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Geligen gliniimiiz kosullarinda insanlarin tiiketim aligkanliklar1 da gitgide degisim
gostermektedir. Tiketim aliskanliklar1 degistik¢e bireyler gevre, psikolojik, giindelik
hayatin stresinden ka¢ma, birbirine benzeme ya da birbirinden ayrisma gibi ¢esitli
nedenlerle aligverislerini rasyonel faktorlerin etkisinde olan faydaci tiiketimden, hedonik
tilketime yani haz odakli satin alma davranisina kaydirmislardir. NOropazarlama da
kisinin gercekte hangi duygularla tiikketime yoneldigini yani satin alma kararina yon veren
bilingalt1 diisiinceleri, duygular1 ve arzular1 ortaya c¢ikaran bir siirectir. Bu calismayla
tlketicilerin ginltik hayatta haz alma duygusu ile riin tercih etmelerine beynin nasil tepki
verdiginden yola ¢ikip; hedonik tiiketim ve noropazarlamay1 birlestirerek, tiiketicilerin
hedonik igerikli reklamlara olan tepkileri ve bu reklamlar1 gergekte nasil algiladiklar:
noropazarlama tekniklerinden Eye-Tracking (Goz Izleme) yontemi ile deneysel olarak
incelenmistir. Bu ¢aligmada Algida Magnum markasia ait Hedonik tiiketime yonelik
5’er saniyelik slayt haline getirilmis 7 gorsel izlettirilmistir. Eye-Tracking analiz yontemi
ile katilimcilarin g6z hareketleri incelenerek bu reklam gorsellerine verdikleri tepkilere
iliskin veriler analiz edip yorumlanmistir. Bu ¢alisma teorik anlamda néropazarlama ve
hedonik tiiketim literatiiriine katki saglamasiin yani sira akademik caligmalar arasinda
yeni bir calisma 6zelligi de tasimaktadir. Uygulama anlaminda da bundan sonra yapilacak
deneysel ¢aligmalara yol gosterici bir caligma niteligindedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, NoOropazarlama, Hedonik Tiketim, Eye-

Tracking Yontemi, Tlketici Davranislari.
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In today's developing conditions, the consumption habits of people are changing.
As consumption habits change, individuals shift their shopping from utilitarian
consumption to hedonic consumption, ie pleasure-oriented purchasing behavior, which is
influenced by rational factors due to various reasons such as environment, psychological,
escaping from the stress of daily life, similarity or separation. Neuromarketing is also a
process that reveals the subconscious thoughts, feelings and desires that shape the ideas
you think, the decision to purchase. With this study, starting from how the brain reacts to
consumers' preference for products with a sense of pleasure in daily life; Combining
hedonic consumption and neuromarketing, the reactions of consumers to advertisements
with hedonic content and how they perceive these ads are examined experimentally with
Eye-Tracking method, which is one of the neuromarketing techniques. In this study, 7
visuals that were turned into a 5-second slide for Hedonic consumption of Algida
Magnum brand were displayed. With the Eye-Tracking analysis method, the eye
movements of the participants were analyzed and the data regarding their reactions to
these advertising images were analyzed and interpreted. In addition to contributing to the
theoretical neuromarketing and hedonic consumption literature, this study also features a
new study among academic studies. In terms of implementation, it is a work that guides
the experimental studies to be done next.

Keywords: Marketing, Neuromarketing, Hedonic Consumption, Eye-Tracking
Method, Consumer Behavior.
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GIRIS

Tiketiciler satin alma karar1 verirken her zaman rasyonel davranmazlar. Satin
alinacak iirliniin kaliteli ve iyi olmasi, fiyatinin uygun olmasi, bireye maksimum fayda
saglamas1 o triini almak icin yeterli olmayabilmektedir. TUketiciler bazen Grinin
faydasindan ziyade sirf haz duymak, rahatlamak, gosteris yapmak, psikolojik olarak iyi
hissetmek, toplumda belli bir statiiye girmek gibi nedenlerle hedonik tiiketim davranigina
yonelmektedirler. Hedonik tiiketim, duygusal, anlik ve haz yaratan alisverisleri ifade eden
bir kavramdir. Nesnelere sahip olmak disinda o nesnelerin diigsel olarak ne hissettirdigi
daha agir basmaktadir. Yani {irliniin ne oldugundan ¢ok kiside neyi ¢agristirdigi ve neyi
temsil ettigi onemlidir. Bireyler bu yoniyle rasyonel karar almak diginda ayn1 zamanda
duygulariyla satin alma karar1 verirken beynin duygusal kismini siklikla kullanan bir
varliktir. Ayni 6zelliklere sahip farkli iki dirlinden fiyati daha yiiksek olani da tercih
edilebilmektedir. Burada tiiketicinin rasyonel davranisi degil duygulari ve bilingalt1 ile
satin almaya yoneldigi ortaya c¢ikmaktadir. Boylece giliniimiiz pazarlama diinyasinda
duygularin satin alma davraniginin olugsmasindaki bu 6nemi fark edilmeye baslanmis ve
bu konudaki ¢aligmalar artma egilimine girmistir.

Pazarlama ile Norolojinin birlikte c¢alisma alan1 olan néropazarlama;
pazarlamanin beyindeki karsiligidir ve tiiketici beyninin satin alma siireci i¢inde nasil
caligigini gosteren Onemli bir caligma alanidir. NOropazarlama; “insan beyninin
calismasini ve karar siirecini, kararlarin verilirken kisilerin irrasyonel yani diirtiisel,
duyusal ve bes duyu organinin algilamis oldugu uyaricilara ve bu kararlar1 etkileyen alt
uyaricilara gore karar verdigi konusunda arastirip pazarlama alaninda kullanilmasinm
saglayan bilim alani1 olmaktadir.”

Noropazarlama yonteminde; tiikketici davraniglarini ve satin almadaki karar verme
streclerini etkileyen yani diger bir deyisle, bireylerin satin alma karar1 vermelerinde etkisi
olan rasyonel olmayan kararlar analiz edilip yorumlanmaya c¢alisilmaktadir.
Noropazarlama; tiiketici davranislarinin altinda yatan sebepleri belirlemeye yonelik
yapilmakta olan geleneksel analiz yontemlerinden (anket ¢alismalarindan) farkli olarak,
ndropazarlamaya 6zgu analiz yontemleri ile viicudun verdigi tepkiler ile beynin satin
alma kararmi nasil verdigi incelenip analiz edilmektedir. Bu baglamda tiiketici
davraniglarinin gercek sebeplerini anlamak ve boylece tuketicilerin beklenti ve isteklerini

dogru karsilamak bakimindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayrica geleneksel yontemlerle



kiyaslandiginda noropazarlama analiz yontemleri daha guvenilir, daha rasyonel ve
gercekei sonuglar ortaya koymaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin haz odakli olan hedonik tiiketim davraniglarini
norobilim yontem ve araglar1 kullanarak tespit etmeye c¢alismak ve hedonik tiiketimin
beynimizdeki yolculuguna norobilim agisindan bakmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
tiiketicilerin giinliik hayatta haz alma duygusu ile {iriin tercih etmelerine beynin nasil tepki
verdiginden yola ¢ikip; hedonik tiiketim ve noropazarlamay1 birlestirerek, tiiketicilerin
hedonik igerikli reklamlara olan tepkileri ve bu reklamlar1 gergekte nasil algiladiklari
noropazarlama teknik ve araclarindan biri olan Eye-Tracking yontemi kullanilarak soz
konusu Magnum dondurma igerikli olan gorsellerin goniilli katilimcilar tizerindeki etkisi
Olctilerek tiiketicilerin haz odakli olan hedonik tiiketim davranislar1 tespit edilecektir.
Ayrica gonilli katilimeilarin bu gorselleri izlerken hangi bélgelerin daha dikkat ¢ektigi
ve gorsellerde hangi noktalara daha ¢ok yogunlastiklarinin tespiti yapilmis; cinsiyet
farklilig1 a¢isindan da gorsellerin yorumlanmustir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; hedonizm ve hedonik
tiketim kavramlari, hedonik tiiketim motivasyonlari, hedonik tiiketimin amaglari,
hedonik tiiketim ile ilgili yapilan galismalar ve hedonik tiikketimle iliskili kavramlar
aciklanmistir. Tkinci boliim; néropazarlama kavrami, néropazarlamanim tanimi ve tarihi
slireci, geleneksel anlayistan noropazarlamaya gegis sireci, néropazarlamanin avantajlari
ve dezavantajlari, nodropazarlama teknikleri ile noropazarlama alaninda yapilan
calismalardan olusmustur. Ugiincii bolimde ise; arastirmanin amaci, dnemi, kapsam ve
sinirliliklari, 6rneklem ve yontemi, arastirma bulgulari ve yorumlanmasi, degerlendirme

ve sonug kisimlar yer almistir.



BIiRINCi BOLUM

1. HEDONIZM VE HEDONIK TUKETIM

1.1. Hedonizm ve Hedonik Tiiketim Tanimlari

Tiiketicilerin, tiiketim davranislari neredeyse giinden giine degismektedir. Bunda
kiiresellesmenin ve Ozellikle teknolojinin etkisi biiyiiktiir. Sosyal medya mecralarinda
insanlarin yasadiklar1 ya da yasamak istedikleri hayati paylasmalari, diger insanlarin
davraniglarini etkilemektedir. Insanlarin kimisi birbirlerinden farklilasmak istemekte
kimisi de birbirine benzemek istemektedir. Bu isteklerini de elde ettikleri mal veya
hizmetler vasitasiyla gerceklestirmektedirler. Tiiketicilerin bir kismi artik iiriin veya
hizmetten yarardan ¢cok haz almak istemektedirler. Yani tiketici somut nesneden ¢ok
soyut olani istemektedir. Iste burada hazc1 tiikketimden s6z edilmektedir (Okay, 2017).

Hedonizm ya da hazcilik, haz anlamia gelen Yunanca “hedone” kelimesinden
tiiretilmistir ve M.0.435-355’li yillarda yasamis olan, Sokrates’in Ogrencisi
Aristippos’un Ogretilerinden biridir. Hedonizm, zevkin iyi oldugunu ve acinin kotii
oldugunu iddia eden bir yaklagimdir. Hedonizmin farkli yorumlari, zevk ve acryla ilgili
farkli teorilere karsilik gelmektedir. Basit hedonizme gore; zevk, yalnizca siiresi ve
yogunlugu degisen basit bir ruhsal durum ya da duygudur. Tercih hedonizmine gore; zevk
ve act, fonksiyonel durumlardir: Zevk, kisinin devam etmesini istedigi ruhsal bir durum
ya da duygudur ve kisi bu durumun devamliligi i¢in davranislarda bulunacaktir; tam tersi
olarak ac1 ise kisinin durmasini istedigi ruhsal bir durum ya da duygudur ve kisi bunu
durdurmak i¢in davranislarda bulunacaktir. Bu iki hedonizm tiirii birbirinden farklidir
(Yasar, 2017:21).

Hedonizm, ‘“hazzin amag¢ bi¢imine geldigi en yliksek diizey” olarak
degerlendirilebilir. Hedonizmde daha ¢ok egoistlik 6n plana ¢ikmaktadir ve birey dnceligi
her zaman kendine vererek kendisi i¢in en iyiye ulasacagi hedefe yogunlasir. Haz
belirlenmis diis ve eylemlerle elde edilir. Hayal kurduran iiriinler de hedonik tatmin
saglar. Hedonizmle giidiilenmis tiiketicide tatmini ertelemek yerine hemen yerine getirme
diisiincesi hakimdir. Boylece toplumda da bitmek bilmeyen ihtiyac ve isteklerle daha
fazla tiiketim olgusu baskin hale gelmistir (Odabasi, 2006:110).

Hedonistik modern tiiketim yapisi, 18. ylizyill Bati Avrupa’ da ozellikle

Ingiltere’de romantik tiiketimin baslangicina dayanmaktadir. Bu disiplin, tiikketim ve



tilkketiciyi arastirmaktadir ve bu alandaki arastirmacilar, modern tiiketicinin yalnizca
zihinsel ve ekonomik tiiketim davranislart sergilemedigini ve tiiketicilerin duygularin ve
durtulerin etkisi altinda tiikketim yaptigini varsaymaktadirlar (Zeynalov, 2018:48).

Colin Campell 1987 yilinda ilk defa Modern Tiiketimciligin Ruhu ve Romantik
Etik kitabinda Hedonik Tiiketim kavramindan bahsetmistir. Burada Colin Campell, 18.
yiizyilda insanlarin tiikketime yonelme nedenlerinin agk romanlarinin verdigi romantik
duygular oldugunu belirtmistir. Hirschman ve Holbrook (1982) hedonik tiiketim ile
ilgilimakalelerinde, tliketicilerin alisverisi sadece yarar saglamak i¢in yapmadiklarini;
aligverisi zevk olarak goriip, bu zevki tatmin etmek icin tikketim yaptiklarini ileri
sirmislerdir. Geleneksel bakisi ve faydaci aligverisi dikkate alan goriislerin tam
anlamiyla tiiketici davraniglarini ve satin alma eylemlerini agiklayamama nedenleri
insanlarin sadece disaridan degil i¢ uyaricilarla da tiiketim davranigina girme nedenidir.
Aligverislerde bos zamanin eglenceli gegirilmesi, nesnelerin gorsel estetigi ve mutluluk
veren hayaller 6n plandadir. Yazarlar bundan yola ¢ikarak hedonik tiketimi “kisinin
urtinlere yonelik, hayal diinyalarinin ve duygusal deneyimlerinin degisik yansimalar1”
olarak tanimlamislardir (Firat ve Aydin, 2016:1841).

Hedonizm, “haz arayicilii olarak insanin kendisini zevke adamasi” seklinde
kabul tanimlanirken, hedonik veya hazci tiikketim, “tiikketimin haz boyutundan tat almak”
olarak ifade edilir. Ciinkii tliketici davranmiglarini arastiran yazarlar, giiniimiizdeki
bireylerin rasyonel ve akilci davranan tiiketiciler olmadiklarini ifade etmektedir.
Tiiketiciler tiriinleri satin alirken sadece kullanmak i¢in degil ayrica kendileri igin anlam
ifade etmelerini de isterler (Zeynalov, 2018:49).

Hazcilik kelimesi bireyin zevke odaklanmasini ifade ederken hedonik tuketim
aligveristen ve siirecten haz, zevk alma olarak ifade edilmektedir. Cinkl ginimiz
tlketicileri, bir Grin veya hizmete gereksinimleri olsun olmasin sadece haz almak adina
bile satin alma davranis1 gostermektedirler. Bundan dolay1 anlik plansiz satin alimlari
tetikleyen bireyin kisisel 6zellikleri, psikolojik ruh hali, magazanin atmosferi, lirtinlerin
tasarimi, siralanmasi vb. etkenler dikkate almmalidir (Oz ve Mucuk, 2015:633). Bu
bilgiler dogrultusunda hazci tiiketicileri, aligveris siirecinden zevk alan, mutluluk duyan,
macera, heyecan, eglence arayan kisiler olarak tanimlayabiliriz.

Hedonik tiketim, duygusal, anlik ve haz yaratan aligverisleri ifade eden bir
kavramdir ve giiniimiizde bi¢imlenisi sadece nesnelere sahip olmakla ilgili degil,

nesnelerin diisiinsel ve diissel imgelemi ile de ortaya c¢ikmaktadir. Yani iiriiniin ne



oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi onemlidir. Hedonik tiiketim diis giicline dayali oldugu
icin hedonik tiiketicinin neyi ger¢ek olarak bildigine degil, ger¢egin nasil olmasini
istedigine baglidir. Ornegin bir iiriinii alan tiiketici, ona etkileyici, hayranlik uyandirici,
pahali gibi anlamlar yiikledigi i¢in alabilir. Tiiketicinin hayal diinyasinda olusturdugu
gerceklik ile dis diinyada nesnel olarak kabul edilen dogrular uyum goéstermeyebilir
(Kirci, 2014:89).

Hirschman ve Holbrook (1982) hazsal (hedonik) tuketimi, bireylerin Grin ve
hizmetlerle olan deneyimlerinin ruhsal (duygusal) olarak davranislara yansimasi seklinde
tanimlamaktadir. Tiiketici davranislar1 duygusal deneyimlerin yani1 sira duyusal (5 duyu)
deneyimleri de icermektedir. Duyumlar (ses, koku, dokunma, tat ve gérme) hem igeriden
hem de disaridan gelen uyaricilara reaksiyon vermektedirler (Celik, 2009: 47).

Hedonik tiiketim, fantezi, keyif, haz, uyarilma ve kagis gibi tiikketimin deneyimsel
degerini ifade eden duygulari ortaya c¢ikartmaktadir. Hedonik tliketimde ayrica nese,
seving, haz ve endise gibi duygular ortaya ¢ikmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982:
92).

Hedonik tiiketim, tiiketim davraniglarinin ¢ok 6nemli bir pargasidir, duygusal
tatmine odaklanir duygusal niteliklerle iligkili tiiketim ornekleri sunar. Hedonizm
kavrami, Ozet olarak, memnuniyetin pesinde kosmak olarak ya da psikolojik anlamda
acidan kagmak ya da memnuniyet arama arzusu tarafindan motive edilen davranis tarzinm
savunan doktrin olarak tanimlanabilir. Hedonizm ayn1 zamanda “memnuniyetin en yiiksek
oldugu” anlayisini benimseyen aklin bir pargasi olarak da tanimlanabilir (Zeynalov,
2018:49-50).Hedonik tiiketim, satin alirken ve tiiketirken duygusal heyecanin meydana
gelmesini gerektirir ancak sunu da eklemek gerekir ki; hedonik tiikketimde, hem psikolojik
hem de fiziksel duygu durumlari 6nemli rol oynamaktadir (Sarkar, 2011: 58; Zeynalov,
2018:50).

Hedonik tiiketim gerceklerin hayali taraflarina baglidir. Boylece hedonik tiiketim
tilketicinin gercek bildigini temel almaktan ¢ok gercekte ne olmasini arzuladig: roliinii
oynar. Ornegin yapilan bazi arastirmalar, izleyicilerin kendilerini bir filmi, oyunu ya da
gosteriyi izlerken aktor gibi hayal ettiklerini gostermektedir (Hirschman ve Holbrook,
1982:94).

Hedonik tiiketim, eglence, hayal giicii, duygusal heyecan diirtiileriyle gergeklesir.
Hedonik tiikketim kavrami, bir¢ok {iriinii yalnizca iiriiniin tiiketicide biraktig1 duygusal ve

Oznel yansimasi i¢in tiiketen insan1 tanimlar. Bu prensip, insanlarin yalnizca iiriin satin



almadiklari, ayn1 zamanda o iiriiniin kendileri i¢in 6zel bir anlama sahip oldugu i¢in satin
aldiklar1 goriisiinden tiiretilmistir ve genellikle hedonik iiriinler 6znel ve manevi
Ozelliklere sahiptir. Literatiir arastirmalarinda hedonik iirtinler 3 karakteristik 6zellige
sahiptir: Duygular, hayal giicii ve zevk almak. Hayal giicii, tiim ag¢ilardan algisal odakli
deneyimleri igerir, duygular, etkili reaksiyonlarin farkli gesitleriyle ilgilidir ve zevk almak
genellikle bir eglence arzusu davranigini igerir. Bu ylizden hedonik {iriinden elde edilen

begeni, algisal, duygusal ve davranigsal tutum ag¢isindan deneyimlenir (Yasar, 2017:28)

1.2. Hedonik Tiiketim Motivasyonlari

Tuketim motivasyonlari, tiiketiciden tiiketiciye gore farklilik gostermektedir.
Tiiketicilerin bazilar1 gorev ya da sorumluluk bilinicyle aligveris yaparken bazilari
aligverisi kendisine ydnelmektedir. Beklenti teorisinde bahsedildigi gibi tiiketim
motivasyonlari fayda beklentisi ile iliskilidir. TUKeticiler, beklentilerini karsilamak igin
tilketim yapar ve beklentilerinin karsilanip karsilanmamasina gore tiikketime devam edip
etmemeye Kkarar verirler (Bilge, 2014:24).

Hedonik tiiketim motivasyonlari yani hedonik aligverisin hangi nedenlerle
yapildigin1 gosteren en kapsamli ¢alisma Arnold ve Reynolds tarafindan yapilip ayrica
“Hedonik Aligveris Nedenleri” olgegi gelistirilmistir. Bu ¢alismada siralanan hedonik
aligveris nedenleri sunlardir (Saritas, 2018:39-40):

-Maceraci Ahsveris: Macera kavrami ile benzesen bu tiikketim tlriinde tuketicinin
kendi kendisini farkli bir diinyada gibi hissederek nasil ve neden alisveris yaptigini
bilmemesi durumunu ifade etmektedir. Yapilan galigmalarda tiiketicilerin heyecan ya da
macera arama gibi nedenlerle tiiketim davranisi gosterdikleri belirtilmektedir. Bu
davranigsa sebep olan durumlar ise; heyecan duyma, uyaricilardan, seslerden ve
kokulardan etkilenmek olarak siralanmaktadir.

-Sosyal Amach Alsveris: Sosyal amagh aligveris tirii ile ilgili yapilan
caligmalarda tiiketiciler aligverisi, aileleri ya da arkadaslariyla hos vakit ge¢irmek ve diger
insanlarla sosyallesmek i¢in bir yol olarak gordiikleri ortaya konmustur.

-Rahatlamak Icin Ahsveris: Tiketiciler alisverisi, sorunlarinbir siireligine de
olsa uzaklasmak ve rahatlayip sakinlesmek icin bir yol olarak gormektedirler.

-Fikir Edinmek Amach Alsveris: Tiiketiciler burada moday takip etmek, son

yeniliklerden haberdar olmak icin aligverise yoneldiklerini belirtmektedirler.



-Basgkalarim Mutlu Etmek Icin Alsveris: Bu alisveris davramisi kisilerin
baskalar1 i¢in aligveris yaparken duyduklart mutluluk, haz ve heyecanlar1 icermektedir.

-Deger Amach Alsveris: Tiiketiciler bazi aligveris davranislarini da bir deger
elde etme amaciyla gergeklestirirler. Burada bireyler alisverisi bir gérev olarak goriip,

aligveris sonucunda gorevi basarmis olarak hissederler.

1.3. Hedonik Tiiketimle iliskili Tiiketim Tiirleri
Hedonik tiiketim ile iliskili kavramlardan olan sembolik tiketim ile zorlayici

tiketim asagida agiklanmistir:

1.3.1. Sembolik Tuketim

Hazsal beklentiler 6znel oldugu kadar semboliktir. Urtinler ise subjektif semboller
olarak goriiliirler. Birgok iiriinii satin alma nedeni onun faydasi degil, sembolik degeridir.
Tiiketici satin aldig1 bir iiriine yilikledigi sembolik deger sayesinde hayal ettigi role ve
kimlige ulagmaktadir (Kirci, 2014:91). Bireyler tiiketim davranigi sergilerken kendi
kisiligini de olusturup, bireysel olmaya calisirlar. Béylece iginde bulundugu toplumdaki
yerini farklilastirmis olmaktadirlar. Yani bireylerin sembolik tiikketim amaglar1 farklilik
ve statii olusturmaktir. Markalar da bu sekilde iiriin ve hizmetlerini olustururlar.

Tuketiciler de markalarin bu statilerini elde etmek istemektedirler (Ercan, 2018:42-43).

1.3.2. Zorlayic Tiiketim

Zorlayici tiikketim; tiiketicilerin ihtiyaclar1 disinda ve biit¢elerini asan siirekli satin
alma davranis1 gostermeleridir. Zorlayic1 satin alicilar; siirekli aligveris yapan,
kullanmayacaklar1 ve ihtiyaclarindan hep fazlasini alan, biitgesi uygun olmasa bile hep
tiketen bireylerdir. Fanteziye egilimleri fazla olan bu tiiketicilerin aligveris sirasinda
aligverise yiikledikleri anlam fazladir ve kendilerini iyi hissetmemektedirler. Guduyle
yani plansiz bir sekilde yapilan bu satin alma ile tiiketiciler mutluluk, haz, yenilik,
degisiklik gibi hazsal duygularini doyurmaktadirlar (Celik, 2009:77-82; Kirci, 2014:91-
92).

Tuketicileri, aligveris hastaligi da denilen zorlayici tiikketime yonelten nedenler
topluma uyum saglama veya toplumdan ayrisma, bir grubu temsil etme veya kendini

ispatlama gibi sebepler olusmaktadir. Birey eger bir gruba dahil olmak istiyorsa bilerek



ya da bilmeyerek o grubun tercihlerine gore satin alma davranisi gosterebilmektedir

(Ercan, 2018:43).

1.4. Hedonik Tiiketimin Amaclar:

Hedonik tiiketimin amaglarini Celik (2009) asagidaki sekilde ele almistir. Bunlar;
problem yansitma, rol yansitma, fantezi kurma, kagma, yenilik ve heyecan arama, hayal
kurma seklindedir (Oz ve Mucuk, 2015:41):

- Problem Yansitma

Tiketicinin, karsilastigi ya da karsilasabilecegi sorunlari disa yansitmasidir. Bu
tip hedonik davranislar kitap okumak, tiyatroya gitmek vb. durumlarda kendini
gosterebilir. Bu dogrultuda problemlerin ortaya c¢ikmadan onceden tahmin edilmesi
sorunlar1 ¢ozebilmek i¢in uygun yontemleri belirlemeye olanak saglar.

- Rol Yansitma

Tiiketici yaptig1 aligveris davranisiyla bir rolii yansitmaktadir ya da istedigi rolii
yansitma firsatt bulmaktadir. Problem yansitma ve rol yansitma, her ikisi de hikaye
asilhidir.

- Fantezi Kurma

Fantezi kurma, giidillenmis satin alma davranisini gergeklestirmeyle ilgilidir.
Fantezi kurma ile fanteziyi doyurma veya gercek disilik yaratmak dogrultusunda yapilan
satin alma davraniginin varligini veya yoklugunu degerlendirmede ele alinabilir.

- Kagma

Tuketiciler, olumsuz bir durumla karsilaginca farkinda olarak ya da olmayarak bu
durumdan kagmak istemektedirler.

- Yenilik ve Heyecan Arama

Heyecan aramada tuketici, iyi veya kotii olsun bos zamanlarini degerlendirmek
icin aktivitelerde bulunur. Yenilik aramada tuketiciler, degisiklikleri yasama arzusu
icerisindedirler. Ornegin, sahip oldugu saatin, arabanin ya da telefonun yeni ¢ikan
modeline sahip olmak istemektedirler. Dolayisiyla yenilik arama ihtiyact, heyecani ortaya

¢ikartmaktadir. Her ikisi de birbirini etkilemektedir.



- Hayal Kurma
Anilann hatirlamak ya da gergeklesmesi istenilen sekilde bir seyi diislemek

sonucunda bireylerin satin alma davraniglarini bu dogrultuda yonlendirmesidir.

1.5. Hedonik Urtinler

Hedonik Urunler, hayal kurma, zavk ve eglence, ger¢eklerden kagma gibi soyut
duygusal 6zelliklerle ifade edilen bir tiketimdir. Opera, bale, tiyatro gibi sahne oyunlari,
sanatla ilgili galeriler gibi 6zel ve yetenege dayali sanatlar hedonik iiriinler kategorisine
girmektedir. Ayrica sinema, konser, muzik etkinlikleri ve moda gibi poptler kiltur
unsurlari da hedonik iiriinler olarak siralanmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982a: 95-
97; Abdrazakova, 2017:50).

Literatiir arastirmalarinda hedonik triinlerin duygular, hayal kurma ve haz alma
gibi kendine has Ug¢ 6zelligi oldugu belirtilmektedir. Hedonik urunler; duygulari, heyecani
ve hayalleri harekete geciren 0znel ve manevi 6zelliklere sahip olan soyut Urinlerdir.
Oznel ve manevi ozelliklere sahip olmasi; tlketicilerin Griinlere duygusal ve &zel
anlamlar yiikleyip satin almalar1 diisiincesinden ileri gelmektedir. Buradan hedonik
urtinlerin tiketim slrecinin, duygularla iliskili zihinsel ¢aba gerektiren bir siire¢ oldugu

sonucuna varilabilmektedir (Yasar, 2017:45).

1.6. Hedonik Alsveris Degeri

Hedonik aligveris degeri, aligsverisin verdigi hazzi1 ve duygusal anlamini yansitir.
Aligverisin haz verdigini gosteren nitelikler; duygusal uyaricilar, ilgi, 6zgiirliik hissi,
hayal kurma, gerceklerden bir siireligine olsa da kagma, satin alma olmasa da aligveris
gezisi yapma gibi unsurlardir. Buradaki hedonik fayda, aligveris aninda zevkin
hissedilmesidir. Ornegin; 6zel giinlerde giyim aligverisi yapmanin temel odagi, hedonik
degerler olusturmasidir. Bazi ¢aligmalar hedonik aligverisin kisilerin bir siireligine olsa
da sikintilarindan uzaklastigini, bazi ¢alismalar da plansiz aligverisle baglantili yonlerini
arastirmaktadir. Bu durumda hedonik aligveris degeri “aligveris aktiviteleriyle elde
edilmesi umulan haz” seklinde tanimlanabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler aligveris ile
sorunlarindan uzaklasip kendisini iyi hissettirecek duygular yasamaktadirlar. Hedonik
aligveris, aligveris yapma zorunlulugu olmaksizin magaza magaza dolasip, bundan da haz

duymas1 seklinde de tanimlanabilmektedir. Eglenmek i¢in yapilan bu aligveris
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aktivitesinin tiiketiciye diger bir faydasi da; ailesi, arkadaslar1 ve diger insanlarla bir araya

gelip sosyallesme etkinliginde bulunmasidir (Aydin, 2010:439).

1.7. Hedonik Tiiketim Alaninda Tiirkiye’de Yapilan Calismalar

Asagidaki Tablo 1. ‘de lilkemizde akademik alanda yapilan bazi yiksek lisans ve
doktora tezleri yer almaktadir. Bu g¢alismalar genel olarak incelendiginde anket ve
yiizylize goriisme yontemlerinin kullanildigi goriilmektedir. Bu ¢alisma, hedonik tiikketim
ve noropazarlama birlestirilerek deneysel anlamda yapilan ilk ¢alisma olma 6zelligi

gOstermektedir.
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Tablo 1.Tiirkiye’de Hedonik Tiiketim Alaninda Yapilan Akademik Calismalar!

TEORI KULLANILAN
YAZARLAR $8;IUSMANIN UYGULAMA | ARAC ﬁgI’:lISg/BANIN BULGULAR
DENEYSEL | GERECLER
Yapilan ¢alisma,
Tiiketici bireylerin satin
Davranist alma
Tez S . eylemlerinde
Yii g Istatistiksel I i
cedag, (YYuksek Anket Statishise 'ns.a na Ozgli rasyonel faktorler
2005. . Analiz Ihtiyaglar ve .
Lisans) . yaninda hedonik

Hedonik o

Tiiketim faktorlerin de
etkili oldugunu
gostermistir.
Bu ¢aligmada;
demografik

Hedonik ozellikler ile

Ceylan,2007. | Tez p— Tuketlmlp hedonlkFuketlm
(Yiksek Anket Istatistiksel Nedenleri nedenleri ve
' Analiz Uzerine Bir hedonik tiketim
Lisans)

Arastirma davraniginin
iligkili oldugu
ortaya ¢ikmuistir.
Calismanin

Hazc1 (Hedonik) :((:Ir(;t(l:;n:?

Tuketim izl eny

Davranislarinda |  _ Y leri

2007. (Yiksek Anket _ Rolii: SDU emey
. Analiz Ny o gore daha gok
Lisans) Ogrencileri o

N ) hedonik tiuketim

Uzerine Bir e
egiliminde

Aragtirma .
oldugu ortaya
ctkmustir.
Caligsmaya
katilanlar
planlamadan
aligveris

Hedonik yapma

- konusunda

Tuketim e
egilimli olsalar

Davranisini .

Tez Istatistiksel Belirleyen da genellikle bu

Akea, 20009. (YYuksek Anket . yen aligveris tiirleri
. Analiz Demografik o

Lisans) . hedonik tiiketim

Faktorlerin e ihtivacl

Analizi yerine ihtiyaglari
karsilamak
amagli bir
aligveris
bigiminde yer
almaktadir.

! Tablo 1, tarafimizca olusturulmustur.
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Calismada diz
Tiiketici Ustd bllglsayar
L alternatifleri
Tercihlerinde
. arasinda, sosyal
Hedonik ve favdact
Tiketim yaac
s boyutlarin
Maliyetinin z.
s .. | degismedigi;
Tez Konjoint Analizi hedonik boyutu
Coruh, 2011. Anket Konjoint Analizi | ile incelenmesi: K Doy
(Doktora) o daha Ustiin olan
Dizistu e
Bilgisayar iirtiniin fiyati
Tiiketicileri daha pahal
s : olmasina ragmen
Uzerine Bir N
Arastirma daha yilksek
3 tercih edildigi
belirlenmistir.
1
Magaza ﬁa jsmada
Atmosferinin agaza
Hedonik atmosferinin
S hedonik tuketimi
g istatistiksel gy o lle ozitif yonlii ve
Celik, 2013. | (Yiiksek Anket N 4 fliskisi Sera pozift yon'
. Analiz o anlamli bi¢imde
Lisans) Kitahya etkilemisti
AVM’nde Bir S
Uygulama sonucuna
Y vartlmustir.
Bu ¢aligma ile
Moda Uzerinde | icglidisel
Hedonik alisverisin moda
Tiketim ve odaklilig1
Tez Icgiidiisel tizerinde,
Ebrahimi, (Yiksek Anket Istatistiksel Alisverisin hedonik
2013. Lisans) Analiz Etkileri tiketiminde
Konusunda Bir | moda yonlilik
Alan lizerinde etkisi
Arastirmast oldugu
belirlenmistir.
Calismada kisiler
maddi
durumlarin
Hedonik Onemsemeden
- rahatlamak,
Tuketimde unlik hayattan
Odak Grup | . . . . Tiketici g v
. Tez - . Istatistiksel ) ka¢mak gibi
Bilge, 2014. (Doktora) Goriigmesi ve Analiz Motivasyonlari: hedonik
Anket Bir Model
Onerisi nedenlerle
disaridan yemek
yemektedirler
sonucuna
ulagtlmistir.
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Calismada,
hedonik tliketim
davranisi
Satis Gelistirme | sergileyen
Tekniklerinin tiiketicilerin satig
H H ik listi
Tanimlayici .2.1 ZCI.( edonik) | ge [$HITe
Tez Tuketim tekniklerinden
Kuduz, 2015. Anket Arastirma . . . e
(Doktora) . Uzerindeki etkilendigi ve
Modeli R
Etkisi Uzerine satin alma
Bir Aragtirma kararlarin1 bu
yonde verdikleri
sonucuna
varilmigtir.
Deneyime agik
bireylerin macera
Bes Faktor yasama ve fikir
Kisilik edinme, yumusak
Kuramina Gére | basl bireylerin
Kisilik sosyallesme,
Yilmaz, Toy istatidfiO Ozelliklerinin sorumluluk
2016. Anket . Hedonik sahibi bireylerin
(Doktora) Analiz - . .
Tiketim ise deger elde
Degerleri etme nedenli
Uzerine Etkisi: | hedonik tiiketim
Bir Uygulama davranisinda
bulundugu
belirlenmistir.
Ev hanimlarinin
hedonik tliketime
Ev Hanimlarinin | yonelme
Hedonik nedenleri ile
Tez S Tiketim hedonik tiuketim
. Istatistiksel . .
Isik, 2016. (YYuksek Anket . Egilimlerine davranigimin
. Analiz L .
Lisans) Iliskin Bir demografik
Aragtirma faktorler ile
iligkili oldugu
tespit edilmistir.
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Folkart Towers
konseptinin
tuketicilerin
hedonik ve liks
tiketim
ihtiyaglarina
hitap eden
Hedonik Uran/hizmetler
Tiketim geligtirdigi ve
Kavrami basaril
Isiginda pazarlama
Gayrimenkul stratejileri
Tez Yiz Yize Sektoriinde sayesinde de
Demir, 2017. | (Yiksek e Vaka Analizi Y
. Gorilisme Pazarlama hedef pazarda
Lisans) N .
Stratejilerinin istedigi
Incelenmesi: konumlandirmay1
Izmir Folkart olusturdugu ve
Towers Ornegi tuketiciler
tarafindan
fonksiyonelden
¢ok hedonik ve
liiks unsurlari
dogrultusunda
benimsendigi
gOriilmistiir.
Tiketicilerin Cahsrila .
Hedonik sonug arlna gore
- sosyo-kulturel
Tiketim oy
Te D 1 faktorler ile
. - avranislarinin . .. .
Abdrazakova, . Istatistiksel yant hedonik tiuketim
(Ylksek Anket . Sosyo-Kiiltirel
2017. . Analiz ) davranisi
Lisans) Faktorler .
arasinda pozitif
Acisindan 1 -
. ) iligki oldugu
Incelenmesi
ortaya ¢cikmistir.
Caligmaya gore,
kadinlarin
erkeklere oranla
satin alma
. ki h:
Elektronik ararinda daha
. g ¢ok E-wom
Agizdan Agiza .
yaptiklari, pozitif
Ozkebape1 Tez Istatistiksel Pazarlama (E- E-wom
7 -
pet, (Yiksek Anket . WOM) ve
2017. . Analiz . davranigina daha
Lisans) Hedonik
Tiiketim {ligkisi | Y20cn olduklar
ve tiketimde
daha hedonik
gudlere sahip
olduklar1
saptanmuigtir.
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Calisma
sonucunda
hedonik tliketim
egilimi ile
davranissal niyet
Turistlerin arasinda anlamli
Hedonik bir iligki oldugu
Anketve Yiz |. . | T?k?tim - ve he_donik
Tez . Istatistiksel Egilimlerinin tiketim
Baran, 2017. Yuze . e
(Doktora) o Analiz Davranigsal egiliminin
Gorlisme . i
Niyetlerine davramssal
Etkisi niyetleri hem
milliyete hem de
turizm tlrune
gore anlaml
sekilde etkiledigi
ortaya ¢ikmuistir.
Bu ¢aligmada,
kadin
katilimcilarin
Hedonik ve Hedonik Tuketim
Faydaci Tiiketim | ve Plansiz Satin
Baglaminda Alma
Tketici davranmislarina
Davramiglarimin | erkeklerden daha
Incelenmesi: egilimli oldugu,
Tez Istatistiksel Genglerin erkek
Yasar, 2017. (Doktora) Pt Analiz Hedonik katilimcilarin da
Tiketim Faydaci Tiiketim
Egilimlerini ve Gosterigei
Belirlemeye Tuketim
Yaénelik Bir egilimlerinin
Aragtirma kadinlardan daha
fazla oldugu
sonucuna
ulasilmugtir.
Aragtirma
sonuglarina gore,
kadinlarin
erkeklere gore
Bireylerin daha fazla
Hedonik hedonik tliketime
, Tez Yiz Yiize istatistiksel Tuketim yoneldikleri
Sahin, 2018. (Y lksek . Davranislarina gbzlenmistir.
. Anket Analiz
Lisans) Sosyal Sosyal medyanin
Medyanin Etkisi | hedonik tiiketim
davranislarinda
etkili oldugu
sonucuna da
ulagtlmistir.
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Arastirmada,
kadinlar daha ¢ok
macera yagamak
ve deger
olusturmak i¢in
Deneyimsel aligveris
Pazarlamanin yapmaktadir
Yuz Yuze ve Hedonik sonucuna
Tez Online Istatistiksel Tiiketim ulastlmustir
Ercan, 2018. | (Yuksek ° : Loeem SUTISHE:
Lisans) (Cevrimici) Analiz Uzerindeki Ayrica hedonik
Anket Etkisi: Tekstil tiketim ile
Sektori deneyimsel yarar
boyutu arasinda
pozitif yonde
yiiksek bir iligki
oldugu
belirlenmistir.
Aragtirma
sonucunda, kadin
tiketicilerin ve
bekar
tiiketicilerin
Osterisci
Azerbaycan’daki g 1561
W, tiketim,
Tuketicilerin S
, hedonik tiiketim
Hedonik | ‘
Tiketim ve plansiz satin
s - alma
Tez Egilimlerinin davraniglarina
Zeynalov, (Yiksek Yiiz Yiize Istatistiksel Demografik daha aikm
2018. . Anket Analiz Ozelliklerine Y
Lisans) ) oldugu sonucu
Gore o
elde edilmistir.
Farklilagmast1 .
. . Ayrica evli
Uzerine Bir L
tiketicilerin
Aragstirma

bekar tliketicilere
gore daha fazla
faydaci tiiketim
egiliminde
oldugu tespit
edilmistir.
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Aragtirmadan
elde edilen
bulgulara gore
kadin

Anadolu 6grencilerin,
Universitesi erkek 6grencilere
Ogrencilerinin gore giyim
Tez Giysi aligverigine daha
Altinkdipe, (Yitksek Anket Istati.stiksel Ahsveﬁslerinde yatl.ﬂn old.uk.larl
2018. . Analiz Hedonik belirlenmistir.
Lisans) - .
Tuketim Ayrica egitim
Davranmiglarimin | seviyesi yuksek
Belirlenmesi olan 6grencilerin
hedonik tuketim
davranig
sergiledigi
goriilmiistiir.
Calismada, satin
alma tarzlari ile
hedonik tuiketim
davraniglari
arasinda anlamli
iligski oldugu
Tiiketici Satin f:splt edilmigtir.
Alma Tarzinda ”yrlcfa. .
. tiiketicilerin
Hedonik
- kullandiklari
Tez Tuketim GSM operatoriu
Umud, 2019. | (Yiksek Anket IStatl.S tiksel Yaklas.l.n{l: GSM ve kullanim
. Analiz Operatoru . .
Lisans) sureleri
Kullanicilart . .
R . ile hedonik
Uzerinde Bir L
Uvaulama tiketim
Yo davraniglar
arasinda
istatistiksel

agidan anlaml
bir iligkinin
bulunmadigi
ortaya ¢ikmuistir.
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Caligmaya gore,
Plansiz Satin

Alma
Sosyal Medya Davranislar
Reklamlarinin o } . ' .
Hedonik Olclim verileri
Tez L - Hedonik Tiketim
Corumlu, . Istatistiksel Tiketim ve o S
(Yuksek Anket . olglim verileri
2019. . Analiz Plansiz Satin .
Lisans) . gelir durumu
Alma Uzerine .. . R
. degiskenine gore
Etkisi .
anlamli bir
farklilik
gostermistir.
Tketicilerin
Hedonik Arastirmada,
Tlketim yenilikgilik
Nedenlerinin dizeyleri yuksek
Tez L Yasam Tarzi ve orta olanlarin
kmak I ksel .
gg 19 as (Yiksek Anket :\:;tllls; 3¢ Tutumlar1 ve daha ¢ok hedonik
. Lisans) Yenilikgilik tiketim
Dizeyleri yaptiklart sonucu
Agisindan elde edilmistir.
Incelenmesi
Tiiketici kisilik
ozelliklerinden
sorumluluk
kisilik 6zelliginin
macera icin
aligveris
davranigi
Uzerinde negatif
yonlii anlamli bir
Tiiketici Kigilik | Chsinin oldugu
M e tespit edilmistir.
Ozelliklerinin ot e
. Disadoniikliik
Hedonik e ol
Tez istatistiksel Tiiketim kisilik ozelliginin
Altan, 2019. (Ylksek Online Anket . sosyal amagli
. Analiz Davranislari o
Lisans) aligveris {lizerinde

Uzerine EtkKisi
ve Bir Aragtirma

pozitif yonla,
anlamli bir
etkisinin oldugu
saptanmistir.
Sorumluluk
kisilik 6zelliginin
sosyal amach
aligveris
davranisi lizerine
anlaml bir etkisi
bulunmamustir.




IKIiNCi BOLUM

2. NOROPAZARLAMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

2.1. Tamimlar

Literatiirde Noropazarlama kavrami ile ilgili pek ¢cok tanim bulunmaktadir.

Noropazarlama; “insan beyninin kesfedilmesine olanak taniyan, sinir sisteminin
elektriksel ve kimyasal etkinliklerini 6lgerek beyin ve biligssel davranislar arasindaki
iligkisini inceleyen zihin ve beden arasindaki etki-tepki mekanizmasini, beynin ¢evresel
sinir sistemiyle olusturdugu istemsiz verilen otonom fizyolojik tepkileri dlgiimleyerek
coziimleyen psikofizyoloji ve pazarlama disiplinlerinin bir araya getirilmesiyle olusan
pazarlama dalidir” (Alyar, 2018:25).

Noropazarlama diger adiyla duygusal pazarlama; “insan zihnindeki kara kutuyu
acmak ve anlamak konusunda pazarlama alaninda atilan o6nemli bir adimdir.”
Noropazarlama; Noroloji, Psikoloji, Sosyoloji, Tip gibi farkli disiplinler birlikte
calismakta ve bu alanlardan yararlanmaktadir. Noropazarlamanin farkli alanlarla olan
iligkisi, pazarlama alaninda farkli boyutlar1 gozler oniine sermektedir (Aytekin ve
Kahraman, 2014:51; Yiicel ve Coskun, 2018:158).

Berger (2011)’e gore noropazarlama; kisileri (fMRI) ve beyinde kendiliginden
olusan yanitlar1 bazi uyaricilara tabi tutma amaciyla pazarlama ile ugrasanlarin faydali
bilgi elde etmeleri olarak tanimlanmakta; bu da genellikle, tliketici kultrdi icinde yer alan
tirtin ve markalari igermektedir (Lee vd., 2007:200; Gur, 2018:36).

Treutler (2010)’a gore duygular insan davranislarini etkileyen en 6nemli unsurdur
ve duygular daha ¢ok bilingalt1 diizeydeki davramislarimizi etkilemektedir. Bu da
bilingaltimizin  davraniglarimizda o6nemli bir rol oynadigmi gostermektedir.
Noropazarlama ise nérobilim prensiplerinin pazarlama arastirmalarina uygulanmasidir
(Yucel ve Simsek,2018:119).

Yucel ve Cubuk (2013)’a gore néropazarlama “farkli disiplinlerin bir araya gelip
tiketicilerin satin alma karar1 vermesinde etkili olan duygusal tepkilerinin 6l¢tlmesidir”
(Yicel ve Cubuk, 2013:172).

Tiizel (2010)’e gore ise noropazarlama, ndrogoriintiileme teknik ve yontemleri ile

tilketicinin beyin aktiviteleri Ol¢iimlenerek nelerden etkilenip etkilenmedigi tespiti
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sonucunda elde edilen verilerle daha etkin pazarlama stratejileri ve reklamlar olusturup,
bunlarin pazarlama alaninda kullanilmasidir (Tuzel, 2010:164).

Noropazarlama (neuromarketing) aslinda “tiiketicinin pazarlama aktivitelerine
kars1 gecirdigi zihinsel siirecleri analiz ederek tiiketiciyi daha 1yi anlamaya calisan ve
bunu da pazarlama yararina kullanan bir bilim dali” olarak da tanimlanabilmektedir
(Simsek, 2016:32).

Cakar (2010)’a gore ise néropazarlama “pazarlama alanina giren insan beyninin
nasil ¢alisip, kararlarini nasil verdigi ile ilgili arastirmalar yapan bir bilim dalidir” (Cakar,
2010).

NoOropazarlama bir pazarlama uyaricisiyla karsilasan bireylerin tepkileriyle,
uyariciyla karsilastiklar1 anda beyinlerinin buna verdigi tepkilerin ndrolojik acidan
gozlemlenmesidir. Literatiirdeyeni yeni yer bulmaya baslayan ndropazarlamanin
gelecekte isletmelerin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer edinecegi diisiiniilmektedir
(Ozdogan vd.,2008:1).

Levy ve Weitz (2009)’¢ goOre noropazarlama; “pazarlama araglari, Grinler,
urtinlerin markalar ve iiriin siniflarina tiikketicilerin verecegi beyinselbilingalt: tepkilerini
inceleyip ortaya koyan yeni bir pazarlama alt dalidir.” Reklam sektoriinde olusan
sorunlart ¢ézmek igin ndrolojide uygulanan yontemlerin kullanilmas: olarak da
tamimlanmustir (Levy ve Weitz, 2009: 18; Gur, 2018:35).

Noropazarlama; tlketici satin alma karar1 verirken rasyonel davranmak disinda
rasyonel olmayan davraniglar da gostermektedir. Tlketicinin bu rasyonel olmayan
kararlar1 da norogoriintiileme teknik ve yontemleriyle ispat edilmektedir (Ylcel ve
Cubuk,2013:174).

Noropazarlama, ¢aligma alan1 beynin yapisi ve iglevi olarak ndrobilimin alt dallar
arasinda yer almaktadir. Norobilim; beynin yapist ve islevi lizerine ¢alisma yapmaktadir.
(Aytekin ve Kahraman, 2014: 49). No6robilim ve pazarlama yaklasimlarinin uyumlu bir
sekilde bir arada kullanilabilmesi 1ilk kez, 1990’larin sonlarinda Harvard
Universitesi’nden Gerry Zaltman’mn fonksiyonel manyetik rezonans gériintiileme (fMRI)
cihazint pazarlama arastirmasit aract olarak kullanmasi ile gergeklestirilmistir.
Noropazarlama kavrami ise ilk kez 2002 yilinda Ale Smidts tarafindan kullanilmistir
(Lewis ve Bridger, 2005; akt: Aytekin ve Kahraman, 2014: 49).

NOropazarlama; tuketicinin pazarlama fonksiyonlari ile karsilasinca beyninde ve

davraniglarinda meydana gelen etkileri dl¢lip yorumlamaktadir. Bu yorumlardan ¢ikan
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sonuglarla; reklamlarin, {iriin yerlestirmenin vb. durumlarin tiikketiciyi ne kadar etkiledigi
degerlendirilip, etkili pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nem arz etmektedir
(Lee vd., 2007:203). Noropazarlama, pazarlama arastirmasi ¢alismalarinda EEG, fMRI,
PET, MEG gibi norobilim ara¢ ve yontemleriyle beyin aktivitelerinin 6lcimlenmesidir
(Lee vd., 2017:891).

Farkli aragtirma yontemlerinin aksine ndropazarlama, tiiketicilerin bilingaltina
Onem verip, pazarlama tercih ve kararlar1 verilirken bunlarin bilingaltinda yatan
sebeplerini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir (Ariely ve Berns, 2010:287).

Noropazarlama oncelikle pazarlama alanini bilimsel temellere oturtup, iiretilecek
mallar1 dnceden belirleyip, uygun zaman, miktar ve dogru tliketicilere ulastirmaya ve
tilkketicilerin pazarlama uyaricilarina verecegi tepkileri anlamlandirmaya caligsmaktadir
(Yucel ve Coskun, 2018:158).

Noropazarlama arastirmalar1 tliketicilerin  otomobil tercihlerinden, gida
tirtinlerinin renk ve kokular1 arasindaki iligkiye ya da hangi reklam ¢esidinin hangi farkli
mesajlan tliketiciye ulastirmada daha basarili olduguna kadar bircok farkli konuyu ele
almaktadir. (Yiicel ve Simsek; 2018:131).

Tiiketici davraniglarini ve satin alma siirecini daha iyi anlamak i¢in su parametlere
agirhik verilmektedir: Tlgi, duygusal bag kurulmasi ve uzun siireli bellek. Geleneksel
yontemlerde yer almayan bu parametrelerle ndropazarlama ¢aligmalarinda 6nemli yollar
katedilmektedir. Tiiketicinin izledigi reklamlarda ya da market raflarinda gordigii
uriinlerin dikkatini c¢ekip ¢ekmedigi, pazarlama uyaricilarina duygusal tepkiler verip
vermedigi, gordiigii reklam ya da afisin ne kadarinin hafizasinda yer ettigi néropazarlama

ile 6lctilmektedir (Alyar, 2018:27).

2.2. Noropazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Yeni ve farkli bir bilim olan néropazarlamanin tarihi gelisimine bakildiginda ¢ok
eskiye dayanmaktadir ve baslangici da Yunanl filozof Platon <’Phaedrus’’ adli eserine
dayandig1 bilinmektedir ve bu eserinde Platon’un “insan ruhunu birinin beyaz digerinin
yagiz olmak tizere iki kanatli at ve birde suriiciden olusan at arabasina benzetmektedir.
Eserdeki siiriiciiniin arabay1 giiden olarak akli karsiladigi, beyaz atin soylu istegi (irade)
ve yagiz atin ise maddi istegi (arzu, tutku) temsil etmektedir. Bu eser; tlketici
davraniglarin1 agiklayan ¢’Kara kutu’” modelinin baglangici sayilmaktadir. Eserin

noropazarlamanin baslangici olarak kabul edilmesinin sebebi; tiiketicilerin satin alma
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davraniglarini agiklayabilecek olan bu eser ile tiiketicilerin satin alma davranigini anlatan
duygusal ve zihinsel siiregleri igermesinden kaynaklanmaktadir” (Bayassova ve Kazan,
2016:73; Gindiiz, 2018:26).

Noropazarlama caligmalarinin  yogunlagmasi II. Diinya Savasi sonrasinda
olmustur. 1985 yilindan itibarendaha ¢ok ABD askeri arastirma merkezleriyle
universitelerde norobilimsel arastirmalar ivme kazanmaya baslamistir(Ustaahmetoglu,
2015:157-158). Norobilimci olan Antonio Damasio’nun 1995 yilinda insanlarin
kararlarinda duygulariin da etkisi oldugunu ifade etmesiyle néropazarlamanin temelleri
atilmistir (Eser vd., 2011:861). Girisimci Joe Rezman, noropazarlamanin tiim diinyada
onemli bir yere ulasacagini gozlemleyerek kendine ait halkla iligkiler ajansini kapatip
1995 yilinda Brighthouse Company ve daha sonra Brighthouse Neurostrategies Company
adiyla iki sirket kurmustur. Bu sirketler, Emory Universitesi Norobilim Arastirma
Merkezi’yle ortaklasa calisarak ndropazarlama alaninda arastirmalar yapan ticari
olusumlu ilk yapilardir.

Harvard Universitesi'nden Gerry Zaltman’in beyin goriintileme ydntemini,
pazarlama alani iginde kullanmasiyla bu alandaki ¢alismalar ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Ancak 2002 yilinda néropazarlama kavramini ilk kez tanimlayan Alman Profesor Ale
Smidts (Erasmus Universitesi) olmustur. McClure ve arkadaslar1 2004 yilinda kor testi
arastirmalarin1  fMRI cihazint kullanarak yapmislardir. Bdylece noropazarlama
yontemlerinin kullanim1 ve bu alanda yapilan ¢aligmalar giderek artmistir (G, 2018:36;
Gunduz, 2018:26-27).

2004 yilinin Nisan ayinda Houston Baylor College of Medicine’da ndropazarlama
tizerine yapilan ilk uluslararasi sempozyumda, Norobilim Uzmani1 Read Montague’in
fMRI cihazi ile 40 goniillii katilimeryla yaptig1 ndropazarlama galismasiyla tiim diinyanin
dikkatini néropazarlama tizerine ¢ekilmistir. Bu ¢alisma 1975 yilinda yapilip sonucunun
ne oldugunun anlasilamadigi Pepsi-Coca Cola tadim testinin ne oldugunu yillar sonra
anlamlandirmaya yaramistir. Boylece néropazarlama, diinya ¢apinda sesini duyurmustur.
Ancak bu gelismelerle tepkiler de giindeme gelmistir. Tiiketici Birligi (Commercial
Alert) direktorii Gary Ruskin, noropazarlama alaninda kullanilan beyin goriintiileme
tekniklerinin ticari ¢ikarlari sonucunda tiiketicilerin zararina olacagini, bundan dolay1 da
noropazarlama faaliyetlerinin yasaklanmasi gerekliligini dile getirerek ABD Senatosu
Ticaret, Bilim ve Ulastirma Komitesi liyeleriyle temasa ge¢mistir. Pazarlama sirketlerinin

noropazarlama ile tliketicileri kullanacagini, bu yolla politik hamleleri etkileyeceklerini,
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istedikleri adaylar1 bu yolla iktidara getireceklerini; bu yolla da gelecegi tehlikeye
atacaklarin1 empoze edip halki noropazarlama faaliyetlerine karst ters yonde
etkilemislerdir. Bundan dolay1 sirketler yillarca ndropazarlama faaliyetlerini gizli
tutmuslardir (Alyar, 2018:28-29).

Ekonomistlerin norobilimin beyin aktivitelerini gézlemlemedeki basarisini fark
etmesiyle ndrobilim, sosyal bilimler alaninda kullanilmaya baslanmistir. Bu farkindalikla
Noroekonomi hizla gelisip kamuoyuna yansitilinca pazarlamacilar, norobilimin
pazarlama alaninda da kullanilabileceginin bilincine varmiglardir. Béylece pazarlama
alaninda noropazarlama, nitel ve nicel yontemlerin bir alternatifi olarak yerini almaya

baslamistir (Alyar, 2018:27).

2.3. Geleneksel Pazarlama Anlayisi ile NOoropazarlama’nin Karsilastirilmasi

Degisen ve gelisen diinya ve teknolojiyle birlikte tliketicilerin de aliskanliklar1 ve
beklentileri de degismektedir. Gelisen kosullar karsisinda firmalar da tecih edilen
konumuna gelmek istemektedirler. Tuketicilerin gercekte ne istedikleri geleneksel
pazarlama yontemleriyle 6grenilememektedir. NOropazarlamayla beyin gorintileme
teknikleri, pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmistir. Néropazarlamayla anlayisiyla
firmalar; satin alma davranisini dogru algilamaya, tiretilecek iiriin miktarina, g¢esidine,
fiyat, dagilim gibi bir¢ok alanda etkili olmaya c¢alismaktadirlar.

Iki yontem arasindaki farklarin karsilastirilmasi asagida verilmistir:

-Geleneksel yontemlerin  kullanildigi ¢alismalarda tlketiciler, satin alma
kararlarin1 bazen isteyerek bazen de farkinda olmadan gizlemektedirler. Pazarlama
alaninda ¢aliganlar tiiketicinin iirlin segmesinde neyin etkili oldugunu, beynimizde hangi
bilgilerin sakli oldugunu agiga ¢ikarirlarsa, tiiketici i¢in en dogru markalar1 ortaya
cikarmada etkili olacaklardir (Valiyeva, 2015: 71; Tung, 2018:11).

- Geleneksel arastirma teknikleri kullanilarak sorular yoneltilen tiiketiciler, beynin
biligsel konular1 irdeleyen bdliimiinii kullanarak arastirmacilara istedikleri cevaplari
verirler. Bilingaltinda yatan gergek diislinceleri ise gizlenmektedir. Ancak yapilan
calismalar gdstermistir ki satin alma kararlari, beynin icgiidiileri denetleyen boliimiinde
alinir. Boylece firmalarda etkili kararlar alinip rekabet avantaji saglanarak

noropazarlamanin da énemigitgide artmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015: 155).
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- Geleneksel pazarlama yontemleri ile tiiketici davranislari, satin alma egilimleri
ve tiiketici motivasyonlart hakkinda dogru bilgilere ulasmak miimkiin olmamaktadir.
(Yiicel ve Simsek, 2018:122).

- Geleneksel yontemlerle yapilan arastirmalarda tiiketiciler gergek duygularini
gizleyip  kendilerini  oldugundan  farkli  gdstermektedirler. ~ NOropazarlama
uygulamalarinda ise asil gergek verilere; tlketicilerin g6z takibi, beyin aktivitelerini
6lcme, viicutlarindaki fizyolojik degisiklikleri yorumlamayla ulasilmaktadir. Bu da kasik
yontemlere gére daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Ceylan ve Ceylan, 2015: 132-
133).

- Geleneksel yontemlerden biri olan odak grup goriigsmelerinde giiclii bir birey
bazen tlim grubu etkileyebilmektedir. Ger¢ek duygu ve diisiincelerini agiklamak isteyen
bazi katilimcilar ise farkinda olmadan gergek diisiincelerini saklayabilmektedirler. Fakat
noropazarlama arastirmalari “beyinle miilakat yapmaya” benzetildiginden, insanlara ne
istediklerini dogrudan sormaktansa dogrudan beyindeki aktiviteye yogunlasmaktadir
(Kaya, 2009:211).

- Geleneksel yontemlerin maliyetleri, Noropazarlama yontemlerine gore diistiktiir
ancak katilimcilarin duygularindan ¢ok onyargilarini igerir. Yani verilen cevaplardan
¢ikarimlarda bulunmak gergek verileri yansitmamaktadir (Tung, 2018:12). Bu sayede
norogoriintiileme teknikleri kullanilarak ¢alismaya katilan katilimcilarin dile getirdigi
diisiincelerle gercek diisiinceleri arasindaki farklilik ortadan kaldirilmaktadir (Yiicel ve
Yilmaz,2015:1).

- Pazarlama alaninda noropazarlama yontemlerinin geleneksel metotlara gore
giderek 6nem kazanma sebebi, pazarlama alaninda yapilan arastirmalara 6denen milyar
dolarlarin daha etkili ve verimli kullanilabilmesini saglamaktir. Bundan dolayr farklh
alanlarda ve akademik calismalarda noropazarlama kullanilmaya baglanmistir (Gr,

2018:40).

2.4. Noropazarlamada Kullamilan Teknikler

NOropazarlama arastirmalarinda beyin aktivitelerini ortaya ¢ikaran teknolojiler ile
biyometrik 6lgiim teknikleri yaygin kullanimina ilaveten psikometrik analiz-0lgim
tekniklerinden de yaralanilmaktadir. Beyin tarama teknolojileri ile insan beyninde

uyaricilara karsi beynin hangi bolgelerinin tepki verdigi ol¢iilmektedir. Biyometrik
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Olglimteknikleriyle bilgisayar kontrolli sistemler kullanilarak katilimcilarin fiziki ve
davranisci tepkileri dlglilmektedir (Ustaahmetoglu, 2015:158-159).

Noropazarlama ¢alismalarinda kullanilan bu yontemlerin farkliligi, verilerin elde
edilis ve islenis bigimleridir. Calismalarda en ¢ok gdzlemlenen gruplandirmalar;

norometrik 6lgtimler, biyometrik 6lglimler ve psikometrik 6l¢timler seklinde olmaktadir.

Tablo 2. Noropazarlama Arastirma Y ontemleri

=3
R [
| =] |
e ] [ |
==

Kaynak: (Bercea, M. D. 2013:2)

2.4.1. Nérometrik Olciimler

Norometrik olgilimler; beyin aktivitelerinin uyaricilara kars1 biligsel ve duygusal
tepkilerini dlgiimlemek amaciyla kullanilir. EEG, PET, MEG ve fMRI cihazlari en ¢ok
bilinen nérometrik dlgumlerdir. Noropazarlama arastirmalarinda 6lglimler ¢ogunlukla
EEG cihazi; zaman zaman da fMRI ile yapilmaktadir (Erdemir, 2015:6;Ustaahmetoglu,
2015:158-159).

2.4.1.1. EEG (Elektroensefalografi)

EEG kullanimimmi 1929’da ilk kez Alman ruh hekimi Hans Berger
gerceklestirmistir. EEG; beyindeki en dis bolgede yer alan korteksten ¢ikan spontan voltaj
dalgalanmalarini dlger.

EEG norolojide ¢ok eski bir yontem olmasina ragmen giiniimiizde beyin
aktivitelerinin Ol¢lilmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Gorselligin 6n planda oldugu

reklam gibi bir uyariciyla karsi karsiya kalinca beyindeki ndronlar harekete gecip elektrik
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akimi tretip; farkli uyaricilarla karsilasinca farkli tiir ve farkli frekanslarda beyin
dalgalaria doniistirler. EEG ile yapilan pazarlama arastirmalarinda katilimcilarin bas
bolgelerine baslik seklindeki elektrotlar takilmaktadir. Beyin dalgalar1 kisa zaman
araliklariyla 6lgiiliip kaydedilir. EEG cihazlarinin bazilar1 bir saniyede 10.000 defa kayit
yapabilmektedir. Bu kayitlarin, duyularimiz araciligiyla bilgileri toplama ve zihnimizdeki
dislincelerin  hizlart disiiniilince ne kadar kiymetli oldugu anlasilmaktadir
(Morin,2011:133; Gilindiz, 2018:51).

Taginabilirligi, kolay kullanimi, diger yontemlere gore maliyetinin diisiik olmasi
ve zamansal ¢oziiniirligiiniin digerlerine gore yiiksek olmasindan kaynakli tiim diinyada
cok fazla tercih edilen bir yontemdir. Tasinma kolayligi ve kablosuz olusu gibi
ozellikleriyle tirlinlerin tanitildigi magaza ve marketlere kolayca tasinarak, farkli
yerlerdeki uyaricilarin etkinliklerinin 6lctlmesine olanak verip, firmalara buyik

avantajlar saglamaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014:140)

2.4.1.2. PET (Pozitron Emisyon Tomografi)

PET cihaz1 en ¢ok tip alaninda; daha ¢ok kanser hiicrelerinin tespiti icin niikleer
tip uzmanlarinca kullanilmaktadir. PET cihazi 6l¢iimleriyle viicudun sistemi detayli
olarak taranarak kanserli tiimorler hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir. PET cihaz1 ile
hiicrelerin glukoz kullanimi yani ne kadar g¢alistiklar1 Ol¢llmektedir (Simsek vd.,
2015:1195).

Cihazin ve kullanim maliyetinin diisiik olmasindan dolayr noropazarlama
caligmalarinda da PET cihaz1 tercih edilmektedir. Noropazarlama c¢alismalarinda
uygulanip daha giivenilir sonuglar vermesi i¢in fMRI cihazi ile birlestirilip

kullanilmalidir.

2.4.1.3. MEG (Manyetik Beyin Grafisi)

Magnetoencephalography (MEG) cihazinin; New Mexico Universitesi bilim
adamlarinca gelistirilmis enyeni ve gelismis teknolojiyi kullanan bir cihaz oldugu
bilinmektedir. En iyi goriintiileme bu cihazin zamana baglh ¢oziintirligiinin ve 3 boyutlu
olmasindan kaynaklanmaktadir. (Tayfun ve Ocli, 2015:102; Guindiiz, 2018:47).

fMRI cihazi1 kadar olmasa da MEG cihazinin kullanimimingok yiiksek maliyetli
olmasindan dolay1 ndéropazarlama c¢aligmalarinda 6nemli 6l¢tde tercih edilmemektedir.
MEG cihazin1 EEG cihaziyla kiyaslayinca daha maliyetli bir cihazdir. EEG gibi MEG
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cihaz1 da ylizeysel korteks sinyallerine karsi olduk¢a duyarlidir. Ancak MEG cihazinin 3
boyutlu ¢oziiniirliigii, EEG cihazindan daha fazladir (Akin, 2014:67; Gur, 2018:56).

2.4.1.4. fMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goéruntileme)

Gunimuzde en gelismis beyin goriintiileme teknigi; fMRI’dir. Bu yontemle
beyindeki kan akis1 degisimleri 6l¢ilup, elde edilen verilerle algisal degisimler ele alinip
degerlendirilmektedir. fMRI cihazi ile beynin i¢ bélgeleri de analiz edilip, beynin
tamamina iliskin verilere ulasilmaktadir (Alyar, 2018:32).

Noropazarlama arastirmalarinin gliniimiizde 6nemli yol katetmesinde fMRI
cihazinin pay1 ¢ok fazladir. fMRI cihaziyla beynin farkli yerlerinde yapilan ¢aligmalarla
davraniglar arasinda baglanti kurulmaktadir. fMRI cihaziyla yapilan 6l¢iimlerde beyin
aktiviteleriyle ilgili onemli bulgulara ulasilmaktadir. Beynin derin bolgelerini 6lgmesiyle
tiketicilerin bir pazarlama uyaricisina karsiverdigi sinir, aci, liziintii, heyecan gibi
bilingdis1 tepkilerin etkileri de ortaya konmaktadir (Girisken, 2015:18).

Noropazarlama calismalarinda en detayli ve dogru bilgileri fMRI cihazi ortaya
koysa da diger cihazlarla kiyaslandiginda maliyetinin ¢ok yiiksek olmasindan
kaynaklipek tercih edilmemektedir.

2.4.2. Biyometrik Olctimler

2.4.2.1. Eye Tracking (Goz izleme Teknigi)

Goz izleme (Eye-Tracking) teknigi; noropazarlama arastirmalarinda siklikla
kullanilmaktadir ve beyin aktivitesini Olgmeden gorsel uyaricilar karsisinda goz
hareketlerin takip edilmesini icermektedir. Buna gore deneyde bir katilimcinin herhangi
bir anda nereye, ne kadar siireyle baktigina ve géz hareketlerininin nasil bir yol izledigine
iliskin fizyolojik Ol¢imlemeye dayali veriler elde edilmektedir ( Bas ve Tiiziin,
2014:221).

Eye-Tracking yontemi ile ilgili calismalarin 1930°lu yillara dayandigi
bilindiginden yeni bir yontem olmadig1 sdylenebilir. Mowrer’mn ilk kez 1936 yilinda
gelistirdigi bir sistemle gz hareketleri kendi kendine kaydedilip; géziin nereye odaklanip
neleri gordigi analiz edilmistir. Burada kullanilan yontemle geleneksel pazarlama
yontemlerinin agiklayamadiklari, ger¢ekci ve kendine has cevaplarla agiklanmistir. 1967
yilinda Yarbus tarafindan bir resim iizerinde yapilan ¢alismada, deneklerin is

bagimliligma gore goz takiplerinin farklilastigi sonucu ortaya konmustur. Yarbus,



28

katilimcilara ayni resme bakarak verilen yedi farkli soruyu cevaplandirmalarini istemistir.
Calisma sonucunda asagidaki resimde gortildiigii gibi gorevlerin farkliligina gore tarama
sonuglar1 da farklilagsmistir. Elde edilen sonuglar sirasiyla; licretsiz muayene, ailenin aylik
kazancinin tahmini, katilimcilarin yaslari, beklenmeyen misafirin gelmeden énce ailenin
bununla ilgili yaptig1 tahmin, karsilasilan kisilerin giysilerini hatirlama, oda i¢indeki obje
ve kisilerin pozisyonlarinin hatirlanmasi ve misafirin ailesinden ne kadar uzaklastiginin

tahmini seklindedir (Gentry, 2007:60-65; Kéyliioglu, 2017:569).

Flomanoer 1o Clotws ]
worn Dy e paogie.

Jma recordngs
of me same

Bown By roe M tamiy

Sekil 1: Bir Resim Yedi Cevap

Kaynak: Lance Gentry, “Marketing and Eye-Tracking Machines: Research Opportunities foran
Affordable Tool”, Journal of International Management Studies, 2007, s. 63.

Eye-Tracking yontemi ile ilgili kullanilan yaygin  kavramlar su
sekildedirGentry,2007:60-65; Koyliioglu, 2017:569-570):

Saptama: AOI (ilgi alan1) gevresindekikiiclik goz hareketleri.

Sure: izleyicinin belirli nesneyi izlerken harcadigi zaman.

Maruz Kalma: Katilimcinin bir nesneyi izledigi toplam zaman.

Sicak Bolge: Miktar veya zamanla ¢ogu tespitlerin kaydedildigi alanin bir

gorsel gostergesi.

ilgi Noktast (POR):Gorsel ve varsayilan zihinsel dikkat nesnesi.

Segirme: Goziin kisa ve hizli hareketleri.

Tarama Patikasi: GOz hareketlerinin belirli gorsel Gzerinde gozlenen deseni.
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Eye-Tracking yontemi, gorsel dikkatin iizerinde toplandig1 gergek siireli kayit
imkan1 vermektedir ve ayrica géz bebegi genisliginin kiicliliip bliylidiigii bilgisini de
sunmaktadir. Bu yontemle 6l¢tilen g6z hareketleri, duygusal olarak uyarilma bilgisini de
vermektedir (Koyliioglu, 2017:570).

Kullanilan teknoloji ve kullanilacak yere gore u¢ tir g6z takip sistemi
bulunmaktadir: 1) Sabit g0z takip sistemi. Bu alandaki ilk calismalar, bu sistemle
yiiriitiilmistiir. Bu yontemde basin hareket etmesini 6nlemek igin iistten ve ¢geneden sabit
sekilde bas1 masaya sabitleyen araglar kullanilmistir. Bu sistem labarotuvar ortaminda
okuma ve O6grenme calismalarinda kullanilir. 2) Goze karsidan ve 30-50 cm arasi
uzakliktan infared 1s1m veren sistemdir. Bu sistem web siteleri analiz ve tasariminda,
video filmli reklamlar gibi alanlarda kullanilmaktadir. Bu iki sistemde donamim
gerekmektedir ve katilimciya hareket etmeme kisitliligi vermektedir. 3) her ¢evrede ve
alanda ¢alisma yapma 6zgiirliigli veren mobil cihazlardir. Gozlik gibi basa takilarak
hareket halinde de kullanilabilmektedir (Senduran, 2019:4).

Aragtirmalarda kullanilan goz takip cihazlar1 asagida Resim 1, Resim 2 ve Resim

3’te gosterilmistir:

Resim 1. Sabit Goz izleme Cihaz1

Kaynak: www.tobii.com
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Resim 2. Tasinabilir Géz izleme Cihazlar

Kaynak: www.tobii.com / www.smivision.com

M
i

Resim 3. Takilabilir Goz Izleme Cihazi

Kaynak:www.tobii.com

G0z takip yonteminde sik¢a basvurulan goz takip Olgiitleri sunlardir (Tullis ve
Albert, 2008; Koyliioglu, 2017:572):

2.4.2.1.1. Bekleme Suresi

Bu sure, AOI iginde toplam harcanan zamandir. Bu durum yeniden ziyaretler
(bakislar) dahil AOI igindeki tim sabitlemeler ve segirmeleri icermektedir. Yiiksek bir
bekleme siiresi, AOI dlizeyinin daha yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Burada 6nemli
olan, eger bekleme siiresi 100 milisaniyeden da az ise katilimci bilgilerinin sinirls;
bekleme suresi 500 milisaniyeden fazla ise bilgilerin islenmesinde bir kolaylik

anlamlarina gelmektedir.


http://www.tobii.com/
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2.4.2.1.2. Sabitleme Sayis1
AOI ve tespitlerin toplam sayisina sabitleme sayist denilmektedir. Sabitleme
sayisi, bekleme siiresi ile orantilidir. Bundan dolay1 genellikle bekleme siiresi

belirtilmektedir.

2.4.2.1.3. Dizi
Dizi, ilk olarak sabitlenmis her AOI’'nin sira ve dizisini vermektedir. Bu veriler,
her AOI'nin gorece 6nemini vermektedir. Bu baglamda dizi, her AOI’ya ugrayan

ortalama siparis olarak hesaplamalara katilmaktadir.

2.4.2.1.4. i1k Tespit Zamam

Kullanicilarin belli 6genin farkina varmasiyla gecen siirenin bilinmesi ¢ok ise
yaramaktadir. Ornegin, kullanicilar bir sayfa tizerinde 7 sn. harcamakta, fakat “devam
et”, “kayit ol” gibi komutlarin fark edildigi siireninilk 5 sn. oldugundan emin olmak
istemektedirler. Buradakiverileri analiz etmenin anlami, sabitleme unsurunun
ortalamasini almakla ayni anlama gelmektedir. Ortalama da, bu sureye dikkat eden herkes
icin ilk fark edilen unsurun alindig: siirenin miktarinin temsilidir. Burada 6nemli olan
unsur, elde edilen verilerin, aragtirmanin ilk anindan beri gegen siire olarak alinmasidir.

Ik 5 saniyenin de ilerisine gecerek hi¢ fark edemeyen katilimcilar da olabilir. Bu
katilimcilar hesaplamalara dahil edilmediklerinden, hiz verilerinde hata olacagindan

verilerde yaniltici sonuglar ortaya ¢ikabilir.

2.4.2.1.5. Yeniden Ziyaretler
Yeniden ziyaretler, AOI’ nin dikkate deger olup olmadigmni gdstermektedir.
Katilimcilar bir daha baga donmemek iizere AOI’ ya sabitlenip, ayriliyor mu? ya da

gozleri devamli olarak geri donmeye devam mi ediyor? gibi sorulara cevap aranmaktadir.

2.4.2.1.6. Vurus Oram

AOI’da en az bir kez tespit edilmis olan katilimci ylizdesine vurus orani
denilmektedir.

Eye-Tracking yani goz takip yonteminde kesin ve giivenilir sonuglara ulasmak
i¢in su hususlara dikkat edilmelidir (Tullis ve Albert, 2008;Ké&ylioglu, 2017:572-573):
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-Katilimcilara uygulanan siireler tek tek kontrol edilmelidir. Siire belirli degilse
ya ilk 10-15 saniyeyi igeren bir siire veya arastirmacilar tarafindan belirlenecek uygun bir
stire belirlenmelidir.

- Maruz kalinan siirenin kontrol edilemedigi durumlarda bekleme siiresi, ylizdelik
olarak analizlere dahil edilmelidir.

-Deney aninda katilimci takip edilerek kafasini saga, sola oynatmamasi
hatirlatilmali ve gerekirse olmasi gereken haline ¢evrilmelidir.

-Siirekli hareket halinde olan web sayfalarinda g6z hareketleri analiz edilirken,
sayfanin ayni olmadig bilgisi verilmelidir.

-Deney aninda katilimcinin géz hareketlerini takip etmek i¢in AOI tetikleyici
kullanilabilir.

GOz izleme yontemiyle yapilan ¢alismalar satin alma davranislari, iiriin paketi
dizayni, magaza raflari, reklam gibi alanlarda tiiketicilerin bu uyaricilarin hangi
bolgelerine ne kadar siire ve ne zaman baktiklar1 tespit edilmektedir (Ozdogan,
2008:141).

Noropazarlama alaninda yapilan deneysel ¢alismalarda oldukc¢a fazla kullanilan
Eye-Tracking ozellikle tiiketici davranisi ve pazarlama ile ilgili zihinsel siiregteki
tepkileri 6lgerek uyumlu oldugu alanlardaki sonuglari ortaya g¢ikarmaktadir. Gorsel
odaklanma ve duygusal tepkilerin arasindaki uyumun, uyaricilara karsi verdigi tepkiler
giivenli bir sekilde analiz edilmektedir. Milisaniyede bir bilgi iireten bu cihazlarla
tiketicinin neye odaklandigr ya da odaklanmadigi analiz edilerek reklam verenlerin
tliketici davraniglart hakkinda bilgi sahibi edinmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Santos vd., 2015:34; Gur, 2018:59).

2.4.2.2. GSR (Galvanik Deri fletkenligi)

GSR yani Galvanik Deri Tepkisi, noropazarlama ¢aligmalarinda kullanilan diger
bir yontemdir. Tlketicilerin bilingalt1 diisiincelerini hem beyin aktiviteleri hem de diger
organlar vasitastyla meydana cikarmaktadir. Ugziintii, seving, heyecan, korku gibi
duygular yasaninca aniden kalp atis1 hizlanir ve terleme araciliiyla deride elektriksel bir
tepki meydana gelir. Ozellikle viicudun kil olmayan bélgelerinde hissedilen duygular ve
ruhsal durum GSR cihaziyla daha iyi 6l¢lilmektedir. GSR yontemi bilhassa TV reklamlari
ile web sitelerine tiiketicilerin gostermis olduklar1 tepkileri 6lgmede kullanilmaktadir (

Giray ve Girisken, 2013: 608).
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2.4.2.3. FACS (YUz Okuma Sistemi)

FACS yani yuz okuma sistemini Ekman, Friesen ve Davidson gelistirmistir. Bu
sistemle videolarda insan yiizlerinden duygu durumlar tespit edilmeye calisilmaktadir.
Bu sistemle yiizdeki 43 ayr1 kasin durumu g6z oniine serilmektedir. Hangi durumda

olursa olsun duygularin hizli degiskenligi burada 6nem kazanmaktadir (Yiicel ve Coskun,

2018:160).

2.4.3. Psikometrik Olglimler

Psikometrik oOlctimler; “kisilerin zihinsel yeteneklerini ve davranig tarzlarini
Olgmek amaciyla kullanilan standart ve bilimsel bir yontemdir.” Psikometrik testler ile
bireylerin gerekli rol i¢in kisilik ozelliklerinin ve yeteneklerinin (ya da bilissel
yeteneklerinin) uygunlugunu 6lgmek amaciyla kullanilmaktadir. isverenlerin cogu
gunimuizde, miilakat yaptiklari ¢alisan adaylarinin agiga ¢ikmayan yonlerini bulmak igin
bu psikometrik test verilerini kullanmaktadirlar. Bir birey ise alinirken ilk sartlar1 yerine
getirenler daha sonra psikometrik testlere tabi tutulurlar. Buradaki asil amag¢ adayin isin
geregini yerine getirip getirmeyecegini tespit etmek ve pozisyona uygun adaylarin
se¢imini daraltacak 6nlemleri devreye sokmaktir (Www.psychometricinstitute.com).

Noropazarlama c¢aligmalarinda psikometrik yontemler de kullanilmaktadir.
Psikometrik dl¢timlerle beyin aktiviteleri dolayli olsa da 6lgulebilmektedir. Psikometrik
Olglimlerin temeli olan Ortiik ¢agrisim testi ile uyaricilara tepki ani ve uyaricilara karsi
olusan davraniglar 6lglimlenebilmektedir (Varan vd.,2015:178; Yicel vd., 2017:117).

2.5. Noropazarlamanin Kullanim Alanlari ve 4P

2.5.1. Noropazarlamanin Kullamim Alanlar

Noropazarlama arastirmalar1 ¢ok genis alanlarda kullanim imkani sunmaktadir.
NOropazarlama yontemi ile piyasaya yeni ¢ikarilacak her {irliniin ne kadar etkili olacagi,
tlketici tarafindan ne tepki verilecegi 6nceden dlgiilebilmektedir. Burada néropazarlama
uygulamalar1 ile {riiniin bilingaltinda nasil algilandig1 ortaya ¢ikarilmaktadir.
Noropazarlama, tiiketim tiriinleri, elektronik iiriinler, bilisim ve otomotiv sektorleri ile
perakende tiiretim yapan firmalarda sikga kullanilmaktadir (Aytekin ve Kahraman,
2014:50; Bayir, 2016:54).
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Noropazarlamanin ayrica firmaya ve {lrlinline olan gilivenin Olciilmesi, iiriin
yerlestirme, satis yeri dizayni, medya ara¢ se¢imi, satis stratejilerinin etkili olmast,
tiikketicilerin {irlin ve markaya yonelmelerinde rol oynayan faktorler, reklamlarin dogru
mesaj1 vermesi, bu reklam mesajlarina tiiketicinin ne tepki verdiginin 6l¢iilmesi, reklamin
hatirlanip hatirlanmadigr ve reklamin dikkat c¢ekiciliginin Sl¢iilmesi gibi kullanim

alanlarina da sahiptir (Aytekin ve Kahraman, 2014b:50-51).

2.5.2. Noropazarlama ve 4P (Geleneksel Pazarlama Karmasi)

James Culliton tarafindan 1948’te yayinlanan pazarlama maliyetleriyle ilgili bir
calismayla pazarlama karmasi yani 4P, “girdilerin karistiricis1” teriminden tiiretilmistir.
Pazarlama karmasi ifadesini literatiire kazandiran isim ise 1953 yilinda Neil Borden
olmustur. 1960 yilinda pazarlama karmasini 4P olarak adlandiran isim ise McCarthy’dir.

Pazarlama karmasi elemanlar1 sunlardir:

* Uriin (Product),

* Dagitim (Place),

* Fiyat (Price),

* Tutundurma (Promotion).

Pazarlama karmasi elemanlarinin 4P olarak belirlenmesi siirecine kadar P harfi
eklenip ¢ikarilmigtir. Neil Borden (1964)’a gore pazarlama karmasi elemanlari 12 tanedir
ve sunlardir: Uriin, fiyat, markalama, dagitim, kisisel satis, reklam, promosyon,
paketleme, sergileme, hizmet, fiziksel unsurlar, arastirma ve analiz. Philip Kotler (1986)
pazarlama karmasi elemanlarina politika (politics) ve halkla iligkileri (public relations)
ekleyerek 6P’yi elde etmistir. Booms ve Bitner (1982) da insanlar (people), siireg
(process), fiziksel unsurlar (physical surroundings)’1 pazarlama karmasina ekleyip 7P’yi
elde etmislerdir. Ilerleyen zamanlarda pazarlama karmasi olarak 4P kavrami temel olarak
alinmistir. Pazarlama karmasi bastan beri saglam temellere oturtulmadigindan elemanlari
zaman iginde fazla degisiklik gdstermistir (Uner, 2003: 46).

Basarili biir pazarlama stratejisi ve basarili marka olusturmada temel nokta;
pazarlama karmasi1 kararlarinda tutarli olunmasidir. Noropazarlama arastirmalari,
pazarlama karmasi stratejilerinin sekillenmesine asagidaki tabloda belirlenen alanlarda
yarar saglamistir. Tablo 3. ’te pazarlama karmasi yani 4P elemanlar1 agisindan

noropazarlama arastirma alanlar1 yer almaktadir:



Tablo 3. Pazarlama Karmasi (4P) Elemanlar1 Acisindan Noropazarlama Uygulama
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Alanlar
TUR NOROPAZARLAMANIN ETKISI
Online ve Radyo e Radyo Istefsyo.nu/Mecra Secimi
e Reklam Siresi
Reklamlari S,
e Reklam Igerigi
e Uriin Segimi
e Renk Dagilimi ve Gorseller
TV Reklamlari e Sunucu
o Muzik
TUTUNDURMA o Hetllecek Mesaj
¢ [lan Boyutu
Billboard e Renk Dagilimi
Kampanyalari e Pazarlama Mesaj1
e Unlii Kisi Se¢imi
Satis Noktasi e Yer Secimi
Reklamlar: e Uriin Secimi
e Unlii Kisi Segimi
< e Unli Organizasyon Segimi
veni Uriiniin Pazara e Uriiniin Tad1, Kokusu ve Rengi
Girisi e Saglik/Moda Trendleri
s e Yeni Hedef Gruplarin Tespiti
URUN . Logonuanerl
- e Renk Dagilimi
Urldn Tasarimi ve « Ambalail Mal .
Ambalajlama mbalajlama vVialzemesl ve
Boyutu
e Seri Siirlamalar
e Rafin ve Uriiniin Konumu
DAGITIM Uriin Dagitim e Ozel Teklif Kampanyalarl
(Sunumu) e Sunum Sekli
e Koku, Muzik, Atmosfer
e Fiyat ve Algilanan Kalite
o Fiyat Stratejisi (Klsurat v.b.)
. . Fiyat Kampanyasi (Indirim v.b.)
FiYAT Fiyat Sunumu °
y e Odeme Secenekleri (Kredi Karti,
Taksit v.b.)
e Satin Alma Niyeti/Istegi

Kaynak: J. Reynolds, 2006: 31-32’dan uyarlayan, Bayir, 2018:260.
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2.6. Noropazarlama ve Etik

Etik kavrami, insanlarin birey ve toplum olarak olusturduklar1 baglarin zeminini
olusturan deger ve yargilari; 1yi-kotii, dogru-yanlis gibi unsurlari, ahlaki baglamda ele
alan bir felsefl temelli yaklasim olarak ifade edilebilinir. Etik kavrami insanlik tarihinden
itibaren tiim insan davraniglarinda kendisini gostermis olup yaygin olarak bilim dallarinin
ilgilendigi ve iizerinde ¢aligmalar yaptig1 bir alan olmustur ( Kaplan, 2009: 344).

Noroetik kavrami ilk olarak 2002 yilinda ABD’de New York Times gazetesinde
calisan bir gazeteci tarafindan ortaya atilmistir. Noroetigin calisma alan1 norobilim
arastirma, uygulamalarmi ve toplumsal, hukuki incelemelerini igermektedir. Bu
dogrultuda noroetik kavrami, ahlak felsefesi ve norobilim ile insan bilimleri arasindaki
iliskiyi aciklayacak bir pozisyonda yer almaktadir. Ayrica ndrobilim ve klinik
uygulamalarin kamu alanina yansimasi durumunda olusabilecek etik konular iizerinde
durmaktadir (Ergen ve Ulman, 2012: 153).

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan yontemler, etik tartismalara sebep
olmaktadir. Pazarlama ¢alismalarina yoneltilen etik tartismalarin sebebi, son zamanlarda
bireyler lizerinde pazarlama faaliyetlerindeki hizl artistir. Bu pazarlama faaliyetlerindeki
artis pazarlamanin yaninda sosyoloji, psikoloji, siyaset gibi alanlara da yoneltilmistir. Bu
nedenle pazarlama, reklam faaliyetlerinin yanisira diger disiplinlerle de
degerlendirilmelidir. Burada yapilan degerlendirmeyle giiniimiiz tiiketicilerinin asir1 ve
gereksiz ihtiyag fazlasi satin alma davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Tuketicilerin bu satin
alma davraniginin ortaya ¢ikmasi post modern pazarlamadan ziyade ndropazarlama
elestirilmektedir. NOropazarlama, tiiketicileri pazarlama faaliyetleriyle baski altina alarak
slrekli satin alma davranigina maruz birakmaktadirlar. Arastirmacilarin  ¢gogunun
elestirisine maruz kalan bu durumla, pazarlama faaliyetlerinin etik dis1 yoniine vurgu
yapilmaktadir (Akin, 2014: 75).

Etik kavrami ¢ercevesinde néropazarlamaya yoneltilen elestiri, tiiketicilerin beyin
aktiviteleri ¢oziilerek bunlardan faydalanip tiiketiciyi daha fazla satin alma davranisina
itmeleridir. Noropazarlamanin ayrica tiiketicileri ikna edip onlar1 kolayca yonlendirmesi
de etik dis1 bulunmaktadir. Bu yonlendirme sonucu tiiketici daha fazla ihtiya¢ dis1 satin
almaya yonelecektir. BOylece ndropazarlamanin tiiketicilerde mahremiyeti yok sayma,
tilketicilerin beyin aktivitelerinin 6grenilip zihinlerini ele gecirme, tiiketiciyi kullanma ve
tiiketicileri manipiile etme gibi etik dis1 faaliyetlere neden oldugu belirtilmektedir

(Ustaahmetoglu, 2015:162)
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Norogoriintiileme, pazarlama etigine bir¢ok farkli acidan katkida bulunmaktadir.
Reklamlarin etkinligi ile ilgili yapilan c¢alismalar, néropazarlama icin sik¢a zikredilen
“beyindeki satin alma diigmesine giden yolu bulmaktan c¢ok daha fazlasini vaat
etmektedir. Esasinda, reklamda yer alan hangi unsurlarin farkindalik, tutum ve iriin
degerlendirmesi agisindan daha kritik oldugunun sarih bir sekilde ortaya konulmasi ve bu
unsurlarin etkisinin ¢esitli gruplar icin farklilik gdsterip gostermedigi, sok taktikleri ya da
bazi uyarict objeler i¢in nasil degiskenlik gosterdiginin saptanmasi, noropazarlama
yontemleri araciligiyla daha agik bir sekilde saptanabilmektedir. Nérobilimin pazarlama
sahasindaki uygulamasi, insanin hangi sekilde tirettigi, depoladigi, animsadigi ve iliskiler
gelistirdigi konusunda bir temel anlayis olusturabilir. Bundan da &tesi, norobilimin
pazarlama alaninda hayat bulmasi ile reklamlarin belirli yonlerinin ve pazarlama
faaliyetlerinin gereginden fazla tiiketim gibi baz1 olumsuz etkilere sebep olup olmadigi
belirlenebilir. Tlketicilerin satin alma davranislarini gergeklestirdiginde veya pazarlama
faaliyetleriyle kars1 karsiya kaldiginda, ihtiyacindan fazla tiikketim gergeklestiren tiiketici
ile kararinda ve dogru tiiketim davranisi sergileyen tiiketicilerin beyin fonksiyonlarinda
zamansal ve mekansal olarak ne gibi farkliliklarin oldugu tespit edilebilir. Ayrica satis
alaninda etik ilkeleri olan bir satis temsilcisi ile etik ilkeler hususunda daha esnek
davranan bir satis temsilcisinin beyin aktiviteleri ayirt edebilir. Bununla birlikte etik yonu
daha zayif olan miitesebbisler i¢in kisa vadede yiiksek kar elde etmek daha 6nemli mi

sorularina cevap bulunabilinir (Lee vd., 2007:203; akt: Simsek, 2016: 74).

2.7. Noropazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlari

2.7.1. Noropazarlamanin Avantajlar

Noropazarlama literatiirli incelendiginde bu alanin avantajlari; néropazarlamanin
geleneksel yontemlerle kiyaslandigi zaman giivenilirliginin daha fazla olmasi, tiiketici
davraniglarin1 daha iyi analiz edip gergek bilgiler saglamasi, daha 6nce olgtlmesi
mumkin olmayan alanlar1 lgmeyi saglamasive tlketiciye tercih yaparken daha kaliteli
secim saglamasi gibi 6zellikleri sayilabilir.

Noropazarlama arastirmalariin sagladigi en 6nemli avantajlardan biri; beyinde
ayni duygu durumlarinda ayni sekilde aktif olan bolgelerin farkli sonuglar vermesinden
kaynakli yanlis veri saglanmasi dnlenmektedir. Noropazarlama aragtirmalarinin diger
avantajlart ise tiiketicilerin satin alimlarda ve marka tercihi yapmalarinda dogru karar

vermesini saglamasi; biiylik 6rneklemlerle yapilan geleneksel arastirmalara gore daha az
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sayidaki orneklemlerle zaman avantaji saglanarak daha gercekei bilgilere ulasilmasidir
(Simsek, 2016:78).

Noropazarlama arastirmalarinin diger bir avantaji, geleneksel aragtirmalarda
siklikla karsilagilan; kiiltiirel farkliliklarin yarattigi yanlis bilgilendirme olasiligini
ortadan kaldirmaktadir (Alyar, 2018:48).

NoOropazarlama, pazarlama ile tiikketici arasinda giiglii gostergeler olan ve daha
once 6lcumu mimkun olmayan marka sadakati, fiyatlama stratejisi, reklamlarin etkisi,
satis etkisinin ortaya cikarilmasi gibi konularda gercekei bilgiler vermektedir (Tung,

2018:45).

2.7.2. Noropazarlamanin Dezavantajlari

Noropazarlama literatiiriinde, bu alana yonelik elestirileri genel hatlariyla soyle
siralanabilir: Etik kavrami, tiiketicilerin 6zellikleri, tiiketici davramislarin Onceden
kestirme, davraniglar arasinda neden-sonug iliskileri kurulmasi, maliyetli yontemler
kullanilmasi, yeni bir alan olmasindan kaynakli literatiiriiniin daha gelismemis olmasi,
verileri dogru yorumlayamama gibi konulardir.

Tiiketicilerin sdyledikleri ile yaptiklar1 arasindaki farklili§i gozler oniine seren
noropazarlama, arastirmaciya tiiketici davraniglarina yonelik i¢ gorii saglamaktadir.
Ancak ndropazarlamayla tiiketicinin satin alma davranigina yonelip yonelmeyeceginden
emin olunamamaktadir. Yalnizca tiiketici davranisi tahmin edilebilmektedir. Bu nedenle
ndropazarlama, sadece sezgisel bir yaklasimdir. Noropazarlama, gliniimiiz sartlarinda
tlketicilerin pazarlama uyaranlarina verecekleri tepkileri belirleyen iyi teknik olsa da bu
teknik, basariy1 garanti etmemektedir. Sadece karar verme mekanizmasindan yola ¢ikarak
kampanyalarin ve iiriinlerin daha verimli olmasin1 saglamaktadir (Sebastian, 2014:764;
Alyar, 2018:48-49).

EEG vb. néropazarlama yontemlerinde, beyninin belli bélgeleri etkinlesen
katilimcilarin, pazarlama uyaricisindan hoglandiklari i¢in mi yoksa irrite olduklari i¢in mi
tepki verdikleri bilinememektedir. Bu nedenle yalan makineleri de (Polygraph testi)
onemli bilimsel ve kamusal tartigmalar yaratmaktadir. Bir¢cok psikolog ve bilim insani,
poligraf testlerinin gegerliligi i¢in yeterince saglam bir zemin olmadigin1 kabul

etmektedir (Alyar, 2018:49).
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NoOropazarlama ile ilgili calismalar labarotuvar ortami ve basit deneysel
yontemlerle yapildigindan ortaya c¢ikan sonuglar pazarlama alaninda gergegi
yansitmayabilmektedir (Ustaahmetoglu, 2015:162).

Noropazarlamanin etik olmadigina inanan tiiketicilerin gerekgesi, ndoropazarlama
ile bireylerin 6zglr iradelerinin ele gegirilip pazarlamacilarin her tiirlii satin alim
yontemlerine karsi koyamayacaklarina olan inanglaridir (Alyar, 2018:49). Ancak
ndropazarlama beyin yikamanin aksine tiiketicilerin zihnindeki ger¢ek satin alma
diisiincelerini  ortaya ¢ikarmayi saglayan yontemler kullanarak tiketici istek ve
ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmaktadir (YUcel ve Cubuk, 2013:181).

NOropazarlamada verilerin yorumlanmast da &nemli bir konudur. Yorumu
yapacak kisilerin teknik bilgiye sahip olmalar1 ve araglari kullanmalari; ayrica istatistik,
fizik, beyin fizyolojisi gibi alanlarda da bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Eger bu kisiler
bu alanlarda uzman degillerse, arastirmay1 yanlis yorumlayip sonuglandirabilirler (YUcel
ve Yilmaz, 2016:724).

2.8. Noropazarlama Alaninda Yapilan Calismalar
2.8.1. Tiirkiye’de Yapilan Deneysel Noropazarlama Calismalari
Ulkemizde Néropazarlama alaninda yapilan deneysel akademik calismalar Tablo

4. te yer almaktadir:



Tablo 4. Tiirkiye’de Noropazarlama Alaninda Yapilan Akademik Calismalar

Makale Teori/ Kullanilan
Yazarlar Tez D Arag Calismanin Konusu Bulgular
- A eneysel
Bildiri Gerecler
o - , Noropazarlamanin 5-10 yil igerisinde
Ozdogan, Tolon | Makale Teorik pricrat(y Noropazarlama Uzerine Kavramsal Bir Calisma isletmelerin pazarlama stratejilerinin rutin bir
ve Eser, 2008 Taramasi g
pargasini olusturacagi sonucuna varilmistir.
Bu ¢alisma, ¢ok tartisilan néropazarlama
. Literattr Pazarlamada Yeni Yaklagim: Noropazarlama Uzerine ya{daslmn}m gelecekteki arastirmalar igin
Ural, 2008 Makale | Teorik . N . saglayacagi yararlari, olumsuz yanlarini ve
Taramas1 Kuramsal Bir Degerlendirme . .
sinirlarini kuramsal temelde irdelemeyi
hedeflemistir.
Noropazarlamainsan zihninde olup bitenlere
Tuzel, 2010 Makale | Teorik Literatir Ttketicilerin Zihnini Okumak: Noropazarlama ve 15}1{ tqttpgqndan gelecekte pazarlama
Taramasi Reklam yoneticileri ve reklam verenler tarafindan
daha yaygin bir bi¢imde kullanilacaktir.
Betimleme ve Noropazarlamanin giindeme gelmesiyle anket
. Pazarlamada Uygulamaya Ydnelik Yeni Bir Yaklasim: ve odak galismalar, sirasinda deneklerin
Cubuk, 2012 Tez Teorik Kaynak N - T,
Noropazarlama yalan sdyleme ihtimalini néropazarlama
Taramasi
ortadan kaldirmaktadir.
Noropazarlama aragtirmalar incelendiginde,
- . . Noropazarlama: Reklam Etkinliginin Psikofizyolojik reklam etkinligini geleneksel yaklagimla
Utkutug ve Kal ik Literatdr . < Iy i serlendi N . 9
Alkibay, 2013 Makale | Teori Taramas Tekniklerle Degerlendirilmesi Uzerine Yapilmis degerlendiren yont.eml_erm agiga
' Aragtirmalarin Gézden Gegirilmesi cikartamadig1 tepkilerin tespit edilebildigi
gorilmistr.
Kisiler teknik olarak gozlerinin 6niinden
gecen objeleri gérmeseler bile bilingdiginda
Girav ve Goziin Biling Seviyesinde Duyumsayamadigi Uyaranlari g:::ofiiﬁl;gﬁigﬁgggl?ﬁﬁiiﬂégr;eﬁ;lgl
y Bildiri Deneysel EEG Beynin Algilamast Miimkiin miidiir? Néropazarlama ya Koy : g

Girigken, 2013

Yontemi ile Olgiimleme Uzerine Deneysel Bir Tasarim

ozellikle basili ve gorsel pazarlama iletigim
araglarinda kadin {irlinlerii¢in kadin
mankenler kullanilacagi zaman iki kere
diistinmek gerekebilir.
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Yiicel ve
Cubuk, 2013

Makale

Teorik

Literatr
Taramasi

Noropazarlama ve Bilingaltt Reklamcilik
Yaklagimlarinin Karsilagtirilmasi

Bilingalt1 reklamcilik ve Noropazarlama
kavramlari agiklanarak ¢esitli 6rneklemelerle
kiyaslama yapilmakta boylece bu iki alanin
farkliliklar1 ortaya konulmustur.

Aytekin ve
Kahraman,
2014

Makale

Teorik

Literatdr
Taramasi

A New Research
ApproachMarketing:NeuromarketingPazarlamada Yeni
Bir Arastirma aklasimi: Noropazarlama

Pazarlamacilar i¢in yeni ve farkli bir yontem
olan ndropazarlamanin kavramsal bir
degerlendirmesi yapilmis ve farkli amaclar
dogrultusunda yiiriitiilmiis ndropazarlama
arastirmalarina iligkin 6rnekler verilmistir.

Yicel ve
Cubuk, 2014

Makale

Teorik

Literatir
Taramasi

Noropazarlama Penceresinden Marka Degeri

Marka degeri olusum agamalari tiiketici
istekleri g6z oniine alinarak
degerlendirilmistir. Ureticilerin bu istekler
dogrultusunda olusturdugu stratejiler ve
planlamalar gercevesinde tuketici gézunde
marka degerinin olusmasi ¢ift yonlii bir
iligkiyi detayli bir sekilde ortaya koymustur.

Yiicel ve
Cubuk, 2014

Makale

Deneysel

EEG

Bir Noropazarlama Arastirmasimin Deneysel
Yolculugu ve Arastirmanin 1k Ipuclari

EEG cihaz1 kullanimi sonucunda dikkat
edilmesi gereken kurallar tespit edilmistir. Bu
kurallardan herhangi birine uyulmadiginda
deney sonucu hatali degerlendirilmektedir.

Akin ve
Sutitemiz, 2014

Makale

Uygulama

Mulakat

Noropazarlama ve Uygulamacilarin Perspektifinden Etik
Yonu

Arastirma kapsamindaki sirketlerden biri
NMSBA nin etik kurallar1 hakkinda bilgi
sahibi iken, digerinin bilgi sahibi olmadig:
ortaya ¢ikmistir. Noropazarlama galigmalari
yiiriitecek sirketlerin NMSBA nin etik
kurallarin1 benimsemelerine ihtiyag
bulundugu tespit edilmistir.

Bilgig, 2014

Tez

Teorik

Literat(r
Taramasi

A contemporary marketing technique: neuromarketing
Cagimizin Pazarlama Teknigi: Noropazarlama

Herhangi bir reklamin etkisini geleneksel
pazarlama yaklagiminin aksine
noropazarlama arttirir.

Akin, 2014

Tez

Uygulama

Betimsel
Analiz Teknigi

Pazarlama Arastirmacilari Perspektifinden
Noropazarlama: Kesifsel Bir Aragtirma

Noropazarlama teknikleriyle yurttilen
caligsmalar neticesinde elde edilen bulgular,
pazarlama bilesenlerinin ve stratejilerinin
olusturulmasinda kullanilmistir.
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Noropazarlama Kapsaminda Tv Reklamlarina

Yiiz kaslar1 hareketi analizi ile anket
yonteminin aksine, duygu degeri

Bozoklu, Bildiri Deney, Anket EMG Yonelik Duygulanim Tepkilerinin Degerlendirilmesi: ve uyarilma diizeyi a¢isindan her reklam tipi
Alkibay, 2014 Uygulama ' Yiiz Kaslar1 Analizi ile Anket Yonteminin icin hem daha detayli hem de istatistiksel
Karsilagtirilmast anlamlilik diizeyinde
daha hassas sonuglar saglanmstir.
Reklamlar artik tiiketicide istek ve ilgi
Anket Noropazarlama Faaliyetlerinde Bilingalt1 Reklamcilik ve uyandirmak i¢in akillica planlanmaktadir. En
Solmaz, 2014 Tez Uygulama .. . oropaz - aatyetieninde Buing onemlisi de isteklerinde ihtiyagmus gibi
Yontemi Tuketici Algis1 Uzerindeki Etkisi e e
tilketicinin zihninde konumlandirmalarint
saglamaktadir.
Yicel ve o Anket Customer Perception Analysis of Stores Within the {(at"lhmcﬂarln satin alma algilamalari .
o . Bildiri Uygulama . . - olgiilerek alg1 ve davraniglar arasindaki
Digerleri, 2014 Yontemi Framework of Empathic Mind .
benzerlikler ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmustir.
An Awareness Research For Neuromarketing That is A Noropazarlama yéntemini firmalar kullanarak
Cevik, 2015 Tez Uvaulama Anket New Scientific Way of Doing Market Research tirtinlerinin dizaynini, fiyatlandirmasini
' e Yontemi Pazar Arastirmasi Yapmada Yeni Bir Bilimsel Yol Olan | tiiketicinin gergek istegine bagli olarak
Noropazarlama I¢in Farkindalik Arastirmasi yaparlar.
. , Tiiketici Davranislarini Etkilemede Yeni Bir Iletisim Pazarlamacn.l.arm. (!egl_sel.l sartlaya ayak
. . Literat(r e uydurmasi,tiiketicilerin istekleri
Valiyeva, 2015 | Tez Teorik Teknigi < . . .
Taramasi . e dogrultusunda hareket etmesi ve etkin sekilde
Olarak Noropazarlama Iletisimi o .
ihtiyaglarimikarsilamasi gerekmektedir.
Ambalajlarda bilingalt1 mesajlar kullanilarak
. Ambalaj Tasariminda Bilingalt1 Mesaj Ogelerinin ve gerceklestirilmek istenen higbir iiriinle
Betimleme .. . P .
Ceylan ve . Noropazarlama Yaklasiminin Kullanimlarinin rekabete girmeden iiriiniin satin alinmasi iken
Makale | Teorik Aragtirma N S .
Ceylan, 2015 N . Karsilagtirilmasi ndropazarlama yaklagimi muadil dirtinler ile
Yontemi S . .
en iyi sekilde rekabet edebilmenin yollarini
aramaktir.
) Uvaulama Yesil pazarlama uygulamalarindan reklam
Tayfun ve Ocli, | Makale Veyg Anket Yesil Pazarlama Uygulamasinin Tiiketiciler Agisindan filminde bahsetmenin tiiketicinin dikkatini
2015 Deneysel Yontemi, EEG | Algilanmasinin Noropazarlama Teknigi ile Arastirilmas1 | ¢ekmedeki roliiniin biiyiik oldugu tespit

edilmistir.
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Goral, 2015

Tez

Deneysel

EEG

Noropazarlama Cergevesinde Farkll
Emosyonel Degerlige Sahip Uyaranlarin
Bellek Uzerindeki Etkisinin Olaya iliskin
Potansiyeller ve Salinimlarla Arastirilmasi

Analizler sonucunda UDRS resimlerine
iliskin salinimlarda hatirlanan ve
hatirlanmayan sozciikler arasinda belirgin
fark gozlenmezken, sematik yiizlerle
gerceklestirilen deneylerde frontal teta
salimimlarinin anlamli derecede farklilastigi
saptanmustir.

Ustaahmetoglu,
2015

Makale

Teorik

Literatlr
Taramasi

Noropazarlama Uzerine Bir Degerlendirme

Saglikli sonuglar elde edebilmek igin noro
bilimsel ¢aligmalar geleneksel veri toplama
yontemleriyle elde edilen verilerle birlikte
degerlendirilmelidir.

Ycel ve
digerleri, 2015

Bildiri

Uygulama

Icerik Analizi

A Neuropolitic Experiment on State Leaders on the
Grounds of Power, Charisma, Trust and Peacebility

Yapilan arastirmada; nérobilim,
néromarketing ve noropolitika baglaminda;
farkli iilkelerin politikliderlerinin gorsel
profillerinin- gii¢, karizma, giiven ve barisgil
-unsurlar a¢isindan nasil algilandigi tespit
edilmeye ¢alisilmistir.

Yucel ve
digerleri, 2015

Bildiri

Deneysel

EEG

Coffee Tasting Experiment From the Neuromarketing
Perspective

Sonuglar degerlendirilirken; deneklerin sahip
oldugu kahve markasini belirleyebileceklerini
teyit ettiler. Ancak isimsiz kahveler arasinda
secilen kahveyi bulamadiklar1 belirlendi.

Yiicel ve
digerleri, 2016

Bildiri

Deneysel

EEG

A Neuro-Experimental Design On Cognition Of Cities

Bu caligmada sehirlerle ilgili gorsellerin nasil
algilandig1 EEG ile tespit edilmeye
calisilmistir.

Ozer, 2016

Tez

Uygulama,
Deneysel

Gostergebilim
analiz, EEG

Sigara Karsit1 Kamu Spotlarinin Bireyler Uzerindeki
Etkisinin Norogoruntiileme Yontemiyle Tespit Edilmesi

Kamu spotlarimin duygusal baglamda
bireylere hitap etmesi arastirmada elde edilen
6nemli bir bulgudur.

Simsek, 2016

Tez

Deneysel

EEG

Tiiketicilerin Otomobil Markalar1 Uzerindeki Algilarinin
Noéropazarlama Agisindan Olgiilmesi.

Arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin
rasyonellikten uzaklastigi ve sik tasarim,
kaliteli hizmet, prestij gibi daha duygusal ve
soyut kavramlarin 6n plana ¢iktig1 tespit
edilmistir.
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Bayir, 2016

Tez

Uygulama,
Deneysel

Anket
Yontemi, EEG

Marka Kisiligi Algisinin Olgiimiinde Anket ve
Noropazarlama Yontemlerinin Kargilagtirilmasi

Turkcell marka operatdriiniin 5 marka kigiligi
boyutundan ve 12 marka kisiligi sifatindan,
Vodafone marka operatdruniin ise; 3 marka
kisiligi boyutundan ve 6 marka kisiligi
stfatindan olustugu bulgulanmistir.

Sadedil,
Bozkurt,
Uraltag ve Tas,
2016

Makale

Deneysel
ve
Geleneksel
Yontem

EEG, Anket
Yontemi

Pazarlama Mesajlarinin Etkinligi A¢isindan Geleneksel
Pazarlama Arastirmalari {le Noropazarlama
Aragtirmalarinin

Karsilagtirilmast

Bu ¢aligmada, norobilim aragtirmalariin
pazarlama alaninda kullanilip
kullanilamayacagina yonelik kaynak bir veri
olmasi1 amaglanmaktadir. Bu amagla Saglik
Bakanligi’nin hazirladig, sigara biraktirmaya
yonelik kampanyanin bir pargasi olan, sigara
paketleri tizerindeki gorsel mesajlarin
karsilastirmali olarak hem norobilim
teknikleri (EEG) hem de geleneksel arastirma
tekniklerinden biri ile (online sérvey)
incelenmis ve sonuglar etkinliklerine gére
karsilagtirilmistir.

Firat ve
Komiirctioglu,
2016

Makale

Uygulama

Anket
Taramasi

Etkili Bir Reklam I¢in Noéropazarlama

Katilimcilarin reklamda iinli kisi, kadin ve
cinsellik 6gelerinin kullanilmasinin reklami
etkili yapmayacag1 yoniinde olmus olup
ndropazarlama ¢aligmalarinin ise bu durumun
aksini iddia etmesi ve basarili bir reklamin
iiriine olan inang¢ ve tutumlarini etkiledigi
goriillmiistiir.

Bayassova ve
Kazan, 2016

Makale

Uygulama

Anket
Yontemi

Gercek Eylem Olarak Noropazarlama: Tiketici
Davraniglar1 Uygulamasi

Gorsel hale getirilen tiiketici davraniginin
NoroModel’i tiiketicilerin “Dig gevre
faktorleri”, “Satin alma karar siireci”,
“Noropazarlama faktorleri” ve “Pazarlama
uyaricilart” faktorlerinin etkisi altinda nasil
davrandiklarini ve bu uyaranlarin tiiketici
tepkilerini nasil etkiledigini anlamaya
odaklanma sonucuna vartlmistir.
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Boz ve Yilmaz,
2016

Makale

Deneysel

Eye Tracking

Calisanlarin Ise Alim Siirecinde Basvurularin
Cekiciligini Etkileyen Bir Goz Takibi Analizi: Bir
Noropazarlama Calismasi

Turizm sektdrindeki yoneticilerin deneyimin
o6nemli oldugu buna karsin dig goriiniimiin ve
personel cazibesinin 6nemli olmadig1 miisteri
ile etkilesimin en az oldugu departmanlara
personel alim siirecinde yoneticilerin 6z
ge¢cmislerde dikkat ettigi bilgileri
arastirilmistir.

Boz ve
digerleri, 2016

Bildiri

Teorik

Literat(r
Taramasi

Néromarketing Araglari Isletme Arastirmalarina Nasil
Uygulanir?

Son yillarda kullanilmaya baglanan modern
veri toplama ydntemlerinden
Elektroensefalografi (EEG), Galvanik Deri
Tepkisi (GSR) 6l¢iimii, kalp atisi (HR) ve
g6z takibi (ET) metodlarinin avantajlart ve
deney tasarimlari agiklanmaya ¢aligilmistir.

Duzgun, 2016

Tez

Deneysel

EEG

Noromarketing Alaninda Marka Algisinin
Elektrofizyolojik Olarak Beyin Osilasyonlariyla
Olgiimlenmesi: Eeg (elektroensefalografi) Yontemi
Uygulamasi

Anlatilan kavramlar ve uygulamalar
gergeklestirildiginde néropazarlamada yeni
bir baslangi¢ oldugu ve EEG beyin
goriintiileme yonteminin diger beyin
gorintuleme yontemlerinden daha énemli
oldugu goriilmiistiir.

Demirtirk,
2016

Tez

Uygulama,
Deneysel

Agik Uglu
soru, EEG

Noropazarlama Ag¢isindan Bilgilenmis Kullanicilarin
Karar Sureci Uzerinde Koku Etkisinin Olgimlenmesi

Kadin hastaliklar1 ve dogum uzman
hekimlerinden olusan bilgilenmis
kullanicilara yonelik iiriin tanitimlarinda
marka kimliklendirme bileseni olarak koku
duyusunun kullanilmastyla, Y iiriiniiniin
dogallik vurgusu akilda kalici ve ayirt edici
sekilde iletildigi gbzlemlenmistir.

Koémiirciioglu,
2016

Tez

Uygulama

Anket

Pazarlama Iletisim Siirecinin Etkinligini Arttirmada
Noropazarlama: Bir Alan Arastirmast

Kitle iletisim araglarindan ankette sik
kullanima gore oncelik sirasi internet,
televizyon, gazete ve dergi ile radyo seklinde
olmustur. Yine aragtirma sonuglarina gore en
sik kullanilan kitle iletigim aract internet iken
reklamin ikna etme giicii olarak katilimeilara
soruldugunda en yiiksek degeri televizyon
almistir.
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CAPI arastirmasina gore, reklam filminin

opioss |1y | mlama | CAPLEVE | ropunads Dol el R | kot it s ek
’ Tiiketici Uzerindeki Etkisinin Aragtirilmasi et
goriilmiistiir.
Noropazarlama ile ilgili genel tanimlamalara,
kullanilan néropazarlama arastirma
tekniklerine, ndéropazarlama kavraminin etik
Yeni Bir Pazarlama Yaklagimi Olarak Noropazarlama boyutuna ve néropazarlama ile ilgili dinyada
Akglin ve . Literatr Uzerine Kuramsal Bir Arastirma ve Turkiye’de yapilmis olan ¢aligma
- Makale | Teorik ) ; Lo
Ergiin, 2016 Taramasi orneklerine yer verilmistir.
Geleneksel pazarlama arastirmalarinda
Pazarlama Mesajlarinin Etkinligi Ag¢isindan Geleneksel katilimcilarin farkli beyanda bulundugu,
Pazarlama Aragtirmalari [le Noropazarlama beyan ve beyin goriintiileri karsilastirilarak
. Uygulama, | Anket, EEG, o . . .
Sadedil, 2016 Tez Deneysel LPP Aragtirmalarinin Karsilagtirlmasi; “Sigara Paketleri ortaya konmustur. Yanlis beyan verilmesi ile
Uzerindeki Caydirici Mesajlarin, Sigara Kullanma dogacak problemleri ndropazarlama
Aliskanliklar1 Uzerindeki Etkisi” aragtirmalarinin ¢6zebilecegi bu arastirma ile
ispatlanmugtir.
Uyar, 2016 Makale | Teorik L iteratur Pazarlamanin Yeni Yaklagimi: Noropazarlama Néropazarlama hakk}nda gc?ne?l bilgi verilerek
Taramas1 A . aragtirmacilara yol gostermistir.
Uzerine Kuramsal Bir Bakis
Yapilanarastirmada; nérobilim,
néromarketing ve ndropolitika baglaminda;
Yilmaz ve Bildiri Uygulama | icerik Analizi Noropolitika Baglaminda }",lee farkl1 tilkelerin politikliderlerinin gorsel
digerleri, 2016 Liderlerinin Algilanmasi Uzerine profillerinin- gii¢, karizma, giiven ve barisgil
Deneyimsel Bir Calisma -unsurlar agisindan nasilalgilandigi tespit
edilmeye ¢aligilmistir.
Noropazarlama aragtirmalart ve kullanim
alanlari, Noropazarlama dlgiimlerinde
Yiicel, Yilmaz, Bildiri Teorik Literatur Sosyal Bilimlerde Deneysel CalismaAraci kullanilan teknikler ve 6lgme araglari,
2016 Taramast Olarak Noromarketing ve EEG Kullanimi1 Noropazarlama ve EEG, Noropazarlamanin

etik yonii ve yonteme getirilen elestiriler
teorik olarak ele alimmugtir
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Tunal1, Gozii ve
Ozen, 2016

Makale

Teorik

Literatlr
Taramasi

Pazarlama ve Reklam Arastirmalarinda Noropazarlama
Uzerine Yapilmis Arastirmalarin Incelenmesi ve Etik
Boyutunun Tartigilmasi

Tuketicilerden geleneksel yontemlerden
farkli iggoriiler elde etmeye yonelik, EEG ve
g0z izleme basta olmak iizere, tim
ndropazarlama arastirma tekniklerinin piyasa
ve pazar arastirmalarinda tek baglarina
kullanilmalar1, yalnizca bu arastirma
sonuclaria gore planlama ve pazarlama
stratejilerinin olusturulmasi riskli
gorunmektedir.

Degirmen ve
Sardagi, 2016

Makale

Teorik

Literat(r
Taramasi

Noropazarlama Uygulamalarinin Etik Baglaminda
Degerlendirilmesi

Arastirmada ‘“Noropazarlama etik acidan ne
kadar uygun?”, “Bilimde kullanilan
tekniklerin pazarlama amagli kullanilmasi
dogru mudur?”, “Noéromarketing ¢aligmalari
sonucunda elde edilen

bilgiler ne kadar giivenilir ve tutarhidir?,”
“Noropazarlama tekniklerinin
pazarlamaalaninda saglayacagi avantajlar
nelerdir?” sorularina cevap aranmaya
calisilmistir.

Coskun ve
Yicel, 2017

Bildiri

Teorik

Literatir
Taramasi

Kiiltiirel Turizmin Gelismesinde Noropazarlamanin
Etkisinin
Kuramsal Olarak incelenmesi

Noropazarlamanin kapsamini, kullanim
alanlarini, zorluklarini ve yapilan elestirileri
degerlendirerek noropazarlamay1 kavramsal
olarak inceleyerek kilturel turizmde
ndropazarlamayi etkin hale getirmek i¢in
bilgi verilmistir.

Tas ve Seker,
2017

Makale

Teorik

Literatlr
Taramasi

Noropazarlama ve Yonetim Bilisim Sistemler

Noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin
bilisim ve isletme bilgisine sahip kisilerle
yiriitiilmesi islerin daha verimli ve etkin
yiriitiilmesini saglayacagi sonucuna
varilmistir.

Tung, 2017

Tez

Deneysel

EEG

Reklamlarda Kullanilan Gorsellerin Farkindalik Yaratma
Etkisinin Néropazarlama Agisindan incelenmesi

Dis macunu reklamlarinin tiiketicilerin satin
alma davranisi iizerindeki etkileri dl¢lilmeye
calisilmistir.
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Retro Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketicilerin Satin Alma

Retro Pazarlama anlayisina yonelik olarak yapilan
reklamlardaki mesajlara tiiketicilerin nasil tepki

Ugur, 2017 Tez Deneysel EEG e a ; . | verdikleri, tiiketicilerin satin alma davraniglarini
Davranislarina Etkisinin Néropazarlama Agisindan Incelenmesi . N - . .
etkileme duzeyleri ve tiiketicinin bilingaltindaki

diisiinceleri belirlenmeye ¢aligilmigtir.

Goniilli katilimeilara “Kadin Girigimcilik” temali
viicel ve Giindiiz 4 Bolgesel Kalklnn_la_ld_a G_ir@§imci.l(.ad1nlar1n Rf)lii: B kamu spotu izlettirilecek ve EEG analiz ydntemi
2017 " | Bildiri Deneysel EEG Bagarili Kadin Girisimei Orneginin Eeg Analiz Yéntemi Ile kullanilarak bu kamu spotuna kars1 vermis

Incelenmesi olduklart tepkiler ile kamu spotunun etkinligi
tespit edilmistir.

Deneyimsel olan bu ¢aligmada arastirmaya
Yiicel, Ozdemir Bildiri Deneysel EEG Sehirlerin Algilanmas1 Uzerine katilangoniilliilere sehirler ve o sehirlere iliskin
ve Gir, 2017 Noro-Deneyimsel Bir Tasarim kavramlar gosterilerek sehirlerle ilgili duygusal

algilarin belirlenmesi caligilmusgtir.

Gontlli katilimcilara “Kadia Yonelik Siddet”

. T . . 1 temal1 kamu spotu izlettirilmis ve EEG analiz
Ycel, Glndoz ve Bildiri Deneysel EEG Noropazarlama Cergevesmd.e .Ka.(.l 1na anel-lk Siddet T_e malt yontemi kullanilarak bu kamu spotuna yonelik
Atli, 2017 Kamu Spotlarmin Eeg Analizi Ydntemi Ile Incelenmesi . -

vermis olduklari tepkiler ile kamu spotunun

etkinligi tespit edilmistir.

- e - . Aragtirmanin sonucunda; her iki yontemden elde
Ak Uygulama, YHZ.)./ uze Hﬁvayolu Marka Iglslhgl Alglslnm Ygzyuze Gorusm.e ve edilen bulgularin biiyiik oranda farklilik gosterdigi
an, 2017 Tez Goriisme Noropazarlama Yontemlerinden Eeg ile arastirilmast: Bir A
Deneysel o tespit edilmistir.

Teknigi, EEG Uygulama

Literatiir Pazarlama ve Beynin etkilesimi: Noropazarlama Deneysel Noropazarlama yéntem ve araclarinin kullanilarak
Yicel, 2017 Bildiri Teorik caligma yapildig1 deneysel ¢aligma drneklerine yer

Taramasi 5 - N

Ornekleri verilmistir.
G0z izleme cihazi (eyetracker) vasitasiyla
katilimcilarin odaklanma sayilar1 ve odaklanma
bolgeleri tespit edilmistir. Caligma sonucunda;
Bayrr, Yiicel, ve Bildiri Deneysel Eye Tracking E-Devlet Portahmin Anasayfasimin Kullanilabilirlik Ve anket ve goz izleme cihaz1 (eyetracker) ile elde
Glinduz 2017 Islevsellik Acisindan Degerlendirilmesi edilen veriler toplanarak e-Devlet Portali“nin
kullanilabilirlik ve islevsellikleri {izerine aragtirma
bulgular1 ve potansiyel ¢ikarimlar mevcut literatiir
1s181nda kargilagtirmali olarak sunulmustur.

Calismada; Apple ve Samsung markalarina ait

« . A i e . . iiriin yerlestirme gorselleri katilimcilara
Bayrr, Yiicel, ve Bildiri Denevsel Eye Tracking iEye] Track}.ni(Glo ’ lzlg:me) Yonl;[/e[:m]l(lie Urlin Yerlestirmenin gosterilerek ve ilgili katilimeilarin mevcut
Atli, 2017 Y Anket neeienmest: Apple ve Ssamsung Varkatarimin gorseller iizerindeki odaklanma sayilari,

Karsilastirilmas1”

odaklanma slireleri ve 1s1 haritalar1 Eye Tracking
(Go6z Izleme)ile tespit edilmistir.
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Yicel, Gir ve
Coskun, 2017

Bildiri

Deneysel

EEG

Trafik Kazalar1 Temali Kamu Spotlarinin Noropazarlama
Kapsaninda EEG Analizi Yéntemi ile Incelenmesi

Yapilan bu galisma

ile bundan sonra yapilacak olan trafik kazalari
temali kamu spotlarininamacina ulasmasinda daha
etkili olmas1 ve toplumsal farkindaliginartirilmasi
icin yapilmasi gerekenler hakkinda 6nerilerde
bulunulmustur.

Yicel ve Giir
2017

Bildiri

Deneysel

EEG

Beyin Miizik liskisi: Tiiketicilerin Reklam Miiziklerine
Tepkilerinin Noropazarlama ile Incelenmesi

EEG Yontemi ile reklam muziklerine
tiiketicilerine olan tepkileri degerlendirilmis ve
katilimeilarin gergek tepkileri ortaya konulmustur.
Yapilan ¢aligma ile bu reklam miiziginin etkin
oldugu ve katilimcilar iizerinde gerekli mesajlari
verdigi tespit edilmistir.

Salman ve
Perker, 2017

Makale

Nitel
Arastirma

Derinlemesine
Miilakat

Diinya’da ve Tiirkiye’de Noropazarlama Calismalarinin
Incelenmesi ve Degerlendirilmesi

Noropazarlama uzmanlari ilederinlemesine
miilakat yapilarak, reklamlar tizerine yapilan
ndropazarlama ¢aligmalari ve

bulgularma yer verilmistir.

Akan, 2018

Makale

Teorik

Literatlr
Taramasi

Yeni Bir Disiplinlerarasi Alan Olarak Néropazarlama Uzerine
Kavramsal Bir Degerlendirme

Bu cgalismada yeni bir disiplinler arasi alan olarak
noropazarlamanin kavramsal olarak
degerlendirilmesi ve néropazarlama ¢aligmalarinda
kullanilan teknikler ve kullanim alanlart
konusunda bir inceleme yapilmustir.

Yiicel ve Simsek,
2018

Makale

Teorik

Literatlr
Taramasi

Tiiketici Davranislarini1 Analiz Etmede Noropazarlama Y 6ntem
ve Araglarmin Kullanimi

Bu ¢alismada; néropazarlamada kullanilan cihaz
veyontemlerin ayrintilart izerinde durularak,
pazarlama karmasi unsurlar1 nérépazarlama
prensipleriyle birlikte ele alinmistir.

Bayir vd.,2018

Makale

Teorik

Literatir
Taramasi

Geleneksel Pazarlama Karmasinin Noropazarlama
Perspektifinden Degerlendirmesi

Bu ¢aligmada; pazarlamakarmasi
elemanlarinin, ndropazarlama arastirmalari
perspektifinden uygulama

ornekleri sunulmustur.

Oztirk vd.,2018

Makale

Deneysel

EEG

Beynimiz ve Dilimiz Ayn1 m: Konusuyor? Anket ve
EEG Yontemlerinin Karsilagtirilmasi

Bu caligmada geleneksel aragtirma
yontemlerindenolan 6lgek araciligi ile
toplanan veriler ile néropazarlamaarastirma
yontemlerinden EEG araciligi ile toplanan
veriler karsilagtirtlmistir.

Sadedil ve
Tiizel Uraltas,
2018

Makale

Teorik

Literatlr
Taramas1

Norobilim Arastirmalarinda Kullanilan Goriintiileme
Ydéntemlerinin Noropazarlama Alaninda Kullanilmasina
Yonelik Kavramsal Bir Caligma

Bu calismada,néropazarlama arastirmalarinda
kullanilan aragtirma yontemleri ele alinmstir.
Hangi pazarlama arastirmalarinda, hangi
ndrobilim arastirma
yontemlerininkullanilabilecegi agiklanmustir.
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Yagci vd., 2018

Makale

Teorik

Literatlr
Taramasi

Noropazarlama
Aragtirmalarinin Bibliyometrik Bir Analizi

“Web of Science” veri tabanindan 351
endeksli makale incelenmistir.

Calisma sonucunda, NP’ ya artan bir egilimin
oldugu, Journal of Marketing Research’un
NP calismalarinin ana kaynagi oldugu ve bu
calismalarda ¢ogunlukla birden fazla yazar ile
ortak aragtirmalarin yapilmis oldugu
sonuclarina ulagilmistir.

Sadedil, 2018

Makale

Teorik

Literatir
Taramasi

Noropazarlama Literatlriine Etki Eden Norobilim
Alanlarinin ve Kavramlarinin Noropazarlama Bakis
Acist Ile Incelenmesi

Bu ¢aligma, ndropazarlamanin hangi
ndrobilim alanlarindan faydalandigini; o
disiplinlerdeki ilgili kavramlarla agiklamay1
amaglamistir. Bu alanlarda ortaya atilan
beyin surecleri ile ilgili teoriler
noropazarlama bakis acisiyla ele alinmustir.

Yicel ve Gir,
2018

Kitap
Bolumi

Teorik

Literatlr
Incelemesi

Is Consumer Mind Readable By Neuromarketing?

Tuketicinin Zihni Noropazarlama ile
Okunabilirmi? Sorusuna literattr
cercevesinde cevap aranmaya caligilmigtir.

Oziipek ve
Ozer, 2018.

Makale

Deneysel

EEG

Sigara Karsit1 Kamu Spotlarinin Bireyler Uzerindeki
Etkisinin Norogoruntiileme Yontemiyle Tespit Edilmesi

Arastirma bulgular1 deneye katilan grupta
sigara icmeyen bireylerin EEG analiz
sonuglarina gore kamu spotuna verdigi
tepkiler kadinlarda daha c¢ok, erkeklerde daha
az; sigara icen bireylerin EEG analiz
sonuglarina gore kadinlarda daha ¢ok,
erkeklerde daha az oldugu goriilmektedir.
Kadinlarin kamu spotlarini izleme sirasinda
beyin dalgalarindaki dalgalanma gogunlukla
sag temporal ve sol frontal bolgede
gorilmektedir.

Goker, 2018

Tez

Deneysel

Eye Tracking

Sosyal Yardim Igerikli Afislerin Eye-Tracking Yéntemi
fle incelenmesi: Kizilay Ornegi

Bu calismada; Goz Izleme cihaz1 kullanilarak
sosyal yardim afislerinin etkinligini ve nasil
algilandig1 nérogoriintiileme teknikleri ile
tespit etmeye ¢alisilmigtir. KIZILAY Kurumu
tarafindan yapilan yardim, bagis vb.
konulardaki hazirlanan afislerin ilgi, dikkat,
duygusal etkilesimlerini belirlemek
caligmanin hedefleri arasindadir. Béylece bu
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kurum tarafindan yapilan bu tiir
faaliyetlerinin hedef kitleye ulagma, etkinlik
saglama, verilen mesajla insanlar tarafindan
algilanan mesajin karsilagtirmasi imkani elde
edilmistir.

Donmus, 2018

Tez

Deneysel

EEG

Banka reklamlarindaki Unliilere Tiiketici Tepkilerinin
EEG 1le Olgiilmesi

Calismada reklamlarda iinli kullanimina
tiketici tepkilerini 6lgmek amaci ile
ndropazarlama metotlarindan biri olan EEG
analiz yontemi kullanilmistir. Calismada, 30
goniilli katilimeiya (15 bay ve 15 bayan
olmak {izere) 54 saniyelik Halk Bankasi’na
ait olan reklam filmi izlettirilip EEG analiz
yontemi ile katilimcilar tepkileri
Ol¢ililmiistiir. Aragtirmanin sonucunda, 30
goniillii katilimeidan 24°{niin (n=%80) tepki
verdigi, 6’sinin (n=%20) da tepki vermedigi
tespit edilmistir.

Glndiz, 2018

Tez

Deneysel

EEG

Cikolata Markalarinin Farkindaliginin EEG Analiz
Yontemi Kullanilarak Degerlendirilmesi

Arastirmada; ¢ikolata markalarinin
farkindaliklart EEG Analiz Yo6ntemi
kullanilarak incelenmistir. Aragtirma, 30
goniilli katilimer ile gergeklestirilmistir.
Goniilli katilimcilara 5 farkli markanin
cikolatalar1 tattirilmis ve es zamanli olarak
Noropazarlama yontemlerinden biri olan
EEG Analiz Yontemi ile katilimcilarin beyin
aktivasyonlar1 kaydedilmistir. Katilimcilarin
cikolata markalarini tanima durumlari ile
EEG Analiz yontemi sonuglari
karsilagtirilmistir. Elde edilen bulgulara
bakildiginda; goniillii katilimcilarin tikketmis
oldugu cikolata markasina yonelik tahminleri
ile EEG Analiz Ydntemi verileri
karsilagtirildiginda farkli sonuglar tespit
edilmistir.

Kaynak:Yiicel ve Cogkun (2018:7-15);Ycel ve Gur (2019:68-78).




2.8.2. Diinyada Yapilan Noropazarlama Calhismalari

Diinyada néropazarlama ¢alismalarinin biiyiik ve dnemli kism1 Amerika Birlesik
Devletleri’nde firmalar tarafindan ya da Universitelerin tiiketici davranislar1 veya
norobilim adiyla ¢alismalarini siirdiirdiikleri laboratuarlar araciligiyla yiiriitiilmektedir
(Akn, 2014: 16; Ugur, 2018:53).

Son donemde yapilan galismalar beynin farkli bolgelerinin 6diil ve haz ile iligkili
oldugunu gostermistir. Yapilan ndropazarlama c¢alismalar tiiketicilerin liix tiiketim
tercihleriyle, reklamlarin tiiketici lizerindeki basarisina veya gida gibi Grtnlerin renk,
koku, tat gibi iliskilerini de ele almaktadir (Lee vd.,2007:200; Yiicel ve Simsek,
2018:130-131).

Erk ve digerlerinin 2002 yilinda fMRI cihazi ile yaptiklari ¢aligmada toplumda
degeri daha diisiik olan tirtinlerin, degeri yiiksek olan Uriinlere gore beynin 6dul merkezi
olarak sayilan orbitofrontal korteks, anterior congulate bdlgeleri,oksipital korteks gibi
bolgelerini daha fazla harekete gecirip aktiflestirdigi sonucuna ulagilmistir (Erk vd.,
2002:2501; Yiicel ve Simsek, 2018:131).

Daimler&Chrysler i¢in ¢alisan bir grupbilim insan1 2002 yilinda fMRI cihazi
kullanarak araglara tuketicilerden gelen tepkileri analiz etmislerdir. Bu ¢alismada
katilimcilaragesitli markalardan otomobillerin fotograflari gosterilip fMRI cihazi ile
beyin faaliyetleri l¢tilmiistiir. Mini Cooper marka aracin fotografi gosterilince beynin,
insan yliziine tepki veren bolgesi harekete gecmistir. Bu ¢alisma Mini Cooper arabalarin,
bebek yiiziiyle iliskili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir(Lindstorm,2009:39; Simsek,
2016:64).

McCLure ve digerleri 2004 yilinda yapmis olduklar caligmayla, Coca Cola
markasinin Pepsi markasina gore tiiketicilerin zihninde daha fazla duygusal etkiye sahip
oldugu sonucuna varmiglardir. Ancak tlketiciler hangi markayr tiikettiklerini
bildiklerinde bu durum gegerli olmustur (McClure vd.,2004:504; Yiicel ve Simsek,
2018:131).

2010 yilinda Starbucks firmasi, Miinih Universitesi ile iiriin satis fiyat1 politikas
belirlemek i¢in ortak bir ¢aligma yapmistir. Katilimcilara Starbucks ve farkli markalarin
kahve resimleri ve 6denmesi gereken fiyatlar gosterilmistir. Sonug olarak tiiketicilerin
beyni, Starbucks kahvelerinin diisiik fiyatina kars1 negatif dalgalar olusturmustur. Bu

durum asir1 yiiksek fiyatlarda da elde edilmistir. Bu aragtirmanin sonucuna gore Starbucks
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firmas1 fiyat politikasi olusturmus ve kahve satiglart %33 artis gostermistir (Tas, 2015;
Simsek, 2016:65).

Diger bir noéropazarlama calismasi da sigara paketleri tizerindeki gorseller lizerine
yapilmistir. 32 katilimciya geleneksel yéntem olan anket ¢alismasi uygulanip sigara
paketleri tUzerinde yer alan gorsellerden etkilenip etkilenilmedigi sorulmustur. Buradan
katilimcilardan sigara igme isteklerinin azaldigi cevabi alinmistir. Aynikatilimcilaradaha
sonra bu gorseller farkli agilardan gosterilmis ve beyin faaliyetlerikayit altina alinmistir.
Sonug olarak gorsellerin, beyindeki Akumben ¢ekirdegi yani arzu bolgesini harekete
gecirdigi; istegi azaltmak yerine artirdigi sonucuna ulasilmistir (Lindstorm,2009:24;
Yiicel ve Simsek, 2018:132).

Bagka bir noropazarlama calismasinda dini inanglar ile marka bagimlilig
arasindaki iliski 6l¢iilmistiir. Amag, dindar erkeklerin dini 6geler ile markalara kars
hissettiklerinin benzeyip benzemedigini 6lgmektir. Dindarlik seviyeleri fazla olan 65
katilimciya giiglii ve zayif markalar ile dinsel 6geler gosterilmistir. Calisma sonucunda
giiclii markalarm yiiksek beyin aktivitelerine sebep oldugu; ayrica dinsel 6gelere beynin
verdigi tepkiler ile giiclii markalara verdigi tepkiler ayn1 olmustur. Zayif markalar
gosterilince boyle bir tepki olusmamistir. Bu ¢alismayla dini inanglarin, satin alma
kararlar1 tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir (Lindstorm, 2009:121; Simsek,
2016:65-66).

Farkli bir noropazarlama arastirmasinda SST (Sabit Hal Tipografisi) cihazi
araciligiyla deneklere 3 farkli TV programi izletilip, bunlari degerlendirmeleri
sOylenmistir. Deneyden once 200 katilimciya anket yapilmis ve anket sonuglarina gore
Quizmania ve Kugu adli programlar fazla begenilmezken, Eviniz Ne Kadar Temiz isimli
programin begenildigi ifade edilmistir. SST cihazi verilerine gore; ankette begenilmedigi
ifade edilen Quizmania programinin aksine en sevilip begenilenprogram oldugu ortaya

¢ikarilmistir (Lindstorm,2009:168; Yiicel ve Simsek, 2018:132).



UCUNCU BOLUM

3. HEDONIKTUKETIM REKLAMLARININ NOROPAZARLAMA ACISINDAN
EYE-TRACKING YONTEMI iLE INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin haz odakli olan hedonik tiiketim davraniglarini
norobilim yontem ve araglar1 kullanarak tespit etmeye calismak ve hedonik tiiketime
norobilim agisindan bakmaktir.

Geleneksel pazarlama yontemi olan anket sorularma tiiketicilerden alinan
cevaplar bazi durumlarda gercegi yansitmayabilmektedir. Bu da arastirmacilar1 yaniltarak
yanhs ¢ikarimlarda bulunmalarina sebep olmaktadir. Norogorintileme teknik ve
yontemleri kullanilarak az sayida oOrneklemli c¢aligmalarla dahi dogru sonuglara
ulasilabilmektedir.

Bu arastirmada temel amac; ndropazarlama yontemlerinden biri olan Eye-
Tracking yontemi kullanilarak s6z konusu gorsellerin goniillii katilimcilar tizerindeki
gorsel etkisini 6lgmektir. Bu dogrultuda Magnum marka dondurma gorselleri kullanilmis
ve bu gorsellere goniillii katilimcilarin g0z hareketleri g6z izleme yontemiyle tespit
edilmigtir. Elde edilen veriler analiz edilip yorumlanmistir. Boylece gondlli
katilimcilarin bu gorselleri izlerken hangi bolgelere baktiklari ya da bakmadiklari, hangi
noktalara daha yogunlastiklar1 tespit edilip ayrica cinsiyet farkliligi acisindan da

gorsellerin oneminin ortaya ¢ikarilmasi amaclanmastir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Tiikketim ve tiikketim aligkanliklar1 degisen yiizyilda giderek farklilagmaya
baslamistir. Faydaci tiiketim dogrultusunda hareket eden tiliketiciler, zorunluluklar1 ya da
ithtiyaclari i¢in alisveris yapmaktadirlar. Tiiketici herhangi bir mala veya hizmete ihtiyag
duyar, daha sonra bitcesine uygun olan mal veya hizmeti marka, firma gibi
karsilagtirmalar yaparak satin alir. Bireyler ihtiyaclari i¢in tiiketim yapmalar1 disinda
mutlu olmak, goriip begenmek, psikolojik nedenler, kabul gérmek, gosteris v.s. amaclarla
da aligveris yapmaya baslamislardir. Yani faydaci tiikketim disinda bireyler hedonik
(hazc) tiikketime de yonelmislerdir. Hedonik tiiketim, ihtiyaclardan ¢ok arzularin, hazzin

oncelikte oldugu bir tiiketim kiiltlirlinii ortaya ¢ikarmigtir. Hazer tiiketimin temelinde de,
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hayatin siradanligindan kagmak ve aligverigin verdigi zevk ve heyecanit yasamak
bulunmaktadir. Hedonik tiiketim, zevk, psikolojik ve tiiketim odakli oldugundan
gilinlimiiz tiiketim toplumlarini en iyi yansitan tiikketim modeli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica tiketimin anlami da genislemis; haz, eglence ve Ozgiirlik gibi anlamlar
bilinyesinde barindirmaya baslamistir. Mutluluk ile daha fazla tiiketebilme paralel hale
gelmistir.

Pazarlama anlayisinin degisen giiniimiiz kosullarinda {iriin odakli anlayistan
cikarak gelisip insan, akil, duygu ve diislincelerinin 6n plana ¢ikmasiyla pazarlama
yontemleri de degisime ugramistir. Bu sayede ndropazarlama ile beyin gorintileme
teknikleri, pazarlama alaninda uygulanmaya baslanmis ve tiiketici satin alma siireci daha
iyi anlagilmaya baslanmistir (Yilcel, ve Cubuk, 2013:174).

Tiiketiciler, anlik kararlarinda ve aligkanliklarinda satin almaya karar verirken
duygusal eylemlerde bulunmaktadirlar. Geleneksel arastirma yontemleri ile sorular
yoneltilen katilimcilarin bu sorulara beyinlerinin biligsel bolimlerini  kullanarak
arastirmacilarin istedikleri cevaplart verdikleri goriilmektedir. Burada duygular1 kontrol
eden boliimlerinin ise kullanilmadigi tespit edilmistir. Ancak yapilan calismalar
gostermektedir ki beynin i¢giidiileri ve duygular1 yoneten kism1 alinan kararlarda etkili
olmaktadir. Boylece néropazarlama arag ve yontemleri kullanilarak etkili kararlar verilip
rekabet avantaji saglanmaktadir. Boylece geleneksel yontemlerle elde edilemeyen
tiiketici davranislarinin gercek analizi, ndropazarlama teknikleri ile elde edilmektedir.
Bunun nedeni de ndro bilimsel yontemlerin daha dogru ve detayli bilgi vermesidir (Stipp,
2015:121).

Noropazarlama kisinin gercekte hangi duygularla ni¢in satin aldigin1 yani satin
alma kararina yon veren bilingalt1 diisiinceleri, duygular1 ve arzulart ortaya ¢ikaran bir
slregtir. Yani noropazarlama tuketicinin gercek hayattani¢in satin aldigin1 ortaya
cikarmaya caligmaktadir.

Bu calismayla hedonik tiiketim ve noropazarlamayi birlestirerek, tiiketicilerin
hedonik icerikli reklamlara olan gorsel tepkileri ve bu reklamlari nasil algiladiklari
ndropazarlama tekniklerinden Eye-Tracking yontemi ile deneysel olarak incelenmistir.

Bu galisma teorik anlamda néropazarlama ve hedonik tiiketim literatiiriine katki
saglamasinin yan1 sira akademik arastirmalar arasinda yeni bir calisma 6zelligi de
tagimaktadir. Uygulama anlaminda da bundan sonra yapilacak diger deneysel ¢aligmalara

yol gosterici bir calisma niteligi bulunmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhliklar:

Arastirma zaman ve mekan agisindan ele alindiginda kisitli imkanlara sahiptir. Bu
sebeple, elde olmayan smirliliklar ¢ergevesinde arastirma ortaya konulmaya ¢alisilmistir.
Aragtirmanin sinirliliklarina asagida kisaca deginilmistir:

-Arastirmanin deneysel analiz kisminda elde edilen veriler, laboratuvar
kosullarinda elde edilmektedir. Laboratuvarin belli zaman dilimlerinde kullanilabilmesi
arastirmay1 zaman agisindan kisitli hale getirmektedir. Bu sebepten dolayi, belirli zaman
dilimlerinde daha fazla kisiye ulasma imkanini da ortadan kaldirmaktadir.

-Aragtirmaya katilan goniillii katilimcilarin sadece Elazig ilinde olan kisilerden
olugmasi da arastirma 6rnekleminin ¢esitliligini kisitlamaktadir.

-Noropazarlama ol¢iimlerinin her ortamda yapilamamasi ve ciddi maliyetlere

neden olmasi da ¢aligmanin diger sinirliklarini olusturmaktadir.

3.4. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Arastirma; Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma Merkezi
(FUPNAM) kapsaminda Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde; yas, cinsiyet, meslek,
gelir diizeyi gibi demografik 6zellikler acisindan farkli gruplardan olusan15 kadin ve 15
erkekten olusan toplam 30 gonilli katilimer ile gergeklestirilmistir. Deneysel
caligmalarda (Ornegin EEG analiz yontemi ile) 30-40 kisi arasindaki gruplarin, %1°den
daha diisiik bir hata pay1 ile en optimum ve tutarli 6rneklem sayist oldugu belirlenmistir
(Sands, 2009).

Katilimcilar  goniilliilik esasina gore belirlenmis ve ¢alismadan Once
katilimcilarin her birine ¢alisma ile ilgili gerekli bilgilendirmeler yapilmigtir. GOnulli
katilimcry1 bilgilendirmek amaciyla Eye-Tracking ¢ekimi sirasinda dikkat etmesi gereken
hususlar hakkinda bilgi verilmistir. Calisma icin Firat Universitesi Etik Kurulu’ndan izin
alinmistir.

Arastirmanin ilk agamasinda; katilimcilara kisisel bilgilerini igeren ve agik uclu
sorular1 kapsayan Goniillii Katilim Formu doldurulmustur. Bu form tamamlandiktan
sonra katilimcilara arastirma beyan formu doldurtularak, arastirmaya goniillii olarak
katildiklarin1 beyan etmeleri istenmistir.

Aragtirmaya daha sonra Eye-Tracking 6l¢imii ile devam edilmistir. Katilimcilara
arastirma Oncesinde deney ile ilgili herhangi bir bilgi verilmemis ve Algida Magnum

markasina ait Hedonik tlketime yonelik 5’er saniyelik slayt haline getirilmis 7
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gorselizlettirilmistir. Gorseller izlettirilirken aragtirmanin  giivenirligini  artirmak
amactyla, tamamen dis uyaricilardan arindirilmis bir deney ortaminda sadece Eye-
Tracking uzmani ile katillmci bulunmustur. Eye-Tracking analiz yontemi ile
katihimcilarin g6z hareketleri incelenerek bu reklam gorsellerine verdikleri tepkiler
gbzlemlenmistir.

Bu reklam gorselleri segilirken diger markalarin reklam filmlerine gore Hedonik
tikketimi daha iyi temsil etmesi ve 6rneklem grubu tarafindan daha anlasilabilir, agik,
farkindaliginin daha fazla olmasi gibi etkenler g6z oniinde bulundurulmustur. Hedonik
tiketimi en iyi yansitan 7farkli gorsel, ¢esitli Algida Magnum reklamlarindan tarafimizca
secilmigtir. Aragtirmada kullanilan gorseller katilimcilara masatistii bilgisayar ile 22 in¢
ekran iizerinde 5’er saniye siire araliginda gosterilmistir. Ayrica, Eye-Tracking cihazi ile
elde edilen katilimci g6z hareketlerinin (odak noktalar1) siirekli olarak ekranin
merkezinde toplanmasini onlemek ve verilerin dogru bir sekilde analizini saglamak
amactyla bos ekran gorseli lizerinde (+) isareti birbirini takip eden her gorsel arasina farkli
bolgelerde olacak sekilde diizenlenerek yerlestirilmistir. Arastirmada Eye-Tracking
analiz yontemi ile elde edilen veriler Tobii Pro Lab v.1.111 programiyla kaydedilmistir.
Eye-Tracking yontemi kullanilarak Algida Magnum dondurma reklaminin gérsel etkileri,
1s1 haritas1 verileriyle tespit edilmeye calisilarak, elde edilen veriler analiz edilip
yorumlanmustir.

Aragtirmada kullanilan Eye-Tracking cihazi agsagida gosterilmistir:

Resim 4. Eye Tracking Cihazi

Kaynak: (www.tobiipro.com)



http://www.tobiipro.com/
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Resim 5. Eye Tracking Cihazinin Bilgisayar Uzerinde Kullanimi

Kaynak: (www.tobiipro.com)

3.5. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Aragtirmada kullanilan gorseller, Algida markasina ait Magnum dondurma
gorsellerini icermektedir. Bu gorsellerin goniillii katilimcilar tizerindeki gorsel etkileri
Eye-Tracking yOntemi kullanilarak analiz edilmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda 7 adet
gorsel belirlenip, bu gorseller asagida gosterilen sirayla goniilli  katilimcilara

gosterilmistir:

DARE TO GO MAGNUM

MAGNUM

Resim 6. Arastirmada Kullanilan Algida Magnum Markasina Ait Gorsel 1


http://www.tobiipro.com/
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MA(?&UM

Resim 7. Aragtirmada Kullanilan Algida Magnum Markasina Ait Gorsel 2

YENIi MAGNUM CRACK
HAZ PESINDEYSEN KIR

haz pesindeysen

Resim 8. Aragtirmada Kullanilan Algida Magnum Markasina Ait Gorsel 3
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iCiNDEKIi SENI
SERBEST BIRAK

DAHA FAZLASINA
CURET ET

> .
MAGNUM

haz pesindeysen

Resim 9. Aragtirmada Kullanilan Algida Magnum Markasina Ait Gorsel 4

«

’ ~ HAZzI
Y CIDDIYE AL

'\m

Resim 10. Arastirmada Kullanilan Algida Magnum Markasina Ait Gorsel 5
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HAZZIN HEDIYESI

Resim 11.Aragtirmada Kullanilan Algida Magnum Markasina Ait Gorsel 6

MAGNUM v

MINI

SENIN HAZ ANIN

Resim 12. Arastirmada Kullanilan Algida Magnum Markasina Ait Gorsel 7

3.5.1. Goniillii Katihmcilara Ait Is1 Haritalar1 (Heat Maps)

Arastirmada, katilimcilara slayt halinde gosterilen resimlerin gorsel etkilerini
belirleyebilmek amaciyla daha once de belirtildigi gibi Eye-Tracking cihazi
kullanilmigtir. Gorseller 5’er saniye araliklarla izlettirildikten sonra katilimcilara ait goz

bebegi hareketlerinin 1s1 haritalar1 Tobii Pro lab v.1.111 programi yardimiyla
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kaydedilmistir. 15 kadin ve 15 erkek katilimci ayri ayri ele alinip daha sonra 30
katilimcinin verileri birlikte degerlendirilip, g6z bebegi hareketlerinin 1s1 haritalar her bir
katilimer i¢in ayr alt bagliklarda yorumlanmistir. Is1 haritasinda yer alan renkler goz
bebegi hareketlerinin yogunluk seviyesini ifade etmektedir. Hareket yogunluk seviyesi
biiyiikten kii¢iige dogru kirmizi, sart ve yesil renkler ile siralanmaktadir. Yani 1s1
haritasinda yer alan kirmizi renk hareket yogunlugunun en fazla, sar1 renk orta ve yesil

renk hareket yogunlugunun diisiik oldugu bolgeleri ifade etmektedir.

3.5.1.1.1. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada birinci gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendiginde; odaklanma bdlgelerinde fark olusturan bolgelere
rastlanilmaktadir. Kadin katilimcilarin daha ¢ok kadin ve Jaguar gorseline; erkek
katilimcilarin ise daha ¢ok kadin gorseline yogunlastigi goriilmektedir. Kadin
katilimcilarda dondurma gorseline ve reklamla ilgili yazilara yogunlasma goriiliirken,
erkek katilimcilarda bdyle bir yogunlagsma tespit edilememistir. Arastirmada kullanilan
birinci gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan elde edilen 1s1 haritasit Resim 13.’te

gosterilmistir.

INLEASH YOUR WILD §

=

N |

o @
MAGNUM MAGNUM

KADIN ERKEK
Resim 13. Birinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Ist
Haritas1
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3.5.1.2. 2. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilmceilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada ikinci gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendiginde; odaklanma bdélgelerinde 6nemli bir fark olusturan
bolgelere rastlanilmamaktadir. Kadin ve erkek katilimcilarin neredeyse esit olarak kadin
omzundaki dondurma gorseline yogunlastigi goriilmektedir. Erkek katilimeilarin
kadinlara oranla daha fazla kadin ve “MAGNUM?” logosu gorseline yogunlastigi sonucu
ortaya ¢ikmistir. Arastirmada kullanilan ikinci gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan

elde edilen 1s1 haritas1 Resim 14.’te gosterilmistir.

KADIN ERKEK
Resim 14. ikinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Ist

Haritalari

3.5.1.3. 3. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katimceilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada tigiincii gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilarin dondurma kaplarina ¢ok az
bir farkla yogunlastiklar1 goriilmektedir. Erkek katilimcilarin “MAGNUM” logosuna
kadin katilimcilardan daha fazla yogunlastiklar goriiliirken, kadin katilimeilarin da erkek
katilimcilara gore daha fazla “haz” ibaresi gecen yaziya yogunlastiklart sonucuna
vartlmistir. Arastirmada kullanilan tigiincii gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan elde

edilen 1s1 haritas1 Resim 15.’te gosterilmistir.
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KADIN ERKEK
Resim 15. Uglincli Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Is1

Haritalari

3.5.1.4.4. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada dordiincii gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen
1s1 haritas1 verileri incelendiginde; odaklanma boélgelerinde fark olusturan bolgelere
rastlanilmaktadir. Kadin katilimcilar daha ¢ok kadin ve jaguar gorselinin goz bolgesinden
sonra daha az yazi gorseline yogunlagsmislardir. Erkek katilimcilarin ise kadin
katilimcilarin aksine yazi ve “MAGNUM” logosunda hareket yogunlugu fazladir.
Dondurma gorseli iizerinde ise hareket yogunlugu her iki katilimci grupta yok denecek
kadar az gerceklesmistir. Arastirmada kullanilan {iglincii gorsele ait kadin ve erkek

katilimcilardan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 16.’da gosterilmistir.

KADIN ERKEK
Resim 16. Dordiincti Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Is1

Haritalari
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3.5.1.5.5. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada besinci gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendiginde; odaklanma bdlgelerinde fark olusturan bolgelere
rastlanilmamaktadir. Kadin ve erkek katilimcilarin kadin, dondurma ve “HAZZI
CIDDIYE AL” yazisina yogunlastiklar1 goriilmektedir. Arastirmada kullanilan besinci
gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan elde edilen 1s1 haritasi Resim 17.°de

gosterilmistir.

KADIN ERKEK
Resim 17. Besinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Isi

Haritalar1

3.5.1.6. 6. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilmcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Aragtirmada altinc1 gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendiginde; odaklanma bdlgelerinde fark olusturan bolgelere
rastlanilmaktadir. Kadin katilimcilarin “hazzin”, “Maserati” kelimelerine ve dondurma
gorseline daha cok; az da olsa pembe araca yogunlastiklart gozlemlenmistir. Erkek
katilimeilar da “Maserati” yazisina ve dondurma gorselinedaha fazla yogunlagmislardir.
Bu gorsellere gore yogunlugun daha az oldugu bolge de araba gorsellerinin oldugu
bolgeler oldugu goriilmektedir. Erkek katilimcilarin dikkatini beyaz arabaya gore pembe
araba ¢ekmistir. Arastirmada kullanilan altinc1 gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan

elde edilen 1s1 haritalar1 Resim 18.’de gosterilmistir.
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KADIN

ERKEK
Resim 18. Altinc1 Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Is1

Haritalar

3.5.1.7. 7. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilmcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada yedinci gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1
haritas1 verileri incelendiginde; odaklanma bdlgelerinde fark olusturan bolgelere
rastlanilmaktadir. Kadin katilimeilarin en ¢ok yogunlastiklar: bolge kadin gorselinin yiiz
bolgesidir. Daha sonra sirasiyla markaya ait logo, dondurma goérseli ve haz kelimelerinde
yogunluk olugsmustur. Erkek katilimcilar ise kadin katilimcilarin aksine kadin gorselinin
sag goziine ve “MAGNUM” logosu ile “MAGNUM MINI SENIN HAZZIN” yazisina

yogunlasmislardir. Erkek katilimcilar dondurma gorseline kadin katilimcilar kadar ilgi
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gostermemigstir. Kadin katilimcilar gorselin  sag istiindeki markaya ait logoya
yogunlasirken, erkek katilimcilar bu bélgeye ilgi gdstermemislerdir. “ALGIDA”
logosuna her iki katilimer grupta herhangi bir odaklanmanin olmadigina ulagilmaktadir.
Arastirmada kullanilan yedinci gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan elde edilen 1s1

haritalart Resim 19.’da gosterilmistir.

KADIN ERKEK
Resim 19. Yedinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Is1

Haritalar:

3.5.1.8. 1. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Is1 Haritas
Verileri

Aragtirmada birinci gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen toplam 1s1 haritasi
verileri incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilarin 1s1 yogunluklarinin en ¢ok kadin
gorseli yiiziinde yogunlastigl goriilmistiir. Ayrica Jaguar gorseline olan yogunlagsmanin,
dondurma gorselinden daha fazla oldugu sonucu elde edilmistir. Gorselin {ist kismindaki
yazilara her iki katilimei grup tarafindan yogunlagma oldugu goriilmektedir. Gorselin alt
kismindaki yazilara ve “MAGNUM” logosuna odaklanmanin olmadigina ulasilmistir.
Arastirmada kullanilan birinci gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen

151 haritalar1 Resim 20.’de gosterilmistir.
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[
MAGNUM

Resim 20. Birinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen
Toplam Is1 Haritasi

3.5.1.9. 2. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Is1 Haritasi
Verileri

Arastirmada ikinci gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 verileri
incelendiginde; goniillii kadin ve erkek katilimcilarin kadin gérselinin omuz kismindaki
dondurma benzetmesine, kadin gorseline ve “MAGNUM?” logosuna yogunlastiklarina
ulagilmistir. Arastirmada kullanilan ikinci gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu

elde edilen 1s1 haritas1 Resim 21.’de gosterilmistir.
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Resim 21. Ikinci Gorsele Ait Kadim ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Toplam

Is1 Haritasi

3.5.1.10. 3. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Is1 Haritasi
Verileri

Arastirmada tclincti gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi verileri
incelendiginde; tiim kadin ve erkek katilimcilarin ortak olarak dondurma kaplarina,
“MAGNUM” logosuna, “YENI MAGNUM CRACK HAZ PESINDEYSEN KIR”
yazisindaki “HAZ PESINDEYSEN” yazisina odaklandiklarma ulasiimistir. Arastirmada
kullanilan iiglincii gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritasi

Resim 22.”de gosterilmistir.
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Resim 22. Ugiincii Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen

Toplam Is1 Haritas1

3.5.1.11.4. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmeilarin Toplam Is1 Haritas:
Verileri

Arastirmada dordiincii gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 verileri
incelendiginde; arastirmaya katilan tiim katilimcilarin kadin ve Jaguar gorselinin goziinde
yogunlastiklar1 goriilmektedir. Daha sonraki yogunlasma “ICINDEKI SENI SERBEST
BIRAK?” yazisi iizerinde olmustur. Dondurma ve “MAGNUM” logosu gorseli Uzerindeki
yogunlasma daha az gergeklesmistir. Gorselin alt kisminda yer alan “HAZ
PESINDEYSEN” yazis1 iizerinde herhangi bir odaklanma olmadigma ulasilmistir.
Arastirmada kullanilan dérdiincii gérsele ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde

edilen 1s1 haritas1 Resim 23.’te gosterilmistir.
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haoz pesindeysen

Resim 23. Dordiincii Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen

Toplam Is1 Haritas1

3.5.1.12.5. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katimeilarin Toplam Is1 Haritasi
Verileri

Arastirmada besinci gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi verileri
incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilarin kadin goérseline, dondurmaya ve “HAZZI
CIDDIYE AL” yazisina odaklandiklar1 goriilmektedir. Arastirmada kullanilan besinci
gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritas1 Resim 24.’te

gosterilmistir.
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Resim 24. Besinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen

Toplam Is1 Haritas1

3.5.1.13. 6. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Is1 Haritasi
Verileri

Arastirmada altinc1 gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 verileri
incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilarin “HAZ” kelimesine, “MASARATI” yazisina
ve dondurma gorseline odaklandiklar: gériilmektedir. Ote yandan araba gorselleri, her iki
katilimcer grupta fazla dikkat ¢cekmemistir ve odaklanma goriilmemektedir. Arastirmada
kullanilan altinc1 gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritasi

Resim 25.’te gosterilmistir.
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Resim 25. Altinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen

Toplam Is1 Haritas1

3.5.1.14.7. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Is1 Haritasi
Verileri

Arastirmada yedinci gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi verileri
incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilarin kadin gorselinin géz dudak ¢evresi ve
“SENIN HAZ ANIN” yazisina yogunlastiklar1 goriilmektedir.Reklama ait sag iist kosede
yer alan logoya da odaklanma goriilmektedir. “ALGIDA” logosuna herhangi bir
odaklanmanin olmadigina ulasilmaktadir. Arastirmada kullanilan yedinci gorsele ait

kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritas1 Resim 26.’da gosterilmistir.
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Resim 26. Yedinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen

Toplam Is1 Haritas1
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Giliniimiizde teknolojinin ve kiiresellesmenin giderek yayginlagsmasi ile birlikte
satin alma davraniglar1 da degisme gostermektedir. Tiiketicilerin satin alma davranisinda
rasyonel faktorler etkili oldugu kadar duygularin etkili oldugu faktdrler de rol
oynamaktadir. Yani tiiketiciler her zaman rasyonel hareket etmezler. Tiiketici
davraniglarina bakildiginda tiiketicilerin ihtiyag, istek ve biit¢esine yani rasyonel davranis
bi¢imine uygun faydaci tiiketimden, haz odakli hedonik tiiketime kaydigi goriilmektedir.
Tiiketici o an i¢in ihtiyacin1 giderecek aligverise yonelmektense, duygularini tatmin
edecek mal ve hizmetlere yonelmektedir. Burada kisinin o an i¢inde bulundugu duygusal
faktorler satin alma davramisimi belirlemektedir. Anlik olmayan hedonik tiiketime
yonlendiren rahatlama, toplumda belli bir yer edinme ya da bulundugu ortamdan ayrisma
gibi faktorler de etkili olmaktadir.

Pazarlamacilar i¢in tliketici davraniglarinin sebeplerini ortaya ¢ikarmak
onemlidir. Tiiketici davramiglarini  tespit etmek amaciyla g¢esitli  yontemler
kullanilmaktadir. Bireyin satin alma davranisinin altinda yatan nedenleri ortaya
cikarmada geleneksel pazarlama yontemleri yetersiz kalmaktadir. Burada kiigiikk bir
orneklem grubuyla dahi kesin ve giivenilir sonuglar veren ve duygularin daha iyi
anlasilmasini saglayan néropazarlama teknik ve yontemlerinden yararlanilmaktadir.

Degisen giiniim kosullarinda kendilerini giderek daha yogun bir rekabet
ortaminda bulunan firmalar, sunmus olduklar1 mal veya hizmetleri daha fazla tiiketici
kitlesine kabul ettirebilmek i¢in satin alma davranisinin temel nedeni yani tiiketicilerin
zihnini okumalar1 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu nedenle pazarlama veya reklam
uyaricilartyla karsi karsiya kalan tiiketicinin buna nasil tepki gosterecegi ve zihinsel
durumunun ndérolojik olarak incelenmesi olarak ifade edilen néropazarlama teknik ve
yontemlerine basvurmaktadirlar. Bdylece pazarlama profesyonellerinin karar verme
sireclerini daha etkin kilmalarint saglamaktadir. Bu nedenlerle son yillarda
noropazarlama teknik ve yontemlerine olan ilginin giderek arttigi gézlemlenmektedir.

Firmalar ayrica tiiketicilerin zihninde yer edinebilmek ve farkindalik olusturmak
amaciyla oOzellikle reklam yoluyla hedef Kitleleri olan tuketicilerini etkilemek
istemektedirler. Bu amagla olusturulan reklamlarin; en etkili, ikna edici ve uygun mesajla

olusturulmasi zorunludur.



76

Bu ¢alismanin amaci; tiiketicilerin haz alma duygusu ile satin alma davranislarina
beynin nasil tepki verdiginden yola ¢ikip; hedonik tiiketim ve ndropazarlamayi
birlestirerek, tliketicilerin hedonik igerikli reklamlara olan tepkileri ve bu reklamlar
gercekte nasil algiladiklar1 néropazarlama tekniklerinden biri olan Eye-Tracking yontemi
ile deneysel olarak incelenecektir. Biyometrik 6lgtimlerde sik¢a kullanilan eye tracking (
g0z izleme) tekniginde, katilimecinin goz hareketleri takip edilerek nereye, ne kadar
stireyle baktigi kaydedilmekte; pazarlama uyaraninin, katilimcimin dikkatini ¢ekip
cekmedigi, uyarana ilgi gosterip gostermedigi belirlenmektedir. Gozbebegi hareketlerinin
ve gdzbebeginin biiyiiyiip kiigiilme derecelerinin kaydedildigi bu yontemde, gozbebekleri
min. 60 Hz hizinda, kizil6tesi 1s1nla takip edilerek kayit altina alinmaktadir. Eye tracking
katilimcinin baktig1 ilk nokta, odaklandig: alanlar, bu alanlara bakma siireleri vb. veriler
sunmaktadir. Bakis haritalari, arastirmaciya; tiiketicinin uyaricilara hangi sirayla, ne
kadar siireyle ve ka¢ kere baktigi konusunda bilgilendirirken sicaklik haritalari,
tiketicilerin en ¢ok nereye odaklandiklarinin, farkli yerlere bakip bakmadiklarinin
belirlenmesini saglamaktadir. Calismanin deneysel kisminda kullanilan gorseller, haz
odakli bir reklam olan Algida markasina ait Magnum dondurma reklamindan alinip
tarafimizca secilen 7 reklam gorselidir. Oreklem grubu Elazig ilinde yasayan ve cesitli
demografik ozelliklere sahip 15 kadin ve 15 erkekten olusan goniillii katilimcilardan
olusmaktadir. Gorseller 5’er saniye araliklarla izlettirildikten sonra katilimcilara ait goz
bebegi hareketlerinin 1s1 haritalar kaydedilmistir. 15 kadin ve 15 erkek katilimc1 ayr1 ayr
ele almip daha sonra 30 katilimcinin verileri birlikte degerlendirilmis; goz bebegi
hareketlerinin 1s1 haritalar1 her bir katilimci i¢in ayri alt bagliklarda yorumlanmistir. Ist
haritasinda yer alan renkler géz bebegi hareketlerinin yogunluk seviyesini ifade
etmektedir. Hareket yogunluk seviyesi biiyiikten kii¢iige dogru kirmizi, sar1 ve yesil
renkler ile siralanmaktadir. Yani 1s1 haritasinda yer alan kirmizi renk hareket
yogunlugunun en fazla, sar1 renk orta ve yesil renk hareket yogunlugunun diisiik oldugu
bolgeleri ifade etmektedir.

Arastirmada 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1 haritalar
yorumlandiginda; kadmn katilimecilarin daha ¢ok kadin ve jaguar gorseline; erkek
katilimcilarin ise gorsellerden daha fazla gorsel iizerindeki yazilara odaklandigi tespit
edilmistir. Dondurma objesinin tek formda oldugugorsellere hem kadin hem de erkek
katilimeilar tarafindan odaklanma olmadigi sonucuna varilmigtir. Ancak kirik formda

olan dondurma gorseline yogunlasma kadin ve erkekler tarafindan hemen hemen ayn
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olmustur. Biitiin formda olan dondurma gorseline odaklanmanin yogun oldugu tek gorsel,
araba gorseliyle birlikte yer aldig1 gorseldir. Bu gorselde araba logosu, gorsel tzerinde
yer alan yazilar kadar dikkat cekmemistir; yani yazilara ve dondurma logosuna
odaklanma kadin ve erkek katilimcilar agisindan daha fazladir. “ALGIDA” logosu ve
“MAGNUM?” yazisinin birlikte yer aldig1 gorsellerde, “MAGNUM?” yazisina odaklanma
daha fazla olmustur. “HAZ” kelimesinin gegtigi 5 gorselden 2’si daha ¢ok erkeklerin
dikkatini ¢ekerken, diger 2 gorselde yer alan yazilar kadin katilimcilarin dikkatini
cekmistir. Besinci gorseldeki “HAZ” kelimesine kadin ve erkekler tarafindan hemen
hemen esit yogunlagsma oldugu goriilmiistiir.

Her bir gorsel tizerinde 15 kadm ve 15 erkek goniillii katilimcinin toplam 1s1
haritas1 verileri incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilar ortak olarak kadin ve jaguar
gorsellerine, “MAGNUM” yazisina, gorseller lizerindeki yazilara, “HAZ” kelimesine,
kirikk formda olan dondurma gorseline yogunlagmiglardir. Ortak olarak daha az
yogunlasilan bolgeler ise “ALGIDA” logosu, araba ve biitin formda olan dondurma
gorseli olmustur. Biitiin formda olan dondurma gorseline ortak olarak yogunlasilan tek
gorsel, araba gorseli ile birlikte yer aldigr altinc1 gérsel olmustur. Bu gorselde dikkat
¢eken diger bir detay ise araba gorselinin ne kadin ne de erkek katilimcilar tarafindan ilgi
¢ekmedigi ve dolayisiyla odaklanmanin olmadigidir. Yedinci gorseli inceledigimizde ise;
sol {ist kosede “ALGIDA”, sag iist kdsede “Unilever” markasinin logolart yer almaktadir.
Bu gorselde dikkat geken sonug ise; Algida markasini biinyesinde barindiran “Unilever”
markasinin logosuna, kadin ve erkek katilimcilar tarafindan orta-diisiik yogunlasma
varken, “ALGIDA” markasinin logosuna ise hi¢ yogunlasma olmadigidir.

Genel olarak iiriiniin arka planda kaldig1, haz vurgusunun dikkat ¢ektigi ve gorsel
etkinin daha baskin oldugu sonucuna varilmistir. Reklamda asil 6n plana ¢ikarilmak
istenen haz wvurgusu ve gorsel etki bakimmdan reklamim hedef kitleye ulastig
sOylenebilir.

Bu c¢alismada hedonik tiketim ile birlikte g6z izleme cihazinin kullanilarak
deneysel ¢aligma yapilmis olmasi, ¢alismanin 6zgilinliiglinii ortaya koymustur. Bu alanda
ileride yapilacak c¢alismalara da Oncli olup yol gosterecegi diisliniilmektedir.
Reklamlardaki gorsel etkinin néropazarlama araglar1 vasitasiyla incelenmesi reklamlarin

etkinligini degerlendirme konusunda da reklam verenlere 6nemli ipuglar saglayacaktir.
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