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OZET

Noropazarlama, deney yoOnteminin uygulanabilmesi sonucu pazarlama
stratejilerinin belirlenmesine, daha saglikli ve verimli pazarlama kararlarinin alinmasina
yardimci1 olmaktadir. Bu perspektif ¢ercevesinde hazirlanan bu ¢alismada, néropazarlama
yontem ve araglar1 kullanilarak tiiketicilerin retro miiziklere olan tepkilerini dlgmek ve
miizik tiirlerinin tliketicilerin marka algilamalariyla aralarindaki iliski ve iliskinin

boyutlar1 arastirilmaktadir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda nitel ve nicel arastirma yontemleri bir arada
kullanilmistir. Calisma, iki asamadan olusmaktadir. Birinci asamada, marka boyutlarinin
olusturulabilmesi i¢in hazirlanan 3 soruluk bir anket, online platform aracilig1 ile
dagitilmis ve ankete 449 kisi katilmistir. Ancak bunlarin 420 tanesinden kullanilabilir
veri elde edilmistir. Elde edilen anket verilerinden igerik analizi yontemiyle marka
boyutlar1 olugturulmustur. Calismanin ikinci agamasini olusturan deney sathasina ise 155
denek katilmis, fNIRS cihazi kullanilarak oOl¢iimler alinmistir ve bunlarin da 147
tanesinden kullanilabilir veri elde edilmistir. Katilimcilara, rastgele Nestle ¢ikolata
markasiin retro miizik kullanilmamis reklam versiyonu ile retro miizik kullanilmis
reklam versiyonlarindan bir tanesi izlettirilmistir. Caligmaya baslamadan once,
katilimcilara kisisel bilgilerini igeren ve agik uclu sorular1 kapsayan “Goniilli Katilim
Beyan Formu” ile “Arastirma Beyan Formu” doldurtularak yapilan bu arastirmaya

goniillii olarak katildiklarini beyan etmeleri saglanmistir.

Katilimcilarin beyin dalgalarinin dl¢lilmesi sonucu elde edilen fNIRS verileri,
SPSS programinda Tekrarli Anova Yontemi ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda,
retro miizigin tiiketicilerin marka algilamalarina 6nemli derecede etki ettigi ve algi
boyutlar1 lizerinde degisikliklere yol actig1 tespit edilmistir. Tiiketicilerin retro miizik
kullanilmis reklami izledikten sonra markaya karsi, 6zellikle lezzet, ambalaj, giivenilirlik,
kalite, saglik, ulasilabilirlik algilar1 tizerinde anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmustir.
Calismada yer alan uygun fiyat, bol ¢esitli ve rakiplerden farkli boyutlarina iliskin

algilamalar ile retro miizik arasinda anlaml bir iliskiye rastlanmamistir. Ayrica retro



miizigin kullanici olup olmama durumlar1 iizerinde de etkili oldugu ve markay1
kullanmayan tiiketicilerin algilamalarinda da anlaml seviyede degisiklikler yarattig
gozlemlenmistir. Bu ¢caligmanin arastirmacilara ve uygulayicilara teorik ve pratik agidan

fayda saglayacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Algisi, Retro Pazarlama, Retro Miizik, Beyin-
Miizik Iliskisi, Néropazarlama, fNIRS.



ABSTRACT

Neuromarketing helps to determine marketing strategies and to take more useful
and more efficient marketing decisions as a result of applying the experimental method.
In this study, prepared within the framework of this perspective, using neuromarketing
methods and tools to measure consumers' reactions to retro music, and the relationship
between music genres and consumers' brand perceptions and the dimensions of the

relationship are investigated.

For the purpose of the research, qualitative and quantitative research methods
were used together. The study consists of two stages. In the first stage, a 3-question survey
prepared to create brand dimensions was distributed via the online platform and 449
people participated in the survey. However, usable data was obtained from 420 of them.
Brand dimensions were created using the content analysis method from the survey data
obtained. In the second phase of the study, 155 subjects participated in the experimental
phase, measurements were taken using the fNIRS device, and usable data was obtained
from 147 of them. Participants were randomly shown one of the commercial versions of
the Nestle chocolate brand without retro music and one of the commercial versions with
retro music. Before starting the study, the participants were provided to declare that they
participated in this research voluntarily by filling out the "Voluntary Participation
Declaration Form" and "Research Declaration Form", which included their personal

information and included open-ended questions.

The fNIRS data obtained as a result of measuring the brain waves of the
participants were analyzed with the Repeated Measures Anova Method in the SPSS
program. As a result of the analyzes, it has been determined that retro music has a
significant effect on consumers' brand perceptions and causes changes on perception
dimensions. After watching the advertisement using retro music, it has been revealed that
there are significant differences towards the brand, especially in terms of taste, packaging,
reliability, quality, health, and accessibility perceptions. No significant relationship was
found between the perceptions of the dimensions such as affordable price, variety, being
different from the competitors and retro music.In addition, it has been observed that retro

music is also effective on whether or not they are users and creates significant changes in



the perceptions of consumers who do not use the brand. It is thought that this study will

provide theoretical and practical benefits to researchers and practitioners.

Keywords: Brand Perception, Retro Marketing, Retro Music, Brain-Music

Relationship, Neuromarketing, fNIRS.
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GIRIS

Marka, bir lreticinin veya saticinin malin1 veya hizmetini digerlerinden
farklilastiran, kisi ve kuruluslarin zihninde ayirt edici goriintiiler ve ¢agrisimlar yaratarak
fizyolojik, psikolojik, sosyolojik, ekonomik ve toplumsal fayda/degerler yaratmay1
amagclayan, insanlar1 yonlendirme giicline sahip maddi ve maddi olmayan, benzersiz ve
yasayan bir varliktir. Bu nedenle markayi, sahibinden ve/veya ortaklarindan bagimsiz bir
sekilde diistinmek gerekmektedir. Markanin kendine 6zgii bir kisiligi ve algis1 vardir.
Markanin yaraticilarinin gdrevi ise markay1 ve algisi tiiketicilere dogu bir sekilde
algilatilmasinin saglanmasidir. Tiiketicilerin zihninde yer alan marka algisi ile yaratilmak
istenen marka algisi ¢cogu zaman eslesmemektedir. Bu sorun markalarin dogru marka
iletisimi  kuramamalarindan  kaynaklanmaktadir. Dogru bir marka algisinin
yaratilabilmesi, bircok duyuya ayni anda hitap edebilme yetenegi ve algilamayi etkileyen
faktorlerin marka iletisimi cergevesinde dengeli bir sekilde harmanlanmasi ile

mumkuindir.

Cogu zaman hizina ayak uydurmakta zorlandigimiz yeni diinya diizeninde,
yalniz insanlar i¢in degil isletmeler ve markalar agisindan bakildiginda da bu durumla
miicadele etmek oldukca zor bir hal almistir. Ozellikle rekabetin yogun bir sekilde
yasandigi ticari diinyada markalarin rekabet ettikleri dinamiklerde de biiyiik degisimler
olmustur. Teknolojiyle ayrilmaz bir biitiin haline donlismiis olmanin bir sonucu olarak
teknoloji markas1 veya iireticisi olunmasa bile markalar i¢in bircok alanda en yeni
teknolojiyi kullanmak bir rekabet faktorii olarak on siralarda yerini almaktadir. Ayrica
kusaklar aras1 farktan ¢ok daha karmasik bir siireci ifade eden teknoloji diinyasinin iginde
siirekli degisen tiiketici davraniglarin1 anlamak ve karsilik vermek de markalar1 epey
zorlamaktadir. Bu noktada noropazarlama, her ikisiyle birlikte es zamanl ve efektif bir

sekilde miicadele etme giicli saglayabilmektedir.

Noropazarlama kavrami 1990 yilinda Zaltman’in ndrogoriintiileme sistemini
pazarlama alaninda kullanmasiyla ortaya c¢ikmistir. Bu nedenle olduk¢a yeni ve
gelismekte olan bir alandir. Dolayisiyla pazarlama alaninda yeni ve bir¢ok ¢alismanin
yapilmasina olanak saglamaktadir. Geleneksel yontemlerle test edilen pazarlama

arastirmalarinin aksine ndropazarlama alaninda yapilan calismalar daha deneysel bir



0zellik tagimaktadir. Tiiketiciler genellikle bir markay1 neden tercih ettiklerine dair tutarli
bir cevap verememektedirler. Bunun temel nedeni ise bu kararlarim1 biliyiilk oranda
bilingalt1 diizeyde almis olmalaridir. Noropazarlama c¢alismalar1 sayesinde tiiketicilerin
farkinda olmadiklar1 ve bu nedenle anlamlandirip cevap veremedikleri sorularin cevaplari

acik bir sekilde ortaya ¢ikarilabilmektedir.

Noropazarlama, tiiketicilerin  beyninin  nasil  algiladigini, isledigini,
diisiindiigiinii ve tepki verdigini anlayabilecegimiz ve bu sayede pazarlama stratejilerini
cok daha etkili hale getirebilecegimiz diisiincesinden hareketle ortaya ¢ikmistir (Horska
vd., 2016, s.131). Tiiketiciler genellikle bir markay1 neden tercih ettiklerine dair tutarh
bir cevap verememektedirler. Bunun temel nedeni ise bu kararlarim1 biiyiilk oranda
bilingalt1 diizeyde almis olmalaridir. Geleneksel pazarlama arastirmasi yontemleri ile
noropazarlama arastirmast yontemleri karsilastirildiginda geleneksel pazarlama
arastirmasi yontemlerinin ne kadar sinirli oldugu acik bir sekilde kendini belli etmistir.
Cinkii bu tiir ¢aligmalarin giivenilirligi ve gecerliligi biiylik o6l¢lide katilimcilarin
pazarlama uyaranlarina yonelik geri bildirimlerini ifade etme istekliligine ve yeterliligine

baglhdir (Ariely ve Berns, 2010, s.284).

Tiim bunlara ek olarak, miizigin insan iizerindeki etkisi belirgin bir sekilde
gorlilmektedir ve miizik evrensel bir dil olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte,
insanlarin duygusal durumunu da etkilemektedir. Bu etkiler miizigin kendi melodik
yapisiyla ilgili olabilmekte veya o miizik parcasi ile eslestirildiginde anilar ve yasantilarla
ilgili olabilmektedir. Tam bu noktada retro pazarlamanin anlam ve 6nemi ortaya ¢ikmakta
ve yapilacak ¢alismaya yon vermektedir. Genel olarak retro kavrami “ge¢cmiste kullanilan
iriin ve hizmetleri giiniimiize tasimak” anlayisini igermektedir. Bu baglamda retro
pazarlama, ge¢misteki yasamlarina hasret duyan kitleye mazide yasadiklar1 mekanlari ve
tiikkettikleri liriinleri sunan, ayrica ge¢misi yasayamayan geng¢ kusagin da bu duygulari
yasamasina imkan saglayan bir pazarlama anlayisi olarak tanimlanmaktadir (Demir,

2008, 5.32).

Yapilan bu calisma pazarlama literatiirii acisindan incelendiginde;
noropazarlama, retro pazarlama, retro miizik ve marka algis1 degiskenlerinin bir araya

getirilmesi a¢isindan ve ayrica analiz tekniklerinden hem nitel hem de nicel arastirma



yontemleri kullanilmasi ile degiskenlerin fNIRS ile 6l¢iimlenmesi bakimindan 6nemli bir
noktada bulunmaktadir. Tiim bunlara ek olarak, ¢calismadan elde edilen sonuclar, sadece

akademi diinyas1 i¢in degil ayn1 zamanda is diinyasina da 151k tutacak bilgiler verme

acisindan 6nem arz etmektedir.



BIiRINCIi BOLUM
MARKA ALGISI VE MUZIKSEL ALGI
1.1 Alg1 ve Algilama Kavrami

Algi ve algilama psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel, toplumsal, ekonomik vb. birgok
i¢ ve dis faktoriin bir araya gelmesiyle olusan bir kavram olmalarindan dolay1 agiklanmast
ve tanimlanmasi ¢ogu zaman karmasik bir siireci ifade etmektedir. Bu nedenle ¢ogu bilim
dali, alg1 ve algilama kavramlarini farkli pencerelerden tanimlamis ve algiy1 etkileyen
unsurlar1 ortaya ¢ikarmak igin calismistir. Literatiir incelendiginde algi, insanlarin,
nesnelerin, ¢evrenin, hareketlerin, seslerin, kokularin, tatlarin, renklerin gozlemlenerek
yorumlanmasi ve anlamli bir hale getirme siireci olarak tanimlanirken; algilama ise bu
siirecin bireyin yasantisi ve deneyimleri ile harmanlanarak 6znel bir ifadeye doniismesidir

(Odabasi ve Baris, 2007, s.128).

Ciiceloglu (2007, s.98) algiy1, duyulardan elde edilen verilerin islenmesi sonucu
yorumlanarak ¢evrede bulunan nesne veya olaylara anlam verme siireci olarak
tanimlamaktadir. Herhangi bir durumu, olguyu veya olaylar1 anlayabilmek i¢in duyu
organlarinin karmasik bir sekilde etkilesimine girmesi gerekmektedir. Bu karmagik
etkilesimin gergeklesebilmesi i¢in yani alginin olusabilmesi i¢in gérme, tatma, isitme,
hissetme ve koklama duyumlarina ihtiya¢ bulunmaktadir (Chandan, 2009, s.112). Ancak
bu duyumlar basli basma yeterli degildir. Alginin olusup sekillenebilmesi i¢in bu
duyumlarin yam sira ihtiya¢c ve beklenti, kisisel ozellikler, ruh hali, tecriibe, dikkat,
ogrenme ve hafiza gibi faktorlere de ihtiyag vardir (Douglas, 2018, s.120).

Stupak’a (2000, s.253) gore algilama, deneyimsel ve diisiinsel olmak iizere iki
boyuttan meydana gelmektedir. Siirecin ilk asamasi, deneyimsel olarak ifade edilen
gorme, isitme, koklama, tatma ve dokunma gibi duyularimiz sayesinde algiladigimiz
seylerden olusmaktadir. Ikinci olarak diisiinsel boyut ise daha &nceden edinmis
oldugumuz tecriibbe veya bilgi kaynakli diisiincelerimizle algiladiklarimizdir. Bu
noktadan hareketle algilamay1, bireyin duyular1 araciligiyla edinmis oldugu deneyimsel
bilgiyi 6znel biling siizgecinden gecirerek anlamlandirmasi olarak ifade etmek

mumkuindir.



1.1.1 Alg: Tiirleri

Algilama olay1 karmasik bir siireci icermektedir ve insanlarda algilama duyu
organlar1 sayesinde gerceklesmektedir (Cankiil ve Uslu, 2020, s.68). Insanlar, sahip
olduklar1 bes duyuyu da iyi derecede kullanabilme yetisine sahiptir. Ancak duyu
organlarindan elde edilen bilgilerin yorumlanmas: her bireyde farkli olmakla birlikte
kadin ve erkek bireylerde de degisiklikler gostermektedir. Bunun en temel bilimsel sebebi
ise kadinlarin ve erkeklerin beyin yapilarinin ve igleyis bicimlerinin birbirinden olduk¢a

farkli olmasidir (Ozdemir ve Tokol, 2008, 5.61).

Bir {iriiniin veya atmosferin rengi ve sekli, yayilan koku, etkili sarki, lezzetli gida
iirtinlerine dokunma ve tatmada 6zgiir olmak, farkl etkilerle tiiketici davranisini motive
eder. Magazadaki ¢esitli ¢cevresel uyaranlar gérme (renk, sekil ve boyut), ses (miizik),
koku (koku) ve dokunma (yumusaklik, sicaklik) duyularim1i uyararak tiiketici
davraniglarini etkileyecektir (Farias vd., 2014, s.95). Ayrica magaza atmosferindeki renk,
151k, miizik ve koku gibi duyusal ipuclar1 da miisteri tepkileri {izerinde olumlu bir etkiye
sahiptir (Spangenberg vd., 1996, s.67). Cinsiyete gore duyusal algilama farkliliklarina
yonelik yapilan caligmalar, kadinlarin sinir sisteminde meydana gelen duygu ve soz
sisteminin erkeklere oranla daha gii¢lii baglarla birlestigini ortaya koymustur. Bu
farkliliklardan hareketle markalar ve isletmeler, duyusal algilama farkliliklarinin tiikketim

iizerindeki etkilerine gore stratejiler gelistirmektedirler.

Tiiketicilerin onceden yasadigi duyusal deneyimlerin algi ile nasil

iligskilendirildigi Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1
Algi ve Duyusal Deneyim

Sensorler
(Algy)

Koku Sensorii | Atmosferik

Duyumlar Duyusal ifadeler

Urlin uyumu, yogunlugu ve tiirii, atmosfer, tema ve
reklam, koku markasi ve imza kokusu
Jingle, ses ve miizik, atmosfer, tema ve reklam, imza

Ses Sensorii Isitsel
ses ve ses markasi
Goriis . Tasarim, paketleme ve stil, renk, 151k ve tema,
v Gorsel :
Sensorii grafikler, dis ve i¢c mekan




Etkilesim, simbiyoz ve sinerji, isim, sunum ve ortam,
bilgi, zevk ve yasam tarzi
Dokunma Malzeme ve ylizey, sicaklik ve agirlik, bi¢im ve

Sensorii Dokunsal saglamlilik

Tat Sensorii | Gastronomik

Kaynak: Hulten vd., 2009, s.163.
1.1.1.1 Gorsel Alg1

Bakmak ile gormek arasindaki fark literatiirde, gorme duyusu ve gorsel algi
seklinde ifade edilmektedir. Gorme duyusu, gdzde bulunan hiicrelerin ¢evreden aldigi
fiziksel enerjiyi sinirsel enerjiye ¢evirmesiyle olugsmaktadir. Olusum sonrasinda zihinsel
enerjinin beyin tarafindan islenmesi sonucu algisal bir iiriin ortaya ¢ikmaktadir. Bu siireg
gorsel algilama olarak ifade edilirken ortaya ¢ikan fliriine gorsel algi denilmektedir
(Alpan, 2008, s.83). Gorsel imgeleme ve gorsel algimnin ayni sinirsel bolgelerden
yararlandig1 ortaya ¢ikmistir. Ancak bu bolgelerdeki ortiisme birebir veya sabit degildir;
gorsel imgeleme ve gorsel algi, beynin 6n ve parietal bolgeleri, oksipital ve temporal
bolgelere gore daha benzer sekillerde olustugu goriilmektedir (Ganis vd. 2004, s.239).
Insanlarda gérsel algi temel olarak sekil-zemin, yakinlik, benzerlik, simetri, siireklilik,

kapalilik ve ayn1 yon ilkelerine gore olugsmaktadir (Mennan, 2009, s.310).

Pazarlama uzmanlar1 gorsel algiy1 bilhassa reklamlarda tiiketiciyi etkilemek icin
farkli sekillerde kullanmaktadir. Gorsel hileler, animasyonlar, efektler, yanilsamalar,
perspektif vb. araglar sayesinde tiiketiciyi tliketime tesvik etmek c¢ok daha kolay
olmaktadir (Tagkiran ve Bolat, 2013, s.57). Gérme duyusu ile iiriin arasinda kurulan
iletisim siirecine bir¢ok faktor dahil olmaktadir. Bu faktorlerden bazilari; yazi karakteri,
iirlin tasarimi, logosu ve sekli olarak siralanabilmektedir. Bu siralamanin yani sira gérme
duyusuna etki eden sayisiz unsurun oldugu gergeklik de goz ardi edilmemelidir (Kog,
2013, s.106). Gorsel tasarimin basarili ve etkili olabilmesi i¢in gorsel algiy1 olusturacak
olan igerigin niteliginin artirilmasinin yani sira mesajin ulastirilmasinda etkili bir iletisim

aginin da olusturulmasi gerekmektedir (Eristi vd., 2013, s.48).

Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin zihninde cagrisimlar yaratan anlam,
marka imajlart1 ve muhtesem simiilasyonlar {iretmek i¢in biiyiik Olciide gorsel algiya

baglhdir (Borgerson ve Schroeder, 2002, s.570). Algi konusu {izerine yapilan pazarlama



arastirmalarindan, iirlin degerlendirmesi, marka tutumlar1 ve marka kisilik 6zellikleri gibi
bircok degiskenin yonetsel acidan ne derece Onemli oldugu sonucu c¢ikarilmaktadir.
Ozellikle bask1 ve ambalajlama alanindaki gelismeler ile birlikte ekran tabanli medyanimn
yayginlagsmasi, pazarlama uzmanlarina iirlinlerinin veya markalariin gorsel yapist ve
sunumunda her zamankinden daha fazla kontrol imkani saglamaktadir (Sample vd., 2020,

5.418).
1.1.1.2 isitsel Alg

[sitsel alg, nesnelerin hareketinden ortaya cikan titresimlerin hava aracihigi ile
ses dalgalarina doniligmesi olarak tanimlanmaktadir. Uzunca bir siiredir ses, ruh hali,
tercihler ve tiiketici davranis1 lizerindeki olumlu etkilerin 6nemli bir itici giicli olarak
kabul edilmektedir (Alpert vd., 2005, s.370). Bir markanin olusturulmasinda isitme
duyusunun payr %41'dir (Lindstrom, 2005, s.138). Ses, tiliketicinin aligveris
aliskanliklarin etkileyen bilingsiz ihtiyaglar ile iletisim kurmak i¢in etkili bir arag olarak

kullanilmaktadir (Lindstrom, 2006, s.4).

Hui ve arkadaslar1 (1997, s.87) perakende ortaminda miizik tizerine yaptiklari
calismada, magazadaki miizigin tiiketicilerde olumlu duygulara yol actigin1 ve miizik
anlayisinin magazaya olumlu yaklagsmaya neden oldugunu gostermistir. Diger
arastirmalar, magaza miiziginin satiglar1 artirmada (Mattila ve Wirtz, 2001, s.273) ve satin
alma niyetlerini etkilemede (Baker vd., 2002, s.120) etkili olabilecegini gdstermektedir.
Vida (2008, s.97) tarafindan tiiketicileri rahatsiz edici sesler iizerine yapilan bir
calismada, miizik algisinin tiiketici deneyiminde olumlu sonuglar yarattigini ve
magazanin degerlendirilmesinden sonra Triinlerin arzu edilebilir goriindiiglinii ve
nihayetinde magazada ¢ok daha fazla zaman ve para harcandigini1 belirlemislerdir.
Shabgou ve Daryani (2014, s.575) yaptiklar1 calismada ise dogru miizigin satin alicilarin

(tliketicilerin) davranislarini etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

Pazarlama alaninda fakli tiirevlerde kullanilan isitme algisi, miisterinin duymast
saglanan ses, efekt vb. etkenlerle isitsel etki yaratilmasi, olumlu fikir verilmesi veya
beyinde gorsel fikrin olusmasi amaglanmaktadir. Bu alg tiiriine verilebilecek en giizel

orneklerden bir tanesi, 1990’11 yillarda Daimler Chrysler modeli i¢in on miihendis ile



birlikte gelistirdigi kilit sesidir. Marka ve diger aragtirmacilarin yillar icinde fark ettikleri
en Onemli konulardan biri, tiiketicilerin arabalar1 yalnizca performans veya tasarim ig¢in
satin almadiklaridir. Ses de dahil olmak iizere i¢ mekan deneyimine kadar agiklanabilecek
bir dizi nedenden dolayi satin almaktadir (Lindstrom, 2006, s.3). Lindstrom (2014, s.152),
isitme algisinin pazarlama amagh kullanilmasini, {iriin paketlerinin agilmasinda ortaya
cikan sesleri ve insanlarda yarattig1 etkileri birka¢ Ornek ile betimlemistir. Yapilan
caligmalarda dondurulmus kahve kavanozlarinin veya Pringles patates cipslerinin kutusu
acilirken c¢ikan sesin tazelik hissi uyandirdigi hatta kimi insanlarda dudak yalama

eylemini gerceklestirdigi goriilmiistiir.
1.1.1.3 Koklama Algis1

Koku alma duyusu, havada asili olarak kalan koku partikiillerin solunma
eylemini gerceklestirmesi ve insan burnuna tasinmasi olarak tanimlanabilmektedir. Insan
yasadigi siire zarfi icinde koku alma duyusundan uzak durmasi miimkiin degildir. Insanlar
hayatta kalabilmek i¢in oksijeni teneffiis etmesi gerekmektedir. Sonug¢ olarak nefes alip
verme eylemi gerceklesmesi durumunda ise atmosferde bulunan yararli veya zararl tiim
kimyasal gazlar bilingli ya da bilingsiz bir sekilde algilanmaktadir (Kog, 2013, s.118).
Lindstrom’a goére (2014, s.144) insanlarin tim duyular1 arasinda bir karsilastirma
yapilacak olursa koku duyusu en 6n sirada gelmektedir. Herhangi bir sey bilin¢li veya
bilingsiz koku hiicrelerine ulastigi zaman algilayicilarin duygulari, anilar1 ve esenlik
duygusunu kontrol eden limbik sistem ile dolaysiz bir sekilde iletisime gectigi izlenmistir.
Bu durumun sonucunda ise icgiidiisel bir tepki ortaya ¢ikmaktadir. Bir baska 6rnek ile
aciklamak gerekir ise ilk insanlar, tatmay1 koku duyular ile gelistirmenin yani sira

eslerini ve diismanlarin1 koku duyusu ile fark etmislerdir.

Koku duyusu duygulara yakinligi nedeniyle ¢ogu zaman bireylerin duygusal
deneyimlerine eslik eder ve tiiketicilerin zihninde unutulmaz goriintiileri hatirlatir ve kisa
veya uzun vadede marka imaji olusumuna katkida bulunur (Hulten vd., 2009, s.42).
Kokular pazarlama uzmanlar i¢in ¢ogu zaman en 6nemli cevresel faktér olmustur
(Grohmann ve Thomas, 2005, s.1). Clinkii tiiketicilerin zihninde yer eden belirli kokular,

koku hafizasi sayesinde yillar dncesini hatirlatma giiciine sahiptir. Ornegin, Ford,



Chrysler ve Cadillac kendine 6zgii parfiimlere sahip otomobil markalar1 arasindadir

(Lindstrom, 2005, s.7).

Koku kullanimima daha sistemli bir sekilde yaklasilmasi, perakendecilerin
gelecekte rekabetin daha da yogunlastigi donemlerde tiiketiciler nezdinde mevcut
durumlarini ve konumlarini degistirerek zihinlerde farkli bir noktaya tasiyabilir (Bone ve
Ellen, 1999, s.259). Krishna ve arkadaslar1 (2010, s.66) tarafindan yapilan bir
arastirmada, kokunun uzun siireli etkisinin daha fazla koku hafizasina neden oldugu ve
aromatik bir nesnenin aromatik olmayan nesneden ¢ok daha ¢ekici algilandig1 sonucuna
ulagmislardir. Chebat ve Michon (2003, s.529), bir aligveris merkezinde yaptiklar1 bagka
bir calismada, kokunun alicilarin izlenimlerini dogrudan etkiledigi ve tiiketicilerin
davranislari tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmislardir. Ayrica koku,
iirlin kalitesi ve cevre algilarin1 6nemli dlgiide etkilemektedir. Koku kullanimina artan
ilgiyle birlikte saticilarin mevcut rekabet ortamlarinda kokuyu stratejik bir faktor olarak

kullanmaya baglamalarin1 saglamistir (Bone ve Ellen, 1999, 5.243).

Marka ve isletme sahipleri zamanla hos, memnun edici kokularin miisterileri
harekete gec¢irdigini fark etmislerdir. Yapilan arastirmalarda elde edilen bilgiler dahilinde
memnun edici koku ortaminin saglanmasinin aligveris davranislarinin olumlu yonde olup
memnun edici davraniglar sagladigi, ortamdaki kokunun iiriin ile baginin olmasi halinde
iriinlerin ve isletme ortammin olumlu degerlendirildigi, tekrar ziyaret edildigi

gozlemlenmistir (Dal, 2009, s.112).
1.1.1.4 Tatma Algis1

Dil araciligiyla hissedilen tat, tatli, eksi, tuzlu ve aci olmak iizere dorde
ayrilirken ayrica bir de siiflandirilamayan ‘yavan’ kavrami mevcuttur. Dil, tadi farkli
bolgelerinde ayr1 ayr1 yorumlamaktadir. Dilin 6n tarafinda tath, sagda ve solda tuzlu ve
eksi, dilin arkasinda ise aci hissedilmektedir (Jamaluddin vd., 2013, s.775). Tat alma
duyusu firmalarin yaraticilik stratejilerinde en zor kullandiklar algilar arasinda oldugu
belirtilmektedir. Tat alma duyusu ile tiiketicilere ulasmak her ne kadar zor olsa da
beraberinde kalicilik 6zelligi bulundugu saptanmustir. Isitsel ve gorsel algida gegerli olan

olaylar1 ve c¢evreleri animsama duyusunun tat algisinda da mevcut oldugu



belirtilmektedir. Bu durum viicut kimyasallarini etkileyerek salgi bezlerini tetiklemesiyle

bellek merkezini uyarmasi sonucu animsama isleminin ger¢ceklesmesiyle olusmaktadir

(Rupini ve Nandagopal, 2015, s.4)

Pazarlama iletisiminde, tat alma duyusu sonucu nitelendirilen ‘lezzet’ olgusu,
tiikketicileri etkileme ve harekete gecirme noktasinda ¢ogu zaman konumlandirma unsuru
olarak kullanilmaktadir. Insanlarin tat olarak algiladiklar1 betimleyici unsurlar, koku
algisiyla birlikte olusmaktadir. Bu durum zaman zaman farkl 6l¢eklerde degerlendirilse
de marka ¢agrisimi yapmasi onemli bir etkendir. Ornegin; kahve denilince Mehmet
Efendi, sucuk denilince Afyon sucugu, boza denilince ise Vefa bozacisinin ¢agrismasi tat

algis1 ve hafizasiyla dogrudan iliskilidir (Bati, 2018, 5.252).
1.1.1.5 Dokunma Algis1

Dokunma, viicudun en biiylik duyu organidir ve cilt yoluyla fiziksel temasin
simgesidir. Deri altinda bulunan sinir uglarina bagli duyu cisimcikleri basing, sicaklik,
soguk ve acmin algilanmasini saglamaktadir. Uriiniin malzemesinin, sicakligmin, agirhik
ve seklinin, dokunma deneyimini olumlu yonde etkiledigi ve miisteri sadakatini arttirdig:
gorlilmiistiir (Rodrigues vd., 2011, s.45). Dokunma duyusu, fiziksel ve psikolojik
etkilesimler yoluyla bir iiriin hakkindaki bilgi ve duygularla ilgili dokunsal duyudur
(Hulten, 2011, s.259).

Hulten (2013, s.17) yaptig1 calismada, gorsel ve isitsel duyusal ipuglarini
kullanmanin miisterinin dikkatini etkiledigi ve miisterinin satin alma davranisini iiriinlere
dokunma ile pozitif bir iligki kurmasini sagladigi sonucuna varmistir. Marka ve
isletmeler, miisterileriyle fiziksel temasi gelistirmek i¢in iirlinlerine, tiim miisterilerin

fiziksel olarak erisimini saglamasi gerekmektedir (Maymand, 2012, s.340).

Dokunsal bir girdi olan insan dokunusunun, iirlinlerin ve hizmetlerin
degerlendirilmelerinde 6nemli bir role sahiptir. Uriinlere dokunmak, tiiketici
davraniglarini, tliketicilerin satin alma niyetlerini ve tutumlarim1 olumlu yodnde
etkilemektedir (Peck ve Wiggins, 2006, s.56). Bu nedenle, aligveris yapanlar genellikle

ilgilendikleri iiriinlere dokunmak isterler ve bunu yapabilme Ozgiirligli yapilan
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degerlendirme i¢in esastir. Ayrica arastirmalar, cogu insanin duyusal bilgiyi islerken ayn1

anda birden fazla duyu kullandigini ortaya koymaktadir (Elder vd., 2010, s.361).

1.1.2 Duyusal Pazarlama

Krishna (2012, s.332) “duyusal pazarlamayi, tiiketicilerin duyularint mesgul
eden ve algilarini, yargilarint ve davranislarimi etkileyen pazarlama olarak
tanimlamaktadir. Yonetsel bir perspektiften duyusal pazarlama, iirliniin soyut
kavramlaria iligkin tiiketici algilarini karakterize eden bilingalt1 tetikleyiciler yaratmak
icin kullanilabilmektedir (Ornegin, iiriiniin karmasikhig1 veya kalitesi). Tiiketicilerin
temel duyularina hitap eden bilingalt1 tetikleyiciler diger geleneksel yontemlere gore
tiikketicileri mesgul etmenin daha etkili bir yolu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica bu
duyusal tetikleyiciler, reklam uygulayicilar1 tarafindan s6zlii olarak saglananlar yerine,
tikketicilerin  (arzu  edilen) marka niteliklerini  kendilerinin  olusturmasiyla
sonuglanabilmektedir. Bilhassa reklamlarin etkinliginin artirllmasinda  duyusal
pazarlamanin rolii yadsinamaz. Bes farkli duyuya sahip olan tiiketicilerin marka ile bag
kurmasini saglayan aracilar incelendiginde en ¢ok duyuya hitap eden kaynaklarin basarili

oldugu agik bir sekilde goriilmiistiir (Krishna vd., 2016, s.145).

Duyusal pazarlamada bes duyuya gonderilen c¢esitli uyaranlar ile tiiketicinin
duygusal ve davranissal yonelimlerinin etkilenmesi iizerine ¢alisilmaktadir. Tiiketicilerin
duyusal pazarlama uygulamalarina tepkilerini gormek icin hizmet sektoriindeki
restoranlar lizerinde yapilan arastirmaya gore satin alma kararinda ses, tat ve
dokunsalligin en etkili duyular oldugu gozlemlenmistir (Erenkol ve Ak, 2015, s.1).
Duyusal pazarlama ajanslar1 tarafindan yiiriitiilen nitel ve nicel arastirmalar, miisterilerin
tiikketici begenisini artiran faktorleri belirlemelerine yardimer olarak sirketlere yeni
iirlinleri optimize etmek ve mevcut {riinlerin karliligin1 artirmak i¢in gereken anlayisi
saglar. Tiiketici ihtiyaglarinin arastirilmasz, iirlin kiyaslamasi, kategori degerlendirmeleri,
iirlin optimizasyonu ve konsept-iirin uyumu ¢alismalar1 i¢in 0zel duyusal pazar
arastirmasi metodolojileri gelistirilmistir (Raz vd., 2008, s.719). Yeni arastirmalar, ¢ok
daha fazla sayida marka ve isletmenin {riinlerini gelistirmede duyusal pazarlamadan

yararlanacagi bir ¢aga girildigini gostermektedir (Watch, 2015, s.28).
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1.1.3 Algilamay1 Etkileyen Faktorler

Algilama siirecini etkileyen faktorler i¢ ve dis olmak iizere iki farkli kategoride
degerlendirilmektedir ancak bu ikisi arasinda kesin bir ayrim yapmak psikolojik agidan
olduk¢a zordur. Bu nedenle duygu, giidii, dikkat, kisilik, duygusal yoksunluk, 6grenme
vb. seklinde algiy1 etkileyen faktorler genel bir cergevede degerlendirilmektedir.
Insanlarin duyu organlariyla algiladiklari nesnelligin icerisinde bu faktdrlerin etkisi
oldukca biiyiiktiir ve yiiklenilen anlami etkilemektedir. Nesnenin veya olgunun
yorumlanmasi, anlam yiiklenmesi veya herhangi bir duruma bakis tarzi algiyi etkilemekle
birlikte kavramsal olarak birbirinden etkilenen bir siireci ifade etmektedir (Aytag, 2000,
s.117).

1.1.3.1 Duygu

Duygu, insanlarda kontrol edilmesi miimkiin olmayan tepkiler olarak
tanimlanabilmektedir. insanin 6fkesi, sevinci, ani tepkileri duygularimi gostermektedir.
(Hawkins vd., 1998, s.85). Duygu, noral/hormonal sistemlerin aracilik ettigi, 6znel ve
nesnel faktorler arasindaki karmasik etkilesimler dizisi olarak tanimlanmaktadir.
Duygusal uyarilma, zevk/hosnutsuzluk duygularma yol acar; duygu ile ilgili algisal
etkiler, degerlendirmeler, etiketleme siiregleri gibi biligsel silirecler meydana getirir;
uyarict kosullara yonelik yaygin fizyolojik etkileri harekete ge¢irir ve her zaman olmasa
da ¢ogu zaman disavurumcu, amaca yonelik ve uyarlanabilir davraniglara yol acar

(Kleinginna ve Kleinginna, 1981, s.371).

Duygular, pazarlamanin hemen her asamasinda yer almaktadir. Ornegin,
bilginin islenmesini etkiler, itirazlara verilen ikna edici yanitlara aracilik eder, pazarlama
uyaricilarinin etkilerini Olgcer, hedef belirlemeyi baslatir, hedefe yonelik davranislar
yiriirliige koyar ve tiiketici refahinin 6l¢iilmesini saglar (Bagozzi vd., 1999, s.202).
Duygular, marka iletisimini kolaylastirarak pazarlama planlarinin gelistirilmesini
saglayan, pazarlamaya 6zgli duygularin belirlenerek ve diger disiplinleri referans alarak
pazarlamada bilimsel bir arastirma alani olarak incelenmeye baslanmistir (Huang, 2001,
$.246). Duygular, reklamcilikta merkezi bir rol oynamaktadir. Genel psikolojide

incelendigi sekliyle, insan bilgi isleme ve davranisinda duygularin roliine iliskin kapsamli
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ve siirekli gelisen literatiirden baslayarak, reklamcilik literatiirii y1llar boyunca bu konu
iizerine arastirmalar yapmistir. Bu arastirmalar, bir reklam mesajinin insan zihninde
uyandirdigi belirli duygular ile ayrik biitiinsel duygularin dogrudan davranigsal etkilerinin
ve potansiyelinin yeterince kullanilmadigini ortaya koymaktadir (Poels ve Dewitte, 2019,

s.81).
1.1.3.2 Giidii

Bir insanin ihtiyaglart dogrultusunda herhangi bir markay:1 secebilmesi i¢in
giidiilenmesi gerekmektedir. Insanlarin giidiilerine dair verdikleri tepkiler ise kendi
ihtiyaglarina yoneliktir (Mahatoo, 1989, s.33;35). Sekil 1’de gosterildigi gibi giidiilenme
siireci, dort asamadan olusmaktadir. Bunlar: gereksinim, uyarilma, davranig ve doyum

noktasi olarak belirtilmektedir.

Insan (tiiketici) ilk olarak gereksinim hissetmek zorunda olup uyarilmalara
maruz kalmahdir. Uyarilara maruz kalan insan, ihtiyacin1 giderme davranisi

sergilemektedir. En son asamada ise ihtiya¢ giderilmektedir. Bu asamaya ayn1 zamanda
doyum noktas1 ad1 da verilmektedir.

Sekil 1: Giidiilenme Siireci
Kaynak: Sheth vd., 1999, s.343.

1.1.3.3 Dikkat

Tiiketiciler istekleri ve beklentileri dogrultunda gordiikleri herhangi bir iirline
dikkat etmeleri tesadiifi olan bir eylem degildir. Beklentiler esliginde iirliniin goriinmesi
dogrultusunda beyin serotonin ve dopamin salgilamaktadir. Salgilanan serotonin ve
dopamine karsilik mantikli diisiinmeyi saglayan korteks devreye girmektedir. Tiiketici
ihtiyac hali igerisinde olmasa da bu duruma serotonin ve dopamin izin vermektedir.
Tiiketiciyi tirinii alma egilimine siiriikleyen durumun gerceklesmesi, para kaybetme

duygusunun 6niine gegmektedir (Kog, 2013, s.150).
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Magazalarin veya saticilarin ortalama diizeyde iirlinli alma giicii yliksek olan
materyalleri 6n plana koymasi, tiiketicilerin alma istegi dogrultusunda harekete gecmesi,
dikkat ¢ekme durumu ile ilgili oldugu belirtilmektedir. Magazada 6n planda sergilenen
irlinler o an satilmasa da ilgi ¢ekmektedir. Bu durum ise limbik sistemin uyarilip
dikkatini ¢ekmesi ve ilgi uyandirmasi ile agiklanmaktadir. Yapilan arastirmalar
dogrultusunda, tiiketicilerin taksitli olarak iiriin alma secenegine yonelmesi karar verme
etkisi olan korteksi geride birakmakta olup tiirlinii alma istegine siiriikledigi saptanmistir

(Lehrer, 2019, s.148).
1.1.3.4 Kisilik

Kisilik, bireyin ¢evresindeki bireylere sergiledigi tutum ve tavir olarak
sekillenmekle beraberinde diger bireylerden ayir edici davramis gostergeleri olarak
tanimlanabilmektedir. Her birey farkli yasam bi¢imi ve farkl1 karakterlere sahiptir. Insan

davraniglari ise kisiliklerine gére yansimaktadir (Ciiceloglu, 2007, s.28).

Bireylerin kisiliklerinin olusmasindaki faktorler dort grupta ifade edilmektedir

(Eren, 1998, s.41).
- Belirli bir yasam sonrasi ortaya ¢ikan sorumluluk rolii.
- Bireyin yetenekleri, potansiyeli ve zekasi.
- Ahlak davranisi, kiiltiirel ve i¢inde bulunulan yapi, toplumsal 6zellikler.
- Genetik olarak alinan fiziksel 6zellikler.

Bireyin kisiligi dogrusal olarak satin aldigi {iriin ile yakindan iligkilidir. Satin
alan elbise, taki, aksesuar, ayakkabi vb. iirtinler bireylerin kisiligini yansitabilmektedir

(Koroglu, 2014, s.149).
1.1.3.5 Duygusal Yoksunluk

Duygusal yoksunluk literatiirde ayn1 zamanda yalnizlik olarak ifade edilen bir
kavramdir. Birlesik bir yap1 olarak bir araya gelen 6znel ve duygusal tepkilerin bir

takimyildizindan olusur; bu nedenle tekil bir yap1 olarak tanimlamaz. Cogu insan,
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kendisini yalniz hissedip hissetmediklerini kolayca anlayabilme yetisine sahiptir (Wright,
2005, s.124). Bireyin olagan yasantisinda isteklerinin gerceklesmemesi durumu, dis
uyaranlarin kisiye ulagsmamasi bireylerin kendilerini duygusal yoksunluk igerisinde

tutmasina neden olabilmektedir (Koéroglu, 2014, 5.92).
1.1.3.6 Ogrenme

Ogrenme, temel anlamiyla yeni bellegin yaratilmasina yon veren karmasik bir
siire¢ olarak yorumlanmaktadir. Farkli olarak yorumlanmak istenildiginde 6grenme,
insan yasaminda elde edilen deneyimlerin davraniglarda ortaya ¢ikan degisiklikler olarak
tanimlanabilmektedir. Ogrenme, beynin isleyis fonksiyonlarinda bellek olusumu
acisindan ilk durak olarak ifade edilmektedir. Yeni bilgiler ve deneyimler 6grenildikge
beyinde bulunan noral aglar arasinda yeni baglar kurulmaktadir. Hatirlatma ve tekrarlama
oldugu ve siklikla gergeklestigi siirece noral aglarda giderek giiclenmektedir (Amin vd.,

2014, s.683).

Insanlar farkinda olmadan bilingsiz bir sekilde 6grenebilmektedir. Fakat bu
durum sinirh bir gergeve igerisinde gerceklesmektedir. Insanlar tek seferde sadece belirli
bir zihinsel kapasiteye sahiptir. Bu nedenle bazi uyarilar beyin fonksiyonlarinda yiizeysel
olarak isleme alinmaktadir. Beyne gelen diger uyarilar ise derinlemesine bir sekilde
isleme tabi tutulmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda, bilingli olarak farkinda olma durumu

ortaya ¢ikmaktadir (Sutherland ve Sylvester, 2004, s.71).
1.1.4 Algilama Siireci

Algilama siireci, anlamli bir deneyim elde edecek sekilde bilginin secilmesi,
diizenlemesi ve yorumlamasi olarak ifade edilmektedir. Bireyin belirli bir iiriin veya
hizmet hakkinda diisiindiigii sey, ona yonelik algisin1 yansitmaktadir. Ayni ihtiyaclara
sahip bireyler, alg1 farklilig1 nedeniyle benzer iiriinleri satin almayabilirler (Jisana, 2014,

s.36).

Algilama, algisal beklentilerin etkisinde oldugu gibi, deneyimler, inanglar,
ihtiyaglar, kiiltiir, egitim diizeyi, toplumsal ve sosyolojik etkenler, psikolojik ve

ekonomik faktorler gibi bircok dinamigin siirece dahil oldugu bir sistemdir. Bu nedenle
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algilama genellikle 6znel bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir ve tek bir
olay/durum/nesne den her birey kendi gergegini algilamaktadir (Girisken, 2018, s.37;
Tutar, 2008, s.95).

Solomon (2017, s.108) algilama siirecini asagidaki sekilde gosterildigi {izere,
duyusal algilayicilar ile algilanan duyusal uyaricilara maruz kalan birey, ilgisi
dogrultusunda dikkatini yonlendirdikten sonra bireysel edindigi yasant1 ve deneyimleri

sonucu maruz kaldig seye bir alg1 olusturmaktadir.

Duyusal Duyusal
Uyancllar Algilayicilar

&@O"O

o Sesler

\)QO

o>

$9( \T\
»_,D unma \\\ / ’ ’

JJ

Sekil 2: Algisal Siirece Genel Bir Bakis

Kaynak: Solomon, 2017, s.108.

Literatiir incelendiginde algilama siireci, algisal segicilik, algisal orgiitleme ve

algisal yorumlama olmak iizere ii¢ boyuttan olusmaktadir.
1.1.4.1 Algisal Secicilik

Algida segicilik olarak da bilinen bu kavrama gore bireyler, ¢evrelerinde siirekli
olarak ¢ok sayida uyariciyla kars1 kasiya kalmasina ragmen bunlardan yalnizca birkagini

belirgin olarak algilamaktadir (Ozden, 1978, s.15). Duyusal algilayicilar ile algilanan
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duyusal verileri beyin secerek algilamaktadir ve segme olay1 algilama siirecinin en

belirgin 6zelliklerinden biridir (Ciiceloglu, 2000, s.122).

Tiiketiciler disaridan gelen ¢esitli uyaricilarin hepsiyle hareket edemeyecegi i¢in
segici dikkat gosterip beyninden silizerek se¢im yapmaktadir (Kotler, 2000, s.173).
Ornegin, televizyonda bir¢ok kanal olmasma ragmen bireyin siirekli aym kanallari
izlemesi ve televizyonu acar agmaz diger kanallarin icerigine bakmadan hizlica gecip
istedigi kanali agmasi algisal secicilik yaptiginin gostergesidir. Bir baska Ornek ise
markete gidip siirekli aldig1 iiriinii reyondan alan bir birey lriiniin igeriginin veya

gramajinin degismis olabilecegi ihtimalini diisiinmeden iirlinii satin alacaktir.

Secici algilama konusu dahilinde incelenen ve kavramla yakindan iliskili olan

li¢ 6nemli faktor bulunmaktadir. Bunlar;

- Secici Maruz Kalma: Bireylerin var olan ihtiyaclari, alisgkanliklart ve
tutumlari ile uyumlu olan uyaricilara kendisini maruz birakmasi, uyumsuz olanlardan ise

kacinma egilimi gostermesi olarak agiklanmaktadir.

- Secici Dikkat: Bireylerin, yogun ihtiyag ve isteklerini karsilayan

uyariciya karsi dikkatini yogun bir bi¢imde yoneltmesidir.

- Secici Amimsama: Bireylerin, ihtiya¢c ve tutumlarla uyumlu uyaricilari
bellekte tutarak gerektiginde animsamasi seklinde ifade edilmektedir (Odabas1 ve Baris,
2007, s.132).

Yapilan noropazarlama sonuglarina goére, goz hizasinda bulunan raflardaki
iirlinlerin ve sag sayfaya konulan reklamlarin daha fazla algilandigs; yiiksek seslerin ve

parlak renklerin daha ¢ok dikkat ¢ektigi tespit edilmistir.
1.1.4.2 Algisal Orgiitlenme

Algisal orgiitlenmede genellikle bireyler, sekil-zemin iligkisi, gruplama ve
tamamlama egilimleri gostermektedirler. Uyaranlar bir kompozisyon dahilinde
diisiiniilerek algilanmaktadir ve ayrica uygun bir kompozisyonun i¢inde yer alan herhangi

bir uyaranin da fark edilmesi s6z konusudur (Morgan, 1984, s.266).
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Sekil ve zeminin birbirinden ayr1 olmasi sayesinde ¢evredekiler
algilanabilmektedir. Ornegin, bir magaza vitrininin basarisi, tiiketicilerin aradiklarini

vitrinde bulabilmeleri veya algilayabilmeleriyle dogru orantilidir.

Bireyler birbirine yakin olan nesneleri gruplandirarak algilarlar. Ornegin, giyim
magazalarinda askida bulunan kiyafetler ile tam altinda bulunan ayakkabilarin veya
askilara rastgele yerlestirilmis aksesuarlarin o kiyafetler i¢in yapilmis bir kombin gibi

algilanip kiyafetler ile birlikte satin alinmasidir.

Bireylerin kopuk parcalar yerine biitiinii algiladigi durum ise tamamlama
egilimini gostermektedir. Ancak bu faktoriin etkili olabilmesi i¢in markanin iyi derecede
bilinir ve taninir olmas1 gerekmektedir. Ornegin, reklamlarda mesajlarin tam verilmemesi
veya reklamlarin uzun versiyonunu yayinladiktan belli bir siire gectikten sonra kisa

versiyonlarini yayinlamalari tiiketicilerde tamamlama egilimini gergeklestirecektir.
1.1.4.3 Algisal Yorumlama

Algilama siirecinin son basamagini olusturan algisal yorumlama, bireyin aldigi
uyarictya verdigi anlami ifade etmektedir. Bu noktada kisinin i¢cinde bulundugu durum
ve kosullar ¢cok dnemlidir. Ayrica bir diger 6nemli faktor ise zamanlamadir. Ayn1 reklami
izleyen her bir birey reklami farkli yorumlayabilmektedir. Hatta ayni1 reklami1 ayn1 birey
farkl1 bir zaman diliminde de farkli yorumlayabilir. Ciinkii o zaman dilimi igerisinde birey

farkli gevre faktorlerine maruz kalmais olabilir (Odabasi ve Baris, 2007, s.135).
1.2 Marka Algisi

Teknolojinin hizla gelismesi ve yasanilan cevre faktorlerinin degismesi ile
birlikte sektorlerdeki rekabetin de oldukca zorlayict oldugu gézlenmektedir. Pazarda yer
alan firmalar, markalar bu zorlayici ortam igerisinde digerlerinden kendilerini ayirt edici
ozellikler bulma konusu iizerine ¢alismaktadir. Cilinkii tiiketiciler homojenligin yogun
olarak yasandigi bu ortam icerinde farkli olmak ve hissetmek adina heterojenligi
yakalama egilimi icerisindedirler. Ozcelik ve Torlak (2011, s.374) yaptiklar1 ¢calismada
tiikketicilerin zihninde farkli bir sekilde konumlandirilmanin ancak marka algisinin

yaratilmasiyla olabilecegi sonucuna ulasmislardir.
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Insanlar gevreleriyle nasil iliski kuruyorlarsa marka ile de iliski kurmaktadirlar.
Bu kurduklarn iliskiler genellikle marka algis1 olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler
markayi kalite, tarz, kolay erisim, iiriin sunabilme 6lcegi, bilinirlik, fiyat vb. bir¢ok faktor
ile algilamaktadirlar (Kervyn vd., 2012, s.166). Manikandan ve Rajamohan (2014, s.137),
bu faktdrleri biligsel ve duygusal olmak iizere 2 boyut altinda toplamislardir. Yapilan
onceki calismalarda tiiketicilerin satin alma davranislar1 incelendiginde, bilissel ve
duyussal durumlarinin 6nemli derecede etkili oldugu ortaya ¢cikmistir (Knigt ve Kim,
2007, s.278; Kumar vd., 2009, 5.526; Asshidin vd., 2016, s.643). Insanlarm sosyal bir
varlik oldugu gerceginden hareketle, iktisat biliminin de kabul ettigi {izere tiiketiciler
satin alma kararlarinda ve davraniglarinda her zaman rasyonel veya mantikli hareket
etmemektedirler. Tiiketiciyi etkileyen diger faktorler arasinda hafiza, tutum, duygu,

psikoloji, deneyim vb. bir¢ok etken sayilabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2007, s. 157).

Marka algisi, tiiketicilerin zihninde var olmakla dogrudan iliskili bir kavramdir.
Tiiketicilerin zihninde yer alabilmenin en 6nemli kosulu ise markalarin, algiy1r dogru
yonlendirme ve yonetme kabiliyetlerini gelistirmeleriyle miimkiindiir. Bu nedenle
markalarin uzun vadede kazang elde edebilmesi i¢in marka algisinin etkin ve dogru bir
sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Ries ve Trout, 2014, s.29). Her insanin algilamas1 ve
alg1 diizeyleri de birbirinden farkliliklar gostermektedir (Simsek, 2016, s.124). Olumlu
marka algisina sahip olan markalar tiiketiciler tarafindan tercih edilmekte ve markaya

olan sadakatleri uzun siireler itibariyle gegerli olmaktadir (Giingér, 2015, s.60).
1.3 Marka iletisimi

Glinlimiizde iletisimin ve iletisim kanallarinin giderek daha fazla 6nem
kazanmas1 ve ¢esitlenmesiyle birlikte markalar da bu yeni iletisim kanallarinda yer
almaya baglamistir. Son zamanlarda bunun da yeterli olmadiginmi fark eden markalarin,
daha etkili ve dogrudan tiiketiciye temas edebilecek ve iiriin/hizmetleriyle uyumlu
olabilecegini diisiindiikleri kendi iletisim kanallarin1 yaratmaya basladiklari
gorlilmektedir. Bu noktada marka iletisimi merkezde konumlandirilarak markaya ait
sadakatin, giivenin, bilinirligin, imajin, alginin vb. boyutlarin daha az maliyetle ve daha

efektif bir sekilde saglanmas1 hedeflenmektedir.
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Schultz’a (1998, s.410-411) gbre marka iletisimi, markay1 desteklemek adina
her tiirlii medya ve tanitim faaliyetlerine yapilan yatirimlarin biitliniinii ifade etmektedir.
Low ve Lamb (2000, s.352) marka iletisimini, markanin tiiketiciler tarafindan iyi ya da
kotii seklinde degerlendirilmesi olarak tanimlamaktadirlar. Marka iletisimi kurumlara,
markalagma siireci ve etkileri, tiiketiciye yakinlik ve marka gelisiminin hangi 6l¢iide
oldugu ile ilgili belirgin ve daha genis perspektifler sunmaktadir (Wijaya, 2013, s.56).
Miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler, kanal iiyeleri, medya, hiikiimet diizenleyicileri ve
topluluklarla marka iliskilerinin yonetilmesinde marka iletisimi birincil derecede
biitlinlestirici bir rol oynamaktadir. Ayrica marka iletisimi, zaman ig¢inde tliketicinin
marka ile olan iliskisini giiclendirmek i¢in tiiketiciyi markaya daha fazla baglayarak
marka sadakatini artirmak amaciyla da kullanilmaktadir (Duncan ve Moriarty, 1998, s.1).
Yeni bir {riiniin basarili bir sekilde pazara giris asamasinda 6nemli bir faktor olarak
degerlendirilen marka iletisimi, tiiketiciler i¢in yeni olan bilhassa hizmet kavramlarinin

somutlastirilmasinda anahtar bir role sahiptir (Terrill, 1992, s.24).

Marka iletisiminin amaci, hedef kitleyi bir markaya maruz birakarak farkindaligi
artirmak ve boylece markanin hatirlanabilirlik oranini ylikseltmektir. Optimum diizeyde
memnuniyeti saglanmis olan tiiketiciler marka iletisim faaliyetleri sayesinde hatirlanan
markay1 satin almaktadir. Tiketicilerin marka iletisimine herhangi bir sekilde maruz
kalmalar1 sonucunda tiiketicilerin bellegindeki marka cagrisimlarinin hatirlamast ve
taninmasi s6z konusu olmaktadir. Bu da markalarin tercih edilebilirlik, gii¢, benzersizlik,

marka farkindalig1 vb. birgok faktorlerini etkileme giicline sahiptir (Panda, 2004, s.9).

Marka iletisim faaliyetleri, tiiketicilere ve potansiyel miisterilere bir markaya
yonelik mevcut ve gelecekteki davranislarini etkilemek i¢in mesajlar ve tesvikler iletmek
amaciyla tasarlanmaktadir. Marka iletisimi faaliyetleri genel olarak markaya potansiyel
misteri havuzundan yeni miisteriler kazandirmayi, mevcut miisterileri elde tutmay1 ve
iirlin veya hizmetlerden daha fazla kullanmaya tesvik etmeyi vb. ¢cabalar1 hedeflemektedir
(Schultz, 1998, 5.410-411). Marka siirdiiriilebilirliginin saglanmasi ve uzun vadeli basar1
elde edilebilmesi icin giiven ve sadakat gibi olumlu marka tutumlarinin olusturulmasi
biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Hoek vd., 2000, s.417). Bu tutumlarin olusturulabilmesi de

marka iletisimi yoluyla olmaktadir. Olumlu marka tutumlarinin olusturulmasinda marka
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iletisiminin siirekli olarak 6nemli bir rol oynadig1 sonucuna ulagilmistir (Kempf ve Smith,
1998, s.336; Keller ve Lehman, 2006, s.755). Zehir ve arkadaslarinin yaptiklari ¢alisma,
marka iletisiminin iirlin/hizmet kalitesi, marka giliveni ve sadakat kavramlarim
biitiinlestirdigini ve bu kavramlarin tiiketicilerin zihninde yer etmesinin saglanmasinda
onemli derecede etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica marka iletisimi tek yonli
(dolayl1 iletisim) ve iki yonlii (birebir veya dogrudan iletisim) olabilmektedir. Tek yonlii
marka iletisimi, basili-tv-radyo reklam vb. igeriklerinden olusurken iki yonlii veya
dogrudan marka iletisimi ise islem odaklidir ve temel olarak mevcut miisteri satin alma

davranisini dogrudan etkilemeyi hedeflemektedir (Zehir vd., 2011, s.1227).
1.4 Miizik Algis1

Insanlarin isitme durumu titresimler sayesinde ger¢eklesmektedir. Bu durumun
elbette insan fizyolojisi diisiiniildiigiinde belli sinirlandiriimalari séz konusudur. Oyle ki
insan, ortalama olarak saniyedeki titresim sayis1 20 ile 20.000 frekans arasinda olan
sesleri duyabilmektedir. Isitme siireci, bu ses araliginda bulunan ses titresimlerinin
kulaktan iceri girmesiyle baslayip belli sinir yollarin1 gegtikten sonra beyne ulagmasi

sonucu tamamlanmaktadir (Goktepe, 2013, s.7).

Miizik algis1 ve bilisi, bir miizigin begenilmesinin altinda yatan zihinsel
mekanizmalarin belirlenmeye calisildig1 biligsel psikoloji alamidir (Justus ve Bharucha,
2002, s.453). Bireyler, miizik algisiyla ¢ok erken yaslarda tanigmakta ve her birey
yasadig1r ortam, kiiltiirel, psikolojik vb. etkenler sonucu kendi karakteri, bilgisi ve

deneyimlerinden etkilenerek miizigi farkli bir seklide duymaktadir (Bozkir, 2009, s.3).

Miizik algisi, akustik analiz, isitsel hafiza, isitsel sahne analizi ve miizikal
s0zdizimi ve anlambilimin igslenmesinin altinda yatan karmasik beyin fonksiyonlarini
iceren bir olgudur. Bunun yani sira miizik algisi, potansiyel olarak duyguyu, otonom sinir
sistemini, hormonal ve bagisiklik sistemlerini etkileyerek (6n)motor temsillerini harekete

gecirmektedir (Koelsch ve Siebel, 2005, s.578).

Miizik algisinin hafiza ile yakindan iliskisi bulunmaktadur. Isitsel duyusal bellek
(muhtemelen Gestalt olusumuyla birlikte), hem ¢alisan hafiza hem de uzun siireli bellek

ile baglantilidir. Norogoriintiileme ¢alismalari, miizik perdesi i¢in ¢alisan bellegin esas

21



olarak alt frontal girus, premotor korteksi ile alt ve iist parietal alanlar1 ve beyincik
icerdigini gdstermektedir (Zatorre vd., 1994, s.1909; Janata, 2002, s.123; Gaab vd., 2003,
s.1425). Ayrica PET verileri, miizikal semantik bellege erisimin (sol) orta temporal girusu
icerdigini ve miizikal semantik temsillerin (yani, olas1 bir miizik sozliiglinlin parcalari)

(sol) 6n temporal alanlarda depolandigin1 acik¢a gostermektedir (Platel vd., 2003, s.244).

Zander’in (2006, s.478) yaptig1 ¢aligmada miizigin tiiketicileri nasil etkiledigini
ve markalarin ilk izlenimlerinin olusturulmasina olan katkisinin ne kadar oldugunu
arastirmistir ve miizigin marka hakkinda kelimelerin veremeyecegi bilgileri en az 30
saniye i¢inde kars1 tarafa iletebildigi sonucuna ulagsmistir. Ayrica ¢aligmada, reklami
yapilan iirlinlerin, belirli bir miizik pargasiyla oldukca hizli bir sekilde tanimlanabildigi
gozlemlenmistir. Buradan hareketle, bir markay1 tanimlanabilir kilan seyin miizik oldugu

elde edilen degerli sonuglar arasinda yer almaktadir.
1.4.1 Miiziksel Alg: Tiirleri

Miiziksel alg1, miizige olan beklentilerin farklilagmasiyla birlikte degisim
gostermektedir. Ciinkii miiziksel algilama, sadece miizik frekanslarinin yorumlamasiyla
ilgili stiregten ¢ok daha fazlasini icermektedir. Bu nedenle miiziksel algi tiirleri ortaya

cikmustir. Sazak (2008, s.8) miiziksel algi tiirlerini li¢ baglik altinda toplamaktadir;

1. Beste yapmada algilama: Bu kavram genellikle bestecilerin
algilamalaryla ilgilidir. Bir miizigi bestelerken bunlar1 kars1 tarafa nasil aktaracaklar ve
ilgi ¢ekecekleri konusunda ne hissettikleri, diisiindiikleri ve nasil yansittiklarini ifade
etmektedir. Bu noktada besteciler, etki oranimi yiikseltmek adina zaman zaman kendi

sesini veya bir enstriimani da kullanabilmektedir.

2. Sanatsal yorumlamadaki algilama: Sesini veya enstriimani kullanmaya
baglayan besteci i¢in bu sefer sanatsal yorumlamadaki algilama devreye girmektedir.
Bestenin, miizigin her bir adiminda bilin¢li olarak hareket eden besteci, besteleme

esnasinda duyulariyla algiladig: her seyi viicutsal tepkilerine dokerek hareket etmektedir.

3. Duymanin algilanmasi: Bu kavram bir miizigi dinleyen, duyan veya

anlatan her birey i¢in gecerlidir. Tam olarak duyulan miizikten ne algilandigi, o miizikten
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cikarilan haz ile dogru orantilidir. Beynin farkli ve birgok bolgesinde sinir sistemindeki
noronlarin elektriksel iletisime gegmesi sonucu, kalp atislarinda hizlanma, nabiz ve kan
basincinin artmasi, ritim tutma ve bedensel hareketler yapma seklinde algilama

bicimlerini gérmek miimkiindiir (Sazak, 2008, s.9).

Yapilan arastirmalarda miizigin, kisa ve uzun vadede insanlara olumlu yénde
bircok etkisinin oldugu saptanmistir. Bu olumlu etkiler sadece saglikli bireylerle de sinirh
kalmamistir. Insan sagligi iizerinde de (biligsel, duyussal veya davranigsal beceriler) cok
onemli etkileri olmustur (Koelsch ve Siebel, 2005, s.583). Sonug olarak tiirli veya amaci
ne olursa olsun miizik her bireyde farkli duygular, diisiinceler ve dolayisiyla algilar
olusturmaktadir. Bu kadar fazla miizigin/sarkinin iiretilmesi ve tiirlerinin ortaya ¢ikmasi

ise algilamalardaki bu farklilar sayesinde olmaktadir.
1.4.2 Miiziksel Algilama Siireci

Algilama, beyinde gerceklesen bir siirectir. Nesnel algilama siirecinin beyin ile
iligkilendirilmesi sonucunda ise miiziksel algilama siireci ortaya ¢ikmaktadir (Sazak,
2008, s.5). Arastirmacilar miiziksel algilama siirecini farkli bagshklar altinda
toplamiglardir. Ornegin, Morgan (2011, s.243) miiziksel algilama siirecini zemin algisi,
gruplama ve tamamlama olarak {i¢ baslik altinda toplarken; Ugan (1997, 5.30) orgiitleme
ve yorumlama olarak iki baslik altinda ele almistir. Bir diger caligmada ise miiziksel
algilama siireci dort baglik altinda toplanmis olup bunlar; ses kaliplari, ses kaliplarinin
se¢imi, ses frekanslariin gruplandirilmasi ve yorumlanmasi seklinde siralanmaktadir

(Sazak, 2008, s.5).

Bu sistem igerisinde ses frekanslari, miizikte uyaran olarak adlandirilmaktadir.
Tim bu ses frekanslarinin birbirinden ayrilmasi ve anlamli bir biitiin haline gelmesi
beynimizin ayn1 anda diger bolgelerinin aktif hale gelmesi sonucu olusmaktadir (Moog,
1976, s.38). Miizigin bilissel yonlerini olusturan bellek, duygu-durum, dikkat ve alg1 vb.
ile ilgili islemler, miizikten bagimsiz genel beyin islemleri ile ortaklasa calisarak miizik
islemlerini yerine getirmektedir. Ayrica insan beyninde miizik islevlerini yerine

getirmekle gorevli sinir devreleri de mevcuttur (Torun, 2016, 5.66).
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Beynin miizigi algilama siirecinde aktiflesen ve miizigi olusturan ogeleri
algilama bolgeleri farkliliklar gostermektedir. Tablo 2’de insan beyninin miizigi

olusturan bilesenlerin beyinde algilandig1 bdlgeler hakkinda bilgi verilmektedir.

Tablo 2
Miizigi Olusturan Bilesenlerin Beyinde Algilandig1 Bolgeler

SOL YARIKURE | SAG YARIKURE
Form Ezgi
Tempo Tin1
Ritim His
Okuma Giriilti
Yazma Araliklar
Dizi Yaraticilik
Analiz Ses Perdesi

Kaynak: Bozkir, 2009, s.4.
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IKiNCi BOLUM
RETRO PAZARLAMA-RETRO MUZIK VE BEYIN-MUZIK iLIiSKiSi
2.1 Retro Pazarlama ve Retro Miizik
2.1.1 Retro Kavram

Latincede “geriye dogru” anlamina gelen ve ‘retrospective’ sdzciigiiniin
kisaltmasindan ortaya ¢ikan retro kelimesi, Tiirkgede “geriye doniik, ge¢mise doniik”
anlamlarinda kullanilmaktadir. Genellikle retro olarak nitelendirilecek olan olgunun, en
az on bes ile yirmi yil Oncesine ait oldugunu ifade etmektedir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Retro, Erisim Tarihi: 14.11.2021). Son yillarda oldukc¢a

popiiler bir sekilde kullanilan retro akimina, modadan otomotive, mobilyadan festivallere

hatta miizik gibi bir¢ok sektorde rastlamak miimkiindiir.

Yenilik ve inovasyon kavrami, retronun pazarlamada kullanilmasiyla birlikte
daha genis bir perspektifte ele alinmaya baslanmistir (Brown, 2001, s.3-4). Boylece
gecmiste yapilan bircok sey farkli ve giincel olarak nitelendirilebilecek teknikler ve gorsel
tasarimlarla yeniden hayat bulma sansi elde etmenin yami sira tam tersi de miimkiin
olabilmektedir. Ozetlemek gerekirse retro, yeni ile eskinin ¢apraz etkilesimlerle yeniden
iiretilmesi siireci olarak da ifade edilmektedir. Bu etkilesimlerden dogan farkliliklardan
dolay1 retro kavrami farkli kategorilerde ele alinmaktadir. Brown (1999, s.365) retro
kavramini, repro, retro (repro nova) ve repro-retro (repro de lux) seklinde ii¢ ana kategori
olarak ele almistir. Bu kategorilestirme ile kavramlarin ifade ettigi olgu, cergeve ve
farkliliklar netlik kazanmistir. Sonu¢ olarak repro, eskiyi tamamen ayni sekilde
glinlimiizde de yeniden iiretmeyi; retro, eskiyi gilinlimiiz kosullarinda (yiiksek
teknolojiyle, farkli ve yeni yontemlerle vb.) yer alan yeniliklerle yeniden harmanlayarak
iiretmeyi; neo-nostalji olarak da adlandirilan repro-retro ise eskinin giiniimiize kadar olan

gelisim, degisim, donlislim seriivenini ifade etmektedir (Aysuna Tiirkyilmaz, 2016, s.62).
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2.1.2 Retro Pazarlamada Kullamilan Yaklasimlar

Literatiir incelendiginde retro pazarlamanin kesin bir taniminin olmamasiyla
birlikte, retro pazarlama kavrami ilk olarak 2001 yilinda Stephen Brown tarafindan
kullanilmistir. Brown, c¢alismalarinda retro kavramini derinlemesine arastirmis ve
retronun kullanildig1 birgok alana deginmistir. Bu alanlar asagida detayli bir sekilde

aciklanmaktadir.
2.1.2.1 Repro

Retro pazarlama alani igerisinde yer alan repro, eski olan bir seyin (nesne,
durum, olgu vb.) yasanilan anda orijinal hali ile yeniden iiretilmesi olarak
kavramlagtirilmaktadir. Genellikle repronun tercih edilme nedeni, maliyetinin diisiik
olmasindan kaynakli daha ¢ok kar getirisi yaratma avantajidir (Brown, 2001, s.6). Clinkii
burada eskiyi oldugu gibi tiiketiciye sunma durumu s6z konusu olmasindan dolay1 ekstra
bir masraf veya harcama olmayacaktir. Literatiirde repro kavramimin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in genellikle gecmis zamanlarda yapilmis siyah beyaz filmlerin,
reklamlarin veya posterlerin yeniden yayimlanmasi 6rnegi verilmektedir. Ayrica bir
sahaftan iceri girildiginde veya eski bir tas plak dikkatle ele alindiginda veya erkek
modasinda kiyafetlerin tamamlayici unsurlarindan sayilan kostekli saatler o doneme ait
ne varsa (goriintii, koku, ses, tat, hissiyat) tiiketicinin tiim zihninde oldugu gibi
canlanmasinm1 saglayacaktir. Bu ornekten de anlasilacag: iizere repro kavrami nostalji

algisin1 en derin sekilde hissettirebilen yetenege ve giice sahiptir.

Repro kavrami maliyet avantajinin yani sira eski dénem {iriin, marka veya
esyalarin, mevcut donem istek ve ihtiyaglarini karsilayamama riski de mevcuttur. Bu
riskin ortadan kaldirilabilmesi veya en azindan azaltilabilmesi i¢in retro ve repro-retro

yaklagimlar1 gelistirilmistir (Aysuna Tiirkyi1lmaz, 2016, s.62).
2.1.2.2 Retro (Repro Nova)

Simdiki zaman1 ge¢misle bulusturan bu kavram, reprodan farkli olarak eskinin

“giincellenerek” yasatilmasi anlamina gelmektedir (Brown, 2001, s.7). Burada bahsedilen
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giincelleme, mevcut zamana ait teknoloji, ekipman, enstriiman, kisi, metin, mekan vb.

unsurlar1 kapsamaktadir.

Glinlimiizde siklikla duydugumuz ve karsilastigimiz retro kavramini
somutlastirmak i¢in ¢evremizde bircok Ornek mevcuttur. Volkwagen’in eski Beetle
modelini New Beetle veya Bug adi altinda liretmeye devam etmesi (Brown, 2001, s.7) ya
da Tag Heuer saat markasinin modellerinin birbirine benzemesi fakat mekaniginde bir
masa yerine giines enerjisiyle calisan bir mikrogiple liretime devam etmesi (Haynes,

1998, s.47) birer repro novadir.
2.1.2.3 Repro Retro (Repro De Luxe)

Repro retro kavraminin temelinde “yeniden canlandir(il)ma” olgusu yer
almaktadir (Brown, 2001, s.8). Geg¢miste var olmus seylerin yeniden iiretilerek
gilinlimiizde varligin1 devam ettirme s6z konusudur. 1970-80’lerdeki bir filmin/dizinin
yeniden canlandirilarak ¢ekilmesi (Aysuna Tiirkyi1lmaz, 2016, s.64) veya bestelenmis bir

sarkinin yeni bir sarkiciyla sdylenmesi 6rnek olarak gosterilebilir.
2.1.3 Retro Pazarlama

Gecmiste var olan bir marka, iirlin veya kavramin giintimiizde farkli formatlarda
yeniden yaratilmasina retro pazarlama adi verilmektedir (Tekeoglu ve Tigli, 2016, s.280).
Retro pazarlama ile ilgili daha 6nce yapilan arastirmalar, retro pazarlamanin “nostalji”
kelimesiyle ele alinarak ¢ogunlukla nostalji pazarlamasi, nostalji markalamasi
basliklariyla literatiirde yer aldig1 goriilmektedir. Retro pazarlama, tiiketicilerin nostalji
farkindaligini tetiklemeye ve sonraki nostalji davranigina ilham vermek icin nostalji
iiretmeye odaklanmaktadir. Bu konuda basarili olmak i¢in isletmeler dncelikle nostalji
duygularini uyandirmak icin uygun uyaranlari belirlemelidir. Ozetle pazarlama
etkinligini ve amacin1 elde etmek i¢in uygun pazarlama stratejisini se¢mesi
gerekmektedir. Retro pazarlama stratejilerinin genellikle karakter nostaljisi, olay

nostaljisi ve kolektif nostaljiden olustuguna inanilmaktadir (Cui, 2015, s.128).

Gegtigimiz yillarda pazarlama uzmanlar tarafindan retro pazarlama veya retro

markalama stratejileri i¢in nostalji temasmin belirgin bir sekilde kullanildig:
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gozlemlenmektedir (Youn ve Jin, 2017, s.565). Ornegin, Maggi Noodles, PepsiCo,
General Mills, McDonald's, MillerCoors, Coca-Cola, Target ve Unilever gibi taninmis
markalar, pazarlama cabalarinda nostalji temalarini aktif olarak kullanmaktadir (Singh
vd., 2021, 5.289). Pazarlama ve reklam mesajlarindaki bu nostalji temalar1 (Ornegin, eski
temalar, resimler, jingle ve eski sloganlar) araciligiyla pazarlamacilar, tiiketicilerin
gecmise dair hos anilarindan yararlanmaya caligmaktadir. Literatiir, nostaljiye dayali
reklamlarin, reklamlara ve markalara kars1 tutum ve alg1 (Merchant vd., 2016, s.718),
marka baglilig1 (Muehling ve Pascal, 2011, s.107) ve reklam1 yapilan iirlinlerin satin alma
niyeti iizerinde olumlu etki yaratmada son derece ikna edici ve etkili oldugunu

vurgulamaktadir (Merchant vd., 2013, s.161).

Baz1 calismalar, verilen nostaljik ipuclarinin herkes tarafindan ayni sekilde
algilanmadig1 ve bireyden bireye degistigi icin (Belk, 1990, s.675) nostalji temalarinin
korii korline uygulanmamasina dikkat cekmektedir (Barrett vd., 2010, s.401-402).
Ornegin, Verplanken (2012, s.288-289) yaptig1 calismada, kaygi ve depresyon duygulari
gibi nostaljik ipuclarinin olumsuz tepkilerine dikkat ¢ekerken endiseli bireylerin 6zel
durumlarinin goz éniinde bulundurulmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ozellikle retro
reklamlardan ikna edici sonuglar elde etmek igin bireyler tarafindan uyandirilmis
gecmisin olumlu bir sekilde yeniden yapilandirilmasi gerekmektedir (Sierra ve McQuitty,
2007, s.109), bu da 6nemli Ol¢lide bu kisilerin olumlu ruh hallerine baghdir. Retro
reklamlar {izerine mevcut pazarlama bilimsel ¢alismalari, manevi refah pahasina yalnizca

yasam memnuniyetine odaklanmistir (Khoshghadam vd., 2019, s.538).

Brown, Kozinets ve Sherry (2003, s.21), eski markalarin yeniden
canlandirilmasi tizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda retro markalasmanin (pazarlamanin)
4A’si1 olusturmuslardir. Bunlar sirasiyla, marka hikayesi (Allegory), ideallestirilmis
marka toplulugu (Arcadia), marka 6zii (Aura) ve marka paradoksu (Antinomy)’dur. Bu

kavramlar1 agiklamak gerekirse;

1. Allegory (Marka Hikayesi): Bu kavram genel olarak, sembolik
hikayeler, anlatilar veya genisletilmis metaforlardan olusmaktadir. Dinamik bir yapiya
sahip olan marka hikayeleri, reklamlarin olusturulmasinda siklikla kullanilmakta, poptiler

zevklere ve egilimlere gore degismektedir (Stern, 1988, 5.90).
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2.  Arcadia (ideallestirilmis Marka Toplulugu): Markanin etrafinda
birlesen ve ideallestirilmis topluluk olarak adlandirilan arcadia, markanin tiiketicileri
tarafindan paylasilan ortak duygulari ile ilgilidir. Bu ortak duygu, insanlar1 o toplulugun

bir parcasi olmak i¢in bir araya getiren bir seydir (Zonneveld ve Biggemann, 2013, s.6).

3.  Aura (Markann Ozii): Aura, markay1 digerlerinden ayiran ve onu 6zgiin
kilan her sey anlamina gelmektedir (Stern, 1988, s.90). Aura, belirli bir markanin veya
irlinlin ¢ekiciligini olusturan, varliginin merkezinde yer alan temel degerlerini ve
Ozglinliigiinii yansitmaktadir. Bir markanin secilme nedenini ifade eder (Zonneveld ve

Biggemann, 2013, s.6).

4. Antinomy (Marka Paradoksu): Tiiketicinin kendisini bir anda teknoloji
ile nostalji arasinda bir yerde ¢eliski yasarken bulmasi olarak ifade edilmektedir (Brown
vd., 2003, s.21). Teknolojinin ¢ok hizli oldugu bir diinyanin igerisinde tiiketicilerin zaman
zaman daha basit ve yavas donemlere hasret duymasi antinomy olarak adlandirilmaktadir

(Gokaliler ve Arslan, 2015, s.247).

Bir iirlinde nostalji faktorii yaratmak veya kullanmak, basarili bir retro
pazarlamanin anahtar1 olarak goriilmektedir (Cui, 2015, s.126). Retro pazarlamanin son
yillarda giderek daha popiiler hale gelmesinin nedeni ise marka ile miisteri arasinda daha
derin ve duygusal bir bag kurma istegidir (Holotova vd., 2020, s.149). Ancak retro
pazarlama, nostalji pazarlamasindan farkli bir kavramdir (Sahin ve Kaya, 2019, s.228).
Bu iki kavramin birbirine karistirilmamasi i¢in bir sonraki boliimde nostalji kavrami

aciklanacaktir.
2.1.4 Nostalji ve Nostalji Pazarlamasi

Nostalji kelimesi, Yunanca nostos (eve doniis) ve algos (aci ve sikinti)
sozctiklerinin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan bir kavramdir (Toledo ve Lopes, 2016, s.35).
Pazarlama literatiiriinde bu kavram, 1990’11 yillarda “gecmisten gelen seylere 6zlem veya
gecmisin glinlimiizde yarattig1 olumlu etki” olarak kullanilmistir (Shields ve Johnson,
2016, s.713). Nostalji pazarlamasi olarak literatiire kazandirilmis bu kavram, ge¢miste

popliler olan seylerin degistirilmeden oldugu gibi tekrar pazara sunulmasi veya pazarlama
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karmas1 unsurlarinda kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Pinarbas1 ve Tiirkyilmaz,

2017, 5.15).

Gegmiste tiiketici nostaljisinin kavramsal yapisini inceleyen bilim insanlari,
nostaljinin, kisisel nostalji (dogrudan bireysel deneyim ve hafiza), kisileraras1 nostalji
(ebeveynlerden gelebilen kisisel dogrudan olmayan deneyim ve hafiza, ortak deneyim ve
hafiza vb.), kiiltlirel nostalji (gruplarin hafizasi, dogrudan kolektif deneyim) ve sanal
nostalji (kitaplara, video materyallerine ve bir grup ve hafizanin diger dogrudan olmayan
deneyimlerine dayalidir) kavramlarindan olustugunu diisiinmiislerdir (Holak vd., 2005,
s.195). Nostalji, hizla artan nostaljik tiiketim dalgalar1 yaratmistir. Biiyiik sirketler ve
markalar, satiglar1 artirma amacina ulagsmak i¢in nostaljik bir pazarlama anlayisi
benimsemislerdir. Ancak nostaljik pazarlama stratejilerinin dogru belirlenememesinden
kaynakl1 bir¢cok nostaljik pazarlama girisimi basarisizliklarla sonuglanmistir (Cui, 2015,

5.129).

Nostalji pazarlamasinin retro pazarlamadan farkli olduguna dair sahada birgok
ornek mevcuttur. Ornegin, “Hababam Sinifi” film serisi ele alindiginda, giiniimiizde hala
miizigi, senaryosu, oyunculari vb. faktorlerde herhangi bir degisiklik yapilmadan orijinal
versiyonuyla yaymlanmasi nostalji pazarlamasi kapsaminda iken filmin yeni oyuncular
ve farkli bir senaryo ile tiiketicilerle bulusturulmasi retro pazarlama kapsamindadir. Bir
diger nostalji pazarlamasi 6rnegi ise antika diikkanlaridir. Burada satilan her bir {iiriin,
iizerinde hicbir degisiklik ve oynama yapilmadan ilk hali ile tiiketicilere sunulmaktadir

(Aysuna Tirkyilmaz, 2016, s.53).
2.1.5 Retro Markalama

Brown ve arkadaslar1 (2003, s.19) retro markalamayi, gilincellenmis
ozellikleriyle yeniden piyasaya siiriilen tarihi/eski markalar olarak tanimlanmaktadir.
Retro marka kavrami anlami geregi, iitopik bir toplumsal 6geye ve canlandirict bir
paradoksal 06ze dayanmaktadir. Literatiir incelendiginde Brown vd. gibi bazi
arastirmacilarin retro markalama kavramini, retro pazarlama ile markalarin yeniden
canlandirilmas1 (brand revitalization) kavramlariyla ayni anlamda kullandiklari

gorlilmektedir. Ancak literatiirde arastirmacilar tarafindan bu kavramlar arasinda az da
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olsa farkliliklarin oldugu ortaya konmustur (Pinarbasi ve Tiirkyilmaz, 2017, s.16). Tablo
3’te Hallegatte’in (2014, s.12) retro pazarlamay1 geleneksel pazarlama kavramindan {i¢
farkli kategori ile ayirdigi goriilmektedir. Bunlar; retro pazarlama (retroization),
markanin yeniden canlandirilmasi (retro revitalization) ve retro markalama (retro

branding)’dir.

Tablo 3
Markanin Yeniden Canlandirilmasi, Retro Markalama ve Retro Pazarlama
Kavramlan Arasindaki Farklar

Marka yoneticileri tarafindan arzulanan

iirlin/markaya dair zaman/kok algist

Giincel Gecmis
Tiiketiciler tarafindan | Giincel | Geleneksel Pazarlama Retro Pazarlama
algilanan markaya Markanin Yeniden
) Gecmis Retro Markalama
dair zaman/kok algisi Canlandirilmast

Kaynak: Hallegatte, 2014, s.12.

Retro pazarlama alaninda, retro markalarin pazarlanmasi veya retro
markalamasi, hem pazarlama akademisinin hem de yoneticilerin ilgisini ¢ekmektedir
¢linkii retro markalar denenmis ve test edilmis bir gegmise dayanmaktadir (Youn ve Jin,
2017, s.566). Ayrica, Sarigigek ve arkadaglar1 (2017, s.356) yaptiklar1 c¢aligmada,

tiikketicilerin retro markalara iliskin olumlu algilarinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Hallegatte, Ertz ve Marticotte (2018, s.484)’un, miizik endiistrisinde nostalji
egiliminin retro markalagma ve tiiketici davranigsal niyetleri arasindaki iligki tizerindeki
diizenleyici etkisini inceledikleri ¢aligmada, retro bir marka i¢in ge¢misi ve bugiinii
harmanlamanin tiiketici davranisin etkiledigi ve nostalji hissetmeye daha yatkin olan bu
tiikketicilerin, markaya katilma niyetleri ve 6deme istekliligi iizerinde giiclii bir etkiye

sahip oldugu sonugclarina ulagmislardir.
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2.1.6 Retro Miizik

Degisim ve doniisiimiin ig¢ine hizla ¢ekilmekte olan insan, teknolojik diinyanin
hizina ayak uydurmakta zorlanmaya baslamistir. Bu zorlu ve hizli yaris i¢erisinde kimi
zaman durmak ve arkaya bakmak bir nefeslik mola vermeye esdegerdir. Bu durma ve
arkaya bakma hali insanda ge¢cmise duyulan 6zlemi ifade etmektedir. Her cagda ‘6zellikle
“modern toplum” diizenine gecildikten sonra’ ge¢mise duyulan bu 6zlem hemen her
alanda farkl sekillerde kullanilmaya hatta gelir kaynagi haline donilismiistiir. Bu 6zlemin
bir duygu halinden arz-talep boyutuna evrimlesmesi sonucu ortaya ¢ikan “retro” kavrami

moda, mimari, sanat, film, kitap, miizik gibi bir¢ok alan etkilemistir.

Miizik literatiirii incelendiginde pek ¢ok tiiriinlin olmasiyla birlikte retro miizigin
varligr da dikkat ¢cekmektedir. Miizik kavramini genel olarak tanimlamak gerekirse,
bireylerin duygu ve diisiincelerini konusarak anlatip ifade edemedigi durumlar sézlerle
insa edilmis sarkilar araciligiyla aktardigi bir sanat dali seklinde ifade edilebilir (Giilay,
2015, s.703). Ayrica miizigin ortaya cikabilmesi i¢in ses, ritim, melodi ve armoni

bilesenlerinin bir araya gelmesi gerekmektedir (Imik ve Hashas, 2020, 5.198).

Literatiir incelendiginde nostalji ile retro miizik arasinda kesin ayrimlar soz
konusu olmasa da nostalji gecmisi aynen simdide yasamak olarak ifade edilmesinden ve
bunlara ek olarak retro kavraminin tezin birinci béliimde deginmis oldugumuz tiirlerinden
dolay1 bazi yonlerden birbirlerinden ayrildiklar1 gériilmektedir. Bu nedenle retro miizik
ile nostalji ayn1 anlamda kullanilmamistir. Bu bilgiler 1518inda, retro miizik kavramini
gecmiste yapilan bir miizigin/sarkinin giiniimiizde farkli enstriimanlarla, farkli sozlerle,
farkli melodilerle, farkli seslendirmelerle yeniden tasarlanmasi seklinde tanimlamak
miimkiindiir. Retro miizik, bir zaman makinesi gibi bireyleri ge¢gmise dogru bir yolculuga
cikararak onlar icin O6nemli ve degerli oldugunu diisiindiikleri duraklara gotiirme
yetenegine sahiptir. Bu nedenle markalar ve firmalar i¢in zamanla {izerinde daha c¢ok
onemle durulan ve marka stratejisi olustururken retro pazarlamanin yani sira retro

miiziklerle tasarlanmis iceriklere daha ¢ok yer verilmeye baslanmistir.
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2.1.6.1 Reklamlarda Miizik Kullanimi

Rekabetin her anlamda siddetli bir sekilde yasandigi 21. yiizyilda, markalar i¢in
reklamlarin yeri ve dnemi yadsinamaz derecede onemli bir hale gelmistir. Reklamlari
kurgu ve miiziklerinden ayr1 bir sekilde diisiinmek ve ele almak miimkiin degildir. Miizik
ve reklam her bir toplumun davranig bigimlerinde, tutumlarinda ve kararlarinda belirgin
diizeyde etkileyici bir faktordiir (Bati, 2018, 5.226). Konuyla ilgili yapilan bir caligmada,
farkli reklamlarda miizigin belirginligini tanimlayan gecici bir miizikal cerceveyle
birlikte hazirlanan modelde, reklamcilikta miizikal etkinin kilit bir rol oynadig1 sonucuna

ulagilmistir (Alpert ve Alpert, 1991, s.232).

Tiiketiciye ulagsma ve tiiketicinin {izerinde amaglanan marka iletisimi etkisini
yaratma siirecinde basarili olunmasi, miizigin ve reklamin uyumlu bir sekilde
entegrasyonunun saglanmasiyla miimkiindiir. Reklamlarda kullanilan miizik, reklamin
tiikketiciyle dolayisiyla markayla duygusal bir bag kurmasimi saglayarak, markanin
vermek istedigi mesaji giiclendirerek, rakiplerinden siyrilip fark edilmelerini

saglamaktadir (Scott, 1990, s.223).

Allan (2006, s.434) yapmis oldugu arastirmasinda, orijinal veya farkli sanatgilar
tarafindan seslendirilen s6zlii miiziklerin, enstriimantal veya popiiler olmayan miiziklere
kiyasla daha etkili uyaricilara sahip oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Park ve Young ise
(1986, s.17-18) reklamin icerigi ve vermek istedigi mesajla reklamda kullanilan miizigin
birbirini tamamlamamasi veya uyusmamasi sonucu olumsuz etkilere sebep olarak
tiikketiciler lizerinde istenmeyen etkiler yarattigin1 savunmaktadir. Bu nedenle markalar,
reklam miizigi se¢ciminde ¢ok dikkatli hareket etmek durumdadir. Yanlis miizik se¢imi,
reklam1 izleyen ve ayni zamanda dinleyen bireyin duygular, hafizasi ve ge¢mis

deneyimleri ile kurabilecegi bagi koparmaktadir (Bozoklu ve Alkibay, 2017, s.82).
2.2 Beyin-Miizik iliskisi

Her bireyin beyninin miizige kars1 verdigi tepkilerin géreceli olarak birbirinden
farklilik gostermesinden dolay1 insan beyninin miizik fizyolojisi arastirmacilari karmagik
bir tabloyla kars1 karsiya birakmaktadir (Bosnak vd., 2017, s.41). Gegmis donemlerde
yapilan bir¢ok ¢alismada (Zatorre, 1984, s.204; Soysal vd., 2005, s.108) miizik algis1 ve
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performansinin beynin sakak bolgelerinde (6zellikle sag temporal lob) olusan bir siireg
oldugu gozlemlense de konuyla ilgili daha derinlemesine yapilan arastirmalar bu
durumun yalniz sakak loblar1 ile sinirli olmadigini beynin tamamini aktif hale getiren bir

siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir (Cuhadar, 2008, s.73; https://drjockers.com/music-

therapy/).

Bireylerin zihninde miizigin islenmesi, insan beyninin tiimiine yayilan bir siireci
kapsamaktadir (Levitin, 2015, s.307). Wu ve arkadaglarinin yaptiklar1 ampirik ¢alisma
gostermistir ki miizik dinlerken insan beyninin islevsel aglar1 yeniden yapilanmaktadir.
Bu da miizik algisinin, beynin diger bolgelerini uyarip etkiledigini ortaya koymaktadir

(Wu vd., 2013, s.58).

Insan beyninin boéliimlerinin hangi sekillerde ve nasil etkilendigi Sekil A’da
gosterilmektedir. {1k asamada duyulan miizik, isitsel kortekse (Auditory cortex) ulasarak
en temel unsurlarina (perde, tini, siireklilik vb.) ayristiktan sonra miizikal bilgi akisini
parcalarina ayirabilmek i¢in beyincikle (cerebellum) birlikte ¢calismaktadir. Beyincik ise,
amigdala (beynin duygusal merkezi) ve &n lob (prefrontal lob) ile baglantilidir. Insan
beyninin zevk merkezi olan nucleus accumbens, miizik dinleme esnasinda aktifleserek
insanin kendisini iyi hissetmesini saglayan dopamini salgilamaya baslar. Ayrica, miizik
dinlerken beyinde es zamanli olarak endorfin de salgilanmaktadir. Endorfinin dogal bir

agr1 kesici 6zelligi oldugu bilimsel arastirmalar ile kanitlanmistir (Steinhoff vd., 2015,

s.4).
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Sensory Cortex:
Mizik aleti calarken veya dans ederken ki
dokunma duygusunu kontrol eder.

Music and the brain

Muzik dinlerken veya muzik aleti ¢alarken
beynimizde neler oluyor?

Corpus callosum:

Beynin iki tarafini birbirine
baglar.

Motor cortex:
Dans ederken veya muzik
aleti ¢alarken hareketleri
dizenler.

Prefrontal cortex:
Davraniglari, ifade
bigimlerini ve karar verme
sureclerini kontrol eder.

Auditory cortex:

Miizik dinlerken tonlari
algilar ve analiz eder.

Hippocampus:

Miuzigin hatirlattiklar ve
deneyimleri ile ilgilenir.

Visual Cortex:
Notalari okurken veya kendi
dansini izlerken harekete gecer.

Nucleus accumbens

and amygdala:

Miizige verilen duygusal Cerebellum:
tepkiden sorumludur. Mizik dinlerken veya
DRJOCKERS mizik aleti calarken harekete gecger.

Sekil 3: Beyin ve Miizik iligkisi

Kaynak: https://drjockers.com/music-therapy/, Erisim Tarihi: 08.01.2022.

2.2.1 Beynin Yapisi ve Isleyisi

Insan beyni, iki yarim kiireden olusan, ortalama 1.350 gram agirliginda, hacmi
kisiden kisiye degisen, yaklasik yiiz milyar ndrona sahip, gri maddeden olusan yumusak
dokulu bir yapidir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Insan_beyni, Erisim Tarihi: 03.01.2022).

Duygularin ve diisiincelerin merkezi olan beyin, bes duyuyu kullanarak
algiladig1 her seyi sinir hiicreleriyle elektrik sinyallerine doniistiiriir. Bu sinyaller
insanlarda, tepki ve davranig olarak ortaya ¢ikmaktadir (Duman, 2015, s.2). Insanlara
normal gelen tiim bu siire¢ o kadar hizli gerceklesmektedir ki cogu zaman beynin ne kadar

hizl1 bir mekanizmaya sahip oldugunu farkina bile varmamaktayiz.

Beynin kesfiyle ilgili calismalar her gecen giin artarak devam etmektedir.
Yapilan arastirmalar, bir insan beyninin gelisiminin anne karnindan baslayip oliinceye
dek siirmekte oldugunu gdstermektedir. Yetiskin bir insana gore beste bir oranla diinyaya
geldigimiz beynin hacmi, beyinde bulunan noéronlarin biiyiimesiyle ve akson, dentrit ve
sinaps sayisinin ¢ogalmasiyla birlikte artmaktadir (Keles ve Cepni, 2006, s.67-68).
Beyinde meydana gelen bu hacimsel gelisim, insanlarin viicut fonksiyonlarini ¢ok daha

iyi bir sekilde yerine getirebilmesini saglamaktadir.
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Yapilan klinik arastirmalara gore, zihnin tiim beynin bir iiriinii olmadigini, en
azindan esit oranlarda olmadigim gostermektedir. Ornegin, bir orkestranin sesinden tek
basmna bir kemanin sesi tahmin edilemez, oysa bir orkestradan tek bir keman
cikarildiginda aradaki fark hemen hemen hi¢ fark edilmemektedir (Brown, 1991, s.53-
54). Ayrica insan beyni, sinir hiicreleriyle Oriilmiis bir ag yapisina sahiptir. Bu yap1
sayesinde beyin, bilgileri alip depolamakta, ihtiya¢ duyuldugunda hatirlanmasin ve

iligkilerin kurulmasin1 ve baglantilarin yapilmasini saglamaktadir (Weiss, 2000, s.21).
2.2.1.1 Noronlar (Neurons)

Sinir hiicreleri olarak da adlandirilan néronlar, uyarilma ve alinan uyariciy1
iletebilme o6zelligine sahiptir (Cuhadar, 2008, s.69). Beyindeki bilgi isleme siireci,
noronlarin sinir sistemi i¢cinde ve arasinda an be an islenerek elektriksel ve kimyasal
sinyallerin yayilmasi ve etkilesimi sonucunda olusmaktadir (Hines ve Carnevale, 1997,

5.1179).
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Sekil 4: Gergek Bir Noronun Yapist

Kaynak: Fountas, 2011, s.11.
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Uc kisimdan (hiicre gozdesi (soma), dendrit ve akson) meydana gelen tek bir
noron, yaklagik olarak 10.000 nérona baglanabilmektedir. Dendritler, diger néronlardan
kaynaklanan elektrik sinyallerini tasirken, aksonlar elektrik sinyallerini diger bireysel
hedef hiicrelere iletmektedir. iki néronun elektrik sinyallerini degis tokus etmesine izin
veren baglantiya ise sinaps ad1 verilmektedir. Noronlarin en dikkat ¢ekici 6zelliklerinden
biri, elektrik sinyallerini ¢ok hizli ve ¢ok uzak mesafelere yayma yetenekleridir. Bunu, i¢
ve dis parcalar arasindaki voltaj farkini, yani zar potansiyelini hizla degistirerek, aksiyon
potansiyeli veya ani olarak adlandirilan elektrik darbelerinin {iretilmesiyle

gergeklestirmektedirler (Fountas, 2011, s.11).
2.2.1.2 Ayna Noronlar (Mirror Neurons)

Ayna noronlar, bir kisi bir eylemi gergeklestirdiginde ve ayn1 zamanda baska bir
birey tarafindan yapilan benzer bir eylemi gézlemlediginde aktive olan ve hem gorsel
hem de isitsel uyaranlara tepki veren belirli bir néron tiiriidiir (Rizzolatti, 2005, s.419;
Demir ve Gergerlioglu, 2012, s.122). Bir diger kisinin hissettigi aci, igrenme, agr1 veya
tiksinme vb. uyaranlar sonucu ortaya c¢ikan duygusal tepkileri gézlemleyen beyin ayni
sinirsel alt tabakasinda bulunan bolgeleri harekete ge¢irmektedir (Buccino, 2013, 5.1328).
Karsisindaki bireyin aglamasi sonucu gozleri dolan ve/veya aglamaya baglayan kisi ayna
noronlarin nasil ¢alistigini gostermek iizere ornek olarak verilebilmektedir. Sekil 5°te
Gallese ve arkadaslarinin (1996, s.593) makaklar iizerinde yapmis olduklar1 ¢alismada
dil ¢cikartma eylemini géren makagin da ayni sekilde dil ¢ikarttig1 ve bu hareketi yaparken
beyninde uyarilan bdlgelerin taklit edilen bireyle ayni olmasi sonucu ayna ndron

kavraminin ilk kanit1 olarak literatiire girmistir.

37



-

Sekil 5: Yiiz ifadesini Taklit Eden Yeni Dogmus Bir Makak

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Ayna ndéron, Erisim Tarihi: 08.01.2022.

Ayna ndronlar, diinyaya gelindigi andan itibaren baskalarinin davranislarinin
taklit edilmesini saglayan bir mekanizmadir. Neseli birisiyle karsilasan bir bireyin de
neselenmesi, tuttugu takim gol atinca tipki futbolcu gibi kollarmi havaya kaldirarak
sevinen seyirci, fisiltiyla konusulan bir ortama girilince ayni sekilde sessiz konusulmasi,
film izlerken sevilen oyuncunun ac1 gekmesi sonucu kisinin kasilmasi veya iiziilmesi ayna

noronlar sayesinde gerceklesen eylemlerdir (Yiicel ve Simsek, 2018, s.138).

Ayna ndronlar insanlarin, gorsel algidan nasil etkilendigini, iletisim basta olmak
iizere bir¢ok alani neden ve nasil taklit ettigini ve gordiigii seylere nasil doniistiigiinii
biyolojik acidan ortaya ¢ikarmaktadir (Barry, 2009, s.79). Noropazarlama agisindan
degerlendiginde, reklamlarda oynatilan oyuncular gibi olmak istenmesi, magazanin
vitrininde yer alan mankenin tizerindeki kiyafetlerin alinmak istenmesi, o tiriinii/hizmeti
kullanan bireyler gibi hissetmek istemesi, aslinda ¢ok isteyip de olamadig: kisiyi gorsel
algistyla yorumladigi durumlar iizerinden olabilecegini diisiinerek yaptig1 davraniglar

beyinde bulunan ayna néronlar sayesinde gergeklesmektedir.
2.2.1.3 Neokorteks (Neocortex)

[nsanin sembolik ve soyut diisiince becerilerinin gergeklestigi bolge olan
neokorteks, dilin kullaniminin saglandigi, diisiinme yetisine sahip olan bdlgedir (Saragh

vd., 2012, s.414). Sekil A’da da goriilecegi lizere neokorteks beynin biiyiik bir boliimiinii

38



olusturmaktadir ve gérme, isitme, diisiinme, konusma vb. iist diizey zihinsel olaylarin
yonetildigi boliimdiir (Cengelci, 2007, 5.64). Yiizey alan1 2600 cm?, kalinlig1 ise 3-4 mm
arasinda degisen kivrik olan doku tabakasindan olusan neokorteks boliimii igerisinde

yaklasik olarak 28 milyar néron bulundurmaktadir (Mountcastle, 1997, s.197).

Neokorteks

Sekil 6: Neokorteks

Kaynak: iStock.com, Erisim Tarihi: 08.01.2022.

Genel olarak kararlarin alindig1, anlamanin olustugu, konugsmanin iiretildigi, an1
ve deneyimlerin saklandigi, sanat eserlerinin goriildiigii, miizigin dinlendigi, soyut
algilamalarin gerceklestigi, fikirlerin {iretildigi vb. fonksiyonlarin meydana geldigi

diisiince merkezidir (Korkmaz ve Mahiroglu, 2007, s.96).
2.2.1.4 Beyincik (Cerebellum)

Beyincik, beynin biiyiik bir parcasini olusturmaktadir. Insanlarda toplam beyin
agirliginin yaklasik yiizde onunu olusturmaktadir, buna ragmen serebral korteksin kiigiik
graniil hiicreleri yogun bir sekilde paketlendigi i¢in beyincik, beynin geri kalanindan daha
fazla néron igermektedir (Glickstein, 2007, s.824). Sekil 7°de goriilecegi lizere beynin alt
arka bolgesinde omuriligin tepesini ¢evreleyen beyincik, karakteristik olarak kayip

fonksiyonlar1 telafi etme ve geri kazanma kapasitesine sahiptir (Mitoma vd., 2018, s.387).
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Sekil 7: Beyincik

Kaynak: https://www.doktorfizik.com/sinir-sistemi/norobilim/serebellum-beyincik/,

Erigsim Tarihi: 08.01.2022.

Strick ve arkadaslarinin (2009, s.413) yaptiklar1 arastirmada, serebral
aktivasyonla iligkili beyincigin temel yasamsal faaliyetleri kontrol etmenin disinda
dikkat, yiiriitiicii kontrol, dil, isleyen bellek, 6grenme, agri, duygu ve bagimlilig
degerlendirmek i¢in tasarlanmis gorevleri oldukca dikkat ¢ekici bulunmustur. Ayrica

beyincik, otomatik hareketlerin yapilmasini saglamaktadir (Morin ve Renvoise, 2019, s.

63).
2.2.1.5 Dopamin

Beynin hipotalamus bolgesinden salgilanan ve mutluluk hissi veren bir

kimyasaldir (https:/tr.wikipedia.org/wiki/Dopamin, Erisim Tarihi: 08.01.2022). Beynin

‘haz merkezi’ olarak da adlandirilan dopamin, tekrarlar ve ¢agrisimlar yoluyla 6grenme
mekanizmasina sahiptir. Beyin sapinda beynin diger boliimlerine baglanan yaklasik on
bes ile yirmi bin arasinda degisen dopamin salgilayic1 keseciklerde bulunmaktadir

(Shermer, 2011, s.129).

40



HO

NH
HO 2

Sekil 8: Dopamin

Kaynak: https:/tr.wikipedia.org/wiki/Dopamin, Erigim Tarihi: 08.01.2022.

Subjektif zevk duygulari uyandiran ve olumlu duygulara katkida bulunan bu
odiil sistemi insanlar1 bagimli hale getirme giiciine sahiptir. Insanlar belirli markalara,
tatlara ve/veya tirlinlere bagimli hale gelmesi de bunun bir sonucudur (Touhami vd.,
2011, s.1529). Ayrica giilimseme ve kahakaha atma sonucu salgilanan dopaminin (Bal,
2021, s.1245) mutluluk verici 6zelliginden dolayr ozgiiven artisin1 da tetikledigi
gorlilmektedir (Terlemez, 2019, s.4).

2.2.1.6 Amigdala

Sekilde de goriildiigii iizere, beynin korteks altinda yer alan hipokampiis ve
amigdala gibi bolgeleri, uzun vadeli hatiralarin olusturulmasi ve saklanmasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir (Morin ve Renvoise, 2019, s.58) Amigdala, sevdigi bir programi
izlemek ve tadini ¢ikarmak, koku almak, bir miizik dinlemek, para almak, estetik yargilar,
bir spor arabay1 degerlendirmek ve fiziksel uyaranlar gibi her tiirlii 6diillendirici uyarana

tepki veren bir limbik sistemdir (Gani vd., 2015, s.295).
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Sekil 9: Amigdala

Kaynak: Gani vd., 2015, s.295.

Amigdala hem dis diinyadan hem de viicudun i¢inden gelen bilgilere duygusal
anlamlar atfeder, diislince ve hatiralar yaratir (Scanagatta, 2021, s.64). Ayrica amigdala,
duygularin diizenlenmesinde, 6zellikle olumsuz olanlarda ve hos olmayan uyaranlarla
iligkili 6grenmede 6nemli bir rol oynayan 6nemli bir ndral yapidir (Al. Pop vd., 2013,
s.2). Ornegin, sigara, alkol, uyusturucu gibi bagimlilik yapan madde kullaniminmn
caydirilmas1 ve 6nlenmesine yonelik yapilan pazarlama faaliyetleri ile reklamlar veya
sigorta firmalarinin ‘korku’ kavramini 6n plana koyarak tiiketicileri cezbetmeye yonelik
reklam vb. ¢alismalarin1 goren bireylerde amigdala bolgesi devreye girerek aktif olarak

caligmaktadir (Sadedil, 2018, s.195).
2.2.2 Noropazarlama ve Miizik

Sinirbilimin emekleme déneminde oldugu diisiiniiliirse, néropazarlama agikca
embriyonik bir asamadadir. Noropazarlama, psikoloji, sinirbilim, pazarlama ve
ekonomiyi birlestirerek tiiketicinin pazarlama uyaranlarina karst bilissel ve duygusal
tepkisini anlamak ve analiz etmek i¢in ortaya ¢ikarilmis disiplinler arasi bir ¢aligma alani
olarak tanimlanmaktadir (Morin, 2011, s.131). Noropazarlama alani, gelecekteki
arastirmalar icin, insan davranisini son derece dnemli bir baglamda daha iyi anlamamizi

saglayacak etkili ve dnemli bir alan olarak diisiiniilmektedir.
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Norogoriintillemenin pazarlama arastirmasit uygulamalarina uygulanmast,
pazarlama tekniklerinin etkisini ¢ok daha net bir sekilde anlamamiza ve daha once
cevaplarini bulmakta zorlandigimiz is iligkileri ve is diinyasi ile ilgili temel sorunlara
iliskin bir fikir kazanmamiza olanak tanimaktadir (Lee vd., 2007, s.199). Norobilimsel
yontemlerin ortaya cikisiyla birlikte insanlarin gézlemlenebilir eylemlerinin yani sira
gozlemlenemeyen eylemlerini de tahmin etmek icin beyin ve noral aktiviteye iliskin
icgdriiler kullanilarak benzer goriilebilecek siireclerin ayirt edilmesi saglanmaktadir. Bu
sayede sinirbilim, pazarlama akademisyenlerine ve uygulayicilarina, belirli pazarlama
uyaranlarina maruz kalan tiiketicilerin zihinsel siireclere ve faaliyetlere yonelik bilgi

sahibi olunmasina olanak tanimaktadir (Lim, 2018, s.217).

Noropazarlama, yalmz farkli bilgi algilarin1 ortaya cikarmaya degil aym
zamanda bu algilar arasinda yeni baglantilar bulma, bilginin yaratilmas: ve yayilmasi
konusunda da fayda saglamaktadir (Butler, 2008, s.415). Ayrica noropazarlama,
geleneksel arastirma yontemleriyle paralel olarak kullanilmalidir. Her iki arastirma
tekniginin birlesimi, tiiketicilerin tercihleri ve satin alma siireci hakkinda daha degerli
bilgiler saglamaktadir (Hubert ve Kenning, 2008, s.272). Ornegin, hangi tiir
“tetikleyicilerin” bireyleri belirli durumlarda sezgilerini kullanmaya y6nlendirdigi tam
olarak anlasilmamaktadir. Tiiketim kararlarinda hangi rasyonalite veya irrasyonellik

diizeylerinin olustugunun anlasilmasini kolaylastirmaktadir (Fortunato ve Giraldi, 2014,

5.217).

Noropazarlama, tiiketici satin alma siireclerine miidahale eden bilingsiz
siireclerin daha 1iyi anlasilmasi igin sinir sisteminin daha iyi anlagilmasinda
kullanilmaktadir. Bireylerin pazarlama uyaranlarina maruz kaldiklarinda psiko-fizyolojik
tepkilerini analiz ederek, nesnel ve bilimsel olarak oOlgiilebilir sonuglara dayali duygusal
ve bilissel tiiketici tepkilerini incelemeyi kolaylastirmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin
daha 1iyi anlagilmast ve ihtiyaclarimin daha etkin bir sekilde karsilanmasi
amaglanmaktadir. Kararlarin ¢ogu sezgisel veya bilingsiz tarafta verildigi icin
duyurularin neden oldugu duygusal tepkiler, daha yiiksek diizeyde katilim ve heyecan
sayesinde mantiksal diizlemde neden olabileceklerden daha fazladir (Satel ve Lilienfeld,

2013, 5.44;147).
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Noropazarlama, reklamcilikta kullanilan miizigin bireylerde duyussal ve bilissel
diizeydeki etkileri hakkinda 6nemli bilgiler saglayabilecek bilimsel arastirma teknikleri
sunarak, hedef kitlenin ve marka algisinin dogasinda var olan mekanizmalarin daha iyi
anlagilmasin1 saglamaktadir. Reklamcilar, mesaja duygu, markaya kimlik kazandiran
akilda kalic1 bir mesaj veya melodi araciligiyla izleyicinin hatirlayacagi miizikle iletisim
potansiyelini kullanmaya calisarak tiiketicilerin zihninde c¢agrisimlarin olusturulmasini

kolaylastirmay1 hedeflemektedir (Cuesta vd., 2018a, s.73;75).

Stewart (1998, s.39), miizigin gorsel-isitsel reklamlarda kullanildiginda, bir
video gibi eylem igeren gorsel goriintiilerin cok daha hatirlanabilir olmasiyla sozlii
mesajlardan daha etkili oldugunu kanitlamistir. Gorn, Goldberg, Chattopadhyay ve
Litvack (1991, s.30), miizigin gorsel hafiza iizerindeki etkisi iizerine yaptiklari
arastirmada, miizik kullaniminin ayni uyarana kars1 miiziksiz kullanimindan daha yiiksek

hatirlama seviyeleri iiretmede daha etkili oldugunu bulmuslardir.

Markanin algilanmas1 iizerinde miizigin etkisiyle ilgili olarak, Anand ve
Sternthal (1990, s.347) yaptiklar1 ¢calismada, tiiketicilerin miizikli ve miiziksiz alkolsiiz
icecekler reklamina ydnelik tutumsal tepkilerini analiz ederek, miizikle birlikte dis ses
kullaniminin daha biiyiik duygusal ve bilissel etkilere yol agtigini kanitlamislardir. Ayrica
markaya ve reklamin tekrarina kars: tiiketiciler olumlu bir tavir sergilerken, miiziksiz olan
reklam1 daha sikici ve rahatsiz edici olarak algilamislardir. Tiim bunlara ek olarak,
miizigin sahip oldugu duygusal ve ritmik 6zellikleri de markanin algilanan algisim
etkileyecek farkli duygu durumlarma neden olmaktadir. Ornegin neseli bir miizik
kullanimiyla olumlu bir mizah durumunun biitiinlestirilmesi algilatilmak istenen algiy1

giiclendirecektir (Bozman vd., 1994, s.18).

Miizik, duygular1 uyandirdig1 veya cagristirdigi, onlar1 gili¢lendirdigi, onlara
eslik ettigi veya yeni anlamlar getirdigi i¢in katma deger yaratma Ozelligine sahiptir
(Gurrea, 1999). Miizik, siiphesiz reklam iletisiminde Oonemli bir bilesendir ve bazi
durumlarda reklamin yalnizca dikkati siirdiirmek ve sahnelere katilmak i¢in degil, ayn1
zamanda markanin 6zelliklerini de etkileyecek yaratici temel bilesenidir (Kellaris vd.,
1993, s.114; Hung, 2000, s.25). Reklamdaki ses iirlinlin 6zellikleriyle miizik, bireyde

duygusal bir tepki uyandirmaktadir. Arastirmalar, biligssel mesajlarin duygusal arka plana
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sahip bir konsepte sahip olmas1 gerektigini gostermektedir. Ornegin miizik araciligiyla
duygusal bir uyaran, satin alma niyetini etkileyen istem dis1 biligsel siiregleri

baglatabilmektedir (Oakes, 2007, s.38; Bagozzi vd.,1999, s.184).

Miizigin reklamciliktaki roliiyle ilgili olarak Gorn (1982, s.94) yapmis oldugu
noropazarlama calismasinda, bir nesnenin secimi ile iliskilendirilen miizik tiirii ve bu
siirecin bilingdist dogast arasinda belirli bir iligki oldugunu goéstermistir. Ayrica,
reklamda kullanilacak miizigin tiirliniin 6nemli oldugu ve bir¢cok ¢alismada reklamla
uyumlu bir miizik kullanmanin {iriin tercihini ve satin alma olasiligini artirdigin1 ortaya

cikmustir (North vd., 2004, s.1675; Alpert vd., 2005, s.369).
2.2.3 Noropazarlama Uygulama Alanlan
2.2.3.1 Reklamlar

Reklam, tutundurma karmasinin 6nemli bilesenlerinden biri olup her y1l marka
ve isletmeler tarafindan milyarlarca dolar harcanmaktadir. Bununla birlikte, tiim hazirlik
arastirmalarina ragmen, pazarlama iletisiminin tasarimi ve yaymlanmasi i¢in harcanan
biitce, istenen sonuglar1 saglamamaktadir (Kumar, 2015, s.524). Reklamcilikta verimlilik
kaybi1 sonucu pazarlama uzmanlari, bilginin nasil islendigi ve tiiketici davranigi hakkinda
daha 1iyi bilgi edinmelerine yardimci olacak yeni araglar aramak zorunda kalmistir. Bu
baglamda nérobilim, normalde bilingsizce yiiriitiilen karar verme siiregleriyle ilgili
durumlari analiz ederek reklamcilik alanina yeni bir bakis a¢is1 getirmistir (Norton vd.,

2007, 5.97).

Norobilimsel alanda gelistirilen 6l¢iim teknikleri sayesinde tiiketici beyninin
yavas yavas kesfedilmesiyle birlikte markalar ve isletmeler, hedef kitleyi harekete
gecirebilecek stratejileri  olusturmak i¢in ndropazarlamadan faydalanmaktadir.
Geleneksel arastirma yontemlerinin tiiketiciyi anlama, algilama ve algilatma noktasinda
yetersiz ve faydasiz kaldigi durumlarda néropazarlama 6l¢iim yontemleri sayesinde

aradaki bosluk tamamlanabilmektedir.

Markalar i¢in son derece dnemli olan reklam calismalari ¢ogu zaman istenilen

etkiyi yaratmada basarisiz olmakta ve olumsuz sonuglar elde edilmesine sebep
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olmaktadir. Mevcut reklam bollugu g6z oniine alindiginda, bu yeni arastirma araci, hedef
kitleleri daha iyi anlamak ve miisteriler i¢in daha iyi liriinler tasarlamak isteyen sirketler
icin hayati bir araci temsil etmektedir (Ciprian-Marcel vd., 2004, s.807). Noropazarlama
caligmalariyla birlikte, reklam ve reklam mesajlarinin etkililiginin artirilmasi miimkiin
hale gelmistir. Tiiketicinin beyninin fMRI, fNIRS, EEG vb. d6l¢iim teknikleriyle
gorlintiilenebilmesi, beyninde aktiflesen bolgelerin tespiti ve begenip begenmeme
durumlarina iligkin ipuglarinin elde edilebilmesi agisindan 6nemlidir. Ayrica reklama
iliskin her tiirlii faaliyetin (Ornegin, reklam mesaji, reklam kampanyasi, reklam gérseli
vb.) tiiketicilerin bilincaltinda nasil etkiler uyandirdigini ortaya ¢ikarmaktadir. Boylece
markalar veya isletmeler, reklamlara ayirmis olduklar1 yiiksek biit¢elerden ¢ok daha etkili

geri bildirimler almaktadir (Tiizel, 2010, s.175; Yiicel ve Coskun, 2018, s.157).

Noropazarlama ile geleneksel yontemlerden elde edilen manipiilatif sonuglar en
aza indirgenerek etkili reklam kampanyalar1 hazirlanabilmektedir (Firat ve Komiirciioglu,
2016, s.44). Baraybar-Fernandez ve arkadaslarimin (2017, s.19) yapmis olduklar
calismada beklenenin aksine, reklamlarda seving, saskinlik ve 6tkeye karsilik gelen
Ol¢iimlerde farkliliklarin oldugu hem iletilen mesajin hatirlanmasi hem de reklam verenin
etkinligi i¢in en iyi sonuca sahip reklamin hiiziinle ilgili olan reklam oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Bu tip arastirmalarin, reklamlarin tiiketiciyle bulusturulmadan once
yapilmasi tahmin edilemeyen olumsuz etki oranina sahip faktorlerin ortadan kaldirilarak
verilecek reklamin yeniden diizenlenip tasarlanmasi sonucunda basar1 kag¢inilmaz

olacaktir.
2.2.3.2 Yeni Uriin Gelistirme

Noropazarlamanin, tiiketici satin alma davranmisi, reklam, fiyatlandirma,
iirlinlerin dagitimi, markalasma ve pazarlama girdileri olarak karar verme iizerinde
yliksek bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle noropazarlama, pratik
uygulanabilirligine olumlu katkida bulunabilecek “kara kutu” olarak nitelendirilen insan
davranig1 ve beyin arastirmalarinda dikkate deger bir uzanti olarak diisiiniilmektedir

(Roth, 2013, s.1).
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Bir markanin basarili olabilmesi i¢in iirlinlerinin hedef pazarin ihtiyaclarini
rakiplerinden daha iyi karsilamasi gerekmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009,
s.344) Noropazarlama arastirma yontemleriyle (Ornegin, géz izleme teknigi fMRI,
fNIRS vb.) yeni irilinlerin gelistirilmesine katkida bulundugu, islevsellik ve
kullanilabilirlik agisindan en iyi paketi tasarlamaktan yeni bir iiriiniin gelistirilmesine ve
tasariminin ¢ekiciligine kadar bu yontemlerin, lirtinlerin gelistirilmesi veya iyilestirilmesi
sirasinda marka ve isletmeler tarafindan potansiyel kullanim alanlar1 mevcuttur. Ornegin,
arastirmacilar, ambalaj etiketindeki resmin ve sise seklinin tiiketicilerin {iriinii deneme
isteklerini etkiledigini bulmustur. Marka denkligi, segmentasyon, yeni {iriin gelistirme,
fiyatlandirma kararlari, yer kararlari, promosyon kararlari ve sosyal pazarlama
caligmalar1 gibi pratik pazarlama uygulamalarinda bu yontemlerin 6nemli bir yeri vardir

(Dos Santos vd., 2015, s.37).
2.2.3.3 Markalasma

Kotler ve Keller (2012, s.300) markayi, bir saticinin iirlin veya hizmetlerini
tanimlamaya ve onlari rakiplerinden ayirt etmeye yardimci olan bir isim, terim, isaret,
sembol, tasarim veya bunlarin kombinasyonlar1 seklinde tanimlamiglardir. Her marka ve
isletme, gii¢lii bir marka olmanin hayalini kurmaktadir. Ancak bunu saglayacak olan
regete heniliz tamamlanmamistir. Markalasmanin, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil
etkiledigi ve/veya markanin nasil algilandigina dair mekanizmalarin anlasilmasi oldukga
zor ve uzun bir siirectir. Bu siireci kolaylastirmak ve acikliga kavusturmak yapilan
noropazarlama ¢alismalar1 sayesinde miimkiin olacaktir (Philiastides ve Ratcliff, 2013,
s.1208). Boylece markalasma yolculugunun her asamasinda bilingdis1 faktorler

belirlenerek bir marka insa edilebilecektir (Calvert, 2011, s.32).

Bugiine kadar yapilmis néropazarlama c¢alismalarina dayali olarak, pazarlama

uzmanlari i¢in markalasma ile ilgili baz1 faydali sonuglar elde edilmistir. Bunlar;

o Iyi bir marka imaji, marka algisim degistirerek rasyonel bir sekilde
diisiinen beyne bilgi ileten duygusal beynin harekete gecirilmesini saglayacaktir. Bu

nedenle pazarlama uzmanlari, amaca yonelik pazarlama programlari, sponsorluk vb.
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araciligiyla hedef kitlenin zihninde gii¢lii, olumlu ve giivenilir bir marka imaji

olusturmalidir.

o Miimkiin oldugunca fazla duygu yaratabilmesi i¢in iirliniin ambalajinin

cekici olmasi gerekmektedir.

o Marka ile ilgili verilen reklam mesajlari, miisterilerin mesajlar1 kolayca

anlayabilmeleri i¢in kisa, basit ve ¢ekici olmalidir.
o Duygusal igerik, reklamin basinda ve sonunda mutlaka yer almalidir.

o Reklamda verilen mesaj, tiiketicide karar verme siirecinden ve ddiillerin

algilanmasindan sorumlu olan duygusal beyni tetikleyecek derin duygular yaratmalidir

(Hafez, 2019, s.62).
2.2.4 Noropazarlamada Kullamlan Ol¢iim Yéntemleri

Noropazarlamada kullanilan 6l¢im yontemleri ¢ok ¢esitli olmakla birlikte her
bir ol¢limiin kullanim amaci, beyinde Sl¢tiigii alanlar, uygulanis bi¢imi, goériintiileme
sistemi ve sundugu veriler birbirinden farklilik géstermektedir. Noropazarlama biliminde

siklikla kullanilan giincel yontemler Sekil 10°da gosterilmektedir.

— Elcktro Beyin Grafisi (EEG)
Elcktromanyetik X X N
(Blektrokimyasal) _ Manyetik Beyin Grafisi (MEG)
Biligsel Aktiviteler —1 Sabit Hal Topografisi (SST)
[ (Beyin igindeki sinirsel aktiviteler)
—— Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gorimtiileme (fMRI)
Metabolik L | o e
(Encrji Tiiketen) Fonkstyonel Yakin Kizil Otesi Spektroskopi (fNIRS)

L Pozitron Emisyon Tomografi (PET)

—  Goz Bebegi Izleme Analizi (Pupilla)

Otonom Sinir Sistemi Aktiviteleri

— . —— .. =——t—  Kalp Hiz Tepki Analizi (Heart Rate)
(Beyin digindaki sinirsel aktiviteler)

Niropazarlamada Kullamlan
Nirobilimsel Yontemler

- Galvanik Deri Tepkimesi (GSR)

— Goz Takip Tekmig (Eye Tracking)

L— Somatik Sinir Sistemi Aktiviteleri —

L— Yiiz Ifade Kodlama Teknigi (Face Coding)
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Sekil 10: Noropazarlamada Kullanilan Arastirma Y ontemleri

Kaynak: Lim’in Calismasindan Gelistirilmistir (2018, s.207).
2.2.4.1 Bilissel Aktiviteleri Olcme Yontemleri

1990’1 yillardan itibaren tiliketicilerin marka sadakati, {iriin tercihi, reklam
algilar1 vb. konularin arastirilmasinda kullanilan biligsel aktiviteleri 6lgme yontemleri
arastirmacilarin ¢ok daha faydali sonuglar elde etmesini saglamaktadir (Utkutug ve
Alkibay, 2013, s.175). Bilissel aktiviteleri 6lgme yontemleri, elektromanyetik ve
metabolik olmak lizere ikiye ayrilmaktadir. Elektromanyetik Ol¢timler, elektro beyin
grafisi (EEG), manyetik beyin grafisi (MEG) ve sabit hal tipografisi (SST) olarak
siralanmaktadir. Metabolik Ol¢limler basliginda ise fonksiyonel manyetik rezonans
gorlintiileme (fMRI), fonksiyonel yakin kizilétesi spektroskopi (fNIRS) ve pozitron

emisyon tomografi (PET) Ol¢timleri yer almaktadir.
2.2.4.1.1 Elektromanyetik Olgiimler

Bu bolimde, elektromanyetik  Ol¢limler arasindan  ndéropazarlama

arastirmalarinda siklikla tercih edilen EEG, MEG ve SST yontemlerine deginilecektir.
2.2.4.1.1.1 Elektro Beyin Grafisi (EEG)

EEG, noropazarlama aragtirmalar1 incelendiginde siklikla bagvurulmakta olan
bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Beyinde meydana gelen elektriksel akimlarin
frekanslarindaki  degisimleri  Olcerek beyinde olusan farkli  dalgalanmalari
Ol¢iimlediginden ‘beyin dalgasi analizi’ olarak da adlandirilmaktadir (Young, 2002, s.43).
EEG 6l¢timii genellikle, tiiketicinin bilissel ve duygulanim degisimlerini ortaya ¢ikarmak
icin kullanilmaktadir (Klebba, 1985, s.57). Sekil 11°de de goriildiigii tizere EEG, yiiksek
diizeyde zamansal ¢oziiniirlik sunan, MEG ve fMRI'dan daha ucuz, daha az elektrot
gerektiren (sadece 14), kullanimi kolay ve daha diisiik bakim maliyetine sahip olan bir

yontemdir (Yadava, 2017, s.19088).
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(b)

Sekil 11: EEG (a) Kafatasindaki Sensér Diizeni (b) Emotiv EPOC+ Sensérii ve Ilgili
Aksesuarlar

Kaynak: Yadava, 2017, s.19092.

EEG yontemi, beyinde meydana gelen degisimleri milisaniyede yakalama
yetenegiyle gercek zamanli Ol¢iimler sunabilmesi sayesinde arastirmacilara avantaj
saglamaktadir (Songsamoe vd., 2019, s.168; Morey, 2018, s.248). Beyin goriintiileme
yontemi olarak o&zellikle televizyon reklamlarma iliskin analizlerde arastirmacilar

tarafindan siklikla tercih edilmektedir.
2.2.4.1.1.2 Manyetik Beyin Grafisi (MEG)

Manyetoensefalografi (MEG), beynin anlik olarak hangi bdlgelerinin aktif
oldugunu (1s1ldadigini) gosteren biligsel goriintiileme yontemlerinden birisidir. Bu
gorilintiilemeyi yapabilmek i¢in insanin kafa derisinde bulunan manyetik potansiyelleri
kullanmaktadir. Olgiim gerceklestirilecegi zaman, son derece iletken ve cok hassas bir
yapiya sahip olan dedektorler (manyetometreler) basliga takilarak deneklerin basina
yerlestirilir. MEG 0Ol¢limiiniin yapilabilmesi i¢in 6zel odalara ihtiya¢ vardir. Ciinki
manyetik alanindan gelebilecek parazitlerin topraklanma ile engellenmesi gerekmektedir.
Bu durum dolayisiyla 6lgiimiin maliyetini yiikseltmektedir (Zurawicki, 2010, s.50). Sekil

12°de MEQG ile dl¢iim yapilmis olan denekten elde edilen veri ekran1 gosterilmektedir.
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Sekil 12: MEG Veri Ornegi

Kaynak: (Vecchiato, 2011, 5.7)

fMRI olglim yonteminden farkli olarak MEG, daha hizli veri aktarim
saglamaktadir. Ayrica fMRI gecici ¢oziiniirliigii 1/3 saniye araliginda iken MEG gegici
¢ozliniirliigli 1/1000 saniyedir. MEG, fMRI'dan ¢ok daha maliyetli bir 6l¢iim teknigidir
(Sutherland, 2007, s.2). Noropazarlama arastirmalarinda goreli olarak az kullanilmasinin
nedeni cihazin sahipliginin ve isletilmesinin finansal acidan ¢ok maliyetli olmasi

gosterilmektedir (Klincekova, 2016, s.54).
2.2.4.1.1.3 Sabit Hal Topografisi (SST)

Sabit hal topografisi, Silberstein ve meslektaglar1 (1990) tarafindan, EEG’nin
ozel gozliiklerle birlestirilmesi (Sekil 13) sonucunda ortaya ¢ikan bir yontemdir (Lee vd.,
2017, s.883). SST metodolojisinin en énemli dzelliklerinden biri, uzun siireler boyunca
uyaran ile uyarilan arasindaki gecikme varyasyonlar1 dlgme yetenegidir. Bu sayede,
EEG’nin aksine beyin aktivitesinin sinirsel islem hizina dayali yeni bilgiler elde
edilmesini saglamaktadir. Noropazarlama ¢alismalarinda genellikle, tiiketici davranisi,
video materyallerinin etkinligi, uzun siireli bellek kodlamast, katilim, duygusal yogunluk,
duygusal degerlilik, islenmis gorsel ve koku girdisi, dikkat, reklamlari, film
fragmanlarini, baskilar1 ve goriintiileri, marka iletisimini test etme gibi alanlarda

kullanilmaktadir (Bercea, 2012, s.7; Orzan vd., 2012, s.429).
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Sekil 13: SST Cihazi ve Goriintiileme Ornegi

Kaynak: https://kbjj205.wordpress.com/2015/11/08/neuromarketing/. Erisim Tarihi:
13.01.2022.

SST, tiiketicilerin reklam mesajlarina verdigi yanitlarin degerlendirilmesini
saglamaktadir. Ornegin, hangi reklam sahnesinin iyi sunuldugu ve hangi hikayenin
tiiketicilerin davraniglarini (verilen duygusal tepkiler vb.) etkiledigi, uzun siireli hafizada
ozellikle reklamin hangi boliimiiniin kalict oldugu, bellek kodlama ve katilim

gosterdikleri konulara dair bilgiler edinmede tercih edilen bir yontemdir.
2.2.4.1.2 Metabolik Olciimler

Noropazarlama arastirmalarinda metabolik 6l¢iim yontemlerinden siklikla

kullanilmakta olan 6l¢iimler, fMRI, fNIRS ve PET goriintiileme teknikleri siralanabilir.
2.2.4.1.2.1 Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI)

Metabolik ol¢iimler arasinda yer alan fMRI, reklam mesajlariin etkinligini
onemli 6lciide artirma potansiyeline sahip olan bilingalt1 siireglere 151k tutabilen yeni,
modern yontemlerden biridir (Ruanguttamanun, 2014, s.211). Sekil 14’te goriilecegi
iizere devasa boyutta olan islevsel bir manyetik rezonans goriintilleme tarayicisi,
manyetik alan ve radyo dalgalarin1 birlestirerek beyin yapilarinin goriintiilenmesini
saglayan yliksek frekansli elektromanyetik darbeler tarafindan uyarildiktan sonra ¢ok
giiclii bir manyetik alanda doku suyu tarafindan yayilan tomogramlar liretmektedir.

Yiiksek c¢oziiniirliikte veriler elde edilmesini saglar (Kenning vd., 2007, s.135).
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Sekil 14: fMRI Cihazi ve Veri Ornegi

Kaynak: Ruanguttamanun, 2014, s.214.

fMRI deneylerini geleneksel miisteri davranisi arastirmalar1 yaklagimindan daha
faydali ve daha giivenilir kilan beg 6zellik vardir. Bu 6zellikler hatirlama yanliliginin en
aza indirilmesi, biligsel yanliligin azaltilmasi, psikolojik ve bilissel siireclerin
entegrasyonu, farkindalik sirasinda insan davranisinin degerlendirilmesi ve norobilissel
sistemdeki benzerlikleri ve farkliliklar1 ayirt etme yetenegidir (Reimann vd., 2011, 5.609).
Bu teknoloji sayesinde tiiketicilerin beyninde hangi bolgelerin uyarildigi ve kan akisinin
hangi bodlgelerde yogunlastig1 dlciilmektedir. Ozellikle beynin &diil, zevk, endise gibi
duygu durumlarindan sorumlu olan bdlgeleriyle ilgili 6nemli ipuglar1 elde edilmesini
saglamaktadir (Tas ve Seker, 2017, s.14). Arastirmacilarin mevcut ekonomik kaygilari ve
fMRI sisteminin kurulum ve kullanim maliyetinin yiiksek olmasi nedeniyle, fMRI
yonteminin arastirmalarda kullanilma ve uygulanma oranlar ciddi sekilde etkilemistir

(Hsu ve Cheng, 2017, s.218).
2.2.4.1.2.2 Fonksiyonel Yakin Kizil Otesi Spektroskopi (fNIRS)

fNIRS, insan beyni isleviyle ilgili kan oksijenasyonu (kandaki oksijenlesme
seviyesi) ve kan hacmindeki degisikliklerin siirekli, miidahalesiz ve taginabilir sekilde
izlenmesini saglayan bir beyin goriintiileme yontemidir (Obrig vd., 2000, s.125). {NIRS,
tiikketicilerin satin alma kararlar1 sirasinda prefrontal korteksteki aktivasyonlari izlemek
icin kullanilabilecegi ortaya c¢cikmistir (Cakir, 2016, s.145). Bu hemodinamik yapz,
oksihemoglobinde gii¢lii bir artisa ve deoksihemoglobinde bir azalmaya yol agmaktadir

(Meyerding ve Mehlhose, 2020, s.174).
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Sekil 15: fNIRS Cihazinm Olgiim Ornegi

Kaynak: Dolu vd., 2015, s.170.

Norogoriintiileme tekniklerinden 6zellikle fNIRS' yogun kullanimi, satin alma
egilimleri i¢in daha dogru smiflandirmalar saglayabilir ve tiiketici arastirmalarinda
geleneksel arastirma yontemleriyle birlikte ana veya tamamlayic1 bir yontem olarak
kullanilmas1 dogru stratejilerin belirlenmesinde kilit rol oynamaktadir (Cakir vd., 2018,
$.29). fNIRS’1n satin alma karar1 vermede biligsel ve duygusal islemeye verilen sinirsel
tepkileri etkili bir sekilde yakalayabilecegi ileri siirtilmektedir. fNIRS kullanim alanini
genigleterek daha biiyiik 6rneklem boyutu ile giinliik yasama ¢ok daha yakin bir deneysel
ortam saglama ve pratik uluslararas1 pazarlama stratejisi arastirmalarina yardimei olma

potansiyeline sahiptir (Duan vd., 2021, s.5).
2.2.4.1.2.3 Pozitron Emisyon Tomografi (PET)

PET, beyindeki gluko-metabolizmaya yanit olarak tarama bozulmasindan 6nce
uygulanan radyoaktif molekiiller sirasinda iiretilen gama radyasyonunu Olcen bir
yontemdir (Plassmann vd., 2007, s.151). PET, X-1sinlar1 olarak tanimlanan, bireyin kan
dolasimina enjekte edilerek radyoaktif izotoplar araciligiyla kan dolasimindaki radyoaktif
kimyasallarin emisyonunun goézlemlenmesini saglamaktadir (Sebastian, 2014, s.755).
Arastirmacilar Sekil 16’da goriintiilenen beyinde hangi boélgelerin daha ¢ok aktive

oldugunu tespit ederek deneylerini gerceklestirmekte ve ilgili sonuglara ulasabilmektedir.
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Sekil 16: PET Veri Ornegi

Kaynak: Harier, 2017, s.107.

fMRI'nin ortaya c¢ikmasindan o6nce PET, fonksiyonel norogoriintiilemenin
birincil yontemi olarak kullanilmaktaydi. Bununla birlikte, son yillarda, goreceli
dezavantajlar1 (maliyet, diisiik uzaysal c¢oziiniirliik, istilacilik) yiiziinden sinirbilim
arastirmalar1 haricinde (tibbi amacglardan ziyade) pek kullanilmamaktadir. Bununla
birlikte, fMRI yontemine gore en biiyiik avantaji ise kiiclik hareketlere kars1 ¢ok daha az

duyarli oldugu i¢in Slglimleme sirasinda daha az sorun ¢ikmasidir (Lee vd., 2017, s.884).
2.2.4.2 Otonom Sinir Sistemi Ol¢iim Yontemleri

Otonom sinir sistemi, genellikle kan basinci, terleme, viicut 1s1s1, g6z bebegi
genislemesi, tansiyon, kan sekeri vb. durumlarla ilgilidir (Akyiiz ve Leblebiciler, 2012,
s.1). Bu nedenle &l¢iim teknikleri de bu durumlarla paralellik gostermektedir. Ornegin,
g6z bebeginde meydana gelen degisimleri 6l¢gmek i¢in ‘gdz bebegi izleme teknigi’, kalp
ritminde meydana gelen degisimi 6lgmek icin ‘kalp hiz1 tepki analizi’ veya deride
meydana gelen terleme miktarini, 1s1 degisimini dlgmek i¢in ‘galvanik deri tepkimesi

Ol¢timii’ kullanilmaktadir.
2.2.4.2.1 Goz Bebegi Izleme Analizi (Pupilla)

Pupilla izleme teknigi, géz bebeginde bir sey karsisinda meydana gelen anlik

kiiciilme veya biiylimelerin Ol¢limlenmesidir. Bu Ol¢ctim i¢in kullanilan alete ise
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‘pupilometre’ denilmektedir. G6z bebegindeki bu kiigiilme ve biiyiime reflekslerinin
belirli anlamlar1 mevcuttur. Eger goz bebegi kiiciililyorsa bireyin ilgisinin azaldig1 eger
ki goz bebegi biliyliyorsa ilgisinin artti§i ve dikkatini yogunlastirdigi anlamina

gelmektedir (Khan, 2006, s.330).
2.2.4.2.2 Kalp Hiz1 Tepki Analizi (Heart Rate)

Aragtirmacilar, reklama maruz kalan tlketicilerin kalp atis hizlarm
Olctimleyerek dikkatlerinin odak noktalarini tespit edip verdikleri tepkileri analiz ederek
yorumlama yapip strateji belirleyebilirler. Noropazarlamada reklam arastirmalarini daha
da gelistirmek i¢in kullanilan bu yontem, pazar i¢i performansla yakindan iligkili olmas1
dolayisiyla kalp atis hizinin Olgiimlenmesinin en iyi seceneklerden biri oldugunu
gostermektedir (Ford, 2019, s.258). Sekil 17°de bir denege ait nabiz dl¢lim verileri

gosterilmektedir.

=L 1
HR from IBI: 75.21

72.2

om IBI (BPM)
o
®
S

HR fr

Sekil 17: Heart Rate Veri Ornegi

Kaynak: https://storesSk.cf/products.aspx?cname=watch+hrv+measurement&cid=54,

Erigim Tarihi: 04.01.2022.

Noropazarlama caligmalarinin  bazilari, tiiketicilerin televizyon reklami
uyaranlariyla karsilastiginda uyarilma ve odaklanmasini 6lgmek i¢in metriklerden biri
olarak kalp atis hizin1 kullanmaktadirlar. Kalp hiz1 tepki analizi, kalp atisinin hizin1 ifade
etmektedir ve tipik olarak elektrokardiyogram (EKG) ile 6l¢iilmektedir. EKG, harici cilt
elektrotlarini kullanarak kalbin elektriksel aktivitesini 6lgen teknik bir alettir (Rawnaque,

2020, 5.10).
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2.2.4.2.3 Galvanik Deri Tepkimesi (Galvanic Skin Response)

Galvanik deri tepkimesi, uyarilma veya duygular hakkinda bilgi vererek,
bireysel cilt iletkenligindeki degisiklikler boyunca otonom sinir sistemini analiz etmeyi
saglamaktadir (Cuesta vd., 2018b, s.3). Kalp atis1 degisikligi, deri tepkisi farklilasmasi ve
yliz ifadesi gibi otonom sinir sistemi uyarilmalari, bireylerin kisa siireli, bilingalt1 veya
bilingsiz tepkileri olarak kabul edilmektedir (Cakar, 2009, s.82). Ayrica cogu
noropazarlama arastirmasinda cildin elektriksel iletkenligini 6lgmek i¢in GSR (galvanik
deri tepkisi) sensorleri kullanilir ki bu da tiiketicinin gesitli ticari mesajlara tepkisi
hakkinda bilgi saglayan 6nemli bir unsurdur (Gurgu vd., 2020, s.208). Sekil 18’de de
gorlilecegi lizere galvonometre adi verilen Olglim aletiyle deri tepkimesi

Olctimlenebilmektedir (Khan, 2006, s.330).

Sekil 18: Galvanik Deri Tepkisi Olgiim Ornegi

Kaynak: https://explorerresearch.com/gsr-market-research/, Erisim Tarihi: 04.01.2022.

Noropazarlama arastirmalarinda diisiik maliyetli olmasi, taginabilir olmasi ve
kolaylikla kullanilabilmesi agisindan arastirmacilara avantajlar saglamaktadir (LaBarbera
ve Tucciarone, 1995, s.33). Ayrica alanda kullanilan diger cihazlar ile es zamanlh
kullanilabilmesi ve ayn1 anda denekten hem biyometrik hem de nérometrik 6l¢iimlerim
yapilabilmesine olanak saglamasi arastirmalardan elde edilen bilgilerin ¢ok boyutlu

degerlendirilebilmesine olanak vermektedir (Kiiciin, 2020, s.144).
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2.2.4.3 Somatik Sinir Sistemi Aktiviteleri

Goz takip teknigi ile yliz kodlama teknigi somatik sinir sistemi Ol¢limleri
icerisinde yer almaktadir. Diger yontemlere gore daha ucuz maliyete sahip olan teknikler

arasinda yer aldig1 icin arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir.
2.2.4.3.1 Goz Takip Teknigi (Eye Tracking)

G0z hareketleri, ¢cevrimi¢i akil yiirlitme ve karar verme siireclerinin 6nemli ve
giivenilir bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Glockner ve Herbold, 2011, s.71).
Teknolojik gelismeler sayesinde, tiiketicilerin gbz hareketlerini analiz ederek bilimsel
sonucglara ulagsmak miimkiin hale gelmistir (Mansor ve Isa, 2018, s.8). Noropazarlama
perspektifinden, goz takip teknigi, 1s1 haritalarimin yardimiyla bireyin ilgi alanlarini,
nerede zaman harcandig1 ve ziyaret edilen noktalar ile ilgili 1s1 haritalarinin yardimiyla
bakis noktalari, sabitlemeler, bakis siiresi, tekrar eden noktalar gibi onemli bilgiler
edinilmesini saglamaktadir (Zamani vd., 2017, s.87). Goz takip cihazlar1 hem bilimsel
caligmalara uyumlu olmalari hem de denege herhangi bir temas gerektirmedigi i¢in son
derece faydali bir yontemdir. Bu teknoloji kizilotesi 1sinlar yardimiyla (Sekil 19) goz
takibini gergeklestirebilmektedir (Olmsted-Hawala vd., 2014, s. 51).

Sekil 19: Goz izleme Teknigiyle Veri Elde Etme

Kaynak: https://attentioninsight.com/eye-tracking-vs-predictive-eye-tracking/, Erigim

Tarihi: 04.01.2022.
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Bir 1s1 haritasi, genellikle kirmizidan yesile dogru (yliksekten diisiik ilgiye
karsilik gelen) yogunluk gostergesini kullanarak, bir goriintliniin ilgilenilen 6gelerinin
iizerine bindirilmis renk kodlu bir haritayla dikkat dagilimini gostermektedir (Khusbaba,
2013, s.3803). Ayrica goz takip cihazi kalibrasyonu dikkatli bir sekilde yapilirsa, 1s1

haritas1 olusturma uygulamalar iyi sonuglar vermektedir (Ungureanu, 2017, s.557).

Santos ve arkadaslarina (2015, s.32) gore goz takibi, gorsel dikkatin analizi i¢in
bir aragtir ve gorsel dikkati tiikketicilerin rasyonel ve duygusal tepkileriyle iliskilendirmeyi
amaglamaktadir. G6z takibi, yanitlayanin yanitlarin1 dogrudan degil dolayli olarak dlgen

sinirbilim tekniklerinin bir pargasidir (O’Connell vd., 2011, s.1).
2.2.4.3.2 Yiiz ifade Kodlama Teknigi (Face Coding)

Yiizdeki reaksiyonlar sayesinde sozlere bile ihtiya¢ olmadan insanlar iletisim
kurabilirler ve hatta bir soruya yanit verebilir veya herhangi bir seyi anlasilir bir sekilde
ifade edebilir. Bu nedenle insan yiiziinde olusan ifadeler potansiyel veri niteligi
tasimaktadir (Pearce ve Arnold, 2013, s.835). Video kamera aracilifiyla deneklerin
ylizlerinde meydana gelen mikro ifade ve yiiz kaslarina bagh tepki degisimlerini 6l¢gmek
icin kullanilmaktadir. Bunun i¢in sistem kodlama alt yapisindan faydalanmaktadir
(Barcea, 2012, s.12). Yiiz kodlama teknigi, gercek zamanli veriler elde edilmesini
sagladigindan dolay1 reklamlarin ve film fragmanlarinin test edilmesinde etkili bir

yontem olarak kullanilmaktadir (Oyman vd., 2020, s.320).
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Sekil 20: Yiiz ifadelerine Iliskin Ornekler

Kaynak: Barrett vd., 2019, s.13.

Beden dilinin 6zel bir bigimi olan yiiz kodlamasi, dogrudan duygularla baglantili
olan yiiz ifadelerinin sistematize edilmesiyle olugsmaktadir (Kottier, 2014, s.4). Pazar
arastirmasina daha fazla i¢ gorii saglamak icin, duygu analizi siniflandiricilarinin goz
takibi ve yiiz ifadesi algilama teknikleriyle birlestirilmesi sayesinde yeni gorsel bir duygu

madenciligi alan1 gelistirilebilir (Gill ve Singh, 2020, s.107).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJIiSI

Bilimsel arastirmanin bu son bdliimiinde, retro miizigin tliketiciler {izerinde
marka algis1 yaratmadaki etkileri noropazarlama c¢ergevesinde incelenerek analiz
edilmektedir. Arastirmanin deneysel uygulama kisminin agiklandigi bu bdliim,
arastirmanin amag¢ ve kapsaminin, oneminin, 6zgiin degerinin, tiirlinlin, kisitlarinin,
modelinin, evren ve Orneklem se¢iminin, veri toplama ydnteminin, analizlerinin,

bulgularinin, sonug ve ileriye doniik 6nerilerinin yer aldig: alt basliklardan olusmaktadir.
3.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Calismanin igeriginde retro pazarlama ve retro miizigin tiiketiciler lizerindeki
etkileri iizerinde durulmustur. Arastirmanin konusu, retro miizigin tiiketiciler {izerinde
marka algis1 yaratmadaki etkilerinin noropazarlama ¢ergevesinde incelenmesine
yoneliktir. Arastirmanin amaci, noropazarlama yontem ve teknikleri kullanilarak
tiikketicilerin retro miizige olan tepkilerini 6l¢mek ve bu miizik tiiriiniin tiiketicilerin marka
algilamalarinda ne gibi degisikliklere sebep oldugunu ortaya ¢ikararak bilingaltindaki

diisiincelerini anlamaya c¢aligmaktir.

Aragtirmanin ortaya ¢ikarilmasinda rol oynayan temel iki soru bulunmaktadir:
“Tiiketicilerin retro miizige olan tepkilerini 6lgmek ve bu miiziklerin marka
algilamalarinda ne gibi degisikliklere sebep oldugunu néropazarlama ydntem ve
teknikleriyle anlamak miimkiin miidiir?”, eger miimkiinse “Retro miizik kullanilarak
hazirlanmis bir reklam konsepti ile normal bir miizik kullanilarak hazirlanmis olan bir
reklam konseptinin, marka algis1 yaratma iizerindeki etkilerinin arasinda farkliliklar var

midir?”
3.2 Aragtirmanin Onemi ve Ozgiin Yénii

Noropazarlama kavrami, 1990 yilinda Zaltman’in nérogoriintiileme sistemini
pazarlama alaninda kullanmasiyla ortaya c¢ikmistir. Bu nedenle olduk¢a yeni ve

gelismekte olan bir alandir. Dolayisiyla pazarlama alaninda yeni ve bir¢ok ¢alismanin
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yapilmasina olanak saglamaktadir. Geleneksel yontemlerle test edilen pazarlama
arastirmalarinin aksine ndropazarlama alaninda yapilan calismalar daha deneysel bir
0zellik tagimaktadir. Tiiketiciler genellikle bir markay1 neden tercih ettiklerine dair tutarh
bir cevap verememektedirler. Bunun temel nedeni ise bu kararlarim1 biiyiilk oranda

bilingalt1 diizeyde almis olmalaridir.

Noropazarlama ¢aligsmalar1 sayesinde tiiketicilerin farkinda olmadiklar1 ve bu
nedenle anlamlandirip agiklayamadiklar1 sorularin cevaplarini agik bir sekilde ortaya
cikarilabilmektedir. Yapilan bu calisma pazarlama literatiiri agisindan incelendiginde;
noropazarlama, retro pazarlama, retro miizik ve marka algis1 degiskenlerinin bir araya
getirilmesi ve ayrica bu degiskenlerin fNIRS yontemi kullanilarak 6l¢limlenmesi, ¢calisma
orneklem oraninin yiiksek olmasi1 bakimindan ilk olma niteligi tasimaktadir. Tiim bunlara
ek olarak, ortaya ¢ikacak olan ¢alisma sadece akademi diinyasi i¢in degil ayn1 zamanda

is diinyasina da 151k tutacak bilgiler verme agisindan 6nem arz etmektedir.
3.3 Arastirmanin Kisitlari

Noropazarlama, deney yoOnteminin uygulanabilmesi sonucu pazarlama
stratejilerinin belirlenmesine, daha saglikli ve verimli pazarlama kararlarinin alinmasina
yardimci olmaktadir. Diinya literatiiriinde ¢cok daha yaygin bir sekilde yapilmakta olan
noropazarlama caligmalari, Tiirkiye’de heniliz ¢cok fazla yayginlik kazanamamistir. Bu
nedenle alanda yapilmak istenen bir ¢alisma oldugunda arastirmacilar bircok sorunla
karsilasmaktadir. Bu alanda yapilan ¢alismalarin kisithh olmasinin nedenlerinden bir
tanesi, n0ropazarlama arastirma tekniklerinin ¢ok yiiksek bir maliyete sahip olmasidir.
Planlanan caligsmalarda kullanilacak cihazlarin her yerde bulunmamasi ya da bulundugu
alanlarda genellikle klinik arastirmalart i¢in kullanilmas1 bu alanda yeterince
noropazarlama calismast yapilmasini engelleyici bir rol oynamasi da ¢alismalarin bir

diger kisitin1 olusturmaktadir.

Bugiine kadar yapilmis olan ndropazarlama arastirmalarina kiyasla miimkiin
oldugunca kisitlar zorlanmaya calisilmis olsa da Covid-19 Pandemi siireci nedeniyle

katilimcilara ulasma konusunda bazi sikintilar yasanmistir. Hem salgin siireci hem de
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zaman ve biitce maliyetleri g6z 6niine alindiginda calisma, belirli bir 6rneklem biiyiikligi

ile simirhdir.

Aragtirmada izlettirilen reklamlar 2019 yilinda medya iletisiminde yogun bir
sekilde kullanilmasindan dolay1 deneyde yer alan katilimcilarin daha 6nce bu reklamlari
izlemis ve duymus olma olasilig1 mevcuttur. Bu nedenle katilimcilarin reklamla ilk kez
karsilasmamis olmalar1 g6z Oniine alindiginda ge¢cmise doniik bir hatirlama yasanmasini

tetiklemektedir.

Aragtirmanin deneysel boliimiiniin son derece donanimli bir laboratuvar
ortaminda gerceklestirilmis olmasi deneklerin ilgi ve dikkat seviyelerinde normal
kosullara kiyasla bir artis olmasi muhtemeldir. Bu durumun minimize edilebilmesi i¢in
deney oncesi katilimeilar siirecle ilgili detayli bir sekilde bilgilendirilmis, miimkiin
oldugunca icinde bulunulan ortam normallestirilmeye calisilmis ve manipiilasyona
ugrayabilecekleri her tiirlii faktor ortadan kaldirilmaya ¢alisilmistir. Her ne kadar siireg
sadelestirilmeye c¢alisilsa da deneysel ¢calismalarin odagi olan insan faktorii anlik olarak
sayisiz degiskenden etkilenebilmektedir. Bu degiskenlerin %100 kontrol altina alinmasi
miimkiin degildir. Bu nedenle arastirmanin genellenebilirligini artirmak amaciyla,
arastirmaya miimkiin oldugunca fazla sayida denegin katiliminin saglanmasinin yani sira
kontrol ve deney grubu olusturulmustur. Ayrica deneklere izlettirilen Nestle reklamlari,
siiresi, kullanilan {iriin ve ¢ekim, hikaye, oyuncular ve video kalitesi bakimindan birbirine

denk sayilabilecek tiirde sec¢ilmistir. Her iki reklam filmi de herhangi bir 6diil almamuistir.

Tiim bunlara ek olarak ¢alisma, arastirmacilarin siklikla basvurdugu geleneksel
arastirma yontemlerinden anket teknigi ile noropazarlama alaninda son zamanlarda

kullanilan nérometrik tekniklerden fNIRS goriintiilleme yontemi ile sinirlandirilmaktadir.
3.4 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma, kontrol ve deney grubu ile tasarlanmasindan dolay1 iki farkli modele

sahiptir. Bu iki modele iligkin tasarim ve aciklamalara asagida yer verilmistir.
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3.4.1 Arastirmanin Kontrol Grubu Modeli

Arastirmanin kontrol grubu i¢in hazirlanmis olan modelde, Nestle 1927 ¢ikolata
markasina ait normal miizikle ¢ekilmis olan reklam videosu yer almaktadir. Kontrol
grubu deney seriminde oncelikle, sirasiyla marka algisi boyutlari-normal miizikli reklam-
marka algist boyutlar1 seklinde ekrana gelmesiyle olusturulmus bir gosterim mevcuttur.
Marka algisina iliskin boyutlar her bir denekte test oncesi ve test sonrasinda farkli

siralarda verilmistir.

Sekil 21°de goriilecegi ilizere bu uyaricilara maruz kalan denek, ayrica marka
algis1 boyutlarina iliskin ekranlarla karsilastiginda klavyede ‘Katiliyorum ve
Katilmiyorum’ seklinde iki ayr1 davranigsal karsilik vermektedir. Bu ii¢ farkli deney
siirecinde fNIRS ile dl¢iim yapilmakta olup deneklerin beyninin vermis oldugu tepkiler
kayit altina alinmistir. Deney boyunca 6lgiimleri yapilan deneklerden elde edilen veriler

analiz edilerek anlamli bir sekilde yorumlanmustir.

Uyana
1. Marka Algisina
liskin Boyutlar Olgiim
2 Nolin:liu algﬂukh (NIRS
3. Marka Algisina
Tliskin Boyutlar
Anlamm
Davranigsal Yorumlanmas:
Tepki Olgiim
Klavyede fNIRS
Cevap Verme

Sekil 21: Arastirmanin Kontrol Grubu Modeli

3.4.2 Arastirmanin Deney Grubu Modeli
Arastirmanin deney grubu i¢in hazirlanmis olan modelde ise, Nestle 1927
cikolata markasina ait retro miizikle ¢ekilmis olan reklam videosu yer almaktadir. Deney

grubu i¢in olusturulmus deney seriminde de yine marka algis1 boyutlari-retro miizikli

reklam- marka algis1 boyutlar1 seklinde ekrana gelmesiyle olusturulmus bir gosterim
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mevcuttur. Marka algisina iliskin boyutlar her bir denekte test 6ncesi ve test sonrasinda

farkli siralarda verilmistir.

Sekil 22°de goriilecegi lizere bu uyaricilara maruz kalan denek, ayrica marka
algis1 boyutlarina iliskin ekranlarla karsilastiginda klavyede ‘Katiliyorum ve
Katilmiyorum’ seklinde iki ayr1 davranmigsal karsilik vermektedir. Bu ii¢ farkli deney
siirecinde fNIRS ile 6l¢lim yapilmakta olup deneklerin beyninin vermis oldugu tepkiler
kayit altina alinmistir. Deney boyunca 6lgiimleri yapilan deneklerden elde edilen veriler

analiz edilerek anlamli bir sekilde yorumlanmustir.

Uyana
1. Marka Algisina
Iliskin Boyutlar Olgiim
2 %ﬁnm (NIRS
3. Marka Algisina
Hliskin Boyutlar
Anlamm
Davranigsal Yorumlanmas:
Tepki Olgiim
Klavyede fNIRS
Cevap Verme

Sekil 22: Arastirmanin Deney Grubu Modeli

3.4.3 Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin cergevesi baglaminda bazi sorulara cevap aranmaya ¢alisilmistir. Bu

sorular;

- Tiketicilerin reklamlarinda retro miizik kullanan markalara olan
tepkilerini 6l¢mek ve bu miizik tiirliniin marka algilamalarinda ne gibi degisiklere sebep

oldugunu néropazarlama yontem ve teknikleriyle anlamak miimkiin miidiir?

- Reklamlarinda retro miizik kullanmis bir markanin algilanmasi ile retro

miizik tiiri disinda bir miizik kullanmis bir markanin arasinda ne gibi farkliliklar vardir?
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- Tiiketiciler her kosulda marka algilamalarinda rasyonel bir sekilde mi

davranir?

Yukarida yer alan sorular kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilerek

dogrulanmaya ¢aligilmistir.

H1: Retro miizigin marka algilamalarinda lezzetli boyutu iizerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir.

H2: Retro miizigin marka algilamalarinda ¢ekici ambalaj boyutu iizerinde

olumlu yonde bir etkisi vardir.

H3: Retro miizigin marka algilamalarinda giivenilir boyutu iizerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir.

H4: Retro miizigin marka algilamalarinda uygun fiyath boyutu tizerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir.

HS: Retro miizigin marka algilamalarinda kaliteli boyutu tizerinde olumlu yonde

bir etkisi vardir.

H6: Retro miizigin marka algilamalarinda saglikli boyutu iizerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir.

H7: Retro miizigin marka algilamalarinda ulasilabilir boyutu iizerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir.

H8: Retro miizigin marka algilamalarinda bol ¢esitli boyutu {izerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir.

H9: Retro miizigin marka algilamalarinda rakiplerden farkli boyutu iizerinde

olumlu yénde bir etkisi vardir.
3.5 Evren ve Orneklem Sec¢imi

Zaman, biitge, pandemi kosullar1 ve emek gibi faktorler g6z oniine alindiginda

sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalarda evrenin tamamina ulagsmak, veri toplamak
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ve gozlemlemek oldukg¢a imkansiz olabilmektedir. Bu nedenle arastirmalar, evreni en
etkili bir bicimde temsil etme giicli olan 6rneklem secimleriyle yapilmaktadir (Gegez,

2007, s.237-38).

Noropazarlama arastirma yontemlerinde en az 30 kisilik bir 6rneklem grubu ile
caligmalar yapilmalidir. Ancak bu sekilde yapilan calismalarda %1°lik hata payi ile
saglikli sonuglar elde edilmektedir. 30°dan daha az bir 6rneklem grubu, néropazarlama
caligmalar1 i¢in hata payim ylikselteceginden tercih edilmemektedir (Bati ve Erdem,

2016, 5.297).

Kapsami bakimindan incelendiginde yapilan aragtirma hem geleneksel hem de
deneysel arastirma yontemleri kullanilmasindan dolay1 iki farkli evren ve Ornekleme
sahiptir. Arastirmanin geleneksel arastirma yonteminin kullanildig1 evrenini, ¢ikolata
tilketen biitiin tiiketiciler olusturmaktadir ve arastirmaya 449 kisi katilmistir. Ancak
bunlarin sadece 420 kisisi 0rneklem grubuna dahil edilebilmistir. Arastirmanin deneysel
evrenini ise Nestle marka cikolata tiikketen ve tiiketmeyen tiiketicilerden olusmaktadir.
Deneye toplamda 155 denek katilmig olup yapilan arastirmanin deneysel drnekleminde
69°u Nestle marka ¢ikolata tiiketenler ile 78’1 Nestle marka ¢ikolata tilketmeyenler olmak

iizere toplam 147 kisiden kullanilabilir 6l¢iim alinabilmistir.

Calismanin her iki asamasinda da tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden

kolayda ornekleme tiirii secilmistir.
3.6 Arastirmanin Yontemi

Noropazarlama, psikoloji, sinirbilim, pazarlama, ekonomi vb. alanlari
birlestirerek tiiketicinin pazarlama uyaranlarina karsi bilissel ve duygusal tepkilerini
anlamak ve analiz etmek i¢in ortaya ¢ikarilmis disiplinler arasi bir ¢caligma alani olarak
tanimlanmaktadir. Noropazarlama alani, gelecekteki arastirmalar icin, insan davranisini
son derece 6nemli bir baglamda daha 1yi anlamamizi saglayacak dogru ve dnemli bir alan
olarak diisiiniilmektedir. Norogoriintillemenin pazarlama arastirmasi uygulamalarinda
kullanilmasi, pazarlama tekniklerinin etkisini ¢ok daha net bir sekilde anlamamiza ve
daha once cevaplarini bulmakta zorlandigimiz is iliskileri ve is diinyasi ile ilgili temel

sorunlara iligkin bir fikir kazanmamiza olanak taniyacaktir (Lee vd., 2007, s.200).
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Noropazarlama, tiiketicilerin ~ beyninin  nasil  algiladigini, isledigini,
diisiindiigiinii ve tepki verdigini anlayabilecegimiz ve bu sayede pazarlama stratejilerini
cok daha etkili hale getirebilecegimiz diisiincesinden hareketle ortaya ¢ikmistir (Horska
vd., 2016, s.125). Tiiketiciler genellikle bir markay1 neden tercih ettiklerine dair tutarl
bir cevap verememektedirler. Bunun temel nedeni ise bu kararlarim1 biiyiilk oranda

bilingalt1 diizeyde almis olmalaridir.

Geleneksel pazarlama arastirmasi yontemleri ile ndropazarlama arastirmasi
yontemleri karsilastirildiginda geleneksel pazarlama arastirmasi yontemlerinin ne kadar
sinirhi oldugu acik bir sekilde kendini belli etmistir. Ciinkii bu tiir calismalarin
giivenilirligi ve gecerliligi biiylik 6l¢iide katilimcilarin pazarlama uyaranlarina yonelik
geri bildirimlerini ifade etme istekliligine ve yeterliligine baglidir (Ariely ve Berns, 2010,

5.284).

Buna karsilik bireyin beyin aktivitelerini ortaya koymak i¢in ndropazarlama
teknikleriyle pazarlama uzmanlar1 ve uygulayicilar, tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina
bilingdis1 tepkileri hakkinda degerli bilgiler elde edebilmektedir (Morin, 2011, s.131-
132). Bu sekilde tliketiciyi daha iyi anlamak ve ihtiyaglarmi daha etkin bir sekilde
karsilamak amacglanmistir. Kararlarin ¢ogunlugu sezgisel veya bilingsiz olan tarafta
verilmektedir. Verilen duygusal tepkiler, daha yiiksek diizeyde katilim ve heyecan
sayesinde mantiksal diizlemde verilen tepkilerden ¢ok daha fazla oldugu gézlemlenmistir

(Satel ve Lilienfeld, 2013, s.5).

Bununla birlikte miizigin insan iizerindeki etkisi belirgin bir sekilde
gorlilmektedir ve miizik evrensel bir dil olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte,
insanlarin duygusal durumunu da etkilemektedir. Bu etkiler miizigin kendi melodik
yapisiyla ilgili olabilmekte veya o miizik parcasi ile eslestirildiginde anilar ve yasantilarla
ilgili olabilmektedir. Tam bu noktada retro pazarlamanin anlam ve 6nemi ortaya ¢ikmakta
ve yapilacak ¢alismaya yon vermektedir. Genel olarak retro kavrami “ge¢cmiste kullanilan
irliin ve hizmetleri giiniimiize tasimak” anlayisini igermektedir. Bu baglamda retro
pazarlama, ge¢misteki yasamlarina hasret duyan kitleye mazide yasadiklar1 mekanlari ve

tiikkettikleri tirlinleri sunan, bununla birlikte ge¢cmisi yasayamayan geng, kusaga da bu
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duygularin yasamasina imkan saglayan bir pazarlama anlayis1 olarak tanimlanmaktadir

(Demir, 2008, s.33).

Yapilmasi planlanan ¢alismada, noropazarlama, miizik ve retro pazarlamanin
tiikketiciler lizerindeki etkileri ele alinacaktir. Yapilacak ¢alismanin amaci, ndéropazarlama
yontem ve araglar1 kullanilarak tiiketicilerin retro miiziklere olan tepkilerini 6lgmek ve
bu miiziklerin tiiketicilerin marka algilamalarinda ne gibi degisikliklere sebep oldugunu
ortaya ¢ikararak bilingaltindaki diislincelerini anlamaya caligmaktir. Yapilacak bu
calisma pazarlama literatiirii agisindan incelendiginde; ndropazarlama, retro pazarlama,
retro miizik ve marka algis1 degiskenlerinin bir araya getirilmesi ve ayrica bu

degiskenlerin fNIRS ile 6l¢ctimlenmesi bakimindan ilk olma niteligi tasiyacaktir.

Tiim bunlara ek olarak, ortaya ¢ikacak olan ¢calisma sadece akademi diinyasi i¢in
degil ayn1 zamanda is diinyasina da 151k tutacak bilgiler verme acisindan onem arz
etmektedir. Yapilan Ol¢iimler sonucu katilimcilarin beyin dalgalar1 incelenerek retro
miizigin tliketicilerin marka algisi izerindeki etkileri analiz edilecek ve elde edilen veriler
1s181nda yorumlanacaktir. Bu alanda yapilan ¢aligsmalarin kisitli olmasinin nedenlerinden
biri de arastirma tekniklerinin ¢ok yiiksek bir maliyete sahip olmasidir. Ayrica, yapilan
caligsmalarda kullanilan cihazlarin her yerde bulunmamasi ya da bulundugu alanlarda
genellikle klinik arastirmalari i¢in kullanilmasit bu alanda yeterince néropazarlama

caligmas1 yapilmasini engelleyici bir rol oynamaktadir.
3.6.1 Geleneksel Arastirma Yontemi

Calismanin ilk boliimiinde veriler, nicel ve nitel arastirma yontemlerinden
faydalanilarak elde edilmistir. Ikinci béliimde kullanilmasi planlanan boyutlarin
olusturulabilmesi i¢in katilimcilara ii¢ farkli acik uclu sorudan olusturulmus anket
uygulanmigtir. Veri toplama araci olarak belirlenen ankette yer alan sorular asagidaki

gibidir:

1. Bir gikolata markasinda (Ulker, Nestle, Eti vb.) olmas1 gerektigini

diisiindiigiiniiz 5 6zellik nedir?
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2. Biriletisim operatorii markasinda (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom vb.)

olmasi gerektigini diistindiigiiniiz 5 6zellik nedir?

3.  Bir kredi kart1 markasinda (World, Axess, Maximum, CardFinans vb.)

olmasi gerektigini diistindiigiiniiz 5 6zellik nedir?

Google Forms platformu kullanilarak hazirlanmis olan anket formunun linki,
bir¢ok sosyal medya mecrasi (Whatsapp, Facebook, Instagram, LinkedIn vb.) araciligi ile
paylasilmistir. Ankete 449 kisi katilmis olmasina ragmen 29 katilimcinin anketi bos veya
birden fazla kez gonderdigi tespit edildiginden yalnizca 420 kisiden kullanilabilir veri
elde edilebilmistir. Hazirlanan anketten elde edilen veriler, 30 Haziran 2021 ile 19

Temmuz 2021 tarihleri arasini kapsamaktadir.

Anketten ii¢ sektore 6zgii veriler elde edilmis olmasina ragmen calismaya
yiyecek sektoriinden ¢ikolata ile devam edilme karar1 alinmistir. Ankete katilim saglayan
420 kisiden alinan veriler, Excel dosyasina aktarilarak icerik analizi yontemiyle 9 boyut
altinda toplanmistir. Burada goz Oniinde bulundurulmasi gereken kritik nokta,
katilimcilarin tamaminin 5 6zellik ile kendisini sinirlandirmadigi olgusudur. Bir¢ok
katilimei, 5’ten fazla 6zellik siralarken ayni1 zamanda 5°ten az 6zellik belirten katilimcilar

da olmustur.

Icerik analizi sirasinda tamamen objektif ve sistematik bir bakis acisiyla veriler
dikkatlice incelenmis ve frekans sayisi en yiiksekten baslamak tiizere siralanmistir.
Bunlar; giivenilir olmasi, lezzetli olmasi, ¢ekici bir ambalaja sahip olmasi, uygun fiyath
olmasu, kaliteli olmasi, saglikli olmasi, ulasilabilir olmasi, bol ¢esitli ve rakiplerden farkl

olmasi seklinde ortaya ¢ikmustir.

Bir cikolata markasinda olmasi gereken en Onemli ozelligin 461 frekans
degerine sahip olan “gilivenilirlik” kavrami oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
giivenilirlik konusunda olduk¢a hassas olduklar1 gozlemlenmekle birlikte bazi
katilimcilar bu kavrami ifade eden birkag kelimeyi ayri 6zellikler olarak diisiinlip yazmis
oldugu icin frekans degeri oldukga yiiksek ¢ikmistir. Katilimcilarin 6nemle {izerinde
durduklar1 bir diger faktor ise 325 frekans degeriyle “lezzet” oldugu sonucuna

ulasilmistir. Bu faktorleri 6nem derecesiyle siralayacak olursak; 246 frekans degeriyle
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“ambalajin c¢ekici olmas1”, 195 frekans degeriyle “uygun fiyath olmasi”, 165 frekans
degeriyle “kalite”, 164 frekans degeriyle “saglikli olmasi”, 94 frekans degeriyle
“ulagilabilirlik”, 87 frekans degeriyle “bol ¢esitli olmasi” ve 32 frekans degeriyle
“rakiplerinden farkli olmas1” seklinde bir sonug ortaya ¢ikmistir. Elde edilen siralama ve

frekans degerlerine sahip ortaya ¢ikan 9 boyut, Tablo 4°te net bir sekilde gosterilmektedir.

Tablo 4
Anket Sonucu I¢erik Analizi Yontemiyle Elde Edilen 9 Boyuta iliskin Frekans
Tablosu
Giivenilir  Lezzetli A%lg;i;j lelyy S Kaliteli  Saglkh  Ulailabilir c]:;hi RakFi:rlglde“
1 461
2 325
3 246
4 195
5 165
6 164
7 94
8 87
9 32

3.6.2 Deneysel Arastirma Yontemi

Noropazarlama alaninda yapilan c¢alismalarin artmasiyla birlikte kullanilan
Olclim teknikleri de yayginlasarak netlik kazanmaktadir. Literatiir incelendiginde, son
zamanlarda duygu tanimlama (Yanagisawa ve Tsunashima, 2015, s.386; Tanida vd.,
2017, s.215), satin alma karar1 (Cakir vd., 2018, s.5; Hosseini vd., 2011, s.270; Kim vd.,
2016, s.434) ve marka algist (Kramp vd., 2018, s.1) caligmalarinda siklikla fNIRS

yonteminin kullanildig1 gézlemlenmektedir.

Alsharif ve arkadaglarinin (2021, s.19) yaptiklar1 arastirmada, karar vermenin
sinirsel bagintisint degerlendirmede fMRI, EEG, MEG ve fNIRS gibi ndérogdriintiileme
teknikleriyle elde edilen bilissel ve duygusal ciktilar ile pazarlama arastirmalarinda

(Ornegin; reklamcilik, markalasma) basarili olunmasinda fayda sagladigi ortaya
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cikmistir. Ayrica akademisyenlerin ve pazarlamacilarin tasarladiklar: reklamlart gercek
diinya ile bulusturmadan 6nce olumlu ve olumsuz unsurlar1 belirleyerek daha etkili
reklam kampanyalar1 yapabilmelerine ve hatta reklamin zayif yonlerini analiz ederek

giiclii hale doniistiirebilmelerine olanak saglamaktadir.

Bu calismada ozellikle insan beyninde reklama yonelik olusan duygusal ve
biligsel siireglerin sinirsel bagintilarmin (Ornegin; mesaj etkinligi) ortaya konulmasiyla
reklam kampanyalarinin ardindan tiiketici davraniglarini tahmin edebilme yetenegi
iizerinde durulmustur. BoOylece bu analiz yontemleriyle reklamciligin tiiketicilerin
zihninde nasil ¢alistigina dair Olciilebilir agiklamalar elde edilerek karsi konulamaz

reklam kampanyalar1 yaratilabilecektir (Alsharif vd., 2021, s.19).

Bu arastirmanin tasarim asamasinda, EEG (Elektroensefalografi) ve GSR
(Galvanik Deri Iletkenligi) 6lciim tekniklerinin kullanilmasi planlanmistir ancak
caligmanin ilerleyen zamanlarinda laboratuvar (Thinkneuro laboratuvari kullanilmistir.)
probleminin ¢dziilmesiyle birlikte markaya yonelik algmin (Kramp vd., 2018, s.3)
Olctimlenebilmesinde kullanilan fNIRS 6l¢liim yontemiyle devam edilmesine karar
verilmistir. Ayrica Covid-19 pandemi doneminde olunmasi dolayisiyla deney siirecinde
tiim pandemi tedbirleri alinmis olup deneklerin de bu tedbirlere uymasi igin biiyiik bir

titizlik gosterilmistir.

Sekil 23°te, optode’larin prefrontal korteksteki konumlari verilmistir. Buna gore
sol dorsolateral prefrontal korteks (dIPFC) (optode 1-4), sol dorsomedial prefrontal
korteks (dmPFC) (optode 5-6), sol frontopolar (optode 7-8), sag frontopolar (optode 9-
10), sag dmPFC (optode 11-12) ve sag dIPFC (optode 13-16) seklindedir.
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Sekil 23: fNIRS Olciimii

Kaynak: Cakir vd., 2015, s.298.

Calismanin deney sathasi, kontrol ve deney grubunun oldugu dort faktorlii bir

sistem seklinde tasarlanmistir. Bu faktorlere iliskin bilgiler asagidaki gibidir;

1. Faktoér: Normal miizik kullanilmis Nestle 1927 reklami ve Nestle cikolata

tiketenler

2. Faktor: Normal miizik kullanilmis Nestle 1927 reklami ve Nestle ¢ikolata

tilketmeyenler

3. Faktor: Retro miizik kullanilmis Nestle 1927 reklami ve Nestle ¢ikolata

tiketenler

4. Faktor: Retro miizik kullanilmis Nestle 1927 reklami ve Nestle ¢ikolata

tilketmeyenler

Deneye gelen katilimcilar dncelikle siire¢ hakkinda bilgilendirilmis ve deneye
katilm i¢in gerekli formlar1 imzalamislardir. Pandemi kosullar1 dikkate alinarak

planlanmis deney sathasinda katilmecilar tiim siire¢ boyunca maskelerini
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cikarmamislardir. Alin bolgesine yerlestirilen fNIRS cihazt (Sekil 24), her bir

katilimcidan sonra uygun bir sekilde temizlenmistir.

Sekil 24: Katilimcinin Deneye Hazirlik Siireci

Deney siireci iic asama seklinde tasarlanmustir.

1.  Asama: Sekil 25-26-27’de de acik bir sekilde goriildiigii gibi katilimcilar
oncelikler marka algilarina yonelik ¢ikartilmis olan boyutlar ile karsilasmaktadir. Her bir
boyut ekrana test Oncesi-sonrasi ve ayrica her seferinde her bir katilimciya farkli sirada
olmak iizere rastgele karisik olarak gelmektedir. Oncelikle katilimer boyutun yazih
oldugu ekranm1 goérmektedir. Sonrasinda davranissal tepkisini dlgmek iizere hazirlanmig
‘Katiliyorum / Katilmiyorum’ ekraniyla karsilagmaktadir. Burada katilimcidan niindeki
klavyede bulunan yon tuslartyla gormiis olduklar1 kelimeye katilip katilmadiklaria dair
bir geri bildirim vermeleri istenmektedir. Hedeflenen amag ise bireyin diisiinceleri ile
davranig1 arasinda tutarlilik olup olmadigini 6lgebilmek ile dikkat ve konsantrasyon

diizeylerini aktif tutabilmektir.
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Sekil 25: Katilimcinin Boyutu Gordiigii Ekran / Katilimcinin Kararimi Verdigi Ekran

1927
e

Lezzetli

Sekil 26: Katilimcinin Boyutu Gordiigi Bilgisayar Ekrani

19277
Pricstis

Lezzetli

Katiliyorum Katilmiyorum

Sekil 27: Katilimcinin Kararin1 Verdigi Bilgisayar Ekram

2. Asama: Dokuz farkli boyutu goérme ve cevaplama siirecinin ardindan

markaya ait iki farkli reklamdan sadece bir tanesi rastgele olarak ekrana gelmekte ve
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reklam videosu katilimci tarafindan izlenmektedir. Burada kullanilan reklamlara ait

bilgiler su sekildedir;

- Retro miizikli reklam: https://www.youtube.com/watch?v=ddJD6Dc6ma4

- Normal miizikli reklam: https://www.youtube.com/watch?v=01tmhAFsZbM

i 7 3 7
hastio 0sn. 4sn.
e | B see | BEEES
4 sn. 4 sn.
3 ’7 B 17
Wk NaEUS e NaEtS
..................... i B
4 sn. 4 sn.
\ )
|
Kontrol Grubu Deney Siireci
Sekil 28: Kontrol Grubuna Ait Deney Siirecinin Ozeti
B /7 3 ’7
0 sn. 4 sn.
ey | BEem wee | BEEEES
4 sn. 4 sn.
3 7 A 7
4 sn. s 0sn. asus
..................... i e
4 sn. 4 sn.
\ v J
Deney Grubu Deney Siireci

Sekil 29: Deney Grubuna Ait Deney Siirecinin Ozeti
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3.

tekrarlanir.

Asama: Reklam bittikten sonra birinci asamada yapilan silireg aynen

Deneye toplam 155 denek katilmis olmasina ragmen bunlardan sadece 147

denekten kullanilabilir veri elde edilmistir. Asagida yer alan tabloda deneye katilan tiim

deneklere iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 5
Cinsiyet Degiskenine Gore Kontrol ve Deney Grubuna Ait Toplanan Verilere
iliskin Bilgiler
Kontrol Grubu Deney Grubu
Normal Miizikli Reklam Retro Miizikli Reklam
izleyenler izleyenler
Marka
Nestle Nestle Nestle Nestle
Tiiketimi / ‘ _ ‘ \
o Cikolata Cikolata Cikolata Cikolata TOPLAM
Cinsiyet
Tiiketen | Tiiketmeyen | Tiiketen | Tiiketmeyen
Dagilimi
Kadin 17 24 21 18 80
Erkek 17 19 17 22 75
34 43 38 40
TOPLAM 155
77 78

Deney siirecinin saglikli ve sorunsuz ge¢mesi icin her ne kadar gerekli tedbirler

almmis olsa da dis faktorlerden kaynaklanan (elektrik kesintisi, fNIRS cihazinin bazi

deneklerde alin bolgelerine tam uymamasi vb.) problemlerin ortaya ¢ikmasindan dolay1

36. 38. 39. 44. 91. 100. 131. ve 143. denek olmak iizere toplam 8 katilime1 ¢alismaya

dahil edilememistir.

Tablo 6’da analiz i¢in hazirlanan verilerin diizenlenmesi sirasinda analize uygun

147 adet saglikli veriye iliskin bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 6
Cinsiyet Degiskenine Gore Kontrol ve Deney Grubuna Ait Kullanilabilir Verilere

iliskin Bilgiler
Kontrol Grubu Deney Grubu
Normal Miizikli Reklam | Retro Miizikli Reklam
izleyenler izleyenler
Marka
Nestle Nestle Nestle Nestle
Tiiketimi / ‘ . ‘ _
Cikolata Cikolata Cikolata Cikolata | TOPLAM
Cinsiyet
Tiketen | Tiketmeyen | Tiiketen | Tiikketmeyen
Dagilimi
Kadin 16 21 20 16 73
Erkek 17 19 16 22 74
33 40 36 38
TOPLAM 147
73 74

3.7 Arastirmada Kullanilan Olcekler

Aragtirmada birincil yontem olarak icerik analizi kullanilmistir. Anketlerden
elde edilen veriler, igerik analizi yontemiyle kategorize edilmistir. Bu asama objektifligi

yakalama ac¢isindan iki farkli kisi tarafindan yapilip ortak noktalarda birlestirilmistir.

Icerik analizi, nitel arastirmalarda siklikla tercih edilen bir yontemdir. 1980°1i
yillarda psikoloji, kitle iletisimi ve sosyal bilimlerde ¢ok daha fazla kullanilmaya
baglayan bu yontem, tiiketicilerin egilimlerini anlamada, kamuoyu arastirmalarinda,
fikirlerin degerlendirilmesinde oldukca faydali sonuglar elde edilmesini saglamaktadir
(Neuendorf, 2017, s.3). Icerik analizi, metinsel ifadelerin kategorilere ayrilmasinda,
kodlanmasinda ve kategorilerin karsilastirilmasinda kullanilan ve gegerliligi olan bir

arastirma yontemidir (Krippendorff, 2018, s.24).

Nitel arastirmalarda igerik analizi genellikle kelimelerin kullanim sikliklarinin
sayiminin yapilmasi olarak ifade edilmektedir. Yapilan bu sayimlar, en sik kullanilan

kelimelerin karsilig1 olan faktorii ortaya ¢ikarmaktadir. Boylece metin igerikli ifadelerden
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kelimelerin sayimlari sonucu elde edilen sayisal veriler ile kategoriler olusturulmaktadir.
Igerik analizi dogru kullanildiginda giiclii bir veri azaltma teknigidir ve agik kodlama
sayesinde bir¢ok metin kelimesini daha az igerik kategorisine sikistirilmasini saglar.

Ayrica sistematik ve tekrarlanabilir bir yontemdir (Stemler, 2000, s.2;6).

Aragtirmanin deney tasariminda ise elde edilen verilerin analizi igin SPSS 28.0.1
programi kullanilmig olup Tekrarli Anova (Repeated Measures Anova) Ol¢iimii
yapilmistir. Hazirlanan modelde deney ve kontrol gurubunun olmasi ve ayrica miizik

oncesi ve sonrasi farkinin test edilebilmesi bu analiz yontemiyle gerceklesmektedir.

Ontest-sontest kontrol gruplu tasarimlar (veya onun bir uzantis1), literatiirde
oldukga prestijli deneysel tasarimlardir. Popiiler bir analitik strateji olan ANOVA, bu
tasarim tarafindan saglanan verilerin tekrarlanan bir varyans Ol¢lim analizine tabi
tutulmasini icermektedir (Huck ve McLean, 1975, s.511). Tekrarlanan 6l¢tim tasarimlari,
psikofizyolojik arastirmalarda en yaygin deneysel tasarimlardan biridir. Bu tasarimlar
geleneksel olarak tek degiskenli varyans analizi (ANOVA) yoluyla analiz edilmistir.
Genel olarak ANOVA, verilerin gruplar arasinda homojen varyansla normal olarak

dagildigini varsaymaktadir (Vasey ve Thayer, 1987, 5.479; Krueger ve Tian, 2004, s.152).

Aragtirmada yapilan Tekrarli ANOVA 6l¢iim analizinde, kiireselligin
saglanmadigr durumlarda serbestlik derecesi degerlerinin diizeltilmesi i¢in Alt Sinir
Tahmini (Lower Bound Correction), Greenhouse-Geiser Tahmini, Huynh-Feldt Tahmini

ve Sphericity Assumed diizeltme yontemleri kullanilmistir.
3.8 Norobilimsel Sonuclar ve Istatistiksel Analizler

Bu boliimde, arastirmada kullanilan o6l¢ekler sonucu yapilan istatistiksel
analizler ve elde edilen bulgular yer almaktadir. Calismanin deneysel tasarimi icin

parametrik testlerden faydalanilmistir.

Calismaya ait demografik veriler, Tablo 7°de 6zetlenmistir. Arastirmaya toplam
147 denegin sonuglar1 dahil edilmis olup dengeli olmasi adma kadin ve erkek
katilimcilarin orani esit tutulmaya ¢alisilmistir. Calisma, toplamda 74 erkek ve 73 kadin

katilimcidan olusmaktadir. Ayrica deneklerin yas, egitim ve is durumlarina ait veriler de
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toplanmis olup calismanin %55,78’ini 82 kisi ile 18-25 yas araligindaki katilimcilar,
%12,24°tinti 18 kisi ile 26-30 ve 36-40 yas araligindaki katilimcilar, %8,16’sin1 12 kisi
ile 31-35 yas araligindaki katilimcilar, %6,12’sini 9 kisi ile 41-45 yas araligindaki
katilimcilar, %3,40°1n1 5 kisi ile 46-50 yas araligindaki katilimceilar, %1,36’sin1 2 kisi ile
51-55 yas araligindaki katilmeilar ve %0,68’ini 1 kisi ile 61-65 yas araligindaki
katilimcilar olusturmaktadir. Tesadiifii 6rnekleme yontemi kullanilmasindan dolay1

caligmada 56-60 yas araliginda herhangi bir katilimci yer almamustir.

Arastirmanin egitim durumuna iligkin verileri incelendiginde ise %70 gibi
yliksek bir oranla lisans mezunu kisi sayis1 103 iken 24 kisi lise mezunu, 10 kisi 6nlisans
mezunu ve yine diger 10 kisi de lisansiistli mezunudur. Son olarak calismaya katilan
deneklerin %51,70 orana sahip olan 76 kisi calisan kesim olmakla birlikte 71 kisi
%48,30’u dgrencidir.

Tablo 7
Demografik Verilerin Frekans Tablosu

N 0
(147) %
Cinsiyet
Kadin 73 49,66
Erkek 74 50,34
Yas
18-25 82 55,78
26-30 18 12,24
31-35 12 8,16
36-40 18 12,24
41-45 9 6,12
46-50 5 3,40
51-55 2 1,36
56-60 0 0
61-65 1 0,68
Egitim
Lise 24 16,33
Onlisans 10 6,80
Lisans 103 70,07
Lisansiistii 10 6,80
is Durumu
Ogrenci 71 48,30
Calisan 76 51,70
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Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlere etki edip etmedigi, etki ediyorsa
bu etki oranin ¢iktis1 “Partial Eta Squared” olarak analizde goriilmektedir (Karagoz, 2017,
s.212). Partial Eta Squared degerleri 0 ile 1 aralifinda olmaktadir. Degerlerin 1’e yakin

olmasi, degiskenler aras1 etki oraninin yliksek oldugunu ifade etmektedir.

Arastirmadaki bagimli degiskenlerimizden “lezzetli” boyutu, bagimsiz
degiskenimiz olan retro miizikten oldukca etkilendigi goriilmektedir. Bu durumda

tiikketicilerin lezzet algisi, dinlemis olduklar retro miizik ile degisebilmektedir.

Tablo 8 dikkatli bir sekilde incelenecek olursa, oxy ve hbr’nin significant
degerleri .010 ile .014 olarak (p<0.10) anlamli bir farkliligin oldugunu gostermektedir.
Retro miizigin lezzet algisindaki degisime olan etkisinin %70 ile %80 araliginda oldugu
gorlilmektedir. Bu sonuca gore, “Retro miizigin marka algilamalarinda lezzetli boyutu

iizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.” seklindeki H1 hipotezi dogrulanmaktadir.

Tablo 8
Retro Miizigin Lezzet Faktoriine Etkisi

Type III
Partial
Sum of Mean Eta Noncent. Observed
Source Measure Squares df Square F Sig. | Squared Parameter | Power®
PrePost * Sphericit
Xy P Y 24.794 1 24.794 8.299 | .010 | .304 8.299 780
Assumed
watchedRetro
Greenhouse-
. 24.794 1.000 | 24.794 8.299 | .010 | .304 8.299 780
Geisser
Huynh-Feldt 24.794 1.000 | 24.794 8.299 | .010 | .304 8.299 780
Lower-bound | 24.794 1.000 | 24.794 8.299 | .010 | .304 8.299 780
Sphericit
hbo | “PrEreY 1.039 1 1.039 | 1.080 | 312 | .054 1080 167
Assumed
Greenhouse- 1 4 1.000 | 1.039 | 1.080 | 312 | .054 1.080 167
Geisser
Huynh-Feldt 1.039 1.000 | 1.039 1.080 | .312 | .054 1.080 167
Lower-bound | 1.039 1.000 | 1.039 1.080 | .312 | .054 1.080 167
Sphericity
hbr 15.680 1 15.680 7.242 | .014 | 276 7.242 723
Assumed
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Greenhouse- 115 ce0 | 1.000 | 15.680 | 7.242 | 014 | 276 7.242 23
Geisser
Huynh-Feldt 15.680 1.000 | 15.680 7.242 | .014 | 276 7.242 723
Lower-bound | 15.680 1.000 | 15.680 7.242 | .014 | 276 7.242 723
Sphericity

hbt 8.645 1 8.645 2.646 | .120 | .122 2.646 339
Assumed
Greenhouse-

. 8.645 1.000 | 8.645 2.646 | .120 | .122 2.646 339

Geisser
Huynh-Feldt 8.645 1.000 | 8.645 2.646 | .120 | .122 2.646 339
Lower-bound | 8.645 1.000 | 8.645 2.646 | .120 | .122 2.646 339

Arastirmadaki bagiml degiskenlerimizden “gekici ambalaj” boyutunu, bagimsiz
degiskenimiz olan retro miizigin kismi olarak etkiledigi goriilmektedir. Bu durumda
tiikketicilerin marka algisinda ¢ekici ambalaj boyutu, dinlemis olduklar1 retro miizik ile

kismi bir oranda degisebilmektedir.

Tablo 9°da gosterilen veri ¢iktilar1 incelendiginde, sadece hbr’nin significant
degeri .086 (p<0.10) marjinal bir seviyededir. Bu durum kismi de olsa bir farkliligin
oldugunu gostermektedir. Ancak ¢iktilar, retro miizigin ambalajin cekiligi {izerinde
yaratti1 algidaki degisime olan etkisinin %40’larda oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
gore, “Retro miizigin marka algilamalarinda cekici ambalaj boyutu iizerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir.” seklindeki H2 hipotezi dogrulanmaktadir.

Tablo 9
Retro Miizigin Cekici Ambalaj Faktoriine Etkisi
Type III
Partial
Sum of Mean Eta Noncent. Observed
Source Measure Squares df Square F Sig. | Squared Parameter | Power"
PrePost * Sphericit
OXy P Y 3.774 1 3.774 1.431 | .234 | .010 1.431 221
Assumed
watchedRetro
Greenhouse- 3.774 3.774 1.431 | .234 | .010 1.431 221
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt 3.774 1.000 | 3.774 1.431 | 234 | .010 1.431 221
Lower-bound | 3.774 1.000 | 3.774 1.431 | 234 | .010 1.431 221
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hbo | SPhericity 283 1 283 222 | 638 | .002 222 075
Assumed
Gréenhouse- 283 1.000 283 222 638 .002 222 .075
Geisser
Huynh-Feldt 283 1.000 | .283 222 .638 | .002 222 .075
Lower-bound | .283 1.000 | .283 222 .638 | .002 222 .075
Sphericity

hbr 6.126 1 6.126 2.992 | .086 | .020 2.992 405
Assumed
Greenhouse- 6.126 6.126 2.992 | .086 | .020 2.992 405

. 1.000

Geisser
Huynh-Feldt 6.126 1.000 | 6.126 2.992 | .086 | .020 2.992 405
Lower-bound | 6.126 1.000 | 6.126 2.992 | .086 | .020 2.992 405
Sphericity

hbt 9.045 1 9.045 2.255 | .135 | .016 2.255 .320
Assumed
Greenhouse- 9.045 9.045 2.255 | .135 | .016 2.255 320

. 1.000

Geisser
Huynh-Feldt 9.045 1.000 | 9.045 2.255 | .135 | .016 2.255 .320
Lower-bound | 9.045 1.000 | 9.045 2.255 | .135 | .016 2.255 .320

Elde edilen analiz ¢iktilarina gore, retro miizigin “gilivenilirlik” boyutuna
dogrudan bir etkisi goriilmemektedir. Ancak deneklerin kullanic1 olup olmamalarinin
bagimli degiskenlerimizden “giivenilirlik” boyutundaki degisime bir etkisi oldugu
gozlemlenen sonuglar arasinda yer almaktadir. Kullanici olup olmama durumlarina
iliskin analiz ¢iktilar1 degerlendirildiginde hbr’de retro miizik 6ncesi ve sonrasi arasinda

dikkat ¢ekici bir artis mevcuttur. Hatta bu artis kullanici olmayanlarda daha fazladir.

Analizlerde, tiiketicilerin marka algilamalarinda 6nemli bir role sahip olan
giivenilirlik boyutu, kullanict olup olmama matrisiyle kiyaslamaya tabi tutuldugunda
retro miizik 6ncesi ve sonrasi degerlendirmede belirli bir diizeyde fark yarattig1 ortaya
cikmistir. Bu durumda, retro miizigin kullanici olan ve olmayanlar iizerinde yarattigi
algidaki degisime olan etkisinin %80’lerde oldugu goriilmektedir. Ancak Tablo 10
incelendiginde, significant degerlerinin olmasi beklenen diizeyde (p<0.10) olmadigi

gorlilmektedir. Bu sonuca gore, “Retro miizigin marka algilamalarinda giivenilirlik
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boyutu {lizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.” seklindeki H3 hipotezi

dogrulanmamaktadir.

Tablo 10
Retro Miizigin Giivenilirlik Faktoriine Etkisi

Type III
Partial
Sum of Mean Eta Noncent. Observed
Source Measure Squares | df Square | F Sig. Squared Parameter | Power®
PrePost * Sphericit
Xy P Y 1.032 1 1.032 465 496 .003 465 104
Assumed
watchedRetro
Greenhouse- 1.032 1.032 465 496 .003 465 .104
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt 1.032 1.000 | 1.032 465 496 .003 465 .104
Lower- 1.032 1.032 465 496 .003 465 104
1.000
bound
hbo | SPRETICY | g 1 428 | 315 | 576 | .002 315 086
Assumed
Greenhouse- 428 428 315 576 .002 315 .086
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt | .428 1.000 | .428 315 576 .002 315 .086
Lower- 428 428 315 576 .002 315 .086
1.000
bound
Sphericity
hbt 2414 1 2414 1.097 297 .008 1.097 .180
Assumed
Greenhouse- | 2.414 2414 1.097 297 .008 1.097 .180
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt | 2.414 1.000 | 2.414 1.097 297 .008 1.097 .180
Lower- 2414 2414 1.097 297 .008 1.097 180
1.000
bound
Sphericity
hbr 22.431 1 22.431 631 428 .004 631 124
Assumed
Greenhouse- | 22.431 22.431 631 428 .004 631 124
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt | 22.431 1.000 | 22.431 631 428 .004 631 124
Lower- 22.431 22.431 631 428 .004 631 124
1.000
bound

84



Yapilan analiz sonucunda, retro miizigin tliketicilerin algisindaki “uygun fiyatl”
boyutu kapsaminda istatistiksel olarak anlamli bir fark olusturmadig: tespit edilmistir.
Tablo A dikkatle incelenecek olursa, oxy, hbo, hbr ve hbt’nin significant degerlerinin
0.10’dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin marka algilamalarinda fiyat
boyutunun retro miizik 6ncesi ve sonrasi bir fark olmamasi, etki oraninin diisiik oldugu

sonucuna ulastirmaktadir.

Tablo 11°de yer alan etki giiciine bakildiginda, retro miizik 6ncesi ve sonrasi
tiikketiciler ilizerinde yarattig1 algidaki degisime olan etkisi de significant degerlerini
destekleyici yonde %10’larda kalmistir. Tiketicilerin deney Oncesinde fiyat algisina
iliskin diislinceleri ne ise deney sonrasinda da yani retro miizik iceren reklami izledikten
sonra da fiyat algilarin1 destekleyici yonde sabit kalmistir. Bu sonuca gore, “Retro
miizigin marka algilamalarinda uygun fiyatli boyutu iizerinde olumlu yonde bir etkisi

vardir.” seklindeki H4 hipotezi dogrulanmamaktadir.

Tablo 11
Retro Miizigin Uygun Fiyath Faktoriine Etkisi

Type III
Partial
Sum of Mean Eta Noncent. Observed
Source Measure Squares | df Square F Sig. Squared | Parameter | Power®
PrePost * Sphericit
Xy P Y 1.876 1 1.876 929 337 | .007 929 .160

Assumed
watchedRetro

Gréenhouse- 1.876 1.000 1.876 929 337 .007 929 .160

Geisser

Huynh-Feldt | 1.876 1.000 | 1.876 929 337 | .007 929 .160

Lower- 1.876 1.000 1.876 929 337 .007 929 .160

bound

Sphericit

hbo | P 406 1 406 349 | 556 | .003 349 090

Assumed

Greenhouse- | .406 406 .349 556 | .003 .349 .090

. 1.000

Geisser

Huynh-Feldt | .406 1.000 | .406 .349 556 | .003 .349 .090

Lower- 406 406 .349 556 | .003 .349 .090

1.000
bound
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Sphericit
hor | PRy 536 1 536 396 530 | .003 396 096
Assumed
Greenhouse- | .536 Looo | 536 396 530 | .003 396 .096
Geisser ’
Huynh-Feldt | .536 1.000 | .536 396 530 | .003 396 096
Lower- 536 536 396 530 | .003 396 096
1.000
bound
hbt | Sphericity 009 1 009 003 957 | .000 003 050
Assumed
Greenhouse- .009 .009 .003 957 .000 .003 .050
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt | .009 1.000 | .009 003 957 | .000 003 050
Lower- 1009 009 003 957 | .000 003 050
1.000
bound
Arastirmadaki bagimli degiskenlerimizden “kaliteli” boyutu, bagimsiz

degiskenimiz olan retro miizikten 6n test ve son test degerlendirilmelerinde dogrudan bir

etkisi oldugu ve farklilik yarattig1 gériillmemektedir. Bu durumda tiiketicilerin kalite algis1

herhangi bagka bir degisken sisteme dahil edilmediginde, dinlemis olduklar1 retro miizik

ile degisememektedir.

Tablo 12’ye bakildiginda, oxy, hbo, hbr ve hbt’nin significant degerlerinin

olmas1 gerekenden (p<0.10) yiiksek oldugu ve anlamli bir farkliligin olmadigi

gorlilmektedir. Retro miizigin kalite algisindaki degisime olan etkisinin ise ancak

kullanict olup olmama faktorii dikkate alindiginda %40’larda oldugu sonuclarda yer

almaktadir. Bu analiz sonucunda, “Retro miizigin marka algilamalarinda kaliteli boyutu

iizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.” seklindeki HS hipotezi dogrulanmamaktadir.

Tablo 12
Retro Miizigin Kaliteli Faktoriine Etkisi
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Type III
Sum of Mean Partial Eta | Noncent. Observed
Source Measure Squares df Square F Sig. | Squared Parameter | Power"
PrePost * Sphericit
OXy P Y 909 1 909 389 | .534 | .003 .389 .095
Assumed
watchedRetro




Greenhouse- | .909 909 389 | 534 | .003 389 095

: 1.000

Geisser

Huynh-Feldt | .909 1.000 | .909 389 | 534 | 003 389 095

Lower-bound | .909 1.000 | .909 389 | 534 | 003 389 095
hbo | Sphericity 001 1 001 001 | 978 | .000 001 050

Assumed

Greenhouse- .001 .001 .001 | .978 | .000 .001 .050

: 1.000

Geisser

Huynh-Feldt | .001 1.000 | 001 001 | 978 | .000 001 050

Lower-bound | .001 1.000 | .001 001 | 978 | .000 001 050
hbr | Sphericity 854 1 854 384 | 536 | .003 384 094

Assumed

Gréenhouse- 854 1.000 .854 384 536 .003 384 .094

Geisser

Huynh-Feldt | .854 1.000 | 854 384 | 536 | .003 384 094

Lower-bound | .854 1.000 | 854 384 | 536 | .003 384 094
hbt | Sphericity 801 1 801 187 | 666 | .001 187 071

Assumed

Greenhouse- .801 .801 187 | .666 | .001 187 071

: 1.000

Geisser

Huynh-Feldt | .801 1.000 | 801 187 | 666 | .001 187 071

Lower-bound | .801 1.000 | 801 187 | 666 | .001 187 071

Arastirmadaki bagimli degiskenlerimizden “saglikli’” boyutu, analiz sonucunda
bagimsiz degiskenimiz olan retro miizikten dogrudan etkilenmedigi ortaya ¢ikmuistir.
Analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin goriintii ve karar ikileminde markay1 kullananlarin

saglikli algisi, dinlemis olduklar1 retro miizik ile kismi oranda degisebilmektedir.

Tablo 13’e bakildiginda, significant degerleri (p<0.10) anlamli bir farkliligin
olmadigin1 gostermektedir. Bu sonuca gore sadece kullanici olan katilimcilarda ve
gorlintli ve karar arasinda anlamli bir fark bulunmas1 olmas1 beklenilen bir durumdur. Bu
sonuca gore, “Retro miizigin marka algilamalarinda saglikli boyutu iizerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir.” seklindeki H6 hipotezi dogrulanmamaktadir.
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Tablo 13
Retro Miizigin Saghkh Faktoriine EtKisi

Type III
Sum of Mean Partial Eta | Noncent. Observed
Source Measure Squares df Square F Sig. | Squared Parameter | Power®
PrePost * Sphericit
Xy P Y .003 1 .003 .001 | .977 | .000 .001 .050
Assumed
watchedRetro
Greenhouse- .003 .003 .001 | .977 | .000 .001 .050
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt .003 1.000 | .003 .001 | .977 | .000 .001 .050
Lower-bound | .003 1.000 | .003 .001 | .977 | .000 .001 .050
hbo | SPhericity 180 1 180 206 | 651 | .001 206 074
Assumed
Greenhouse- .180 180 206 | .651 | .001 206 .074
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt .180 1.000 | .180 206 | .651 | .001 .206 .074
Lower-bound | .180 1.000 | .180 206 | .651 | .001 .206 .074
hbr | SPherieity 225 1 225 0ss | 767 | 0! 088 060
Assumed
Greenhouse- 225 225 .088 | .767 | .001 .088 .060
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt 225 1.000 | .225 .088 | .767 | .001 .088 .060
Lower-bound | .225 1.000 | .225 .088 | .767 | .001 .088 .060
Sphericit .
bt | SPUETCY 806 1 806 205 | 651 | 001 205 073
Assumed
Greenhouse- .806 .806 205 | .651 | .001 205 .073
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt .806 1.000 | .806 205 | .651 | .001 .205 .073
Lower-bound | .806 1.000 | .806 205 | .651 | .001 .205 .073

Elde edilen analiz c¢iktilarina gore, retro miizigin “ulasilabilirlik” boyutuna
dogrudan bir etkisi goriilmemektedir. Ancak deneklerin kullanic1 olup olmamalarinin
bagimli degiskenlerimizden “ulasilabilirlik” boyutundaki degisime bir etkisi olmasina

ragmen direkt bir etkiye sonuglarda rastlanmamaistir.
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Analizlerde, tiiketicilerin marka algilamalarinda 6nemli bir role sahip olan
ulagilabilirlik boyutu, kullanici olup olmama matrisiyle kiyaslamaya tabi tutuldugunda
retro miizik dncesi ve sonrasi degerlendirmede belirli bir diizeyde fark yarattig1 ortaya
cikmistir. Analiz sonuglari incelendiginde, oxy ve hbo’nun significant degerleri .021 ve
.016 (p<0.10) marjinal bir seviyede oldugu gozlemlenmektedir. Bu durumda, retro
miizigin kullanici olan ve olmayanlar {izerinde yarattig1 algidaki degisime olan etkisinin
%60’larda oldugu goriilmektedir. Ancak hipotez gbz dniine alindiginda ncesi ve sonrasi
direkt bir etki gozlemlenmedigi i¢in “Retro miizigin marka algilamalarinda ulasilabilirlik

boyutu {lizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.” seklindeki H7 hipotezi

dogrulanmamaktadir.
Tablo 14
Retro Miizigin Ulasilabilirlik Faktoriine Etkisi
Type III
Partial
Sum of Mean Eta Noncent. Observed
Source Measure Squares df Square F Sig. | Squared Parameter | Power®
PrePost * Sphericit
oxy P Y 2.375 1 2.375 1.250 | .266 | .009 1.250 .199
Assumed
watchedRetro
Greenhouse- 2.375 1.000 2.375 1.250 | .266 | .009 1.250 199
Geisser ’
Huynh-Feldt 2.375 1.000 | 2.375 1.250 | .266 | .009 1.250 .199
Lower-bound | 2.375 1.000 | 2.375 1.250 | .266 | .009 1.250 .199
hbo | SPhericity 634 1 634 493 | 484 | 003 493 107
Assumed
Greenhouse- .634 .634 493 484 | .003 493 107
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt .634 1.000 | .634 493 484 | .003 493 107
Lower-bound | .634 1.000 | .634 493 484 | .003 493 107
Sphericity
hbr 5.463 1 5.463 2470 | .118 | .017 2.470 .345
Assumed
Greenhouse- 5.463 5.463 2.470 | .118 | .017 2.470 .345
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt 5.463 1.000 | 5.463 2470 | .118 | .017 2.470 .345
Lower-bound | 5.463 1.000 | 5.463 2470 | .118 | .017 2.470 .345
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hbt | Sphericity 9.818 1 9.818 | 1.928 | .167 | .013 1.928 281
Assumed
Greenhouse- | 9.818 Looo | 9818 | 1928 | 167 | 013 1.928 281
Geisser ’
Huynh-Feldt | 9.818 1.000 | 9818 | 1.928 | .167 | .013 1.928 281
Lower-bound | 9.818 1.000 | 9.818 | 1.928 | .167 | .013 1.928 281

Yapilan analizler sonucu, retro miizik dncesi ve sonrasi degerlendirmede “bol
cesitli” boyutu icin belirli bir diizeyde anlamli bir fark olmadig: ortaya ¢ikmistir. Tablo
15 incelendiginde oxy, hbo, hbr ve hbt dikkatle incelenecek olursa significant degerleri
289, .147, 910 ve .332 (p<0.10) olarak marjinal seviyenin epey altinda oldugu

gorlilmektedir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, dinlenen retro miizigin marka algilamalar1
arasinda yer alan “bol ¢esitli” boyutuna herhangi bir sekilde dogrudan bir etkisinin
olmadig1 sonucuna varilmaktadir. Bu sonuca gore, “Retro miizigin marka algilamalarinda
bol ¢esitli boyutu iizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.” seklindeki H8 hipotezi

dogrulanmamaktadir.

Tablo 15
Retro Miizigin Bol Cesitli Faktoriine Etkisi

Type III
Partial
Sum of Mean Eta Noncent. Observed
Source Measure Squares df Square F Sig. | Squared Parameter | Power®
PrePost * Sphericit
Xy P Y 2.705 1 2.705 1.132 | .289 | .008 1.132 185
Assumed
watchedRetro
Gréenhouse- 2.705 1.000 2.705 1.132 289 .008 1.132 185
Geisser
Huynh-Feldt 2.705 1.000 | 2.705 1.132 | .289 | .008 1.132 185
Lower-bound | 2.705 1.000 | 2.705 1.132 | .289 | .008 1.132 185
Sphericity
hbo 3.209 1 3.209 2.121 | .147 | .015 2.121 .304
Assumed
Greenhouse- 3.209 3.209 2.121 | .147 | .015 2.121 304
. 1.000
Geisser
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Huynh-Feldt | 3.209 1.000 | 3209 | 2.121 | .147 | 015 2.121 304
Lower-bound | 3.209 1.000 | 3209 | 2.121 | 147 | 015 2.121 304
hbr | Sphericity 022 1 022 013 | 910 | .000 013 051
Assumed
Greenhouse- .022 .022 013 910 | .000 013 .051
: 1.000
Geisser
Huynh-Feldt | .022 1.000 | .022 013 | 910 | .000 013 051
Lower-bound | .022 1.000 | .022 013 | 910 | .000 013 051
hpt | Sphericity 3.756 1 3756 | 949 | 332 | .007 949 162
Assumed
Greenhouse- | 3.756 3756 | 949 | 332 | .007 949 162
: 1.000
Geisser
Huynh-Feldt | 3.756 1.000 | 3756 | 949 | 332 | .007 949 162
Lower-bound | 3.756 1.000 | 3756 | 949 | 332 | .007 949 162

Elde edilen veriler dogrultusunda, dinlenen retro miizigin ve kullanici olma
durumunun marka algilamalar1 igerisinde yer alan “rakiplerden farkli” boyutuna

dogrudan bir etkiyle birlikte aralarinda anlamli bir fark oldugu gézlemlenmektedir.

Analizlerde kullanici olup olmama durumuna goére hbo degerinin .098 degeri ile
(p<0.10) marjinal seviyede olup tiiketiciler tarafindan rakiplerden farkli oldugu algisinin
olustugunun en Onemli gostergesidir. Ancak Tablo 16’da retro miizigin direkt bir
etkisinin olmadig1 significant degerlerinin marjinal seviyede olmamasindan
anlagilmaktadir. Bu sonuca gore, “Retro miizigin marka algilamalarinda rakiplerden
farkli boyutu iizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.” seklindeki H9 hipotezi

dogrulanmamaktadir.

Tablo 16
Retro Miizigin Rakiplerden Farkh Faktoriine Etkisi

Type III
Partial

Sum of Mean Eta Noncent. Observed
Source Measure Squares df Square F Sig. | Squared Parameter | Power"
PrePost * Sphericit

OXy P Y 2.678 1 2.678 .843 360 | .006 .843 .149
Assumed

watchedRetro
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Greenhouse- 2.678 2.678 .843 .360 | .006 .843 .149
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt 2.678 1.000 | 2.678 .843 .360 | .006 .843 .149
Lower-bound | 2.678 1.000 | 2.678 .843 .360 | .006 .843 .149
hbo | SPhericity 493 1 493 345 | 558 | .002 345 090
Assumed
Greenhouse- 493 493 .345 .558 | .002 .345 .090
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt 493 1.000 | .493 .345 558 | .002 .345 .090
Lower-bound | .493 1.000 | .493 .345 558 | .002 .345 .090
Sphericity
hbr 5.470 1 5.470 2.065 | .153 | .014 2.065 .298
Assumed
Gréenhouse- 5.470 1.000 5.470 2.065 | .153 014 2.065 298
Geisser
Huynh-Feldt 5.470 1.000 | 5.470 2.065 | .153 | .014 2.065 .298
Lower-bound | 5.470 1.000 | 5.470 2.065 | .153 | .014 2.065 .298
hbe | Sphericity 9.247 1 9247 | 1.858 | .175 | .013 1.858 273
Assumed
Greenhouse- 9.247 9.247 1.858 | .175 | .013 1.858 273
. 1.000
Geisser
Huynh-Feldt 9.247 1.000 | 9.247 1.858 | .175 | .013 1.858 273
Lower-bound | 9.247 1.000 | 9.247 1.858 | .175 | .013 1.858 273
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SONUC

Pazarlamanin norobilimden faydalanmaya baslamasiyla birlikte ortaya g¢ikan
noropazarlama sayesinde tiiketicinin bile farkinda olmadigi zihinsel davraniglarini agiga
cikararak pazarlama biliminin her alaninda kullanilabilir veri elde etmek miimkiin hale
gelmistir. Norobilim teknolojisinin gelismesiyle birlikte insan beyninin dl¢limlenebilmesi
icin ¢ok farkli ve etkili 6l¢iim yontemleri mevcuttur. Farkli tekniklerle 6l¢timlenebilen
tiikketici beyni markalara, isletmelere ve pazarlama uzmanlarina izlemeleri gereken
stratejiler, teknolojiler ve bunlar1 kullanim sekilleri, yapmalar1 gereken tasarimlar,
yaraticiliklar, reklamlar, gelistirmeler, giincellemeler, kurmalar1 gereken iletisim ve
bigimleri, gelecek planlamalar1 ve daha pek ¢ok konu ile ilgili ipuglar1 vermektedir.
Ozetle pazarlamanin cergevesi igerisinde yer alan her ne varsa ndropazarlama

arastirmalariyla desteklenerek yapilabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Noropazarlama aragtirmalari, sektoriin  kullanabilecegi teoriler {iretmesi
acisindan son derece 6nemli bir konumda yer almaktadir. Sadece teorisyenler i¢in degil
ayni zamanda pratik hayatta yasamlarini siirdiirmeye c¢alisan her marka ve isletme sahibi
icin de kisa ve uzun vadeli ¢ozlimler sunmaktadir. Bu nedenle giderek artan bir ivme ile
yapilan néropazarlama arastirmalari, popiilerliginden ¢ok faydasinin 6n plana ¢iktig1 bir

noktaya ulagmistir.

Arastirmanin tamaminda, fNIRS sonuclar1 analiz edilirken elde edilen tiim
veriler (oksijenli homoglobin (hbo), oksijeni ¢ikarilmis hemoglobin (hbr), oksijenli
hemoglobin ile oksijensiz hemoglobinin toplanmasiyla bulunan hemoglobin miktar (hbt)
ve son olarak oksijenli hemoglobinden oksijensiz hemoglobinin ¢ikarilmasiyla bulunan

(oxy)) calismaya dahil edilmistir. Tiim bu veriler 1s181inda ortaya ¢ikan sonuglar su

sekildedir;

o H1 hipotezine konu olan ‘lezzetli’ faktorii incelediginde, oxy ve hbr’deki
degerler retro miizigin markanin algisina dogrudan etki ettigini gdstermektedir. Yiyecek
sektoriinde lezzetin en 6nemli faktor oldugu dikkate alindiginda retro miizigin bireylerin
lezzet algilamalarinda ciddi bir degisiklik meydana getirmesi hem teorik hem de pratik

acidan literatiire ve sektore yonelik ¢cok degerli bir katki saglamaktadir. Literatiirde
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insanlarin yeme bicimleri iizerine yapilan psikolojik arastirmalar incelendiginde,
bireylerin duygusal durumlari, depresif donemleri, mutlu ve sevingli olduklar1 zamanlar,
baski altinda olduklar1 stres ve sikintili donemlerin yeme davranislarimi etkiledigi
kanitlanmus bir bilgiydi (Ozkan ve Bilici, 2018, s.16). Bu ¢alisma ile insanlarin yeme
davraniglarinin ve lezzet algilamalarinin dinlenilen miizikten de etkilendigi ulasilan
sonuglar arasinda yer almaktadir. Normal miizikli reklam tliketicilerin lezzet
algilamalarinda herhangi bir degisime neden olmazken retro miizikli reklam tiiketicilerin
kullanict olup olmamasina bakilmaksizin her iki grupta da anlamli bir etki oldugunu

gostermektedir. Olusturulan H1 hipotezi analiz sonuglarina goére dogrulanmastir.

o Bir diger boyutu olusturan cekici ambalaj faktoriiniin hbr degerinin
istatistiksel olarak anlamli bir seviyede olmasi, retro miizik ile tasarlanmis reklamin
normal miizik kullanilmis reklamdan etkili oldugu ve algiya yonelik ciddi bir degisim
yarattig1 ortaya c¢ikmistir. Yapilan ndropazarlama arastirmalarinda iiriin ambalajinin
tiikketicilerin gorsel algilamalariyla yakindan iligkili oldugu bilinse de {iriin ambalaji
faktoriinde retro miizik kullanilmis reklam videosunun etkili olabilecegi sonucu yeni bir
bilgi olarak literatiire kazandirilmistir. Bu noktada retronun ge¢mis deneyimleri
cagristirmasi veya miizigin tiikketicinin gorsel algisiyla dogru bir sekilde eslesmesi sonucu
‘cekici ambalaj’ faktoriine yonelik deney Oncesi sonrasi olumlu anlamda bir fark
yaratmistir. Deneklere izlettirilen her iki reklam ayni markanin ayni iiriinii ve ayni
ambalaja sahip olmasina ragmen normal miizikli reklamda bu etki goriilmemistir. Gorsel
algilamanin yalnizca renk, tasarim vb. unsurlardan ibaret olmadigi1 bunun yaninda isitsel
alginin da 6nemli derecede etkili oldugu ve duyusal algilarin birbirlerinden etkilenerek
bir biitiinsel bir algilama olusturdugu tespit edilmistir. Bu nedenle H2 hipotezi analiz

sonuclarina gére dogrulanmustir.

o Nitel arastirma yontemiyle elde edilen bir diger bagimli degisken
‘giivenilirlik’ i¢in yapilan 6n test ve son test sonuclari incelendiginde, deneklerin
kullanict olup olmamalarina bakilmaksizin dogrudan miizigin etkisi analiz edildiginde
anlamli diizeyde bir fark yaratmadig: ortaya ¢ikmistir. Dinlenilen miizik veya miizigin
tiirtiyle gilivenilirlik algis1 arasinda tiiketicinin  zihninde dogrudan bir iligki

kurulmamaktadir. Bu nedenle retro miizigin marka algisinda giivenilirlik boyutuna

%4



olumlu yonde bir etkisi oldugu yoniindeki H3 hipotezi analiz sonuclarina gore

dogrulanmamastir.

o Retro miizigin tiiketicilerin ‘uygun fiyatli’ algilamalarina olan etkisine
bakildiginda analizler, ikisi arasinda anlamli bir fark olmadigin1 géstermistir. Fiyat algisi
tek basina deneklere gosterilmis olsaydi belki sonuglar farkli ¢ikabilirdi ancak burada
deneye eklenen boyut ¢ikan nitel veriler sonucu 6zellikle ‘uygun fiyatli’ kelime grubu
oldugu icin katilimcilar fiyat algis1 kapsaminda herhangi bir sekilde miizikten
etkilenmemistir. Markanin fiyat stratejisi incelendiginde zaten bdyle bir algt olusturma
telas1 igerisinde olmadigi gibi fiyat konusunda iist segmenti hedefledigi (Bu yorum 2021-
2022 yillar i¢in gegerlidir.) goriilmektedir. Tiim bu veriler ele alindiginda ise aslinda
cikan sonug istatistiksel olarak anlamli olmasa da gergekte olan durumu yansittig1 icin
anlamli oldugu savunulabilir. Deney serimine kelime grubu olarak uygun fiyath dahil
edildigi i¢in analizlerde significant degerleri 0.10°’dan oldukca yiiksek cikmistir. Bu
nedenle retro miizigin marka algisinda uygun fiyath boyutuna olumlu yonde bir etkisi

oldugu yoniindeki H4 hipotezi analiz sonuglarina gore dogrulanmamastir.

o Kalite algisi, tliketiciler i¢in hala 6nemi korumaktadir ve bir¢ok faktérden
etkilenen karmasik bir yapiya sahiptir. Arastirmanin ilk asamasinda nitel veriler analiz
edilirken tiiketicilerin kaliteye olan bu hassasiyetleri acik bir sekilde goriilmiistiir. Bir
iriintin kaliteli olarak algilanmasimni ve nitelendirilmesini saglayici bir¢cok etken
mevcuttur. Bir ¢ikolata markasi i¢in ‘kalite’ kavrami degerlendirilecek olursa iiriiniin
iceriginde kullanilan malzemeden ambalajlanmasinda kullanilan malzemeye kadar bir
dizi veri elde edilmistir. Buradan hareketle bir kalite algisinin olugmasi veya
olusturulmasi olduk¢a uzun ve zorlu bir siireci ifade etmektedir. Deney sonrasi yapilan
analizler sonucunda oxy, hbo, hbr ve hbt verileri incelenmistir. Retro miizigin dogrudan
kalite algisina bakildiginda bir etki goriilmezken tiiketicilerin kullanici olup olmama
verileri analizlere dahil edildiginde dolayli olarak bir etkisinin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Hatta kullanic1 olma durumlari ile ¢ift yonlii bir analiz yapildiginda oxy ve
hbr’nin significant degerleri %40’larda kalite algisinda bir degisim meydana getirdigi
gorlilmektedir. Ancak c¢alismada retro miizigin dogrudan etkisi {lizerine calisilmasi

neticesinde hazirlanan HS hipotezi analiz sonuglarina gére dogrulanmamastir.
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o H6 hipotezinin konusu olan ‘saglik’ faktoriine iliskin elde edilen bilgilerle
retro miizigin Oncesi sonrasi testlerde anlamli bir fark bulunamamistir. Ancak diger
faktorler ile birlikte ele alindiginda retro miizigin, dogrudan olmasa da dolayl olarak bir
saglik algis1 iizerinde bir etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Beynin tamamina
farkli derecelerde ve farkl sekillerde etki eden miizigin markanin saglik algisiyla da bir
noktada beyinde kesistigi sonucu elde edilmistir. Hatta bu kesisimin orani, kalite
algisinda oldugu gibi %40 seviyelerindedir. Nitel arastirma kismindaki veriler
incelendiginde saglik algisinin {iriiniin igerigiyle birebir iliskili ve tutarli olmasi sonucu
olustugu tespit edilmistir. Uriiniin iceriginde yer alan her bir maddenin organik-vegan
olmasi ve hatta yag-kakao oranin belli seviyelerde olmasi o markaya ait saglik algisini
olusturmaktadir. Uriiniin ambalajmin yapildigi malzemenin iiriinle olan temasindan
dolay1 insan saglifina zarar vermeyen maddelerden yapilmasina dikkat edilmesi yine
saglik algis1 cercevesi icerisinde degerlendirilmektedir. Tiim bunlar gbz Oniine
alindiginda, retro miizigin dolayli olarak markanin saglik algisim1 etkiledigini
sOyleyebiliriz. Olusturulan hipotez baglaminda degerlendirildiginde ise retro miizigin
dogrudan etkisi lizerine ¢alisilmasi neticesinde hazirlanan H6 hipotezi analiz sonuglarina

gore dogrulanmamaktadir.

o Ulasilabilir olmak bir markanin algilanma boyutlarindan énemli bir diger
faktorl temsil etmektedir. Nestle 1927 ¢ikolatasi i¢in katilimcilar kullanict olup olmama
durumlarina gore degerlendirildiginde genel olarak ulasilabilir bir algiya sahipler. Ancak
retro miizigin markanin ulagilabilir algisina direkt olarak olumlu bir etkisinin olmadigi
yapilan analizlerde ortaya ¢ikmistir. Giinlimiiz sartlar1 géz oniine alindiginda, 6zellikle
biiyliksehirlerde yasayan insanlarin her an her istedigi iiriine kolaylikla ulasabildigi
diisiiniiliirse belki de bu kavramda miizigin etkisini manipiile etmis olabilir. Arastirma
farkl bir bolgede ve farkli 6rneklemler lizere yeniden yapildiginda ulasilabilir olma
algisina retro miizigin dogrudan bir etkisi bulunabilir. Ciinkii mevcut durumda bile
significant degerlerinin anlamlilik diizeyinin ¢ok sinirinda oldugu goriilmektedir ki
calismada kullanici olup olmama durumlarina gore bu alg1 %60 seviyelerinde etkilenme
oranina sahip oldugu sonuglardan agikc¢a fark edilmektedir. Ulasilabilir algisi, olusturulan

hipotez baglaminda degerlendirildiginde ise retro miizigin dogrudan etkisi iizerine
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calisilmast  neticesinde  hazirlanan H7  hipotezi analiz  sonuglarma  gore

dogrulanmamaktadir.

o (Calismada markaya ait ‘bol gesitli’ algisina yonelik retro miizigin etkisi
incelenmis ve H8 hipotezi olusturulmustur. Yapilan analizlerde oxy, hbo, hbr ve hbt
degerlerine bakildiginda istatistiksel olarak anlamlilik seviyesinde olmadigi sonucuna
ulasilmustir. Tiiketiciler, arastirmada kullanilan marka ile retro miizik arasinda bir iliski
kurmamakta ve norolojik acidan etkilenmemektedir. Sonu¢ olarak, bol cesitli algisi,
olusturulan hipotez baglaminda degerlendirildiginde retro miizigin dogrudan etkisi
iizerine c¢alisilmasi neticesinde hazirlanan H8 hipotezi analiz sonuglarina gore

dogrulanmamaktadir.

o Rakiplerden farkli olmak her markanin ve isletmenin sahip olmak istedigi
bir durumdur. Ayrica tiiketicilerin algi ¢esitleri arasinda yer alan bir faktordiir. Retro
miizigin, farklilik algisina olan etkisinin merak edildigi ¢alismadan elde edilen analiz
sonuclarina gore, dogrudan bir etkiye rastlanilmamistir ancak retro miizik ile birlikte
kullanict olup olmama durumlariyla degerlendirildiginde hbo degerinde saptanan
anlamlilik seviyesiyle birlikte dolayli bir etkinin yaratilmasi séz konusudur. Sonug
olarak, ‘rakiplerden farkli’ algisi, olusturulan hipotez baglaminda degerlendirildiginde
retro miizigin dogrudan etkisi iizerine calisilmasi neticesinde hazirlanan H9 hipotezi

analiz sonuglarina gore dogrulanmamaktadir.

Calismadan elde edilen sonuglar1 6zetlemek gerekirse retro miizigin marka algisi
boyutlarina kismen veya tamamen etki ettigi goriilmektedir. Ozellikle bu etkinin ‘lezzet
ve ambalaj’ algisinda oldukca yogun olmasi ¢calismada en dikkat ¢ekici sonuglardan biri
olarak ortaya c¢cikmistir. Diger algi boyutlarinda goriilen retro miizik etkisinin de
onemsenemeyecek boyutta olmasi ¢alismay1 daha da degerli kilmaktadir. Algi iizerine
yapilan bir¢cok arastirma olmasina ragmen norobilimsel teknikler kullanilarak yapilan
arastirmalarin heniliz 6nem kazanmasi ve yapilmaya baslanmasi sebebiyle tiiketici marka
algis1 lizerine yapilan bu ¢alismadan elde edilen sonugclar literatiirde 6nemli bir boslugu

doldurma niteligine sahiptir.
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ONERILER

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

o Aragtirma, kullanilan norobilimsel yontemlerden fNIRS ile smirh
tutulmustur. Verilerin tutarliliginin artirilmas1 amaciyla fNIRS ile birlikte es zamanlh
yapilabilecek uygun &l¢iim yontemleriyle (Ornegin, GSR, Face Coding, HR vb.)

arastirma tekrarlanip aradaki fark teorik agidan anlamli bir sekilde yorumlanabilir.

o Yapilan ¢alismada nitel ve nicel yontemler bir arada kullanilmistir. Ancak
deney sonrasi katilimcilara herhangi bir sey sorulmamasina ragmen bir¢cok denegin
izledikleri reklam filmi veya boyutlar ile ilgili fikrini soyledigi gozlemlenmistir. Bununla
birlikte arastirma sonrasi katilim saglamis olan deneklere tekrar ulasip derinlemesine
miilakat teknigi ile tekrar veri toplanarak reklamin ve miizigin hafiza tizerindeki etkisine

yonelik bir ¢alisma yapilabilir.

° Arastirmadaki veriler incelendiginde, oxy, hbr, hbo ve hbt degerlerinin tek
ve ¢ift kelime gruplarinda tiiketicinin zihninde bir fark yarattigi gézlemlenmektir. Bundan
sonraki yapilacak ¢caligmalarda, insan zihninde ¢ift kelimelerin etkisi tizerine bir aragtirma

yapilabilir.

o Aragtirmada kullanilan marka (Nestle 1927) ve sektorii (yiyecek)
degistirilerek veri toplama yontemi ayni olmak kosuluyla bir calisma daha yapilip

miizigin sektorler arasindaki etki orani arastirilabilir.

o Aragtirmadan elde edilen sonuglarda tiiketicilerin kullanict olup olmama
durumlar dikkate alindiginda retro miizik Oncesi ve sonrasi anlamli farklar tespit

edilmistir. Ilerleyen calismalarda bu fark iizerine bir arastirma yapilabilir.
Arastirmaya Konu Olan Markaya Yonelik Oneriler

o Reklamlarin1 kamuoyu ile bulusturmadan oOnce tasarlanan ve ¢ekilen
reklam filmini pilot bir caligmayla noropazarlama laboratuvarlarinda test ettirip

amaglanan hedef ve strateji dogrultusunda deney sonrasi elde edilen veriler 1s1ginda
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reklamda gerekli revizeleri yaparak tiiketiciyle bulusmalilar. Boylece hem basarisizlik

olasiligini ortadan kaldirmis hem de elde edecekleri basar1 oranini artirmis olurlar.

o Noropazarlama arastirmalarint  yalnmizca reklam filmleriyle sinirh
tutmalilar. Bunun yaninda yeni iiriin gelistirme, ambalaj tasarimi, her tiirli reklam
mecrasi, marka iletisimi caligsmalari, marka logo/amblem gelistirme calismalar1 gibi

pazarlamanin dahil oldugu her alanda néropazarlama arastirmalar1 yapabilirler.
Sektore Yonelik Genel Oneriler

o Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de noropazarlama alaninda yapilan
calismalarin artirilabilmesi icin iiniversitelerde lisansiistii boliimlerinin agilmasi ve
sayisinin artirilmasi ile bu alanda ¢alisma yapacak bireyler i¢in laboratuvar imkanlarinin

saglanmas1 gerekmektedir.

o Noropazarlama, markalara ve isletmelere her konuda faydalanabilecekleri
bir alan sunmaktadir. Bdylece global siirecin bir parcasi haline gelmis olan hiz ve
verimlilik kavramlarma daha kolay uyum saglayabilmek adina néropazarlamadan

faydalanmalidirlar.
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MARMARA UNIVERSITESI SOSYAL BIiLiIMLER ENSTIiTUSU
BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

GONULLU KATILIMCI ONAM FORMU

Sizi, Tugge Ezgi Soyaltin tarafindan yiiriitilen “Retro Miizigin Tiiketiciler
Uzerinde Marka Algist Yaratmadaki Etkilerinin Noropazarlama Cergevesinde
Incelenmesi” baslikl1 arastirmaya katilime olarak davet ediyoruz. Arastirmaya katilmak

tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, noropazarlama yontem ve araglari kullanilarak
tiikketicilerin reklamlarinda retro miizik kullanan markalara olan tepkilerini 6lgmek ve
bu miiziklerin tiiketicilerin marka algilamalarinda ne gibi degisikliklere sebep
oldugunu ortaya ¢ikararak bilingaltindaki diisiincelerini anlamaya calismaktir. Bu
amac dogrultusunda ses kaydi/ses ve gorintii kaydi/yazili olarak veri toplanacaktir.
Arastirmanin amacina ulagmasi icin sizden beklenen, biitiin sorulari eksiksiz, kimsenin
baskisi/telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplari objektif ve igtenlikle
vermenizdir. Bu calismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile

kullanilacak olup kisisel bilgileriniz KVKK kapsaminda gizli tutulacak, veriler topluca

islenecek ve sadece yayin amaci ile kullanilacaktir.

Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmay1 kabul ettiginiz anlamina

gelecektir.

Yukarida yer alan bilgileri okudum ve katilmam istenen ¢alismanin kapsamini,
amacimi ve goniillii olarak {lizerime diisen sorumluluklar1 anladim. Calisma hakkinda
yazili ve sOzlii aciklama asagida adi belirtilen aragtirmaci/arastirmacilar tarafindan

yapilmis ve kisisel bilgilerimin korunacagi konusunda yeterli gliven verilmistir.
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