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YEMIN METNIi

Bu calismanin kendi tez ¢alismam oldugunu, planlamasindan yazimina kadar
hi¢bir asamasinda etik dis1 davranisimin olmadigini, tezdeki biitiin bilgileri akademik ve
etik kurallar i¢inde elde ettigimi, tez galismasiyla elde edilmeyen biitiin bilgi ve yorumlara
kaynak gosterdigimi beyan ederim.
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Yaren CANTURK



OZET

Kisiler kendi isimlerinde gegen harfleri tercihen daha olumlu algilamaktadir.
Isim harf etkisine atfedilmis olan bu durum hakkinda literatiirde is tercihi, yasanilan
yer, romantik partner se¢imi ve yapilan meslek segimi iizerine bir¢ok 6rnegine yer
verilmistir. Ote yandan tiiketici satin alma davranislari her zaman pazarlama sektériinde
onemli bir arastirma konusu olmustur. Marka isimleri pazardaki rekabet siirecinde ve
markalasma yolcugunda da bel kemigi rolii istlenmektedir. Literatiire gore isim - harf
etkisi olgusunun tiiketici davraniglarini etkilemesi konusunda da anlamli sonuglar elde
edilmistir. Yabanci kaynaklardan esinlenerek yapmis oldugumuz ¢alismamizda isim -
harf etkisinin Tirk tiiketicilerde ne denli etkili olacagini incelenmistir. Arastirma 18-
42 yas aras1 30 kadin 17 erkek goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir. Literatiiriimiizii
zenginlestirmesi adina 6nemli bir ¢alisma olacaktir.

Isim harf etkisinin goz takibi ile iliskilendirildigi calismada kisilerin tutumlarini
incelemek amaciyla yapilan bagimli 6rneklem t-testinde anlamli bir bulguya
rastlanmamustir. Isim harf etkisinin koku ile iliskilendirildigi c¢alismada pearson
korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Miirsiir Fixation ve Miirsiir Saccade
Count arasinda pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,481; p<0,001). Kisilerin
odaklanmig oldugu alandaki metrikler birbirini desteklemektedir. Katilimcilarin kendi
isimlerine ait hecelerin oldugu marka parfiimlerine ilgisini incelemek amaciyla yapilan
bagimsiz o6rneklem t-testlerinde ise Miirsiir 6znel puani (t@45=6,585; p=0,001) ve
MiirNur-MiirAn 6znel puani (tas)=-4,953; p=0,001) olarak bulunmustur. Ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Katilimcilar arasinda kontrol
grubunun kokusu daha ¢ok begenilmistir. Menstriiasyon donemi degiskeni incelemek
icin yapilan mann whitney u testine gére Miirsiir Fixation (U=40,0; p=0,025), Miirsiir
Saccade Count (U=34,5; p=0,013) ve MiirAn Saccade Count (U=132,5; p=0,022) puan
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Luteal fazda kontrol
grubu daha aktif rol oynamaktadir. Bu sonuglar da liteatiirdeki luteal fazda daha az

kontrollii ve dirtisel alisveris davranisimi desteklemektedir.

Anahtar Kelimeler: Isim Harf Etkisi, Tiiketici Davramslari, Noropazarlama, Goz

Takibi, Menstrual Dongii, Koku



ABSTRACT

Individuals tend to perceive letters present in their own names more positively.
This phenomenon, attributed to the name-letter effect, has been extensively documented
in the literature in the context of job choices, place of residence, romantic partner
selection, and occupational choices. Furthermore, consumer purchasing behavior has
always been a significant research topic in the marketing sector. Brand names play a
pivotal role in the competitive market and branding journey. According to the literature,
the name-letter effect has also shown significant results in influencing consumer behavior.
Inspired by foreign studies, our research aimed to investigate the extent to which the
name-letter effect influences Turkish consumers. The study was conducted with 30
female and 17 male volunteers aged between 18-42. Given the absence of such a study in

Turkish literature, this research is significant.

In the study where the name-letter effect was linked to eye tracking, an
independent samples t-test was conducted to examine participants' attitudes, but no
significant findings were obtained. In the study where the name-letter effect was linked
to smell, a Pearson correlation analysis was performed. The analysis revealed a significant
positive correlation between Miirsiir Fixation and Mirsiir Saccade Count (r=0.481;
p<0.001). The metrics in the area where participants focused support each other.
Independent samples t-tests were conducted to examine participants' interest in brand
perfumes containing syllables of their own names. Statistically significant differences
were found in Mirsiir subjective score (t(45)=6.585; p=0.001) and MiirNur-MiirAn
subjective score (t(45)=-4.953; p=0.001). The control group preferred the smell more.
According to the Mann-Whitney U test conducted to examine the menstrual cycle
variable, there were statistically significant differences between Miirsiir Fixation
(U=40.0; p=0.025), Miirsiir Saccade Count (U=34.5; p=0.013), and MiirAn Saccade
Count (U. =132.5; p=0.022) mean scores. The control group played a more active role in
the luteal phase. These results also support the literature on less controlled and impulsive

shopping behavior in the luteal phase.

Keywords: Name Letters Effect, Consumer Behavior, Neuromarketing, Eye-Tracking,

Menstrual Cycle, Scent
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SIMGELER ve KISALTMALAR DiZiNi

AMA :Amerikan Pazarlama Birligi
NLE : Name Letters Effect
fMRI : Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiilleme
EKB : Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli
EEG : Elektroensefalogram
sC : Ust Kollikulus
FEF : Frontal Goz Alami
SH : Standart Hata
: Anlamlilik Degeri
: Korelasyon Degeri
X : Ortalama
SS : Standart Sapma
SD : Serbestlik derecesi



1. GIRIS

Sanayilesme Ve teknolojinin gelismesiyle iiriin gesitliligi artmis, bilgiye ulasim
¢ok hizli bir hale gelmis ve bunun sonucunda da globallesme yasanmistir. Globallesme
ile siurlar ortadan kalkarak diinya neredeyse tek pazar haline gelmistir. Tek pazar
sisteminin olusturdugu rekabet piyasasi marka kavramma Onem kazandirmaya
baslamistir. Uriin  alternatiflerinin artmas: sonucunda ise tiiketicinin daha da
bilinglenmesi, isletmelerinin pazarda ayakta kalabilmesi agisindan daha stratejik
hamleler yapmasini gerektirmistir. Tiiketicilerin satin alma eylemini yalnizca fizyolojik
ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla degil; ayn1 zamanda psikolojik ve sosyo-psikolojik
tatmin saglama amaciyla da gergeklestirdiklerini kesfeden isletmeler, rakiplerinden
ayrilabilmek i¢in ‘Farklilagtirma’ konusunda ciddi ¢alismalar yapmislardir. Amerikan
Pazarlama Birligi’nin (AMA) yapmis oldugu marka tanimi; {riinlerin
tanimlanabilmesi, pazardaki rakip iirinlerden ayrilabilmesi amaciyla olusturulan isim,
sembol, sozciik, tasarim, renk ve sekillerden olusan yapidir (Bas & Sahin, 2013).

Giiniimiizde olusan pazar rekabetinde firmalar, Kkitleleri daha kolay
etkileyebilmek admna driin ve fiyat tekliflerini bireylere gore sekillendirerek
kisisellestirme uygulamalar1 yapmaktadir. Miisteriye ilgili bir yaklagim sergilenir ve
miisteriye kendisinin benzersiz oldugu hissi verilir. Boylece ortiik egoizme atif yapilir.
Ortiik egoizm insanlarm kendileri hakkinda olumlu ¢agrisimlara sahip olduklar: ve bu
cagrisimlarin, Kendileriyle iliskilendirdikleri nesnelere yonelik degerlendirmelerine
bilingsizce yansiyabildigine yonelik bir kavramdir (Coulter & Grewal 2014). Uriin ve
hizmetteki kisisellestirme c¢alismalariin tiikketiciyi ne denli tiiketime tesvik ettigini
anlamaya calistigimiz bu noktada ‘Isim Harf Etkisi Kurami’ndan faydalanmak

literatiirimiize katki saglayacaktir.

Isim Harf Etkisi (Name Letters Effect veya NLE) olarak adlandirilan kuram
bireylerin kendi isimlerindeki harfleri olumlu olarak degerlendirmesidir. Ozellikle bas
harfleri ile bag kuran bireyler yine kendi bas harfleriyle baslayan marka, sehir, hayvan,
yiyecek gibi bir¢ok temel nesne ismine karsi olumlu hisler ve tutumlar besleyebilir
(Hodson & Olson, 2005).

Literatiir incelendiginde Tirkiye icerisinde marka ismi olustururken Tiirkce

dahil ¢esitli dillerin avantajlar1 ve dezavantajlar1 gibi konular iizerinde c¢aligildig



goriilmiistiir.Bu ¢aligma ise Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin marka isimleriyle
kendi isimleri arasindaki benzerliklere ne kadar duyarli olduklarini ve anlam

yiiklediklerini néropazarlama araglariyla incelemektedir.

Noropazarlamanin tarihi ise Plato’nun iki tekerlekli at arabasi hikayesine kadar
indirilebilir ancak yogun olarak 1. Diinya Savasi sonrasi insanlarin nasil diistindiigiinii
inceleme meraki ile baglamistir. Ardindan 1985 Amerikasi’nda askeri arastirmalar i¢in
nérobilimsel ¢alismalarla gelistirilmistir. 1990’11 yillarda ise Harvard Universitesi’nde
Zaltman

ve Kosslyn tarafindan fMRI (functional magnetic resonance imaging veya fonksiyonel
manyetik rezonans goriintiileme) cihazinin pazarlama aragtirmalari ig¢in kullanildigini

duyurmasiyla néropazarlama giindeme gelmistir (Ustaahmetoglu, 2015).

Bu c¢alisma NLE kuramimin incelenmesinin yani sira tiikketim ve tiiketici
davraniglarin1 incelemeye yonelik bir ¢alisma olmasindan da kaynakli genel bilgiler
boliminde Tiiketim Kavrami, Tiiketici Kavrami, Tiiketici Davranist Modelleri ve
Tiiketici Karar Verme Mekanizmalari basliklar1 incelenmistir. Tiiketici Davranislarini
Incelemede Etkili Olan Néropazarlama Stratejileri ve Olgiim Araglar1 da bu béliimde
aciklanmistir. Ardindan marka kavrami {izerine yogunlasilmistir. Marka kavramu,
baglilig1, sadakati, marka ismi kavrami ve marka isminin yarattigi ¢cagrisimlar tizerinde
durulmustur. ‘Marka Isimlerinde Harf Secimi’ konusu islenmistir. Buna ek olarak
marka kavrammin yaratti§i imaj algisindan dolayr ‘Imaj Tiiketimi' konusu da

incelenmistir.

Ucgiincii boliimde arastirmanin gereg ve yontemlerine yer verilmistir.
Doérdiincii boliimde g¢alismanin bulgulari, besinci boliimde tartisma, altinci
bolimde ise sonu¢ ve konu hakkinda arastirma yapacak olan kisilere onerileri

icermektedir.



2. GENEL BILGILER

2.1.Tiiketim Kavrami

Insanoglu yasami boyunca daima tiiketir. Ancak insanlar tiikketme eyleminde
diger canlilara gore sosyal ve psikolojik ihtiyaglarina gore de tiiketim yapmaktadir.
Tiikketim insan i¢in maddi ve manevi bosluklar1 kapatmak, tatmin olmak igin
gerceklestirilen eylem olarak adlandirilabilir (Dal, 2017).

Tiiketim ideolojik olarak 16.yy’da olugsmaya ve gelismeye baslayarak Sanayi
Devrimi sonrasinda 6nemini artirarak hizla devam etmistir. McKendrick’e gore Sanayi
Devrimi ve tiiketim devrimi es zamanl olarak yasanmustir. 18.yy Ingilteresi’nde
smifsal ve sosyal yaris, gelisen ve degisen modanin etkisi, degisen bu modayi takip
etmeye hevesli kadin ve erkekler tiikketim davranisini tesvik etmede olduk¢a dnemli rol
sahibi olmuslardir. Zamanla yalnizca zengin kesimin evinde olan firinler diger alt
sosyal smiflara kadar ulasmistir. Ayrica tiim aile bireylerinin is hayatina dahil
olmasiyla da kisiler ekonominin ¢arkina dahil olmus ve alim giicii artmistir. Boylece
sadece kisisel ihtiyag triinleri degil, diger bir¢ok triin de tiiketilmeye baslanmistir.
Giiniimiizde ise tiketime farkli bir deger atfedilmistir. Bireylerin tiiketim yoluyla
kimlik insa ettigi ve olusturduklari kimlik yapisin1 korumaya calistiklari bir siireg
yasanmaktadir. Tiiketim araciligi ile insanlar kimliklerini segebilir, kendilerini ifade
edebilir, kendilerine imaj olusturabilir, gii¢ ve 6zgiiliik sahibi olabilirler (Papatya &
Ozdemir, 2012).

2.1.1. Tiiketim Cesitleri

Tiiketiciler satin alma siirecinde maddi manevi bir¢ok faktoriin etkisi altinda
olduklar1 i¢in satin alma siiregleri ¢ok karisiktir. Tiiketicilerin farkli Kimlik ve kisilik
yapilarina Sahip olmalariyla satin alma yelpazesi degiskenlik gostermektedir.
Giliniimiizde ise satin alirken {irtinlerin yalnizca islevlerine bakilmadigi, ¢esitli anlamlar
yiiklenerek satin alindig1 asikardir. Uriinlerin fiyatlarm ve tiiketim sekillerini referans
gruplarinin aligveris bigimleri, sosyal statii vb. kavramlar etkilemektedir. Buradan yola
cikarak adi gegen birgok tiikketim ¢esidi oldugunu soyleyebiliriz. Ancak literatiirde
genel kabul gormiis olanlar asagidaki gibidir:



e Faydaci (Rasyonel) Tiiketim:

Literatiire bakildiginda rasyonel tiiketim ve faydaci tiikketim es anlamli olarak
kullanildig1 goriilmiistiir. Bu tiiketim yaklasimi daha ¢ok fayda/maliyet gerg¢evesinde

hizmet veya tiriiniin tiiketiciye sunacagi faydalar tizerine odaklanmustir.

e Plansiz (Impulse) Satin Alma:

Bir diirtiiniin aniden ortaya ¢ikmasiyla yapilan harcamalardir. Tiiketicinin satin alma
karar1 0 an magazada gerceklesmistir. Tiiketici bu asamada rasyonellikten uzaktir ve

daha ¢ok duygusallik igermektedir.

e Hedonik (Hazcr) Tiiketim:

Hedonizm hazza asir1 diskiinliik olarak aciklanabilir. Bu tiiketim anlayisinin
kokeninde insan ihtiyaglarini karsilamaktan ziyade hayattan zevk almak igin tiikketmek

yatar.

e Sembolik Tiiketim ve Sembol Kavram:

Fikir, nesne vb. baska bir seyin yerine gegen isaretleri sembol olarak agiklayabiliriz.
Tiiketim  kdiltirindeki  semboller, tiiketicilerin dis diinyalarinda edindikleri
tecriibelerine gore anlam kazanmaktadir. Satin alinan triinlerin islevlerine ek olarak
kisisel ve sosyal anlamlara da sahip olmasi satin alinmasinda biiyiik rol oynamaktadir.
Insanlar maddi zorluk siireglerinde dahi iiriin satin alirken, iiriinlerin yalnizca kullanim
degerlerine degil ayn1 zamanda kendileri i¢in ne anlam ifade ettigine ve hangi mesajlart
tasidiklarina da dikkat ederler. Boylece satin alinan mallar statii farkliliklarini inga
edebilecegi bir mekanizma saglar. Sosyal konuma, bir gruba, zamana ve mekana

aidiyet ya da digslanma gibi ayrimlar olusturur (Quliyev, 2012).



2.2. Tiiketici Kavramm

Insanlik tarihinin ilk dénemlerinden beri insanlarin ihtiyaclar1 neticesinde
olusan iiretim faaliyeti beraberinde tiiketimi de getirmistir. Uretim 6ncelikle dogal
kaynaklardan baslamis ardindan gelisen teknoloji ve kosullar ile bagkalasim gegirmis
ve gesitlenmistir. Degisme Ve ¢esitlenme siirecindeki en biiylik etken ise tiiketicidir.
Tiiketici ister, arzu eder, talep eder. Ureticiler ise buna yonelik calisma yaparlar.
Buradan yola ¢ikarak tiiketicinin olmadig1 bir ortamda tiretimden de s6z edilemez
diyebiliriz. Kisacasi tiiketici bireysel ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda iiriin satin
alan kisi veya gruplara verilen isimdir (Ak, 2009). Bir diger deyisle tiiketim igini yapan
kisiye tiiketici denir (Dal, 2017).

2.2. Tiiketici Cesitleri

Tiiketici gesitlerini asagidaki sekilde siralayabiliriz (Bozkurt, 2004).

Sadik Tiiketici: Miisteri X sirketten aldig1 hizmet ya da servisten tamamen memnundur.
Aligverigini devamli olarak buradan yapmaktadir.

Rakip Sadik Tiiketici: Miisteri rakip sirketten aldigi hizmet ya da servisten tamamen
memnundur. Aliverigini devamli olarak rakip sirketten yapmaktadir.

Degisken Tiiketici: Tiiketici hi¢bir markaya sadakatli degildir. Uriinii satin alirken,
tirlinlin fiyat performansina, indirimlere ve ekstra promosyonlara dikkat eder.

Hig¢ kullanmayanlar: X sirketin iirtiniinii hi¢ denemediginden bu sirket igin potansiyel
hedef kitlesidir.

2.3. Tiiketici Davramsi ve Tiiketici Davrams Modelleri

Bireylerin &zellikle ekonomik mal ve hizmetleri satin alma ve kullanma
esnasindaki karar verme siiregleri ve faaliyetlerinin tiimiidiir. Bu kavram bireylerin
pazar ve tiikketim ile alakali olan davranislar1 g¢ergevesinde sinirlanabilir. Tiketici
davranig modelleri, satin alma kararlarinda en etkili olan degiskenlerin mantikli bir
gergeveye oturtulmus bi¢imi olarak adlandirilabilir (Erdogan, 2009). Literatiirde gegen

tiiketici davranig modelleri asagidaki gibidir:



a) Nicosia Modeli

Bu modele gore tiikketici davraniglar1 birbiriyle baglantili dort boliimden
olusmaktadir. Yani modelde bir boliimiin ¢iktis1 diger boliimiin girdisi olacak sekilde
bir cark sistemi mevcuttur. Modelde iiriin tamitimi kisilere reklam araciligiyla
ulagsmaktadir ve bahsi ge¢en reklamin tiiketici tarafindan algilanip davranisa doniismesi
bireylerin psikolojik durumlarina baglidir. Modeldeki birinci béliimde tiiketiciyi
harekete gecirebilecek reklam ve iiriin girdileri ve tiiketicilerin o6zellikleri yer
almaktadir. ikinci boliimde tiiketicilerin bu verileri isleyerek degerlendirmesi, {igiincii
alanda bu degerlendirmenin eyleme dontismesi vardir (olumlu olmasi halinde satin
alma davranisi gergeklesir). Dordiincti alanda ise satin alma durumunun yasanmasi
durumunda bu eylemin sonuglarinin hem tiiketiciye hem de firmaya geri bildirim olarak
donecegi varsayilmistir. Modele gore satin alma eyleminde biiyiik 6lgiide duygusal
gidiiler etkilidir ancak buna ek olarak kisilerin mallar1 karsilastirmasi, edindikleri
gecmis tecriibeler de oldukga etkilidir (Erdogan, 2009).

b) Howard ve Sheth Modeli (Akbaba & Gokkaya, 2023)

Howard ve Sheth’e gore tiiketici karar verme siirecinde dort boyuttan geger.
Bunlar girdi degiskenleri, digsal degiskenler, varsayimsal yapilar ve ¢ikti degiskenleri
gibi boyutlardir.

Girdi degiskeninde tiiketici; tirlin uyaricisi, sosyal uyarict ve sembol uyaricist
adl ii¢ temel faktor tarafindan tesvik edilmektedir. Uriin uyaricisi, iiriiniin Kkalitesi,
ozellikleri, fiyati, sundugu hizmet ve piyasadaki bulunabilirligi ile alakalidir. Sosyal
uyaranlar aile, sosyal siiflar gibi sosyal gruplari ifade etmektedir. Sembolik uyaran ise
tirtiniin 6zelliklerini bireylere aktarmay1 amaglayan tanitim, reklam, medya, satici vb.
yapilardir. Digsal degiskenler tiiketicinin satin alma Karar siirecindeki kisilik yapist,
kiiltiri ve finansal kaynaklar gibi dissal kaynaklar1 ifade etmektedir. Varsayimsal
yapilar modelin en 6nemli ve en temel asamasidir. Ciinkii uyaranlar (girdi faktorleri)
ve digsal faktorlerin neden oldugu ve meydana getirdigi tepkiler arasinda etkili olarak
nasil bir sonug ortaya cikardigini agiklamaktadir. Cikti degiskenleri ise satin alma
davranisinin ii¢ asamasini ifade eder. Bunlar bilissel tepki, davranissal tepki ve

duygusal tepki olarak agiklanmaktadir. Ayrica satin almada tiiketicilerin davranis
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Sekil 1: Howard ve Sheth Modeli (Akbaba & Gokkaya, 2023).

c) Marshall’in Ekonomik Modeli

Bu ekonomik modele gore birey satin alma esnasinda kendi zevk ve tercihleri
dogrultusunda kendisine en yiiksek seviyede fayda saglayacak olan iiriine
yonelmektedir. Marshall bu noktada bireyin hazzi, faydali ancak en ucuz tiriinden

saglayacagini iddia etmistir (Aytimur ve ark., 2020).



d) Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

EKB modelinde tiiketici davranislar: bir karar islemi olarak ac¢iklanmaktadir. Modelin
girdisi duygu organlariyla algilanan uyaricilar, ¢iktis1 ise davraniglardir. Modelin en
temel ve dikkat ¢eken kismini, bellek ve diisiinmeden olugsan merkez kontrol iinitesi
olusturmaktadir. Modelin yapisinda girdiler, merkez kontrol {initesi, algilama,
karsilastirma ve Karar safhalar1 yer alir. Girdilerin sosyal ve fiziksel sekilde ayrimi
yapilir, duyu organlari araciligi ile merkez kontrol tinitesine getirilir. Girdiler burada;
tecriibe, bilgi, inang vb. faktorler araciligiyla incelenir ve algilanir. Ardindan bes
asamal1 Karar islemi baglar: Problemin tanimlanmasi, alternatiflerin gézden gegirilmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma karar1 sonuglart. Tim
bunlar bir siire¢ olusturmaktadir. Merkez kontrol {initesine gelen ve burada depolanan
satin alma karar1 sonuglar1 neticesinde elde edilen tecriibeler ileride olusabilecek olan

satin alma kararlarinda kullanilir (Erdogan, 2009).

e) Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen'e gore, kisinin davraniglar1 ve istekleri biiyiik 6lgiide 0 anda tiyesi

oldugu veya olmak istedigi grubun etkisindedir. Yani kisi, yasadigi ortamin kiiltiirel

ozellikleri tarafindan etkilenen sosyal bir varliktir (Deniz, 2012).

2.3.1. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Asagidaki faktorler, pazarlamacilarin pazarlama siirecinde g6z Oniinde
bulundurmasi gereken faktorlerdir (Ak, 2009).

a) Sosyolojik Faktorler

Toplumdaki her insan sosyal faktorlerden etkilenmektedir. Bireyler gegmisten
ogrendikleri bilgi ve tecriibelerle gelecege yonelik tavir ve davranig modeli
olusturmaktadir. Toplumda kabul gérmiis bireylerin tiiketim davranislar1 da bireyleri
oldukca etkilemektedir. Toplumda kabul gormiis bireyler ya da gruplar, referans

(danisma) gruplari olarak da adlandirilabilir. Bireylerin satin alma davraniglarinda bu



gruplar1 rol model almasinda grubun bireyle kiiltiirel uyumu da etkilidir. Kisinin
ailesinin bir iriine kars1 sergiledigi tutum ve davranis da satin alma davranislarini
etkiler (Ozsungur, 2016).

b) Psikolojik Faktorler

Bireyin kendisinden kaynaklanarak davraniglarini etkileyen faktorel giice
psikolojik faktor denir. Tutum ve inanglar, algi, 6grenme, motivasyon ve kisilik
psikolojik faktor olarak siralanabilir.

Tutum, kisilerin bir nesneye veya sembole karsi sergilemis olduklari olumlu ya
da olumsuz duygular1 ifade eder. Inang ise kisinin disardan edinmis oldugu dogru veya
yanlig gorisleri kapsar. Tutum ve inanglar tiiketicilerin algilama bi¢imlerini ve buna
bagli olarak davranislarin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Alg: kisinin bir nesne veya
bir olay tizerinde duyular aracilig: ile bilgi edinmesidir. Kisiden kisiye degisebilir. Bu
oznelligin olusmasindaki en biiyiik etken yasam ve deneyimlerdir (Ak, 2009). Ogrenme
bireylerin davraniglarinda meydana gelen kalic1 degisiklik olarak tanimlanabilir. Kisiler
bu ozellikleri ile hayatta bircok bilgi 6grenebildikleri gibi tiikketim konusundaki
davraniglar1 da 6grenirler (Erdogan, 2009). Motivasyon bireyleri davranisa gotiiren
guetiir. Kisi i¢ ve dis uyaranlarin etkisiyle harekete gecer. Kisilik, bireylerin kendilerine
has psikolojik ve biyolojik 6zeliklerinin bir araya gelmesinden olusur. Kisilik ile dis
etkenlerin (¢evre, aile vb.) karsilikli etkilesim halinde olmalar1 davranisi etkilemektedir
(Ak, 2009).

c) Kisisel Faktorler

Durumsal ve demografik faktorler kisisel faktorleri olusturmaktadir. Cinsiyet,
yas, medeni hal, egitim, meslek, gelir seviyesi gibi nitelikler demografik faktorleri
dogurur. Bu faktorler bireylerin satin alma davranislarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.
Bireyler satin alma karar1 verme esnasinda yasadiklari mevcut sartlar ise durumsal
faktorlere girmektedir. Satin alma davranisi bazen aniden ortaya ¢ikan bir durum
sebebiyle yasanabilmektedir (Ak, 2009).



d) Ekonomik Faktorler

Gelir diizeyi, tiiketim siireclerini etkileyen en 6nemli faktorlerdendir. Ozellikle
aile tiiketiminde gelir dagilimlari, satin alma davranislarini etkilemede onemli diizeyde
etkilidir. Gelir diizeyi diisik olan ailelerde daha c¢ok satin alma kararlari iriin ve
hizmetin oranina bagliyken gelir diizeyi yiiksek ailelerde ise kalite, estetik, giiven gibi

faktorler onem tasimaktadir (Ozsungur, 2016).

2.3.2. Tiiketici Karar Verme Mekanizmalari

Cogu pazarlama karar1 geleneksel pazar arastirmalarinin raporlarina
dayanmaktadir. Kisisel raporlar, anketler ve odak gortismesi gibi verilerin ¢iktis1 olan
bu raporlar anlamli bir yorum sunmaktadir. Bu ¢alismalar sadece tiiketicinin bilingli
tepkisini yakalayan birincil verilerdir. Bu kaynaklara gore tiiketicinin 0 an verdigi
yanitlar dogrudur ve gercegi yansitir. Ancak yapilan geleneksel ¢alismalarin biling
disin1 6lgmedigi ve tiiketici kararlarmi 6lgmek igin yetersiz kaldigi gorilmiistiir.
Tiiketicilerin karar mekanizmalarinin bilingalt organizasyonunu anlamaya calismak
yeni bir aragtirma yontemini dogurmustur ve norobilimsel yaklasim ile néropazarlama
meydana gelmistir. Noropazarlama geleneksel pazar arastirmalarini ilerletmis bilingsiz
tepki ve emosyonlarin, tiiketicilerde karar verme ve algi gibi siirecleri nasil etkiledigini
ortaya koymay1 hedeflemistir. Bu hedef duygusal, bireysel ve motorik sistemlerin beyin
aglarinda tanimlanabilecegini boylece tiiketicilerde karar verme mekanizmasinin ve
stirecinin duygusal ve bilingsiz 6zelliklerinin ortaya ¢ikabilecegi fikrini iddia eder.
Tiiketicinin vermis oldugu bilingdis1 kararlar farkli duygu durumlarinda ortaya ¢ikan
farkli noral ve serebral mekanizmalardan kaynaklanmaktadir. Tiiketici duygularin
etkileyen karar motivasyonlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak, tiiketici karar siirecinde

daha hizli ve kapsamli analiz yapilmasina yardimci olur (Kog, 2023).

2.4. Tiiketici Davramislarin1 incelemede Kullamlan Néropazarlama Stratejileri

Tiiketim Ve tiiketici iizerine yapilan aragtirmalara bakildiginda, duygusal bilgi
isleme ve algi kapsamli ¢alisilmig olmasina ragmen (6rnegin marka gibi tiiketicileri

uyaran pazarlama araglariin insan beyninde nasil islendigine dair ¢alismalar) bu konu
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hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir. 1970’li yillarda periferik sinir sistemi tizerinde,
pazarlama uyaranlarma tepkisini 6lgmeye yonelik elektrodermal tepki ve goz bebegi
genislemesi gibi 6l¢imler yapilmistir. Ancak bu calismalar tiiketicilerin markalar gibi
pazarlama uyaranlarma kars1 sergiledikleri duygusal tepkileri nasil isledikleri
konusunda tatmin edici bir yanit vermemistir (Papatya & Ozdemir, 2012). Daha sonra
bilinen ilk noropazarlama arastirmasi 2002 yilinda Amerika’da bir pazarlama
danismanlik firmasi tarafindan fMRI teknigi ile ardindan EEG (Elektroensefalogram)
kullanilarak yapilmistir (Demirtiirk & Yicel, 2017). Giiniimiizde ise nérogdoriintiileme
tizerinde yapilan teknolojik gelismeler ile bu problemler asilmis ve insan beyni
fonksiyonlarmin analizini yapmak kolaylasmistir. Diger bir deyisle nérogoriintiileme
tekniklerinin kullanilmasiyla beynin gorev sirasinda ortaya ¢ikardigi islevsel bilesenler

goriintiilenebilir (Papatya & Ozdemir, 2012).

2.4.1. Noropazarlama Kavrami ve Noropazarlama Goriintiileme Araglari

Noropazarlama, norobilim ve psikofizyolojinin bir araya gelmesiyle olusan
verilerin pazarlama siireclerine eklenmesidir. N6ropazarlama goriintiileme araglariyla
yapilan c¢aligmalar sayesinde tiiketici beyninin pazarlama uyaricilarina verdigi
tepkilerinin incelenmesidir. Pazarlama disiplinin beynin yapisint ve sinir sistemini
arastiran norobilim ile 6grenme, diisiinme, karar verme, hissetme, dil, problem ¢6zme
vb. zihinsel siireglerin incelendigi ve bilissel psikolojisiyle harmanlanan ¢alismalardir.
Noropazarlama tiiketiciye doniik rasyonel bilgilerin, sezgilerin ve tercihlerin altinda
yatan gergek sebepleri ortaya ¢ikarmayi ve boylece pazarlama yoneticilerinin daha
etkili pazarlama stratejileri olusturmasina yardimer olmayr hedeflemektedir.
Noropazarlamanin 6l¢gmeyi hedefledigi parametreler dikkat, duygusal baglilik ve akilda
tutmadir. Bu nedenle noropazarlamanin amaci;  bireylerin, gruplarin  ve
organizasyonlarin tiikketim ve pazarla ilgili eylerimlerini agiklamak, anlamak ve tahmin
etmektir (Ustaahmetoglu, 2015).

Tiiketicilere hitap eden reklam ve pazarlama stratejileri genellikle insan
beyninin farkli bolgelerini aktive eden duygusal stratejilerdir. N6ropazarlama beyinden
gelen sinyalleri gozlemleyerek tiiketici karar agsamasini inceler. Tiiketicilerin tercih ve
kararlarinin biling disinda yatan asil sebeplerini arastirmaktadir. Bu arastirmalar

tiiketicilerin ambalaj, tiriin, koku, reklam, miizik gibi pazarlama uyaricilarina maruz
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kalmalarin durumunda beyin goériintilleme araglar1 araciligiyla verdikleri tepkiler
saniye saniye goriintiilenerek analiz edilir ve istatistiksel veriler elde edilir. Boylece
tilketici satin alma kararlar1 ve tercihleri arasindaki farkin gercek nedeni arastirilir
(Demirtiirk & Yiicel, 2017). Satin alma kararlar incelendiginde ise kararlar iizerinde
%95 oraninda biling disinin hakimiyet siirdiigii goériillmektedir. Bu nedenle bilingdisinin
daha detayli incelenmesi igin noropazarlama goriintiileme tekniklerine ihtiyag
duyulmustur. Norobilimsel arastirma ii¢ noktaya dayanmaktadir. Bunlar konum,
baglant1 ve temsildir. Konum; beynin iist kollikulus, amigdala veya hipotalmus gibi
daha yogun uyaranlar1 algilayan bolgeleridir. Baglanti, bilgiyi islemek igin beynin
farkli noktalarina eriserek baglantt kurulmasidir. Temsil ise bilginin kodlama siirecinin

analiz edilmesidir. Bu baglam1 incelemede en yaygin kullanilan néropazarlama araglart

Sekil 2’de tablo olarak gosterilmistir:

Sekil 2: Noropazarlama Araglari (Gedik, 2020).

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gdriintiileme (fMRI): No6ron aktivitelerine bagh
olarak oksijensiz hemoglobin seviyesini 6l¢er. fMRI bilissel ve davranigsal tepkilerin

Ol¢iilmesinde giivenilir ve gegerli bir yontemdir. Davranigsal performans: ve duygusal
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algiy1 6lger. Tagmabilirligi zordur ve yillik maliyet agisindan pahali bir cihazdir.
Elektroensefalogram (EEG): Beynin elektriksel aktivite degisiklerini inceler.
Gevseme, uyku, uyaniklik gibi zihinsel eylemlere karsilik gelen beyin dalgalarini
kaydeder. Cihaz tasimabilir ve beyin aktivitesi 6l¢gmek i¢in kullanilabilirligi en ucuz
olan yontemdir. Psikopatolojileri tespit etmede ve duygusal stilleri 6lgmede gegerliligi
yiiksektir. Ancak ¢oziiniirligii diisiik ve giirtltiilii bir cihazdir.

Pozitron Emisyon Tomografisi (PET): Fizyolojik parametrelerin (kan akisi, protein
sentezi, glikoz metabolik hizi, afinite ve reseptoér yogunlugu) ii¢ boyutlu haritasin
sunar. Beyinde altta yatan psikolojik siirecleri tespit edebilir. Mekansal ¢oziintirligii
yiiksektir. Ancak giivenlik kisitlamalar1 mevuttur, maliyeti yiiksektir ve EEG’den daha

sinirlidir.

Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon (TMS): Manyetik bir alan olusturmak igin
elektromanyetik impulslarin beyne gitmesi. Boylece néronlar aktive edilir ve beyin
simiilasyonu olusur. Sonuglarin yorumlanmasi oldukg¢a zordur ve yalnizca kafatasina
yakin alanlarin aktivitesi 6lgiiliir.

Manyetoensefalografi (MEG): Beyindeki sinirsel aktiviteyi milisayine diizeyinde
Olgebilir. Kullanim1 kolaydir ancak ¢ok pahalidir ve sadece beyin yiizeyindeki
aktiviteyi olgebilir.

Kararli Durum Topografyast (SST): Gelistirilmis EEG’dir. Giiriiltisti daha azdir ve
ucuzdur.

Ortiik Tliskilendirme Testi (IAT): Kavramlar arasindaki otomatik iliskileri incelemek
i¢in kullanilabilecek en iyi prosediirlerden biridir. Sosyal psikolojideki kalip yargilarin,
tutumlarin, benlik kavramlarimi inceler. Bilis ve kisilik arastirma aracidir. Bu sayede
tiiketici tepkisi anlayisini gelistirebilir.

Yiiz Elektromiyografisi Goriintiileme (fEMG): Duygu ile iliskili yiiz kaslarinin
aktivitesi olgiiliir. Goriinmeyen kaslarin aktivitesini bile tespit eder. Duygusal yaniti
endekslemede iyidir. Ancak ayrik duygulari tanimlayamaz.

Otomatik Yiiz Kodlama (AFC): Yedi temel duyguyu (6fke, hor gérme, korku, siirpriz,
nefret, mutluluk, tziintli) yansitan yiiz hareketlerini kaydeder, kategorilere ayirir ve
kodlar. Reklamlar1 tahmin etmede yiiksek dogruluk saglar ancak verilerin gecerliligi
sorgulanabilir. Goz Takibi (Eye Tracking): Bakis noktasi olgiiliir, gorsel davranis

oriintiisii ve goz bebekleri incelenir. Tasimnabilirdir ve kullanimi kolaydir ancak
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ekipmani kurmak zaman alict olabilir (Gedik, 2020). Uygulama ise katilimcilara
gosterilen gorsel siiresince goz hareketlerini ve bakis konumu takip ederek analiz
yapilir. Gorsel dikkat tizerine yapilan ¢alismalarda yaygin bir yontemdir (Carter &
Luke, 2020). Davranisin altinda yatan duygusal biling dis1 tepkileri inceleme
mekanizmalarindan biri olan g6z takibi cihazi katilimcilarin ekranda ne kadar siirede
nerelere baktigini, hangi alana daha ¢ok odaklandigini agiklayabilir. Goz takibi
cihazlar1 masatistii cihazlarinda bilgisayara bagli olarak bulunabilir veya mobil olarak
gozlik formunda karsimiza ¢ikabilir. Kizilotesi isinlar yardimiyla tiiketicilerin bir
reklam filminde, ambalajda, sahnede, pakette, web sayfasinda, spor egitimlerinde,
savunma sanayisinde, siiriicii pilot davranislarinda, simiilator ve sanal gerceklik
uygulamalarinda kullanilabilir. Ik bakilan noktaya ve odaklanilan alanlar hakkinda
bilgi sunar (Omur & Aydogdu, 2017).

Cilt Tletkenlik Yanui (SCR): Ter bezlerinin miidahalelerinden kaynaklanan fizyolojik
uyarilma indeksidir. Duygularin otonom ifadelerin giivenilir olarak 6lgiimiinii saglar.
Ruh hali yerine duygular incelenir. Ancak sicaklik ve nem sonuglar1 engelleyebilir.
Fizyolojik Yamitlarin Olgiilmesi: Duygusal durumu anlamak amaciyla kan basimci,
kalp atis hiz1 yiliz kas kasilmalar1 ve cilt iletkenligi izlenir. Boylece bireyin duygusal
tepkisi dlgiilir (Gedik, 2020).

2.5. Marka Kavram

Marka bir iiriin veya hizmeti tiiketicilerin birbirinden ayirmasini saglayan ses,
say1, harf, sekil, isaret, ambalaj, tasarim gibi kendine has ifadelerle belirli bir kisilige
sahip olan sunum kiimesidir. Bagka bir¢ok tanim marka kavramini agiklayabilir. Marka
kalite ve ¢alisma bigimiyle hak sahibini tanitabilir, her biri rakiplerinden farklidir,
kurumun misyonunu ve hedeflerini yansitir. Marka tiriiniin kisiligini yansitmaktadir ve
iki boyuttan olusur: fiziksel ve duygusal marka. Fiziksel marka, marka yonetiminin bir
pargasidir ancak bu tek basina yeterli degildir. Duygusal marka markanin ruhunu
olusturan kisimdir ve iriiniin diger triinlerden farklilasmasii saglayarak aliciyr

duygusal olarak etkileyen kisiliktir (Ak, 2009).
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2.5.1. Marka Baghhg

Marka tiiketicilerin satin alma davraniglarmi etkiler. Bu hem olumlu hem de
olumsuz bir etkidir ancak olumsuz etkilerin ortadan kaldirilmas: markaya olan giivenin
ve bagliligin artmasini saglayacaktir (Giirbliz & Dogan, 2013). Reklamcilarin,
tiiketicilere yeni aliskanliklar edindirmesi, tiiketicilere aligveris degerlerini hatirlatmasi
ve bir sonraki alisverisleri i¢in bu tiriinleri satin almalar1 konusunda tesvik ederek

cesaretlendirmeleri marka bagliligini yaratir (Y1ildiz, 2006).

2.5.2. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami ilk kez Copeland tarafindan ‘marka israri’ olarak
nitelendirilmistir. Pazar payini belirlemesinden kaynakli olarak marka sadakati oldukga
onemli bir kavramdir. Marka sadakati kavrami ataletli marka sadakati ve fiyat
tabanh marka sadakati olarak iki paydada agiklanabilir. Ataletli marka sadakati
tiiketicilerin markanin en ¢ekici degerlerinin heniiz farkina varmadigr ancak marka
faydalarina da gegici baglanmadigi sadakat tipidir. Fiyat tabanli marka baglilig: ise
gegici baglilik yaratir. Marka sadakatinde tiiketiciler markaya yeni miisteri getirmeye
heveslidirler ve markaya daha fazla harcamak isterler. Tiiketici marka ile is
birligindedir, tekrarlanan satin almalar ¢oktur, alternatif markalar1 g6z ardi eder (Y1ldiz,
2006).

2.5.3. Marka Cagrisinm

Rakiplerin artmasiyla pazarda farklilasma zorlagsmaktadir. Bu nedenle
pazarlamacilar marka c¢agrisimi ile markayr konumlandirmaya ve farklilastirmaya
caligmaktadir. Pazarlamacilar bunlara ek olarak marka cagrisimini markayi satin
almanm faydalarint gostermek ve markanin olumlu yanlarini yansitmak igin de
kullanmaktadirlar. Keller tarafindan marka ¢agrisimi nitelikler, yararlar ve tutumlar
olarak ii¢ kategoride aciklanmistir. Nitelikler hizmet ve iiriinii kategorize eder. Uriinle
alakalr nitelikler, trtintin fiziksel 6zelliklerini ya da hizmetten gelecek olan faydayi
aciklar. Uriinle alakal: olmayan nitelikler (fiyat, kullanici, hisler, tecriibeler, kullanim

imaji, marka kisiligi) ise tiiketim ve satin alma siirecini etkiler ancak iriin
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performansint dogrudan etkilemez. Yararlar kategorisinde tiiketici iiriin ve hizmete
kisisel deger ve anlam atfetmistir. Islevsel yararlarda tiiketici fizyolojik ve giivenlik
ihtiyaglarinda gelisen problemlerin giderilmesini ve tatmin olmayi tercih eder.
Sembolik yararlarda kisisel ifade ve sosyal kabul vardir. Deneysel yararlar ise {iriin ve
hizmetleri deneyimlemeye ve nasil bir his oldugunu anlamlandirmaya dayalidir.
Tutumlar kategorisinde tiiketici markay1 genel olarak degerlendirir ve zihninde
kategorize eder (Yener, 2013).

2.6. Marka Ismi Kavram

Marka ismi, marka kimliginin gorsel elemanlarindan biri olarak pazarlama
caligmalar1 ve marka bilinirligi agisindan bel kemigi gorevi gormektedir. Markayi,
{iriiniin ne ise yaradigii tanimlayacak cagrisimlar sunar. Uretici ve tiiketici arasindaki
koprii gorevi gortir, rakipleri arasinda ayirt edici kKimlik sahibi olur. Bunlarin yani sira
marka ismi prestij ve statiiyii cagristirarak giiven ve aidiyet hissiyati olusturur. Tiiketici
algisina dolasiyla da satin alma davranislart {lizerinde gozle gorilir bir etki
yaratmaktadir (Bas & Sahin, 2013).

Marka isimleri, tiiketicilere tercih esnasinda triinlerin daha kolay taninmasini
saglayarak yardimci olur. Bu noktada marka isminin iyi olmasi, markanin tiiketici
tarafindan bilinir olmasini saglayarak tiiketiciyi ihtiyaglarinin kargilanabilecegi fikriyle
etkileyecektir ve diger markalara gore satin alimini artiracaktir. Marka ismi iriin
kalitesi hakkinda tiiketiciye bilgi verir. Marka sadakati olan bireyler iriinii her satin
aldiklarinda ayni1 kaliteyi elde edeceklerini bilirler. Tiiketici markaya giivenmektedir ve
inandig1 markay1 alternatif markalara gore oncelikli olarak segecektir. Tiiketicilerin
marka isminden aldiklar1 ipucu sayesinde yaptiklar1 deneyimleri ve degerlendirmeleri
aninda bellekten geri ¢agirarak tiriin arastirmasi igin zaman kaybetmeden satin almaya
yonelirler.

Eti, Audi, Nike, Gap gibi marka isimleri en fazla ti¢ heceden olustuklar igin
kolay hatirlanmaktadir. Hyundai iki heceden olusur ancak iginde ¢ok harf bulundurmasi
nedeniyle akilda zor kalir. Starbucks ise uzun bir kelime olmasina ragmen iki hecelidir
ancak telaffuzu kolaydir. Bunlardan yola ¢ikarak marka isimlerinde hece sayisi harf
sayisi, telaffuz gibi etkenler olduk¢a 6nemlidir. Bazi1 marka isimleri uzun olmasina
ragmen akilda kalir. Buna LCWaikiki 6rnek verilebilir. Eglenceli yapis1 marka kimligi

ile ortiistir ve akillarda kalicilik saglar. Ayrica sahis isimleri de uzun olmasina ragmen
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hafizalarda yer edinir. Harley Davidson, Eyiip Sabri Tuncer bu agiklamaya o6rnek
verilebilir (Kurusgu, 2017).

Marka isimleri basit, kolay telaffuz edilen, akilda kalic1 ve rekabet ¢agrisimi
yapan karakter ve anlamlara sahip olmalidir. Yumos ve Silen markalar1 gibi tiriiniin
faydalarindan, Superfresh gibi iiriin kalitesinden bahsedilmelidir. Omo ve Alo gibi
kolay ve hatirlanabilir olmalidir. Ayn1 zamanda Yahoo ve Kodak gibi ayirt edici
olabilir. Bunlara ek olarak kullanilacak marka isminin baska marka tarafindan
kullanilmamas1 ve yasal olmasi gerekmektedir. Bir diger énemli husus ise marka
isminin diger dillerdeki anlaminin kullanimina 6nem gosterilmesi gerekmektedir.
Ornegin: Volswagenin Jetta modeli italya’da ‘¢ope at ‘anlammm tagimaktadr.
Giiniimiizde Selpak Nescafe, Jeep gibi markalar isim basarisindan dolayi tiiketicilerin
goziinde temsil ettikleri tiriinler ile bagdasmistir. Herhangi bir
marka pegete igin ‘Selpak’, 4 c¢ekerli herhangi bir arag¢ icin ‘Jeep’ denilebilmektedir
(Ozkan & Arikboga, 2007).

2.6.1. Marka Isminde Harf Se¢imi

Marka olusturma esnasinda tiiketicinin dikkatini ¢ekecek bir¢ok faktoriin (isim,
sembol, terim vb.) dikkate alinmasi, tiiketicide nasil bir izlenim yarattig1 ve akillarda
ne kadar kalici oldugu gibi durumlarin incelenmesi gerekmektedir. Arastirmalar
sonucunda ‘a,b,c,k,s’ harfleri tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tiiketildigi, ‘p,t,k ’ile
baglayanlarin ise daha kolay hatirlaniyor oldugu gézlenmistir. Detayli gozlemlere gore
patlama yapmis popiiler markalarin daha ¢ok ‘k ’harfi ile basladiklar1 bilinmektedir.
Patlama yapmis bir sesle baslayan marka isimlerinin sesli harflerle veya yumusak
sessizlerle baglayan markalara gore daha kolay hatirlandigi goriilmiistir. Marka
isimlerinde yer alan ‘b,c,d,g ’gibi isimler dayaniklilik, uzmanlik ve gii¢ gibi 6zellikleri
cagristirmaktadir. ‘A’ harfinin alfabedeki ilk harf olmasindan yola ¢ikarak Audi, Apple,
Argelik gibi lider ve giiglii markalarin bu harfi markalarinda se¢mis olmalari
bagdastirilabilir.

Tiirkiye'deki marka isimlerinin bas harfinde daha ¢ok ‘a ve b ’harfleri

kullanilmis, hatirlaticiliginin az olmasi nedeniyle Ingilizce harfler (w, g, x) ¢ok fazla
tercih edilmemistir. Ulkemize yatirnm yapacak olan ulusal markalar ise glokal isim

olustururken genellikle marka isimlerini iki hece tek kelimeden olustururlar. Ozellikle
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‘a,e,n,r,s ’harflerini de kullanarak tiiketici lizerinde meydana getirecegi duygusal

degerleri ve hissettirecegi olumlu anlam ve etkiyi de dikkate alirlar (Kurusgu, 2017).

2.7. Marka ve Imaj Tiiketimi

Yirminci yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikan postmodernizm ile tiiketiciler marka
ve iriin tiketimi yaparken friniin islevselligi, ekonomik boyutu ve teknolojik
faydalarindan ziyade tasidiklari anlamlara ve kisilere aktarabildikleri simgesel
degerlere gore tiikketim davraniglarini sekillendirmistir. Buradan cikarilabilecek olan
mesaj marka ve driinlerin, tiikketicinin kendiyle ilgili bir iletiyi baskalarina
yansitmasidir. Béylece simgesel islev iiriiniiniin asil islevinin dniine gegmektedir. Uriin
ve markalarda bulunan simgesel anlamlari tiikketici kendisi ile 6zdeslestirir, markayi
kendini temsil eden bir statii olarak degerlendirir. Bir diger tiiketici davranis
arastirmalarinda ise tiiketicinin satin alma tercihi esnasinda iiriin ve marka ile kendisi

arasmda bag kurdugu igin 0 {iriin ve markayu tercih ettigi kanitlanmistir (Ozkan, 2007).

2.8. Isim Harf Etkisi (Name Letters Effect)

Isim Harf Etkisi (NLE) ilk olarak 1985 yilinda Nuttin tarafindan arastirilmistir.
Yoldan gegen arabalarin plakalarinin ona hos bir his verdigini fark ederek bu durumu
incelemeye baglayan Nuttin, plakalarda kendi adma dair harflerin bulundugunu fark
etmistir. Buradan yola ¢ikarak insanlarin kendi benlikleriyle ilgili uyanlar1 tercih
etmeye daha yatkin olduklarini 6ne stirmiistiir. O dénem arastirmacilar NLE’nin Nuttin
tarafindan uydurulmus bir olgu oldugunu diisiiniiyorlardi. Ancak Nuttin ¢alismasini 6z
saygi kavramu ile birlestirince arastirmacilar da bu ¢alismanin ne denli 6nemli oldugunu
gormiis oldular. Nuttin ¢alismasinda ilk olarak okulundaki kadin katilimcilara harf
ciftleri sunmus ve bu giftlerden hangilerinin daha ¢ekici oldugunu sormustur. Bu harf
ciftlerinin birinin igerisinde katilimcilarin isimlerinden bir harf mevcuttur. Diger harf
grubu ise kontrol grubudur. NLE baslangigta siipheyle karsilanmis bir olgu olsa da
yapilan tim bu g¢aligmalar dogrultusunda kendine bagliligin bir gostergesi olarak
kendini gostermistir (Hoorens, 2017).

Nuttin yaptig1 ¢alismada, katilimcilara kendi isimleriyle veya soyadlariyla ortak
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olan harf ¢iftleri ya da tgliileri arasindan en sevdiklerini segmelerini istemistir.
Arastirma sonucunda ise bireylerin kendi ad ve soyadlarina ait harflere daha ¢ok tercih
ettiklerini gézlemlemistir. NLE’nin dil ve kiiltiirlerde test edildiginde ise on iki Avrupa
dilinde etkili oldugu ve dil farkliligi fark etmeksizin etkili oldugu sonucuna da
erigilmistir. Yani katihmcilar kendi dillerindeki isimlerde bulunan harflere isitsel ve
gorsel agidan benzeyen baska dildeki harfi segtikleri g6zlenmistir (Kooti ve ark., 2014).
Kiril alfabesi kullanan ancak sonrasinda Latin alfabesini akici sekilde 6grenen iki dilli
Bulgarlar iizerinde yapilan ¢aligmada ise katilimcilarin dgrendikleri ikinci alfabede
kendi bas harflerini tercih ettigi goriilmiistiir (Hoorens ve Todorova, 1988 aktaran
Psychologist World).

Isim harf etkisine gore, insanlar kendi isimleriyle aym harfle baslayan
mekanlari, markalar ve isleri hatta esleri daha ¢ok tercih etmistir. Arastirmalarin
devaminda ise bu etkinin cinsiyet, ik, milliyet, yas faktorleriyle de calistig
goriilmiistiir. Ornek verecek olursak Sarah adli birinin San Fransisco’da yasamas, Satis

alaninda ¢alistyor olmasi, Sam ile evlenmesi ve Starbucks’tan kahve igiyor olmasi daha

olasidir. Bu olgu 6'rtiikk egoizme ’dayandirilmistir. Yani Kisiler kendileri hakkinda
olumlu duygulara sahiptir. Bu duygular benlikle ilgili olaylar, nesneler ve mekanlarla
ortiik olarak iliskilendirilebilir (Kooti ve ark., 2014). Isim harf etkisini
O'rtiik egoizm’ olarak agiklayan arastirmacilar, bireylerin kendileriyle benzer &zellikler
tasiyan kisi ve degerleri daha olumlu karsiladigini, seg¢imlerde kendi ozelliklerini
paylasan adaylara oy vermeye daha meyilli olduklarini agiklamiglardir. Asinalik iliskiyi
kurmay1 ve giiveni kolaylastirmigtir (Caprara ve ark., 2007 aktaran Psychologist World).
Ortiik egoizmin pazarlama literatiiriinde ¢ok incelenmeyen iki cesidi vardir: Kisi
isimlerinin ilk harfinin fiyat ismindeki ilk harfle eslesmesi ve kisi dogum giinii
tarihlerinin fiyattaki rakamlar ile eslesmesi. Ornegin Sally (veya Bayan Smith) isimli bir
kisinin 8,66 dolarlik bir iiriinii satin alma olasiliginin 8,55 dolara satin almasindan daha
yiiksektir. Ayni sekilde 15 Ocak dogumlu Arthur’un fiyat: 4,10 dolar olan hamburgeri
4.15 fiyati ile alma olasiliginin daha yiiksek olacagi soylenebilir (Coulter & Grewal,
2014).
Isim harf etkisinin, bireylerin nerede yasamay1 segeceklerine yonelik
kararlarinda da yer aldig1 goriilmektedir. Bu konu hakkinda yapilan bir ¢alismaya gore
Virginia adli kadinlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun Virginia Beach'te yasamayi tercih

ettikleri goriilmiistiir. Hatta kisilerin soyadlarmin ilk harfleri ile bulunduklar eyalet
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arasinda da anlamli bir korelasyon bulunmustur (Pelham ve ark., 2002 aktaran
Psychologist World).

Universite  6grencileri iizerinde yapilan bir ¢alismada, &grencilerin
tiniversitelerinin fonlarini yatirdigi sirket ismi bas harfinin kendi isim bas harfleriyle
ayni oldugu gorilmistiir (Knewtson ve Sias, 2010 aktaran Psychologist World).
Universite mezunu dgrenciler iizerinde yapilan diger bir deneyde ise 6grencilerin bagis
yaparken kendi isimlerinin tiniversitenin ismine benzedigini fark ettiklerinde bagis
yapma ihtimallerininin daha yiiksek oldugu bulunmustur (Bekkers, 2009 aktaran
Psychologist World).

Cesitli arastirmalar sonunda isim harf etkisinin kisilerin 6zellikle isimlerinin bas
harflerini olumlu olarak degerlendirme durumu mevcuttur. Bazi arastirmalarda temel
nesneler (hayvan, yiyecek vb.) ile isim etkisine bakildiginda anlamli bir korelasyon
bulunamamuistir. Yine de marka tercihleri ile yapilan ¢alismalarda ise net bir tercih s6z
konusudur (Hodson & Olson, 2005). Kisiler marka tercihi yaparken kendi ismiyle ayni
bas harfe sahip markalar1 se¢mektedir (Kooti ve ark., 2014). Avustralya ve ABD’de
dort ve bes yaslarindaki ¢ocuklar tizerinde yapilan bir arastirmaya gore katilimeilar
alfabedeki diger harflere oranla kendi isimlerinin bas harflerine daha asinadirlar. Ciinkii
cocuklar kiigiik yaslardan itibaren ilk olarak kendi isimlerini yazmaya odaklanmustir.
Bu da isimlerinin bas harflerine iliskin olumlu ve kalic1 izlenim birakabilir (Treiman ve
Broderick, 1998 aktaran Psychologist World).

Isim harf etkisi sadece Kkararlarda degil performanslarda da kendini
gostermektedir. Ismi C veya D harfi ile baslayan 6grencilerin genel not ortalamalarinin
diger insanlara gore daha diisiik oldugu goriilmistiir. Yapilan grup ¢alismalarina gore
ise deney grubunun (kisilerin isimleriyle ayni bag harfe sahip bir isimden olusan grup)
kontrol grubuna gore daha iyi performans sergiledigi goriilmistiir (Polman ve ark.,
2013).

Ekonomi perspektifinden bakildiginda saticilar tirtinlerini benzer isimlere sahip
kisilere daha diisiik fiyattan satmiyorlar. Fiyatlar1 piyasa rekabeti, talep maliyet gibi
kavramlar sekillendiriyor. Ancak psikoloji perspektifinden bireylere yonelik
aragtirmalara bakildiginda kisinin isminin kendine ait kimlik bilesenlerinden en
onemlisi oldugunu ve tanidik bir isim karsisinda davraniglarmin etkilenebilecegi
soylenebilir. Ornek verecek olursak ikinci el arabasini satan David, arabasmi Daniel

isimli bir alictya Vadim isimli bir alicinimin 6deyecegi fiyattan daha diistik fiyata
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satmay1 kabul edebilir (Sherman & Barokas, 2023).

2.9. Koku Duyusu ve Menstriiasyon

Koku duyusu, ¢evre hakkinda bilgi toplar ve hayatta kalma sansin1 kolaylastirir.
Tiirler arasi iletisim saglayarak uygun es segme, hormonal degisiklikler, saldirganlik gibi
cesitli tiirlerin kendi gevrelerine uygun sekilde karar vermesini ve bu kararlar1 davranisa
dokmelerini saglar. Koku burun mukozasindan kan dolasimina geger buradan da
norolojik ve sinirsel aktivasyonlar gerceklestirir (Fidan, 2018).

Menstriiasyon donemi follikiiler faz ve luteal faz olmak tizere iki doneme
ayrilmistir.  Menstrilasyon oncesi donem luteal faz olarak adlandirilmaktadir.
Menstriiasyon sonras1 donem ise follikiiler faz olarak belirtilebilir (Tirkoglu & Pekcan,
2013). Adet kanamasinin ilk giinti follikiiler fazda gergeklesir. Follikiiler donemin iginde
oviilasyon yani yumurtlama evresi de bulunmaktadir. Oviilasyon 10-14. giinler olarak
kabul edilmekle birlikte genel olarak 14. giinde yumurtlama goriliir. Yumurtlamadan
sonra luteal faza gecilir ve dollenme yasanmadig: takdirde bu dongii (menstriiasyon
baslangic1) devam etmektedir (Coskun, 2022). Depresyon, anksiyete, sinirlilik gibi
duygu durum degisiklikleri luteal fazda gorilmektedir (Hoyer ve ark., 2013).

Koku duyusunun algilanmasi iizerinde degistirici etkilere sahip bircok faktor
vardir. Bunlar yas, cinsiyet, genetik faktorler, gesitli ilaglarin kullanimi, hamilelik ve
menstrual dongii gibi hormonal siiregler olabilir. Birgok ¢alismaya gore kadinlarin koku
algilama, ayirt etme ve koku hafiza testlerinde erkeklere nazaran daha basarili oldugu
goriilmistiir. Hormonal calismalara gore menstriiasyon dongiisiiniin farkli evrelerinde
koku alma esigi degisiklik gostermektedir. Ornegin oviilasyon ve luteal fazda koku alma
duyarlilig: artabilirken (esik diiser), menstriiasyonda veya follikiiler fazla azalabilir (esik
artar). Esik kavrami, ‘koku esigi diisik olan biri ¢ok az miktarda kokuyu bile
algilayabilir, yiliksek esik degeri olan bir kisi ayn1 kokuyu ancak koku g¢ok yogun
oldugunda hisseder’ seklinde alinmaktadir. Genel olarak, menstriilasyon dongiisiinii
ikinci yarisinda (luteal faz) koku alma duyarlilig: artabilirken, ilk yarisinda (follikiiler
faz) azalabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak bu sonuglar ¢alismadan ¢alismaya degisiklik

gostermekte, tam tersi sonuglar da verebilmektedir (Stani¢ ve ark., 2021).
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DAYS 1 7 14 21 28

FOLLICULAR PHASE LUTEAL PHASE
e)----OVUM

OVARANCYCLE (@ (©

OVULATION
UTERINE CYCLE
MENSES | PROLIFERATIVE SECRETORY

Sekil 3: Adet Dongiisti Diyagrami
Kaynak: Wikipedia, Alindi: 20.08.2024
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu tezin amaci tiiketicilerin iiriin satin alma esnasinda marka ile kurdugu
yakinligr isim harf etkisi iizerinden agiklamaktir. Tiiketicinin marka isminde gordigii
etki ¢esitli 6lglim araglariyla (n6ropazarlama 6lgiim araglari, anketler vb.) incelenecektir.
Burada amag isim harf etkisinin tiiketicide ne kadar etkili oldugunu ortaya ¢ikarmaktir.
Bir¢ogumuz aligveris yaparken ismimizden, bizden bir parga tagiyan iiriinleri tilketmeye
meylederiz. Uriin ile duygusal bir bag kurarniz. Kahve tiiketirken bardaga ismimizin
yazilmast bizi 6zel hissettirir. Kolyemizde, kalemimizde ismimizin yazmasi tiriinle
bagimizi artirir. Bu gozlemler ‘Name Letter Effect 'adli arastirma konusunun ortaya
¢ikmasini saglamistir. Bu ¢alismada ise kisilerin kendi isimlerinden (tamamu, bir kismu,
son hecesi, ilk hecesi) bir pargasini gordiikleri markaya karsi alisveris yapma ya da tirtinii
daha ¢ok begenme, iiriinii daha ¢ok inceleme egiliminde olup olmadiklar1 incelenecektir.
Globalde sayisiz arastirma yapilmis olan bu konunun tilkemizde tez galismas: olarak

yapilacak olmas literatiiriimiize zenginlik katacaktir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

1. Markalar kisilere goz takibi cihazinda gosterildiginde kisiler deney grubuna
daha ¢ok odaklanacaklardir.
2. Kisiler deney grubu parfiimlerine daha yiiksek puan vereceklerdir.

3.3. Arastirma izinleri
3.3.1 Etik Kurul izni

Bu calisma, T.C. Uskiidar Universitesi Rektorliigii Girisimsel Olmayan
Arastirmalar Etik Kurulu tarafindan, 04.07.2024  tarihinde etik agidan uygun
bulunmustur. Deneye katilim saglanmadan once tiim Katilimcilara arastirma hakkinda

bilgi verilmis, gonillii onam formu imzalatilmistir.

3.3.2. T.C. Uskiidar Universitesi Noropazarlama Laboratuvar: izni
Bu calismanin T.C. Uskiidar Universitesi Noropazarlama Laboratuvari’nda

yapilmasina 14.05.2024 tarihinde T.C. Uskiidar Universitesi tarafindan izin verilmistir.
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3.4. Deney Paradigmasi

Bu ¢alismada isim harf etkisi (tiiketicilerin kendi isimlerine ait heceleri bir marka
isminde gordiiklerinde, markaya ne kadar begeni ve ilgi gosterdikleri) incelenmek
istenmistir. Arastirmalara gore kisi isimlerinde en ¢ok ‘-an’ ve ‘-nur’ hecesi oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle deney grubunda ‘Miirnur ve Miiran’ isimli iki marka ismi (deney
gruplar) tiiretilmistir. Kontrol grubuna yonelik tiiretilen marka ismi ise ‘Miirstir’diir. Bu
marka isimleri oncelikle kokusu ve goriintiisii birebir ayni olan iki parfiim sisesine
yapistirtlmistir. Yani ‘Kaan’ adli bir katilimcinin koklayacagi iki parfiim vardir: Miirsiir
ve Miran. Aysenur’ adli bir katilimci ise ‘Mirsiir ve Mirnur adli parfiimleri
koklayacaktir. ilk asama olarak katilimcilara marka etiketi yapistirilan parfiimler
koklatilir. ‘10 saniye igerisinde bu parfimlerden hangisini daha ¢ok begendiginizi
sOyleyebilir misiniz?’ sorusu yoneltilir. Ardindan ‘Parflimlere 10 {izerinden ka¢ puan
verirdiniz’ sorusu sorulur ve not alinir. Arastirmanin ikinci asamasi olarak kisilere

koklatilan parfim gorselleri, goz takibi cihazinda kisilere gosterilir (Sekil 4 ve Sekil 5).
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Sekil 4: Isminde ‘-an *Hecesi Olan Kisilere Koklatilan ve Gosterilen Parfiimler
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Sekil 5: Isminde *-nur *Hecesi Olan Kisilere Koklatilan ve Gosterilen Parfiimler
3.5. Orneklem Secimi

Katilimcilara ulagmak i¢in Instagram, WhatsApp gibi sosyal medya platformlari
kullanildi.  Goniillii olan katilimcilara Google Formlar’da olusturulmus bir form

(https://forms.gle/chFxXYyRwuWdcmxqu7) doldurulmalari istendi. Bu form ile
Bilgilendirilmis Onam Formu imzalatilmis, katilimcilardan demografik bilgileri
alinmigtir. Buna ek olarak kadinlar i¢in menstriiasyon déneminin kaginci giiniinde

olduguna dair bilgi istenmistir.

Katihm Kriterleri

Aragtirmaya katilim tamamen goniillilliik esasina dayanmaktadir. 18-42

yaslarinda toplam 47 goniillii katilime ile ¢alisma yapilmistir. Katilimeilarin 30°u kadin,
17’si erkektir. Arastirmaya yalnizca isminde ‘-an ’ve ‘-nur ’hecesi olanlar dahil edilmistir.

Bu sebeple isminde ‘-an ’hecesi olan grupta 28 katilimci, ‘-nur ’hecesi olan grupta ise 19

katilimc1 mevcuttur.
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Cahsmaya Alim Kriterleri

e 18-50 yas aras1 olmak.

e Isimde ‘-an 've ‘-nur 'hecesine sahip olmak.

Cahsmadan Dislanma ve Cikarilma Kriterleri

e Yakin zamanda gribal enfeksiyon gecirmek
e Lens kullanmak.

e G0z operasyonu gegirmis olmak

3.6. Veri Toplama Araglari

3.6.1. Goz Takibi (Eye Tracking)

Goz takibi ilk kez 1879 yilinda Louis Emile Javal tarafindan ortaya atilmistir.
Gozlerin yalnizca yumusak hareketler yapmadigini bunun yerine bir dizi kisa duraklama
ve goz hareketlerinden meydana geldigini belirtmistir (Gheorghe ve ark., 2023).

1901'de ilk goz takibi cihaz1 yapilmistir ancak bu cihaz sadece yatay g6z
hareketlerini kaydedebiliyordu ve bir bagliga ihtiya¢ duyuluyordu. 1905’te ise g6z
hareketleri katilimcilarin gozlerine yerlestirilen beyaz madde pargalari ile kaydedilmeye
baslandi. Ancak simdilerde g6z takip cihazlar kisilere kars1 daha az miidahaleci, uygun
fiyath, kolay ulasilabilir ve konforlu hale geldi. G6z hareketleri ile insan bilisi arasinda
ciddi bir iligki bulunmaktadir. Gozlerimiz insan dikkatine, davranisina, bilisine 1s1k
tutmaktadir. Bundan dolay1 zihnin isgleyisine dair bilgi elde etmek amaciyla deneysel bir
yontem olarak g6z takibini kullanmak olduk¢a mantiklidir. Giincel olarak goz takip
cihazlar1 psikologlar, nérobilimciler, pazarlamacilar, mimar ve tasarimcilar tarafindan
kullanilmaktadir. Dikkat, 6grenme ve hafizanin altinda yatan bilissel siiregler hakkinda
bilgi edinebilmek igin yapilan gz takibi uygulamalari nérobilim ve psikolojiye katki
saglar. Ayni sekilde pazar arastirmalarina da ciddi bir deger katar. Bircok goz takibi cihazi

yiiksek ¢ozilintirliklii bir kamera ve yakin kizilotesi teknolojisini kullanir.
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Sekil 6: Pupil Center Kornea Yansimasi (PCCR). Korneadan ve goz bebegi merkezinden yanstyan 1sik,
goziin hareketi ve yonii hakkinda bilgi verir (Farnsworth, 2024).

Ekran tabanl g6z takip cihazlarinda, cihaz bilgisayar ekraninin altina ve yakinina
monte edilmistir. Katilimc1 g6z izleme cihazinin 6niinde oturur. Gosterilecek olan resim,
video vb. uyaranlara son kiigiik ayarlar verilir ve g6z hareketleri kaydedilir. Kizilotesi
151k, g6z bebeklerine -gozlerin merkezine- yonlendirilir. Korneada -goziin en digindaki
optik eleman- goriiniir yansimalara neden olan bu 1sik, bir kamera tarafindan izlenir. Goz
takibi gozliikklerinde ise yakin mesafeden goz aktivitesi kaydedilir. Cihaz gozlik
cergevelerine montedir. Katilimer serbestce dolasabilir. Gergek veya sanal ortamlardaki

nesneleri gozlemesi istenir (Farnsworth, 2024).

3.6.1.1. Goz Hareketleri

Isik, insan goziine korneadan ve mercekten girerek goziin arkasindaki retinaya
diiser. Kornea goziin en dis tabakasidir. Mercek ise sivilarla dolu iki bolmedir, 1s1k mercek
sayesinde kirilir ve goriintiiyti retinaya odaklayarak tersine cevirir. Kornea ve mercek
arasinda kalan iris, bir kas halkasindan olugsmaktadir. Goz bebegi ise bu kas halkasinin
merkezidir. G6z bebeginin boyutu 2 mm ve 8 mm arasinda degismektedir. Cevresel
faktorler bu degisimde oldukga etkilidir. Daha los bir 1sikta genisler, daha parlak 1sikta
daralir ya da daha genis bir gorsel ag1 igin genisler, daha dar bir a¢1 i¢in daralir. Goz

bebegi ayn1 zamanda bilgi yiikiinii ve duygusal siiregler yansitabilir.
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Retina

The Human Eye

Sekil 7: Isigin kirilmasi ve goriintiiniin retinaya odaklanilarak ters ¢evirilmesi (Wedel & Pieters, 2008).

Gozlerin akict hareketlerinin fiksasyon ve sakkad dizilerinden olustugu Dodge
(1900) tarafindan ortaya atilmistir. Sakkadlar, gorselin belirli yerlerinin foveaya

yansimasinin saglayan sigramalardir ve insan viicudundaki en hizl harekettir.

Sekil 8: Mercedes Reklamina Ait Dikkat Tarama Yolu (Wedel & Pieters, 2008).
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Sekil 8’de Mercedes i¢in yapilan bir dergi reklaminda tek bir tiiketicinin (sol) ve
20 tiiketicinin (sag) dikkat tarama yolu gosterilmektedir. Reklamda marka adi en istte
cok kiiciik bir sekilde verilmistir. Marka logosu Marilyn Monroe'nun sol yanagindaki
giizellik isaretinde saklidir. Sagdaki gérselde anlatilmak istenen ise tiiketiciler arasindaki
tarama yollar1 rastgele degildir, dikkat cekicidir ve goz hareketlerinin algisal bilissel
stireglerden kaynaklanarak nasil bir i¢gorii sagladigini gosterir. Sistematik fiksasyon ve
sakkad hareketlerine ‘tarama yollar1’ denir ve gesitli grafiklerle gosterilebilir. Goz
hareketlerinin kaydi, fiksasyon ve sakkadin ortiili dikkatin, bilisin ve birincil ilgi ¢eken
diger tiim siireclerin agik 6lgliimii oldugu varsayimina dayanmaktadir (Wedel & Pieters,
2008).

SC (ust kollikulus) ve FEF (frontal goz alani) okiillomotor sisteminin (goz
hareketlerini kontrol eden sistem) 6nemli bilesenleridir. G6z hareketlerini yonlendirmede
etkin rol oynarlar. FEF, SC’ye giiglii goriintiiler génderir ve buradaki néronlar, sakkadik
g6z hareketlerin olusmasinda rol oynar (Crapse & Sommer, 2009). Uzun genlikli
sakkadlarda SC ve FEF bolgeleri, periferik retinadan (gevresel goriis alani) parietal
kortekse gegen dorsal gorsel akisi saglar. Kisa genlikli sakkadlar iireten bolgeler ise

foveadan alt temporal kortekse gegen ventral akisi saglar.

3.6.1.2. Goz Takibi Metrikleri

Goz Takibi asagida verilen verileri kaydederek verilerin hesaplanmasina yardimet
olur:

Fixation (fiksasyon) ve saccade (goz hareketi durumlari, sakkad) baslangi¢ ve
bitis zamanlar1 belli olan medya ve anlik goriintiilerdir. Bu veriler segilip disar1 aktarilarak
calismada gegen bagimsiz degiskenlerle iligkisi incelebilir. Kisilerin goz takibi cihazinda
odaklandiklar1 gérselin bulundugu alan AOI (Area of Interest) olarak adlandirilir. ilgi
alanlarina ait bolgedir (Tobii Pro, 2023).

Goz hareketi durumlar:
Fixation: Fiksasyon, Gozlerin duragan bir hedefte sabitlenmesi anlamina gelir,
dikkat ve odak halidir (Tobii Pro, 2023). Sabitleme ayn1 bolgede gecici bir anda daha

uzun siire tutulan bir bakis olarak tabir edilebilir. Bu sebeple sabitleme degerlerinden

olusturulan bir 1s1 haritasi, katilimcimin goriintiiniin belli bir boliimiine odaklanmis ve
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dikkat verdigi zamanlarin sayisin1 gostermektedir (Farnsworth, 2022). Goz fiksasyonu
genellikle bir metnin okunmasi sirasinda yaklagitk 200 Ms ile 350 Ms arasinda
degismektedir.

Saccade: Sakkadlar, gozlerin ¢ogu zaman refleksle yapmis oldugu gorsel alan
taramasidir. Bazen dar bazen genis hareketler sergiler (Karakas,2017). Retinanin en
keskin yeri olan foveanin bir noktadan digerine ¢ok hizli bir sekilde sigrama yapmasidir.
En basta hizl1 bir ivmeyle baslar. Hedefe ulasirken yavaslar. Gozlerin fiksasyon noktasini
aniden degistiren hizli hareketlerdir. Uyku esnasinda yapilan hizli goz hareketleri de
sakkaddir. Genlikleri (amplitude) yazi okuma esnasindaki kiigiik hareketlerden, bir odada
etrafa bakarkenki biiyiik hareketlere kadar degisiklik gosterebilir (Purves ve ark., 2001).

Amplitude: Genliktir. Sakkaddan onceki fiksasyonun merkez noktas: ile
sakkaddan sonraki fiksasyonun merkez noktasi arasindaki mesafedir (Tobii Pro, 2023).

Peak Velocity: Tepe Hizi. Sakkad sirasinda 6lgiilen en yiiksek hiz.
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Sekil 9: 1967 tarihli bu resimde gozle tarama esnasinda olusan saccade ve fiksasyon hareketleri ve
desenlerinin 3 dakikalik tarama yolu gosterilmektedir (Findlay & Walker, 2012).

3.6.1.2.1. AOI 1 VE AOI 2 Metrikleri

Calismalar tasarima bagli olarak iki metrik arasindaki farki agiklamaktadir. AOI
1 bagimsiz metrik dersek, AOI 2 bagimli metrik olabilir. Bagimsiz metriklerde genel g6z
takip davranigina odaklanilir. Bagimli metriklerde ise uyarici gorsel karsisinda harcanan
stire, dikkatin yogunlastigi alanlar tespit edilir (Tobii Pro, 2023). Calismamizda kontrol
grubu olarak ele aldigimiz Miirsiir markas1 AOI 1 olarak dizayn edilmistir. Miiran ve

Miirnur markasinin gosterildigi deney grubu ise AOI 2 olarak dizayn edilmistir.

31



3.6.2. Odaklanmaya Ait Veriler
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Sekil 10: Isminde ‘-nur *hecesi olan kisilere gosterilen parfiim gorselleri ve gorsellere yonelik odak

verileri.
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Sekil 11: Isminde ‘-an ’hecesi olan kisilere gosterilen parfiim gorselleri ve gorsellere yonelik

odak verileri
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AOI1 A0I2
Information
AO! duration (ms) 5999.1 5999.1
AOI duration (%) 80.1 801
Size (cm2) 2043 2742
Size (%) 202 188
Respondent base 1 1
Fixation based metrics
100 100
3 4
Fixation count 10 12
TFF AOI (ms) 185 213
Dwell time (ms) 1132 3729
186 396
. First fixation duration (ms) 634 1483
Saccade based metrics
/ ///’ Respondent ratio (%) 100 100
(e (it \ iz 22
MURSUR ‘ MURAN) 34 7
m o ‘ m/ Peak velocity (deg/s) 50.1 498




3.6.2.1. Is1 Haritalan

Is1 haritalari, bir goriintiiniin {izerine yerlestirilmis veri odakli ‘sayilarla boyanmis’
alanlar olarak disiiniilebilir. Gorsel 1zgaraya boliiniir ve goz takibi cihazi tarafindan

yakalanan bakis degerleri bir renge atanarak gorselde gosterilir. Diger sayilara gore

degerleri en yiiksek olanlar sicak bir renk alirken, degerleri diisiik olanlar soguk renklere

NS
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sahiptir.
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Sekil 12: Gorsel 1zgaraya ayrilmis olup, bakis noktasina yakin piksellerin yiiksek degelere sahip oldugu
ve herhangi bir bakis noktasindan uzak piksellerin ise 0 alarak isaretlendigi goriilmistiir (Farnsworth,
2022).

The heat scale can be thought of
as quartiles - red indicates
relatively more attention and green
is relatively less attention

Low
Attention

Bottom

High
Quartile >

Attention

Sekil 12: Gorselde bakig degerlerine birer renk atandigi goriilmastiir (Farnsworth, 2022).
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Saf yesil en diisiik degerdir. Saf kirmizi en yiiksek degerdir ve saf sari tam
ortadadir. Digeri O olan tiim alanlar seffaf kalir. Is1 haritasindaki bir uyaran i¢in ‘10 ’en

yiiksek 1zgara degeri olabilirken baska bir haritada bu zirve degeri ‘4 "olabilir. Degerler

katilimcr sayis1 vb. degiskenlere gore gesitlilik gosterebilir (Farnsworth, 2022).

3.6.2.1.1. Cahismaya Dair Is1 Haritas1 Ornekleri

Sekil 13: Isminde ‘-an *hecesi olan kisilere gésterilen parfiim gérsellerine ait 1s1 haritas:.

Sekil 13: Isminde ‘-nur *hecesi olan kisilere gosterilen parfiim gorsellerine ait 1s1 haritasi. Kirmiz1 alanlar

asil odak noktalarin1 gostermektedir.
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3.7. Demografik Bilgi Formu

Calismanin hipotezlerine biiyiik o6l¢iide yol olmasi adina katilimcilardan
demografik bilgilerinin alinmas1 6nemlidir. Bu sebeple kisilerden yas, cinsiyet, cinsiyet
kadin ise menstrual dongiiniin kaginci gliniinde oldugu, meslek ve gelir diizeyi gibi belli

basl demografik bilgiler alinmistir.

3.8. Oznel Parfiim Begeni Formu

Bilgilendirilmis onam formunu imzalayip demografik formu dolduran

katilimcilara iki adet parfiim koklatilmistir. Ardindan katilimeciya bu parfiimler ile ilgili
‘Hangisini daha ¢ok begendiniz? iki parfiimii de 10 iizerinden puanlar misini1z?’ seklinde

sorular sorulup yanitlar not alinmastir.

3.9. Veri Analizi

Katilimcilardan elde edilen Google Form bilgileri ile 6znel begeni puanlar1 Excell
tizerinde bir araya getirildi. Goz takibi ¢alismalarindan ¢ikan ve odaklanmay: ifade eden
verilere ise Imotions programindan erisildi, bu veriler de Excell dosyasindaki diger
bilgilerle bir araya getirildi. Ardindan olusturulan Excell verilerin analizini yapmak igin
Jasp programi kullanildu.

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini analiz etmek igin Paired
samples t-test yapildi. Miirstir (kontrol grubu) ile Miirnur + Miiran (deney grubu) toplu
karsilastirildi. Paired samples t-test dagilimin normallik kosulunu saglamasi kaydi ile iki
iligkili grubun aritmetik ortalamalari arasindaki farki alarak anlamliligi sinar (Otrar, n.d).

Independent samples t-test (bagimsiz grup t testi) yapilarak an ve nur 6znel
puanlar1 arasinda fark olup olmadigina bakildi. Independent samples t-test alt gruplar
normal dagilim gosterdiginde, bu iki alt grubun ortalamalar1 arasindaki farkin anlamini
incelemek i¢in kullanilan parametrik bir testtir (Otrar, n.d).

MiirsiirFixation, MirNur_MirAn_Fication, MiirsiirSaccadeCount,
Miirnur_MiirAn_SaccadeCount, MiirstirAmplitude, ~ MirNur_MiirAn_Amplitude,
MiirsiirPeak, MiirNur_MiirAn_Peak degerleri arasindaki iligkinin incelenmesi amaciyla
korelasyon testi yapildi. Pearson ve Spermandan olmak iizere iki tip korelasyon testi

vardir. Ordinal degerlerin iligkisini incelediginden pearson korelasyon analizi yapilmustir.

Pearson korelasyon testi degiskenler arasinda iliski olup olmadigini incelemektedir. Eger
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iligki var ise yoniinii ve giictinii tespit eder. Pearson korelasyon analizinde katsayisi olarak
r ve p degerleri baz alinir. Bulgularda r degerinin 0.0-0.25 arasinda olmasi ilisi yok olarak,
0.25-0.50 arasinda olmasi zayif-orta iliski olarak , 0.50-0.75 aras1 deger iyi derecede iliski
olmasi ve 0.75-1.0 arasi olmasi1 ¢ok iyi derecede iliski olarak yorumlanir. P-degeri
incelenen gruplar arasinda buldugumuz farkin tesadiifen ortaya ¢ikip g¢ikmadigini
gosterir. p-degeri 0.05’ten kiiglik oldugu durumlarda istatistiksel olarak ‘anlamli fark

vardir’ seklinde yorumlanir.

Ki-kare testi ile Miirsiir kontrol grubu ile Miirnur + Miiran deney grubu arasinda
parfiimleri begenme durumlarina yonelik iligki incelendi. Yine menstrusyon dénemine
gore parfiim begenme durumunu incelemek amaciyla Miirsiir kontrol grubu ile Miirnur+
Miiran arasinda Ki- kare test yapildi. Ki-kare testi, bir veya birden fazla kategorilerin
arasindaki farklar1 belirlemek icin kullanilan istatistik yontemdir (Al Masud).

Ayrica menstriiasyon donemine gore katilimcilarin  parfiimleri  begenme
durumlarini incelemek amaciyla ki- kare test yapilmistir.

Menstriiasyon doneminde ve begeni arasinda verilerin incelendiginde normal
dagilmadig1 goriilmediginden Mann-Whitney U Test kullanildi. Mann-whitney U Test
kiigiik orneklem gruplarinda iki aritmetik ortalama arasindaki farkin anlamli olup

olmadigini test eder (Otrar, n.d).

36



4. BULGULAR

Tablo 1: Arastirma Ornekleminin Sosyodemografik Yapist

Degisken Kategori n %
Kadin 30 63,8
Cinsiyet
Erkek 17 36,2
Calistyor 29 61,7

Calisma durumu

Calismiyor 18 38,3
Gelir durumu 25.000 TL alt1 30 63,8
25.001-50.000 TL 10 21,3
50.001-80.000 TL 4 8,5
80.001 TL stii 3 6,4

Yapilan frekans analizine gore ¢alismaya 30 kadin (%63,8) ve 17 erkek (%36,2)
olmak iizere 47 kisi katilmistir. Katilimcilarim 29'u (%61,7) ¢alisirken 18’i (%38,3)
calismamaktadir. Gelir durumunu 25.000 TL alt1 olarak belirten 30 kisi (%63,8), 25.001-
50.000 TL aras1 belirten 10 kisi (%21,3), 50.001-80.000 TL aras1 belirten 4 kisi (%8,5)
ve 80.001 TL distii belirten 3 kisi (%6,4) bulunmaktadir.

Tablo 2: Yas I¢in Betimleyici istatistiksel Tablo

Min Max X ss
Yas 18 42 24,60 4,99
Yas "Nur” Grubu 18 34 23,42 4,31
Yas "An" Grubu 20 42 25,39 5,33
Yas Kadin 18 42 24,20 5,53
Yas Erkek 21 35 25,29 3,92
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Katilimcilarin geneli igin yas 18-42 yas araliginda (x=24,60+4,99) bulunmustur.
Nur grubu i¢in yas degiskeni 18-34 yas araliginda (X=23,42%4,31) hesaplanmigtir. An
grubu i¢in yas degiskeni 20-42 yas araliginda (Xx=25,39+5,33) oldugu goriilmistiir. Kadin
katilimcilar i¢in yas degiskeni 18-42 yas araliginda (x=24,2015,53) bulunmustur. Erkek

katilimcilar igin yas degiskeni 21-35 yas araliginda (X=25,29£3,92) goriilmiustiir.

Tablo 3: Arastirma Gruplari icin Eye Tracking Ol¢iim Ortalamalar Arasindaki Farklarin

Incelenmesi
Deger Arastirma gruplari n X SS Ts) p d

Fixation Miirsiir 47 8,043 4,634 0,452 0,653 0,066
MiirNur-MiirAn 47 7,617 4,566

Saccade Miirsiir 47 25,787 12,399 1,057 0,296 0,154
MiirNur-MiirAn 47 22,426 12,066

Amplitude Miirsiir 47 2,281 0,936 -0,683 0,498 -0,100
MiirNur-MiirAn 47 2,577 2,984

Peak Miirsiir 47 68,170 22,273 0,073 0,942 0,011
MiirNur-MiirAn 47 67,926 20,697

Yapilan Bagimli Orneklem t-Testi sonucunda, Miirsiir grubu ve MiirNur-MiirAn
grubunun eye tracking o6l¢timleri igin fixation (t46=0,452; p=0,653; d=0,066), saccade
(t4s)=1,057; p=0,296; d=0,154), amplitude (tus=-0,683; p=0,498; d=-0,100) ve peak
(t4s)=0,073; p=0,942; d=0,011) 6l¢lim ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

farklilik bulunmamustir.
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Tablo 4: Deney Grubu icinde Oznel Degerlendirme Ortalamalar1 Arasindaki Farklarin

Incelenmesi
Puan Deney grubu n X ss T45) p
Miirsiir Oznel Puan ~ Nur grubu 19 5,805 2158 -0,456 0,650
An grubu 28 6,125 1,303
I}O{IZiir:L\IILIJDrl-JI;/rI]ﬁrAn Nur grubu 19 6.789 1,084 1,088 0,282
An grubu 28 6,339 1,564

Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi sonucunda, deney grubu iginde Nur grubu ve
An grubunun 6znel degerlendirmeleri i¢in Miirsiir 6znel puani (t4s)=-0,456; p=0,650) ve
MirNur-MiirAn 6znel puani (t4s)=1,088; p=0,282) ortalamalari arasinda istatistiksel

olarak anlamli farklilik bulunmamustir.
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Tablo 5: Arastirma Gruplan i¢in Eye Tracking ve Oznel Degerlendirme Diizeyleri Arasindaki
iliskilerin incelenmesi

Etki Etki biiyiikligi
r p
biiyiikliigii standart hata
Miirsiir Fixation MiirNur MiirAn Fixation 0,016 0,914 0,016 0,151
Miirsiir Fixation Miirsiir Saccade Count 0,481 <0,001 0,524 0,151
Miirsiir Fixation MiirNur MiirAn Saccade -0,327 0,025 -0,339 0,151
Count
Miirsiir Fixation Miirsiir Amplitude 0,395 0,006 0,418 0,151
Miirsiir Fixation MiirNur MiirAn -0,009 0,953 -0,009 0,151
Amplitude
Miirsiir Fixation Miirsiir Peak 0,163 0,274 0,164 0,151
Miirsiir Fixation MiirNur MiirAn Peak -0,028 0,853 -0,028 0,151
Miirsir Fixation Miirsiir Oznel Puan 0,026 0,861 0,026 0,151
Miirsiir Fixation MiirNur MirAn Oznel -0,121 0,417 -0,122 0,151
Puan
MiirNur MiirAn Fixation Miirsiir Saccade Count -0,503  <0,001 -0,554 0,151
MiirNur MiirAn Fixation MiirNur MiirAn Saccade 0,813 <0,001 1,135 0,151
Count
MiirNur MiirAn Fixation Miirstir Amplitude 0,134 0,369 0,135 0,151
MiirNur MiirAn Fixation MiirNur MirAn -0,126 0,397 -0,127 0,151
Amplitude
MiirNur MiirAn Fixation Miirsiir Peak -0,308 0,035 -0,319 0,151
MiirNur MiirAn Fixation MiirNur MiirAn Peak -0,343 0,018 -0,358 0,151
MiirNur MiirAn Fixation Miirsiir Oznel Puan -0,191 0,199 -0,193 0,151
MiirNur MiirAn Fixation MiirNur MirAn Oznel -0,038 0,800 -0,038 0,151
Puan
Muirsiir Saccade Count MirNur MirAn Saccade -0,590 <0,001 -0,677 0,151
Count
Miirsiir Saccade Count Miirstir Amplitude -0,022 0,884 -0,022 0,151
Miirsiir Saccade Count MiirNur MiirAn -0,055 0,711 -0,056 0,151
Amplitude
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Miirsiir Saccade Count

Miirsiir Saccade Count

Miirsiir Saccade Count

Miirsiir Saccade Count

MiirNur
Count

MiirNur

Count

MiirNur
Count

MiirNur
Count

MiirNur
Count

MiirNur
Count

MiirAn

MiirAn

MirAn

MiirAn

MiirAn

MiirAn

Miirsiir Amplitude

Miirsiir Amplitude

Miirsiir Amplitude

Miirsiir Amplitude

Miirsiir Amplitude

Saccade

Saccade

Saccade

Saccade

Saccade

Saccade

MiirNur MiirAn Amplitude

MiirNur MiirAn Amplitude

MiirNur MiirAn Amplitude

MiirNur MiirAn Amplitude

Miirsiir Peak

Miirsiir Peak

Miirsiir Peak

Miirsiir Peak 0,241
MiirNur MiirAn Peak 0,317
Miirsiir Oznel Puan 0,167

MiirNur MiirAn  Oznel -0,222

Puan

Miirsiir Amplitude 0,083
MiirNur MiirAn 0,028
Amplitude

Miirsiir Peak -0,147
MiirNur MiirAn Peak -0,145
Miirsiir Oznel Puan -0,252

MiirNur  MirAn  Oznel 0,080
Puan

MiirNur MiirAn 0,172
Amplitude

Miirsiir Peak 0,620
MiirNur MiirAn Peak 0,186
Miirsiir Oznel Puan -0,109

MirNur  MirAn  Oznel -0,082

Puan

Miirsiir Peak 0,126
MiirNur MirAn Peak 0,201
Miirsiir Oznel Puan 0,073

MiirNur MirAn  Oznel 0,089

Puan
MiirNur MiirAn Peak 0,428
Miirsiir Oznel Puan -0,103

MirNur  MirAn  Oznel -0,195

Puan
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0,102

0,030

0,262

0,134

0,578

0,852

0,325

0,332

0,088

0,592

0,249

<0,001

0,211

0,467

0,583

0,401

0,175

0,625

0,551

0,003

0,492

0,190

0,246

0,328

0,169

-0,225

0,083

0,028

-0,148

-0,146

-0,257

0,080

0,173

0,725

0,188

-0,109

-0,082

0,126

0,204

0,073

0,089

0,458

-0,103

-0,197

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151

0,151



MiirNur MiirAn Peak - Miirsiir Oznel Puan 0,029 0,848 0,029 0,151

MiirNur MiirAn Peak - MiirNur MiirAn  Oznel -0,068 0,647 -0,069 0,151
Puan

Miirsiir Oznel Puan - MiirNur MirAn Oznel -0,063 0,675 -0,063 0,151
Puan

Yapilan Pearson korelasyon analizi ile arastirma gruplari igin eye tracking
Olgtimleri ve parfiim begenisine karsi 0znel degerlendirmeleri i¢in iliskiler
incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda Miirsiir Fixation ve Mirsiir Saccade Count
arasinda pozitif yonde, orta diizeyde istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur
(r=0,481; p<0,001). Bu bulguya gére Miirsiir Fixation puani arttikga Miirsiir Saccade
Count puan: da artacak veya Miirsiir Fixation puani azaldik¢a Miirsiir Saccade Count
puani da azalacaktir.

MiirNur-MiirAn Fixation ve Miirsiir Saccade Count arasinda negatif yonde, orta
diizeyde istatistiksel olarak anlamli iligki bulunmustur (r=-0,503; p<0,001). Bu bulguya
gore MirNur-MiirAn Fixation puani arttik¢a Miirsiir Saccade Count puan azalacak
veya MiirNur-MiirAn Fixation puani azaldikga Miirsiir Saccade Count puan: artacaktir.

MiirNur-MiirAn Fixation ve MirNur-MirAn Saccade Count arasinda pozitif
yonde, giiglii diizeyde istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur (r=0,813; p<0,001).
Bu bulguya gére MiirNur-MiirAn Fixation puani arttikca MiirNur-MiirAn Saccade
Count puani da artacak veya MiirNur-MiirAn Fixation puani azaldik¢a MiirNur-MiirAn
Saccade Count puani da azalacaktir.

MiirNur-MiirAn Saccade Count ve Miirsiir Saccade Count arasinda negatif yonde,
orta diizeyde istatistiksel olarak anlamli iligski bulunmustur (r=-0,590; p<0,001). Bu
bulguya gore MiirNur-MiirAn Saccade Count puani arttikga Miirsiir Saccade Count
puani azalacak veya MiirNur-MiirAn Saccade Count puani azaldik¢a Miirsiir Saccade

Count puani artacaktir.

Mirsiir Amplitude ve Miirsiir Peak arasinda pozitif yonde, orta diizeyde
istatistiksel olarak anlamli iligki bulunmustur (r=0,620; p<0,001). Bu bulguya gore
Miirstir Amplitude puani arttik¢a Miirsiir Peak puani da artacak veya Miirsiir Amplitude

puani azaldik¢a Miirsiir Peak puani da azalacaktir.
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Tablo 6: Arastirma Gruplarina Gore Parfiim Begenme Oranlarinin Karsilastirilmasi

Begenilen Parfiim

Grup Xz p
Miinsiir, kontrol grubu MiirNur ve MurAn
"Nur" Grubu Say1 7 12 0,170 0,680
Satir yiizdesi 36,84 63,16
"An" Grubu Say1 12 16
Satir yiizdesi 42,86 57,14

Yapilan Ki-Kare Analizi sonucunda, begenilen parfiim gruplarimin deney

gruplarina gore dagilimlart istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir
(X?=0,170; p=0,680).

Bar Chart
isim
o Grubu

B "Nur" Grubu
W An” Grubu

Count

Munsdr, kontrol grubu MurNur ve MurAn

Begenilen Parfim
o

Sekil 14: Ki- Kare Analizine ait Bar Chart.

43



Tablo 7: Cinsiyete Gore Parfiim Begenme Oranlarinin Karsilagtirilmasi

Begenilen Parfiim X2 p
Grup
Miirsiir, kontrol grubu MiirNur ve MurAn
Kadin Say1 10 20 1,732 0,188
Satir yiizdesi 33,3 66,7
Erkek Say1 9 8
Satir yiizdesi 52,94 47,06

Yapilan Ki-Kare Analizi sonucunda, cinsiyetin begenilen parfiim gruplarina gore

dagilimlar istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir (X?=1,732; p=0,188).
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Tablo 8: Arastirma Gruplar i¢in Eye Tracking ve Oznel Degerlendirme Diizeyleri i¢in

Ortalamalar Aras1 Farkin incelenmesi

Puan Arastirma grubu n X ss T(a5) p
Miirstiir Oznel Puan Miirsiir 19 7.447 0.762 6,585 0,000
MiirNur-MiirAn 28 5,071 1,438
MiirNur-MiirAn Miirsiir 19 5526 1.219 -4,953 0,000
Oznel Puan
MiirNur-MiirAn 28 7,196 1,074
Miirsiir Fixation Miirstir 19 8.526 5200 0,585 0,561
MiirNur-MiirAn 28 7,714 4,276
Miirsiir -1,091 0,281
MiirNur ~ MiirAn 19 6,737 4,241
Fixation
MiirNur-MiirAn 28 8,214 4,756
Miirsiir Saccade  Miirsiir 19 29 526 11.876 1,740 0,089
Count
MirNur-MiirAn 28 23,250 12,304
MiirNur MiurAn  Mirsir 19 18.632 10.023 -1,820 0,075
Saccade Count
MiirNur-MiirAn 28 25,000 12,809
MiirNur-MiirAn 28 2,321 0,849
MiirNur MiirAn Miirsiir 19 2242 0 908 -0,629 0,533
Amplitude
MirNur-MiirAn 28 2,804 3,807
Miirsiir Peak Miirsiir 19 68.874 24.042 0,176 0,861
MiirNur-MiirAn 28 67,693 21,430
MiirNur MirAn Miirsiir 19 68,089 22,894 0,044 0,965
Peak
MirNur-MiirAn 28 67,814 19,503
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Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi sonucunda, deney ve kontrol grubu igin
parfiim begeni 6znel degerlendirmeleri igin Miirsiir 6znel puani (t4s=6,585; p=0,001)
ve MirNur-MirAn o6znel puanmi (tus)=-4,953; p=0,001) ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Mirsiir 6znel puani igin Miirsiir
grubunun puan ortalamasi1 (x=7,447) MirNur-MiirAn grubundan (x=5,071) anlaml
sekilde yiiksektir. MirNur-MirAn 6znel puani igin MirNur-MiirAn grubunun puan
ortalamasi (x=7,196) Mirsiir grubundan (x=5,526) anlamli sekilde yiiksektir. Eye
tracking oOlgtimleri igin iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamistir (p>0,05).

Tablo 9: Nur Grubu ve Miirsiir Grubu Eye Tracking Ortalamalar1 Arasindaki Farklarin

Incelenmesi

Gruplar n X SS r p tas) p
Mursir Fixation 19 7,47 3,405 0,248 0,305 0,571 0,575
MiirNur Fixation 19 6,84 4,362
Miirsiir Saccade Count 19 25,05 12,349 -0,323 0,178 0,791 0,439
MiirNur Saccade Count 19 21,63 10,813
Miirsiir Amplitude 19 2,389 1,1328 0,179 0,463 -0,827 0,419
MiirNur Amplitude 19 3,253 4,6156
Miirsiir Peak 19 68,779 25,2555 0,427 0,052 -0,035 0,972
MiirNur Peak 19 69,005 26,6505

Yapilan Bagimli Orneklem t-Testi sonucunda, Nur ve Miirsiir grubu Fixation
degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmamistir (r=0,248; p=0,305)
ve ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamistir (t(18y=0,571;
p=0,575).
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Nur ve Miirsiir grubu Saccade Count degerleri arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iliski bulunmamistir (r=-0,323; p=0,178) ve ortalamalar arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 farklilik bulunmamaistir (t(18)=0,791; p=0,439).

Nur ve Miirsiir grubu Amplitude degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmamistir (r=0,179; p=0,463) ve ortalamalar arasinda istatistiksel olarak
anlaml farklilik bulunmamustir (tsy=-0,827; p=0,419).

Nur ve Miirstir grubu Peak degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmamustir (r=0,427; p=0,052) ve ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlaml
farklilik bulunmamustir (t8)=-0,035; p=0,972).

Tablo 10: An Grubu ve Miirsiir Grubu Eye Tracking Ortalamalar: Arasindaki Farklarin

incelenmesi

Gruplar n X SS r p tern p
Mursir Fixation 28 8,43 5,336 -0,095 0,629 0,203 0,841
MiirAn Fixation 28 8,14 4,704
Miirsiir Saccade Count 28 26,29 12,634 -0,744 0,001 0,734 0,469
MiirAn Saccade Count 28 22,96 13,014
Miirsiir Amplitude 28 2,207 0,7888 0,204 0,298 0,515 0,611
MiirAn Amplitude 28 2,118 0,6572
Miirsiir Peak 28 67,757 20,4817 0,440 0,019 0,152 0,880
MiirAn Peak 28 67,193 15,9670

Yapilan Bagimli Orneklem t-Testi sonucunda, An ve Miirsiir grubu Fixation
degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamstir (r=-0,095;
p=0,629) ve ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamistir
(t2n=0,203; p=0,841).
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An ve Miirsiir grubu Saccade Count degerleri arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iliski bulunmustur (r=-0,744; p=0,001) ancak ortalamalar arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmamustir (t27)=0,734; p=0,469).

An ve Mirsiir grubu Amplitude degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmamistir (r=0,204; p=0,298) ve ortalamalar arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmamistir (t27)=0,515; p=0,611).

An ve Mirsiir grubu Peak degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmustur (r=0,440; p=0,019) ancak ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlaml
farklilik bulunmamustir (t27=0,152; p=0,880).

Tablo 11: Nur Grubu ve Miirsiir Grubu Oznel Degerlendirme Ortalamalar1 Arasindaki Farklarin

Incelenmesi
Puanlar Gruplar n X SS tar p d
Mirsir ~ Oznel ~ Miirsiir 7 8,000 0,5774 4,908 0,001 2,334
MiirNur 12 4,667 1,7233
MiirNur ~ Oznel  Miirsiir 7 6,57 0,787 -0,659 0,519 -0,313
MiirNur 12 6,92 1,240

Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi sonucunda, Nur ve Miirsiir grubu Miirsiir
Oznel puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur
(te7=4,908; p=0,001; d=2,334). Miirsiir grubu puan ortalamasi (x=8,00) MiirNur grubu
puan ortalamasindan (X=4,67) anlamli sekilde yiiksektir.

Nur ve Miirsiir grubu MiirNur Oznel puan ortalamalari arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmamustir (t17)=-0,659; p=0,519; d=-0,313).
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Tablo 12: An Grubu ve Miirsiir Grubu Oznel Degerlendirme Ortalamalar1 Arasindaki Farklarin

Incelenmesi

Puanlar Gruplar n X ss 1(26) p d
Miirsiir ~ Oznel  Miirsiir 12 7,125 0,6784 4,691 0,001 1,791
Puan

MiirAn 16 5,375 1,1475
MiirAn Oznel  Miirsiir 12 4,92 0,996 -6,853 0,001 -2,617
Puan

MiirAn 16 7,41 0,917

Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi sonucunda, An ve Miirsiir grubu Miirsiir
Oznel puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur
(t6)=4,691; p=0,001; d=1,791). Miirsiir grubu puan ortalamas1 (X=7,125) MiirAn grubu
puan ortalamasindan (x=5,375) anlaml sekilde yiiksektir.

An ve Miirsiir grubu Miirsiir Oznel puan ortalamalar: arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmustur (ts)=-6,853; p=0,001; d=-2,617). MiirAn grubu puan
ortalamasi1 (x=7,41) Miirsiir grubu puan ortalamasindan (x=4,92) anlamli sekilde

yiiksektir.

Tablo 13: Arastirma Gruplarina Gore Menstrual Faz Oranlarimin Karsilastirilmasi

Menstrual Faz X2 p
Grup
Follikiiler Faz Luteal Faz
Miirsiir Say1 8 1 2,690 0,101
Beklenen say1 6,107 2,893
MiirAn Say1 11 8
Beklenen say1 12,893 6,107

Yapilan Ki-Kare Analizi sonucunda, kadinlarin Menstrual faz donemlerinin
arastirma gruplarina dagilimlar istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir
(X?=2,690; p=0,101).
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Tablo 14: An Grubu ve Miirsiir Grubu i¢cin Menstrual Faza Gére Eye Tracking Ortalamalari
Arasindaki Farklarin incelenmesi

Gruplar Menstrual faz n X SS p

Miirsiir Fixation Follikiiler faz 12 6,58 2,906 0,125
Luteal faz 6 9,50 3,987

MiirAn Fixation Follikiiler faz 12 7,67 5,123 0,335
Luteal faz 6 517 2,401

Miirsiir Saccade Count Follikiiler faz 12 21,59 12,413 0,102
Luteal faz 6 32,00 11,100

MiirAn Saccade Count Follikiiler faz 12 24,25 12,330 0,102
Luteal faz 6 16,17 5,811

Miirstir Amplitude Follikiiler faz 12 2,20 0,984 0,616
Luteal faz 6 2,80 1,480

MiirAn Amplitude Follikiiler faz 12 2,03 0,851 0,250
Luteal faz 6 5,75 8,001

Miirsiir Peak Follikiiler faz 12 67,52 30,551 1,000
Luteal faz 6 69,97 14,994

MiirAn Peak Follikiiler faz 12 69,02 32,341 0,892
Luteal faz 6 67,60 15,482

Yapilan Mann Whitney U testi sonucunda, An grubunda Menstrual faz
donemlerine gore Miirsiir ve MiirAn eye tracking 6lgiim degerleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli farklilik bulunmamustir (p>0,05).
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Tablo 15: Nur Grubu ve Miirsiir Grubu i¢in Menstrual Faza Gére Eye Tracking Ortalamalari
Arasindaki Farklarin incelenmesi

Gruplar Menstrual faz n X SS p

Miirsiir Fixation Follikiiler faz 7 6,14 3,436 0,183
Luteal faz 3 13,67 9,074

MiirNur Fixation Follikiiler faz 7 10,29 4,231 0,267
Luteal faz 3 6,67 1,155

Miirsiir Saccade Count Follikiiler faz 7 16,29 8,118 0,033
Luteal faz 3 29,33 7,234

MiirNur Saccade Count Follikiiler faz 7 29,57 12,700 0,383
Luteal faz 3 16,67 10,116

Miirsiir Amplitude Follikiiler faz 7 1,83 1,048 0,267
Luteal faz 3 2,73 0,709

MiirNur Amplitude Follikiiler faz 7 2,00 0,490 0,833
Luteal faz 3 2,067 0,551

Miirsiir Peak Follikiiler faz 7 54,06 27,535 0,183
Luteal faz 3 79,97 8,746

MiirNur Peak Follikiiler faz 7 63,87 12,467 0,517
Luteal faz 3 58,57 8,706

Yapilan Mann Whitney U testi sonucunda, An grubunda Menstrual faz
donemlerine gore Miirsiir ve MiirAn eye tracking olgiim degerleri arasinda Miirsiir
Saccade Count degiskeni disinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamistir
(p>0,05).
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Tablo 16: Kadin Katihmailar i¢cin Menstrual Faza Gére Eye Tracking Ortalamalar1 Arasindaki
Farklarin incelenmesi

Gruplar Menstrual faz n b'e ss U p
Miirsiir Fixation Follikiiler faz 19 6,42 3,024 40,0 0,025
Luteal faz 9 10,89 5,904
MiirAn Fixation Follikiiler faz 19 8,63 4,867 119,0 0,096
Luteal faz 9 5,67 2,121
Miirsiir Saccade Count Follikiiler faz 19 19,63 11,092 34,5 0,013
Luteal faz 9 31,11 9,584
MiirAn Saccade Count  Follikiiler faz 19 26,21 12,394 132,5 0,022
Luteal faz 9 16,33 6,837
Miirsiir Amplitude Follikiiler faz 19 2,06 0,996 59,0 0,199
Luteal faz 9 2,78 1,223
MiirAn Amplitude Follikiiler faz 19 2,02 0,723 63,5 0,289
Luteal faz 9 4,52 6,594
Miirsiir Peak Follikiiler faz 19 62,56 29,456 62,0 0,258
Luteal faz 9 73,30 13,588
MiirAn Peak Follikiiler faz 19 67,12 26,410 93,0 0,735
Luteal faz 9 64,59 13,754
Begenilen parfiim Follikuler faz 19 1,57 0,507 59,0 0,114
Luteal faz 9 1,88 0,333
Miirsiir Oznel Puan Follikiiler faz 19 6,00 1,944 96,5 0,600
Luteal faz 9 5,67 1,658
MiirNur MiirAn Oznel  Follikiiler faz 19 6,84 0,898 57,5 0,154

Puan
Luteal faz 9 7,22 1,394
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Yapilan Mann Whitney U testi sonucunda, kadin katilimcilarin Menstrual faz
donemlerine gore Miirsiir fixation (U=40,0; p=0,025), Miirsiir Saccade Count (U=34,5;
p=0,013) ve MiirAn Saccade Count (U=132,5; p=0,022) puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Tablo geneli incelendiginde follikiiler
fazdaki kadin katilimcilarin MiirAn Saccade Count puan ortalamalari luteal fazdaki
kadinlardan anlamli sekilde yiiksek bulunmustur. Luteal fazdaki kadinlarin Miirsiir
fixation ve Miirsiir Saccade Count follikiiler fazdaki kadinlardan anlamli sekilde yiiksek

bulunmustur.
Bulgularin Raincloud Plots ile Gosterimi

Veri analizinin yorumlanmasinda ve iletilmesinde veri gorsellestirme oldukca
onemlidir.  Istatistiksel  grafikler —karmasikligi,  estetigi, yorumlanabilirligi
dengelemelidir. Raincloud grafikleri (yagmur bulutu grafikleri) kullanicinin istatistiksel
¢ikarim yapabilmesi i¢in temel parametleri seffaf ve estetik a¢idan zengin bir sekilde
sunabilen bir veri grafidir. Hem ham veri noktalarini (yagmur) hem de veri dagitimlarini
(bulutlar) cizmek gereksiz goriinse de her ikisinin bir arada gosterilmesi gesitli
avantajlar sunmaktadir. Herhangi bir olasilik dagilimindan veya kutu grafiginden
anlasilamayacak bilgileri aktarabilir. Raincloud plot, 6zet istatistikleri gorsel olarak

temsil eder, verilerin dagilimini ve yogunlugunu gosterir. 3 bilesenden olusur:

1.Jittered Strip Plot (Yagmur Damlaciklari):

Her bir veri noktasi kiigiik bir rastgele sapma (jitter) seklinde dagilimin
yogunlugunu gosterir. Veri noktalari iist iiste binmedigi i¢in yogun oldugu ve seyrek
oldugu yerler goriilebilir. Boylece kategorilerin (her bir verinin) birbirine ne kadar

yakin veya uzak oldugu gozlenebilir.

2. Density Plot (Yogunluk Grafigi):

Noktalarin yogun oldugu yer daha kalin, az oldugu yerler daha ince gosterilir.
Yorumlanirken egrilerin sekli incelenmelidir. Egrinin yiiksek oldugu yerler veri
noktalariin yogun oldugu alanlardir, diisiik oldugu yerler ise seyrek bolgeleri izah eder.

Yogunluk egrisi simetrik bir egri ise normal dagilmaktadir.

3. Box Plot (Kutu Grafigi):
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Medyan, ceyrekler arasi aralik, minimum maksimum degerler gibi o6zet

istatistikler buradadir. Kutu grafiginde kutunun uzunluguna bakarak verinin yayilimi
degerlendirilebilir. Medyan cizgisi sayesinde ortalama egilim goriliir. Whisker’lara
bakarak genel dagilimlar ve ug¢ degerler hakkinda fikir sahibi olunur. Outlier'larin
(aykirt degerlerin) tespit edilmesine yardimci olur (Allen ve ark., 2018, 2021; Tufte,
1983; Weissgerber ve ark., 2015).

Basit, kapsamli ve estetik olmasi1 nedeniyle verilerin gorsel karsilastirilmasi ve
analiz edilesi acisindan oldukga faydalhidir. Bu sebeplerden dolayr c¢alismamizda

Raincloud Plot grafigini kullandik.
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5. TARTISMA

Bu kisimda ¢alisma bulgulari detayli bir sekilde degerlendirilecek ve agiklamali
bir sekilde aktarilacaktir.

Isim harf etkisi ile ilgili daha once yapilmis calismalarda kisilerin kendi
isimlerindeki hecelere yonelik secimler yaptigi gozlemlenmistir. Kisilerin kendi
isimleriyle ayn1 hecelere sahip mekanlar, isleri, evilikleri, sehirleri tercih etmeye daha
meyilli oldugu goriilmiistiir (Hoorens, 2017; Kooti ve ark., 2014; Hoorens ve Todorova,
1988 aktaran Psychologist World; Caprara ve ark., 2007 aktaran Psychologist World;
Coulter & Grewal, 2014; Pelham ve ark., 2002 aktaran Psychologist World; Bekkers,
2009 aktaran Psychologist World; Treiman ve Broderick, 1998 aktaran Psychologist
World; Polman ve ark., 2013; Sherman & Barokas, 2023). Bu c¢alismada ise isim - harf
etkisinin kisileri etkileme big¢imleri incelenirken duyulara (gérme ve koklama) ne denli
hitap ettigi incelenmek istenmistir. Literatiir incelendiginde noropazarlama, nérobilim,
psikoloji, teknoloji alanlarinda da g6z takibi cihazi olduk¢a aktif kullanilmistir. Ayni
sekilde g6z takibi cihazi ile yapilan isim - harf ¢alismalar1 ve marka calismalar
mevcuttur. Ancak marka ftizerindeki isim - harf etkisinin goz takibi cihaziyla

incelendigine dair bir ¢alismaya rastlanmamustir.

5.1. Géz Takibi ile Yapilan Calismanin incelenmesi

Goz takibi cihazinda kisilere gosterilen parfiim marka isimlerine yonelik, kisilerin
tutumlarini incelemek amaciyla yapilan bagimli 6rneklem t-testi sonucunda goz takibi
metrikleri (fixation, saccade, amplitude, peak) ile markaya yonelik isim - harf etkisi
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Gz takibi metrikleri ve kokulara yonelik
oznel begeni puanlart arasindaki iligkinin incelenmesi i¢in pearson korelasyon analizi
yaptlmistir. Analiz sonucunda Miirsiir Fixation ve Miirsiir Saccade Count arasinda
pozitif yonde anlamli iligki bulunmustur (r=0,481; p<0,001). MirNur-MiirAn Fixation
ve MiirNur-MiirAn Saccade Count arasinda pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur
(r=0,813; p<0,001). Pozitif yonde anlaml: olan bu iki sonug bize ayni alana ait (AOI 1
veya AOI 2) metriklerden biri olan fixation degerinin artig gosterdigi zaman yine ayni
alana ait olan diger saccade degerinin de artacagini gostermektedir. Yapilan goz takibi
caligmalarinda fixation degerinin odaklanmay1 verdigi, ve saccade tarafindan
desteklenen bir metrik oldugu yoniinde bilgiler mevcuttur (Tobii Pro, 2023; Farnsworth,
2022; Karakas,2017; Purves ve ark., 2001; Findlay & Walker, 2012; Farnsworth, 2022).
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Bu nedenle bu metriklerin bulunduklar: alanda (AOI 1 veya AOI 2) pozitif orantili
sekilde artig gostermeleri sonucu destekler niteliktedir.

MiirNur-MiirAn Fixation ve Miirsiir Saccade Count arasinda negatif yonde, orta
diizeyde istatistiksel olarak anlamli iligki bulunmustur (r=-0,503; p<0,001). MirNur-
MiirAn Saccade Count ve Miirsiir Saccade Count arasinda negatif yonde, orta diizeyde
istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur (r=-0,590; p<0,001). AOI 1 VE AQI 2
goz takibi galismalarinin yapildigi iki ayr1 alan oldugundan her alana ait fixation ve
saccade degerlerinin pozitif korelasyona sahip olmalar1 ve ayri gruplara ait metriklerin
negatif korelasyona sahip olmalar1 bu bulguyla desteklenir nileteliktedir (Tobii Pro,
2023; Farnsworth, 2022; Karakas,2017; Purves ve ark., 2001; Findlay & Walker, 2012;
Farnsworth, 2022). Miirsiir Amplitude ve Mirsiir Peak arasinda pozitif yonde, orta
diizeyde istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur (r=0,620; p<0,001). Bu da
yapilan oz takibi ¢alismalarindaki peak metriginin amplitude metriklerine hizmet
ettigini gosteren niteliktedir (Tobii Pro, 2023; Farnsworth, 2022; Karakas,2017; Purves
ve ark., 2001; Findlay & Walker, 2012; Farnsworth, 2022). Deney Grubu olan An
grubu ile kontrol grubu olan Miirsiir’iin ortalamalarini incelemek amaciyla yapilan
bagiml 6rneklem t-testi sonucunda ise An ve Miirsiir gruplarinin g6z takibi metrikleri
arasinda yalnizca saccade count ve peak degerleri arasinda anlamli fark bulunmustur.

Ancak bu degerlerde de istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur.

Goz takibi ¢alismasinda beklenen, kisilerin deney gruplarindaki (Nur ve An)
fixation degerlerinin daha yiiksek olmasiydi. Ancak isim - harf etkisi anlaminda kontrol

grubu ve deney grubu arasinda anlamli bir bulguya rastlanamadi.

5.2. Koku ile Yapilan Oznel Puanlama Cahsmasimin Incelenmesi

Kokularin 6znel puanlanmasinda, kisilerin kendi isimlerine ait hecelerin oldugu
marka parfiimleri daha ¢ok begenmeleri beklenmistir. Buna istinaden yapilan bagimsiz
orneklem t-testlerinde Miirsiir 6znel puani (t45=6,585; p=0,001) ve MiirNur-MirAn
oznel puani (t@s)=-4,953; p=0,001) ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmustur. Miirsiir grubunun puan ortalamasi (X=7,447) MiirNur-MiirAn
grubundan (x=5,071) anlamli sekilde yiiksektir. Bu durumda hipotezin tam tersine

kontrol grubu deney grubundan daha ¢ok begenilmistir.

Bir diger yandan yine Miiran ile Mirsiir Gruplari arasinda yapilan &6znel

degerlendirme analizine gore puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
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farklilik bulunmustur (t6=4,691; p=0,001; d=1,791). Miirsiir grubu puan ortalamasi
(x=7,125) MiirAn grubu puan ortalamasindan (X=5,375) anlaml1 sekilde yiiksektir.

Koku ve etiketlerle ilgili yapilan ¢alismalar, bir kokunun algisinin verilen bir
etiket sayesinde onemli olgiide etkilenebilecegini gostermistir, etiketler Kkisileri
yonlendirebilir (Sorokowska ve ark., 2015). Bu g¢alismanin hipotezinde de kisilerin
kokladiklar1 parfiimlerden deney grubu markali parfiimii daha ¢ok begenmeleri

beklenmistir. Ancak kontrol grubunun daha ¢ok begenildigi goriilmustiir.

5.3. Menstriiasyon Dénemi Degiskeninin Incelenmesi

Menstriiasyon dongiisii ile ilgili yapilan ¢alismalarda kadinlarda kokuya karsi
duyarliligin ve degisikliklerin luteal fazda artis gosterdigi yoniinde bilgiler 6ne
striilmistiir (Kouzuma ve ark., 2024; Stanic ve ark., 2021). Bir diger menstrual dongti
calismalar1 incelendiginde ise alisveris davranisi ile menstrual dongii arasinda iliski
oldugunu kabul eden calismalar mevcuttur (Pine ve ark., 2011). Aligveris yapma
davranig1 ve koku duyarliligi menstrual dongiide degisiklik gosterdigi i¢in bu calismada
degisken olarak ele alinmistir.

Kouzuma ve arkadaslarinin yaptigi koku ve menstrual denge arasindaki iliskinin
incelemesini hedefleyen ¢alismada 28 geng Japon kadin, erken follikiiler (adet sonrasi
3-5 giin) ve gec luteal fazlarda (adet oncesi 3-5 giin) olmak iizere iki ayr1 seansta
gozlenmistir. Bu dongiiler esnasinda ugucu yag tercihleri ve semptomlari incelenmistir.
Esansiyel yag tercihlerinin luteal faz semptomlarinda degisiklik gosterdigi goriilmiuistiir
(Kouzuma ve ark., 2024). Pine ve arkadaslarinin yaptig1 ¢alismada ise luteal fazdaki
kadinlarin diger kadinlara gore daha diirtiisel ve daha az kontrollii harcama yaptigi

gorilmiistiir.

Bu calismada ise deney ve kontrol gruplar ile menstrual fazlar (follikiiler faz ve
luteal faz) arasinda yapilan Ki-kare testine gore anlamli farklilik yoktur. Deney gruplari
ile kontrol gruplarinin menstrual fazlara gore goz takibi metrikleri ile ortalamalar
hesaplandiginda ise Miirsiir Saccade Count’in luteal fazda anlamli oldugu goriilmiistiir.
Kadin katilimcilar igin menstrual faz ve goz takibi metrikleri mann whitney u testi ile
incelendiginde ise Miirsiir Fixation (U=40,0; p=0,025), Mirsiir Saccade Count
(U=34,5; p=0,013) ve MiirAn Saccade Count (U=132,5; p=0,022) puan ortalamalar1
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Follikiiler fazda deney grubu

daha aktifken luteal fazda kontrol grubu daha aktif seyretmektedir. Bu sonuglar da Pine

64



ve arkadaslarinin ¢aligmasindaki luteal fazda daha az kontrollii ve diirtiisel aligveris

davranigini destekleyecek nitelikte bir bulgudur.

65



6. SONUC ve ONERILER

Daha 6nce yapilmis olan harf ¢alismalarina bakildiginda isim - harf etkisi seklinde bir
olgunun var oldugu ortaya atilmistir. 12 farkli Avrupa iilkesinde ve diger ¢esitli
bolgelerde yapilmis olan ¢aligmalardan referans alarak, isim - harf etkisinin Tiirkiye

Cumhuriyeti vatandaslari tizerinde nasil bir etki edecegine bakilmak istenmistir.

e Kontrol grubunun (Miirsiir) ve deney grubunun (Miirnur-Miiran) kisilere g6z
takibi cihaziyla gosterildigi calismada deney grubuna yonelik odak
degerlerinin daha yiiksek olmasi beklenmisti. Ancak kontrol grubu ve deney

grubu analizlerinde anlamli bir bulguya rastlanmad.

e Kontrol grubu ve deney grubunun kisilere parfiim formunda koklatildig:
calismada ise yine beklenen sonu¢ deney grubunun daha ¢ok puana sahip
olmas1ydi. Ancak kontrol grubu daha yiiksek puan ald.

Orneklem sayisinin kisith olmasi sebebiyle bulgularimizin hipotezleri karsilamadig
soylenebilir. Ancak isim - harf etkisinin Tiirkiye Cumhuriyeti versiyonu olmasi agisindan
literatiire katki saglayacaktir. Degisken olan menstrual dongiiniin koku aliminda etki
ettigi faz bolgelerine bakildiginda literatiirii  destekleyecek bulgular bulundugu
goriilmiistiir (Luteal fazda kontrol grubunda odagin artmis olmasi kontrolsiiz alisveris
diirtiisiinii destekler niteliktedir.). isim harf etkisinde gorme duyusu (goz takibi ile
caligma), koklama duyusu ve menstrual dongii detayr incelemesi yapildigindan literatiire
zenginlik katacaktir. Goz takip metriklerindeki fiksasyon siirelerinin ise zaman baskisi
altinda azaldig1 bilinmektedir (Wedel & Pieters, 2008). Bakais siiresi ile fiksasyon arasinda
iliski oldugundan gorsellerin uzun siireli gosteriminde fiksasyon degerleri degisebilirdi.
Ozetle yapilabilecek benzer bir ¢aligmada 6rneklem sayisinm artirilmast ve gorsellerin

uzun siireli gosterilmesi ¢alisma adina daha saglikli sonuglar verebilir.
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