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OZET

TUKETICILERIN REKLAMLARA VERDIKLERI TEPKILERIN EEG
(ELEKTROENSEFALOGRAFI) iLE INCELENMESI: ICILEBILIR PROBIYOTIK
YOGURT UZERINE BiR ARASTIRMA

Sinan SALLABAS
Ondokuz May1s Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Noropazarlama Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans, Agustos/2024
Danmigsman: Prof. Dr. Yetkin BULUT

Markalar ve iireticiler uzunca bir zaman, tiiketicilerin satin alma davranislarini
anlamlandirmak i¢in geleneksel yontemler olan; nicel (roportaj vb.) ve nitel yontemler
(anket vb.) ile kurum igi (halkla iliskiler vb.) ve kurum dis1 (TUIK vb.) kaynaklardan
yararlandilar.

Gliniimiiz diinyasinin gelisen teknolojileri ve Sosyal aglar (Facebook-Instagram-
Twitter) vb. araciligiyla (miisterilerin/tiiketicilerin) karar verme mekanizmalarini
anlamak  ve  onlan satin  almaya  yonlendirmek  miimkiin  olsa
(miisterilerin/tiiketicilerin) satin alma davramiglarinin  altinda yatan bilingalti
davraniglar1 ve satin alma kararlarini; tam ve dogru olarak tespit edilebilmek ve onlar1
harekete gecirilebilmek i¢in Noropazarlamadan yararlanmak, kag¢milmaz hale
gelmeye baslamistir.

Noropazarlama caligsmalarinin anket ve odak grup goriismeleri gibi geleneksel
yontemlere gore en Onemli istlinliigl, tiketicinin sézel olarak verdigi cevap ile
gercekte ne diislindiigli arasindaki farki ortadan kaldirmasidir (Ural, 2008: 422).

Bu ¢aligmada;tiiketicilerin reklamlara verdikleri tepkilerin EEG yontemi ile
incelenmesi, Igilebilir Probiyotik Yogurt ile ilgili hazirlanmis reklam filmi tizerinden
gergeklestirilecektir.

Arastirma, noérolojik c¢alismalarda kullanilan elektroensefalograf (EEG)
yontemiyle veri toplamak lizere 18-75 yas aralifindan segilen 32 katilimciyla
gerceklestirilmistir.Amag,s6z konusu reklama gosterilen tepkilerin EEG yontemiyle
ortaya konmasidir.

Bu yontemle; herhangi bir yonlendirme ve etkiye maruz birakilmadan
gozlemlenecek potansiyel tiiketicilerde, s6z konusu reklamlarin arzu edilen satin alma
giidiislinli yaratip yaratmadig1 ve gergekte amacina uygun bir reklam olup olmadiginin
cevaplar1 yanit bulmus olacaktir.

Boylece tiiketicinin zihninin arkasini gérebilme kabiliyeti kazanan marka ve
ureticiler, hem kaynaklarimi daha rasyonel kullanabilecek hem de amacia uygun
reklam, satis ve pazarlama stratejisi gelistirebilecekleri kabiliyete kavusmus
olacaklardir.

Bu aragtirmay1 6nemli kilan da bu bilginin, bilimsel yolla ortaya konmasina
olanak saglamis olmasindandir.

Anahtar Sozciikler: Elektroensefalografi (EEG), Noropazarlama, Igilebilir
Probiyotik Yogurt



ABSTRACT

INVESTIGATION OF CONSUMERS' REACTIONS TO ADVERTISING USING
EEG (ELECTROENCEPHALOGRAPHY): A RESEARCH ON DRINKABLE
PROBIOTIC YOGURT

Sinan SALLABAS
Ondokuz Mayis University
Institute of Graduate Studies
Department of Neuromarketing Programme
Master, August/2024
Supervisor: Prof. Dr. Yetkin BULUT

For a long time, Brands and Manufacturers have used traditional methods to
make sense of consumers' purchasing behavior; They used Quantitative (Interview,
etc.) and Qualitative Methods (Survey, etc.) as well as internal (Public Relations, etc.)
and external sources (TUIK, etc.).

Developing technologies of today's world and social networks (Facebook-
Instagram-Twitter) etc. Although it seems possible to understand the decision-making
mechanisms of (Customers/Consumers) and direct them to purchase, it is still possible
to understand the subconscious behaviors and purchasing decisions underlying the
purchasing behavior of (Customers/Consumers); It has become inevitable to benefit
from Neuromarketing in order to detect them completely and accurately and to activate
them.

The most important advantage of neuromarketing research over traditional
methods such as surveys and focus group interviews is that it eliminates the difference
between the consumer's verbal response and what he actually thinks (Ural, 2008: 422).

In this study; Examination of consumers' reactions to advertisements using the
EEG method will be carried out through advertisement films prepared for Drinkable
Probiotic Yogurt. The research was carried out with 32 participants selected from the
age range of 18-75 to collect data with the electroencephalograph (EEG) method used
in neurological studies.

It will be tried to determine how consumers react to the messages in
advertisements aimed at providing a healthy life and the subconscious thoughts of the
consumer.

With this method; Potential consumers who will be observed without being
exposed to any guidance or influence will find answers to whether the advertisements
in question create the desired purchasing motivation and whether it is actually an
advertisement suitable for its purpose.

Thus, brands and manufacturers that gain the ability to see behind the consumer's
mind will have the ability to both use their resources more rationally and develop
advertising, sales and marketing strategies appropriate for their purpose. What makes
this research important is that it allows this information to be revealed scientifically.

Keywords: Electroencephalograph (EEG), Neuromarketing, Drinkable Probiotic
Yogurt
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1. GIRIS
Amaci maruz biraktig1 tiiketicilerde; hatirlama, bilgilendirme, ikna etme ve
kiyaslama edimlerini harekete gecirerek, onlarda satin alma giidiisii yaratmak olan

Reklamlar, glinimiiz diinyasinin tiiketicilerine sosyal aglar araciligiyla kolayca

ulagmakta ve etki edebilmektedirler.

California-San Diego Universitesi'nin Roger Bon' da yiiriittiigii bir arastirmanin
sonuglarinda da goriildiigii lizere; insanlar, cep telefonlari, internet, elektronik posta,
televizyon, radyo, gazeteler, kitaplar vb. kaynaklar araciligiyla, her giin 12 saatlik uyku
ve dinlenme siiresi ¢ikarildiktan sonra (yarim giin boyunca) 105.000 kelimeye veya
diger bir hesaplama ile saniyede 23 kelimeye maruz kalmaktadirlar. Bununla birlikte,
yine bir tiiketici giinde ortalama 3000 adet reklama maruz kalmaktadir ki bu da saatte

yaklasik 188 adet, dakikada ise 3 adet reklam anlamina gelmektedir.

Bu kadar yogun bir etkilesimle bas basa kalan kalan ve ayni zamanda sosyal
aglarda biraktiklari izler araciligiyla da anlik olarak takip edilen tiiketiciler, artik giiniin
her saat ve dakikasinda ulasilir ve {iriin satilabilir hale gelmislerdir. Ozellikle sosyal
aglar tarafindan kisilere 6zgii gelistirilen icerik ve reklamlarla, satin alma giidiileri her
saniye oksanan tiiketiciler, ihtiya¢ duymasalar bile irrasyonel davranarak satin

almalara yonelebilmektedirler.

Firmalarin, tiiketicilerin duygularmi harekete gecirmeye zorlayan mesaj
icerikleri liretmesi ve bu konuda onlar1 ikna etmeyi basarmasi, artik onlarin sadece
ithtiyaclarini satin alan degil, duygular1 harekete gecirildigi zaman, ihtiyaci olmayan
mal -hizmet ve friinleri de satin almaya baslayan birer bagimli tiiketiciye

doniistiiriilebilecegi gercegini onlimiize koymaktadir.

Gecgmiste anket ve biliylik veri analizleri gibi geleneksel arastirma yontemlerini
kullanarak tiiketicilerin, onerme, marka sadakati, demografik ozellikleri, tiiketim
aligkanliklar1 ve iirlin tliketim frekanslar1 gibi bilgilerine ulasarak, satin alma
giidiilerini anlamlandirmaya ve ona uygun reklam planlamalar1 yapmaya calisan
tireticiler ve markalar, artik Noropazarlama yontemlerini kullanarak, onlar1 anlamaya

ve ona gore reklam stratejileri gelistirmeye odaklaniyorlar.

Tiiketici davramislarini anlamlandirma agisindan biiylik etkiye sahip olan

noropazarlama; dikkat, duygusal baglilik ve akilda tutma gibi {i¢ 6nemli degiskeni



Olcmeye dayali olarak kullanilan bir pazarlama yontemidir (Yiicel ve Coskun, 2018).
Noropazarlama; bilinen klasik yontemlerinden daha ziyade bilingaltinda neler
olduguna odaklanmistir ve insanin bilingaltindaki gizli pencereyi aralamak ve bilmek
hususunda satis ve pazarlamaya yeni bir bakis agis1 kazandirmistir. Bunun sonucunda
da Tip, Noroloji, Sosyoloji ve Psikoloji ile ilgili irdelemeler ve sonuglart 6nemli hale

gelmistir (Kahraman ve Aytekin, 2014:51; Yiicel ve Coskun, 2018).
1.1. Calismanin Amaci

Noropazarlama; aragtirmanin amacina gore begenme, tercih etme, ilgi ¢ekme,
tutum belirleme vb. gibi davraniglarimiza yon veren sebepleri, tliketicilerin ¢ogu
zaman farkinda bile olamadiklar1 derinlikteki i¢ goriileri ortaya c¢ikarmayi
amaclamaktadir (Erdemir ve Yavuz 2016: 25). Noropazarlama, ayn1 zamanda iirettigi
mal ve hizmetleri tiiketicilere daha fazla satabilmek i¢in, onlarin satin alma
kararlarinin arka planim1 gérmek ve ona uygun bir pazarlama anlayisi gelistirme

islevine de sahiptir (Zurawicki, 2010:44).

Noropazarlama, hazirlanan reklam igeriklerinin neredeyse beynin igerisine
girilip bakilarak (EEG ve FMRI gibi yontemlerle) amacina uygun olarak hazirlanip
hazirlanmadigini, hazirlanmamigsa buna neden olan sebepleri ve bu sebepleri ortadan
kaldiracak dokunuslar1 yaparak, reklam igeriginin yeniden tasarlanmasi gibi bir imkan1

bize sunmaktadir

Buradan hareketle; sz konusu arastirmanin ana amaci «igcilebilir Probiyotik
Yogurt ile ilgili hazirlanmig olan reklam filmine» verilen noral tepkilerin,
Noropazarlama ydntemlerinden birisi olan EEG teknigi ile irdelenmesidir. irdelenme
sonucunda s6z konusu reklam filminin, retici firmanin amacina uygun olarak
hazirlanip  hazirlanmadigmin  tespit edilmesi, varsa iyilestirilecek alanlarin
belirlenmesi ve firmaya yeni onerilerde bulunulmasinin saglanmasi ise amaglanan bir
diger unsurdur.Reklam filmini hazirlatan marka; aragtirmanmn sonucunda reklam
filmini izleyen kadin goniillilerin; saglik, kilo verme, zayiflama, annelik i¢ giidiisii
gibi reklam igeriklerinden daha fazla etkilenerek, erkek goniilliilerin iizerinde noral
tepkiler ortaya koyabilecegini dngdrmektedir. S6z konusu ¢alisma ile bu hipotezin de

gercekliginin bilimsel olarak analiz edilmesi amag¢lanmaistir.
1.2. Cahsmanin Onemi

Uretici ve markalar, reklamlar aracihigiyla etkilesim kurmak istedigi hedef

2



Kitlenin zihninde neler oldugu sorusuna her zaman cevap aramis ve nihayetinde
norogorintileme tekniklerini Kullanarak, s6z konusu karanlik alana ulasabilmenin bir
yolunu bulmustur. Bu teknikler; beyinde yer alan birbirinden farkli  sinirsel yollarin
tiketiciler lizerindeki reklami hatirlama, tanima ve karar verme yetilerini ortaya

koymaktadir.

Alman ruh hekimi Hans Berger tarafindan 1929 yilinda gelistirilen EEG,
beyindeki milyarlarca noron hiicresinin elektriksel iletisimini hassas bir bigimde 6lgen
bir beyin goriintiileme yontemidir. Bu yontem, beynin belli boliimlerinden alinan
elektriksel sinyalleri, matematiksel degerler araciligiyla formiile ederek; motivasyon,
duygusal ilgi, dikkat, bilissel is yiikii ve meditasyon gibi durumlarla ilgili seviyeleri,

sacl deriye yerlestirilen voltaj verileri aracili§iyla ortaya koymaktadir.

Noropazarlama arastirmalarinda, EEG yontemi siklikla tercih edilmektedir. Zira,
EEG diger beyin goriintiileme yoOntemlerine nazaran ¢ok daha ekonomik ve
uygulamasi daha gore daha kolay bir yontemdir (Bat1 ve Erdem, 2015:283). FMRI
yonteminden farkli olarak beyindeki elektrik dalgalarinin potansiyel farklarini 6lgen
EEG yo6ntemi; beynin herhangi bir duygu hissetmesi durumunda irettigi elektrigi,

beynin hangi bolgesiyle ilirettigine dair analize imkan verir.

Bu arastirma ile herhangi bir yonlendirme ve etkiye maruz birakilmadan
gozlemlenecek potansiyel tiiketicilerde, s6z konusu reklamlar1 izlerken arzu edilen
satin alma giidiistiniin olusup olusmadig1 ve gercekte amacina uygun bir reklam igerigi

olup olmadiginin cevaplari, bilimsel olarak yanit bulmus olacaktir.

Boylece tiiketicinin zihninin arkasini gorebilme kabiliyeti kazanan marka ve
treticiler hem kaynaklarim1 daha rasyonel kullanabilecek hem de amacina uygun
reklam, satis ve pazarlama stratejisi gelistirebilecekleri kabiliyete kavusmus
olacaklardir. Bu arastirmayr onemli kilan da bu bilginin, bilimsel yolla ortaya

konmasina olanak saglamis olmasindandir.
1.3. Cahsmanin Simirhliklar:

Bu arastirmanin sinirliliklar asagidaki gibidir;
e Arastirmanin evreni 18-75 yas aralig ile sinirlidir.

e Arastirmanin 6rneklem sayis1 32 katilimci ile sinirhidir.



Arastirmanin  Orneklemi Samsun i1 merkezinde ikamet eden 18-75 yas
araligindaki Ogrenci, emekli, memur gibi kadin ve erkek katilimcilardan
olusmaktadir.

Séz konusu arastirma, OMU Noéroloji Poliklinigindeki EEG cihaz1 kullanilarak
hayata gegirildigi i¢in Samsun ilinde ikamet eden goniilliller ile sinirli

tutulmustur.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Noropazarlama Kavrami ve Gelisim Siireci

Noropazarlama; diger adiyla duygusal pazarlama, insanin bilingaltindaki gizli
pencereyi aralamak ve bilmek hususunda satis ve pazarlamaya yeni bir bakis agisi
kazandirmigtir. Noropazarlama; bilinen klasik yontemlerinden daha ziyade
bilingaltinda neler olduguna odaklanmistir. Bunun sonucunda da Tip, Noéroloji,
Sosyoloji ve Psikoloji ile ilgili irdelemeler ve sonuglari 6nemli hale gelmistir
(Kahraman ve Aytekin, 2014:51; Yiicel ve Coskun, 2018).

Daha oncesinde tiiketicilerin satin alma kararlarini verirken, ihtiyag analizi yapip
rasyonel kararlar vererek satin alma davranislari sergiledigi disiiniiliirdii. Gelisen
teknoloji ile birlikte artan rekabet sonucu, bir¢ok markanin 6zellikle sosyal aglar
araciligiyla satin alma tutum ve davraniglarina miidahalede bulanabilme kabiliyetine

kavusmasi miimkiin hale gelmistir.

Firmalarin, tiiketicilerin duygularin1 harekete gegirmeye zorlayan mesaj
icerikleri liretmesi ve bu konuda onlar1 ikna etmeyi basarmasi, artik onlarin sadece
ithtiyaglarini satin alan degil, duygular1 harekete gecirildigi zaman, ihtiyact olmayan
mal -hizmet ve friinleri de satin almaya baslayan birer bagimli tiiketiciye

dondistiirtilebilecegi gergegini Oniimiize koymustur.

Ozellikle 2. Diinya savasi sonrasinda diinyada yasanan baris ve ozgiirliik
talepleri ve buna bagl olarak gelisen toplumsal hareketler ile hizla artan niifus sonucu;
insanlar (miisteriler) artik iiretilen her {iriniin, hizmetin, fikrin veya malin daha kaliteli,
daha ulasilabilir ve daha ucuz olmasi gerektigini dillendirmeye ve beklentilerini de bu
dogrultuda ortaya koymaya baslamiglardir. 1950°1ili yillarda 2,5 milyar olan diinya
niifusu, son 40 yilda 3 milyar artarak 1990’11 yillarda 5,3 milyara,2020’1i yillarda ise
7,8 milyara ulagsmis durumdadir (Encyclopedia., 2021).

1980’lerde yaklasik 2500 dolar olan diinya gelir ortalamas1 da 2020 yilinda
neredeyse 8 bin dolar artarak 10.000 dolar1 ge¢mistir (Egilmez, 2021).Niifus ve
gelirdeki bu hizli artisi; liriin, mal, hizmet ve fikir lireten firmalar1i daha da
istahlandirmis ve miisterilere en hizli, en kolay ve en dogru sekilde ulagsabilmenin
yollarini arayip bulmak ve onlarla siirekli ve siirdiiriilebilir bir bag kurmay1 basarmak,
firmalar acisindan hayati 6nem arz eden bir 6ncelik haline gelmeye baslamistir.1990°11

yillarin sonuna geldigimizde, beyin goriintiileme teknolojisi olan FMRI cihazini,
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pazarlama alani ile bulusturan Gerald Zaltman, néropazarlama alaninda bir ¢1gir agmis
ve noropazarlama denildiginde, akla ilk o gelmeye baslamistir (Kumar 2015: 525; Sar1
ve arkadagslari, 2019).

Pazar analizleri, saha c¢alismalari, anketler, kor testler vb. ile miisteri analizleri
yaparak, pazar1 Segmente etmek ve buna gore, pazarlama ve Satis stratejileri
olusturarak, geleneksel yontemlerle (TV, radyo, reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirime vb.) medya planlamasi yapmak, miisterilerle bag kurmanin ve bunu siirekli

kilmanin ilk adimlarini olusturmustur.

Ancak bu adimlarin, rekabetin ve kiirelesmenin de yaratmis oldugu entegrasyon
stireci ile, her gegen giin ihtiyag, talep ve beklentileri degisen miisterilerin, davranig ve
satin alma kararlarin1 tam ve dogru olarak tespit edip, ona uygun Satig ve pazarlama
stratejileri  gelistirmeleri hususunda, firmalara yeterince yon veremedikleri

gbzlemlenmeye basglanmistir.

Dogal olarak; sayisi hizla artan miisterilerin, satin alma davranig bigimlerinin
arkasinda yatan gercek sebebi 6grenme ve bu sebebe yon verme anlayisi; firmalar i¢in
hayati 6nem arz etmeye baslamis; mal, hizmet, fikir ve iiriin iireten firmalar, rekabette
geri kalmamak ve yok olmamak adina, hummali bir arastirma ve teknoloji yarist

igerisine girmislerdir.

Bunun sonucunda da her giin on binlerce yazilim ve teknoloji uzmani,
milyarlarca dolarlik Ar-Ge harcamasi ve yogun bir inovasyon ¢aligmasi ile teknolojide
bag dondiiriicii yenilik ve gelismelerin ortaya ¢ikmasina sebebiyet verdiler. Mal,
hizmet, fikir ve {iriin iireten firmalar, bu yeni teknolojiler 1s18inda, yeni tirlinler
iiretmeye, mevcut tirlinlerini daha kaliteli ve ucuza tiretmeye, daha ulasilabilir olmaya,
daha etkin ve verimli reklam ve PR c¢alismalarini hayata gegirmeye basladilar. En
onemlisi de hedef kitlelerinde yer alan miisterilerin, i¢ diinyalarina ve satin alma

giidiilerinin arka planinda yatan sebeplere, daha kolay ulasir hale geldiler.

Kuskusuz 1989 yilinda hayatimiza giren Internet ve buna bagl olarak gelistirilen
sosyal aglar (Facebook, Instagram, Twitter vb.) bu konuda atilmis en biiyiik adimi
olusturmaktadir. Sosyal medyanin yarattig1 etkilesim ve teknolojinin standard: yiiksek
bir trafik hizina sahip olmasi, aligverisi kolay hale getirip diinyay1 birbirine
biitiinlestirmesi ve yasamimizin tamamina pozitif yonde etki eden bir sinerji yaratmasi,

kuskusuz bir devrim niteligi tasimaktadir (Yesilyurt, 2018)



Internet; her ne kadar yasamimizi kolaylastiran diinyanin en biiyiik ansiklopedisi
gibi goriinse de yine de 6zellikle uyanik kaldigimiz saatlerin neredeyse yarisini sosyal
aglara bagli olarak gecirdigimiz diisiiniildiigiinde, insanligin (miisterilerin) yapay zeka

ile calisan bir algoritmanin esiri oldugu goriilmektedir.

Bu esareti, Diinyanin her yerinde en ¢ok kullanilan sosyal medya kanallar1 olarak
bilinen Facebook, Instagram ve WhatsApp erisiminin toplu olarak kesilmesine ve
istelikte bu kesintinin, ¢ok kisa siirmiis olmasina ragmen, kullanicilar tarafindan

verilen asir1 tepkiden anlayabiliyoruz.

S6z konusu aglara kisa siire erisemeyen kullanicilarin tepkisi ve sabirsizlig
sosyal medya bagimliligini, 6nlem alinmasi1 gereken bir durum olarak bir kez daha

gozler oniine sermistir (intell4, 2019).

Internet ve sosyal aglar, insanlarin (Miisterilerin), dijital diinya da biraktiklari
izleri takip ederek, onlarin davranis sistemlerini, aliskanliklarini, sevinglerini,
lizlintlilerini, nefret ettiklerini, korkularini, satin alma karar1 vermesini tetikleyen
giidiilerini, begendigi renkleri, markalari, gezmek goérmek istedigi yerleri, yemek
icmek istedigi seyleri, siyasi tercihlerini, inanglarini, kiiltiirel ve sosyal aliskanliklarini
gozlemleyerek, onlar1 adeta mikroskop altinda incelenebilir hale getirmektedir.
Internet ve sosyal aglar araciligiyla, i¢ diinyalar1 gdzlemlenmis ve dzellikle satin alma
davraniglar tespit edilmis bu (miisterilere/tiiketicilere), artik onlara 6zgii gelistirilmis
reklamlar araciligiyla ulasmak ve satin alma davranisina yonlendirmek, ¢ok kolay hale

gelmigtir.

Ozgen ve Doymusa gore sosyal medya kullanicilarinin %57’si bir marka ile bag
kurmak i¢in sosyal medya vasitasi ile iletisim kurmakta ve bu kullanicilarin %40°1 en

az bir markanin sosyal medya sayfasini bir bagiml gibi takip etmektedir.

Yine bu kullanicilarin %20’si bir {iriinli arastirmak ve bilgi sahibi olmak igin
haftada en az 2 kez sosyal medyadan yararlanmakta, %42’si begenmis oldugu bir
marka veya lirlinle ilgili paylasim yapmakta ve %33’1i bir {irin hakkinda olumlu ya da
olumsuz degerlendirme yapmaktadir. %31°1 ise bir {irlinii satin alma karar1 verme
konusunda ikna olmay1 sosyal medya araciligiyla gerceklestirmektedir (Arslan ve
Yavuz, 2020). Artik s6z konusu platformlara; ticretini d6deyerek istediginiz hedef
kitleye istediginiz cografyada istediginiz kampanyay1 istediginiz fiyattan istediginiz

mesaj1 istediginiz reklam calismasiyla sunup istediginiz mal, liriin, hizmet, fikir ya da



diisiinceyi satin almaya ikna etmeniz miimkiin hale gelmistir.

Bunun i¢in bu bilgilere ulasmanin bedelini bu platformlara 6demeniz yeterli
olacaktir. Her seyi ¢ok hizli tiikketen sabirsiz ve doyumsuz bu yeni diinya insanina;
irlin, mal, hizmet, fikir lreterek satmak isteyen ve bu platformlar araciligiyla da
hedefine biiyiik olglide ulasan firmalarin, artik geleneksel yontemleri (TV, radyo,
gazete, dergi vb.) terk edip, sosyal medya araciligiyla kendilerini var etme ¢abasi i¢ine

girmeye baslamalari, rekabetin dayatmis oldugu bir sonug olarak degerlendirilmelidir.

Aslinda sosyal aglar (Facebook, Instagram, Twitter vb.) araciligiyla, hedef
kitlelerine; tiriin, mal, hizmet, fikir {ireterek satmak isteyen firmalar, amaglarina
ulagsmig gibi gorlinseler de bir siire sonra, simdiye kadar satin alma davraniglarinda
rasyonel davrandigini diistindiikleri tiiketicilerin, zannedildigi kadar rasyonel kararlar
sonucu satin alma davranisinda bulunmadiklarmi, goézlemlemeye bagladilar.
Noropazarlamanin ortaya ¢ikis noktasini iste bu tespit olusturmustur diyebiliriz. Zira
insanlarin satin alma davranisinda bulunurken, rasyonellikten ¢ok uzak davranip, ayni
zamanda duygular ile hareket ederek, hi¢ ihtiyacit olmayan seyleri de satin almaya
yoneldikleri tespit edilmeye baslanmistir. Noropazarlama; Tip, Psikiyatri ve Psikoloji
alaninda kullanilan ¢esitli yontemleri; Norolojik, Biyolojik ve Metabolik olarak analiz
edip; (musterilerin/tiiketicilerin), davranislarinin ve harekete gegme giidiilerinin
altinda yatan sebepleri net olarak anlamay1 amaclar. Sonrasinda da bu anlayistan yola
cikarak, firmalarin pazarlama ve satis organizasyonlarina, yeni stratejiler

olusturabilmeleri adina ¢ok kiymetli veriler sunmay1 hedefler.

Diger bir tanimlamada ise, Hubert ve Kenning (2008) noropazarlamayzi;
“Psikoloji ve Norobilim dallarinin birlikte ortaya koydugu sonug ve analizlerden elde
edilen bilgilerin, sirketlerin pazarlama ve satis stratejilerini yeniden bigimlendirip,
yeni bir yol haritasi olusturulmasi amaciyla kullanilmasi1” olarak tanimlanmaktadirlar.

(Sar1, Yilmaz, & Ferik, 2019).

Buradan yola ¢ikarak, insanlarin gergekte, bilingaltlarinda ne var ve hangi
gerekgelerle satin alma davranist ortaya koyuyorlar sorusunun cevabi, gittikce dnem
kazanmaya bagladi. Kuskusuz bu sorularin cevabi, beynin yapisi, isleyisi ve
fonksiyonlar1 ile ilgilidir. Noropazarlamanin temel amaci, Lindstrom’unda (2021)
belirttigi gibi, bilingdisi zihnimizin pazardaki davraniglarimiza nasil yon verdigi
konusundaki kavrayisimizi arttirmaktir.Noropazarlama, beynin perspektifinden, karar
mekanizmalarini inceleyerek tiiketici davranisini arastirmaktadir (Morin, 2011, s. 132;
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Yilmaz, 2019: 72). Lindstrom (2021), sirketlerin, pazarlamacilarin ve reklamcilarin
bilingaltinda bulunan gereksinim ve isteklerimizi ne kadar iyi tanirsa ve anlarsa, pazara

da o kadar ise yarar ve anlamli iiriinler siireceklerini belirtmektedir.

Noropazarlama arastirmalarinda Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme
(FMRI), Elektroensfalografi(EEG), Manyetoensefalografi (MEG), Galgavik Deri
fletkeni(GSR), Yiiz Okuma, Transkraniyal Manyetik Uyarimi(TMU), Sabit Hal
Tipografisi(SST), Goz lIzleme(Eye Tracking) gibi araglar ve teknikler
kullanilmaktadir. Yapilan noropazarlama calismalarindan 6rnek bir ¢alisma olarak
Pepsi ve Coco-Cola’y1 verilebilir. Samuel McClaura ve arkadaslarinin yapmis oldugu
caligmada aralarinda keskin bir ayrim yapilan bu iki kola markasim1 fonksiyonel
manyetik rezonans gorlintiileme(fMRI) cihazinda katilimcilara iki  sekilde
sunmuslardir; etiketsiz ve marka etiketli. Hangi markay igtigini bilen katilimcilarda,
ictikleri markanin farkinda olmanin, tercihlerini etkiledigi ve beynin kiiltiirel etkiyi
yaratan hafizayla ilgili bolgelerini aktiflestirdigi tespit edilmistir. Boylelikle aragtirma
kiiltiirel etkinin, marka se¢imindeki davranigsal etkisini ortaya ¢ikarmistir (McClure

vd. 2004; Neuroscience, 2019).
2.1.1. Beyin ve Islevi

Noropazarlamayr anlamak igin beynin yapisini  ve isleyisini bilmek
gerekmektedir. Noron, insan bedeninde bilgi tasiyan temel hiicrelerdir (Bati1 & Erdem,
2016: 86). Insan beyni, 85 milyar1 ndron olan yaklagtk 170 milyar hiicreden
olusmaktadir. Bir néron hiicresi ii¢ bolimden olusur: Bir Akson, Dendritler ve bir
Hiicre Govdesi (Cokluk, 2022: 47-49).
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NORON (SINIR HUCRESI)

Gorsel 1. Noron Hiicresinin Boliimleri



YENI BEYIN
(Neokorteks)

ORTA BEYIN
(Limbik Sistem)

N

ESKi BEYIN
(Siirlingen Beyin)

Kaynak: (Biyolojisitesi.net) (Biyolog, 2020)

Bundan yaklagik 60 yil 6nce, Amerikan Ruh Sagligi Enstitlisii Beyin ve
Davranis Laboratuvari’nin eski baskani Dr. Paul MacLean isimli bir bilim adamu,
beynin; Alt Beyin (ilkel/ Siiriingen / Eski beyin), Orta Beyin (Duygusal / Limbik
Sistem) ve Ust Beyin (Rasyonel/Mantikl1 / Neokorteks / Yeni Beyin) olmak iizere 3
katmandan olustugunu ifade etmistir (Gilindiiz,2018:35-36) Buna gore;

Alt Beyin (ilkel-Siiriingen Beyin); Soluk alip verme, nabiz ve hayvansal diirtiiler
gibi biling dis1 davranislardan ve oldiir/saldir- ye- ciftles — kag gibi, hayatta kalma ve
neslini aktarma arzusundan sorumludur. Siiriingen beyinde mantik bulunmaz, duygu,

merhamet, acima, diisiinme yoktur (Bagg1,2022:27)

Orta Beyin (Duygusal Beyin -Limbik Sistem); Go6érme, duyma, koku, tat,
dokunma, zevk, keyif alma gibi duyularin alinmasindan ve baglanma ihtiyac ile

Amigdala  aracilifiyla  duygusal  bellegin  kodlanmasindan  sorumludur

(Yorgancilar,2015:66)

Ust Beyin (Rasyonel -Mantikli Beyin; Hiicreler arasinda bilgi paylasimi ve
bilin¢li kararlar alma ile gelecek hakkinda diisiinebilme, biling, akil yiiriitme, hayal
etme, 6grenme gibi fonksiyonlardan sorumludur. Bu alan hem sorgular hem problem
¢dzer. Ust beyin diger bir ifadeyle neokorteks, sag ve sol olmak iizere iki yarimkiireden

olusmaktadir (Bat1,2013).

a) Frontal (6n) lob: Sosyal davranigimizi kontrol eden bu alan limbik

sistemden gelen sinyalleri islemektedir. Bilingli olarak diisiinme, konugsma, planlama,
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hareket, problem ¢6zme vb. davraniglar frontal lobun goérevleri arasindadir

(Yorgancilar, 2015: 57).

b) Temporal (Sakak) lob: Dil ve mantiki siireglerin iglendigi lobdur. Ses, koku
ve goriintiilerden sorumlu hipokampiis ve yer/yon bulma, yiiz tanima gibi siireclerin

islendigi Wernicke alanini igeren boliimdiir (Yorgancilar, 2015: 57).

c) Parietal (yan) lob: Dokunma, tat alma bu bélimde gergeklesmektedir.
Disaridan gelen uyaricilara karst dikkat gelistirme, sag/sol yonleri ayirabilme, agriy1

algilama gibi siiregler de burada islenmektedir (Yorgancilar, 2015: 8).

d) Oksipital (arka) lob: Gorme duyusuna iliskin bilgilerin islendigi bolgedir.
Hareket etme, yer degistirme veya yon bulma gibi bedensel tepkilerin tetiklendigi
Lobdur (Yorgancilar, 2015: 59).

Serebrum

Parietal lob

Frontal lob / ¥ 4
A !
b,

Y

Oksipital lob

Gorsel 2. Beyin Loblari, Kaynak: (Dogan, 2020)

Iste noropazarlama anlayisinda, bu 3 katmandan olusan beynimizdeki
noronlarin, kendisine gosterilen isitsel ve gorsel uyaranlar karsisinda olusturdugu tepki
ve onun yarattig1 sonuglar; ¢esitli gdriintiileme teknikleri (FMRI-EEG vb.) araciligi ile

analiz edilmekte ve 6l¢timlenebilmektedir.

S6z konusu bu yontemlerle, uyaranlara kars1 beyinin farkli bolgelerinde olusan
zihinsel tutum degisiklikleri, olusan ilk etki, dikkat, merak, hosnutluk ve mesajlarin

animsanma seviyesi Ol¢iilebilmektedir (Salman & Perker, 2017)
2.2. Noropazarlamamn Tarihi

Beynin ¢alisma fonksiyonlar ile ilgili yapilan gézlemler, Norobilim alaninda
yapilan caligmalar ile belirgin hale gelmis ve noropazarlama alaninda gelistirilen

tekniklerin temelini olusturmustur. Ozellikle yasadig1 bir kaza sonras1 beyninin bir
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kismin1 kaybetmesine ragmen, hayatta kalan ve sonrasinda karakterinde 6nemli
degisiklikler meydana gelen bir is¢inin, beynin fonksiyonlarinin ndrobilim
uzmanlarinca masaya yatirilip incelenmesi, norobilim alaninda yapilan ¢aligmalara hiz

kazandirmistir.

Noropazarlamanin hayata gec¢irdigi yontemlerden biri olan beyin goriintiilleme
teknigi, ilag¢ sirketleri, Psikologlar ve hukukgular tarafindan yaklasik 40 yildir
kullanilmaktadir (Hatip, 2008; Salman ve Peker, 2017).

Tiketici davraniglarin1 anlamlandirma agisindan biiyiik etkiye sahip olan
noropazarlama; dikkat, duygusal baglhlik ve akilda tutma gibi lic 6nemli degiskeni

6lgmeye dayali olarak kullanilan bir pazarlama yontemidir (http://www.usasabah.com;

Yiicel ve Coskun, 2018). Noropazarlama yontemi ile tiiketicinin bilingaltinda, satin
alma niyetini etkileyen unsurlari tespit edebilmek ve ona uygun pazarlama ve satis
planlar1 olusturmak miimkiin olabilmektedir. Noropazarlama arastirmalarina yon
veren, bilingalt1 reklamcilig1; bundan 65 yil 6nce ilk kez James Vicary tarafindan, New
Jersey’de bulunan bir sinema salonunun makine dairesinden, filme mekanik bir slayt
ekleme sonucunda, her film gosterisi sirasinda “Coca Cola i¢” ve “patlamis misir ye”
mesajinin ekrana yansitilmasiyla ortaya ¢ikmistir (Lindstrom 2011, ss. 73-74; Salman
ve Perker, 2017).

Gerald Zaltman’in, Harvard Universitesinde 1990 yilinda baslayip,2002 yilinda
tanimladig1 ¢alismalarinda; “Norogoériintiileme yontemlerini pazarlama alaninda
kullandigin1” ilan etmesiyle, noropazarlama anlayis1 sirketler tarafindan dikkatle

irdelenmeye baslanmistir (Zaltman,2000:423; Yiicel ve Coskun, 2018).

1991 yilinda ise ABD’de Paul Lauterbur ve Peter Mansfield, baz1 goriintiileme
yontemlerini kullanilarak, Coca Cola, L-mart, Levi-Strauss ve Ford tarafindan finanse
edilen baz1 néropazarlama odakli galismalar1 hayata gegirilmistir. Ornegin; P&G nin
yeni ¢ikaracag iiriin olan “Febreze”y1 Noropazarlama teknikleri kullanilarak basarili
sonuglar alinan bir calismaya 6rnek gosterebiliriz (Cakar, 2011; Salman ve Perker,
2017). Néropazarlama’ nin ismi ise ilk olarak; Erasmus Universitesi hocalarindan Ale

Smidts tarafindan 20 yil 6nce dillendirildi (Ecertas, 2010; Salman ve Perker, 2017).

Lindstrom (2011) ise; insanlarin beynindeki ndrolojik hareketlerin, bir markay1
neden se¢cmis olabilecegini ve ne tiir reklamlara, kimlerin ne gibi cevaplar

verebilecegini ortaya koyan bir tespitte bulunmustur (Salman & Perker, 2017).
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2.3. Noropazarlama Arastirma Teknikleri

Noropazarlama arastirmalarinda deneklerin uyaricilara karsi verdigi tepkileri
Olcerken biyometrik Ol¢iimler ve beyin tarama teknikleri yaygmn olarak
kullanilmaktadir. Beyin tarama teknikleri sayesinden deneklerin beynindeki
elektriksel hareketleri hakkinda yorum yapilabilir. Beyin tarama tekniklerinde
kullanilan cihazlar; Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintilleme (fMRI),
Electroencephalograpy (EEG), Magnetoencepholograph (MEG), Pozitron Emisyon
Tomografisi (PET), Sabit Hal Tomografisi (SST)’dir. Bir digeri biyometrik 6l¢timler
ise deneklerin, uyaricilara kars1 verdigi davranislar ve fiziksel tepkilerini 6l¢mek iizere

gelistirilmistir ve bu cihazlar bilgisayar kontrolliidiir.

Biyometrik 6l¢iim cihazlari; Goz izleme/Tarama, Yiiz Okuma/Kodlama sistemi
ve Deri iletkenligi Sistemidir (Ustaahmetoglu, 2015: 158-159).

Pozitron emisyon tomografisi
(PET)

Beyindeki metabolik aktiviteyi

olgimleyen yontemler

Fonksiyonel Manyetik
Rezonans Goriintuleme (fMRI)

ml  Sabit Hal Topografisi (SST)

| Transkraniyal manyetik
stimtlasyon (TMS)
| Beyindeki elektriksel -
aktivitenin kaydedilmesi

= Elektroensefalografi (EEG)

e Manyetoensefalografi (MEG)

Noropazarlama Arastirma

— Yuz (Kodlama)

Goz Takibi

Deri iletkenligi (GSR)

MllBeyin aktivitesini kaydetmedenfill
yapilan 6lgtimler

o Ortiik iliskilendirme testi

Psikometrik Olglimler

Yz Elektromiyografisi

Gorsel 3 : Noropazarlama Aragtirma Y6ntemleri, Kaynak: (Bercea, 2012)
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2.3.1. Beyindeki Metabolik Aktiviteyi Ol¢iimleyen Yéntemler
2.3.1.1. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (FMRI)

FMRI yontemi, Noropazarlama ‘da (Misterilerin/Tiiketicilerin) davraniglarini
analiz ederken, nelerden etkilendiklerini tespit etmek ve bilmek i¢in kullanilmaktadir.
Bu yontemle, analiz edilen kisiye gorsel veya isitsel uyaranlar gosterilerek, hangi
kisimlarin, hangi araliklarla hareket gordiigii tespit edilir ve hareket géren bu alanlarin,
hareket seviyelerini gdsteren bir sablon esliginde, beynin taramasi ger¢eklestirilir
(Ural, 2008:423; Yiicel ve Coskun, 2018). Son 20 yildaki bilimsel inovasyonlar
(yenilikler), bilim insanlarinin fiziksel beyin hareketlerinin gorsellestirilmesini
saglayan teknolojileri gelistirmelerine imkan saglamigtir. Bu teknolojilerin en
onemlilerinden biri olan fMRI; insan beyninin i¢ kismindaki hareketleri izlenebilir
duruma getirdigi icin tiikketici davramislarinin daha 1iyi anlasilmasina olanak
tanimasindan Otiirli noéropazarlama calismalarinda sik¢a kullanilmaya baslanmistir
(Poldrack, Mumford, & Nichols, 2011, s. 1). FMRI son yillarda gelistirilen bir teknik
olmasina ragmen ¢alisma prensibi olarak MRI sistemiyle benzerlik gostermektedir.
MRI; giiclii bir manyetik alan ve radyo dalgalar1 vasitasi ile insan viicudunun cesitli
bolgelerini detayli bir sekilde goriintiileyen bir tekniktir. FMRI ise MRI’nin iizerine
yerlestirilen bir yazilim sayesinde beyin akislarini kontrol ederek beynin etkin

noktalarinin tespit edilmesini saglamaktadir (Ozcan, 2014, s. 70).
2.3.1.2. Pozitron Emisyon Tomografisi (PET)

PET cihaz1 niikleer tip goriintiileme yontemlerinde en gelismislerinden
birisidir.  Goriintiileme esnasinda  kiiciik bir miktarda radyoaktif madde
kullanilmaktadir. Bu 6zeliginden dolayi tercih edilme orani oldukga diisiiktiir (Cubuk,
2012: 35). FMRI cihaz1 ile g¢aligma prensibi ayni olan PET, uygulama esnasinda
radyoaktif madde kullanilmasi nedeni ile bu yontemden farklilagmaktadir. Ayrica
fMRI, lokal oksijenasyondaki degisiklikleri dlgerken PET, diger bolgesel durumlari
da ortaya ¢ikarmaktadir; bolgesel serebral kan akisi, kan hacmi, oksijen tiikketimi ve

glikoz metabolizmasi (Zurawicki, 2010, s. 47)
2.3.2. Beyindeki Elektriksel Aktiviteyi Ol¢ciimleyen Yéntemler
2.3.2.1. Magnetoencepholography (M.E.G)

En gelismis teknolojiye sahip cihazlardan birisidir. Bunlardan dolay1 en 1yi

goriintiileme bu cihazda yapilmaktadir. Ancak maliyeti ¢cok yiiksek oldugundan dolay1
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tercih edilme orani azdir Miikemmel bir goriintii alma hiz1 almaktadir ve 3 boyutlu

goriintiileme 6zelligine sahiptir (Cubuk, 2012: 34).

MEG:; sinirsel aktiviteleri siirekli olarak Ol¢ebilmesi ve milisaniyeler
diizeyinde veri saglayabilmesi 6zelligiyle EEG yontemi ile benzerlik gosteren diger
bir ndéropazarlama yontemidir. Ancak bu yonteminin maliyetinin yiiksek olmasi,
manyetik alan degisimlerinden ¢ok fazla etkilenmesi ve bu yontem ic¢in ortam
sartlarinin saglanmasimnin zor olmasi nedeni ile MEG yontemi, noropazarlama
calismalarinda siklikla tercih edilen bir yontem degildir (Genco, Pohlmann, & Steid],
2013, s. 266).

2.3.2.2. Elektroensefalograf (EEG)

Beynin elektriksel analizinin degerlendirilmesi ve beyin dalgalarinin
aktivitesinin dl¢iilmesi amaciyla EEG’nin kullanilmasi, ilk kez 1929 yilinda miimkiin
olmustur (Yicel & Coskun, 2018). Bu teknik ile beynin belirlenmis boliimlerinin
matematiksel degerleri ve yaydigi elektriksel sinyaller; birbirinden farkli analizlere
tabii tutularak, bize, yogunlasma, istek, duygusal merak, bilissel is agirligi, odaklanma
ve rahatlama gibi duygusal durumlarimiz hakkinda farkli asamalardan olusan bilgiler

sunabilmektedir.

EEG tekniginde; saga yapistirilan kiiglik elektrotlar araciligiyla voltaj
bilgilerinin elde edilmesi miimkiin olmaktadir (Bati ve Erdem, 2015:283). EEG;
noropazarlama ¢aligmalarinda fMRI yoOnteminden sonra en ¢ok kullanilan
yontemlerden biridir (Bercea, 2013, s. 4). Ozellikle tasmnabilir olmasi, kolay
kullanilabilmesi ve diger ndéropazarlama yontemlerine gore maliyetinin daha diisiik

olmasi arastirmacilart bu yontemi kullanmaya sevk etmektedir.

Tablo 2.1: Noéropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan EEG Cihazinin  Genel Ozellikleri:
Olgiimlenenler, Kullanim Alanlar1 (Bercea, 2013, s. 5)

(")lg:iimlenenler Kullanim Alanlari

Dikkat Reklamlarin test edilmesi ve gelistirilmesi

Baglilik/Sikilma Yeni kampanyalarin test edilmesi

Heyecan Film fragmanlarinin rest edilmesi

Duygusal Deger Bir reklamin veya video malzemesinin 6nemli anlarinin
tanimlanmasi

Bilis Web sayfalarinin tasarimi1 ve kullanabilirliginin test
edilmesi

Bellek Kodlama Magaza i¢i deneyimlerin test edilmesi

Tanima Logolarin ve Sloganlarin etkinliginin test edilmesi

Yaklagma/Cekilme
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Norolojide yararlanilan bir hayli eski bir teknoloji olmasina ragmen hala
beyindeki elektriksel aktiviteyi dlgen etkili bir kilavuz olarak kabul edilmektedir. EEG,
Biligsel etkilesimin biyolojik alt yapisindan mesul hiicreleri noéron olarak
aciklamaktadir. Normal bir insan yaklasik olarak yiiz milyon civarinda nérona sahiptir
ve noral sistemin zeminini saglayan trilyonlarca sinaptik baglantisi bulunmaktadir. Bu
baglantilar kisi bir uyarici ile etkilesim halinde oldugu durumda ufak elektrik akimlar

olusturmaktadir.

Bu elektrik akimlar1 ise degisik uyar1 durumlariyla iligskilendirilen ve beyin
dalgalar1 olarak addedilen oldukca fazla frekansa sahiptir. Pazarlama arastirma
calismalarimda bu teknikten yararlanildiginda EEG elektrotlar1 bas bdolgesine
yerlestirilmektedir. Beyin dalgalar1 kisa zaman araliklariyla kayit altina alinmaktadar.
EEG bantlarindan bazilar1 sadece bir saniyede on bin kez kay1t yapabilme kapasitesine
sahiptir. Bu durum, bilginin diisiinme hiz1 ve duyular vasitasiyla elde edildigi goz

ontinde bulundurulursa olduk¢a 6nem arz etmektedir (Morin, 2011: 132)
2.3.2.3. Steady State Topography (SST)

S.S.T.; aslinda klinik vakalarin ortaya c¢ikarilmasi amaciyla kullanilmaya
baslanmistir, ancak daha sonra, ndropazarlama alaninda baslayan beyin goriintiilleme
yontemlerinin gelismeye baslamasi ve kullanilmasi ile birlikte bu alanda da
kullanilmaya baslandi. S.S.P.T. aslinda, EEG tekniginin daha gelistirilmis bir
versiyonudur (Cubuk, 2012: 35; Yiicel ve Coskun,2018). SST, yiizlerce milisaniye ile
saatlik olarak stirekli donemler boyunca kortikal siiregleri kaydedebilen bir cihazdir
(Casey vd., 2010, s. 48). SST, EEG cihaz1 gibi kullanilmasina karsin {izerine eklenmis
bir ekipmandan dolayi standart bir EEG cihazina kiyasla daha farkli bir isleyis yapisina
sahiptir. Katilimcilar herhangi bir pazar uyaranina maruz kaldiklari zaman standart bir
EEG cihaz1 gibi veriler kaydedilmektedir. Buna ek olarak soniik bir titresim sinyali
kisinin gorme alaniin kenarinda konumlandirilarak uyarana kars1 gosterilen tepkileri
kaydetmektedir. Bu titresim, kisinin beyninin ayn frekansta eslesen bir beyin dalgasi
olusturmasina neden olan, sabit hal uyarilmis potansiyeli (SSEP) olarak adlandirilan
bir beyin dalgasi tepkisi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu beyin dalgasi, bir ¢esit zamanlama
temeli olarak kullanilip iki sinyal arasindaki zaman farklarin1 dengeleyerek gercek
EEG sinyalinin 6zelliklerini belirlemektedir. SST, pazarlama uyaranlarina kars1 gorsel

dikkat, duygusal degerlilik, baglilik ve uzun donemli hafiza aktivasyonu gibi bir¢ok
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tiketici tepkisinin saniye saniye degisimlerini daha dogru belirlemeye olanak
tanimaktadir (Genco, Pohlmann, & Steidl, 2013, s. 266).

2.3.2.4. Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon (TMS)

TMS, serebral korteksin i¢inde bulunan manyetik bir alan1 bosaltarak, beyin
dokusunda belirli alanlarda degisiklikler yapilmasina olanak tanir. Bagka bir ifadeyle
yapilan degisiklikler ndronlar1 gegici olarak etkinlestirebilmesine (yiiksek frekans
kullanarak) veya noronal aktiviteyi gegici olarak devre dis1 birakabilmesine (diisiik
frekans kullanarak) izin verir. Ozellikle dikkat bilis ve davranis degisiklikleri

konusunda analizler yapilabilmektedir.

Transkranial Manyetik Stimiilasyon (TMS), uyarici bir bobin aracilif1 ile olusan ¢cok
kuvvetli bir manyetik alan tarafindan serebral kortekste kiiciik ve gegici olarak elektrik

akimi olusumunu amaglayan bir yontemdir (Alpay ve D. 2005; Ozer, 2021)

Ozellikle davranis, bilis ve dikkat degisiklikleri alanlarinda analizler ortaya
koymaktadir. Pazara yeni ¢ikarilacak iiriinlerin ambalaj tasarimlari ve reklamlarinin,

diger pazarlama bilesenleri ile test edilmesine imkan vermektedir (Bercea, 2012).
2.3.3. Biyometrik Ol¢iimler
2.3.3.1. Goz izleme

Noropazarlama’nin yaralandigi bir diger teknik de EyeTracking’dir. (Goz
izleme). Bu yontemde, analiz edilen tiiketicinin, Gozbebeginin hareketleri, Eye-
Tracking cihaz ile tespit edilip kayit altina alinmakta ve ortalama 60 Hz. hizinda
kizilotesi bir 1smnla, g6z bebekleri izlenmekte ve boylece Isi haritasi ortaya
cikariimaktadir (Girisken, 2015; Ozer,2021).

G0z izleme arastirmalarinda odaklanma ve sigrama olmak tizere iki temel metrik
Olciim yapilmaktadir (Ghaoui, 2006, s. 265). Odaklanma, o an i¢in gdziin nerede
oldugunun o6l¢iimidiir (Bas & Tiiziin, 2017, s. 222). Goziin belli bir noktaya
odaklanmis olmasi, 200-500 milisaniye (1 saniye: 1000 milisaniyedir.) arasinda o
noktaya stirekli olarak bakilmasi anlamina gelmektedir. Odaklanma, tek bir nokta gibi
anlasilsa da aslinda 63 kiiciik bir bolgeyi ifade etmektedir (Girigken, 2015, s. 16). G6z
izleme yontemi, hangi noktalara odaklanildig1 ve noktalara hangi araliklarla bakildig:
konusunda veri saglayarak bunlar1 grafik ve haritalandirma seklinde sunmaktadir. Ote

yandan diger metrik 6l¢iim olan sigrama, goziin bir noktadan diger noktaya atlamasi
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anlamina gelmektedir (Bas & Tiiziin, 2017, s. 222). Goziin sigrama hareketleri, hizl,
balistik ve genellikle 20-40 milisaniye araliginda bakilan noktalar ifade etmektedir.
Sicramalar, insan viicudundaki en hizli hareketlerden biridir ve giinde ortalama yiiz

yetmis bin kez ger¢eklesmektedir (Wedel & Pieters, 2008, s. 124).
2.3.3.2. Yiiz Okuma / Kodlama Sistemi

Sosyallesmek, yakinlagmak, sevgi memnuniyet gibi ifadeleri gostermek icin
yiiziimiize bagl olarak bulunan 43 kas grubu bulunmaktadir. iste bu kaslarin neler
anlattig1, facial coding cihazi ile anlamlandirilir. Yiiz ifadesini anlamlandirmak
anlamina gelen bu yontem aslinda yillarca ¢alismanin sonucunda gelistirilmis bir
analiz teknigine dayanir (Erdemir, 2017). 1970 yilinda yiiz hareketi kodlama sistemi
(FACS) Paul Ekman tarafindan gelistirilmistir.

FACS, yiiz 6zelliklerindeki kiigiik degisiklikleri tespit etmek icin tasarlanmis ve
insanlar1 gézlemleme esasina dayanan bir sistemdir. Bu sistemde, yiizde bulunan 44
kasin hareketlerine ve bulunduklari konuma gore yapabilecekleri tiim hareket
kombinasyonlar1 tanimlanmigtir. Yazilim haline getirilen bu sistem, hareketli
videolarin izlenmesi esnasinda her yiiz hareketini tanimlanmakta ve binlerce farkli yiiz
hareketi ile iliskilendirerek yiiz ifadelerindeki duygusal tepkiler konusunda birtakim
veriler saglamaktadir (Kanade, Cohn, & Tian, 2000, s. 47).

2.3.3.3. Deri Iletkenligi (Galvanic Skin Response)

Deri iletkenligi (Galvanic Skin Response) sinir sisteminin uyaricilara karsi
gosterdigi etkilenme oranini Olgen tekniktir. Deneklerin ter bezlerinin etkililigine

baglidir ve verilen tepkilere gore 6lgiimler yapilmaktadir (Sadedil, 2016: 67).

Deri iletkenligi tepkisi, pazarlama ¢alismalarinda uzun siireden beri kullanilan
ayn1 zamanda néropazarlama ¢aligmalarinda da siklikla tercih edilen bir yontemdir
(Gakhal & Senior, 2008, s. 333). Zira kolay tasiabilir olmasi, duygusal uyarimi 6lgme
konusunda yanilma payinin diisiik olmasi ve sayisal olarak goriintiilenebilme yetenegi
bu yontemin tiiketici davraniglarinin saptanmasi konusundaki kullanimini popiiler hale

gelmistir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 112).
2.4. Probiyotikler ve Yeni Nesil Tiiketiciler

Son yillarda probiyotik iiriinlere olan ilgi en iist seviyeye ¢ikti ve bagisiklik

sistemini giiclendirme iddias1 tasiyan bir¢ok yeni {iriin hayatimiza girdi. E-satis
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kanallar1 bu tirtinleri satmak i¢in adete seferber oldular. Sonugta haklarinda bilgi sahibi
olmasak da ya da az bilgi sahibi de olsak, probiyotik iiriinler ile tanigip onlar1 tiikketmek

ve hayatimizin bir pargasi haline getirmek kaginilmaz hale gelmistir.

Teknoloji alanindaki hizli gelismeler, yeni nesil tiiketici profillerinin ortaya
ctkmasinin da baslangict oldu. Artik hayatimizda yeni nesil tliketici profilleri var ve
onlarin beklentileri- talepleri marklarin ve {ireticilerin) tiim {liretim, satis ve pazarlama
anlayiglarini, yeniden gézden gegirmelerine neden oldu. Bu yeni nesil tiiketici profilini

kimler olusturuyor ve beklentileri nelerdir?

Oncelikle; kaygililar ve daha uzun raf omrii olan, atistirmalik segeneklere
odaklanmiyorlar. Odedikleri paranin karsiligimi almak istiyorlar. Meraklilar ve satin
aldiklar1 her seyin igindekiler listesini inceleme olasiligi diger tiiketici profillerine gore

daha yiiksek. Lezzet ve seker icerigine daha fazla odaklanmaktalar.

Bu yeni nesil tiiketiciler, gen¢ ve sehirliler ve ¢ogunlukla biiyiik sehirlerde
yasayan Sagliga biiyiik 6nem veren Y kusagi temsilcilerinden olusmaktalar. Kalsiyum,
vitamin igerigi, bagirsak sagligi, temel tiikketim motivasyonlarini olusturuyor. Ayni
zamanda sorumlu birer tiiketiciler ve satin aldiklari iriinlerde siirdiiriilebilirlik
bilgilerini artyorlar (FMCG Gurus: Evaluating the Uncertainty & Future Outlook of
COVID-19, May 2020).

Diinya Saglik Orgiitii (WHO), probiyotikleri, yeterli miktarda uygulandiginda
konak¢iya saglik yarari saglayan canli mikroorganizmalar olarak tanimlamistir.
Probiyotikler, dogru miktarlarda tiiketildiginde belirli saglik yararlari ile iligkili canli
bakterilerdir. Probiyotik olarak siniflandirilmak i¢in tirtinlerin canli bakteri igermesi,
canli bakterilerin bilimsel olarak belgelenmis saglik yararlarina sahip olmasi ve {iriiniin
belirli miktarda (CFU) canli bakteri icermesi gerekir. Spesifik probiyotik suslar,
bagisiklik sagligi, sindirim sagligi, kadin saghigi ve agiz sagligi dahil olmak {izere

bir¢ok saglik alaninda faydalar gostermistir.

Insan hayatinda bagirsak mikrobiyotas1 yasamin erken dénemlerinde olusmaya
baslar ve sagligimiz i¢in 6nemli bir rol oynar. Probiyotik etkiler susa Ozgiidiir.
Probiyotik bakteri sayisi, giinliik tiikketilecek doz ve hedef fayda ile dogrudan iliskilidir.
Probiyotikler, tiriinlerde raf dmriiniin sonuna kadar canli olarak kalmak durumundadr.
Probiyotigi alim miktari, klinik dokiimantasyonun mevcut oldugu faydali etki ile

baglantili olmalidir. Tipik olarak giinliik alim miktar1 109 KOB'dur.
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1857’de Pasteur, laktik asit bakterilerini kesfetti. 1908’de Metchnikoff, laktik
asit bakterilerinin saglik yararlarini1 one siirdii. 1935 yilinda Asya’da laktik asit
bakterili ilk ticari {irlin piyasaya siiriildii. 1965°de Probiyotik terimi ilk kez kullanildi.
1987 yilinda Avrupa’da ilk probiyotik yogurtlar piyasaya siiriildii. 2006°da Activia'nin
piyasaya siiriilmesiyle ABD’de probiyotik farkindalig: artti. 2013-18 yillar1 arasinda
Cin’de probiyotik igeren siit tirinleri ¢ok artti. 2015-19 arasinda ise Mikrobiyomla
ilgili tibbi arastirmalar st seviyeye ¢iktt (FAO/WHO. Joint FAO/WHO Working
Group Report on Drafting Guidelines for the Evaluation of Probiotics in Food 2002

http://internationalprobiotics.org/).

Tiim yogurtlar besleyici olmayabilir ve bazen iyi bir probiyotik bakteri
kaynagidir, ancak tiim yogurtlar probiyotik icermez. Tiim yogurtlar, siite canli bakteri
(yani Lactobacillus bulgaricus ve Streptococcus thermophilus) eklemeyi igeren
fermantasyon yoluyla yapilir; Bununla birlikte, yogurdun ¢ogunda, bu canli bakteriler
probiyotik bakteriler degildir ve bu nedenle belirli saglik yararlari ile iligkili degildir.
Probiyotik yogurt, siite belirli probiyotik bakteriler de eklendiginde yapilir.

Bilimsel olarak test edilmis probiyotik suslarin belgelenmis diizeyde kasitl
olarak eklenmesi, yogurdun sagligin belirli bir yoniinii desteklemekle bilimsel olarak
iligkilendirilmis canli bakteriler igermesini saglar. Ayrica, bakterilerin son kullanma
tarthinde hala canli kalmasi i¢in yeterli miktarda probiyotik bakteri eklenmesini saglar.
Bu cok onemlidir, ¢linkii bakterilerin yogurdun probiyotik yogurt olarak kabul
edilmesi icin canli olmast gerekir, boylece tiiketildiginde 6zel saglik yararlarini
uygulayabilirler. Probiyotik bakteriler gibi Bifidobakteri, BB-12®, Lactobacillus
acidophilus, LA-5®, Lactobacillus rhamnosus, LGG (LGG)® veya Lactobacillus
paracasei, L. CASEI 431® yogurt iiretimi sirasinda eklenebilir, bu da onu probiyotik
bakteri kaynagi yapar (The Probiotics Institute by Chr.Hansen).

Probiyotik bakteriler, ilgili saglik yararlarini elde etmek i¢in tiiketildiginde canli
olmalidir, ancak bir iirlindeki canli bakteri sayis1 zamanla azalir ¢linkii bakteriler dogal
olarak oliir. Bu nedenle, iiriin lizerinde bildirilen bakteri sayisi, bu iki tarih arasinda
say1 azalacagindan, iiretim tarihinde canli olan say1 degil, 'raf dmriiniin sonunda' hala
canlt olacak say1 olmalidir. Probiyotikler canli mikroorganizmalardir ve uygun sekilde
islev gormeleri i¢in tliketildiklerinde canli olmalar1 gerekir. Bir probiyotik {iirtindeki
canli bakteri sayisi, liretim ve satin alma arasinda azalacaktir. Bir probiyotik etiketinde

“raf Omriiniin sonundaki” (bir tirliniin potansiyel son kullanma tarihi) CFU seviyesine
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dikkat edin. Bu say1, susun saglik yararim1 gosteren bilimsel ¢alismada kullanilanla
ayni aralikta olmalidir. “Uretim tarihinde” mevcut olan probiyotik (CFU) miktar1, “raf
omriiniin sonunda” mevcut olan miktar kadar énemli degildir. Islevselliklerini
korumak i¢in tiim probiyotiklerin sogutulmasi gerekmez; aslinda c¢ogu oda

sicakliginda tutulabilir.

Probiyotik iirlinler milyonlarca ila milyarlarca canli bakteri icerir. Bununla
birlikte, herhangi bir canli organizma gibi, bakteriler de dogal olarak 6liir. Bu nedenle,
bir probiyotik iiriindeki canli bakteri sayisi, iiretildigi tarih ile satin alindig tarih
arasinda azalacaktir. Canli bakteri sayis1 koloni olusturma birimi (CFU) olarak bilinir.
Yani, a¢ik bir sekilde bakteri sayis1 zamanla dogal olarak azalir ve her probiyotik sus,
onceden belirlenmis bir miktarda (CFU) tiiketilmelidir. Bu iki nokta, probiyotik
liriiniin potansiyel son kullanma tarihindeki ('raf dmriiniin sonu' olarak bilinir) bakteri

sayisinin (CFU) iiretim tarihindeki CFU'dan daha 6nemli oldugu anlamina gelir.

Probiyotik iiriinler, her biri bakteri topluluklar: (yani koloniler) olusturabilen
milyonlarca ila milyarlarca canli bakteri icerir; bdylece bir tirtindeki probiyotik bakteri
sayis1 koloni olusturan birimler (CFU) olarak verilir. Daha yiiksek bir CFU sayisi, daha
1y1 bir probiyotik oldugu anlamina gelmez. 500 milyon ila 50 milyar CFU cesitli saglik
yararlar ile iliskilendirilmistir, ne kadar ihtiya¢ duyuldugu kullanilan susa ve saglik
alanina baghdir. Tartisildig1 gibi, bir probiyotik olarak siniflandirilmak ig¢in, saglik
yararlar1 insan bilimsel ¢aligmalarinda gosterilmelidir. Her bir probiyotigin spesifik
saglik yarari, faydasini belgelemek icin kullanilan canli bakteri miktar1 (CFU) ile
ilgilidir. Saglik yarar1 yalnizca bu miktarda (CFU) canli bakteri ile desteklendiginden,
saglik yarari elde etmek i¢in belgelenen miktar tiiketilmelidir (The Probiotics Institute
by Chr.Hansen).

2.5. Noropazarlama Kullanim Alanlar:

Noropazarlama anlayist markalarin  pazarlama  stratejilerinin - yeniden
olusturulmasinda &nemli bir rol oynamaya baslayinca, Ingiltere’de néropazarlama
alaninda hizmet veren Neuro co firmasi, hangi alanlarda markalara katk1 saglayacagini

asagidaki gibi siralamaya baglamistir (Lewis,2007:7-8; akt: Simsek, 2016: 40):

- Tiiketicilere izletilen animasyon filmlerinden hangilerinin amacina uygun olup
olmadiginin ve hangilerinin tiiketicilerde olumlu zihinsel tutum olusturup

olusturmadiginin tespit edilmesinde
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-Izleyicilerin izledikleri reklamlarda yer alan bilgileri hangi seviyede duygusal

veya analitik olarak kullanabileceginin tespit edilmesinde

-Tiiketicilerin farkli ambalaj Orneklerine bilingaltinda verdikleri tepkilerin

belirlenmesinde

-Billboard ya da dergi reklam ¢alismalarinda hangi alanlarin dikkat ¢ektiginin

Eye Tracking yontemi ile belirlenmesinde

-Reklam miiziklerinin tiiketicilere verilmek istenen mesajlar iizerinde olumlu ya

da olumsuz etkilerinin tespit edilmesinde

- Piyasaya yeni ¢ikarilacak bir iirliniin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin

belirlenmesinde

-Tiiketicilerin reklam filmlerinde gorsel- igitsel uyaranlardan hangisine daha ¢ok

odaklandiklarinin tespit edilmesinde

-Yeni sunulan bir iirlinlin hangi renginin tiiketiciler {izerinde daha etkili

oldugunun tespit edilmesinde

-Magazalarin hangi vitrin diizenlemelerinin potansiyel tiiketiciler tarafindan

daha ¢ok begeni alip almadiginin tespit edilmesinde

-Bir iiriin ile ilgili yeni gelistirilen koku, tat ve renk gibi unsurlarin miisteriler

tizerinde olusturdugu etkilerin tespit edilmesinde

-Herhangi bir {irtiniin hedef pazarlarinin belirlenmesinde kullanilacak arastirma

yontemlerinin etkinliginin 6l¢iimlenmesinde
2.5.1. Gorsel Uyaricilarin Belirlenmesi

Gorsel algilar satin alma kararlarimiz iizerinde O©nemli etki yaratirlar.
Tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde beklentiler, gecmiste yasadigi deneyimler
ve diger duyu organlar ile olgunlastirdigi kanaatleri biiylik yer tutar tiiketicilerin
beyne gelen uyaranlari segmesi, arsivlemesi, bazilarin1 daha giiclii hissetmesi bu
dogrultuda diigiincelerine yon vermesi bu siliregte olusmaktadir (Alpan
bangir,2008:83). Tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde renkler Onemli bir
etkendir. Bundan dolay1 markalar iiriinlerin tasarimlarinda, yeni is yeri dizaynlarinda,
tanitim ve ambalajlamalarda dikkat ¢ekici renklerin kullanimina biiyiik 6nem verirler.

Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken, satin alma yapacagi mal ve hizmetleri %78
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oraninda gorerek algilamaktadirlar. Sonrasinda da sirasiyla %3 koklayarak, %3
tadarak, %3 dokunarak ve %13 oraninda da isiterek algilamaktadirlar. Buradan yola
cikarak ilk 9 saniye icinde tiiketici satin alma kararlarinda, renklerin ¢ok dnemli rol

oynadigi  ortaya konmustur (Lindstorm, 2006:85; akt: simsek, 2016: 44).
2.5.2. Satin Alma Kararlarinda Ambalaj Tasarimmin Onemi

Satin alma kararlar1 lizerinde belirleyici rol oynayan énemli unsurlardan birisi
de ambalaj tasarimidir. Sayet ambalaj tasarimi tiiketiciler iizerinde arzu edilen etkiyi
yaratirsa, satin alma davranisi siirdiiriilebilir hale gelir ve irlin, tiiketici nezdinde kabul
goren bir algi olusturmaya baglar. Dogal olarak, iirliniin ambalaj1 tiiketicilerin satin
alma karar1 vermeleri lizerindeki en 6nemli etken olarak tanimlanir. Burada dikkat
edilmesi gereken husus, ambalaj tasariminin iirliniin yapisi ile uyumlu olmasi ve
iriiniin tim Ozelliklerini yansitir bir anlayis ile olusturulmasidir. Ambalaj, satin alma
karar1 vermesini bekledigimiz tiiketicinin dikkatini cekecek ve liriine yogunlasacak bir
bakis acist ile tasarlanmalidir. Firmalarin, néropazarlama yontemlerini kullanarak,
iriin pazara ¢gitkmadan ambalaj uygunlugunun tespit edilmesi ve gerekli diizeltimler
yapildiktan sonra piyasaya sunulmasi, iriiniin basarisi i¢in ¢ok Onemli katki

saglayacaktir (Ceylan & Ceylan, 2015:124).
2.5.3.Reklam Optimizasyonu

Tam rekabet kosullarinda tiiketicilerin satin alma karalarini etkileyen ve iiriini
satin almaya yonlendiren en 6nemli etkenin, reklam oldugu gergegi tlim markalar
tarafindan bilinmektedir. Teknoloji alanindaki hizli geligsmeler, firmalarin iiretim
anlayis ve metotlarinin birbirine yaklastirmis ve birbirine benzer iiriinler iliretmeye
baglamasinin da Oniinii agcmistir. Bu durumda firmalar, {rlinlerini tiiketicilerle
bulusturmak i¢in farkindalik yaratacak reklam igeriklerine odaklanmak zorunda
kalmis ve reklam stratejilerini de buna gore belirlemeye baslamislardir. en fazla 30-40
saniye siiren reklam igeriklerinin en etkili mesaji ve satin alma giidiistinii yaratmasi
tim markalar i¢in zorunluluk haline geldi. Rekabette iistiinliik saglamak amaciyla
noropazarlama yoOntemlerinden yararlanmak, giiniimiiz dilinyasinda markalar
tarafindan artik yadsinamaz bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaya baglamistir. Zira
noropazarlama teknikleri ile, 6rnegin EEG yontemi ile heniiz piyasaya siiriilmemis
iriinlerle ilgili tiiketicilerin biling altindaki satin alma giidiilerini tetikleyen unsurlar,
onceden tespit edilebilmekte ve pazarlama stratejileri de bu verilere belirlenmektedir.
EEG yontemi ile, tiiketicilerin o iirlin ile ilgili ambalaj begenisi, renk uyumu, amacina
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uygun reklam igerigi hazirlanip hazirlanmadigi gibi birgok unsur tespit edilebilmekte
ve lyilestirilmesi gereken alanlar iyilestirilerek {iriin piyasaya sunulmaktadir

(Erdemir,2015).
2.6. Tiirkiye’de Noropazarlama Calismalari

Tirkiye’ de noropazarlama, emekleme donemini geride birakmis olup bu alanda
arastirma calismalar1 artarak devam etmektedir. Ulkemizde son yillarda hizli bir
gelisim gdsteren noropazarlama kavramiyla ilgili cesitli akademik c¢aligmalar
gergeklestirilmektedir. Bu baglamda iiniversitelerde noropazarlama alaninda
lisansiistii ve doktora programlarina 6grenciler kabul edilmekle birlikte {iniversiteler
bilinyesinde arastirma ve uygulama merkezleri kurulmaktadir. Ayrica diizenlenen
konferans, oturum seminer v.b. gibi programlar néropazarlamanin gelisimine katki

sunmaktadir.

ODTU ve Bogazigi iiniversitelerinin ndrobilim ve Noéro teknoloji alanlarinda
ortak doktora programlar1 diizenlemesi, Uskiidar Universitesi’nin ndropazarlama
alaninda lisansiistii 6grencilerine yonelik egitim vermesi, Firat ve Hitit Universiteleri
bilinyesinde arastirma ve uygulama merkezlerinin kurulmasi néropazarlama alaninda
tilkemizde yasanan gelismelere Ornek olarak gosterilebilir (Ustaahmetoglu, 2015:

158).

Ulkemizde néropazarlama alaninda yapilan c¢alismalardan bazilarma asagida
deginilmistir. Bozoklu ve Alkibay’in (2014) “Noropazarlama Kapsaminda TV
Reklamlarina Yonelik Duygulanim Tepkilerinin Degerlendirilmesi: Yiiz Kaslar1 ve
Analizi Ile Anket Yoénteminin Karsilastirilmas:” adli  ¢alismasinda EMG
(elektromiyografi) yontemi ile 25-40 yas aras1 15 erkek ve 15 kadindan olusan denek
grubuna daha Once yaymnlanmis olup halen gdsterimde olmayan reklam filmi
seyrettirilmistir. Bu yontem ile kas ve elmacik kaslarinda meydana gelen tepkimeler
Olctimlenmistir. Reklam filmi deneklere izlettirildikten sonra anket yoOntemi
araciligiyla reklama iliskin bilgiler tespit edilmek istenmistir. Deneklerin kas
kaslarinda olusan gerilim negatif duygularin, elmacik kaslarinda olusan gerilim ise
pozitif duygularin olustugunun gostergesidir. Arastirmada en yogun olumlu ve
olumsuz duygularin tepkisinin ortaya ¢ikmast i¢in karma duygu icerigine sahip olan
reklam filmleri kullanilmistir. Deneklerin kas ve elmacik kaslarin arasinda olusan
gerginlik degeri duygunun degerini, iki duygunun ortalamalari arasinda 50 olusan fark
ise dominant olan duygunun uyarilma seviyesini oraya koymaktadir. Yapilan
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arastirma sonucunda elde edilen sonuglara gore erkek deneklerin kas kaslarinda olusan
gerilim degerinin, pozitif ve karma duygu igerigine sahip olan reklam filmlerine
nazaran negatif duygu icerigine sahip reklam filmleri i¢in daha yiiksek oldugu
saptanmistir. Bununla birlikte deneklerin elmacik kaslarinda olusan gerilim degerinin
negatif duygu icerigine sahip olan reklam filmlerine nazaran pozitif ve karma duygu
icerigine sahip olan reklam filmlerinde daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.
Yapilan ¢alismada anket yontemine nazaran yiiz kaslari analizi teknigi araciligiyla
duygularin degeri ve uyarilma siddetinin tespit edilmesi hususunda daha derin ve

saglikli sonuglara varilmistir (Ozer, 2016: 144).

Noropazarlama alaninda faaliyette bulunan ThinkNeuro, 2013 yilinda EEG
cihaz1 ve Eye Tracking(goz izleme) cihazlariyla diinyaca tinli Coca Cola icecek
firmasinin iilkemizde ramazan ayinda hazirlattigi reklam filmini ele almistir. Bu
calisma kapsaminda 24 denek ile gergeklestirilen arastirma ¢alismasinda EEG cihaz1
ile katilimcilarin dikkat, duygusal etki ve duygusal zorlanma degerleri ortaya
konmustur. Ayrica géz izleme yonteminden yararlanilarak deneklerin reklam filminin
hangi kisimlarina daha ¢ok odaklandiklar1 belirlenmistir. Arastirma sonucu elde edilen
bulgulara gore reklamdaki miizik sahnesine gelene kadar dikkat egrisinin negatif
egimli olmasini reklam filminin izlenilebilirligini tehlikeye sokmustur. Ayni zamanda
duygusal zorlanma egrisinin de pozitif bir egimle seyir izlemesi de bir handikap
olusturmakta olup duygusal etki egrisinin ise dike yakin bir a¢1 ile pozitif bir egimle
yiikselmesi ise etkili bir reklam baslangicin1 gostermektedir. Reklam filminin 7.
saniyesinde firinci roliinde yer alan kisilerin sahne almasi ve miizigin coskusunun
artmastyla birlikte dikkat egrisi pozitif bir sekilde ylikselmeye baslamistir. Ancak bu
pozitif seyir reklam filminin 12. saniyesinden 18. saniyesine kadar siirecek olan negatif
egim halini almistir. 21. saniyede Karag6z karakterinin bog bir arazide kostugu sahne,
dikkat ve duygusal etki egrilerini negatif hale getirirken duygusal zorlanma egrisi
pozitif durumdadir. 29. Saniyede Karagéz ve Hacivat karakterlerinin birbirlerine
kostuklar1 anda ise dikkat egrisi keskin bir sekilde yiikselmistir. Ancak bu olumlu
yiikselisin etkisini devreye giren dis ses kirmistir. Sonug olarak reklam filminde yer
lan kavusma sahnesi reklamin tiiketici nezdinde etkinligini arttiran unsur olmus olup

tiiketici ile olan duygusal bag giiglendirilmistir (Solmaz, 2014:41-42). 51

Yine ThinkNeuro’ nin yapmis oldugu bir calismada, 2012 yilinda EEG

cihazindan yararlanilarak Star TV ve Turkcell’ in eski ve yeni logo tasarimlari
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incelenmistir. Arastirmaya 16 denek katilmis olup katilimcilara 24 adet logo 3’er
saniyelik gosterilmistir. Katilimcilarin baktigi logolar igerisinde dort tane olmak iizere
Star TV ve Tiirkcell” in eski ve yeni logolar1 yer almaktadir. Arastirma ¢aligmast
sonrasinda elde edilen verilere gore Tiirkcell” in eski ve yeni logo tasarimlari arasinda
duygusal olarak pek fazla fark olmadigi tespit edilmis olup yeni logo tasariminin
eskisine oranla tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ektigi sonucuna varilmistir. Start
TV’nin logo tasarimlar1 analizleri ele alindiginda, eski logo tasariminin tiiketiciler
nezdinde duygusal ilgi ve dikkat ¢ekme agisindan yenisiyle kiyaslandiginda daha etkili
oldugu sonucuna varilmistir. Dolayisiyla yapilan bu arastirma sonucunda tiiketicilerin
uzun yillar duygusal iliski kurdugu ve sahiplendigi firmalarin logolarinin etkisinden

hemen ¢ikamadiklar1 goriilmiistiir (Aytekin ve Kahraman, 2014:54).

Girisken vd.’nin (2014) “Pazarlama Onerilerine Y&nelik Tiiketici Tepkilerinin
Néropazarlama Yéntemleri Ile Olgiimlenmesi Uzerine Deneysel Bir Tasarim: GSM
Operatorlerinin Kurumsal Internet Sitesinden Akilli Telefon Satist Ornegi” isimli
calismasinda Tiirkiye’ de yer alan GSM operatdrlerine ait web sitelerinin yapisi ve bu
sitelerde gerceklestirilen pazarlama calismalarinin tiiketici nezdinde olusturdugu
etkilerin néro goriintilleme teknigi ile ortaya konmak istenmistir. Dolayisiyla bu
calismada GSM operatorlerini tercih edenlerin davraniglari ve bu davraniglari
temellendiren duygusal sebepler ele alinmistir. S6z konusu arastirma, 36-45 yas
diliminde olan 10 kadin ve 10 erkekten olusan grup iizerinde gerceklestirilmistir.
Katilimcilardan tercih ettikleri akilli telefonu kapsayan web sitelerini ziyaret etmeleri
istenmistir. Katilimcilar, WEB sitelerini ziyaret ederken ayni zamanda katilimcilarin
kafa kisimlarina yerlestirilen EEG ve gz kismina yerlestirilen eyetraking cihazlar
aracilifiyla katilimcilarin g6z hareketlerinin takibi ve beyin dalgalar1 dl¢timlenmek
istenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilar s6z konusu
WEB sitelerinde kendi yasam tarzlarini, kisisel degerlerini ve dnceliklerini kapsayan
icerikleri gordiiklerinde daha giiclii duygusal bag kurduklari soncuna varilmistir.
Ornegin; ziyaret edilen WEB sitelerinde telefon fiyatlarina y&nelik verileri
gormediklerinde ya da “% X’ e varan indirimler” gibi net olmayan ifadelerle
karsilagtiklarinda duygusal bagda bir kopma ve siteden ayrilma davraniglarina neden

oldugu ortaya konmustur (Ozer, 2016: 145).

Yiicel vd’nin (2015) “Coffe tasting experiment from the neuromarketing

perspective” isimli calismada EEG yOnteminden yararlanarak tiiketicilerin kahve satin

26



tercihleri ele alinmistir. Yapilan bu arastirma ile marka faktorii etkilerinin sabit oldugu
gdz Oniinde bulundurularak kahve tercihleri ve yapilan tercihlerden duyulan
memnuniyet tespit edilmek istenmistir. Katilimcilar Firat iiniversitesinde okuyan 30
ogrenciden olusmaktadir. Arastirmaya katilan deneklere ilk olarak hangi kahve
markalarini tercih ettikleri sorulmus olup daha sonra kahve kelimesini isittiklerinde
kendilerine cagristirdigi bes kelimeyi on saniye igerisinde belirtmeleri istenmistir.
Ardindan denekler EEG cihazina baglanarak kendilerine bes adet farkli kahve fincani
sunulmustur. Bu kahveleri sirasiyla tatmalar1 istenmis ve sonrasinda hangi markanin
irtinii oldugunu tahmin etmeleri istenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere
gore denekler, giinliik hayatta siirekli tercih ettikleri kahve markalarimi tadindan
anlayabileceklerini belirtseler de deney sirasinda tercih ettikleri kahve markasinin
hangisi oldugunu dogru olarak sdyleyememisleridir. Diger bir deyisle EEG
yontemiyle yapilan aragtirma sonucuna gore deney sirasinda begendikleri kahve ile

tercih ettikleri marka ortiismemistir (Yiicel vd., 2015:31-34).

Girigken (2013) tarafindan yapilan calismada EEG yontemi aracilifiyla
arastirmaya katilan deneklere seri halinde gosterilecek fotograflara duygusal olarak
gosterecekleri tepkiler saptanmak istenmistir. Arastirmaya katilan 32 denege amag
dogrultusunda fotograflar gosterilmis olup beyin dalgalari verileri elde edilmis ve
duygusal tepkileri kayit altina alinmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere
gore, katilimcilar kendilerine seri olarak gosterilen fotograflarda yer alan unsurlari tam
olarak goéremeseler de biling disindaki demografik ozellikleri vasitasiyla anlamh
tepkiler sergilemektedirler. Ayrica kadin katilimcilarin yalmizeca 20 milisaniyede
gordiikleri ¢iplak kadin figliriinden duygusal olarak olumsuz etkilendiklerinden dolay1
gorsel ve yazili pazarlama mecralarinda kadin {riinlerin tamitimi i¢in kadin
mankenlerin kullanilmasinda daha ehemmiyetli davranilmasi gerektigi sonucuna

varilmistir (Girigken, 2013: 617; Valiyeva, 2015: 90).

Simsek’ in (2016) “Otomobil Kullanicilarin Marka Algilarinin Noropazarlama
Acisindan Olgiilmesine Yonelik Uygulama” isimli calismasinda tiiketicilerin otomobil
markalar ile ilgili bilingaltinda yatan yaklasimlar1 ortaya ¢ikarilmak istenmistir. 30
katilimer ile gerceklestirilen arastirma EEG cihazi araciligiyla gergeklestirilmistir.
Katilimcilardan Ford, Fiat, Toyota, Hyundai, Volkswagen ve Renault marka 53
otomobilleri konfor, yakit tasarimi, giivenlik, sik tasarim ve kaliteli hizmet faktorleri

acisindan degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilara her bir marka ile ilgili 10” ar
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slayt sunumu 3’ er saniye araliklar ile gosterilmis olup deneklerin slaytlara vermis
olduklar1 tepkiler derlenmistir. Aragtirma sonucunda elde edilen verilere gore denekler
tarafindan Ford marka otomobili konforlu, Volkswagen marka otomobili giivenli,
Renault marka otomobili yakit bakimindan tasarruflu, yine Volkswagen marka
otomobili sik tasarima sahip oldugu ve Toyota marka otomobili ise kaliteli hizmet

verdigi seklinde degerlendirdikleri Sl¢glimlenmistir (Yiicel, 2016:47).
2.7. Diinyada Noropazarlama Calismalar:

Diinya ¢apinda faaliyette bulunan néropazarlama firmalariin énemli bir kismi
Amerika Birlesik Devletleri’'nde faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Amerika’da
firmalarin yaninda niversitelerin tiiketici davranisi ya da norobilim adi altinda

aragtirma yaptiklari laboratuvarlar1 bulunmaktadir (Akin, 2014: 2015).

Gilinlimiizde artik onemli sayida pazarlama kuruluslari, rekabet sartlarinin
kizistig1 giiniimiizde firmalarin pazarlama sorunlarina ¢oziim bulmak ve rekabet
Ustiinliigiinii yakalama amaclarin1 gerceklestirmek i¢in néropazarlama yontemleri ile
kilavuzluk roliinii istlenmistir. Amerika Birlesik Devleri’nde BrightHouse,

Ingiltere’de ise Neurosense ve Neuroco bu rolii listlenen firmalara emsal verilebilir.

Bunun yaninda Wales Universitesi biinyesinde yer alan Deneysel Tiiketici
Psikolojisi Merkezi dayaniksiz tiiketim mallarinin ticaretini yapan firmalara pazarlama
stratejilerinin belirlemeleri noktasinda destek vermektedir. Ancak bu formatta hizmet
veren kuruluglarin biiyiik bir kismi ticari hassasiyetten otiirii kapali bir kutu gériiniimii
sergilemekte ve caligma prensiplerini disarisiyla paylasmamay: tercih etmektedirler

(Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007: 32).

Zurawicki’nin (2010) ongoriileri dikkate alindiginda, diinya capinda tiiketici
davraniglar1 ve yaklasimlari hususunda arastirmalar gergeklestiren yaklasik 90
norobilim laboratuvart mevcuttur. Belirtilen bu sayinin i¢inde tiniversite biinyelerinde
yer alan kuruluslar da yer almaktadir (http://www.neurosciencemarketing.com/
blog/companies, 2013; akt: Akin, 2014: 15).

Diinyada son yillarda noropazarlama galismalart nicelik bakimindan hatir
sayilir oranda gelisim gostermistir. Bu artisin temel nedenin son yillarda
norogdriintiileme  teknolojilerinde meydana gelen hizli gelisim oldugu
belirtilmektedir. Yapilan bu 54 c¢alismalarda genellikle iriinlerin degerinin

saptanmasi, tliketicilerin markaya olan baglliklar, tiiketici memnuniyeti gibi
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hususlarin {izerinde durulmakta olup bu ¢alismalarda genellikle EEG ve FMRI

ndropazarlama yontemlerinden yararlanilmaktadir (Akin, 2014: 16).

Diinya capinda dikkat ¢eken nodropazarlama uygulama Ornekleri genellikle
ABD’ de gerceklestirilmektedir. Bunlardan birisi de Amerikan kokenli ve pastel boya
piyasasinda hakim firmalardan olan Crayola’nin yaptirdig: arastirmadir. S6z konusu
firma, son donemlerde bu istiinliigiinii kaybetme tehlikesi ile karst karsiya kalmasi
lizerine bir pazarlama sirketi ile birlikte {iriin gelistirme programi gercevesinde
noropzarlama arastirmasi gergeklestirmislerdir. Yapilan bu c¢alismada FMRI
yonteminden yararlanilmis olup miisterilerinin kokulu boya ile kokusuz boyaya olan
yaklasimlar1 ortaya konmak istenmistir. Firmanin o6nceki donemlerde yaptirdigi
geleneksel pazarlama arastirmalarina gore tiiketiciler, boyalar1 satin alurken kalite,
fiyat v tasarim gibi ozellikleri g6z oniinde bulundurduklart ancak koku faktoriinii
dikkate almadiklar1 sonucuna varmislaridir. Fakat yapilan néropazarlama c¢aligsmasi
sonucunda elde edilen verilere gore tiiketicilerin boya tercihinde koku unsurunun
oldukg¢a 6nemli bir etken oldugu tespit edilmistir. Bu yiizden Crayola firmasi boya

liretim asamasinda koku faktoriinii de géz dniinde bulundurmaya baglamistir (Ozkaya,

2015: 48).

Yine ABD’de gerceklesen bir baska ndropazarlama uygulamasi olarak ABD’ de
faaliyette bulunan FKF Applied Research tinvanli firmanin yaptigi ¢alismay1 drnek
olarak gosterebiliriz. S6z konusu firma karar verme asamalar1 ve beynin kisinin
liderlik kazanimlarina olan etkisi iizerine arastirma caligsmalar1 gergeklestirmektedir.
ABD’ de 2003 yilinda gegeklesen ve Bush ile Kerry’nin yaristigi se¢imlerde,
propaganda siirecindeki reklam filmlerinin segcmen tizerindeki etkisi FMRI yontemiyle
tespit edilmek istenmistir. Katilimcilara s6z konusu adaylarin propaganda siirecindeki
calismalarindan kesitler sunulmustur. Bu kesiler arasinda her iki adayimn fotograflari,
11 Eyliil saldirisin1 igeren resimler ve gecmis Amerikan bagkanlarindan olan Johnson’
un yer aldigi kiigciik bir ¢ocugun papatyayr kopardigi esnada niikleer bombanin
patlamasini konu alan reklam yer almaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere
gore katilimcilar sunulan gorsellere baktiklarinda korku, panik, elem igerisinde
olduklar1 saptanmistir. Fakat bu duygular Kerry’ nin taraftarlar1 olan se¢gmenlerde
Bush’ un taraftarlar1 olan segmenlere kiyasla daha belirgin bir sekilde agiga ¢ikmistir

(Lindstrom, 2014: 28).
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3. METODOLOJI VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Orneklemi

EEG teknigi ile elde edilen veri analizlerinin, her bir ¢alisma grubu i¢in en az 30

orneklem ile yapilmasi durumunda %1 hata payi ile sonuca ulasildig: belirtilmektedir
(Bat1 ve Erdem, 2015:297; Erdemir ve Yavuz, 2016:117).

Bu yontemde, beyinde aktiviteler arttikga EEG dalga frekanslar1 yiikselir ve
genisliklerinde azalma meydana gelir. Elektrotlar beyin aktivitelerindeki gerilim
farkliliklarint mikrovolt (uV) araliginda dlgerek EEG ile ¢ok fazla sayida noronun
aktivitelerini dlger (Yiicel ve Cubuk, 2014: 134).

%1 hata pay1 ile sonuca varan bir yontem oldugundan dolay1 bu arastirmada
EEG Yontemi tercih edilmistir ve 32 kisilik bir 6rneklem grubu ile arastirma hayata

gecirilmistir.
3.2. Arastirmanin Yo6ntemi

Arastirmada; noropazarlama arastirma tekniklerinden biri olarak kullanilan
elektro beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) yontemi kullanilacaktir ve EEG
analizleri karsilastirilarak sonuglarin  degerlendirilmesi yapilmistir. Arastirma
esnasinda verilerin Micromed + 21 kanalli EEG cihazi ile toplanmasi ve ardindan
toplanan bu verilerin Micromed + 21 EEG cihazi ile kaydedilmistir. Toplanan bu EEG
verileri ise Excel ile analiz edilmistir. Arastirma; Ondokuz Mayis Universitesi
Noropazarlama Arastirma Merkezinde 18-75 yas aralifinda, cinsiyet, meslek, gelir
diizeyi gibi demografik Ozellikler agisindan birbirinden farkli 6zellikleri olan ve
Samsun’da yasayan 32 goniillii katilimei ile gergeklestirilmistir. Katilimcilara igilebilir
yogurt markasma ait video reklam izletilmis ve elektro beyin grafisi

(Electroencephalography - EEG) ¢iktilarinin analiz edilmistir.

S6z konusu arastirma siireci, EEG cihazinin kafaya yerlestirilmesi, reklam
videosunun izletilmesi ile birlikte toplamda 15- 25 dk siirmiistiir. EEG analiz yontemi
ile yapilan ¢aligmalarda, beyin aktivitelerinin analiz edilmesi ve kaydedilmesi anlik
olarak yapildig1 i¢in, yanilticilik orani diger geleneksel yontemlere gore ¢ok diisiik
olmaktadir (Erdemir,2017). EEG, Tiiketicilerin, néropazarlama alaninda herhangi bir
pazarlama alanindaki uyaricilara kars1 vermis olduklari tepkileri beyindeki elektrik

aktivesinin Ol¢iimiiyle belirleyen bir tekniktir. (Erdemir,2017) Kafa derisine temas
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edecek sekilde yerlestirilen elektrotlar beynin uyaricilara kars1 vermis oldugu anlik

tepkileri belirler ve anlamlandirir (Tunal1 vd., 2016: 3).

Katilimeilara ¢aligma oncesinde herhangi bir bilgi verilmemistir. Igilebilir
Yogurt Markasina ait reklam Videosu izletilmistir. Video Reklam gorselleri
izlettirilirken ¢alismanin giivenirligini artirmak amaciyla, tamamen dis uyaricilardan
arindirilmis bir deney ortaminda sadece EEG uzmant ile katilimci bulunmustur. EEG
analiz yontemi ile katilimcilarin beyin dalgalar1 incelenerek bu reklam gorsellerine

verdikleri tepkiler analiz edilmistir.

Noropazarlama tekniklerinde EEG Ydnteminin,30 kisilik bir 6rneklem grubu ile
yapilacak arastirmalarda, %1 hata pay1 ile sonuca ulasila bilinildigi belirtildigi i¢in,

s0z konusu ¢aligma 32 goniillii ile hayata gegirilmistir.

EEG Yontemi ile analiz edilecek Reklam filmininde yer alan tema ve igeriklerin;
erkek goniillillere gore, kadin goniilliiler {izerinde daha yogun noral tepkiler

olusturacagi marka tarafindan 6ngoriilmektedir.

Bu nedenle ¢alismanin sonucunda, kadin goniilliilerin reklam filmine verdikleri
noral tepkilerinin, hangi elektrot kanalinda, erkeklere nazaran daha yogun néral tepki
olusturdugu (ya da olusturmadig1), cinsiyet farkliliklarinin verdikleri néral tepkilerin

ol¢timlenmesi ve bilimsel olarak ortaya konmasi agisindan 6nem kazanmustir.

Calisma igin Ondokuz Mayis Universitesi Etik Kurulundan izin almmistir.
Sonrasinda ilk olarak; katilimcilara kisisel bilgilerini igeren ve ag¢ik uglu sorulari
kapsayan Goniillii Katilim Formu doldurtulmustur. S6z konusu form tamamlandiktan
sonra katilimcilara arastirma beyan formu doldurtularak, arastirmaya goniillii olarak

katildiklarin1 beyan etmeleri istenmistir.

Aragtirma, Ondokuz Mayis Universitesi Néroloji Poliklinigindeki EEG cihazi
kullanilarak yapilmistir. Denekler Samsun’da yasayan saglikli bireylerden segilmis
olup ¢alismaya alinmadan once bilgilendirilmis goniillii olur formu imzalatilmistir.
EEG sonuglar literatiirdeki 6rneklerden yola ¢ikilarak yorumlanmistir. Calismanin
yiriitiictisii Prof. Dr. Yetkin BULUT olup yardimer arasgtirmacilar Prof. Dr. Murat
TERZI ve Yiiksek Lisans 6grencisi Sinan SALLABAS olmustur.

3.3. Arastirmanin Bulgular:

Bu arastirmada elde edilen bulgular néropazarlama arastirma yontemlerinden
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olan elektroensefalografi teknigi kullanilarak elde edilmistir. Arastirmada Otat
Icilebilir Probiyotik Yogurt reklam filmi katilimcilara izletilmis bu esnada EEG ile
kadin ve erkek katilimcilarin noral tepkileri kayit altina alinmigtir. Calismada kadin ve
erkek katilimcilardan elde edilen EEG verileri, asagida yer alan tablodaki Beyin
Elektrot Noktas1 Kanallar1 baz alinarak; kadin ve erkek katilimci detayinda ve reklam
filminin her 5 saniyelik boliimiiniin izlenmesi esnasinda olusan EEG desenlerinin, her
bir goniillii i¢in arastirmaci tarafindan ayr1 ayr1 irdelenmesi yontemi ile elde edilmistir.

Noral tepkilerdeki yiikselis ve diisiisler her bir goniillii i¢in, elektrot kanali bazinda tek

tek incelenmis ve sayisal olarak tespit edilmistir.

Bu nedenle FP1F3, P301, FP2F4, F7T3, T3T5, F8T4, CP3-1, F4C4 Beyin

Elektrot Noktas1 Kanallar1 iizerinden toplanan verilerin analizi yapilmistir.

Tablo 3.2: Beyin Elektrot Noktasi Kanallari

Frontotemporal bolge)

Beyin Elektrot Noktasi
(Kanal) Duygu Durum ve Genel Cikarim
Akil yiiritme, problem ¢dzme, karar verme, plan yapma, davranis ketleme,
FP1F3 (Sol L . o o
Frontoparityatal bolge) dikkati yonlepdlrme, kendini 1zle¥ne,. dqygularl 'k'onFr(‘)l etme, motor beceriler;
zarar gormesi durumunda ruh hali, hissiyat degisikligi
P301 (Sol Duyular1 isleme, sekil ve renkleri algilama, uzaysal algi, gorme algisi ve
Pariatooksipital bolge) | aritmetik yetenekleri kontrol eder.
FP2F4 (Sag Akl yiiriitme, problem ¢6zme, karar verme, plan yapma, davranig ketleme,
Frontopariyatal bolge) | dikkati yonlendirme, kendini izleme, duygular1 kontrol etme, motor beceriler
F7T3 (Sol

Yiizler, mekanlar gibi karmagik uyaranlarin iglenmesi

T3T5 (Sol Temporal
bolge)

Ses ve kokunun algilanmasi, ayn1 zamanda da yiizler, mekanlar gibi
karmagik uyaranlarin islenmesi bu lob tarafindan saglanir. Uzun siireli bellek,
isitsel 6grenme (6rn; ¢ok fazla miizik dinlediginde sakaklarinin agrimasi),
miizik farkindaligi, konusma ve duyma, kelimeleri yeniden diizenleme ve dili
anlama burada kontrol edilir.

F8T4 (Sag
Frontotemporal bolge)

Yiizler, mekanlar gibi karmagik uyaranlarin iglenmesi

CP3-1 (Sol
Santropariyatal bolge)

Duyulari isleme, sekil ve renkleri algilama, uzaysal algi, gérme algisi ve
aritmetik yetenekleri kontrol eder.

F4C4 (Sag
Santrofrontal bolge)

Dikkat ve kisilikle iligkili

3.3.1. Hipotezler

e HI. FP1IF3 kanalindan verilen noral tepkiler reklamin farkli sekanslarinda

kadin ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir.

e H2. CP3-1 kanalindan verilen noral tepkiler reklamin farkli sekanslarinda

kadin ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik géstermektedir.
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e H3. P301 kanalindan verilen noral tepkiler reklamin farkli sekanslarinda kadin

ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir.

e H4. FP2F4 kanalindan verilen noral tepkiler reklamin farkli sekanslarinda

kadin ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir.

e Hb5. FAC4 kanalindan verilen noral tepkiler reklamin farkli sekanslarinda kadin

ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir.

e H6. F7T3 kanalindan verilen noéral tepkiler reklamin farkli sekanslarinda kadin

ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir.

e H7. F8T4 kanalindan verilen néral tepkiler reklamin farkli sekanslarinda kadin

ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir.

e HB8. T3T5 kanalindan verilen néral tepkiler reklamin farkli sekanslarinda kadin

ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik géstermektedir.
3.4. EEG Verilerinin Analizi
3.4.1. Otat icilebilir Probiyotik Yogurt Reklam Filminin Analizi

Piyasaya yeni sunulacak Otat Igilebilir Probiyotik Yogurt iiriiniiniin;
bilinebilirlik, tanina bilirlik ve tercih edilebilirligini saglamak amaciyla, reklam

ajansina hazirlatilan reklam videosunun igerigi su sekildedir.
Video toplam 25 saniyedir.

Fiskirarak dokiilen siit goriintiisii ve iki el ile ayr1 ayr1 tutulmus Cilekli ve Sade
Otat Icilebilir Probiyotik Yogurt iiriin gorseli ile baslayan reklam filmi enstriimantal
miizik esliginde devam ederken, iiriin gorsellerinin ekranda kaldig: siireler boyunca,
videonun en alt kisminda, s6z konusu iirlinlerin nereden satin alabileceginin cevabi
olarak, Otat’in e-Ticaret kanali olan otatlezzeti.com’un banner seklinde duyurusu

yapilmaktadir.
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Resim 3.1 : Reklam filminin 0-5.saniyeler araliginin goriintiisii

Reklam Filminin 0-5.saniyeleri araliginda Otat ailesinin yeni bir iiriinii olan Otat
Icilebilir Probiyotik Yogurdun “tiiketicilerle bulusmaya hazirlandigina” dair

seslendirme yapilmaktadir.

iLir o‘tgt‘
igiLesiv '¢'=:-lu,,

Yosurt ( b : . ’ .‘ R F - Yogurt!

ﬁ;a;i};:f“‘ ‘
Faydalt

probiyotik

www.otatlezzeti.com }; 8

Resim 3.2 : Reklam filminin 6-10.saniyeler araliginin Goriintiisi
Reklam Filminin 6-10.saniyeleri araliginda, Otat Igilebilir Probiyotik Yogurdun

“bagisikligr giiclendirme katkis1” hareketli probiyotik bakteri gorseli esliginde

sunulmaktadir.

34



" oftat

igiLesiLiR
Yogurt

L

‘ \ ivoTi®
pRoBN OQ)' o . 8 PrOBIYO

1O milyar
g . Fgob';dogl!l ,
Sl

/

Resim 3.3 : Reklam filminin 11-14.saniyeler araliginin goriintiisii

Reklam Filminin 11-14. saniyeleri araliginda (Resim 3.3) “sindirim sistemini

diizenlemeye olan katkis1” deniz kenarinda spor yapan bir kadin ile sunulmaktadir.

O ProsivoTi*

10 milyar

alt
Fg%.ink

Resim 3.4 : Reklam filminin 15-18.saniyeler araligimin goriintiisii
Reklam Filminin 15-18 saniyeleri arasinda ise; “hastaliklara kars1 koruyucu olan

etkisi” kiigiik bir kiz ¢ocugunu tedavi eden kadin doktor esliginde vurgulanmaktadir.
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Resim 3.5 : Reklam filminin 19-21 .saniyeler araliginin goriintiisti
Reklam Filminin 19-21 saniyeleri arasinda “kilo vermeye yardimei olan etkisi”

bel gevresini mezura ile 6lgen fit goriintimlii bir kadin esliginde sunulmaktadir.
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Resim 3.6 : Reklam filminin 22-25 saniyeler araliginin goriintiisi

Reklam Filminin 22-25 saniyeleri arasinda “kansere karsi sagladigi koruyucu
etkisi” kirlarda dans eden mutlu bir kiz ile sunulmaktadir ve bu sekanstan sonra video

sona ermektedir.
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3.4.2. Otat Icilebilir Probiyotik Yogurt Reklam Filmine verilen Noral
Tepkilerin Genel Analizi

Reklam filmine verilen noral tepkilere bakildiginda genel olarak, erkek ve kadin
katilimeilarin verdikleri noral tepkilerin reklamin izlenmeye baslanmasi ile birlikte az
bir farkla da olsa erkekler tarafinda yogunlastigi, ancak bagisiklik, ¢ocuk, zayiflama,
sindirim sistemi gibi mesajlarin verilmesiyle birlikte kadin katilimeilarin reklam
filmine olan ilgilerinin ve verdikleri noral tepkilerin erkeklerin Oniine ge¢meye

basladig1 goriilmektedir (Sekil 3.1)

GENEL NORAL TEPKILER

ERKEKLER KADINLAR

ARTIS AZALI ARTIS AZALI ARTIS AZALI ARTIS AZALI ARTIS AZALI ARTIS AZALI
9 S 9 9 S S

11-14 15-18 19-21 22-25

SANIYE SANIYE SANIYE SANIYE

ARASI ARASI ARASI ARASI
ERKEKLER | 384 | 343 | 285 | 245 | 291 | 278 | 239 | 224 | 262 | 242 | 238 | 228
KADINLAR| 382 | 338 | 344 | 314 | 358 | 320 | 309 | 279 | 339 | 319 | 368 | 374

0-5 SANIYE | 6-10 SANIYE
ARASI ARASI

Sekil 3.1: Reklam videosuna verilen Genel Noral Tepkilerin Cizgi Grafigi

Kadinlarin zayiflama, saglik, giizellik, annelik ig¢giidiilerini erkelerden daha
yogun olarak yasamis olmalar1 nedeniyle, bu temali igeriklere daha fazla noral tepki
verdiklerini soyleyebiliriz. Erkek katilimcilarin ise bu temali igeriklere kadinlardan
daha az noral tepki verdiklerini, ancak kanser icerikli mesajlara ise kadinlardan daha
fazla noral tepki verdiklerini goriiyoruz. Reklam filmi boyunca kadin katilimcilarin
verdikleri noral tepkilerinin, erkek katilimcilara nazaran daha yogun oldugunu

sOyleyebiliriz (Sekil 3.2)

Akil yiiriitme, problem ¢6zme, karar verme, plan yapma, davranis ketleme,
dikkati yonlendirme, kendini izleme, duygular1 kontrol etme, motor beceriler; zarar
gormesi durumunda ruh hali, hissiyat degisikligi, duyular isleme, sekil ve renkleri
algilama, uzaysal algi, gorme algis1 ve aritmetik yeteneklerin kontrolii, yiizler,
mekanlar gibi karmasik uyaranlarin iglenmesi, ses ve kokunun algilanmasi, uzun siireli

bellek, isitsel dgrenme (Ornegin; ¢ok fazla miizik dinlediginde sakaklarmin agrimast),
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miizik farkindaligi, konusma ve duyma, kelimeleri yeniden diizenleme ve dili anlama
gibi iglevleri tarifleyen agagida analizi yapilan kanallar, goniilliillerin EEG desenlerinin

olugmasinda belirleyici bir rol oynamaktadir.

0
ARTIS |AZALIS| ARTIS |AZALIS| ARTIS [AZALIS| ARTIS |AZALIS| ARTIS |AZALIS| ARTIS [AZALIS

0-5 SANIYE | 6-10 SANIYE |11-14 SANIYE| 15-18 SANIYE | 19-21 SANIYE [22-25 SANIYE
ARASI ARAS|

| ERKEKLER: 384 | 343 224 | 262 | 242 238 | 228
mKADINLAR| 382 | 338 279 | 339 | 319 | 368 | 374

ERKEKLER ® KADINLAR

Sekil 3.2: Reklam videosuna verilen Genel Noral Tepkilerin Stitun Grafigi
3.4.2.1. Reklam Filmine FP1F3 Kanahndan Verilen TepKkiler

Sekil 3.3 ve 3.4’te yer alan Sol Frontoparityatal FP1F3 kanalindan verilen
tepkilere bakildiginda reklam filminin;19-21. Saniyelerindeki “kilo vermeye yardimci
olur” vurgulu icerik, hem kadin hem erkek katilimcilarda genel noral tepki artisina
neden olmustur. Kadin katilimeilarin verdigi noral tepkilerin, erkeklere oranla daha
yogun oldugu ve noral tepki EEG ortalamalarinin erkeklerden daha yiiksek oldugu
gozlemlenmistir. Reklam filminde yer alan kilo verme ile ilgili igerik; kadin
katilimcilarin dikkatini ¢gekmis, kararli bir sekilde kilo verme plan1 yapmalarina ve bu
plana odaklanmalarina neden olacak bir yogunlugun olusmasina sebebiyet vermistir.
Bu noktada, H1 hipotezinde varsayilan FP1F3 kanalindan verilen noral tepkiler
reklamin farkli sekanslarinda kadin ve erkek denekler arasinda anlaml bir farklilik

olup olmadigi incelendiginde s6z konusu hipotez kabul edilmistir.
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Sekil 3.3 : Reklam videosuna FP1F3 kanalindan verilen Noral Tepkilerin Cizgi Grafigi
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Sekil 3.4 : Reklam videosuna FP1F3 kanalindan verilen Noral Tepkilerin Siitiin Grafigi
3.4.2.2. Reklam Filmine CP3-1 Kanalindan Verilen Tepkiler

Sekil 3.5 ve 3.6’daki Sol Santropariyatal CP3-1 kanalindan verilen tepkilere
bakildiginda reklam filminin; 15-18.saniyelerindeki “Hastaliklara karsi korur” vurgulu
icerik, kadin katilimcilarin ndral tepkilerinde bir yogunluk olugmasina sebebiyet
vermistir. Ozellikle sindirim sistemine vurgu yapildig1 anlarda hem kadin hem erkek
katilimcilarda noral tepki olusmadigi, ancak “hastaliklara kars1 koruyucu etki” vurgulu
bir ¢cocuk gorseline, annelik i¢ giidiisii 6ne ¢iktig1 i¢in kadin katilimcilarin erkek
katilimcilardan daha fazla yogunlastiklarini, noral tepkilerinin erkek katilimcilarin
tizerinde olustugunu goriiyoruz. Reklam filminin 22-25.saniyeleri arasindaki “Kansere
kars1 koruyucu etki” vurgulu igerik ise erkek katilimcilarin verdikleri noral tepki
yogunlugunun, kadin katilimcilarin verdikleri noral tepki yogunlugunun iizerinde

olusmasma sebebiyet vermistir. Bununla birlikte erkek katilimcilarin CP3-

39



lkanalindan verdigi tepkilerde genel olarak bir artis oldugu, duyular isleme, sekil ve
renkleri algilama ile gorme algisi gibi duygu durumlarinda, kadin katilimcilarin
tizerinde bir noral tepki yogunluguna sahip olduklarini sdyleyebiliriz. Bu noktada, H2
hipotezinde varsayilan CP3-1 kanalindan verilen noral tepkiler reklamin farkli
sekanslarinda kadin ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig:

incelendiginde s6z konusu hipotez kabul edilmistir.
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Sekil 3.6: Reklam videosuna CP3-1 kanalindan verilen tepkilerin Siitun Grafigi

3.4.2.3. Reklam Filmine P301 Kanalindan Verilen Tepkiler

Sekil 3.7 ve 3.8’deki Sol Pariatooksipital P301 kanalinda verilen tepkilere
bakildiginda; kadinlarin verdigi noral tepkiler, erkeklerin vermis oldugu noral

tepkilerden daha fazladir.15-18.saniyeler arasinda kiigiik bir g¢ocugun doktor

tarafindan tedavi edildigi anlar1 gosteren reklam igerigi hem kadin hem erkek
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katilimcilarin noral tepkilerinde artisa neden olmus, ancak kadin katilimcilarin
duyular isleme ve gérme algisinda daha fazla yogunluk yasandigi gézlemlenmistir.
Bu noktada, H3 hipotezinde varsayilan P301 kanalindan verilen noéral tepkiler
reklamin farkli sekanslarinda kadin ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik

olup olmadig1 incelendiginde s6z konusu hipotez kabul edilmistir.
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Sekil 3.8: Reklam videosuna P301 kanalindan verilen tepkilerin Siitun Grafigi

3.4.2.4. Reklam Filmine FP2F4 Kanalindan Verilen Tepkiler

Sekil 3.9 ve 3.10°daki Sag Frontopariyatal FP2F4 kanalinda verilen tepkilere
bakildiginda; kadin katilimcilarin, erkek katilimcilara gére daha fazla noral tepkiler
verdikleri gozlemlenmistir. 11-14.saniyeler arasinda, spor yapan kadin gorselinin
oldugu anlarda erkek katilimcilar noral tepki vermezken, kadin katilimcilarin noral

tepkilerinin yiikseldigi goriilmiistiir.19-21.saniyeler arasinda bel 6l¢iisiinii 6lgmeye
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calisan kadin gorselli reklam igerigi hem kadin hem erkek katilimcilarin néral
tepkilerinde yogunluk olusturmustur. Bu noktada, H4 hipotezinde varsayilan FP2F4
kanalindan verilen noral tepkiler reklamin farkli sekanslarinda kadin ve erkek denekler
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi incelendiginde s6z konusu hipotez kabul

edilmistir.
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Sekil 3.9: Reklam videosuna FP2F4 kanalindan verilen tepkilerin Cizgisel Grafigi
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Sekil 3.10: Reklam videosuna FP2F4 kanalindan verilen tepkilerin Siitun Grafigi

3.4.2.5. Reklam Filmine FAC4 Kanahndan Verilen Tepkiler

Sekil 3.11 ve 3.12°deki Sag Santrofrontol F4C4 kanalinda verilen tepkilere
bakildiginda; erkek katilimcilarin izledikleri reklam filmine “Sindirim Sistemine”
vurgu yapilan icerige kadar, kadin katilimcilardan daha fazla néral tepki verdikleri,
ancak deniz kiyisinda spor yapan kadin gorselli reklam igerigini gordiiklerinde ndral
tepkilerinin, kadin katilimcilarin  noral tepkilerine gore daha az oldugu
gbzlemlenmistir.20.saniyeden itibaren “Kilo vermeye yardimci olur ’spotu ile ekrana

gelen reklam igerigi, kadin katilimcilarin noral tepkilerinin yogunlagsmasina, erkek

42



katilimcilarin noral tepkilerini ise sabit kalmasina neden olmustur. Reklam filminin
22.saniyesinde kirlarda ¢icekler ortasinda dans eden kiz goriintiisi, kadin
katilimcilardaki noral tepkilerin Once artmasina ve sonra diismesine, erkek
katilimcilarinin ise ndral tepkilerinin ise kismen yiikselmesine neden olmustur.
Reklam filminde, spor yapan saglikli kadin gorseli ve probiyotigin kansere karsi
koruyucu etkisinin vurgulanmasi, tiim katilimcilarin dikkatini ¢gekmis ve kendileri ile
iligskilendirdikleri i¢in de noral tepkilerinde yogunluk yaganmasina neden olmustur. Bu
noktada, HS hipotezinde varsayilan F4C4 kanalindan verilen noral tepkiler reklamin
farkli sekanslarinda kadin ve erkek denckler arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadigi incelendiginde s6z konusu hipotez kabul edilmistir.
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Sekil 3.11: Reklam videosuna F4C4 kanalindan verilen tepkilerin Cizgisel Grafigi
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Sekil 3.12: Reklam videosuna F4C4 kanalindan verilen tepkilerin Cizgisel Grafigi
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3.4.2.6. Reklam Filmine F7T3 Kanalindan Verilen Tepkiler

Sekil 3.13 ve 3.14°deki Sol Frontotemporal F7T3 kanalinda verilen tepkilere
bakildiginda; erkek ve kadin katilimcilarin izledikleri reklam filmine verdikleri noral
tepkilerin azalan bir e§imle devam ettigi, ancak 11.saniyede “Sindirim Sistemine”
vurgu yapilan ve spor yapan kadin gorseli igerige ile birlikte, kadin katilimeilarin noral
tepkilerinin yiikselmeye basladigi, buna karsin erkek katilimcilarin noral tepkilerinin
once kismen yiikseldigi ve sonrasinda da sabit kaldig1 gézlemlenmistir.20.saniyeden
itibaren ise; bel ¢evresi Olclilen insan gorselinin ekrana gelmesi ile birlikte, kadin
katilimcilarin noéral tepkileri yogunluk kazanmis, erkek katilimcilarin  noral
tepkilerinde ise diisiis gozlemlenmistir. Bu noktada, H6 hipotezinde varsayilan F7T3
kanalindan verilen noral tepkiler reklamin farkli sekanslarinda kadin ve erkek denekler
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadig: incelendiginde s6z konusu hipotez kabul

edilmistir.
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Sekil 3.13: Reklam videosuna F7T3 kanalindan verilen tepkilerin Cizgisel Grafigi
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Sekil 3.14: Reklam videosuna F7T3 kanalindan verilen tepkilerin Siitun Grafigi
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3.4.2.7. Reklam Filmine F8T4 Kanalindan Verilen Tepkiler
Sekil 3.15 ve 3.16’daki Sag Frontotemporal F8T4 kanalinda verilen tepkilere
bakildiginda; erkek katilimeilarin izledikleri reklam filmine verdikleri noral tepkiler,
baslangigta kadin katilimcilarin noral tepkilerinin tizerinde bir yogunluga sahipken
giderek diisme egilimine girdigi, buna karsilik kadin katilimcilarin noral tepkilerinin
ise artan bir egimle devam ettigi gozlemlenmistir. Ozellikle 18.saniyeden itibaren
annelik ve zayiflama mesajli icerikli reklam igeriklerinin ekrana gelmesi, kadin
katilimcilarin noral tepkilerinin yiikkselmesine sebebiyet vermistir. Bu noktada, H7
hipotezinde varsayilan F8T4 kanalindan verilen noéral tepkiler reklamin farkl
sekanslarinda kadin ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig:

incelendiginde s6z konusu hipotez kabul edilmistir.
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Sekil 3.16: Reklam videosuna F8T4 kanalindan verilen tepkilerin Siitun Grafigi
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3.4.2.8. Reklam Filmine T3T5 Kanalindan Verilen Tepkiler

Sekil 3.17 ve 3.18’deki Sol Temporal T3T5 kanalinda verilen tepkilere
bakildiginda; kadin katilimeilarin izledikleri reklam filmine verdikleri noral tepkiler,
erkek katilimcilarin verdikleri néral tepkilerin tizerinde bir yogunluga sahiptir. Reklam
filminin hemen baslangicinda {iriiniin “Bagisikliga olan yararlariin” vurgulandigi
bakteri gorselli icerik ile birlikte erkek katilimcilarin ndral tepkileri diismeye
baglarken, kadin katilimcilarin ndral tepkilerinin artan bir egimle devam ettigi
gozlemlenmistir.19.saniyede fit gériiniimlii kadin gorseli iceriginin ekrana gelmesi,
kadin katilimcilarin noral tepkilerinde yiikselme olusturmustur. Bu noktada, H8
hipotezinde varsayilan T3T5 kanalindan verilen noral tepkiler reklamin farkli
sekanslarinda kadin ve erkek denekler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi

incelendiginde s6z konusu hipotez kabul edilmistir.
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Sekil 3.18: Reklam videosuna T3T5 kanalindan verilen tepkilerin Siitun Grafigi

46



4.SONUC

Gegmisten bugiine kendisini; Uretim, Satis ve Miisteri odakli olarak
konumlandiran Pazarlama anlayisi, 2000’li yillardan itibaren gelisen teknolojiler ve
internet aracilifiyla, potansiyel tiiketicilerin sosyal aglarda biraktiklari izleri takip
ederek, veri madenciligi yapmaya ve giiniin sonunda onlarda satin alma giidiisii
yaratmaya odaklanmistir. Ancak giiniimiiz diinyasinda; ihtiyaci olmasa da satin alma
davraniginda bulunmaya baslayan tiiketicilerin sayisinin hizla artmaya baglamasi,
markalarinin tiiketiciye ulagmada siirekli yanilgiya diismesi ve sonucunda yaptigi
reklam harcamalarinin ¢ope gitmeye basladigini gérmeye baslamasi, Pazarlama
anlayisinin  kendisini yeniden revize etmesine, yani noropazarlama anlayisina
odaklanmasina sebebiyet vermistir. Bu odaklanma iki zorunluluk nedeniyle ortaya
¢cikmistir. Bunlardan birincisi; potansiyel ve mevcut miisterilerin sosyal aglarda maruz
kaldig1 etkilesimler sebebiyle, karmasik hale gelmis i¢ diinyalarina en uygun inovatif
tiriin ve hizmetleri bulup, gelistirme zorunlulugu, ikinci ise, s6z konusu iiriin ve
hizmetleri (NRP ‘den yararlanarak) ¢ok etkili bir sunum ile hedef kitlesine ulastirip,
gercek bir satin alma giidiisii yaratma zorunlulugu. Bu zorunluluklar artik sirketlerin
Stratejik planlarini olustururken iizerinde en ¢ok durduklari unsurlarin basinda
gelmektedir.

Son yillarda sosyal aglarda maruz kaldigi icerikler nedeniyle, tiiketicilerin
aslinda kararlarin1 rasyonel almadiklarina dair arastirmalarda artis yasanirken,
geleneksel aragtirma yontemlerinin de tliketici davraniglarin1 anlamada basarili veriler
ortaya koyamadigi goézlemlenmistir. Gegmiste anket ve biiyiik veri analizleri gibi
geleneksel arastirma yontemlerini kullanarak tiiketicilerin; 6nerme, marka sadakati,
demografik Ozellikleri, tiiketim aligkanliklar1 ve {irlin tiiketim frekanslart gibi
bilgilerine ulasarak, satin alma giidiilerini anlamlandirmaya ve ona uygun reklam
planlamalar1 yapmaya ¢alisan ireticiler ve markalar, Artik ndropazarlama
yontemlerini kullanarak, onlar1 anlamaya ve ona gore reklam stratejileri gelistirmeye
odaklanmaktadirlar.

Tiiketici davramislarint anlamlandirma agisindan biiylik etkiye sahip olan
noropazarlama; dikkat, duygusal baghlik ve akilda tutma gibi lic 6nemli degiskeni
6l¢meye dayali olarak kullanilan bir pazarlama yontemidir. Noropazarlamanin asil
islevi; firmalarin daha fazla mal ve hizmet satmalarina sebep olacak tiiketici

motivasyonlarini tespit etmek ve o motivasyona uygun regeteleri (Pazarlama ve
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Reklam Stratejileri) ortaya koymalarin1 saglamaktir. Tiketicileri satin alma
davranigina yonlendiren karar mekanizmalarini anlamak i¢in pazarlama ve nérobilim
arastirma teknikleri birlestirilmis ve noropazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasi
saglanmistir.

Tiketicilerin satin alma kararlarinin arka planinda yatan gercek satin alma
giidiisii, artik sadece ihtiya¢ duyuldugu icin yapilan bir satin alma davranisi olarak
karsimiza ¢ikmamaktadir. Instagram ve Facebook gibi sosyal aglar araciliiyla tiirlii
tiirlii satin alma igerik ve reklamlarina maruz kalan tiiketiciler, gercek ihtiyaglarinin
disinda, artik ihtiyag duymadiklar iiriin, mal, hizmet ve fikirleri satin almak zorunda
kalmaktadirlar. Ustelik satin aldiklari iiriinlerin; kalite, satis sonras1 hizmet ve garanti
unsurlarin1 da goz ardi ederek bu satin alma davranisinda bulunmakta ve sonrasinda
yasanilan hayal kirikliklarmin ise telafisi cogunlukla miimkiin olmamaktadir.
Tiiketicilerin sosyal aglar araciligiyla maruz kaldigi bu zafiyetten yararlanan ve kolay
yoldan tiim satis, pazarlama ve reklam harcamalarin1 bu aglar lizerinden (oldukca
ekonomik bir maliyetle) yiiriitmeye ¢alisan firmalar, kurumsal marka ve {ireticilerin
kaos yasamalarina sebebiyet vermektedirler. Yillarca biiyiikk bedeller 6deyerek
olusturduklart markalari, artik rekabet edemez ve satis yapamaz hale gelmeye baslayan
firmalar, kendilerini ger¢ek hedef kitleleri ile bulusturacak ve onlarla marka sadakatini
yeniden tesis edecek yeni yontemler arayip bulmaya yoneliyorlar.

Uretici ve markalar, reklamlar araciliiyla etkilesim kurmak istedigi hedef
Kitlenin zihninde neler oldugu sorusuna her zaman cevap aramis ve nihayetinde
norogoriintiileme tekniklerini kullanarak, s6z konusu karanlik alana ulasabilmenin bir
yolunu bulmuslardir. Bu teknikler; beyinde yer alan birbirinden farkli  sinirsel
yollarin; tiiketiciler lizerindeki reklami hatirlama, tanima ve karar verme yetilerini
ortaya koymaktadir. Yeni iirettigi veya tiretecegi tirlinlerle ilgili, etkili bir reklam ve
pazarlama stratejisi olusturmak isteyen marka ve iireticiler acisindan onemli firsatlar
sunan noropazarlama; reklam igeriklerinin neredeyse beynin igerisine girilip bakilarak
(EEG ve FMRI gibi yontemlerle) hazirlanip hazirlanmadigini, hazirlanmamigsa buna
neden olan sebepleri ve bu sebepleri ortadan kaldiracak dokunuslari yaparak, reklam
iceriginin yeniden tasarlanmasi gibi bir imkéan1 bize sunmaktadir.

Bu yontemlerle; herhangi bir yonlendirme ve etkiye maruz birakilmadan
gozlemlenecek potansiyel tiiketicilerde, s6z konusu reklamlarin arzu edilen satin alma
giidiislinli yaratip yaratmadig1 ve gergekte amacina uygun bir reklam olup olmadiginin

cevaplar1 yanit bulmus olacaktir. Boylece tiiketicinin zihninin arkasini gorebilme
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kabiliyeti kazanan marka ve iireticiler hem kaynaklarin1 daha rasyonel kullanabilecek
hem de amacma uygun reklam, satis ve pazarlama stratejisi gelistirebilecekleri
kabiliyete kavugmus olacaklardir. Ulusal 6l¢ekli markalar tarafindan kullanilan ve
noropazarlama teknikleri ile hayata gegirilen reklam igeriklerinin sayisi giiniimiizde
giderek artiyor.

Karadeniz’de Kurtulus Savasinin mesalesinin yakildigi sehri Samsun’un Havza
ilcesinde; 200 kisiyi istthdam ederek 10 bine yakin ¢ift¢inin siitlerini toplayan, glinde
300 ton siit isleyerek bolgenin tarim ve hayvanciligina 6nemli katkilarda bulunan Siit
Uriinleri Ureticisi Otat Gida tarafindan, “Icilebilir Probiyotik Yogurt” iiriiniiniin
tanitim ve tiiketile bilirliginin artirilmasi amaciyla bir reklam filmi hazirlatilmistir.

Arastirmanin konusu; Igilebilir Probiyotik Yogurt ile ilgili hazirlanmis olan
reklam filmine verilen noral tepkilerin, ndropazarlama yontemlerinden birisi olan EEG
teknigi ile irdelenmesi ve s6z konusu reklam filminin, iiretici firmanin amacina uygun
olarak hazirlanip hazirlanmadiginin tespit edilmesi, varsa iyilestirilecek alanlarin
belirlenmesi ve firmaya yeni onerilerde bulunulmasinin saglanmasidir. Arastirmanin
orneklemi Samsun Il merkezinde ikamet eden 18-75 yas araligindaki 6grenci, emekli,
memur gibi kadin ve erkek katilimcilardan olusmaktadir.

Katilimcilara, igilebilir yogurt markasina ait video reklam filmi izletilmis ve
elektro beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) ¢iktilarinin noral tepkileri analiz
edilmistir. S6z konusu aragtirma, EEG cihazinin kafaya yerlestirilmesi, reklam
videosunun izletilmesi ile birlikte toplamda 15- 25 dk arasinda tamamlanmistir.
Katilimeilara ¢alisma 6ncesinde herhangi bir bilgi verilmemis ve Icilebilir Yogurt
Markasina ait reklam Videosu izletilmistir. Goniilliilere disg uyaricilardan arindirilmig
bir deney ortaminda Video Reklam gorselleri izlettirilirken, ¢alismanin gilivenirligini
artirmak amaciyla, sadece EEG uzmani, arastirmaci ve katilimct hazir bulunmustur.

EEG analiz yontemi ile katilimcilarin beyin dalgalari incelenmis ve reklam
gorsellerine verdikleri tepkiler analiz edilmistir. Calisma i¢in Ondokuz Mayis
Universitesi Etik Kurulundan izin alinmistir. Sonrasinda ilk olarak; katilimcilara
kisisel bilgilerini iceren ve acik uglu sorular1 kapsayan Goniillii Katilim ve arastirma
beyan formlar1 doldurtulmustur. Arastirma, Ondokuz Mayis Universitesi Noroloji
Poliklinigindeki EEG cihazi kullanilarak yapilmistir. Denekler Samsun’da yasayan
saglikli bireylerden se¢ilmis ve ¢aligmaya alinmadan once bilgilendirilmis goniilli
olur formu imzalatilmistir. EEG sonuglart Literatiirdeki 6rneklerden yola ¢ikilarak

aragtirmaci Sinan Sallabas tarafindan yorumlanmistir. Calismanin yiirtitiictisii Prof.
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Dr. Yetkin Bulut olup, yardimci arastirmaci ise Yiksek Lisans Ogrencisi Sinan
Sallabas olmustur.

S6z konusu arastirma, OMU Néroloji Poliklinigindeki EEG cihazi kullanilarak
hayata gecirildigi i¢in Samsun ilinde ikamet eden goniilliiler ile sinirhi tutulmustur.
Aragtirmada; noropazarlama arastirma tekniklerinden biri olarak kullanilan elektro
beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) yontemi kullanilmis ve EEG analizleri
karsilastirilarak sonuglarin degerlendirilmesi yapilmistir. Arastirma esnasinda veriler
Micromed + 21 kanalli EEG cihaz ile toplanmis ve kaydedilmistir. Toplanan bu EEG
verileri ise Excel ile analiz edilmistir. Arastirma; Ondokuz Mayis Universitesi
Noropazarlama Arastirma Merkezinde, 18-75 yas aralifinda, cinsiyet, meslek, gelir
diizeyi gibi demografik ozellikler agisindan birbirinden farkli 6zellikleri olan ve
Samsun’da yasayan 32 goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir.

Bu arastirmada elde edilen bulgular; ndropazarlama arastirma yontemlerinden
olan elektroensefalografi teknigi kullanilarak elde edilmistir. Arastirmada Igilebilir
Probiyotik Yogurt reklam filmi katilimcilara izletilmis, bu esnada EEG ile kadin ve
erkek katilimcilarin noral tepkileri kayit altina alinmistir. Calismada kadin ve erkek
katilimcilardan elde edilen EEG verileri, asagida yer alan tablodaki beyin elektrot
noktas1 kanallar1 (FP1F3, P301, FP2F4, F7T3, T3T5, F8T4, CP3-1, F4C4) baz
alinarak; kadin ve erkek katilimci detayinda ve reklam filminin her 5 saniyelik
boliimiinlin izlenmesi esnasinda olusan EEG desenlerinin, her bir goniillii i¢in
aragtirmact tarafindan ayri1 ayri irdelenmesi yontemi ile elde edilmistir. Noral
tepkilerdeki yiikselis ve diisiisler her bir goniillii i¢in, elektrot kanali bazinda tek tek
incelenmis ve sayisal olarak tespit edilmistir.

Bundan dolay1 FP1F3, P301, FP2F4, F7T3, T3T5, F8T4, CP3-1, FAC4 beyin
elektrot noktas1 kanallari {izerinden toplanan verilerin analizi yapilmistir.

FP1F3, P301, FP2F4, F7T3, T3T5, F8T4, CP3-1, FAC4 beyin elektrot noktast
kanallari;

Akil yiiriitme, problem ¢6zme, karar verme, plan yapma, dikkati yonlendirme,
kendini izleme, duygular1 kontrol etme,

Motor beceriler; zarar gormesi durumunda ruh hali, hissiyat degisikligi, duyular
isleme, sekil ve renkleri algilama, uzaysal algi, gorme algis1 ve aritmetik yeteneklerin
kontrolii,

Yiizler, mekanlar gibi karmasik uyaranlarmm islenmesi, ses ve kokunun

algilanmast, uzun siireli bellek, isitsel 5grenme (Ornegin; ¢ok fazla miizik dinlediginde
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sakaklarinin agrimast),

Miizik farkindaligi, konusma ve duyma, kelimeleri yeniden diizenleme ve dili
anlama gibi islevleri tariflemekte ve goniillillerin EEG desenlerinin olugmasinda
belirleyici bir rol oynamaktadir.

Bu arastirmada, beynimizin karmasik islemleri yaptigi frontal ve temporal
bolgelerden (FP1F3, P301, FP2F4, F7T3, T3TS5, F8T4, CP3-1, F4C4) alinan veriler
analiz edilmigtir. Reklam filmi boyunca hem erkek hem kadin katilimcilarin ndral
tepkileri, kendilerine yakin gelen reklam igeriklerine gore sekillenmis, artis veya azalis
gostermistir.

FP1F3, P301, FP2F4, F7T3, T3T5 kanalinda kadin katilimcilarin, reklam filmi
boyunca erkek katilimcilara gore daha yogun noéral tepkiler verdikleri; saglik, spor,
giizellik, cocuk gibi reklam icerikli temalarda, noral tepkilerinin yiikselme egilimine
girdigi gozlemlenmistir.

CP3-1, F4C4, F8T4 kanalinda erkek katilimcilar, kadin katilimcilara gore daha
yiiksek noral tepki gostermislerdir. Spor, zayiflama, kanser, cocuk gibi reklam igerikli
temalarda, noral tepkilerinin yogunlasmaya basladigi gdzlemlenmistir. Icilebilir
Probiyotik Yogurt {iriiniiniin faydalarinin sirasiyla anlatilmasi ile birlikte, kadin ve
erkek katilimcilarin norolojik tepkilerinde genel olarak yogunluk olugmustur.

Reklam filminde kullanilan miizik ve seslendirme, iirlinlin ambalaj1 ve tasarimu,
kullanilan renkler, hedef'kitle olarak kadin ve ¢ocuk temasini isleyen reklam senaryosu
ve metni, kadin ve erkek katilimcilarin noral tepkilerinde bir diislise neden olmamustir.
Hareketli bir miizik ile baslayan reklam videosuna ilk saniyelerden itibaren verilen
noral tepkilerin fazla oldugu goriilmektedir.

Miizik ile birlikte; Otat Igilebilir Probiyotik Yogurt iiriiniiniin, bagisiklik,
zayiflama, giizellik, spor, annelik ve hastaliklara kars1 koruma etki ve faydalarinin
anlatilmasi, kadinlardaki dikkat, duygusal tepki ve karar verme gibi noral tepkilerin
(FP1F3, P301, FP2F4, F7T3, T3T5 EEG kanallarinda) yogunlasmasina sebebiyet
vermistir.

Benzer sekilde, Otat Icilebilir Probiyotik Yogurt iiriiniiniin; sindirim sistemini
rahatlatan ve kansere kars1 koruyucu etki ve faydalarinin anlatilmasi, erkeklerdeki
biitiinsel diisiinme, problem ¢dzme ve sosyal davraniglar gibi noral tepkilerin (F8T4,
CP3-1, F4C4 EEG kanallarinda) yogunlasmasina sebebiyet vermistir.

Reklam filmine verilen noral tepkilere genel olarak baktigimizda, erkek ve kadin

katilimcilarin verdikleri ndral tepkilerin reklamin izlenmeye baslanmasi ile birlikte, az
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bir farkla da olsa erkekler tarafinda yogunlastigi, ancak bagisiklik, ¢ocuk, zayiflama,
sindirim sistemi gibi mesajlarin verilmesiyle birlikte, kadin katilimcilarin reklam
filmine olan ilgilerinin ve verdikleri noral tepkilerin, erkeklerin Oniine gegmeye
basladig1 gézlemlenmistir.

Kadinlar; zayiflama, saglik, giizellik, annelik iggiidiilerini erkelerden daha
yogun olarak yasamis olmalar1 nedeniyle, bu temali igeriklere daha fazla ndral tepki
vermislerdir. Erkek katilimcilar ise bu temali igeriklere kadinlardan daha az noral tepki
vermis, ancak kanser igerikli mesajlara ise kadinlardan daha fazla noral tepki
gostermislerdir. Reklam filmi boyunca kadin katilimcilarin verdikleri noral tepkiler,
erkek katilimcilarin verdikleri néral tepkilerden daha yogun olmustur.

Literatiire bakildiginda; Ugur’un (2018) Retro Pazarlama Uygulamalarina
Tiiketici Tepkilerinin Noropazarlama ile Incelenmesi isimli calismasinda, Pinar
markasina ait bir video reklam filminin EEG Yontemi ile analiz edilerek, Retro
Pazarlama anlayisina uygun olarak hazirlanip hazirlanmadig: ve tiiketicilerde amacina
uygun bir etkilesim yaratip yaratmadigi incelenmistir. Gegmis doneme ait iiriin ve
markalar1 kullanarak pazarlama stratejisi ortaya koyan retro pazarlama, firmanin
geemis donemlerde tiiketicilerin hizmetine sundugu fliriinler ve markalarla marka
mirasin1 kullanarak, tiiketici nezdinde marka imaji olusturmayr amaglamaktadir.
Yapilan bu arastirma kapsaminda; Pmar markasina ait Retro pazarlama reklaminin
etkili oldugu goriilmiistiir. S6z konusu reklam filminde; eski ile yeni olan markaya ait
ambalaj, kiyafet, mobilya vb. gibi gorseller kullanilarak “cocuga siit veren anne”
temasi1 iizerinden islenmis, boylece tiiketicilerin ge¢cmisle bag kurarak, marka ile
duygusal olarak etkilesim kurmasi saglanmistir.

Pinar markasina ait hazirlanmis s6z konusu reklam filminde, Otat markasina ait
“Otat Igilebilir Probiyotik Yogurt” reklam filminde oldugu gibi, annelik duygusu
tizerinden tiiketici ile duygusal bag kurma temasi islenmis ve her iki reklam filminde
de izleyenlerin néoral tepkilerinde yiikselme gdzlemlenmistir. Ancak Otat Icilebilir
Probiyotik Yogurt reklam filminde, Pinar markasi adina hazirlanan reklam filminden
farkl1 olarak, nostalji temas1 yerine; zayiflama, giizellik, hastaliklara kars1 koruma gibi
giincel temalar islenerek tiiketicilerle ile bag kurulmustur.

Tun¢’un (2018) Reklamlarda Kullanilan Gorsellerin Farkindalik Yaratma
Etkisinin Néropazarlama Agisindan Incelenmesi isimli arastirmasinda ise; Dis macunu
reklamlarinda kullanilan gorsellerin farkindalik yaratma etkisini 6lgmek maksadi ile

goniilliilere 6 adet Dis Macunu Markasina (Banat, Colgate, Ipana, Sensodyne, Signal,
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Paradontax) ait reklam gorselleri  gosterilerek, elektro beyin  grafisi
(Electroencephalography- EEG) ¢iktilar1 analiz edilmistir.

6 adet dis macunu markalarina ait reklam gorsellerinden Banat markasina en
fazla katilimcinin tepki verdigi belirlenmistir. Bu markanin reklam gorselinde “taraftar
gruplar’” ve “cizgi film karakterleri” kullandig1r gozlemlenmistir. Bu gorsellerin
kullanilmasi ile markanin tiiketicinin zihninde kalmas1 saglanmas, tiiketiciler iizerinde
bilinen, dikkat ¢eken ve diger markalardan farkli oldugunu gdsteren bir imaj
olusturulmasi saglanmistir.

Dis Macunu Markalarma yonelik hazirlanmis reklam filmlerinde, Otat Igilebilir
Probiyotik Yogurt calismasindan farkli olarak; katilimcilarin néral tepkilerinin
yiikselmesine neden olan saglik, kadin, gilizellik, annelik temali reklam igerikleri
yerine, slogan, karakter, dikkat ¢ceken logo, sembol vb. reklam igerikleri kullanilmis
ve katilimcilarin Noral tepkilerinin Banat markasi iizerinde yogunlasarak, markaya ait
basaril1 bir reklam igeriginin ortaya ¢iktig1 gézlemlenmistir.

Toprak’mn (2018) Sosyal Inavasyonun Marka Imajina Olan Etkisi isimli
caligmasinda ise; Pepsi-Co/Frito-Lay tarafindan cipslerin tizerindeki ambalajlarinin
test edilmesi amaciyla bir aragtirma gerceklestirilmistir. Calismada, lizerinde patates
ve cipsin igeriginde bulunan diger saglikli maddelerin yer aldigi mat bej renkli
ambalajlarin, beynin sucluluk hissi ile ilgili olan anterior singulat korteks bolgesini,
parlak renkli ve iizerinde cips resminin oldugu ambalajlar kadar etkilemedigi tespit
edilmistir. Pepsi-Co/Frito-Lay bu ¢alisma sonucunda ABD eski parlak renk ambalajli
cipslerini piyasadan geri ¢gekmistir (Aytekin ve Kahraman, 2014:53).

Donmus *un (2018) Banka Reklamlarindaki Unliilere Tiiketici Tepkilerinin EEG
ile Olgiilmesi isimli ¢aligmasinda ise; goniillii katilimcilara banka reklamlarindaki
tinliilere tiiketici tepkilerinin 6l¢iimlenmesi amaciyla bir reklam filmi gosterilmistir.
S6z konusu reklam filminde; tinlii bir komedyen oynamis ve diikkén agilisi, yeni dogan
bebek ve giivenlik¢i reklam sahnelerine katilimcilarin noral tepkileri yogunlasmistir.
Halk Bankas1 reklaminda da tiiketici iizerinde farkindalik yaratabilmek amaci ile {inlii
bir kisi kullanilmistir. Bu kisi, reklam filminde ¢esitli karakterlere biiriinerek halkin
belirli kesimlerindeki kisileri temsil etmistir. Ozellikle son sahnede “halkin yiiziinii
giildiirmek i¢in tiim giliclimiiz ile ¢alisiyoruz ve her zaman yanlarinda olmaktan gurur
duyuyoruz” soziiyle halkin bankasi oldugunu belirtilerek, tiiketiciler tizerinde bilinen,
dikkat ¢ceken ve diger markalardan farkli oldugunu gosteren bir farkin olusturulmasi

amaclanmustir.
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Halk Bankasia y&nelik hazirlanmis reklam filminde; Otat i¢ilebilir Probiyotik
Yogurt ¢alismasinda oldugu gibi goniilliilerle marka arasinda; kisi profili {izerinden
bir giiven duygusu ortaya ¢ikarilarak, duygusal bir bag kurulmak istenmis; (anne ve
cocuk) (banka ve bebek, banka ve yeni diikkan acan kisi) ve bunda da basarili sonuglar
elde edilmistir.

Literatiir taramalar1 sonucunda Icilebilir Probiyotik Yogurt ile ilgili yapilmus bir
reklam filminin, EEG yontemi kullanilarak etkinliginin 6l¢imlendigi herhangi bir
caligmaya rastlanmamaistir. Bu anlamda s6z konusu ¢alisma, néropazarlama teknikleri
ile akademik anlamda Icilebilir Probiyotik Yogurt iiriiniiniin, reklam etkinliginin
belirlenmesi amaciyla yapilmis ilk ¢alismalardan biridir. Bu baglamda arastirmanin;
Gida Sektoriinde faaliyet gosteren ve ozellikle yeni gelistirecekleri inovatif tirtinlerin
reklam stratejilerinin, amacina uygun olup olmadiginin belirlenmesini iSteyen
firmalara ve bu alanda ¢alisma yapacak akademisyen ve dgrencilere fayda saglayacagi
ongorilmektedir.

S6z konusu g¢alisma; iiretici firma ve markalari, geleneksel yontemler yerine
noropazarlama anlayisi ile pazarlama ve reklam stratejileri olusturmaya yonlendirerek,
“birlikte sinerji olusturamiyorlar” elestirisi ile tartigilan, tniversite-ozel sektor is
birligine de farkli bir bakis acis1 kazandiracak, bdylece akademi ve is diinyasinin
birlikte hareket etmesini miimkiin kilarak, tiniversitede olusan bilginin, is diinyasina
aktarilarak, topluma katma deger sunmaya baglamasina olanak saglayacaktir.

Aragtirma, OMU akademisyenleri birlikte ve OMU Néroloji béliimiindeki EEG
cihaz1 kullanilarak hayata gecirilmistir. Universite ve Ozel Sektdr is birlikteliginin
yaratacagl sinerjiye Ornek bir ¢alisma olarak gosterilebilecek olan arastirmada
Firmanin, “Igilebilir Probiyotik Yogurt” reklam filminin hazirlanmasinda, yukarida
bahsi gegen tema ve igerikleri (Annelik, ¢ocuk, spor, zayiflama, bagisiklik, giizellik,
saglik vb.) bilingli olarak kullanip, kadin goniilliilerin verecegi noral tepkilerin, erkek
goniilliilerin verecegi noral tepkilerden daha yogun olarak gergeklesecegi ongoriisii,
Beyin Elektrot Noktas1 Kanallarinin analiz sonuglari ile ortaya konmustur.

S6z konusu arastirma; annelik, cocuk, spor, zayiflama, bagisiklik, giizellik,
saglik gibi reklam igeriklerini basarili bir pazarlama ve reklam stratejisi ile kullanarak
reklam filmine doniistiiren ve hedef kitlesi ile bulusturmayi diisiinen Otat Gida
acisindan basarili sonuglar ortaya koymustur.

Bu nedenle arastirmaya konu reklam filminin, Otat Gida tarafindan geleneksel

ve dijital medya mecralarinda, yogun bir reklam kampanyasi ile kullanilmasi
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planlanmaktadir.

Dogal olarak, benzer alanlarda iiretim yapan firma ve markalarin yeni
gelistirecekleri ve piyasaya sunacaklar: {irlinler igin, yukarida sozii edilen igerik ve
temalar1 vurgulayan reklam filmleri hazirlatmalarinin, onlara fayda saglayacagi
diistiniilmektedir. Noropazarlama teknikleri ile olusturacaklart 6zgiin reklam
icerikleri, hedef kitlelerine dogrudan ulasmalarina ve marka sadakati olusturacak
sekilde bag kurmalarma yardimei olacak bir bakis ag¢is1 kazandirabilir. Bu nedenle
akademide noéropazarlama calismalarinin hayata gecirilmesi ve yarattigi bilimsel
sonuglarin markalarla paylasmasi, firmalarin kaynaklarini daha verimli kullanmalarina
ve tam rekabet kosullarinda ayakta kalabilmelerine biiyiik katki saglayacaktir.

S6z konusu Otat Igilebilir Probiyotik Yogurt reklam filmi ile ilgili yapilan bu
calisma, bolgede bir ilk olmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu sebeple bolgenin
diger firma ve markalarina; kendi amaglarina uygun reklam igerikleri olusturmada ve
Pazarlama -Reklam Stratejilerini belirlemede yol gosterici olabilecektir.

Yapilan bu g¢aligma, markalarin néropazarlamaya yonelik olarak yapacaklari
reklamlarin, tiiketicilerin ilgisini ¢ektigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle markalarin
tiikketici iizerinde farkindalik olusturabilmek ve tercihlerini etkileyebilmek, hatta satin
alma davranigina yonlendirebilmek icin yapacaklar1 reklam igeriklerini iyi
belirlemeleri biiyiik onem arz etmektedir. Ozellikle reklamlarda vurgulanmak istenen
igeriklerin, tiiketici ile duygusal bag olusturacak sekilde ortaya konmasi, firmalarin
marka farkindaligini yiikselterek, tercih edilebilirligini ve satin alinabilirligini daha
kolay hale getirecektir.

Arastirmacilar agisindan bakildiginda ise, eger yukaridaki gibi Noropazarlama
anlayisiyla benzer bir ¢alisma hayata gegirilecekse, Noropazarlama Tekniklerinden
olan EEG Yonteminin tercih edilmesi ve tasmabilir EEG cihazinin kullanilmas,
katilimeilarin verdigi Noral Tepkilerin EEG verilerinin ise, arastirmaci tarafindan
Excel ile analiz edilmesi, ¢ok daha hizli ve verimli sonuglar almasma katki

saglayabilecektir.
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EKLER

EK-1: BILGILENDIRILMIS GONULLU OLUR FORMU

BIiLGILENDIRIiLMiS GONULLU OLUR FORMU ORNEGI *

ARASTIRMANIN ADI (CALISMANIN ACIK ADI):
Tiiketicilerin Reklamlara Verdikleri Tepkilerin Elektroensefalograf (EEG )Y 6ntemi

Ile Analizi:igilebilir Probiyotik Yogurt Uzerine Bir Arastirma

Goniilliiniin Bas Harfleri <<>>

Bir arastirma c¢aligmasina katilmaniz istenmektedir. Katilmak isteyip istemediginize
karar vermeden Once arastirmanin neden yapildigini bilgilerinizin nasil
kullanilacaginin ¢alismanin neleri igerdigini ve olas1 yararlarini risklerini ve
rahatsizlik verebilecek konulari anlamaniz 6nemlidir Liitfen asagidaki bilgileri
dikkatlice okumak i¢in zaman ayiriniz ve eger istiyorsaniz 6zel veya aile doktorunuzla
konuyu degerlendiriniz. Eger bir baska caligmada da yer aliyorsaniz bu ¢aligmada yer

alamazsiniz.

BU CALISMAYA KATILMAK ZORUNDAMIYIM?

Calismaya katilip katilmama karar1 tamamen size aittir. Eger caligmaya katilmaya
karar verirseniz imzalamaniz i¢in size bu Bilgilendirilmis Goniillii Olur Formu
verilecektir. Katilmaya karar verirseniz, ¢aligmadan herhangi bir zamanda ayrilmakta

0zglirstinliz. Bu durum sizin aldiginiz tedavinin standardini etkilemeyecektir.

CALISMANIN KONUSU VE AMACI NEDIR? Aciklayiniz

Bu calismanin konusu, piyasaya yeni siiriilen bir {iriin ile ilgili hazirlanmis olan
Reklam Filmine verilen Tiiketici Tepkilerinin, Noropazarlama tekniklerinden EEG
yontemi ile analiz edilerek tespit edilmesidir. Amaci ise elde edilen EEG Verilerinden
verilerden yola c¢ikarak, soz konusu reklam filminin amacina uygun bir icerikle

hazirlanip, hazirlanmadiginin ortaya konmasi ve Uretici firmanin reklam stratejisini
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gbzden gegirmesine katkida bulunmaktir. Calisma, Prof. Dr. Yetkin BULUT ve Sinan
SALLABAS tarafindan ytirtitiillmekte olup sonuglari ile néropazarlama yontemlerinin
kullanilmasi yoluyla {iretici firmanin (Otat) reklam ve pazarlama stratejilerinin
belirlenmesine 1s1k tutulacaktir.

NOT: Kullanilacak olan cihaz bireysel calismalar ve pazarlama g¢alismalar1 igin

tiretilmis olup tibbi amacl kullanilamaz.

CALISMA iSLEMLERI:

Arastirma EEG cihazinin yerlesimi deney siiresi ile 15-20 dakikalik bir siirede
tamamlanmasi planlanmistir. Arastirmanin deney asamasi 10 dakikalik bir siire olarak
planlanmistir. Katilimcilara Otat Igilebilir Probiyotik Yogurt videosu gosterilecek ve

veriler toplanacaktir.

BENIM NE YAPMAM GEREKiYOR?

Calisma arastirmacinin talimatlarina uymaya ve yukarida anlatilan ¢alismayla ilgili
tim islemlere uymaya istekli olmalisiniz. Calisma arastirmaciy ziyarete belirlenen
giinlerde gelmelisiniz. Yine ¢alismadan dnce veya calisma sirasinda aldiginiz baska

herhangi bir tibbi tedaviyi de ¢aligma arastirmaciya sdylemeniz dnemlidir.

CALISMAYA KATILMAMIN NE GiBi OLASI YAN ETKILERI, RiISKLERI
VE RAHATSIZLIKLARI VARDIR?

Arastirmada uygulanacak yontemde herhangi bir yan etki, risk veya rahatsizlik yoktur.

GEBELIK VE DOGUM KONTROLU

Eger denek / katilimc1 dogurganlik doneminde / emziren bir kadin ise arastirmaya

katilimin etkileyen herhangi bir engel yoktur.
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CALISMAYA KATILMANIN OLASI YARARLARI NELERDIR? (Varsa
aciklayiniz)

Bilimsel alanda yapilacak bir calismaya katki saglanmis olacaktir. Ayni zamanda

alanin gelismesi ve ilerleme kaydedilmesi i¢in katiliminiz 6nemlidir.

GONULLU KATILIM

Bu arastirmaya katilma kararimi tamamen goniillii olarak veriyorum. Bu ¢alismaya
katilmayr reddedebilecegimin veya katildiktan sonra istedigim zaman ve higbir
sorumluluk almadan ayrilabilecegimin bilincindeyim. Calismadan herhangi bir
zamanda ayrilirsam, ayrilma nedenlerimi, ayrilisimin sonuglarini arastirmaci ile

tartigacagim.

CALISMAYA KATILMAMIN MALIiYETi NEDiR?

Calismaya bagli makul miktardaki yol gideriniz makbuzlar1 gdsterildigi takdirde

kargilanacaktir.

Herhangi bir yan etki veya fiziksel zarar gelisirse hemen ¢aligma arastirmacty1 gereken

tibbi tedavinin uygulanabilmesi i¢in bilgilendiriniz.

KiSISEL BILGILERIM NASIL KULLANILACAK?

Bu formu imzalayarak arastirmacinin ve onun kadrosunun ¢alisma icin sizin kisisel
bilgilerinizi ( “Calisma Verileri”) toplamalarina ve kullanmalarina onay vermis
olacaksiniz. Bu durum dogum tarihiniz, cinsiyetiniz, etnik kokeniniz ayrica Calisma
verilerinizin kullanimu ile ilgili verdiginiz onayin herhangi bir belirlenmis birim tarihi
yoktur, ancak arasgtirmaciy1 haberdar ederek bu onaymizdan herhangi bir zamanda

vazgecebilirsiniz.

Calisma destekleyicisi firma ile paylasilan ¢alisma verileri size 6zel bir numara olan

bir kod (“Kod”) numarasi kullanimiyla korunacaktir. Sizin c¢alisma verilerinize
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ulagmak i¢in gerekli olan kod anahtari ¢alisma arastirmacinin denetimindedir. Calisma
destekleyicisi firma diizenleyici otorite veya diger denetim kurumlari tarafindan

atanmus kisiler aragtirmaci tarafindan tutulan ¢alisma verilerinizi inceleyebilirler.

Arastirmaci ¢alisma verilerinizi ¢alisma igin kullanacaktir. Calisma destekleyicisi
firma; calismanin yiiriitiilmesi, teshis ve tibbi yardim gereclerinin gelistirilmesi icin
calisma verilerinizi kullanabilir. Arastirmacinin ¢alistigit kurum ve ¢alisma
destekleyicisi firmanin her ikisi de yiiriirliikte olan veri koruma kanunlar1 ile uyumlu

olarak calisma verilerinizin yonetiminden sorumludurlar.

Calisma destekleyicisi firma ¢aligma verilerinizi, sadece yukarida belirtilen amaglarda
kullanacak olan kendi grubundaki diger sirketler, hizmet alinan kurumlar, anlasmali
firmalar ve diger arastirma kuruluslar1 ile paylasabilir. Calismanin sonuglar1 tibbi
yaymnlarda yayinlanabilir, ancak sizin kimlik bilgileriniz bu yayinlarda

aciklanmayacaktir.

Arastirmact ya da calisma destekleyicisi firmadan, toplanan c¢alisma verileriniz
hakkinda bilgi isteme hakkinda sahipsiniz. Ayn1 zamanda bu verilerdeki herhangi bir
hatanin diizeltilmesini isteme hakkinda da sahipsiniz. Eger bu konuda bir isteginiz
olursa liitfen gerekirse sizin calisma destekleyicisi firma ile temasa ge¢menize

yardimci olabilecek arastirmaci ile goriistiniiz.
Eger onayinizda vazgecgerseniz, aragtirmaci ¢alisma verilerinizi artik kullanamayacak
ya da diger kisilerle paylasamayacaktir. Calisma destekleyici firma onayinizdan

vazge¢meden Onceki ¢alisma verilerinizi kullanmaya devam edebilir.

Bu formu imzalayarak, calisma verilerinizin bu formda tanimlandigi sekilde

kullanimina onay vermekteyim.

ARASTIRMA SURESINCE 24 SAAT ULASILABILECEK KIiSILER:

SINAN SALLABAS
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CALISMADAN AYRILMAMI _GEREKTIRECEK DURUMLAR: Varsa

aciklayiniz

YENIi BILGILER CALISMADAKI ROLUMU NASIL ETKILEYEBILIR

Caligsma siirerken ortaya ¢ikmis olan biitiin yeni bilgiler bana derhal iletilecektir.

Calismaya Katilma Onavi

Bilgilendirilmis Goniillii Olur Formundaki tiim agiklamalart okudum. Bana, yukarida
konusu ve amaci belirtilen arastirma ile ilgili yazili ve sozli agiklama asagida adi
belirtilen arastirmaci tarafindan yapildi. Arastirmaya goniillii olarak katildigima,
istedigim zaman gerekgeli veya gerekcesiz olarak arastirmadan ayrilabilecegimi ve
kendi istegime bakilmaksizin arastirmaci tarafindan arastirma dis1 birakilabilecegimi
biliyorum.

S6z konusu arastirmaya, hi¢bir baski ve zorlama olmaksizin kendi rizamla katilmay1
kabul ediyorum. Arastirmaci saklamam i¢in bu belgenin bir kopyasini calisma

sirasinda dikkat edecegim noktalari da igerecek sekilde bana teslim etmistir.

Goniilliiniin Ad1 / Soyad1 / Imzas1 / Tarih

Aciklamalar1 Yapan Kisinin Ad1 / Soyadi / imzas1 / Tarih

Gerekiyorsa Olur Islemine Tanik Olan Kisinin Ad1/ Soyadi / Imzas1 / Tarih

Gerekiyorsa Yasal Temsilcinin Adi / Soyad: / Imzas1 / Tarih
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OZGECMIS

Sinan Sallabag, orta dgretimini Adana Erkek Lisesi’nde tamamladi. 1993
yilinda Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Béliimiinden
mezun oldu.2014 yilinda (MBA) Isletme Yiiksek Lisans programini tamamladi.1994-
1995 yillarinda askerlik gorevini Dogubeyazit’ta Tim Komutani olarak tamamladu. s
hayatina, Halk Yasam Sigorta Adana Bolge Midiirliigii’nde Satis YOneticisi olarak
basladi. Sonraki yillarda Anadolu Grubunda; Satis Temsilciligi, KeyAccount
Yoneticiligi, Horeka Yoneticiligi, Satis Sefligi, Satis Gelistirme Sefligi, Kanal
Pazarlama  Yoneticiligi, Satis ve Pazarlama Direktorliigii  ile Thracat
Koordinatorliigiine kadar bir¢cok pozisyonda, yurt i¢i ve yurt diginda gorev yapti.

Evlilik sebebiyle Samsun’a dondii. 2008 ile 2010 yillar1 arasinda Otat Siit Uriinlerinde
Bolgeler Miidiirii olarak; Satis, Pazarlama ve Gider Biitgelerinin olusturulup, hayata
gecirilmesinin saglanmasi ve insan Kaynaklar1 Operasyonlarinin Y&netiminde etkin
gorev aldi. Ayn1 yillarda Istanbul merkezli SED Egitim ve Damigsmanlik firmasinin da
Karadeniz Temsilciligini yapmaya baslad1 ve bir¢ok alanda (Etkili Iletisim, Beden dili,
Diksiyon, Liderlik, Motivasyon, Profesyonellik, Takim ¢alismasi, Satis, Pazarlama,
Merchandising vb.) 6zel ve kamu sektorde egitimler vermeye basladi.

2010 yilinda davet iizerine Hizmet Dijital A.S. (AKS TV) de Genel Yaym
Koordinatorii olarak gdreve basladi. 30 kisilik TV ekibin yonetimi, Yayimn akisinin
olusturulmasi ve TV programlariin olusturulup hayata gecirilmesini sagladi. Bunlarin
disinda, sehrin iist diizey tiim yoneticileriyle (Bakan, Milletvekili, Rektor, Belediye
Bagkanlari, Sivil toplum 6rgiitii yoneticileri, TSO ve TB baskanlari, il Bagkanlar1 vb.)
Samsun’un Nabzi, Insan Oykiileri ve Is’te Samsun isimli (Siyasal, Sosyal, Toplumsal
ve Ekonomi icerikli konularin masaya yatirildig1) Televizyon Programlari araciligr ile
bir araya geldi. S6z konusu programlar: her hafta ve diizenli olarak hazirlayip, Canli
yayin araciligi ile izleyicilerle bulusturdu. (Yaklasik 500 program). Ardindan 2013
yilinin son aylarinda Haber Medya Grubu’nun, AKS TV’yi satin almas1 ile bu gruba
Programlar Koordinatorii olarak transfer oldu. Daha oOnce sadece Samsun ve
[lgelerinde hayata gecirdigi program ve projelerini, bu kez Sinop, Amasya, Tokat il ve
Ilgelerinde hayata gecirmeye baslad.2017 yili itibariyle de Programlar
Koordinatorliigii gorevine ek olarak Haber Medya Grubunun Satis ve Pazarlama
Direktorliigii de kendisine baglandi.

Aym yil igerisinde OMU Iletisim Fakiiltesinde, misafir Ogretim Gorevlisi olarak
Diksiyon, Fonetik ve TV Programciligi-Sunuculugu derslerine girmeye basladi.2018
yili1 Haziran ayi itibariyle, 130 yillik bir konak olan Beytepe Konaginin igerisinde,
Ulusal bir Internet Haberciligi ve WEBTV portali olan (Dunyaninsesi.com.tr) ve
(Samsununnabzi.com) mecralariin stiidyo ve haber merkezini kurdu. Yiizde 80
ulusal, yiizde 20 bdlgesel agirlikli bir Internet haber ve WEB TV yaymciligi anlayisi
ile hayat gecen bu mecranin, Genel Yaymn Yonetmenligi ve Haber Miidiirligii
gorevlerini iistlenerek; Sehrin belediye baskanlari, Milletvekilleri, Is adamlari, Sanat
ve Edebiyat insanlari, Sivil Toplum Orgiit yoneticileri ile 100’e yakin canli TV
Programi yapti ve bu programlarin hem yapimciligimi hem de moderatorliigiini
gerceklestirdi.

2020 yil1 Ekim ayinda Ondokuz Mayis Universitesi Terme MYO’DA Pazarlama ve
Reklamcilik boliimiinde &gretim gorevlisi olarak géreve basladi. Universitede
Reklamcilik, Pazarlama, iletisim, Satis, Miisteri Iliskileri Yénetimi, Temel Hukuk,
Perakende YoOnetimi ve Pazarlama Etigi derslerini verirken, ayni zamanda
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(Noropazarlama) alaninda Tezli Yiiksek Lisansa basladi. ilk yil ortaya koydugu
basarili performans sonucu, Pazarlama béliim baskanin talebi ve yeni OMU Rektdriin
de onayi ile s6zlesme siiresi bir y1l daha uzatildi. Ogretim Gérevliliginin ikinci yilinda
gorevine basartyla devam ederken, iiniversitenin ilk atama kararina karsi iist
mahkemeye yaptig1 itiraz, usul yoniinden kabul edildi ve buna dayanarak Universite,
Ogretim Gérevlisi kadrosunu sona erdirdi. Universitenin bu kararina kars1 dava agarak,
siirecinin sonuglanmasini beklemeye baslayan Sallabas’a, Siit Uriinleri sektdriiniin
onemli oyuncularindan birisi olan Otat Gida tarafindan, Pazarlama ve Kurumsal
Iletisim Tiirkiye Direktérliigii gorevi teklifinde bulunuldu. Gérevi kabul eden Sallabas,
2022 Kasim ayindan itibaren s6z konusu gorevini devam ettiriyor.
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