintili bir harita ortaya cikartilmaktadir

(Carter vd., 2013:45).
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Reklamlarin fizyolojik tepkilerinin 6l¢iilmesinin birgok yolunun bulundugu ifade
edilmektedir. Bu oOlgiimlerden, beyin aktivitelerini goriintiileme tekniklerinden iig
tanesinin daha iyi sonuglara ulastigi ifade edilmekte ve bunlarin iginde
elektroensefalografi (EEG), manyetoensefalografi (MEG) ve fonksiyonel manyetik
rezonans goriintiileme (fMRI) yer almaktadir. Bu ii¢ yontemin zararli olmamasindan
dolayr noropazarlama uygulamalarinda giivenli bir sekilde kullanilabilecegi ifade

edilmektedir (Behremen, 2015:80).
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Sekil 3. Noropazarlama Tekniklerinin Siniflandirilmast

Kaynak: (Bercea, 2013:2)

Noropazarlama c¢aligsmalarinda yaygin olarak beyin tarama teknolojileri ve
biyometrik 6lgiim teknikleri kullanilmaktadir. Bu tekniklerin yani sira psikometrik
Olgiim teknikleri de kullanilmaktadir. Beyin tarama teknolojileri ile insan beyninin
degisik bolgelerindeki elektriklenmelerin nelere daha fazla tepki gosterdigi hakkinda
veriler sunulmaktadir. Diger taraftan biyometrik olgtimler ise; tiiketicilerin fiziksel ve
davranigsal tepkilerini Ol¢mek tizere gelistirilmis bilgisayar kontrollii sistemleri

icermektedir (Ustaahmetoglu, 2015:158-159).

2.4.1. Norometrik Olciimler

Noropazarlama  alaninda  kullanilan  cihazlarin  hangi  yontemlerde
kullanilacaginin bilinmesi bu alanin daha net anlagilmasi agisindan 6nemli olmaktadir.
Cihazlarin hangi alanda kullanilacaginin bilinmesi arastirma ile ilgili net bilgilerin elde

edilmesini saglayacaktir (Cubuk, 2012:28).
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Norometrik 6l¢iim tekniklerinden baslica 6l¢iim teknikleri asagida siralanmastir:
e Manyetik Beyin Grafisi (Magnetoencephalography- MEG)
e Sabit Hal Topografisi (Steady State Topography- SST)
e Pozitron Emisyon Tomografi (Positron Emission Tomography- PET)
e Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (Functional Magnetic Resonance
Imaging- fMRI)
e Elektro Beyin Grafisi (Elektroencephalography- EEG)

2.4.1.1. Manyetik Beyin Grafisi (Magnetoencephalography- MEG)

Magnetoencephalography (MEG) cihazinin; New Mexico Universitesi bilim
adamlar1 tarafindan gelistirildigi belirtilmektedir. Cihazin en gelismis teknolojiyi
kullandig1 belirtilmektedir. Zamana bagl ¢oziiniirligii ve 3 boyutlu olmasiyla en iyi
goriintiileme gergeklestirilmektedir (Tayfun ve Oglii, 2015:102). Beyin aktivitelerindeki
degisimleri “’salise 6lgeginde’’ gérmenin miimkiin oldugunu ortaya ¢ikaran Tesche’ nin
bu sayede MEG cihazimi gelistirdigi ifade edilmektedir. MEG cihazi; beyin hiicreleri
arasinda meydana gelen elektrik akimlar1 sayesinde beyni okuyabilmektedir. Insanlarin
anlik olarak iiretmis oldugu diisiinceler veya vermis oldugu tepkiler, beyin hiicreleri
arasinda bir dizi elektro-kimyasal sinyali olusturmaktadir. Elde edilen bu zayif sinyaller,
MEG cihazinin 122 sensérii tarafindan algilanmaktadir (www.hurriyet.com.tr). Ornek

olarak MEG Cihaz1 gorseli Resim 4’ de gosterilmektedir.

—

Activity just prior to Activity at start Activity just after start
mo» t of movement o ment

Resim 4. MEG Cihazi

Kaynak: (ydemiral.blogspot.com)

Sven Braeutigam ve ekibinin yiiritmiis oldugu bir ¢alismada; iiriinler arasinda
yapilan se¢im siirecinde serebral bolgelerin temporal iligkisini arastirmak i¢in MEG
cihazi kullanilmaktadir. Arastirmanin bulgularina bakildiginda; gegmisteki tercih sikligi
ve yasadig1 faydanin iiriinler arasindaki se¢imi etkiledigi belirtilmektedir. Tiiketicilerin

gecmiste yasamis oldugu deneyimlerini depoladigi hafiza, belirli iirlinleri satin alirken


http://www.hurriyet.com.tr)/
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veya belirli bir markanin reklamini gordiiglinde devreye girmektedir. Ayrica,
tiketicilerin ~ beyin  yiizeyindeki  aktivitelerinin  cinsiyete gore farklilastigi
belirtilmektedir. Kadinlara bir uyaran gosterildiginde {riinii satin almak ig¢in bilgi
tabanli stratejiyi izlemekte oldugu; erkeklerde ise uzlamsal bellek stratejisine gore
davranig gosterme egiliminde olduklari ortaya ¢ikmaktadir (Akin, 2014:68).

MEG cihazi; EEG cihazindan maliyet olarak daha yiiksek olmaktadir. MEG
cihazi i¢in manyetik anlamda korunmus bir oda ve beyindeki zayif manyetik sinyalleri
Olgmek igin siiper iletken kuantum dalga dedektorleri gerekmektedir. Ayrica, bir MEG
cihazinin kurulum maliyetinin yaklasik olarak 2.000.000 $ oldugu belirtilmektedir. Bu
cihazin beyin siireclerinin izini her milisaniye siirdiigii agiklanmaktadir (Akin, 2014:67).
Cihazin ileri teknoloji olmasiyla birlikte kullanim maliyeti oldukg¢a yiiksek olmaktadir.
Yiiksek maliyetli olmasi sebebiyle cihaz néropazarlama ¢alismalarinda pek

kullanilamamaktadir (Tayfun ve Oglii, 2015:102).

2.4.1.2. Sabit Hal Topografisi (Steady State Topography- SST)

Steady State Topography; beynin farkli alanlar1 arasindaki elektrik
potansiyelinin farklarim1 kayit eden bir cihaz seklinde tanimlanmaktadir. SST cihazi;
anlik tepkiyi 6lgme avantajinin bulunmasiyla birlikte beynin i¢indeki elektrik aktivitesi
6l¢en EEG cihazinin ileri versiyonu olmaktadir. Herhangi bir gorsel uyaran karsisinda
bireylerin beyin faaliyetlerini ger¢ek zamanli olarak kaydetmektedir (Aytekin ve
Kahraman, 2014:51). SST cihaz ile beyinde bir milimetre kiigiikliigiinde bir alani bile
gozlemleyebilmekte ve birka¢ saniyede bir beynin kiigiik fotograflarin1 ¢ekerek, 10
dakika igerisinde olduk¢a kapsamli bir bilgi birikimi sunmaktadir. Bu cihazin fMRI’a
gore daha ucuz bir cihaz oldugu ve nodropazarlama calismalarinda kullanildigi
belirtilmektedir (Tiizel, 2010:167). Ornek olarak SST Cihazi gorseli Resim 5° de
gosterilmektedir.

Steady-state Topography

Resim 5. SST Cihazi

Kaynak: (www.sutherlandsurvey.com)
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Rossiter ve Silberstein’in yapmis olduklart bir ¢aligmada; sag elini kullanan
kadin katilimciya 12 reklam izlettirilmis ve ayn1 zamanda SST cihazi kullanilmistir.
Calismanin bulgularina bakildiginda; sol 6n yarim kiirede daha hizli beyin aktivasyonu
yaratan reklam sahnelerinin daha iyi hatirlandigini a¢iklamislardir. Bu bulgu ile gorsel
bilginin kisa siireli hafizadan uzun siireli hafizaya transferinin sol yarim kiirede

gerceklestigini gostermektedir (Utkutug ve Alkibay, 2013:174).

2.4.1.3. Pozitron Emisyon Tomografi (Positron Emission Tomography-
PET)
Pozitron Emisyon Tomografi cihazi (PET); niikleer tip goriintiileme

yontemlerinden en ilerisi olmaktadir. Bu yontem daha ¢ok klinik calismalarda tercih
edilmektedir (Tayfun ve Oglii, 2015:103). Viicuda radyoaktif element enjekte edilerek
bu maddenin seyri boyunca izlenmesi ile verilere ulagilmaktadir. PET; organ ve
dokularda ortaya ¢ikan fonksiyonel degisiklikleri gosteren etkinligi kanitlanmis bir
goriintiilime yontemi olmaktadir. Seker tiirevi olan ve pozitron 1s1masi yapan flor-18
adl1 FDG molekiilii damar yoluyla enjekte edilerek hastaya uygulanmaktadir. Bu tarama
cihazi ile tip alaninda epilepsi, tiimorlerin tespiti ve yasliliktan kaynaklanan beyin ve
beden zafiyet gibi hastaliklar konusunda bilgiler edinilmektedir (Akin, 2014:68). Ornek
olarak PET Cihaz1 gorseli Resim 6 de gosterilmektedir.

Resim 6. PET Cihazi

Kaynak: (onkder.org)

PET teknigi; beyin islevi arastirmalarinda kullanilmasiyla birlikte kanser
taramasit gibi amaglar icin de yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Kanser dokusunun
normal dokuya gore metabolik agidan ileri derecede aktif oldugu i¢in seker tiketimi
yiiksek dozda olmaktadir. Bdylece, tiim viicut taramasi seklinde gergeklestirilen PET
taramasinda kanserli dokular rahatlikla tespit edilebilmektedir (Canan, 2015:340-341).


http://onkder.org/images/figure_TOD_925_0.jpg
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2.4.1.4. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintilleme (Functional
Magnetic Resonance Imaging- fMRI)

fMRI yontemiyle katilimcilarin beyinlerinin belirli bolgelerinde kandaki oksijen
oranina bagli olarak meydana gelen hareketler belirlenmektedir. Beyindeki satin alma
faaliyeti ile ilgili bolgeler aktiflestiginde bu bolgeler daha fazla kani kendisine ¢ekmekte
ve yasanan gelisme saniyenin milyonda biri kadar kisa araliklarla fMRI taramasinda
takip edilmektedir (Aytekin ve Kahraman, 2014:51). Giiniimiiziin en ileri beyin tarama
teknigi olan fMRI; tiim viicuda oksijen tasiyan alyuvarlardaki hemoglobinin manyetik
ozelliklerini 6lgmektedir. Diger bir ifadeyle fMRI, beyinden gecen oksijenli kan
miktarin1 Olgerek bir milimetre kadar kiicik bir alani bile tespit edebilmektedir
(Lindstrom, 2016:18). Bu yontem ile katilimcilar uzun, dar ve ¢ok giiglii miknatislara
sahip cihaz icerisine uzanmaktadir. Cihazdaki miknatislarin aktiflesmesiyle elektriksel
alan tretilmekte boylece, bilgisayarda viicudun i¢ yapisin1 veya beyin fonksiyonlarini
goriintiiye ¢evirmektedir (Akin, 2014:58). Tiiketicilerin davraniglar1 incelenerek neye
tepki verdiklerini 6l¢gmek amaciyla ndropazarlama tekniklerinden en ¢ok fMRI ve SST
yontemleri tercih edilmektedir (Tiizel, 2010:167).

Tiiketicilere farkli uyaricilar gosterildiginde beynin hangi alanlarinin aktif hale
geldigini ve bunlarin derecesini gosteren bir harita sunarak beyin taramasini
gerceklestirilmektedir. Ornek olarak; katilimcilara gorsel materyaller gosterilirken ayni
anda beyinleri de fMRI cihaz1 ile incelenmektedir. Beynin 6n lob korteksinde
parlakligin olmasi noro faaliyetin arttigin1 gostermektedir. Beyindeki bu alan kisilerin
tercihlerini yaptig1 alan olmakta ve bu alanda islenen marka ile ilgili goriintiilerin
tilketiciyi satin almaya yonelttigi diistiniilmektedir. Ayrica, bu teknik ile tiiketicilerin
yasamlarinda her giin karsilasmis oldugu markalarla ilgili bilgileri nasil depolamis
oldugunu ve hatirladiginin anlagilmasi daha etkin markalarin olusturulmasinin miimkiin
olabilecegini gostermektedir (Ozkaya, 2015:36). Ornek olarak fMRI Cihaz1 gorseli

Resim 7’ de gosterilmektedir.

Resim 7. fMRI Cihazi

Kaynak: (medium.com)


https://medium.com/@yasmindemiral/beyin-bilgisayar-arayüzü-938fa5abbc2b
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fMRI yontemiyle yapilan bir caligmada; tiiketicilerin aligveris esnasinda
beyinlerinin hangi bélgelerinin aktive oldugu incelenmistir. Caligmada; beyinde insula
olarak adlandirilan bolgenin kisilerde bagimlilik davraniglarinin kontrol edilip, onledigi
belirlenmistir. Bu bolgede olusabilecek tahribat sonucunda bireylerde bagimlilik
egilimleri olusturdugu gézlemlenmistir (Altunéz ve Altunoz, 2017:79).

fMRI yonteminin, reklam mesaji stratejisi ve reklam hafizasi i¢in Ongoriiler
sagladigr belirtilmistir. Cesitli reklam uyaricilarinin igeriklerine goére beynin farkli
bolgelerinde islenmesiyle birlikte, resimli 6gelerin ve kolay ifade edilir kelimelerin
hafizada daha c¢ok yer ettigi tespit edilmistir. Espri, korku, bilgilendirici gibi reklam
iceriklerinin tespiti, marka yiizlinlin se¢imi, marka isminin gosterilme zamani veya
konumu, kullanilacak renkler vb. gibi 6nemli kararlarda bu analizin saglamis oldugu
verilerin daha tutarli, detayli ve genellenebilir olacagi belirtilmistir (Utkutug ve
Alkibay, 2013:187).

Diger taraftan noropazarlama ¢aligmalarinda bazi zorluklarla karsilagiimaktadir.
Bu zorluklardan birisi; c¢alisma kapsamindaki teknolojilerin maliyetli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin; fMRI cihazinin bir yillik ¢alistirma maliyetinin 100.000$-
300.0008 arasindaki oldugu belirtilmektedir. Calisma kapsaminda elde edilen verilerin
yorumlanmasi i¢in uzmanlik bilgisi gerekmektedir (Aytekin ve Kahraman, 2014:51).
Ayrica, katilimeilarin giiriiltiili, sikisik bir cihazin igerisinde hareketsiz bir sekilde

yatmak zorunda olmalar1 da zorluklari arasinda sayilmaktadir (Zaltman, 2016:170).

2.4.1.5. Elektro Beyin Grafisi (Electroencephalography- EEG)

EEG cihazi ile beynin biizgiilii sekle sahip gri kabugu olan serebral korteksteki
genis bir ndéron grubunun spontan elektriksel aktivitesindeki dalgalanmalar
kaydedilmektedir. Bu cihaz ile yapilan Ol¢iimlerde; beyin dalgalarinda dikkat,
odaklanma, konsantrasyon, duygusal ilgi, biligsel is yiikli, uyku durumu gibi zihinsel
stirecler takip edilerek bilgiler edinilmektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 95). Beyin
dalgalar1 terimi incelikli noral etkinliklerle iiretilen elektrik sinyallerinin ortalamaya
dokiilmiis durumunu ifade eden genel bir kavram olmaktadir (Eagleman, 2016:94).
EEG cihazi; milisaniyeler seviyesindeki c¢ok yiiksek temporal c¢oziiniirliige sahip
olmasiyla birlikte sinirlere bagli olaylari inceleyerek bilgiler sunmaktadir. Cihaz;
yaklasik 1 cm gibi diisiik bir ii¢ boyutlu ¢éziliniirliigii sahip olmaktadir. Ancak, bu oran

kullanilan elektrot sayisina gore degiskenlik gostermektedir. Ote yandan, elektrot
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sayisinin en az iki adet olmasiyla birlikte yiiksek yogunluk gerektiren durumlarda
yiizlerce olabilecegi belirtilmektedir. Cihazdaki elektrot sayisinin artmasiyla daha iyi {i¢
boyutlu ¢oziiniirliik elde edilmektedir. Ayrica, EEG cihazinin derin beyin yapilari
konusunda zayif hassasiyete sahip oldugu ifade edilmektedir (Akin, 2014:64). Beyin
dalgalar1 ¢ok kiiciik zaman araliklarinda kaydedilebilmektedir. EEG bantlarinin bazilari
saniyede 10,000 kata kadar kayit yapabilmektedir. Bu, hislerin ve diisiincelerin hizi
araciligiyla bilgi edinme hizin1 géz Oniinde bulundurarak elde edilmektedir (Morin,
2011:133). Elektro beyin grafigi cihazi (EEG); noronlar arasindaki elektriksel
dalgalanmay1 6lgmektedir. EEG cihazi en sik kullanilan yontemlerden biri olmaktadir.
Beyinde duygular, diisiinceler ve tepkiler g¢esitli elektriksel akimlar olusturmaktadir.
Reklam filmi, ambalaj veya iiriin ile ilgili olarak beynin hangi bolgelerinde aktivitelerin
olustugu tespit edilebilmektedir. Bu dogrultuda EEG cihazi; beyinden elde edilen
verilerin islenmesi ve analiz edilmesi yontemi olmaktadir (Tayfun ve Oclii, 2015:102).
Alman fizyolog ve psikiyatrist olan Hans Berger ilk EEG kaydini; 1924 yilinda
gerceklestirmistir. 1930 ve 1940’1 yillarda ise; arastirmacilar birbirinden farkli beyin
dalgalarin1 tespit etmislerdir. Bu dalgalari; Delta, Teta, Beta ve Gama seklinde
aciklamiglardir (Eagleman, 2016:94). EEG cihazinda delta, teta, alfa, beta ve gama
dalgalarinin her biri beynin bir lobundan yayilan elektrik dalgasini belirtmektedir. Bu
bolgelerden gelen dalgalar; heyecan, korku, dikkat, hoslanma gibi duygusal faktorlere
karsilik olarak gelmektedir. Tiiketicilerin herhangi bir pazarlama uyaran: karsisinda
nasil bir tepki verdigine yonelik ¢ikarimlar yapilabilmektedir. Bu dogrultuda, alfa
dalgasindaki azalis sol Frontal lobda aktivasyon artisini gdstermekte, bu da denegin
hoslandig1 anlammna geldigini gostermektedir (Akin, 2014:63). Ornek olarak EEG

Cihaz1 gorseli Resim 8’ de gosterilmektedir.

Dectserceyak ogrens (LEG)

Digital NG

Resim 8. EEG Cihaz1

Kaynak: (medium.com)


https://medium.com/
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EEG isareti genis bir frekans bandina (0,5- 100 Hz) sahip olmasiyla birlikte

Klinik ve fizyolojik ilginin 0,5 ile 30 Hz arasinda yogunlastig1 belirtilmektedir. Frekans

araliginin 4 frekans bandmma ayrilmaktadir. Bu frekans bilgileri asagida kisaca

aciklanmaktadir (Aydemir ve Kayik¢ioglu, 2009:8):

Delta (8) Dalgalari: 0,5- 4 Hz dalga boyu, genlikleri 20- 400 pV arasinda
degismektedir. Beynin ¢ok diisiik aktivite gosterdigi derin uyku, genel anestezi
gibi durumlarda goriilmektedir.

Teta (0) Dalgalari: 4- 8 Hz dalga boyu, genlikleri 20- 400 pV arasinda
degismektedir. Beynin diistik aktivite gosterdigi normal bireylerde; rityali uyku,
orta derinlikte anestezi, stres gibi durumlarda goriilmektedir.

Alfa (o) Dalgalari: 8- 13 Hz dalga boyu, genlikleri 2-10 pV arasinda
degismektedir. Uyanik durumdaki bireylerin; fiziksel ve zihinsel olarak tam
dinlenmede bulunduklari, dis uyarilarin olmadigi, gozlerin kapali oldugu
durumlarda goriilmektedir.

Beta () Dalgalar1: 13 Hz’den fazla olan dalga boyu, genlikleri 1- 5 pV arasinda
degismektedir. Beta dalgalar1 en yiiksek aktivite diizeyine sahip olmaktadir.
Odaklanmis dikkat, zihinsel is, duyusal enformasyon isleme, uykunun hizli géz

hareketleri durumlarinda goriilmektedir.

Tablo-3’de EEG cihazinin kullanim alanlari, konulari, avantajlart ve smurliliklari

gosterilmektedir:
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Tablo 3. EEG’nin Kullanim Alanlar1, Konulari, Avantajlar1 ve Sinirliliklari

Olciim Yapilan Durumlar

Ol¢iim Yapildigi Konular

-Dikkat
-Etkilesim/Sikilma
-Heyecan
-Duygusal deger
-Bilissel

-Hafiza kodlama

-Reklamlarin ve test
edilmesi

-Yeni kampanyalarin test edilmesi

-Film fragmanlarinin test edilmesi
-Reklam veya video materyallerinin

O6nemli anlarinin tespit edilmesi

gelistirilmesi

-Tanima -Web sitelerin tasarimi ve kullanilabilirligi

-Yaklasim/gekinme -Magaza deneyimlerini test edilmesi
-Sloganlarin test edilmesi

Avantajlar: Smirhliklar

-fMRI’a gore kullanim1 daha basittir.
-Beyindeki sinir aktivitesini takip ederek
elektriksel akimlarin sikligin1 ve aktivite
degisimlerini 6lgebilmektedir.

-Yiiksek zamansal ¢oziiniirliik saglar, bu
yizden arastirmacilar hizla degisen
uyaranlara bagl olan beyin aktivitesindeki
degisiklikleri tespit edilebilmektedir.
-Yaklasim ya da ¢ekilme ile ilgili
egilimleri Olgerek sol yarimkiire (pozitif
duygusal tepkiler) ya da sag yarimkiire
(negatif duygusal tepkiler) arasinda
karsilastirmalar yapmay1 saglamaktadir.
-EEG  cihazi bir cihaz
olmaktadir.

-Girisimsel olmayan bir yontemdir.
-Analiz maliyetleri diisliktlir. Nispeten
basit veri analizi yapilmaktadir.

taginabilir

-Elektrik iletkenligi kisiden kisiye farklilik
gosterebildigi gibi her kaydedilen sinyalin
tam yerini anlamak zor olmaktadir.
-Uzamsal ¢oziintirliigii diistiktiir, korteksin
yiizeysel katmanlarindan bir aktivite verisi
kaydedilmektedir.

-Olgeklenemez.

-Duygu sadece olumlu ya da olumsuz
olmasi durumunda belirlenebilmektedir.
-Orta karmasiklikta olmaktadir.

-Sonuglar deneysel ayarlar ve hareketler
(Artefakt) tarafindan etkilenmektedir.

Kaynak: (Bercea, 2013:5)

Khushaba vd. (2013)’nin g6z izleme teknigi ile EEG analiz yontemini kullandig:
bir c¢alismada; iriin tasarimina katkida bulunmak amaciyla farkli sekillerdeki
atistirmalik bir gida iriinii olan krakerlerin 6zelliklerinin 6nemi incelenmistir.
Calismanin amacina bakildiginda; katilimcilarin bir {iriin i¢in tasarlanmis tercihleri
se¢mekle yikiimli olduklar1 esnada fizyolojik karar siirecini  gbézlemlemektir.
Katilimcilarin tercihlerini gergeklestirdikleri esnada beyinlerinin Frontal, Temporal ve

Oksipital bolgelerinde aktivitenin oldugu belirlenmistir. Ayrica, katilimcilarin kraker
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satin alma karari etkileyen faktorlerden tat ve malzemelerin, sekillerden daha dnemli
oldugu ifade edilmektedir. Yapilan ¢alisma ile atigtirmalik gida ireticilerine iiriin
tasarimi1 ve pazarlama faaliyetlerinde dikkat etmeleri gereken hususlar konusunda

oneriler sunulmaktadir (Akin, 2014:66).

2.4.2. Biyometrik olciimler
Biyometrik dl¢iimlerde kullanilan tekniklere bakildiginda:
e Facialcoding (Yiiz Okuma)
e Galvanik (Deri Iletkenligi)
e Eyetracking (Goz izleme)

2.4.2.1. Facial Coding (Yiiz okuma)

Beyin yapisinin yiliz tanima sistemi oldukca karmasik bir yapida olmasiyla
birlikte hala nasil ¢alistig1 tam olarak bilinememektedir. Bilinen en net bilgi ise; yiiz
tanima ile ilgili alanlarin her iki sakak lobun hemen alt kisminda yer alan “’fuziform
korteks’” adindaki bir bolgede yerlestigi yoniinde olmaktadir. Bu bolge yiliz tanima i¢in
ayrilmis bir bolim olarak goriilmektedir. Goriintiileme ¢alismalarinda katilimcilara yiiz
resmi gosterildiginde bu bolgenin aktive oldugu gozlemlenmistir (Canan, 2015:270).

Biitiin duygularin yansimasi yiizden anlagilmaktadir. Paul Ekman 1978 yilinda
kisilerin gergek duygularimi belirlemek amaciyla yiiz okuma yontemini ortaya ¢ikarmis
ve yontemi Facial Action Coding System olarak isimlendirmistir (Valiyeva, 2015:82).
Ekman yapmis oldugu calismalar sonucunda; insanlarin 6 temel yiiz ifadesi oldugu
belirlemistir. Bu ifadeleri: kizginlik, igrenme, korku, zevk, iiziintii ve sasirma seklinde
ifade etmistir. Sistemin amaci; insan yiiziiyle olusturulabilecek tiim ifadelerin belirli
kodlar verilerek siniflandirmaktir (Akin, 2014:56). Paul Ekman, insanlarin 40
milisaniye igerisinde etrafinda gerceklesen olay veya nesneyi algiladigini ifade
etmektedir. Bu algi; mimikler ve temel yiiz kaslarinin hareketleriyle birlestiginde
ifadelerin okunmasi miimkiin olmaktadir. Yiiz okuma tekniginde; uzmanlar yiiz
ifadelerini video seklinde yavaslatarak izleyip, mikro ifadeleri incelemektedirler.
Noropazarlama c¢aligmalarinda bu yontem etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Valiyeva,

2015:82). Ornek olarak Facial Coding gorseli Resim 9° da gdsterilmektedir.
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Neutral
Happy
Surprised
Angry
Disgusted
Afraid
Sad

Head pose

Head gaze

Resim 9. Facial Coding Uygulamasinin Ornek Gérseli
Kaynak: (recombu.com)

Yiiz okuma sistemi, yiizdeki 22 kas grubuna bagli olarak korku, mutluluk,
saskinlik, iiziintii, igrenme, hayal kirikligi, asagilama, sasirma, kafa karisikligi seklinde
notr- pozitif- negatif duygu degerlerini 65 milisaniyelik hizda yakalayabilmektedir. Bu
sekilde istemsizce bilingaltinin vermis oldugu duygusal tepkiler belirlenmektedir. Tespit
edilen tepkilerin s6z konusu uyaricilar ile anlamlandirilmasiyla spesifik duygularin

tespiti olanakli hale gelmektedir (Akgiin ve Ergiin, 2016:227).

2.4.2.2. Galvanic Skin Response (Deri iletkenligi)

Deri tepkisi cihazi ile derinin vermis oldugu tepkiler dl¢iilmektedir. Ozerk sinir
sisteminin otomatik bir tepkisi olarak haz veren ve stres yapan durumlarda cilt, 6zellikle
avu¢ iclerinin bazi reaksiyonlar gosterdigi belirtilmektedir. Elde edilen bu
reaksiyonlarin incelenmesiyle goriintiiniin veya iirliniin, haz veren ya da rahatsiz eden
kisimlar1 saptanmaktadir. Bu cihaz, sinir sisteminden alinan uyarilara karsi derinin
gostermis oldugu duygusal etkileme oranini Glgen bir teknik olmaktadir (Tayfun ve
Oglii, 2015:102). Ornek olarak GSR gérseli Resim 10° da gosterilmektedir.

Resim 10. GSR Cihazi

Kaynak: (www.shimmersensing.com)
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Ohme ve digerlerinin (2009) yilinda yapmis oldugu ¢alismasinda; katilimcilara
kozmetik firmasina ait yalniz bir sahnesinde degisikligin oldugu diger sahnelerin ayni
oldugu iki reklam izlettirilmistir. Calismada; EEG ve Galvanik deri tepkisi 6l¢iimleme
yontemi kullanilmigtir. Calismanin bulgularina bakildiginda; katilimcilarin bilingli
olarak iki reklam arasindaki farki hatirlamadiklar1 ancak cihazlardan elde edilen veriler
dogrultusunda katilimcilarda heyecan ve dikkat egrisinde artis oldugu gozlemlenmistir.
Galvanik deri tepkisi Olgiimlemek izleyicilerin kabaran duygularim1 sayisal verilere

dontistirme konusunda destekleyici bir yontem olmustur (Ohme vd., 2009:21).

2.4.2.3. Eye-Tracking (Goz Takibi)

Eye Tracking cihazi ile goz hareketlerinin takip edilmesiyle katilimcilarin
herhangi bir anda nereye, ne kadar siireyle baktigina ve katilimcinin goéz hareketlerinin
nasil bir yol izledigine dair veriler toplamaktadir. Elde edilen fizyolojik 6l¢iimler 6zel
yazilimlar vasitasiyla gorsellestirilerek kullaniciya veriler sunmaktadir. Kullanici tek
katilimci veya st liste bindirilmis olarak birden ¢ok kullaniciya ait verileri yorumlamasi
sonucunda tiriine iliskin ¢ikarimlarda bulunmaktadir (Bas ve Tiiziin, 2014:221).

Eye Tracking’de goziin yapmis oldugu si¢rama hareketine ‘’fovea hareketleri’’
denilmektedir. Go6z farkinda olmadan yapmis oldugu tarama islemi ile veriler
sunmaktadir. Beyne gonderilen duyu bilgilerinin %90°1 gozler tarafindan visual
corteks’e gonderilmektedir. Gozler bilince 10- 40 bits/sn hizla veri aktarmaktadir (Hiir,

2011:6). Ornek olarak Eye Tracking gorseli Resim 11° de gosterilmektedir.

=

s

Resim 11. Eye Tracking Gorseli

Kaynak: (laboratuvr.com)

Goz takip cihazlar biiyilik ekranli televizyonlar, tabletler ve akilli telefonlardaki
gorsel Ogelerin haricindeki otomobil kullanirken, bir magazay1 dolasirken, sokaklarda
gezerken kullanilabilmektedir. G6z hareketlerinin  kaydedilmesi i¢in  yiiksek
cozinlrlikli kameralara, near- infrared (NIR) teknolojisine sahip cihazlar ve buna


http://laboratuvr.com/
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uygun 6zel yazilimlarin olmasi gerekmektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 102). Ornek

olarak Eye Tracking cihazi ile yapilan bir ¢aligma Resim 12’de gosterilmektedir.

Resim 12. Eye Tracking Uygulanmis Gorsel
Kaynak: (Talha vd., 2017:291).

GOz izleme teknigi; magazalarda iirlin yerlestirme ve raf dizaynlarinin
yapilmasinda, internet sitelerinin tasariminda, reklamlarin test edilmesi gibi alanlarda
etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu teknigin uygulanmasinin kolay ve diisiik maliyetli
oldugu ifade edilmektedir (Valiyeva, 2015:81). Ornek olarak Eye Tracking cihaz1 ile
yapilan bir ¢alisma Resim 13’de gosterilmektedir.

Resim 13. Eye Tracking Uygulanmis Gorsel
Kaynak: (Talha vd., 2017: 291).
Katilimcilarin  odaklanma stirelerine gore renkler yesilden kirmiziya dogru

renkler almaktadir. Kirmiz1 renk en fazla odaklanilan alani ifade etmektedir (Akin,

2014:51). Goz izleme teknolojisinin pazarlama ve reklam, web tasarimi, spor egitimi,

savunma sanayi, siriicii/ pilot davranislari, grafik, sanal gerceklik ve simiilator

uygulamalari, engellilere yardimci olan uygulamalar gibi bir¢ok alanda kullanildigi

goriilmektedir (Omur ve Aydogdu, 2017:1299).
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2.5. Yerli ve Yabanal Literatiir Calismalari

Tiirkiye’de akademik boyutta ndropazarlama ile ilgili alanlarda degisik

calismalar yer almaktadir. Istanbul ve Bezmialem Universitesi sinir bilim ad1 altinda,

Uskiidar Universitesi ise Noropazarlama adi altinda yiiksek lisans programi, ODTU ve

Kog Universiteleri noro bilim ve néro teknoloji ortak doktora progranu ile akademik

calismalar vyiiriitmektedir. Bogazi¢i Universitesi ve ODTU’de néro bilim calistaylar:

diizenlenmektedir. Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma ve

Uygulama Merkezi ile Hitit Universitesi Deneysel Tiiketici Uygulama ve Arastirma

Merkezi noropazarlama alaninda calismalar gergeklestirmektedir (Ustaahmetoglu,

2015:158). Asagida noropazarlama alanindaki ¢aligsmalar yer almaktadir:

Noropazarlama arastirma yontemlerinden biri olan Eye Tracking yontemi ile
Apple ve Samsung markalarina ait iiriin yerlestirme gorselleri katilimcilara
gosterilmistir. Katilimeilara gosterilen gorseller ile odaklanma sayilari,
odaklanma siireleri ve 1s1 haritalar1 elde edilmistir. Elde edilen bulgular
incelendiginde, iki markanin {iriin yerlestirmeleri karsilagtirilarak iiriin
yerlestirmelerin islevsellikleri lizerine potansiyel ¢ikarimlar yapilmistir (Bayir
vd., 2017:288).

Yiicel ve Giindiiz (2017) tarafindan yapilan c¢aligma; 31 goniillii katilimciyla
Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma Merkezi’nde
gergeklestirilmis  ve katilimcilar demografik olarak farkli  gruplardan
olusturulmustur. Calisma ile Goniillii katilimcilara “’Kadin Girisimcilik” temali
video gorseli izlettirilmis ve EEG analiz yontemiyle veriler kaydedilmistir. EEG
analiz yontemiyle elde edilen veriler ile c¢oziimlenmis video gorseli
incelendiginde; kadin girisimcilige yonelik vurgularin yapildigr saniyelerde
katilimcilarin  amplitiitlerde artislar tespit edilmistir. Bu dogrultuda; video
gorselinin katilimcilara gerekli mesajlart ilettigi ifade edilmistir (Yiicel ve
Giindiiz, 2017:1045).

Yiicel vd.,, (2017) tarafindan yapilan arastirmada; gonilli katilimcilara
“’Kadmm’a Yonelik Siddet” temali kamu spotu izlettirilmis ve EEG analiz
yontemi beyin aktivasyonlar1 tespit edilmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda kamu spotunun etkinligi tespit edilmistir. Calismanin sonug ve
Onerilerine bakildiginda, izlettirilen kamu spotu ile bu toplumsal soruna karsi bir

farkindalik olusturarak ortadan kalkmasi amaciyla toplumun bilinglendirilmesi
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gerektigi ifade edilmistir. Ote yandan calismada EEG analiz yonteminin
kullanilarak etkinligin Olg¢lilmesi ve deneysel bir ¢aligma olmasi agisindan
Sosyal Bilimler alanmma ve pazarlama aragtirmalarina katki saglayacagi
belirtilmistir (Yicel vd., 2017:234).

Yiicel ve Giir (2017)’lin calismasinda; miizik- beyin iligkisi noropazarlama
tekniklerinden EEG analiz yontemi ile incelenmistir. Calisma ile katilimcilara
video gorseli izlettirilmis ve EEG yontemi ile veriler kaydedilmistir. Elde edilen
bulgular incelendiginde; katilimeilarin olumlu tepkiler verdigi ve beyin- miizik
iligkisi kapsaminda video gorselinin amacina ulastigi belirtilmistir (Yicel ve
Giir, 2017:212).

75 kadin katilimer ile yapilan calismada; 3 duygusal igerikli (duygusal), 3 bilgi
icerikli (rasyonel) gazete reklami gosterilerek EEG cihazi ile “’ilgi”” ve
“uyarilma’ diizeyleri ol¢iilmiistiir. “’Duygusal’’ olarak tanimlanan reklamda
sag yarim kiire aktivasyonunu; “’Rasyonel’’ olarak tanimlanan reklamda ise sol
yarim kiire aktivasyonunun baskin oldugu tespit edilmistir (Utkutug ve Alkibay,
2013:173).

Pazarlama arastirmacist Martin Lindstrom’ un 2004 yilinda baslayan calismasi
tic bucuk yilmi almis ve ortalama 7 milyon dolar harcamistir. Calisma
kapsaminda 200 arastirmaci, 10 profesor ve bir etik kurulun oldugu caligmada;
iki beyin tarama cihazi; fMRI ve SST kullanilmistir. Calismada; sigara paketleri
tizerindeki yazilarin katilimeilarin sigaray: azaltmalarindaki etkisi aragtirilmistir.
Calismanin sonuglar1 analiz edildiginde; sigara paketlerindeki uyaricilarin sigara
icenlerin beynindeki “’arzu bolgesi’’ olarak bilinen akumben ¢ekirdegi bolgesini
uyardigr tespit edilmistir. Akumben ¢ekirdegi bdlgesini viicut bir seyi
arzuladiginda (alkol, uyusturucu, tiitiin, seks, kumar) 1s1maya baslayan
uzmanlagmis ndronlarin bir zinciri olmaktadir. Bu akumben ¢ekirdegi bolgesi
bir kez uyarildiginda tatmin olabilmek i¢in daha yiiksek dozlara ihtiyag
duymaktadir. Calismanin fMRI sonugclari, sigara uyari yazilarinin kisileri sigara
icmekten caydirmay1 basaramadigi gibi akumben ¢ekirdegini faaliyete gecirip
aslinda tiryakileri sigara yakmaya 6zendirdigini ortaya koymaktadir (Lindstrom,
2014:21-24).
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Noropazarlama ile herhangi bir gorsele tiiketicinin ne kadar baktigi, nasil bir bag
kurdugu ve ne kadarini hatirlamis oldugu katilimcilara soru dahi sorulmadan
tespit edilebilmektedir. Noropazarlama arastirmalari yapan ThinkNeuro sirketi,
2012 yilinda EEG cihaz1 kullanarak Star TV ve Turkcell’in eski ve yeni
logolarini analiz etmistir. Calisma; 16 goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir.
Calisma kapsaminda katilimcilara her bir 3 saniye olan toplam 24 logo
gosterilmistir. Katilimeciya gosterilen logolardan 4 tanesi Turkcell ve Star
TV’nin eski ve yeni logolar1 olmaktadir. Elde edilen EEG verilerinin analizinden
sonra; Turkcell’in eski ve yeni logolar1 arasinda duygusal ilgi bakimindan ¢ok az
bir farkin oldugu, yeni logonun ise tiiketicilerin dikkatini daha ¢ok ¢ektigi
saptanmistir. Star TV’nin eski ve yeni logolarinin analiz sonuglar
incelendiginde ise; eski logonun duygusal ilgi ve dikkat ¢ekme bakimindan yeni
logoya gore daha iyi oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin uzun
yillar kendileriyle duygusal bag kurmus olan eski logoyu hayatlarindan bir anda
cikaramadiklart goriilmektedir (Aytekin ve Kahraman, 2014:54).

Tiirkiye’de ndropolitika konusunda yapilan c¢alismayla; 2012 Genel Segimleri
sonunda kazanan parti netlestikten sonra Basbakanin yapmis oldugu Balkon
Konusmasmin farkli siyasi goriislere sahip se¢menler iizerindeki etkisi
arastirtlmistir. Noropazarlama sirketi tarafindan bir giincel dergi i¢in yapilan bu
calismada; farkli siyasi gruplardan katilimcilarin video gorintiisii olarak
izlettirilen ‘’Balkon Konusmasi’” sirasinda dikkat ve heyecan seviyeleri
incelenmistir. Elde edilen bulgulara bakildiginda; konugmanin farkli siyasi
tercihlere sahip se¢gmenlerce de begenildigi, dikkat ve odaklanma seviyesini
arttirdig1 yoniinde olmustur (Cakar ve Ulman, 2012:330).

Daimler Chrysler Otomotiv Sirketi tarafindan gergeklestirilen ¢alisma
kapsaminda; Almanya’da Ulm Universitesi'nde okuyan, arabalara ¢ok merakli
12 erkek Ogrenci, doktorlarin tiimdr arastirmalart i¢in kullanmis olduklar1 bir
cthaz olan MRI tarayicisina yerlestirilmislerdir. Goniilli katilimcilara spor,
sedan ve kii¢lik arabalardan olusan 66 gorsel gosterilmis ve onlardan bu
arabalar1 c¢ekiciliklerine gore siralamalari istenmistir. Beklenilen sekilde
katilimcilar spor arabalarin daha c¢ekici olduklarini belirtmislerdir. Sonuglar
iginde ilging olan durum ise; spor araba gosterilince beynin akumben cekirdegi

olarak adlandirilan beynin 6zel bir bdlgesinin harekete ge¢mis olmasidir.
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Beyindeki bu bolgenin beynin arzu noktasi olarak bilinen ve 6diillendirilme
duygusu ile ilgili olan bu 6zel bdlge spor arabalara, sedan ve kiigiik arabalara
gore daha fazla tepki gozlemlenmistir. Chrysler, reklam kampanyasi hazirlarken
ve showroomlarini tasarlarken bu arastirmanin bulgularint géz Oniinde
bulundurdugu ifade edilmistir (Aytekin ve Kahraman, 2014:56; Lindstrom,
2016:38-39).

Brainwave Science arastirma sirketi tarafindan Ingiliz sirket Unilever’in
televizyon reklamlarindan biri EEG cihazi kullanilarak test edilmis ve bu reklam
icerisinde yer alan iirlin gésteriminin ve markayla ilgili mesajin beklenildiginden
cok daha az tepkiye neden oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu daha
yaratici olmak i¢in reklama yeni ve anlamli bir seyler eklenmesi gerektigini
gdstermistir. Ingiliz arastirma sirketi Neureco tarafindan da, ingiltere’nin ikinci
biiyiik sirketi olan Royal & SunAlliance’in 30 saniyelik bir televizyon reklami
60 katilimciya elektrotlar baglanarak degerlendirilmistir. Elde edilen veriler,
izleyicilerin beyninin en ¢ok reklamin dramatik sahnelerinde harekete gectigini
gbstermistir. Ilginin, “’Royal’i ararsaniz iyi olur’” seklindeki sloganin sdylendigi
anda 6nemli bir sekilde azalmasi ise ¢alismadan ¢ikan ilging bir sonu¢ olmustur
(Aytekin ve Kahraman, 2014:57).

Akbank’1n ikizler reklaminda Kivang Tathitug ve Ilker Ayrik’mn ikiz kardesleri
canlandirmis oldugu reklam filmi noropazarlama arastirma teknigi ile
incelenmigstir. Bu reklam filmi ¢alismasinda EEG analiz yontemi ve Goz takip
cithaz1 birlikte kullanilmistir. Calismada; toplam 24 katilimcinin goriintiilerin
neresine ve ne Ol¢iide odaklandiklari belirlenmistir. Reklam filmindeki olumsuz
durumun izleyenlerin bitti zannettigi yanilgisina kapilmalarmi saglamalar
olmustur. Katilimcilar reklam filminin bittigini zannetmekte ve sonrasinda gelen
sahneleri anlamakta zorlanmaktadirlar. Bu reklam filminde en 6nemli kirilma
noktasinin oyuncularin ikiz kardes olduklarini anladiklar1 zaman yasanmaktadir.
Katilimcilarin bu zit ikizi sevdigi belirtilmektedir. Bu ¢ikarimin ise goz izleme
verilerine bakildiginda; ekrandaki her alanin izlendigi ve ekrandaki her Akbank
yazisina katilimcilarin en az bir kere bakmis oldugu goriilmektedir. Boylece,

marka ile tiiketici arasinda bag kurulmaktadir (Solmaz, 2014:42).
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EEG cihaz1 kullanilarak 125 tiiketici {izerinde, 4 farkli kisisel bakim iiriinii i¢in
toplam 8 televizyon reklami ile arastirma gerceklestirilmistir. Arastirmanin
sonucunda; TV reklami izlerken insan zihninde gerg¢eklesen, anlamsal igerik ve
estetik icerigi olmak iizeri iki farkli bilgi isleme bigimi belirlenmistir. Bu iki
isleme biciminin marka imajinin yaratilmasi ve markanin konumlandirilmasi ile
iliskili oldugu ifade edilmektedir (Utkutug ve Alkibay, 2013:172).

Unlii pastel boya iireticisi Crayola sirketi fMRI teknigini kullanarak tiiketicinin
sirketin irettigi kokulu pastel boya ile kokusuz pastel boya iiriinlerine
tilkketicilerin bakis agilarin1 gérmek amaciyla bu ¢alismay1 gerceklestirilmistir.
Calismada; tiiketicilerin {riine olan ilgilerinin hatta sevgilerinin kokuyu
duyduklar1 anda siddetli bir sekilde arttig1 tespit edilmistir. Crayola sirketinin
geleneksel arastirma yontemlerini  kullanarak Onceden yapmis oldugu
arastirmada tiliketicilerin irlinii tercih etmelerinin sebebini; kalite, fiyat, sekil
olarak beyan ettikleri ancak tiiketicilerin hi¢birinin boya kalemi alirken kokuya
dikkat ettigi sdyleyen olmamustir. Bu sebeple fMRI tekniginin kullanildigi bu
calismada; kisilerin kendisine sormak yerine beyinleri ile konugsmanin ¢ok daha

fazla bilgiye ulasilmasini sagladig1 sonucuna ulasilmistir (Ozkaya, 2015:41).



UCUNCU BOLUM

3.CIKOLATA MARKALARININ FARKINDALIGININ NOROPAZARLAMA
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESINE YONELIK UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde firmalar arasindaki yogun rekabet ile birlikte tiiketicilerin
ihtiyaclarindaki, isteklerindeki ve arzularindaki degisimlerin tespit edilmesi Onemli
olmustur. Geleneksel pazarlama yontemleri ile tiiketicilerden elde edilen bilgiler
cercevesinde tiiketicilerin karar verme siirecleri anlagilmaya calisilmistir. Tiiketicilerin
bu karar siirecinde c¢esitli pazarlama uyaricilar1 karsisindaki tepkilerini ortaya
cikarmasinin zor bir durum olmasi sebebiyle firmalar, cesitli pazarlama faaliyetleri
uygulamiglar ve yeni bir arastirma yontemi olan Noropazarlamaya yonelmislerdir.
Noropazarlama; tiiketicilerin ¢esitli pazarlama uyaricilart karsisinda beyinlerinin nasil
calistigt ve kararlarin nasil verildigi konusunda tiiketicileri daha net bir sekilde
anlamaya yardimei olan bir bilim dali olmaya baglamustir.

Arastirmada; tiiketicilerin en ¢ok tiiketmis olduklar1 5 ¢ikolata markasi; Nutella,
Sarelle, Torku, Cokokrem ve Peripella markali iriinler belirlenmistir. Goniillii
Katilimcilara belirlenen 5 ¢ikolata markasi tattirildiktan sonra katilimeilarin giinliik
hayat igerisinde tiiketmis olduklar1 ¢ikolata markasini tahmin etmeleri istenmistir. Bu
dogrultuda; katilimeilarin gilinliik hayatta tiiketmis olduklar1 ¢ikolata markasi ile ilgili
tahminleri belirlenmeye caligilmistir. Noropazarlama analiz yontemlerinden biri olan
EEG (Electroencephalography) analiz yontemi kullanilarak goniillii katilimeilarin
cikolata tiiketirken tepkileri tespit edilmistir. EEG analiz yontemiyle elde edilen veriler
ile goniilli katilimcilarin tatmis olduklari ¢ikolata markalar: ile ilgili tahminlerinin
karsilagtiritlmast sonucunda bulgular elde edilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; EEG
analiz yontemi ile goniillii katilimcilarin tiiketmis olduklar1 ¢ikolata markalarina karsi
farkindalik diizeylerinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmada; tadim deneyi ile
birlikte néropazarlama yontemlerinden biri olan EEG Analiz yonteminin bir arada
kullanilmasinin literatiire katk1 saglayacag: tahmin edilmektedir. Ote yandan, literatiirde
tadim deneyi ile ilgili ¢aligmalarin sayisinin az olmasi nedeniyle, bu ¢alismanin bundan

sonra yapilacak ¢alismalara da yon verecegi diisiiniilmektedir.
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3.2. Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerin rasyonel kararlar dogrultusunda satin alma kararlarii verdikleri
varsayilmaktadir. Tiiketicilerin bu satin alma kararlar1 ise; markalar ile yakindan ilgili
olmaktadir. Markalar, basarili pazarlama faaliyetleri gergeklestirmek amaciyla
tiketicilerin istekleri ve arzulari dogrultusunda hareket etmektedir. Ayrica, markalar
rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamak ve rekabet edebilmek icin gesitli tutundurma
faaliyetleriyle marka farkindaligini olusturmaya ¢alismaktadir. Bununla birlikte,
markalarin gerceklestirmis oldugu faaliyetlerin etkinligini belirleme ihtiyact dogmustur.
Bu durum markalari, tiiketicilerin gesitli pazarlama uyaricilar1 karsisindaki tepkilerini
Olgmeyi ve satin alma kararlarindaki gergek sebepleri ortaya g¢ikarmayr amaglayan
noropazarlama arastirma yontemlerine yoneltmistir. Bu arastirmada; Nutella, Sarelle,
Torku, Cokokrem ve Peripella markali iiriinler goniillii katilimcilara tattirilmis ve
tiketmis oldugu markay1 tahmin etmesi istenmistir. Goniilli katilimcilarin tahminleri
neticesinde tiiketicilerin marka farkindaliklar1 belirlenmeye ¢aligilmstir.

Bu bilgiler dogrultusunda; literatiir incelendiginde tat deneyi ile ilgili yapilan
arastirmalarin sayisinin az olmasi bakimindan bu aragtirmanin literatiire katki
saglayacag diisiiniilmektedir. Ote yandan, bu tarz ¢alismalar sosyal bilimlerde deneysel
calismalarin 6nemini de artacaktir. Yapilan arastirma disiplinler arasi bir ¢alisma oldugu
icin pazarlama arastirmalarina yeni bir bakis acis1 getirece8i diisiiniilmektedir.
Arastirma ile elde edilen veriler sonucunda markalarin tiiketiciler tizerinde nasil bir
farkindalik olusturduguna iliskin yorumlar yapilacaktir. Bu yorumlar sonucunda;
markalarin tiiketiciler tizerinde farkindalik olusturulmasi ve farkindalik diizeylerinin
artirilmast igin gerekli olan bilgilerin saglanarak firmalara rekabet avantaji elde etme

firsat1 tanyabilecektir.

3.3. Arastirmanin Simirhliklari

Arastirmada; uluslararas1 10-20 sistemine gore tasarlanmis 14 kanalli Emotiv
Epoc EEG cihaz1 kullanilmistir. Noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalara
bakildiginda bu alanda c¢alismalarin ¢ok fazla olmadigr tespit edilmistir.
Noropazarlamanin hala gelisim icerisinde oldugu ve bu alanda yeni yeni ¢aligmalarin
yapildig1 goriilmiistiir. Bu bilgiler dogrultusunda; bu alanda yapilan ¢alismalarin
sayisinin azligr bir smurlilik olusturmustur. Noropazarlama arastirmalarinin yliksek

maliyetli olmasi bir diger smmirhilik durumunu olusturmustur. Ote yandan, géniillii
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katilimcilara  ¢ikolata ~ markalarim1  tiikketmeleri  istendigi  sirada  EEG
(Electroencephalography) cihazi hassas oldugu igin artefaktlarin (yaniltici goriintii)
ortaya ¢ikmasi bir diger smurliligi ortaya koymustur. Bu artefaktlar EEG

(Electroencephalography) verilerini yorumlama asamasinda arastirmayi zorlastirmistir.

3.4. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma; Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma Merkezi
(FUPNAM) kapsaminda Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde yapilmistir. Arastirma
15 bayan ve 15 erkek olmak {lizere yas ve farkli meslek gruplarindan (6grenciler,
memurlar, akademisyenler vb.) olmak ftizere toplam 30 goniillii katilimcidan
olugmustur. Noropazarlama ¢alismalariin yiiksek maliyetli ve zaman almasi nedeniyle
¢ok sayida katilimciya uygulanamamistir. Noropazarlama arastirma yontemlerinden biri
olan EEG (Electroencephalography) cihazi ile yapilan ¢alismalarda 6rneklem grubunun
en az 30 oldugu durumlarda %1°’lik hata pay1 ile sonuglara ulasmanin miimkiin olacagi
belirtilmistir (Bat1 ve Erdem, 2015:297). Bu bakimdan arastirma i¢in bu sayinin yeterli

oldugu diistiniilmiistiir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda goniillii katilimcilara daha onceden tiikketmis olduklari
cikolata markalarini belirlemek amaciyla anket yapilmistir. Aragtirmada; néropazarlama
arastirma yontemlerinden biri olan EEG (Electroencephalography) analiz yontemi
kullanilmistir. EEG analiz yontemi ile elde edilen veriler belirli algoritmalar halinde
katilimcinin duygusal tepkileri belirlenmis ve elde edilen veriler EEG uzmani tarafindan
yorumlanmistir. EEG verileri; 14 kanalli, 128 Hz 06rnekleme frekansina sahip
EMOTIV- EPOC bashig: kullanilarak elde edilmistir. Sistemde bulunan AF3 (sol en 6n
frontal), F7 (en sol frontal), F3 (sol frontal), FC5 (sol frontal-central), T7 (sol temporal),
P7 (sol parietal), O1(sol occipital), O2(sag occipital), P8 (sag parietal), T8(sag
temporal), FC6 (sag frontal-central), F4(sag frontal), F8 (en sag frontal) ve AF4 (sag en
on frontal) elektrotlar1, uluslararasi 10-20 sistemine gore dizilmis sekli gosterilmistir.
CMS ve DRL elektrotlari, referans olarak secilmistir (Seker ve Ozerdem, 2017:549).

Arastirmada; kullanilacak cikolata markalarini belirlemek amaciyla belirli bir
tiiketici kitlesine tiiketmis olduklar1 ¢gikolata markalar1 sorulmustur. Elde edilen bilgiler
dahilinde en ¢ok tiiketilen bes marka; Nutella, Sarelle, Torku, Cokokrem ve Peripella

olarak belirlenmistir. Arastirmada; her katilimci bes farkli ¢ikolata markasin1 da



66

tiketmis ve toplam 150 tadim deneyi yapilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan

Emotiv Epoc adli cihazin gorseli ve elektrot yerlesimleri Resim 14’de gosterilmistir.

F

Resim 14. Emotiv Epoc Cihazi ve Elektrotlarin Yerlesimleri

Kaynak: (www.slideshare.net)

EEG cihazindaki elektrot basliklarinin beynin hangi bolgesine denk geldigi
asagida belirtilmistir (Yiicel ve Cubuk, 2014:136-137):
F: Frontal bolge: Alin bolgesinde yer almaktadir. Frontal lob, istemli hareketler,
konusma, entelektiiel ve davranissal fonksiyonlarla ilgili iken; Prefrontal korteks ise
zeka, hafiza, konsantrasyon, 6fke ve kisilik ile ilgili olmaktadir. Broca alani denilen
bolge konusmanin yapilmasi i¢in 6nemli bir bolgedir. Bu bolge sol Frontal lobda
bulunmaktadir. Karar alma siireglerinde, rasyonel verinin islenmesinde, motor
fonksiyonlarinda, konusma sirasinda, cinsel davranislarin belirlenmesinde etkin rol
oynamaktadir. Bununla birlikte sosyallesme, hafiza ve ani davranislar1 kontrol
etmektedir. Kisacast davraniglarin planlanmasi1 ve hayata gecirilmesi konusunda
yardimc1 olmaktadir.
T: Temporal bolge: Her iki kulagin istiindeki duyma bolgesidir. Bu loblar iki tarafli
kulak hizasinda bulunmaktadir. Temporal bolge hafiza konusunda aktif rol
oynamaktadir. Sag lob gorlinti hafizasin1 saklarken, sol taraf sodzel hafizay:
saklamaktadir. Temporal loblarin arka kismi diger insanlarin hareketlerini ve
reaksiyonunu degerlendirme islevini gormektedir. Temporal lob 6zellikle kelimelerin
anlamlandirilmast ve objelerin isimleri konusunda etkin bir rol oynamaktadir. Baskin

olmayan temporal bolgede ise gorsel hafiza bilgileri islenmektedir.


http://(www.slideshare.net/
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O: Oksipital bolge: Gorme alanlari, arka taraftaki iki ¢ikik kemigin {izerinde
bulunmaktadir. Bu loblar, beynin arka kisminda sinirlandirilmistir. Oksipital bolgede
gorsel korteks yer almaktadir. Kisilerin gérmesini saglar ve bu bolge goriintiiniin
anlamlandirildig1 bélge olmaktadir. Sag Oksipital lob, sol tarafi sag Oksipital lob ise sag
tarafi gormemizi saglamaktadir.

P: Parietal bolge: Kafamizin tepe noktasinda baslamakta, sag ve sol bolgede devam
etmektedir. Bu loblar; diger loblardaki gérme, duyma, motor ya da duyu sinyallerinin
degerlendirilmesine yaramaktadir. Bu kisimda smirlandirilmis duyu bolimi  yer
almaktadir. Parietal bolge, viicudun ¢esitli bolgelerindeki bes duyu organindan gelen
bilgileri isleyen bolgedir. Ayrica rakamlarin ve algilanan objelerin anlamlandirilmasi

konusunda rol oynamaktadir.

L RN s . L AN Wi

b conteal panel (:l‘ i =l ' - ' ¢entrol pasel ’:,“

' ' o 0
for

YOy e e ¥ N
- “

Resim 15. Emotiv Epoc Kontrol Paneli

Emotiv Epoc cihazi katilimcinin kafatasina yerlestirildikten sonra kontrol paneli
ile elektrot basliklarina bakilmaktadir. Resim 15°de siyah noktalar elektrot
basliklarindan sinyal alinmadigi anlamima gelmektedir. Resim 15°deki yesil noktalar
elektrot bagliklarindan veri alinabilecegini gostermektedir.

EEG analiz kayitlari i¢in beyne yerlestirilen elektrotlarin fonksiyonlar1 asagidaki

tabloda agiklanmistir (Diizgiin, 2016:60-61):



68

Tablo 4. EEG Elektrotlarinin Bolgelere Gore Islevleri

Elektrotlar Fonksiyonlar:

e (Calisir bellek

e Kisa siireli bellek

e Yakin degerlendirme

AF3 ve AF4 e Karar almada duygularin ve i¢ gdzlem isleyisi
e Bellek tanima

e (Cikarilabilen diisiince

Karar verme, dikkat

Motor 6grenme

Calisir bellek ve dikkat
Davranisin yonetim kontrolii
Algisal hazirlama

Bellek bulup getirme

Gorsel dikkat

Zincirleme 6grenme

I¢sel uyaranlara cevap verme
Kararsizlikla ilgili siireg
Tiimevarim diistince

G0z hareketlerinin kontrolii

F3ve F4

Bellek kodlama ve tanimlama
Calisir bellek

Dilin anlamsal islemi

Dilin sozel akist

Davranisin yonetici kontrolii
Cizim

I¢sel zihinsel hesaplama
Karar vermede kisisel tepkiler
Stratejik degisik cevaplar
Miizikten hoslanma

Epizodik (anisal) uzun siireli bellek
Dilin anlamsal kodlamas1
Tanidik kokular1 koklama
Karar vermek

Timdengelim mantik

F7 ve F8

Gorsel yerlestirme, yiiz tanima
Algida gorsel elementlerin etkilesimi
Hareketin gorsel izlenmesi

Yazi ve konusmalarin segili islenmesi
Ciimle olusturma

Icten belirlenmis kelime olusturma
Timdengelim mantik

Tekrarlanan mantik

Tekrarlanan kelimeler

Karmasik sesleri isleme

Dili semantik isleme

T7ve T8
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e Dogru ve yanlis bellek tanimlama

e Epizodik kodlama (ge¢cmis olaylarin bellege alindig1 yer)
Yiiz tanima

Gorsel hareket islemi

Gorsel sabitleme

Tanidik nesnelerin yapisal degerlendirmesi

Sekil ve renklere siirekli dikkat

Yiiz- isim igbirligi

Tiimdengelim mantik

Cizim

Kelime bulup getirme, mecaz anlama, tek harf igleme
Semantik siniflama

P7 ve P8

Isik yogunlugu belirleme
Sekillerin belirlenmesi
Renk ayrimi1

Gorsel dikkat

Sekil algilama

Gorsel bilgi isleme
Gorsel galisir bellek

Yiiz ve kelime kodlama

Olve O2

EEG analizi sonucunda elde edilen beyin aktivite haritalari yorumlanirken
referans almman deger araliklarina dair Ornek teskil eden beyin dalgalar asagida

gosterilmistir (Bayir, 2016:108).

Beta

13-30 cps

Tamamen agik ve uyanik zihin
Akuf dogunme, sorun gozme,
QUNlOK hayat

Alfa

8-12 cps

Rahat ve gevgemis, hafif Hipnoz
hali, Yaratici bilingalts aktivitesi.
Gunduz duso hali

Teta

4-7 cps

Cok derin gevgeme, derin Hipnoz

hali. Derin béingalts aktivitesi
Uyku fle uyanikhk arasi...

Delta

5-3 cps

Derin uyku, Dig dunyadan
soyutlanmig ve bilingsiz,
uyku hali. Bedenin yenifenme
zamanm. Hipnoz hali degil.

Sekil 4. Beyin Dalgalar
Kaynak: (hypnotistanbul.com)



https://hypnotistanbul.com/beyin-dalgalari-ve-hipnoz/
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EEG c¢ekimleri yapilirken katilimeilardan elde edilen verilerden meydana beyin
aktivite haritalarina dair olusan artefaktlar, veriler incelenirken dikkate alinmamaistir.
Artefakt; dogal olmayan bir sekilde olusan, gercek goriintiiye uymayan yaniltict goriintii
olarak ifade edilmektedir (www.tibbisozluk.com).

Arastirma, tadim deneyi oldugu igin tat duyusuna deginilme gereksinimi
duyulmaktadir. Canlilar tiiketmis olduklari besinlerin tatlarmma dil vasitasiyla
ulagmaktadirlar. Tat alma, dilde bulunan ve tat tomurcugu adi verilen organ tarafindan
gerceklestirilmektedir. Dil {izerinde bulunan tat tomurcuklarinin sayis1 bir insanda yas1
ile orantili olmak iizere dil yiizeyinde gomiilii halde 4000 ile 9000 arasinda tat
tomurcugu bulunmaktadir (Batu, 2017:29). Tatlar dilin {izerinde bulunan kabarciklar
vasitasiyla beynin ilgili bolgelerine ulastirilmakta ve tat belirlenmektedir (Topbas,
2013:90). Tat algisi; beynin sinir sistemi igerisinde Frontal (Frontal Operculum)
bolgesinde yorumlanmasiyla olugmaktadir. Tat tercihinin beyinde gerceklesmesinin
sebebi, kisilerin lezzetli ve lezzetsiz tatlar hakkindaki ge¢misteki deneyimlerini
kullanmasi etkili olmaktadir (Guyton ve Hall, 2007°den aktaran Ustaahmetoglu,
2015:128). Genel olarak 4 farkli ana tat algisi ortaya atilmig ve dilin sadece dort farkli
kisimlarinin bu tatlart algiladig: ifade edilmektedir. Tatli dilin 6n ucunda, tuzlu yan
yiizeyde, eksi yan kisimda ve aci dip kisimda algilanmaktadir (Batu, 2017:29).
Asagidaki Resim 16’da dilin kisimlar1 gosterilmektedir;

\ Eksi /
\ /

Tuziu

Tath

Resim 16. Dilin Kisimlari

Kaynak: (meraklihastalar.com)


http://www.tibbisozluk.com/
https://meraklihastalar.com/tr)/dili-tat-bolgelerine-ayirmak-dogru-degilmis.html
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3.6. EEG Analiz Yéntemi ile Tadim Deneyi Verilerinin Analizi

Tadim deneyi ¢alismasinda goniillii katilimceilara 5 farkli markaya ait ¢ikolatalar
tattirllmistir. Ayni zamanda EEG cihazi ile beyin aktiviteleri kaydedilmistir. Elde edilen
verilerin sonuglari katilimci bazinda tablolar seklinde asagida gosterilmistir.

Tablo 5. 1. Katilimci

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik  Hayatta

Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi

1 Torku Peripella
Nutella Sarelle

Bayan Sarelle Nutella Sarelle

Cokokrem | Cokokrem

Peripella Torku

Caligma kapsaminda goniillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali cikolatalar tattirilmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu c¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimcinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-5’e bakildiginda; Torku- Peripella, Nutella- Sarelle,
Sarelle-Nutella, Cokokrem-Cokokrem ve Peripella- Torku seklinde yanitlar alinmustir.
Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Sarelle oldugunu beyan etmesine
ragmen; tadim deneyinde Sarelle ¢ikolata markasini yanlis tahmin etmistir. Ayrica,
Torku, Nutella ve Peripella markali ¢ikolatalar1 da bilememistir. Ancak, hem tadim
deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Cokokrem markali ¢ikolatayr dogru

yanitladig1 goriilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu Sarelle markas: ile
Nutella, Cokokrem ve Peripella markalarinda bir aktivite gozlenmemistir. Ancak,
katilimcinin sadece Torku markali ¢ikolatay tiiketirken Frontal (AF4, F8, AF3, F3, F7,
FC6) bolgesinde aktivite tespit edilmistir.



72

AF3 | 758 ms | 4320,0 pY |

/j F8| 2492 ms | 4553,8 v |

Sekil 5. 1. Katilimciya Ait EEG Gorseli

Tablo 6. 2. Katilime1

Tattirilan Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmaer | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
2 Nutella Nutella
Peripella Peripella
Bayan Cokokrem | Cokokrem Nutella
Sarelle Sarelle
Torku Torku

Calisma kapsaminda goniilli bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku
Cokokrem ve Peripella markali cikolatalar tattirilmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan  tiiketmis oldugu ¢ikolata markalarin1 tahmin etmesi istenmistir.
Katilimcinin  tahminlerine Tablo-6’ya bakildiginda; Nutella- Nutella, Peripella-
Peripella, Cokokrem- Cokokrem, Sarelle-Sarelle ve Torku-Torku seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinliilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmistir. Ancak, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde
Nutella, Peripella, Cokokrem, Sarelle ve Torku markali ¢ikolatalar1 dogru yanitladigi

gorilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiikketmis oldugu Nutella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Peripella, Cokokrem, Sarelle

ve Torku markalarinda da bir aktivite gozlenmemistir.
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Tablo 7. 3. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta

Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
3 Sarelle Torku

Cokokrem | Peripella
Bayan Torku Nutella Nutella

Nutella Sarelle

Peripella Cokokrem

Calisma kapsaminda goniillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali cikolatalar tattirilmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-7’ye bakildiginda; Sarelle- Torku, Cokokrem-
Peripella, Torku- Nutella, Nutella- Sarelle ve Peripella- Cokokrem seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinlilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmesine ragmen, tadim deneyinde Nutella ¢ikolata markasini yanlis tahmin
etmistir. Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Sarelle,

Cokokrem, Torku ve Peripella markali ¢ikolatalar: da bilemedigi gortilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiikketmis oldugu Nutella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Peripella markali ¢ikolatada
da bir aktivite gozlenmemistir. Ancak, katilimcinin Sarelle markali ¢ikolatay1
tiiketirken Parietal (P8) bolgesinde; Cokokrem markasinda Parietal (P8) ve Oksipital
(O1) bolgesinde; Torku markasinda ise Frontal (AF3, F3, F4, F8) bolgesinde aktivite

tespit edilmistir.

Sekil 6. 3. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 8. 4. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
4 Cokokrem | Sarelle
Sarelle Peripella
Erkek Peripella Cokokrem Nutella
Torku Torku
Nutella Nutella

Caligma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tiiketmis oldugu c¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir.
Katilimcinin  tahminlerine Tablo-8’e¢ bakildiginda; Cokokrem- Sarelle, Sarelle-
Peripella, Peripella- Cokokrem, Torku- Torku ve Nutella- Nutella seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinlilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmesine ragmen, tadim deneyinde Nutella ¢ikolata markasini yanlis tahmin
etmistir. Ayrica, Cokokrem, Sarelle ve Peripella markali ¢ikolatalar1 da bilememistir.
Ancak, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Nutella ve Torku

markal1 ¢ikolatalar1 dogru yanitladigi gortilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde gilinlilk hayatta tiiketmis oldugu Nutella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Peripella, Cokokrem, Sarelle

ve Torku markalarinda da bir aktivite gdzlenmemistir.
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Tablo 9. 5. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
5 Peripella Sarelle
Nutella Nutella
Erkek Sarelle Cokokrem Torku
Torku Torku
Cokokrem | Peripella

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimcinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-9’a bakildiginda; Peripella- Sarelle, Nutella- Nutella,
Sarelle- Cokokrem, Torku- Torku ve Cokokrem- Peripella seklinde yanitlar alinmistir.
Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Torku oldugunu beyan etmis ve
tadim deneyinde Torku cikolata markasin1 dogru tahmin etmistir. Ayrica, hem tadim
deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Nutella markali ¢ikolatayr da dogru
yanitlamistir. Ancak katilimcinin Peripella, Sarelle ve Cokokrem markali ¢ikolatalar:

bilemedigi goriilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinlilk hayatta tiiketmis oldugu Torku markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Nutella, Sarelle ve
Cokokrem markalarinda da bir aktivite gozlenmemistir. Ancak, katilimcinin sadece
Peripella markali ¢ikolatayi tiiketirken Frontal (AF3, F7) ve Oksipital (O1) bolgesinde

aktivite tespit edilmistir.

AF3 | 9844 ms | 4244 6 pvf

/]FEl‘HEEIB ms | 42215 v |

Sekil 7. 5. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 10. 6. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta

Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
6 Sarelle Nutella

Cokokrem | Peripella

Erkek Torku Cokokrem Peripella
Nutella Sarelle
Peripella Torku

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimcinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-10’a bakildiginda; Sarelle- Nutella, Cokokrem-
Peripella, Torku- Cokokrem, Nutella- Sarelle ve Peripella- Torku seklinde yanitlar
alimmistir. Katilime1 gilinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Peripella oldugunu
beyan etmesine ragmen, tadim deneyinde Peripella ¢ikolata markasimi yanlis tahmin
etmistir. Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Sarelle,

Cokokrem, Torku ve Nutella markali ¢ikolatalar1 bilemedigi goriilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu Peripella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Cokokrem, Torku ve Nutella
markalarinda da bir aktivite gozlenmemistir. Ancak, katilimcinin sadece Sarelle
markal1 ¢ikolatay1 tiiketirken Frontal (FC6) ve Parietal (P7) bolgesinde aktivite tespit

edilmistir.

P¥ 5739 ms 41748 pv | FCB | 8239 ms | 42308 gV

Sekil 8. 6. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 11. 7. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta

Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
7 Torku Nutella
Nutella Cokokrem
Erkek Sarelle Peripella Torku

Cokokrem | Sarelle

Peripella Torku

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimcinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-11’¢ bakildiginda; Torku- Nutella, Nutella-
Cokokrem, Sarelle- Peripella, Cokokrem- Sarelle ve Peripella- Torku seklinde yanitlar
alinmistir. Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢cikolata markasinin Torku oldugunu beyan
etmesine ragmen, tadim deneyinde Torku ¢ikolata markasini yanlis tahmin etmistir.
Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Nutella, Sarelle,

Cokokrem ve Peripella markali ¢ikolatalar: da bilemedigi goriilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu Torku markasinda
Parietal (P8) bolgesindeki elektrotta aktivite tespit edilmistir. Ayrica, Peripella
markasini tliketirken Temporal (T8) bdlgesinde bir aktivitenin oldugu goriilmiistiir.
Ancak, katilmciin Nutella, Sarelle ve Cokokrem markali ¢ikolatalar1 tiiketirken

herhangi bir aktivite gozlenmemistir.

P8 6852 ms | 41923 pv

TR 477 ms | 41649 F IJUL:\Q j?
e z \\ y

Sekil 9. 7. Katilimciya Ait EEG Gérseli
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Tablo 12. 8. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta

Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
8 Torku Torku
Nutella Nutella
Erkek Sarelle Cokokrem Nutella

Cokokrem | Peripella

Peripella Sarelle

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-12’ye bakildiginda; Torku- Torku, Nutella- Nutella,
Sarelle- Cokokrem, Cokokrem- Peripella ve Peripella- Sarelle seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinlilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmis ve tadim deneyinde Nutella ¢ikolata markasini dogru tahmin etmistir.
Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Torku markal
cikolatayr dogru yanmitlamigtir. Ancak katilimcinin Sarelle, Cokokrem ve Peripella

markal1 ¢ikolatalar1 bilemedigi gortilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde gilinlilk hayatta tiiketmis oldugu Nutella markasinda
Frontal (F7, FC6) bdlgesinde aktivite tespit edilmistir. Ancak, Torku, Sarelle,

Cokokrem ve Peripella markalarinda herhangi bir aktivite gézlenmemistir.

F7 13102 ms | 42082 uv FCB | 4031 ms [ 42221 IN|

Sekil 10. 8. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 13. 9. Katilimci1

Tattirnlan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
9 Nutella Peripella
Peripella Torku
Erkek Cokokrem | Sarelle Torku
Sarelle Cokokrem
Torku Nutella

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirilmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-13’e bakildiginda; Nutella- Peripella, Peripella-
Torku, Cokokrem- Sarelle, Sarelle- Cokokrem ve Torku- Nutella seklinde yanitlar
alinmistir. Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢cikolata markasinin Torku oldugunu beyan
etmesine ragmen, tadim deneyinde Torku ¢ikolata markasini yanlis tahmin etmistir.
Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Nutella, Peripella,

Cokokrem ve Sarelle markali ¢ikolatalar1 bilemedigi goriilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tliketmis oldugu Torku markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Ayrica, Nutella ve Cokokrem markalarinda da
bir aktivite gdzlenmemistir. Ancak, katilimcinin Peripella markali ¢ikolatay: tiiketirken
Frontal (AF3, F7) bolgesinde ve Sarelle markasinda Frontal (AF3, F7) bdlgesinde

aktivite tespit edilmistir.

AF3 | 3266 ms | 42585 pY |

F7 3281 ms | 42467 pv

Sekil 11. 9. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 14. 10. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
10 Sarelle Peripella
Cokokrem | Cokokrem
Erkek Torku Sarelle Fiskobirlik
Nutella Nutella
Peripella Torku

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirilmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-14’e bakildiginda; Sarelle- Peripella, Cokokrem-
Cokokrem, Torku- Sarelle, Nutella- Nutella ve Peripella- Torku seklinde yanitlar
alinmistir. Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Fiskobirlik oldugunu
beyan etmis ancak ¢aligma kapsaminda Fiskobirlik markas1 yer almamaktadir. Ayrica,
hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Sarelle, Torku ve Peripella
markal1 ¢ikolatalarin1 yanlis tahmin etmistir. Ancak katilimcinin Cokokrem ve Nutella

markal1 ¢ikolatalar1 bildigi gorilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde Cokokrem, Torku ve Peripella markalarinda herhangi bir
aktivite gozlenmemistir. Ancak, katilimcimin Sarelle markali ¢ikolatay: tliketirken
Frontal (AF3, F8) bolgesinde ve Nutella markasinda Frontal (F3) bolgesinde aktivite
tespit edilmistir.

/] F8| 8445 ms | 42585 v |

F3110961 ms | 4171,3 v |

Sekil 12. 10. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 15. 11. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
11 Cokokrem | Sarelle
Sarelle Nutella
Erkek Peripella Cokokrem Nutella
Torku Torku
Nutella Peripella

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali cikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-15’c¢ bakildiginda; Cokokrem- Sarelle, Sarelle-
Nutella, Peripella- Cokokrem, Torku- Torku ve Nutella- Peripella seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinlilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmesine ragmen, tadim deneyinde Nutella ¢ikolata markasini yanlis tahmin
etmistir. Ayrica, Cokokrem, Sarelle, Peripella ve Nutella markali ¢ikolatalar1 da
bilememistir. Ancak, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Torku

markal1 ¢ikolatayr dogru yanitladigi gortilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde gilinlilk hayatta tiiketmis oldugu Nutella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Cokokrem, Peripella ve
Torku markalarinda da bir aktivite gézlenmemistir. Ancak, katilimcinin sadece Sarelle

markali ¢ikolatayi tiikketirken Frontal (AF3) bolgesinde aktivite tespit edilmistir.

AF3| 4438 ms | 4196 4 py
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Tablo 16. 12. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
12 Peripella Nutella
Nutella Cokokrem
Erkek Sarelle Peripella Cokokrem
Torku Torku
Cokokrem | Sarelle

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali ¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-16’ya bakildiginda; Peripella- Nutella, Nutella-
Cokokrem, Sarelle- Peripella, Torku- Torku ve Cokokrem- Sarelle seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Cokokrem oldugunu
beyan etmesine ragmen tadim deneyinde Cokokrem cikolata markasini yanlis tahmin
etmistir. Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Peripella,
Nutella ve Sarelle markali ¢ikolatalarin1 da yanhs yanmitlamistir. Ancak katilimcinin

Torku markal1 ¢ikolatayr dogru bildigi goriilmistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu Cokokrem markasinda
Frontal (F7) bolgesinde aktivite tespit edilmistir. Ayrica, Torku markasinda Frontal
(AF3, F7) bolgesinde aktivite belirlenmistir. Ancak, katilimcin1 Peripella, Nutella ve

Sarelle markali ¢ikolatalari tiikketirken herhangi bir aktivite gozlenmemistir.

F711578 ms | 4253,3 v |

Sekil 14. 12. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 17. 13. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
13 Sarelle Cokokrem
Cokokrem | Nutella
Erkek Torku Sarelle Nutella
Nutella Torku
Peripella Peripella

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirilmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-17’ye bakildiginda; Sarelle- Cokokrem, Cokokrem-
Nutella, Torku- Sarelle, Nutella- Torku ve Peripella- Peripella seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinlilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmesine ragmen, tadim deneyinde Nutella ¢ikolata markasini yanlis tahmin
etmistir. Ayrica, Sarelle, Cokokrem ve Torku markali ¢ikolatalar1 da bilememistir.
Ancak, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Peripella markali

cikolatay1 dogru yanitladig1 goriilmuistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde gilinlilk hayatta tiiketmis oldugu Nutella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Torku ve Peripella
markalarinda da bir aktivite gozlenmemistir. Ancak, katilimcinin Sarelle markali
cikolatay tiiketirken Frontal (F3) bolgesinde ve Cokokrem markasinda Frontal (AF3,
F8) bolgesinde bir aktivite tespit edilmistir.

FB|1242ms | 42738 0V F3[1406 ms | 42687 v

&7 é S A
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Sekil 15. 13. Katilimciya Ait EEG Gorseli

AF3[1218 ms | 4237 3 v
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Tablo 18. 14. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta

Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
14 Torku Nutella
Nutella Torku
Erkek Sarelle Peripella Cokokrem

Cokokrem | Cokokrem

Peripella Sarelle

Caligma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tiiketmis oldugu c¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir.
Katilimcinin tahminlerine Tablo-18’e¢ bakildiginda; Torku- Nutella, Nutella- Torku,
Sarelle- Peripella, Cokokrem- Cokokrem ve Peripella- Sarelle seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Cokokrem oldugunu
beyan etmis ve tadim deneyinde Cokokrem ¢ikolata markasini dogru tahmin etmistir.
Ancak, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Torku, Nutella, Sarelle

ve Peripella markali ¢ikolatalar bilemedigi goriilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu Cokokrem markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Torku, Nutella, Sarelle ve

Peripella markalarinda da bir aktivite gézlenmemistir.
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Tablo 19. 15. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta

Katihma | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
15 Torku Sarelle
Nutella Nutella
Bayan Sarelle Cokokrem Nutella

Cokokrem | Peripella

Peripella Torku

Calisma kapsaminda goniilli bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tiiketmis oldugu c¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir.
Katilimcinin tahminlerine Tablo-19’a bakildiginda; Torku- Sarelle, Nutella- Nutella,
Sarelle- Cokokrem, Cokokrem- Peripella ve Peripella- Torku seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinlilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmis ve tadim deneyinde Nutella cikolata markasini dogru tahmin etmistir.
Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Torku, Sarelle,

Cokokrem ve Peripella markali ¢ikolatalar1 bilemedigi gortilmustiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiikketmis oldugu Nutella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Sarelle ve Peripella
markalarinda da bir aktivite gozlenmemistir. Ancak, katilimcinin Torku markali
cikolatay tiiketirken Frontal (F3) bolgesinde ve Cokokrem markasinda Frontal (AF4,
F8) bolgesinde aktivite tespit edilmistir.

F3|609ms| 47313 pv AR 5141 ms | 42897 pv
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Tablo 20. 16. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
16 Nutella Nutella
Peripella Sarelle
Erkek Cokokrem | Peripella Torku
Sarelle Torku
Torku Cokokrem

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-20’ye bakildiginda; Nutella- Nutella, Peripella-
Sarelle, Cokokrem- Peripella, Sarelle- Torku ve Torku- Cokokrem seklinde yanitlar
alinmistir. Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢cikolata markasinin Torku oldugunu beyan
etmesine ragmen, tadim deneyinde Torku ¢ikolata markasini yanlis tahmin etmistir.
Ayrica, Peripella, Cokokrem ve Sarelle markali ¢ikolatalar1 da bilememistir. Ancak,
hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Nutella markali ¢ikolatay:

dogru yanitladig gortilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinlilk hayatta tiiketmis oldugu Torku markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Peripella, Cokokrem ve
Sarelle markalarinda da bir aktivite gézlenmemistir. Ancak, katilimcinin sadece Nutella

markali1 ¢ikolatay: tiiketirken Parietal (P8) bolgesinde aktivite tespit edilmistir.

F'B|1IIIEI45ms|4211,3|.N|
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Tablo 21. 17. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
17 Sarelle Nutella
Cokokrem | Sarelle
Bayan Torku Cokokrem Nutella
Nutella Torku
Peripella Peripella

Caligma kapsaminda goniillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-21’e bakildiginda; Sarelle- Nutella, Cokokrem-
Sarelle, Torku- Cokokrem, Nutella- Torku ve Peripella- Peripella seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinlilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmesine ragmen, tadim deneyinde Nutella ¢ikolata markasini yanlis tahmin
etmistir. Ayrica, Sarelle, Cokokrem, Torku markali ¢ikolatalar1 da bilememistir. Ancak,
hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Peripella markali ¢ikolatay1

dogru yanitladig gortilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde gilinlilk hayatta tiiketmis oldugu Nutella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Sarelle, Cokokrem ve Torku
markalarinda da bir aktivite gézlenmemistir. Ancak, katilimcimin sadece Peripella

markali ¢ikolatayi tiikketirken Frontal (F8, FC6) bolgesinde aktivite tespit edilmistir.

FC6 | 3000 s | 4690,3 v |

/j FB 2422 ms | 4617,8 uv |

Sekil 18. 17. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 22. 18. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
18 Cokokrem | Cokokrem
Sarelle Peripella
Bayan Peripella Sarelle Nutella
Torku Torku
Nutella Nutella

Calisma kapsaminda gonillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tiiketmis oldugu c¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir.
Katilimeinin tahminlerine Tablo-22’ye bakildiginda; Cokokrem- Cokokrem, Sarelle-
Peripella, Peripella- Sarelle, Torku- Torku ve Nutella- Nutella seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinlilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmis ve tadim deneyinde Nutella ¢ikolata markasini dogru tahmin etmistir.
Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Cokokrem, Sarelle ve
Nutella markali ¢ikolatalar1 dogru yanitladigi goriilmiistiir. Ancak Sarelle ve Peripella

markali ¢ikolatalar1 bilememistir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglaria bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde gilinlilk hayatta tiiketmis oldugu Nutella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Cokokrem, Sarelle ve
Peripella markalarinda da bir aktivite gézlenmemistir. Ancak, katilimcinin sadece

Torku markali ¢ikolatay: tiiketirken Frontal (FC6) bolgesinde aktivite tespit edilmistir.

FCB| 3680 ms [ 42838 pv |

Sekil 19. 18. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 23. 19. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinliik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
19 Peripella Cokokrem
Nutella Nutella
Bayan Sarelle Peripella Nutella
Torku Sarelle
Cokokrem | Torku

Caligma kapsaminda goniillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-23’e bakildiginda; Peripella- Cokokrem, Nutella-
Nutella, Sarelle- Peripella, Torku- Sarelle ve Cokokrem- Torku seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinlilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmis ve tadim deneyinde Nutella ¢ikolata markasini dogru tahmin etmistir.
Ancak, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Peripella, Sarelle,

Torku ve Cokokrem markal1 ¢ikolatalar1 bilemedigi goriilmistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliikk hayatta tiikketmis oldugu Nutella markasinda
Parietal (P7) bolgesinde aktivite tespit edilmistir. Ayrica, katilimcinin Torku markali
cikolatay1 tiiketirken Frontal (F3) bolgesinde aktivite tespit edilmistir. Ancak, Peripella,

Sarelle ve Cokokrem ve markalarinda bir aktivite gdzlenmemistir.

P7 | BEBE ms | 41785 g F3 13789 ms | 42200 pv

Sekil 20. 19. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 24. 20. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
20 Sarelle Cokokrem
Cokokrem | Sarelle
Erkek Torku Peripella Torku
Nutella Torku
Peripella Nutella

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-24’e bakildiginda; Sarelle- Cokokrem, Cokokrem-
Sarelle, Torku- Peripella, Nutella- Torku ve Peripella- Nutella seklinde yanitlar
alinmistir. Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢cikolata markasinin Torku oldugunu beyan
etmesine ragmen, tadim deneyinde Torku ¢ikolata markasini yanlis tahmin etmistir.
Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Sarelle, Cokokrem,

Nutella ve Peripella markali ¢ikolatalar1 bilemedigi goriilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu Torku markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Ayrica, Cokokrem ve Peripella markalarinda
da bir aktivite gozlenmemistir. Ancak, katilimcinin Sarelle markali ¢ikolatay: tiiketirken
Frontal (F3) bolgesinde ve Nutella markasinda Frontal (F7) bolgesinde aktivite tespit

edilmistir.

F3|422 ms| 42487 gy F713469 ms | 42646 gV

-_— —

Sekil 21. 20. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 25. 21. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta

Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
21 Torku Peripella
Nutella Sarelle
Bayan Sarelle Nutella Cokokrem

Cokokrem | Torku

Peripella Cokokrem

Calisma kapsaminda goniillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali cikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-25’e bakildiginda; Torku- Peripella, Nutella- Sarelle,
Sarelle- Nutella, Cokokrem- Torku ve Peripella- Cokokrem seklinde yanitlar alinmistir.
Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasimnin Cokokrem oldugunu beyan
etmesine ragmen, tadim deneyinde Cokokrem ¢ikolata markasini yanlis tahmin etmistir.
Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Torku, Nutella,

Sarelle ve Peripella markali ¢ikolatalar1 bilemedigi gortilmuistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu Cokokrem markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Ayrica, Torku, Nutella, Sarelle ve Peripella

markalarinda da bir aktivite gozlenmemistir.
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Tablo 26. 22. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta

Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
22 Torku Cokokrem
Nutella Nutella
Erkek Sarelle Sarelle Nutella

Cokokrem | Torku

Peripella Peripella

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirilmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-26’ya bakildiginda; Torku- Cokokrem, Nutella-
Nutella, Sarelle- Sarelle, Cokokrem- Torku ve Peripella-Peripella seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinlilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmis ve tadim deneyinde Nutella ¢ikolata markasini dogru tahmin etmistir.
Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Sarelle ve Peripella
markal1 ¢ikolatalar1 bildigi goriilmiistiir. Ancak katilimcr Torku ve Cokokrem markali

cikolatalar1 yanlis yanitlamistir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde gilinlilk hayatta tiiketmis oldugu Nutella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Ayrica, Peripella markasinda da bir aktivite
gbzlenmemistir. Ancak, katilimcinin Torku markali ¢ikolatayi tiiketirken Frontal (AF3,
F7) bolgesinde, Sarelle markasinda Frontal (F7, F8) bolgesinde ve Cokokrem
markasinda Frontal (F7, F8) bolgesinde aktivite tespit edilmistir.

F7 13023 ms | 44015 I-N| F819211 ms | 4170,8 pv

Sekil 22. 22. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 27. 23. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmcr | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
23 Nutella Cokokrem
Peripella Sarelle
Bayan Cokokrem | Nutella Peripella
Sarelle Torku
Torku Peripella

Calisma kapsaminda goniillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-27’ye bakildiginda; Nutella- Cokokrem, Peripella-
Sarelle, Cokokrem- Nutella, Sarelle- Torku ve Torku- Peripella seklinde yanitlar
alinmistir. Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢cikolata markasinin Torku oldugunu beyan
etmesine ragmen, tadim deneyinde Torku ¢ikolata markasini yanlis tahmin etmistir.
Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Nutella, Peripella,

Cokokrem ve Sarelle markali ¢ikolatalar1 bilemedigi goriilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu Peripella markasinda
Frontal (F4) ve Oksipital (O2) bolgesindeki elektrot da aktivite tespit edilmistir. Ayrica,
Sarelle markasimn tiiketirken Frontal (F4) bolgesinde ve Torku markasinda Frontal (F4)
bolgesinde aktivite belirlenmistir. Ancak, katilimci Nutella ve Cokokrem markali

cikolatalar tiiketirken bir aktivite gdzlenmemistir.

0211133 ms [ 41795 pv

F4 19711 ms | 4224 6 pv

Sekil 23. 24. Katilimciya Ait EEG Gorseli



94

Tablo 28. 24. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
24 Sarelle Nutella
Cokokrem | Cokokrem
Bayan Torku Sarelle Cokokrem
Nutella Torku
Peripella Peripella

Calisma kapsaminda goniillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-28’e¢ bakildiginda; Sarelle- Nutella, Cokokrem-
Cokokrem, Torku- Sarelle, Nutella- Torku ve Peripella- Peripella seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Cokokrem oldugunu
beyan etmis ve tadim deneyinde Cokokrem g¢ikolata markasini dogru tahmin etmistir.
Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Peripella markal
cikolatay1 dogru yanitladig1 goriilmiistiir. Ancak katilimcinin Sarelle, Torku ve Nutella

markali ¢ikolatalar1 yanlis yanitlamistir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu Cokokrem markasinda
Frontal (F7, F8) bolgesindeki elektrotlarda aktivite tespit edilmistir. Ancak, Sarelle,

Torku, Nutella ve Peripella markalarinda bir aktivite gézlenmemistir.

F717844 ms | 42379 | /JFE:|14914 s | 4301,5 v |

Sekil 24. 24. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 29. 25. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
25 Cokokrem | Sarelle
Sarelle Peripella
Bayan Peripella Cokokrem Nutella
Torku Torku
Nutella Nutella

Calisma kapsaminda goniillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirilmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-29’a bakildiginda; Cokokrem- Sarelle, Sarelle-
Peripella, Peripella- Cokokrem, Torku- Torku ve Nutella- Nutella seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinlilk hayatta tiikettigi ¢ikolata markasmin Nutella oldugunu
beyan etmis ve tadim deneyinde Nutella ¢ikolata markasini dogru tahmin etmistir.
Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Torku markali
cikolatayr dogru yanitladigr goriilmiistiir. Ancak katilimecmin Cokokrem, Sarelle ve

Peripella markali ¢ikolatalar1 bilememistir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde gilinlilk hayatta tiiketmis oldugu Nutella markasinda
Frontal (F7) bolgesinde aktivite tespit edilmistir. Ayrica, Sarelle markasini tiiketirken
Oksipital (O1) bolgesinde aktivite belirlenmistir. Ancak, Cokokrem, Peripella ve Torku

markalarinda bir aktivite gézlenmemistir.

F7 125894 ms | 4277 4 pv

01 [ 1477 ms | 41738 pv

Sekil 25. 25. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 30. 26. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
26 Peripella Nutella
Nutella Sarelle
Erkek Sarelle Torku Cokokrem
Torku Cokokrem
Cokokrem | Peripella

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali cikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-30’a bakildiginda; Peripella- Nutella, Nutella-
Sarelle, Sarelle- Torku, Torku- Cokokrem ve Cokokrem- Peripella seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Cokokrem oldugunu
beyan etmesine ragmen, tadim deneyinde Cokokrem ¢ikolata markasini yanlis tahmin
etmistir. Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Peripella,

Nutella, Sarelle ve Torku markali ¢ikolatalar1 da bilemedigi goriilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu Cokokrem markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Ayrica, Peripella, Sarelle ve Torku markali
cikolatalarda bir aktivite gozlenmemistir. Ancak, katilimcinin Nutella markal

cikolatay1 tiikketirken Frontal (AF3) bolgesinde aktivite tespit edilmistir.

AF3|5031 ms | 4218,5 uv |

Sekil 26. 26. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 31. 27. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta
Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
27 Sarelle Cokokrem
Cokokrem | Nutella
Erkek Torku Torku Torku
Nutella Peripella
Peripella Sarelle

Calisma kapsaminda goniillii erkek katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimcinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-31’e bakildiginda; Sarelle- Cokokrem, Cokokrem-
Nutella, Torku- Torku, Nutella- Peripella ve Peripella- Sarelle seklinde yanitlar
alinmistir. Katilimei giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Torku oldugunu beyan
etmis ve tadim deneyinde Torku ¢ikolata markasini dogru tahmin etmistir. Ancak hem
tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Sarelle, Cokokrem, Nutella ve

Peripella markali ¢ikolatalar1 bilemedigi goriilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu Torku markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Ayrica, Cokokrem ve Peripella markali
cikolatalarda da bir aktivite gozlenmemistir. Ancak, katilimcinin Sarelle markali
cikolatay1 tiiketirken Frontal (AF3, F3) bolgesinde ve Nutella markasinda Frontal (F7,
FC5) bolgesinde aktivite tespit edilmistir.

[F31180ms | 42226 v |

[4F3 2088 ms [ 43123 v | /JF05|4905 s | 4269,7 v |

Sekil 27. 27. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 32. 28. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta

Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
28 Torku Peripella
Nutella Torku
Bayan Sarelle Sarelle Nutella

Cokokrem | Cokokrem

Peripella Nutella

Calisma kapsaminda goniillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimcinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-32’ye bakildiginda; Torku- Peripella, Nutella-
Torku, Sarelle- Sarelle, Cokokrem- Cokokrem ve Peripella- Nutella seklinde yanitlar
alinmistir. Katilime1 giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Nutella oldugunu
beyan etmesine ragmen, tadim deneyinde Sarelle cikolata markasini yanlis tahmin
etmistir. Ayrica, Torku ve Peripella markali ¢ikolatalar1 da bilememistir. Ancak, hem
tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Sarelle ve Cokokrem markali

cikolatalar1 dogru yanitladig: gortilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde gilinlilk hayatta tiiketmis oldugu Nutella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Ayrica, Torku ve Peripella markalarinda da
bir aktivite gdzlenmemistir. Ancak, katilimcinin Sarelle markali ¢ikolatay: tiiketirken

Temporal (T8) bolgesinde ve Cokokrem markasinda Frontal (FC6) bolgesinde aktivite

tespit edilmistir.
A
FCE | 9656 ms | 41821 py T3 11820 ms | 41723 v
ro ! RO

Sekil 28. 28. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 33. 29. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta

Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
29 Torku Cokokrem
Nutella Sarelle
Bayan Sarelle Torku Sarelle

Cokokrem | Peripella

Peripella Nutella

Calisma kapsaminda goniillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-33’e bakildiginda; Torku- Cokokrem, Nutella-
Sarelle, Sarelle- Torku, Cokokrem- Peripella ve Peripella- Nutella seklinde yanitlar
alimmistir. Katilimer giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Sarelle oldugunu
beyan etmesine ragmen, tadim deneyinde Sarelle cikolata markasini yanlis tahmin
etmistir. Ayrica, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Torku,

Nutella, Cokokrem ve Peripella markali ¢ikolatalar1 da bilemedigi goriilmiistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglara bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiikketmis oldugu Sarelle markasinda
Frontal (F3) bolgesinde ve Parietal (P8) bolgesinde aktivite tespit edilmistir. Ayrica,
Nutella markali ¢ikolatay: tiiketirken Parietal (P7) bolgesinde aktivite belirlenmistir.
Ancak, katilme1 Torku, Peripella ve Cokokrem markali ¢ikolatalarini tiiketirken bir

aktivite gozlenmemistir.

F319094 ms | 42251 gy

FEI11711 ms | 41795 pY

Sekil 29. 29. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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Tablo 34. 30. Katilimci1

Tattirllan | Tahmin Edilen | Giinlik Hayatta

Katihmc1 | Cikolata Cikolata Tiiketmis Oldugu
Markasi Markasi Cikolata Markasi
30 Nutella Cokokrem
Peripella Peripella
Bayan Cokokrem | Sarelle Nutella
Sarelle Torku
Torku Nutella

Calisma kapsaminda goniillii bayan katilimciya Nutella, Sarelle, Torku,
Cokokrem ve Peripella markali c¢ikolatalar tattirllmistir. Tadim deneyi sonrasinda
katilimcidan tatmis oldugu ¢ikolata markalarini tahmin etmesi istenmistir. Katilimeinin
yapmis oldugu tahminlerine Tablo-34’e bakildiginda; Nutella- Cokokrem, Peripella-
Peripella, Cokokrem- Sarelle, Sarelle- Torku ve Torku- Nutella seklinde yanitlar
alimmistir. Katilime1 giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasinin Nutella oldugunu
beyan etmesine ragmen, tadim deneyinde Nutella ¢ikolata markasini yanlis tahmin
etmistir. Ayrica, Cokokrem, Sarelle ve Torku markali ¢ikolatalar1 da bilememistir.
Ancak, hem tadim deneyinde hem de tahmin etmesi istendiginde Peripella markali

cikolatay1 dogru yanitladig1 goriilmuistiir.

Ote yandan EEG Analiz yontemi sonuglarina bakildiginda; katilimciya verilen
cikolatalarin tadim deneyinde gilinlilk hayatta tiiketmis oldugu Nutella markasinda
herhangi bir aktivite tespit edilememistir. Bununla birlikte, Peripella, Cokokrem ve
Torku markalarinda da bir aktivite goézlenmemistir. Ancak, katilimcinin Peripella

markal1 ¢ikolatay tliketirken Oksipital (O2) bolgesinde aktivite tespit edilmistir.

0215594 ms | 4180,5 pv |

e T
Sekil 30. 30. Katilimciya Ait EEG Gorseli



101

Tablo 35. Katilimcilarin Dogru Tahminde Bulundugu Cikolata Markalari

Katihmcilar | Katihmeinin | Katihmeinin Giinliltk Hayatta | Katibmeinin  Diger
Cinsiyeti Tiikettigi ve Dogru Tahminde | Dogru Tahminde
Bulundugu Cikolata Markas1 | Bulundugu

Markalar

2. Katihmer | Bayan Nutella Sarelle- Cokokrem-
Torku- Peripella

4. Katilme1 | Erkek Nutella Torku

5. Katilimer | Erkek Torku Nutella

8. Katilimc1 | Erkek Nutella Torku

14. Katilmer | Erkek Cokokrem -

15. Katilimc1 | Bayan Nutella -

18. Katilime1 | Bayan Nutella Cokokrem- Torku

19. Katilimc1 | Bayan Nutella -

22. Katilimec1 | Erkek Nutella Sarelle- Peripella

24. Katilme1 | Bayan Cokokrem Peripella

25. Katilime1 | Bayan Nutella Torku

27. Katilimec1 | Erkek Torku -

Tadim deneyi calismasinda Tablo-35’e¢ bakildiginda; 12 katilimcinin
giinliik hayatta tiikettigi ¢ikolata markasini bildigi goriilmektedir. Ayrica, katilimcilarin
giinliik hayat icerisinde tiiketmis oldugu cikolata markasi haricinde dogru tahminde
bulundugu markalar da yer almaktadir. Katilimeilarin yanitlarina bakildiginda; 6 Bayan
ve 6 Erkek katilimcinin tiiketmis oldugu ¢ikolata markasini dogru yanitladigi ortaya
konulmaktadir. Bayan katilimcilarin dogru tahminde bulunduklari ¢ikolata markalarinin
Nutella ve Cokokrem oldugu goriilmektedir. Erkek katilimcilarin bildikleri ¢ikolatalar
ise; Torku, Cokokrem ve Nutella markalari olusturmaktadir. Katilimcilarin giinliik
hayatta tiikketmis oldugu ¢ikolatalarin haricinde Torku’yu 5 katilimci, Peripella’yr 3

katilimei, Sarelle’yi 2 katilimei, Cokokrem’i 2 katilimer ve Nutella’yr 1 katilimcinin

dogru yanitladig1 goriilmektedir.




Tablo 36. Katilimcilarin Dogru Tahminde Bulunduklari Markalarin Cinsiyet Olarak
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Dagilimi
Genel Olarak Markalar1 Bilen Katilmcilar
Bayan Erkek Toplam
Nutella 2.Katilime1 4. Katilime1 11 Kisi
15.Katilimci 5.Katilimet (5 Bayan- 6 Erkek)
18.Katilimci 8.Katilimci
19.Katilimci 10.Katilimci
25.Katilimci 16.Katilimci
22 Katilimci
Torku 2.Katilime1 4.Katilime1 9 kisi
18.Katilimci 5.Katilime1 (3 Bayan- 6 Erkek)
25 Katilimci 8.Katilimci
11.Katilimci
12.Katilimci
27 Katilimet
Cokokrem 1.Katilimet 10.Katilimci 7 kisi
2 Katilimei 14.Katilimci (5 Bayan- 2 Erkek)
18.Katilimci
24 Katilimet
28.Katilimci
Peripella 2 Katilime1 13.Katilimci 5 Kkisi
17.Katilimci 22 Katilimct (3 Bayan- 2 Erkek)
24 Katilimci
Sarelle 2.Katilimet, 22 Katilimci 3 kisi
28.Katilimci (2 Bayan- 1 Erkek)
Toplam 18 Kkisi 17 kisi 35 Kkisi
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Tadim deneyinde katilimcilara tiiketmeleri icin verilen ¢ikolatalarin yanitlarina
Tablo-36’ya bakildiginda; Nutella’y1 11 katilimci, Torku’yu 9 katilimei, Cokokrem’i 7
katilimei, Peripella’yr 5 katilimci ve Sarelle markasini 3 katilimecinin dogru bildigi
goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin Bayan- Erkek seklinde dagilimina bakildiginda;
Nutella markasint 5 bayan- 6 erkek, Torku markasini 3 bayan- 6 erkek, Cokokrem
markasini 5 bayan- 2 erkek, Peripella markasin1 3 bayan- 2 erkek ve Sarelle markasini

2 bayan- 1 erkek katilimcinin gikolatalarin tatlarini bildigi bilgisine ulasilmaktadir.

Tablo 37. Katilimcilarin Cikolatalart Tiiketirken Belirlenen Aktivite Sayilart

M Bayan Katilimci

Erkek Katilimci

o = N w L) (O} ()] ~N o O
|

Sarelle Nutella Torku Cokokrem Peripella

Sarelle markasini, 7°si bayan ve 8’1 erkek olmak tizere 15 katilimecinin; Nutella
markasini, 3’ bayan ve 6’s1 erkek olmak {izere 9 katilimcinin; Torku markasini, 6’s1
bayan ve 3’1 erkek olmak iizere 9 katilimcinin; Cokokrem markasini, 3’1 bayan ve 4’i
erkek olmak iizere 7 katilimcinin; Peripella markasini, 1’1 bayan ve 3’1 erkek olmak
tizere toplam 4 katilimcinin tiiketirken amplitiitlerin (dalga boyu) yiikseldigi
gozlenmistir. Genel olarak c¢ikolata markalarina bakildiginda; katilimcilarin tadim
deneyinde en cok Sarelle markasina; en az ise Peripella markasina tepki verdigi

goriilmektedir.
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Tablo 38. Katilimcilarin Giinliik Hayatta Tiikettigi Cikolatayr Bildigi ve Tepkinin
Tespit Edildigi

2 A B Bayan Katilimcl
Erkek Katilimci

) I

0 i T T

Nutella Torku Sarelle Cokokrem Peripella

Tadim deneyinde katilimcilarin giinliik hayatta tiiketmis oldugu ¢ikolatayr hem
dogru tahmin edip ve hem de aktivitenin goriildiigii sadece 4 katilimcinin oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin sadece Nutella ve Torku markali ¢ikolatalar tiiketirken
aktiviteler goriilmiistiir. Nutella markali ¢ikolatada 2 bayan ve 1 erkek katilimcinin,
Torku markali ¢ikolatada sadece 1 bayan katilimciin aktivitesi gozlenmistir. Tablo-
38’de sadece katilimcilarin giinliikk hayatta tiiketmis olduklart markalar tiiketirken

aktivitelerin goriildiigii durumlar ele alinmistir.

Tablo 39. Katilimeilarin Tiiketmis Oldugu Cikolatayr Bildigi Ancak Tepkinin Tespit
Edilemedigi

6

M Bayan Katilimci

3
Erkek Katihimci
2 .
| ] T
O 1 T T T T 1

Torku Nutella Cokokrem Peripella Sarelle
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Tadim deneyinde katilimcilarin bazi gikolatalarin markalarini bildigi ancak EEG
verilerine bakildiginda herhangi bir aktivitenin olmadigi goriilmiistiir. Bu bakimdan
katilimcilarin markalara gore dagilimlarina Tablo-39’a bakildiginda: Torku, markasinda
2 bayan ve 5 erkek; Nutella, markasinda 3 bayan ve 3 erkek; Cokokrem, markasinda 4
bayan ve 2 erkek; Peripella, markasinda 3 bayan ve 2 erkek; Sarelle, markasinda 1
bayan olmak iizere toplam 25 katilimci tiiketmis oldugu cikolatalarin markalarint dogru

tahmin etmislerdir.

Tablo 40. Katilimcilarin Genel Olarak Tepki Verdikleri Elektrotlarin Dagilimi

12
11

=
o

H Bayan Katilimci

Erkek Katilimci

O RrL N W H» U1 OO N 0 ©

AF3 AF4 F3 F4 F7 F8 FC5 FC6 P7 P8 O1 02 T7 T8

Calisma kapsaminda katilimcilarin beyin aktivasyonlarina bakildiginda; Frontal,
Parietal, Oksipital ve Temporal bolgelerinde aktiviteler tespit edilmistir. Katilimeilarin
Tablo-40°da Frontal (AF3, AF4, F3, F4, F7, F8, FC5, FC6) bolgesinde aktivitelerin
daha yogun oldugu goriilmiistiir. Parietal (P7, P8) ve Oksipital (O1, O2) bolgelerinde
daha az aktivite tespit edilmistir. Temporal (T7,T8) bolgesinde ¢ok az aktivite yer
almistir. Bu bakimdan katilimcilarin Frontal (F7, AF3, F3, F8) bolgesinde daha yogun
aktivitelerin olustugu gdzlenmistir. Ote yandan, bayan katilimcilarda Frontal (F3, F4,
F8, FC6) bolgesinde aktivitelerin; erkek katilimcilarda ise Frontal (AF3, F7, F3, FS8)
bolgesinde aktivitelerin yogun oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda aktivitelerin

Frontal bolgede daha yogun oldugu gézlenmistir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken bir¢ok faktor etkili olmaktadir. Bu
faktorler; rasyonel faktorler oldugu gibi duygusal faktorler de olabilmekte ve tiiketicileri
rasyonelden duygusal satin almaya yoneltebilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler,
iriin satin alma kararlarin1 verirken markanin tiiketici ilizerindeki etkisi Onemli
olmaktadir. Markalar, cesitli farkindalik calismalar1 olusturarak tiiketicilerin zihninde
farkindalik diizeylerini artirmak istemektedir. Bu bilgiler dogrultusunda arastirma;
tilketicilerin ¢ikolata markalar1 {izerindeki farkindalik diizeylerinin belirlenmesi
amaciyla yapilmistir.

Gontlli katilimcilara uygulanmis olan tadim deneyi c¢aligmasinda asagidaki

sonuclara ulasilmistir:

Goniilli katihmcilarin giinliikk hayatta tiiketmis oldugu cikolata markalar:
icin;
1. Durum: Goniillii katilimcilardan bazilarmin tiikketmis oldugu c¢ikolata

markasini bildigi ancak EEG verilerinde aktivitenin tespit edilemedigi gortilmiistiir.

2. Durum: Goniillii katilimceilarin tiikketmis oldugu cikolata markasini bildigi ve

EEG verilerinde aktivitenin oldugu gozlenmistir.

3. Durum: Gonilli katilmcilardan bazilarinin  tiiketmis oldugu c¢ikolata

markasini bilemedigi ancak EEG verilerinde aktivitenin oldugu belirlenmistir.

4. Durum: Goniilli katilimcilardan bazilarinin  tiiketmis oldugu ¢ikolata

markasini bilemedigi ayrica EEG verilerinde de aktivitenin olmadigi tespit edilmistir.

Goniillii katithmcilarin tadim deneyinde giinliik hayatta tiiketmis oldugu

cikolatanin haricindeki cikolatalar icin;

5. Durum: Goniilli katilimcilarindan bazilarinin tiiketmis olduklar1 ¢ikolata

markalarini bildigi ayrica EEG verilerinde ise aktivitenin oldugu goézlenmistir.

6. Durum: Goniilli katilimceilarin tiiketmis olduklar ¢ikolata markalarini bildigi

ancak EEG verilerine bakildiginda herhangi bir aktivitenin goriilmedigi tespit edilmistir.

7. Durum: Goniilli katilimcilarin  tiiketmis olduklar1 ¢ikolata markalarini

bilemedigi ancak EEG verilerinde aktivitelerin tespit edildigi goriilmiistiir.
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8. Durum: Goniillii katilimcilardan bazilarinin tiiketmis olduklart markay1

bilemedigi ayrica EEG verilerinde aktivitenin olmadigi durum belirlenmistir.

Tadim deneyi ¢alismasi 30 goniilli katilimer ile gergeklestirilmistir. Her goniillii
katitlmciya 5 marka (Nutella, Sarelle, Torku, Cokokrem, Peripella) ¢ikolata
tattirilmistir. Toplam 150 adet tadim gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen 150 tadim deneyi cevaplar1 8 farkli durum seklinde ayrilmistir. Elde edilen bu 8

durumun verileri tabloda gosterildigi gibidir;

Tablo 41. Tadim Deneyi Sonucunda Goniillii Katilimcilarin Yanitlart

Katilmci Durum Tepki Yiizde
Goniillii Katimcilarin | 1.Durum 8 5,3
Giinliik Hayatta Tiiketmis | 2.Durum 4 2,7
Oldugu Cikolata Markasi 3.Durum 4 2,7
4.Durum 13 8,6
Goniillii Katillmcilarin | 5.Durum 6 4,0
Giinliik Hayatta Tiiketmis | 6.Durum 15 10,0
Oldugu Cikolata Markasinin | 7.Durum 30 20,0
Haricindeki Markalar 8.Durum 70 46,7
Toplam 150 100,0

Aragtirma kapsaminda goniillii katilimcilarin yanitlarindan elde edilen veriler
Tablo-41’de goriildiigii sekildedir. Goniillii katilimcilarin yanitlart 8 farkli durum
seklinde ayrilmistir. Bu 8 farkli durumun 4’ katilimcilarin giinliik hayatta tiiketmis
olduklari ¢ikolata markasini; diger 4’1 ise katilimcilarin giinliik hayatta tiiketmis oldugu
cikolata markas1 haricindeki ¢ikolata markalarina yonelik yanitlarini gostermistir.

Goniillii katilimeilarin yanitlarina bakildiginda;

1. Durum igin; toplam 8 (%5,3) cikolata tadiminda goniillii katilimeilarin giinliik
hayatta tiiketmis olduklar ¢ikolata markasini bildigi ancak, EEG verilerinde herhangi

bir aktivitenin tespit edilemedigi goriilmiistiir.
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2. Durum igin; toplam 4 (%2,7) cikolata tadiminda goniillii katilimeilarin giinlitk
hayatta tiiketmis olduklar1 ¢ikolata markasini bildigi ve EEG verilerinde aktivitenin

oldugu gozlenmistir.

3. Durum igin; toplam 4 (%2,7) ¢ikolata tadiminda goéniilli katilimcilarin giinliik
hayatta tiiketmis olduklar1 c¢ikolata markasin1 bilemedigi ancak EEG verilerinde

aktivitenin oldugu belirlenmistir.

4. Durum igin; toplam 13 (%8,6) ¢ikolata tadiminda goniillii katilimcilarin
giinliik hayatta tiiketmis olduklar1 ¢gikolata markasini bilemedigi ayrica EEG verilerinde

de herhangi bir aktivitenin olmadig: tespit edilmistir.

5. Durum igin; toplam 6 (%4,0) cikolata tadiminda gonilli katilimeilarin
tilketmis olduklar1 ¢ikolata markalarin1 bildigi ayrica EEG verilerinde ise aktivitenin

oldugu gozlenmistir.

6. Durum ig¢in; toplam 15 (%10,0) ¢ikolata tadiminda goniillii katilimcilarin
tilketmis olduklar1 ¢ikolata markalarin1 bildigi ancak EEG verilerine bakildiginda

herhangi bir aktivitenin goriilmedigi tespit edilmistir.

7. Durum ig¢in; toplam 30 (%20,0) ¢ikolata tadiminda gonilli katilimeilarin
tiketmis olduklari ¢ikolata markalarin1 bilemedigi ancak EEG verilerinde aktiviteler

tespit edilmistir.

8. Durum i¢in; toplam 70 (%46,7) ¢ikolata tadiminda goniillii katilimcilarin
tiiketmis olduklar1 markay1 bilemedigi ayrica EEG verilerinde aktivitenin olmadigi

gorilmiistiir.

Arastirmanin EEG analizi yontemi sonuglarindan hareketle;

Arastirmada; tat deneyi ile ulasilmak istenen goniilli katilimcilarin tiiketmis
olduklari markalar tizerindeki farkindalik diizeyleri belirlenmistir. Yukaridaki bilgiler
dogrultusunda; giinliik hayatta tiiketmis oldugu ¢ikolata markasini dogru tahmin eden
ve EEG analiz yontemi verilerine gore tepki veren goniillii katilimcilarin tiiketmis
olduklar ¢ikolata markalarina yonelik farkindalik diizeylerinin az oldugu goriilmiistiir.
Ayrica, goniillii katilimeilarin tiiketmis olduklari ¢ikolata markalarini bilemediginden ve
EEG verilerinde de herhangi bir tepki tespit edilemediginden dolay: tiiketmis olduklari

cikolatalar ile ilgili farkindaliklarinin olmadig1 gézlemlenmistir.
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Arastirma kapsaminda belirlenen ¢ikolata markalar1 incelendiginde; Nutella
markali ¢ikolata markas1 giincel bir sekilde reklamlar yaptigi icin tiiketicilerin
zihinlerindeki varligin1 korumakta ve boylece, Nutella markasi yapmis oldugu reklamlar
ile tiiketicilerin hayatina girmektedir. Ote yandan, Sarelle markasi eski bir marka olmas1
nedeniyle tiiketicilerin zihinlerinde gegmisi animsatmaktadir. Torku markasi; yerli
tiretim olmas1 ve yeni bir iiriin olmast bakimindan reklamlar araciligiyla tiiketicilere
ulagsmaktadir. Cokokrem markasi; eski ile yeni arasinda olan bir marka olmasindan
dolay1 cesitli reklamlarla tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Peripella markasi ise;
magaza markali bir iirlin olarak tiiketiciler ile bulusmaktadir.

Arastirmanin tat deneyi olmasi bakimindan pazarlama faaliyetleri kapsaminda
daha dogru ve etkili ¢alismalarin gergeklestirilmesi noktasinda bu arastirma rehberlik
saglayacaktir. Markalar, tiiketiciler lizerinde farkindalik olusturmak amaciyla 6nemli
derecede harcamalar yapmaktadir. Bu bilgiler gercevesinde, bu arastirmanin bulgularini
g6z oniinde bulundurarak markalarin gergeklestirecegi faaliyetlerde faydali olacagi

beklenmektedir.
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Firat Universitesi Rektorligi 23119 ELAZIG/TURKIYE Aynintil bilgi igin irtibat  : Teslime Ozkilig
Tel: Faks:
E-Posta: ; Elektronik ag:http://www.firat.edu.tr

halklailiskiler @firat.edu.tr
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TC.
FIRAT UNIVERSITESI
Girisimsel Olmayan Aragtirmalar Etik Kurulu Bagkanhg

ETiK KURUL KARARI
TOPLANTI | TOPLANTI | KARAR CALISMACININ ADI SOYADI
TARIHI SAYISI NO
07.04.2015 07 03 Yrd. Dog. Dr. Nurcan YUCEL

KARAR

“Pazarlama, Noropazarlama ve Niropolitika Uygulamalari Adh Cahsmalar” konulu
galiyma etik kurulumuzda goriisiilmiis olup; ¢aligmanin etik kurallara uygun olduguna oybirligiyle
karar verilmigtir.

Ty

Prof. Dr. Mustafa KAPLAN e
(Bagkan) =
\
Prof. Dr. Engin SAHNA Prof. Dr. Neriman COLAKOGLU | .
. Imza : Imza
(Uye) (Uye)
Prof. Dr. Sefa KAZANC Bul " Prof. Dr. Silleyman Serdar KOCA S
(Uye) (Uye)
Dog. Dr. Erdal TASKIN
. Dog. Dr. Demet CICEK
(Uye) imza Oye) Imza
Dog. Dr. Fatih FIRDOLAS
(Oye) b Dog. Dr. Ya(l(x)n Kilig TUREL s
ye)
Dog. Dr. Ertan EVIN Dog. Dr. Alper Osman
(Uye) Bulunmad: OGRENMIS Imza
(Uye)
Dog. Dr. Murat SUNKAR T Dog. Dr. Yiiksel SAVUCU i
(Uye) (Uye)
Dog. DBS&%GULCU Yrd. Dog. Dr. Nurhan
g imza HALISDEMIR Bulunmad:
! (Uye)
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Ek- 3 Gonillii Kriter Formu
GONULLU KRiTER FORMU

1 ADINIZ SOYADINIZ

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

9 ARASTIRMAYA GONULLU OLARAK KATILDIGINIZI BEYAN
EDiYORMUSUNUZ?

ADINIZ SOYADINIZ

ILETiSiM BILGILERI
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Ek-4 Arastirma Amach Calisma i¢in Bilgilendirilmis Goniillii Olur Formu
ARASTIRMA AMACLI CALISMA iICIN BILGILENDIRILMiIS GONULLU

OLUR FORMU

(Arastirmacinin) Arastirmanin Genel Ac¢iklamasi

Noropazarlama; birbirinden farkli disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji,
pazarlama ve noérolojiyi bir araya getiren, tiiketicinin satin alma karar1 verirken
“rasyonel olmayan”, “irrasyonel olan kararlarin1” incelemektedir. Bu irrasyonel
kararlar1 duygusal, diirtiisel ve bes duyu organimizin algiladigi uyaricilara gore
vermektedir. Tiiketici kararlarinin sadece rasyonel degil irrasyonel etkilerinde etkisinin
de bulundugunu agiklamaya c¢alisir. Bu baglantiy1 gostermek icin de beyin goriintiileme
yontemlerini kullanir. 1990 yilinda yiiriitiilen bu ¢alismalar, Gerry Zaltman’in beyin
goriintiileme yontemini pazarlama alaninda kullandigini  duyurmasiyla beraber
noropazarlama literatiire girmistir. Noropazarlama yontem olarak EEG, Emotiv EPOC,
fMRI, PET, Eye Tracking gibi cihazlar1 kullanarak tiiketici kararlarin1 6lgiimleyerek

sonuglara ulasir.

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

ziyade, gercek hayatta tiiketicinin satin alma kararini nasil aldigin1 anlamaya calisir.
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Yiiksek Lisans tez 6grencisi Koray Giindiiz ve 6gretim iiyesi Yrd. Dog. Dr.
Nurcan Yiicel tarafindan bilgilendirme yapilarak arastirma anlatilmistir. Bu bilgiler

151g¢1nda boyle bir arastirmaya katilimci (Gontillii) olarak davet edildim.

Proje vyiiriitiilmesi sirasinda herhangi bir sebep gosterilmeden onceden haber
vererek arastirmadan ¢ekilebilirim. Ayrica tibbi durumuma herhangi bir zarar

verilmemesi kosuluyla arastirmaci tarafindan arastirma disi tutulabilirim.

Arastirma ic¢in yapilacak harcamalarla alakali herhangi bir sorumluluk altina
girmiyorum. Bana da herhangi bir 6deme yapilmayacagimi kabul ediyorum. Ister
dogrudan ister dolayli yollardan olsun arasgtirma uygulamasindan kaynaklanan
nedenlerle meydana gelecek herhangi bir saglik sorunun meydana gelmesi halinde, her

tiirlii miidahalenin saglanacagi konusunda gerekli giivence verilmistir.

Bu arastirmaya katilmaya zorunlu olmadigimi ve arastirma davetini kabul
ederken herhangi bir zorlamayla karsilasmadigimi belirtirim. Aragtirmaya katilmadigim
durumda arastirmaci kisilerle aramdaki iliskime herhangi bir zarar gelmeyecegini de

biliyorum.

Bana yapilan tiim agiklamalar1 anlamig bulunmaktayim. Katilimcr olarak
katilmaya kendi irademle katilmaya karar verdim. Bu konuda yapilan daveti kabul
ettigimi beyan ederim. S0yledigim her bilgininde dogru oldugunu beyan ederim.

Imzal1 bu form kagidinin bir kopyasini teslim aldim.

(Katilhmcinin)

Ad1 Soyadi

Imza
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