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OZET

TURKIYE TEMALI TANITIM FILMLERININ TUKETICI ZIHNINDE
YARATTIGI ETKILERIN NOROBILiM ARACLARI iLE ANALIZi: (EEG
VE GOZ iZLEME)

Ebru BAGCI

Doktora Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Dog. Dr. Aziz BOSTAN
2022, XXV1+147 Sayfa

Glinimiiz diinyasinin ~ ‘Global Koy’e doniismesi ekonomik faaliyetlerin
farklilasmasina neden oldugu gibi rekabet giiciinii elde etmeyi de zorlastirmistir. Ekonomik
faaliyetlerin siirekliligiyle birlikte rekabet giictinii korumak ve artirmak isteyen markalar,
tiiketicinin zihnine giden yolu bulmak durumundadir. Tiiketici zihni siirekli birbirinden
farkli uyaranlara maruz kaldigindan markalar mesajlarin1 hedef kitlelerine ulagtirmakta daha
fazla ¢aba sarf etmek durumunda kalmaktadir. Bu ¢abanin ilk asamas1 markanin tiiketicisini
tanimasi ile bagslamaktadir. Bu anlamda tiiketicisinin davraniglarinin altinda yatan nedenleri

anlamasi ve davraniglarini 6n gorebilmesi onemlidir.

Geleneksel pazarlama arastirmalari tiiketici davraniglarimi anlamada kendisinden
bizzat aldig: verileri kullanmaktadir. Bu veriler tiiketici hakkinda sinirli bilgiler vermektedir
clinkii tiiketici bireysel ya da ¢evresel faktorlerle gergek davranig nedenini
saklayabilmektedir. Yeni pazarlama arastirmalarinda ise ndrometrik, biyometrik ve
psikometrik 6l¢iim yontemleri ile tiiketicinin fizyolojik verileri kullanilmaktadir. Bu veriler
tiketici ile ilgili daha gergekei bilgiler vermektedir. Bu olgiim yontemleri néropazarlama
yaklagimi olarak adlandirilmaktadir ve elde edilen verilerin arastirmacilari rasyonellige

yaklastirmasi bakimindan dikkat ¢gekmektedir.

Insan biyolojik yap1 olarak karmasiktir ve akliyla oldugu kadar duygulariyla da
hareket etmektedir. Duygu bireyleri rasyonellikten uzaklastirmaktadir. Noropazarlama,
duygular1 anlayarak rasyonelligi yakalama sorunsali iizerine odaklanmaktadir. Ilgili calisma
bu odakla, Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm

Isletmeciligi Anabilim Dali Doktora Tezi olarak hazirlanmistir.
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Calismada, turizm alaninda Tiirkiye” markasinin yaratilmasini saglayacak simge ve
miizikleri belirleyip bu simge ve miiziklerin turistlerin zihninde yarattigi etkiyi ortaya
koymak ve alanyazina katki saglanmak amaglanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda TC Kiiltiir
ve Turizm Bakanlhigi’nin hazirlamis oldugu 21 adet temali tanitim filminden “This is
Maximum Istanbul!” ve “Turkey’s Turquoise Coast from the Air” filmlerinin analizleri
gercgeklestirilmistir. Analize dahil edilen filmler, 03.04.2020, 09.09.2020 ve 02.07.2021

tarihlerinde alinan izlenme sayilarina gore belirlenmistir.

Bu c¢ergcevede c¢alismanin birinci boliimiinde marka ve markalasma kavrami
aciklanarak tiiketici zihninde ne sekilde konumlandirildigi agiklanmigtir. Tezin ikinci
boliimiinde norobilim ve pazarlama bilimlerinin etkilesimi ile olusan noropazarlama
kavrami lizerinde durulmustur. Norobilim ve ndropazarlama, insan beyninden alinan veriler
ile ilgilenmektedir dolayisiyla beyin yapisi, isleyisi ve etkilerin agiklanabilmesi igin beyin
teorilerinin bilinmesi 6nemlidir. Bu nedenle ndéropazarlama ve beyin yapisi ikinci bolimde
aktarilmistir. Alanyazinda norobilim teknikleri ile gergeklestirilen ¢alismalar yiiksek lisans
tezleri, doktora tezleri, bildiri ve makaleler olarak kategorize edilerek tablolastirilip tezin
ticlincli boliimiinde sunulmustur. Dordiincii boliimde Tiirkiye’nin markalagsma siirecindeki
tanitim videolarnin dikkat ¢ekicilik diizeyleri deneysel calisma c¢alismayla (EEG ve g6z

izleme yontemi) incelenerek elde edilen veriler analiz edilmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Marka, Noropazarlama, Néropazarlama Teknikleri, Turizm

Tanitim.
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ABSTRACT

THE ANALYSIS OF TURKEY THEMED PROMOTIONAL FILMS
EFFECTS ON CONSUMER MINDS USING NEUROSCIENCE TOOLS:
(EEG AND EYE TRACKING)

Ebru BAGCI

Doctora Thesis On Department of Tourism Management
Supervisor: Ass. Prof. Aziz BOSTAN
2022, XXV + 147 pages

The transformation of today's world into a 'Global Village’has not only caused the
differentiation of economic activities but also made it difficult to achieve competitive
power. Brands that want to maintain and increase their competitiveness with the continuity
of economic activities have to find the way to the mind of the consumer. Since the consumer
mind is constantly exposed to different stimuli, brands have to make more efforts to deliver
their messages to their target audiences. The first stage of this effort begins with the brand's
recognition of its consumer. In this sense, it is important for the consumer to understand the

underlying causes of their behavior and to be able to predict their behavior.

Traditional marketing research uses data from itself to understand consumer
behavior. These data provide limited information about the consumer because the consumer
can hide the real reason for behavior with individual or environmental factors. In new
marketing researches, neurometric, biometric and psychometric measurement methods and
physiological data of the consumer are used. These data provide more realistic information
about the consumer. These measurement methods are called neuromarketing approach and

draw attention in terms of bringing the data obtained closer to rationality.

The biological structure of humans is complex and people act with their emotions as
well as their minds. Emotion drives individuals away from rationality. Neuromarketing
focuses on the problem of capturing rationality by understanding emotions. With this focus,
the related study was prepared as the PhD Thesis of Aydin Adnan Menderes University,

Institute of Social Sciences, Department of Tourism Management.

In the study, it is aimed to reveal the symbols and music that will enable the creation

of the “Turkey” brand in the field of tourism and to reveal the effect of these symbols and
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music on tourists. For this purpose, “This is Maximum Istanbul?” and “Turkey's Turquoise
Coast from the Air” films were analyzed. The films included in the analysis were
determined according to the number of views received on 03.04.2020, 09.09.2020 and
02.07.2021.

In this context, in the first part of the study, the concept of brand and branding is
explained and how it is positioned in the mind of the consumer. In the second part of the
thesis, the concept of neuromarketing, which is formed by the interaction of neuroscience
and marketing sciences, is emphasized. Neuroscience and neuromarketing deal with data
from the human brain, so it is important to know brain theories in order to explain brain
structure, functioning and effects. For this reason, neuromarketing and brain structure are
explained in the second part. Studies carried out with neuroscience techniques in the
literature are categorized as master's theses, doctoral theses, papers and articles, tabulated
and given in the third part of the thesis. In the fourth chapter, the attractiveness levels of the
promotional videos in Turkey's branding process were analyzed with an experimental study

(EEG and eye tracking method) and the data obtained were analyzed.

KEYWORDS: Brand, Neuromarketing, Neuromarketing Techniques, Tourism Promotion.
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GIRIiS

Pazarlama yaklasimini tarihsel siire¢ igerisinde degerlendirecek olursak, iiretimden
tilketime, toplumdan bireye anlayisina gecilmis oldugunu goriiriiz. Bu anlayis degisikligi
“tliiketiciyi” odaga almistir ancak tiiketiciyi ¢ekmek bu noktada zorlasmustir ¢ilinkii
tiiketicinin matematigi, iriiniinki gibi Olgiilebilir degildir. Tiiketicinin duygular1 vardir.
Marka degeri yaratilarak rekabet giicii elde etmenin yolu da tiiketicinin duygularini
anlamaktan geg¢mektedir. Klasik tiiketici profilinde tiiketicinin ihtiyacin1 herhangi bir
sekilde karsilamak yeterliyken, yeni tiiketici profilinde ihtiyacin karsilanmasi yeterli
olmamaktadir. Tiiketicinin, triin/hizmet arz edenden beklentisi farklilasmis ve artmustir.
Ihtiyacin1 giderecek birden fazla kanali vardir artik. Dolayisiyla kanallardan birini tercih
ederken ihtiyacini1 gidermenin yaninda duygularinin da tatmin edilmesini beklemektedir. Bir
anlamda arz saglayicilarinin deger yaratma c¢abasia girmeleri gerekmektedir. Bu da ancak
tilketiciyi tanimak ve davraniglarinin altinda yatan nedenleri belirleyebilmekle miimkiin

olmaktadir.

Tiiketici konumundaki turistleri tanimak ve davranislarinin altinda yatan nedenleri
anlamak igin nitel ve nicel birgok yontem kullanilmaktadir. Giiniimiiz arastirmalarinda bu
yontemlerin tek bagina kullanimlar1 arastirmacilar igin tatmin edici sonuglar vermemektedir.
Daha net veriler elde edebilmek i¢in karma yontemlerden faydalanilmaktadir. Artik
klasiklesmis arastirma yoOntemlerinden Kkabul edilen nicel arastirma yontemlerinde
tiketicilerin  Ol¢timleme aracilarma verdikleri cevaplar/tepkiler tiiketicinin  gercek
duygularmi yansitmak konusunda sig kalmaktadir. Nitel aragtirma yontemleri vasitasiyla
elde edilen bulgular arastirmacinin bilgisi dahilinde degerlendirildiginden bazen tiiketiciye
yonelik net veriler elde edilmesini engellemektedir. Tiketicinin gerg¢ek diistinciilerini
anlamanin yolu bir anlamda zihnini okumaktan ge¢mektedir. Bu noktada sosyal bilimler
alaninda da yerini bulan norometrik ve biyometrik yontemler hem niceliksel hem de

niteliksel veri saglamalar1 bakimindan arastirmalarda 6nemli bir yer edinmistir.

Giiniimiiz rekabet kosullarmin acimasizligi diistiniildiigiinde pazarda kendine yer
edinmek isteyen arz saglayicilari, potansiyel tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarin1 belirlerken
hata paylarini sifira yaklastirmayr amaglamaktadir ¢linkii rekabet distiinligiinii bu sekilde

saglayabileceklerini diistinmektedirler.



Turizm sektorii ekonomide gii¢ yaratimina biiyiik katkilar saglamaktadir. Sektordeki
arz saglayicilart kendileri i¢in tiiketici konumunda olan turistleri, satin alma davranisina
itebilmek igin turistlerin istek ve ihtiyaclarin1 anlamaya yonelmistir. Tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarin1 anladiklarini aktarmanm yolu da tanitim filmlerinden gegmektedir. Turistik
driinlerin, tretim hattindan ¢ikan triinlerden en Onemli farki, Tretildikleri yerde
tiiketilmeleridir. Turistik drlinlerin pazarlamasi yapilirken bir anlamda turiste diis ve
beklentiler satilmaktadir. Genel olarak tiiketicilere diis ve beklenti satmak zordur ve bunu

basarabilmek i¢in tanitim filmlerinden destek alinmaktadir.

Bu c¢alismada, Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin hazirladigt Temali Tanitim
Filmlerinden en ¢ok izlenen “This is Maximum Istanbul!” ve “Turkey’s Turquoise Coast
from the Air” adli filmlerin analizleri néropazarlama yontemiyle gerceklestirilmistir. Bu
tanitim  filmlerinin  Tirkiye’nin markalasma siirecinde turistler tizerindeki etkileri
incelenmistir. EEG ve Gz izleme cihazlar ile gerceklestirilen deneyde, turistlerin tanitim
filmlerinde odaklandiklar1 noktalar ve bu odaklanma esnasinda beyinlerindeki elektriksel
akimlar incelenmistir. Bu incelemeler ile turistlerin davranislart anlamlandirilmis,
yorumlanmig ve degerlendirilerek sonug¢landirilmig, arastirma siirecinde Kkarsilagilan

durumlar ve elde edilen sonuglar neticesinde 6nerilerde bulunulmustur.



1. BOLUM
1. MARKA VE MARKALASMA

1.1. Marka Kavram

Her sey bir markadir: Tiirkiye Cumhuriyeti, Ajdar, siz... Bir anlam ve g¢agrisim
tastyan her etiket bir markadir (Kotler, 2020:77). Bu kadar genel bir tanimi basitlestirmeden

once marka kavraminin farkli tanimlarina deginmek yerinde olacaktir.

Ingilizce “Branding” kelimesinden ¢evrilen markalama, kéyliilerin ciftlik
hayvanlarini birbirinden ayirmak igin kullandig1 damgalama islemlerine verilen isimdi. Yani
kavram, ilk olarak cift¢ilikte kullanildi (Demirkol, 2016:15).

Marka, isletmelerin faaliyetlerinden elde edilen iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan algilanmasi ve degerlendirilmesidir. Algilanma ve deger belirlemenin
kisiselliginden kaynakli soyut bir kavramdir. Keller ve Lehmann (2006)’a gore marka;
miisterilerin isletmelerin sunduklar1 iiriin veya hizmete iliskin edindikleri deneyimlerin

tamamidir ve marka, firmalarin sahip olduklar1 en degerli maddi olmayan varliktir.

Marka, bir satis veya satic1 grubunun iiriin veya hizmetlerini tanimlayan ve boylece
rakiplerinden farklilasmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarin bir
birlesimidir (Kotler, vd., 2017:250).

Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK (1995)’de; “Marka, bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigcimi
veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, bask
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tirlii isaretleri igerir.” seklinde

tanimlanmaktadir.

Paul Feldwick’e gore; “Marka, tiiketici zihninde olusan algilar bitintidiir”
(Feldwick, 2002). Bu algilamalar markanin sundugu iriiniin ¢ekici hale gelmesini, garpici
ve bastan ¢ikarici olmasini saglamaktadir. Algilamalar, zihinsel baglantilar neticesinde
olusur. Bu zihinsel baglantilar markay1 potansiyel tiiketici i¢in degerli hale getirmelidir ki
tilketici diger alternatifler arasindan markay1 secebilir hale gelsin. Tiiketicinin marka

hakkindaki izlenimi, onlar1 markay1 satin almaya tesvik etmelidir (Hollis, 2011:27).



Tanimlamalara bakildiginda markanin “ayirt edici” ozellik atfedilen, soyut bir
kavram oldugu goriilmektedir. Bu ayirt edici 6zellik, tiiketiciye hangi irlinii satin alacagina

ve kullanacagina dair yonlendirici bir isaret vermektedir.
1.2. Markanin Ureticiler, Tiiketiciler ve Ulkeler Acisindan Onemi

Marka, yonlendiriciligi nedeniyle belirli alanlarda topluluklar olusmasina neden
olmaktadir. Bu durum da literatiirde marka topluluklari kavramini 6ne ¢ikarmistir. Marka
topluluklari, bir markanin hayranlar arasinda yapilandirilmig bir sosyal iliskiler kiimesine
dayanan, ozellesmis, cografi olarak bagli olmayan topluluklardir (Harley Sahipleri
Gruplari(HOG), Volkswagen Beetle Sahipleri vb.) (Bagozzi ve Dholakia, 2006:45).
Tiiketici kabileleri seklinde de tanimlanan marka toplulugu, markayi tiriiniinden bagimsiz
olarak diizenli kullanan veya markaya iligkin iirinler satin alan, 0 markaya bagliligi1 olan
bireylerin olusturduklar1 topluluktur (Doganer ve Armagan, 2019:716). Marka topluluklari
yalnizca tiiketicilerden olusmaz. Birden fazla topluluk ile de marka toplulugu olusabilir.
Yani, tiiketiciler, tireticiler ve tedarikgiler de bir marka etrafinda toplanabilirler. Bu durum
marka ve markaya iliskin kavramlarin, farkli gruplar acisindan degisebilen anlamlarinin
oldugunu da gostermektedir. Ornegin, marka sadakati iiretici agisindan siirdiiriilebilirligine
katk1 saglayan bir kavramken, tiiketici a¢isindan; triiniin satin alma Oncesi ve sonrasi
hizmetlerinin Kkendisinde yarattigi tatmin ve 0 markanin farkli {riinlerini de tiiketme

motivasyonunu yaratan bir kavram olabilmektedir.

Marka, belki de en ¢ok iireticiler agisindan onem tasimaktadir ¢iinkii markalasma,
lireticinin siirdiiriilebilirliginin temel yapitasidir. Ureticinin yiiksek karla satis yapmasina,
tireticilerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin yaninda aracilar tarafindan da tercih
edilmesine, markanin tescil edilmesiyle birlikte iireticinin yasal olarak korunmasina,
tireticiye mevcut markasiyla iiretecegi yeni hizmetler sunmasina ve iriiniin yeni pazarlara

acilmasina olanak saglar (Durmaz ve Ertiirk, 2016:86).

Yeni iretim sekilleriyle sayica az, ¢esit bakiminidan fazla triinlerin iretilmesi ile
gelisen hizmet sektorii, beraberinde satin alma giicii yiiksek bir orta sinif dogurmustur. Bu
donem postfordizm donem olarak literatiirde yerini almistir. Postfordizm tiiketim kaliplari,
kisilerin tiketim noktasinda statii sahibi olma isteklerini tetiklemistir. Yani kisiler
ihtiyaglarina yonelik tiiketim yapmaktan ziyade arzularina cevap veren tiikketimler yapmaya,

giivenli ve farklilik yaratan tiiketim drtinlerini kullanmaya yo6nelmislerdir. Fordizm,



standartlagsmig bir kitlesel tiretimi tanimlarken, postfordizm esnek iiretim bi¢imi ve kendi
hayat tarzin1 olusturmak tizerine kurulu bir tiretim modelini tanimlamaktadir (Kirilmaz ve
Aypargasi, 2016:44). Marka, tiiketiciler agisindan kalite garantisi vermesi, {iriiniin
Ozelliklerini tanitmasi ve gilivence vermesi, tiikketiciyi tatmin etmesi, tiikketici ile is birligi
olusturmasi, bir kiiltiiri bir kahramani dile getirmesi, deger meydana getirmesi ve tiiketiciyi

bazi risklerden korumasi bakimindan 6nemlidir (Demirkol, 2016:18).

Ulkelerin uluslararas: alanda sz sahibi olmalar1 ekonomik anlamda sahip olduklar
giice baghdir. Ulkeler, ekonomik giice sahip olmak icin marka sahibi olmak
durumundadirlar. Ulkelerin sahip olduklar1 imaj agisindan, iilke vatandaslarmnin ya da iilke
igerisinde faaliyet gosteren isletmelerin sahip olduklari farkli markalarla uluslarasi pazarlara
girmelerini kolaylastirmasi, uluslarasi bir marka sahibi olmanin iilkelerin insanlarina verdigi
ozgiiven, tlkedeki istihdami arttirmasi ve dolayisiyla milli geliri artirmasit bakimindan
marka, tlkeler agisindan onemlidir. Ekonomik c¢ikarlar disinda, tlkelerin baska {ilkeler

karsisindaki itibar1 agisindan da marka 6nemlidir (Harrison, 2001:33).
1.3. Marka Kimligi ve Benzer Kavramlar

Bu baglik altinda birbirine yakin anlama sahip ve birbirlerinin yerine kullanilan
marka kimligi, marka imaji, marka farkindaligi, marka bilinirligi ve marka ¢ikintisi

kavramlar1 tanimlanacaktir.

Marka kimligi, markay1 olusturan kurumun miisteriye vadettiklerini igeren, markanin
anlami, yonelimi ve amacini belirten kavramdir (Y1ldiz, 2015:25). Marka kimligi, miisteride

markaya iliskin olusturulmasi planlanan ¢agrisimlardir (Aaker, 1996:68).

Marka imaj, tiiketicinin zihninde olusan marka algist olmakla birlikte tiiketicinin
zihninde var olanlarla markay1 bagdastirmasi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993:3).
Yani marka kimligi kurumlarin ve yoneticilerinin markalar: ile kendilerini yansitmak
istedikleri, firmalarin1 konumlandirmak istedikleri sekil, marka imaj1 ise markanin tiiketici

tarafindan algilandig sekildir.

Marka farkindaligi, taninirlik ve hatirlanirhk eksenlerinde tanimlanmaktadir.
Tiiketicilerin zihninde sahip oldugu izlerdir. Tiiketici markay1 duydugunda markanin temsil
ettigi dogru triinle zihninde eslestiriyorsa bu taniirhigi, tiikketici herhangi bir ihtiyacinda o

markay1 diisiiniiyorsa bu da markanmn hatirlanirh@ seklinde tanimlanmaktadir. Ornegin



tiketici ABC markasimi gordiigiinde ya da bu markay: isittiginde bunu temizlik triinleri
kategorisine yerlestiriyorsa, bu markanin tanmirhigini; temizlik malzemesine ihtiyag
duydugunda aklina ilk ABC markast geliyorsa bu da markanin hatirlanirligim

gostermektedir.

Marka bilinirligi ise marka imajm ve farkindaligim1 da kapsayan daha genis bir
kavramdir. Marka bilinirligi, tiketicinin farkli kosullar altinda bir iiriinii diger saticilarin
tirlinlerinden ayirarak hatirlama ve tanima yetenegi seklinde tanimlanmaktadir (Akay, Oral,
Akpinar, ve Giil, 2016:200). Keller bu genis kavrami tanimlarken boyutlarina da
deginmistir. Keller’in tanimlamalarina gére marka bilinirliginin boyutlart sekil 1.1°de

gosterilmistir (Keller, 1993).

Marka cikintisi, tiiketicinin aklina ilk gelen markay: ifade eder. Bir anlamda
markalarin akla geldigi siralamadir. Bu noktadan hareketle, tiiketicilerin markalar hakkinda

diistindiiklerini degil, hangilerini diisiindiiklerini ifade eder (Miller ve Berry, 1998:78).
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1.4. Marka Cesitleri

556 Sayili Markalarin Korunmast Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararnamenin
Birinci Bolim “Tanimlar” bashg 2. Maddesinde ortak marka, garanti marka, ticaret
markalar1 ve hizmet markalar1 olmak tizere marka gesitleri dorde ayrilmistir (Markalarin
Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname, 1995). Ancak siiflandirmanin
yapilisina iliskin net bilgiler verilmemistir. Buil, Chernatony, ve Hem, (2009)’ec gore;
markalar, yiiksek ve orta marka degerine sahip markalar olmak iizere ikiye ayrilir. Zhu,
Teng, Foti, ve Yuan, (2019)’a gore ise islevsel ve sembolik markalar olmak tizere ikiye
ayrilir. Islevsel markalar tiiketiciye fayda saglayan, pratik ihtiyaclarmi gidermelerine
yarayan markalardir. Sembolik markalar ise zevk arayan tiiketicilerin ihyitaglarini

gidermelerinin yaninda, tiiketicilerin kendilerini 6nemli hissetmelerini saglayan markalardir.
Marka ¢esitlerine yonelik bir baska ayrim ise;

¢ Bi¢imine Gore Markalar;
o Kelime Markalari: Harf gruplar1 ve tek kelimeden olusan markalardir (BP, IBM
gibi).
o Tasarim Markalari: Karmasik olmayan, renkli veya renksiz sembollerle ifade

edilen markalardir (Nike’in tik isareti).

o Ug Boyutlu Markalar: Uriine eklenen baz ii¢ boyutlu simgeleri ifade etmektedir

(Jaguar aracin simgesi).

o Bigim Markalar1: U¢ boyutlu markalardan farkli olarak iiriin iizerinde herhangi bir
eklentinin olmadig: ancak iiriiniin kendisi veya ambalajiyla 6zdeslesmis hali olarak

ortaya ¢ikan markalardir (Coca Cola bardaginin sekli).
e Marka Sahiplerine Gére Markalar;
o Miinferit Markalar
o Garanti Markalar

o Ortak Markalar seklindedir (Kogkaya, 2018:36, Demirkol, 2016:23).



1.5. Markalasma

Markalasma, yeni miisteri cekmek ve var olan miisterinin marka sadakatini artirmak,
farkindalik yaratmak igin kullanilan disiplinli bir stirectir. Markalasma i¢in, markalarin yeri
doldurulamaz olmas1 ve en iyisi olma arzusunun olmasi gerekir. Ortak markalasma, dijital
markalasma, kisisel markalagsma, bilin¢li/nedensel markalasma, iilke markalagsmas1 ve

duygusal markalagma olarak alt1 ¢esittir (Wheeler, 2018:6).

Ortak markalasma; genellikle ayn1 sektor igerisinde faaliyetlerini siirdiiren firmalar
grubu tarafindan belirli bir kalite standardin1 saglamak i¢in kullanilir. Faaliyet gosterdikleri
sektor icerisinde tiretmis olduklart mal veya hizmetin diger firmalarin {iretmis olduklar1 mal
veya hizmetten ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Ortak markalagmada tiiketici, satin aldigi
triinin  kalitesi konusunda bilgilendirilir. Tirkiye’nin Ege Bolgesi’nde zeytinyagi
tireticilerinin olusturdugu “Taris” markas1 ortak markalasmaya 6rnek olarak verilebilir

(KHK, 1995; Yildiz, 2015:15).

Dijital markalagsma; dijital pazarlama catist altinda tiim siire¢ veya uzmanliklarin
dijital ortamda ama geleneksel kavram, siire¢ ve uzmanliklardan da beslenerek bir arada

kullanip gerceklestirilmesidir (Saglam, 2020).

Kisisel markalagma; digerlerinden daha iyi olma, digerlerine tercih edilme yolunda
atilan planli adimlardir. Herkesin kisisel bir markaya sahip olmasi temeline dayanmaktadir.
Kisinin, birey olarak sahip olduklari ile hedef kitlesine verdigi mesaj, diger bireylere gore
yarattigi fark ve bu sekilde kendine kattigi degerlerle olusturdugu Kimliktir (Montoya ve
Vandehey, 2009:viii; Akgiil ve Koroglu, 2020:4354).

Bilin¢lilnedensel markalasma; hayir amach veya sosyal sorumluluk bilinciyle
olusturulmaktadir. Bilingli/nedensel markalasma, nedensel pazarlama ile neredeyse ayni
anlamda kullanilmaktadir. Kar amaci giiden bir marka veya sirket tarafindan sosyal veya
gevresel bir konuda farkindalik yaratarak, para veya tiiketici katilimini artirmanin yaninda
potansiyel kar elde etmeyi saglayan bir girisimdir. Bilingli/nedensel markalasmada amag ve
marka arasinda kalict bir bag olusturulmasi hedeflenmektedir. Coca Cola’nin WWF (World
Wildlife Foundation) calismasi bilingli markalasmaya ornek verilebilir (Wheeler, 2018:6;
Fisher, 2021).



Pazarlama pratiklerini hayatin her alanina yayma fikri ile birlikte iilkeler de pazarin
nesnesine doniismistiir. Boylece ¢esitli insanlarmin ilgilerini ¢ekmek igin tilkeler
birbirleriyle rekabete girmislerdir. Rekabet durumu, tilkelerin kiiltiirel ve sosyal yapilariyla
farkliliklarini ortaya ¢ikarma gabasim beraberinde getirmistir. Ulke imajinin kaynaklik ettigi
urtin Kalitesi, tilke markalagsma siireci icerisinde ortaya atilan ilk kavram olmustur.
Yoneticiler bazen iriinlerinin giiciinii ve benzersizligini belirtirken, {rtinlerinin tercih
edilebilirligini artiracagini  disiindiiklerinden {iriinii mensei ile (Volkswagen-Alman
Miihendisligi vb.) ya da marka adz ile koken imaj1 yerlestirilerek pazarlar. Tabii ki bu durum
olumlu veya olumsuz cagrisimlara yol agabilir (Hollywood-ABD’nin ticari en iyi filmleri
vb.) (Papadopoulos, 2004). Bu ¢agrisim olusturma faaliyetleri, tiiketicilerde iilkelere karsi
merak uyandirma amaci tasimaktadir. Ulke markalagmas:, iilke iiriinlerinin tiiketimini

artirmanin yaninda iilkeye turist cekme misyonunu iistlenmektedir.

Duygusal markalasma, antropoloji, hayal giicii, duygusal deneyimler ve degisime
yonelik vizyoner bir yaklasimin dinamik bir karisimidir (Wheeler, 2018:6). Markalasma,
geleneksel temellerde faydaya odaklanirken; duygusal markalasma, tiiketici ile etkilesime
girerek tiiketicilerin yasam Oykiilerine, deneyimlerine, anilarina ve tutkularina ilham veren
anlamlara odaklanmaktadir. Markanin tiiketici ile samimi iliskiler kurmasi temeline
dayanmaktadir (Thompson, vd., 2006:52).

Markalagma, maddi unsurlarin yani sira psikolojik unsurlart da kullanarak pazari ve
potansiyel pazari ile baglilik kurma yoluyla tiriinlerin farklilastirilmasidir (Ayvaz, 2005:28).
Markalagsma sadece marka adi degildir. Markanin olusturulmasinda kat edilen yoldur,

siirectir.

Markalasma aslinda iiriin farklilastirma temeline dayanan bir rekabet stratejisidir.
Farklilagtirma, 6zel ve varolandan farkli bisey yaratmay: gerektirir (Alan ve Yeloglu,
2013:15).

Markalasma bir anlamda derin bir insanlik tezahiiriidiir. insanin bir dine, bir aileye
bir kabileye ait olmasi gibi markalasma da ait olmakla ilgilidir. Markalasma tarihi de
insanlik tarihi kadar eskidir. Kabile bir markadir, din bir markadir, aile bir markadir.
Giliniimiizde ise tiikketim mallarinin artmasiyla dogru orantili olarak bir tiiketicinin, trtini

diger tirtinlerden ayirmak i¢in kullandig1 bir kavram halini almistir (Millman, 2011:16).



Marka kelimesi Eski Iskandinav markasi olan “brandr” kelimesinden tiiretilmistir ve
“yakmak” anlamina gelmektedir, sigirlar1 isaretlemek amaciyla kullanilmistir. Marka, ad,
terim, bir saticinin malin1 tanimlayan tasarim, sembol, diger &zellikleri ve onun diger
saticilardan farkini1 ortaya koymak i¢in kullanilan bir kavramdir. Markalagsma ise marka

olusturma siirecidir (Rowles, 2018:7).

Markalagsma benzersizlik konsepti {izerine tasarlanmalidir. Potansiyel tiiketicilerin
zihninde, pazarda sizinki gibi baska bir iiriiniin olmadig1 algis1 yaratilmalidir (Ries ve Ries,
2006:15).

1.6. Destinasyon Markalasma Siireci

Marka kavrami “firma” temelinde tanimlanmaktadir. Marka kavrami bir kente
uyarlandiginda firma yerine kent konmus olur. Kentten, firmadan beklenen islevleri
gerceklestirmesi  beklenir. Ancak oncelikle kentin marka driiniiniin ne oldugunun

belirlenmesi gerekir. Destinasyonun markalasmasi zor bir siiregtir (Demirkol, 2016:79).

Destinasyon markalagmasi, destinasyonu benzerlerinden ayirt ettiren ve destinasyona
kimlik kazandiran 6énemli bir 6zelliktir. Cilinkii destinasyon markalagmasi ile ziyaretgilerin
taleplerinde artis goriilmektedir (Taskin, Sener, ve Bilgig, 2020:3). Destinasyon

markalasmasi;
e Turistik triiniin satin alinmadan deneyimlenmesi miimkiin degildir. Bu durum risk
olusturmaktadir ve markalasma da bu riski azaltir.
e Destinasyonun markalagmasi Kalite sembolii olarak algilanir.

e Destinasyonun markalagmasi, destinasyona bir kimlik kazandirdigindan pazar

boliimlenmesini kolaylastirir.

e Destinasyonun markalasmasi, destinasyonu simgeleyen iiriinlerin de markalagsmasini

kolaylastirir.
e Koordinasyon ve birlesmeye yardimei olur.

e Turistik tirtin, tiiketicilerin hem fiziksel hem de psikolojik olarak iiriine ¢ekilmesini

saglar.

e Uriin ve hizmetlerde degisiklik olsa bile marka yasaminin siirekliligini saglar.
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e Destinasyonla duygusal bag kuran tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret
etmelerini saglar (Doganli, 2006:73).

Her destinasyon kendine ait ozellikleri nedeniyle kendi igerisinde bir markadir.
Markalasmada 6nemli olan tiiketicinin zihninde olusturdugu algidir. Baz1 destinasyonlar bu
anlamda olumlu bir alg1 olusturmaktadir. Tiiketici zihninde olumlu alg1 yaratmak giiglii bir
imaj ile miimkiindiir. Bu imaj1 yaratacak unsurlarin 6n plana ¢ikarilmasi ise destinasyon

markalagma siirecinin baslangi¢ noktasidir (Aslan, Giineren, ve Coban, 2014:4).

Markalasma ile giiglii bir imaj olusturmak i¢in destinasyonun sahip olmasi gereken

bazi ozellikler vardir. Bunlar:

e Cekicilik, bir amaca hizmet etmek igin insanlar tarafindan yapilmis, ge¢mis

uygarliklardan miras olarak kalmis eserler veya dogal giizellikler biitiind,

e Ulagilabilirlik; Kitlelerin kullanacagi tiim ulasim araglari, rota, terminal ve

hizmetlerin bir araya getirilmesi ile olusturulan ulagim sistemi,

e Olanaklar; turistik faaliyet katilimcilarinin  yasamlarimi  siirdiirebilmelerini
saglayacak barmmma ve yiyecek, turistik faaliyet beklentilerini karsilayacak satin

alma ve diger turistik hizmetlerin biitiind,
e Uygun paketler; turizm otoritelerinin diizenledigi gezi ve tur hizmetlerinin biitiini,

o Aktiviteler; turistik faaliyet siiresince tiiketicilerin katilim saglayabilecegi her tiirlii

faaliyet,

e Yardimecr hizmetler; turistik iriin tiiketicilerinin her an ihtiya¢ duyabilecegi
bankacilik, saglik, iletisim vb. hizmetlerin geneli olarak ifade edilmektedir (Bahar ve
Kozak, 2005:78).

Destinasyonun sahip oldugu ve olmasi beklenen bu 6zellikler, marka olmasinin
yaninda olumlu marka imaji yaratmasinda da onemlidir. Olumlu marka imaji, rekabet
istlinliiglinii beraberinde getirmektedir. Diinya tizerinde bulunan her iilke birer markadir.
Sehirler ise iilkeler 6zelinde marka olma potansiyeline sahiptirler. Ulkelerin sahip olduklar
olumlu veya olumsuz marka imajlar1 bolgesel, kentsel ya da yoresel markalasmalarina da
aym dogrultuda katki sunmaktadir (Inang ve Yacan, 2018; Giilmez, Babiir, ve Yirik,
2012:904).
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Ulke ve ydre markalasma siireci degerlendirildiginde ortaya atilan ilk kavram “imaj”
dir. Mercedes icin “Almanya’da iiretildi”, Volvo icin “Isveg¢ tanki” gibi sdylemler iiriinlerin
giivenirligini kastetmektedir ve bu, tilkelerin marka imajma ornek olarak verilebilir
(Papadopoulos, 2004:43). Bu imaj; kavramlar, beden parcalar1 ve duyulardan olusan
“somatik imle¢” ile de iliskilidir. Somatik imle¢ bir anlamda beynimizdeki kisa yoldur.
Audi’nin “Vorsprung Durch Tecknik (teknolojide atilim)” tiiketicileri zihinlerindeki
“Almanya” ve “otomobil” kisa yollarina gotiiriir. Tiiketici igin tipik Alman araglar1 yiiksek
standarth, titiz, tutarli, dayanikli, verimli ve giivenilirdir. Bu kisa yollar bu algiy
desteklediginden bir otomobil alinacaksa tiiketici igin bu kesinlikle bir Alman otomobili
olmalidir (Lindstrom, 2008:131).

1.7. Marka Konumlandirma Yontemleri

Marka konumlandirma, iriin, hizmet, kurum veya markay1 rekabet ve sirketin
olanaklar1 bakimindan en uygun yere konumlayarak tiiketicilerin algi, tutum ve friini
kullanim aligkanliklarii belirlemeye yonelik siirectir (Yildiz, 2015:32). Konumlandirma
triin ile baglar ancak {irline yapilan bir islem degildir, triiniin tiiketicinin zihnindeki

goriiniime yapilan islemdir (Ries ve Trout, 2010:2).

Konumlandirma, bir tiriiniin/hizmetin hedef Kitle tarafindan tanimlanmasi ve tiriiniin
veya markasini tiiketicinin zihninde belli bir yer edinmesine yonelik uygulamalar olarak
tammlanmaktadir. Uriine/hizmete miidahale yoktur ancak ambalaj, isim, fiyat gibi
trtiniin/hizmetin asil niteligi olmayan unsurlarina miidahale edilebilmektedir (Beyaz,
2020:245).

Marka konumlandirmada tiiketicinin algi haritas1 ¢ikarilarak zihnindeki bosluklarin
belirlenmesi 6nemlidir. Boylece tiiketici taninir ve marka o bosluklara konumlandirilabilir.
Alg1 haritasi, iiriinlerin tiiketici zihnindeki konumlarinin gorsellesmis halidir. (Uner ve
Alkibay, 2001:81).

Tiiketicinin zihninde markayr konumlandirmak igin;

e Tiiketiciler yoniinden anlamli olan unsurlar kullanilmali, bu unsurlar dikkat ¢ekicili

olmali,

e Markanin konumlandirilmasi gergek dinamiklerine bagli olmali,
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o Rakip markalarla benzer 6zellikler sunulmamali,

e Sade, anlasilir ve motive edici olmali,

e Firmanin SWOT analizinden elde eden verilerden faydalanilmalidir (Uztug ve
Batiislam, 2009:60).
Marka konumlandirma asagidaki temel yaklasimlar ile olusturulmaktadir,

e Uriin ozellikleri ve tiiketici yaklagimi: Uriiniin sahip oldugu &zelligin tiiketiciye
saglayacagi yarara vurgu yapilarak tiiketici zihninde konumlandirma yapilir.

e Fiyat ve kalite yaklagimi: Yiiksek fiyat ve kalite iliskisi veya tersi iliski kullanilarak

bazi urunler tikketici zihninde konumlandirilir.

e Kullanim ve uygulama yaklasimi: Uriinii tiiketici ile 6zdeslestirerek konumlandirma

yapilir.

e Uriin sinif yaklasimi: Uriiniin belli bir smif iiriin ile iliskilendirilmesi ile iiriin

tiketici ziihninde konumlandirilir.

e Kiiltiirel simgeler yaklasimi: Markanin rakiplerinden ayrilmasi i¢in hedef kitlede

yerlesen kiiltiirel simgeler kullanilir.

¢ Rakip yaklagimi: Rakibin tiiketici zihninde yer alan imaj1 referans noktas: kabul
edilerek gerceklestirilen konumlandirmadir (Elden, 2006:67-76).

Marka, tanimlananin karsi zihnindeki yansimasi, anlamlandirilmasidir. Turizmde
“Tiirkiye” markasinin tiiketici zihnindeki yansimasi ve anlamlandirilmasimin tanimlananla
uyumlu olabilmesi i¢in markanin ve marka konumlandirma yontemlerinin bilinmesi

gerekmektedir bu nedenle birinci boliimde ilgili konulara deginilmistir.
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2. BOLUM
2. BEYIN YAPISI VE NOROPAZARLAMA

2.1. Beynin Yapisi

Norobilim teknikleri insan beynini tanimakta ve anlamakta kullanilan tekniklerdir.
Insan beyninin anlasilmas: temeline oturtulan néropazarlamanin anlasilmasi i¢in dncelikle
beyin yapisinin ve isleyisinin bilinmesi gerekmektedir. Bu nedenle ilgili bolimde beyin

yapist agiklanmuistir.
2.1.1. Sinir Sistemi ve Boliimleri

Insan, varoldugu ilk zamanlarda dogada bulduklarim tiiketmekteydi. Bu da 0 dénem
igin insanin toplayict konumunda oldugunu gostermekteydi. Sonraki donemde avcilikla
birlikte avci-toplayict konumuna ge¢mistir. Avci-toplayict olmasiyla birlikte insanlik dogay1
tiketmeye baslamistir. Yerlesik hayat, yazinin icadi, teknolojinin gelisimi insanlig

=9

bugiinlere getirmistir. Daha fazla tiikketim, ¢agimiz1 “tiikketim ¢agi’na ¢evirmistir.

Artan tiiketim, sunulan triin ve hizmetlerin de artmasina neden olmustur. Ayni
amaca hizmet eden iiriinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmesini saglamak igin
pazarlamanin 6nemi artmistir. Klasik pazarlama tekniklerinin kullaniminin yetersiz kalmasi
multidisipliner ¢alisma gerektiren néropazarlama tekniklerinin kullanilmasini zorunlu hale
getirmistir. Clinkii tiiketicilerin satin alma davranisini sergilerken ne diisiindiigiinii ve ne
hissettigini anlamak, tiiketiciyi kendine ¢ekmek amacindaki arz saglayicilar icin hayati

Oonem tagimaktadir.

Bir iriin ya da hizmeti tercih ederken tiiketicinin kalp atisinda, terleme oraninda,
hormanlarinda ve beyninde ¢esitli degisiklikler meydana gelmektedir. Buna biyolojik tepki
denilmekedir. Viicuttaki tim bu degisimler sadece beyinle degil beynin bir pargasi oldugu

sinir sistemi ile de ilgilidir.

Bu boliimde, konuyla olan yiiksek ilgisi nedeniyle beyin ve sinir sistemi yapisi ele

alinacaktir.
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2.1.2. Sinir Sistemi Isleyisi

Tiim canli organizmalarin i¢ ve dis diinyadan gelen fiziksel ve kimyasal uyaranlara
kars1 tepki verebilme yetenegi bulunmaktadir. Bu tepki/yanit canlinin geligsmislik diizeyine
gore farklilik gosterebilmektedir ancak temel mekanizmalar benzerdir. Hiicre disindaki
sinyallerin hiicre igine tasinmasinda gorevli reseptorlerle hiicrelerin sinyallerini artirma ve
azaltma ozelligi bulunan protein yapisindaki molekiiller olan effektorler, gelismis
organizmalarin uyaricilaridir. Reseptor ile effektorler arasinda iyi organize olmus bir sinir
sistemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu sistem tiim sistemlerimizi biitiinlestirip, insan olarak “tek bir
varlik” halinde g¢aligmasini saglamaktadir (Mistanoglu ve Devran, 2017:306; Yildirim,
2014:1).

Bilisim teknolojilerinde kiigiik bir alan i¢inde veya uzak cihazlarla bilgisayarlarin
iletisim kurmasi olarak tanimlanan network kavrami, sinir sistemi tanimini bir anlamda
karsilamaktadir. Sinir sistemi, i¢ ve dis sistemlerden gelen bilgilerin algilanmasini saglayan,
bu bilgilerin islenip anlamlandirilmasin1 ve hiicreler agi vasitasiyla viicudun farkli
bolgelerine sinyaller gondererek organ, hormon ve kaslarin faaliyetini diizenleyen sistemdir.
Ayrica sinir sistemi duyu organlari araciligiyla ¢evremize ulasir, cevreden aldig: ses, 1sik,
basing Vvb. uyaranlara yanit vermemizi, uyaranlart anlamlandirmamizi saglar. Duyusal
olarak elde edilen veriler beyne sinirsel iletim yani noéronlar vasitasiyla iletilir (Oyman,
2020:132; Carter, 2019:78, Cetinkaya, 2020:3). Uyaranlar beynin farkli boliimlerinde farkli

davraniglara doniismektedir. Beynin boliimleri ve islevleri sekil 2.2. ‘de gosterilmistir.
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Kaynak: (Carter, 2019:39’dan yazar tarafindan uyarlanmistir.)
Sekil 2.1. Beyin Béliimlerinin Islevleri

Insanlarda, topografik ilkeler ve etkiledigi organ gruplarma goére sinir sistemi,
merkezi ve ¢evresel sinir sistemi olarak ikiye ayrilir. Omurilik ve tim beyin merkezi sinir
sistemini, somatik ve otonom sinirler ise ¢evresel sinir sistemini olusturmaktadir (Yildirim,
2014:1). Merkezi ve gevresel sinir sistemi ile bu sistemleri olusturan 6geler sekil 2.3.’de

gosterilmistir.
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Kaynak: (Oyman, 2020:79;Carter, 2019°dan yazar tarafindan uyarlanmustir)
Sekil 2.2. Sinir Sisteminin Boliimleri

2.1.2.1. Noronlar (Sinir Hiicreleri)

Noronlar, duyulardan elde edilen bilgilerin islenmesi ve iletilmesi ile ilgili
bilesenlerdir. Gorevlerine gore duyusal, motor ve araci néronlar olmak iizere tige ayrilirlar.
Duyusal néronlar, duyulardan beyne bilgi tasir yani i¢ ve dis ortamdan gelen uyaranlari alir;
motor noronlar beyinden alinan bilgiyi kas, bez ve damarlara iletir, aract noronlar ise
duyusal nérondan motor nérona ya da diger araci ndronlara mesaj iletir. Noronlarin boyut
ve goriintimleri farklilik gostermektedir. Hepsinde perikaryon (hiicre govdesi) ve
perikaryona bagh bir veya daha fazla neurit (sinir lifi) denilen kisa ve uzun iki uzanti
bulunmaktadir. Kisa olan neurit dendrit, uzun olan neurit ise akson olarak adlandirilir
(Gould, 2018:79-80). N6ronun boliimleri sekil 2.4.’de gosterilmistir.
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Kaynak: (Anonim, Insan Fizyolojisi,2020)
Sekil 2.3. Noronun Boliimleri

Noronlar arasi islevsel iletisim sinaps denilen o6zellesmis baglantt noktalar: ile
saglanmaktadir. Kimyasal ve elektriksel olarak simiflandirilmaktadir. Kimyasal sinapslar
nérotransmitterleril kullanirken elektriksel sinapslar gap kavsaklarindan olusur ve iyonlarin
hiicreden hiicreye gegmesine izin verir. Hiicre zarlarinin birbirine ¢ok yaklastig1 bolgelerde
hiicreler birbirleri ile kanallar aracilig: ile iletisime geger. Bu kanallar gap kavsaklari olarak
bilindigi gibi bosluk kavsaklar1 olarak da adlandirilabilir. Sinaps iletisimi sekil 2.5.’de

gosterilmistir.

! Nérotransmitter; sinir hiicreleri arasmda bilgi akisim saglayan kiigiik kimyasal iletkenlerdir (dopamin,
seratonin vb.).
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Kaynak: (Norden, 2017)
Sekil 2.4. Sinaps Iletisimi

2.1.2.2. Cevresel sinir sistemi

Duyu organlarindan alinan bilgiyi merkeze iletip merkezden alinan emirleri de
organlara tasiyan sinir kablolarindan olusan sisteme cevresel sinir sistemi denilmektedir.
Ornegin derimiz vasitasiyla hissettigimiz sicakliga karsi beynimizden elimize gelen “cekil”
emri, eksi elma goriildiigiinde beynin agzimiza verdigi sivi salgilamasi emri gevresel sinir

sistemi vasitasiyla gergeklesmektedir (Basev, 2017:9).

Cevresel sinir sistemi; motor ve duyu sinirlerinden olusan somatik sinir sistemi,
viicudu gerilime hazirlayan ve stresli durumlarda etkin olan, enerji gerektiren faaliyetlerde
viicuda “Savag!” veya “Kag¢!” komutlarin1 veren sempatik sinir sistemi, viicudu yenileme
ozelligi olan ve viicuda “Dinlen ve beslen; kestir ve sindir.” komutlarin1 veren parasempatik
sinir sistemi, viicudun temel fonksiyonlarinin tamamimin kontroliinii elinde tutan otonom
sinir sistemi, bagirsaklarin yonetimini gergeklestiren enterik sinir sistemi, diizenli, dolayl,

istemli ve istemsiz iglevlerden olusur (Canan, 2021:2; Oyman, 2020:81).

Cevresel sinir sistemi, beyin ve omurilik haricindeki sinirler ve gangliyonlardan?
olusur. Kafadaki duyu organlari, kaslar ve alg1 bezleri beyinden ¢ikan 12 ¢ift sinir ile, duyu
ve motor sinirleri omurilikten ¢ikan 31 ¢ift sinir ile baglantilidir. Duyu sinirleri arka kokte,

motor sinirleri ise 6n kokte bulunur ve bu kokler omurdaki delikte birleserek tek siniri

2 {¢giidiilerin olusmasina neden olan &znel sinir sistemidir.
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olusturur. Cevresel sinir sistemindeki duyu sinirleri, gelen uyaranlar1 alarak beyne ve
omurilige tagir. Motor sinirler de bu bolgelerden aldigi tepkileri dokulara, organlara ve
bezlere iletir (Bulakbasi, 2015; Schopenhaur, 2003:37).

Kisacasi, ¢evresel sinir sistemi beyin ve omuriligi viicuttaki diger organlara baglayan
sinirlerden olusur. Beyinden ¢ikan sinirler, kafa bolgesinde bulunan duyu organlari, salgi
bezleri ve kaslarla omurilikten ¢ikan sinirler ise duyu ya da motor sinirlerle baglantilidir.

Cevresel sinir sistemi sekil 2.6’ da gdsterilmistir.
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Kaynak: (Carter, 2019’dan yazar tarafindan uyarlanmigtir)

Sekil 2.5. Cevresel Sinir Sistemi
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2.1.2.3. Merkezi sinir sistemi (Santral sinir sistemi)

Beyin, omurilik ve bunlara bagl sinirlerden olusan merkezi sinir sistemi (santral
sinir sistemi), insan viicudunun tamamindaki kontrol agi olarak adlandirilan, duyusal
sinyalleri alan ve bu sinyallere verilen yanitlar1 kontrol eden yapidir. Kas kontrolii, gérme,
soluk alip verme, bellek gibi fonksiyonlar merkezi sinir sisteminden etkilenmektedir (uchb,
2021).

Merkezi sinir sistemi, duyusal verilerin algilanmasi, periferik (¢evresel) organlarin
kontrolii ve bilginin islenmesi islevlerine sahiptir (Bulakbasi, 2015:2). Merkezi sinir sistemi,
digaridan ¢evresel sinir sistemi ile iletilen bilgileri alir; bu bilgileri depolar, isler,
degerlendirir ve gelen uyarilara bu degerlendirme neticesinde olusturdugu yanitlar1 verir. Bu
denli 6nemli gorevleri iistlenmesi, viicut igerisinde 6zel bir koruma alanina sahip olmasini
gerektirir. Kafatasi, kan beyin bariyerleri ve omurilik merkezi sinir sisteminin korunmasinda

gorev almaktadir (Tanbas, 2016).

Beyin; viicut agirhgimizin yaklasik %2’lik kismini olusturmaktadir. Bizlere hafiza,
suur ve diisiinme gibi fonksiyonlar1 hatirlatsa da sinir sisteminde aktarildigi gibi bir¢ok
karmagik fonksiyona sahiptir. Cevresel sinir sisteminden alinan uyaranlar, uyaranla ilgili
reseptorler vasitasiyla algilanir ve sinir sinyallerine doniistiiriilerek beyne iletilir. Beyin,
kendisine gelen bilgileri inceleyerek duyu seklinde anlamlandirir. Ogrenmenin temelini,
beyne aktarilan sinyal (impuls) cinsleri ve siddetinin farkli olmasi olusturmaktadir (Arinci
ve Elhan, 2020:265-326).

Omurilik; periferik ve merkezi sinir sistemi arasinda koprii gérevi goérmektedir ve
refleks aktivitelerden sorumludur. Reseptorler ve duyu sinirleri vasitasiyla alinan uyaranlar
omurilikte islenir. Duyusal uyaranlarin kaynagina gore dogustan var olan baglantilar
araciligiyla uygun yanitlar verilir. Bu yanit motor sinirler ile uygun organa aktarilir

(parmaga diken batmasi sonucu kolun kasilarak geri ¢ekilmesi gibi) (Bulakbasi, 2015:1).

Kisacas1 merkezi sinir sistemi, viicudun dis diinya ile uyumunu saglayan, dis
diinyay1 dogru algilamaya yarayan, tiim uyaranlari anlamlandiran ve bu uyaranlara verdigi
yanitlarla yasamsal faaliyetleri siirdiirmeye yarayan temel sistemdir. istenilen yanitlar: elde
edebilmek i¢in tiiketiciye dogru uyaranlarin aktarilmasi noktasinda merkezi sinir sistemini

anlamak onemlidir.
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2.2. Insan Beyninin Isleyisi ile Tlgili Teoriler

Tiim omurgali hayvanlarin ve bazi omurgasiz hayvanlarin sahip oldugu beyin, sinir
sisteminin merkezi olarak gorev yapmaktadir. Beynin karmasik yapisi ve yerine getirdigi
gorevler, yiizyillardir bir¢ok bilim insanin ilgisini ¢ekmistir. Arastirmacilar beyni
aciklayabilmek i¢in baz1 modeller gelistirmistir. Bu modeller beynin genel islevlerine dair
aciklamalar getirmis, beyne dair cesitli ipuclart vermis ancak heniiz beynin tamamini

aciklayamamustir.

Beynin kivrimlarinin gelisimi dogumdan itibaren baslar bir stire kadar devam eder
ancak beynin genel gelisimi durmaz. Insan yasadig1 siirece beyin gelisimi devam eder.
Holografik beyin, ayrik beyin, tglii beyin ve biitiinsel beyin modelleri bu insa sathalarini

anlamaya yonelik olusturulan modellerdir.

Tiiketicinin bir uyaran karsisinda beyninin aktif olan bdlgesi nérobilim araglariyla
belirlenebilmektedir. Tiiketicinin beyninin aktif olan bdlgelerinin belirlenmesiyle beyin
modellerine gore davranislari siiflandirilabilir ve bu siniflandirmaya gore pazarlama
stratejisi olusturulabilir. Bu nedenle beyin modellerini bilmek néropazarlama aragtirmalari

acisinda 6nem arz etmektedir.
2.2.1. Holografik Beyin

Karl H. Pribram tarafindan gelistirilen holografik beyin modelini anlayabilmek igin

oncelikle hologram kavramini tanimlamak gerekmektedir.

Hologram, “tamami” anlamina gelen “holo” sozctgii ile “mesaj” anlamina gelen
“gram” sozciiklerinden olusmaktadir. Kavram, “Tam not” veya “ayrintili bilgi veren
goriintii” anlamlarimi karsilamaktadir (Tokmanoglu, 1978:68). Holografi, 1518 ve sesin
kaydedilip depolanarak, istenilen yer ve zamanda yeniden olusturulmasidir. Hologram
olusturmak i¢in saglanan islemlere holografi denilmektedir. Hologram, biri etkilenmis ve
digeri tabii olan iki lazer 1isiminin ¢arpistirtlmasi sonucu meydana gelen, ti¢ boyutlu resim
verebilen negatiftir. Bir anlamda cismin goriintiisiiniin degil, 0 goriintiiniin elde edilmesi
icin gereken bilgilerin kaydedildigi bir tekniktir (Topbas, 2007:35; Isik, 2013:213).

Temel tanimlarda hologramin lazer 1sinlar1 ile elde edildigi belirtilse de bugiin X-
1sin1, UV 1511, uyumsuz 1sik, farkli 11k kaynaklar ile hologram iiretilebilmektedir. Ayrica,

hologram ile depolanan bilgi, sadece bir nesneye ait bilgi degildir. Atomalt1 pargacigin, bir
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ses frekansinin da hologrami depolanabilir. Hologram, holografik film, plaka, yiiksek

¢oztinirliklii kamera ile kaydedilip bu yolla yeniden yapilandirilan sayisal bir veri olabilir.

Holografi, beynimizin bu kadar ¢ok aniy1 bu kadar kiigiik bir alanda nasil
depoladigimiz1 anlatmaktadir. Macar asilli John von Neumann bir fizik¢i ve ayn1 zamanda
bir matematik¢i olarak insan beyninin 6mrii boyunca ortalama 2,8*1020 bitlik bilgi
depoladigini hesaplamustir. Bir bit 8 karaktere es degerdir bu da beynin ne kadar fazla
bilgiyi kaydettigini gostermektedir. Hologramlar da bu sekilde bilgi depolamak igin harika
bir kapasiteye sahiptir. Iki lazerin bir fotograf parcasina ¢arpma agisimin degistirilmesi ile
ayni ylizeyde birden fazla goriintii elde edilebilir. Bu sekilde kaydedilen herhangi bir
goriintii orijinal iki 1smla ayni agiya sahip baska bir lazer 1smi ile aydinlatilarak elde
edilebilir. Bazi arastirmacilar bu yéntemle bir ing karelik bir filme elli incil’de yer alan bilgi

ile esdeger miktarda bilgi depolayabilecegini hesapladilar.

Bu bilgiler beynin hatirlama ve unutma yeteneklerini anlamanin bir yolunu
saglamaktadir. Bir film parcasi bir lazer isininin iginde tutulup ileri geri oynatilirsa film
pargast igerisindeki ¢esitli goriintiiler parildayan 1sikta belirir ve kaybolur. Pribram,
hatirlama yetenegimizin boyle bir film pargasi {izerine bir lazer 1sin1 yakmaya ve belirli
goriintiileri ¢agirmaya benzedigini One siirmiistiir. Aym sekilde, ¢ok gorintilii bir film
pargasi tizerinde gesitli 1sinlarin parlamasi sebebiyle beynin aradigi goriintiiyii cagirmak igin
dogru aciy1 yakalayamamasi da hatirlamamak seklinde agiklanmaktadir (Talbot, 1991:57-
60).

Holografik beyin teorisi “either-or” ikilemine dayanir. Bir anlamda “ya su ya da bu”
temeline dayanir (Pribram, 2011:27). Yukarida verilen bilgilere gore “hatirlamak ya da

hatirlamamak” seklinde de agiklanabilir.
2.2.2. Ayrik Beyin Teorisi (Split Brain-Sag ve Sol Ayrimh Beyin)

Beyne ¢iplak gozle bakildiginda beynin keskin bir yarikla ortadan ikiye bolinmiis
oldugu goriiliir. Beynin bu iki yaris1 birbirine tipa tip benzemektedir. Ancak yapilan otopsi
incelemelerinde ¢ogunlukla sol yarim kiirenin sag yarim kiireden daha biiyiik oldugu
gozlemlenmistir. Bu iki yarim kiire arasindaki baglant1 “corpus callosum” ad: verilen sinir
demeti lifi ile saglanmaktadir. Sag yarim kiire viicudun sol kismini, sol yarim kiire ise
viicudun sag kismimi kontrol etmektedir. Ayrica, sag ve sol yarim kiireler zihnin algilama

islevinde de farkli gorevler istlenmektedir (Ornstein, 1986). Robert Ornstein ve Roger
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Spreery’in gelistirdigi bu model sag ve sol ayrimli beyin (ayrik beyin) modeli olarak

adlandirilmaktadir.

Epilepsi hastalariin ataklarini kontrol edebilmek i¢in yapilan cerrahi islemle beynin
sag yarim kiiresi ve sol yarim kiiresi birbirinden ayrilmaktadir. Bu ayirimla birlikte epilepsi
ataklarinin azaldigi goriilmistiir. Yapilan arastirmalar sonucu normal bir insan gibi hareket
ettikleri var sayilsa da tam anlamiyla normal hareket etmedikleri ortaya ¢ikmistir. Bu
arastirmalar bircok “ayrik beyin” hastasi {lizerinde yapilmistir. Gézlem sonuglarina gore,
beynin sag kismimnin algiladigi nesne ve cisimleri sol elle ¢izebilen hastalarin, sag
beyinlerinin bu nesneleri algilamadiklar1 ortaya konmustur. Arastirma sonuglarina gore,
beynin sol yarim kiiresi analitik, mantik alanini, sag yarim kiiresi ise duygu, yaraticilik
alanini temsil etmektedir (Topbas, 2007:37; Ornstein, 1986; Speery, 1967).

Insanlar, farkinda olmadan beyinlerinin belli bir bolgesini daha fazla kullanmaktadar.
Beynin bir yarim kiiresinin digerine gore daha baskin kullanilmasi “beyin basatligi” olarak
adlandirilmaktadir. Beynin hangi yarim kiiresinin daha baskin kullanildig: ise organlardaki
baskinligin incelenmesi ile ortaya konulabilmektedir. Beyninin bir yarim kiiresini digerine
gore daha fazla kullanan kisilerin, daha az yogunlukta kullandiklar1 yarimkiire ile ilgili
islerde daha az basarili olduklari, iki yarimkiireyi koordineli kullanan kisilerin ise genel

basarilarini artirdiklari tespit edilmistir (Keles ve Cepni, 2006).

25



Sol Beyin ’ Sag Beyin
Fonksilonlan YWt g

Fonks'Ion]an

/
Rolando yarigi Rolando yangi

Kaynak: (Anonim, 2019)
Sekil 2.6. Ayrik Beyin ve Yarim Kiirelerin Islevleri

2.2.3. Uslii Beyin Teorisi/Maclean Triune Brain Theory

Uclii beyin teorisi 1978de Paul MaclLean tarafindan gelistirilmistir. MacLean’e
gore, bir beynin igerisinde ti¢ ayr1 beyin bulunmaktadir. Bu {i¢ ayr1 beynin ¢ farkli
katmandan olustugu ifade edilmektedir ve ii¢ katman insanin evriminin farkli asamalarinda
olusmustur. Bu katmanlar anatomik ve kimyasal olarak birbirlerinden ayridir ve belli bir
hiyerarsiye sahiptir. Bu teoriye gore; beyindeki elektrokimyasal degisiklikler ii¢ katmanin
birbiri ile etkilesimini saglamaktadir ve boylece insan davraniglart olusmaktadir (Caine ve
Caine, 1994:57). Bu katmanlar, ilkel beyin (R-komplex/siiriingen beyin), orta beyin (limbik
sistem) ve yeni beyin (neokorteks) olarak adlandirilmaktadir. Her bir katmanin farkli
islevleri bulunmaktadir ancak katmanlar es zamanli olarak birbirleri ile etkilesim
halindedirler. Bazen bir katmanin diger katmana gore baskin olmasi durumu da miimkiindiir
(Keles ve Cepni, 2006).
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Kaynak: (Kiigiin, 2021:9)
Sekil 2.7. Uglii Beyin

Ilkel beyin (R-komplex/siiriingen beyin); beynin en i¢ parcasidir ve biiyiik oranda
beyin sapindan olugmaktadir. Maclean’e gore, insan davranislar1 tizerindeki en biiyiik
kontrol etkeni olan ilkel giidiiler beynin bu katmaninda bulunmaktadir. Canli dogasinda var
olan “hayatta kalma arzusu” , sindirim, dolasim, tireme, belli bir yere ait olma istegi, savas
ya da kag¢ gudiileri bu bolimde goriilmektedir. Bu bolgeye ait davramiglar otomatiktir,
degisime kars1 direng gosterir ve list diizey zihinsel kapasite gerektirmeyen davraniglardir
(Caine ve Caine, 1994:58).

Orta beyin (limbik sistem); ilkel beyne gore nispeten uzmanlasmis ve bilissel
yetenegi gelismis olan boliimdiir. Yeni bilgilerin hatirlanma alanmidir. Reflex merkezi olarak
da bilinir. Kisilik unsurlari, hafiza, hormonlar, duyular bu bolgededir. Duygular ve altinci
his diye adlandirilan olaylarin gerceklestigi bolgedir. Duygusal bellegin temsilcidir (Kiigiin,
2021:10).

Yeni beyin (neokorteks); bu teoride hacimde en genis alana sahip bdlgedir.
Entelektiiel faaliyetlerin kaynagi olarak da bilinir. Duyusal yeteneklerle birlikte soyutlama,
hayal etme, rasyonel kararlar alma, oriintii olusturma gibi ileri bilissel siirecler bu bolgede
gerceklestirilir. Planlama ve karar verme asamalarinin gergeklestigi bolgedir. Sosyal
davraniglar bu bolgede diizenlenir. Sadece insanlarda var olan bolge olarak tanimlanir
(Keles ve Cepni, 2006; Topbas, 2007:45).

Morin ve Renvoise (2019), Noro Harita anlayisint ilkel beynimizin satin alma
kararlar1 tizerindeki hakim etkisine dayandirmaktadir ve ilkel beyni zihnimizin isletim
sistemi gibi ya da bilgisayarlarin girdileri ve ¢iktilar1 yonetmesini saglayan bir dizi basit
talimat gibi tanimlamaktadir. Bilindigi lizere isletim sistemi degistirilemez, Yyeniden

programlanmasi da miimkiin degildir. Yeni beyin yani rasyonel beyin ise kararlarin bir
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¢ogunun teyit siirecine kart1 saglayan beynin evrimlesmis kisim olarak tanimlanirken onu da
beyindeki Microsoft Office paketinin en yeni siiriimiine benzetmektedirler. Pazarlama ve
reklam uyaranlariin beyin tizerindeki etkisinin bu sistemlerin etkinliklerinin dlgimlenmesi

ile desifre edilebilecegini savunmaktadirlar.
2.2.4. Biitiinsel Beyin Modeli / Dort Ceyrek Daireli Beyin Kurami/Whole Brain Theory

Hermann, Maclean ve Sperry’nin calismalarini sentezleyerek dort ¢eyrekli beyin
teorisini gelistirmistir. Biitiinsel beyin modeli; diisiince stillerinin gézlemlenebilen kanitlar

tizerine kurulmus, dort farkli kisiligin bilesimi olan modeldir. Bunlar;

e A ceyregi: Analiz eden
¢ B ¢eyregi: Organize eden
o C ceyregi: Kisisellestiren

e D ¢eyregi: Hayalinde canlandiran kisiliklerdir (Herrmann, 2003:18-19).

Ned Herrmann, beynin bu dort bolgesinden hangisinin daha baskin oldugunu
belirlemek i¢in diinyanin farkli bolgelerinde farkli kisilere 160 sorudan olusan Tiirkgeye
Herrmann’in Serebral Baskinlik Testi olarak uyarlanan Herrmann Brain Dominance
Instrument (HBDI) testini uygulamistir. Elde ettigi bulgular neticesinde beynin bu dort

bolgesinin iglevlerini belirlemistir. Buna gore;

A geyregi, analitik, akilci, elestirel, olgulara dayali diisiinceyi temsil eder. Bu bolge,
analitik problem ¢6zme, teknik donanim, istatistik, risk tayini, mantik ve muhakeme gibi
zihinsel islevlerle ilgilidir. A ¢eyregi baskin olan kisiler akademik, otoriter ve materyalist
ozellikler gosterebildikleri gibi bazi durumlarda ¢ikarci ve ne pahasina olursa olsun basariya
onem veren kisiler de olabilirler. Duygusal kararlardan ziyade mantiksal kararlar alirlar.
Doktorlar, avukatlar, analistler, miihendisler, bankerler A ¢eyregi baskin olan meslek

sahipleri arasinda yer alirlar.

B c¢eyregi, kendini koruma alamidir. Kendini korumak igin, belirsizlik ya da
karigikliga yer yoktur. Her is prosediirlere gore isler ve protokoller 6nemlidir. B ¢eyregi
baskin kisilerin ofisleri ve yasadiklar1 alanlar ¢ok diizenli olur. B g¢eyregi baskin kisiler

giinliikk hayatlar1 igerisinde Onleyici tedbirler alirlar, olaylar1 anlarlar, giivenilirdirler.
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Planlamacilar, biirokratlar, muhasebeciler B ¢eyregi baskin olan meslek sahipleri arasinda

yer alirlar.

C ceyregi, hisseden benlik ¢eyregidir. Bu ¢eyregin baskin oldugu kisiler igin en
onemli kaynak insandir. “Once insan” diisiincesiyle hareket ederler ve her zaman insanlara
kapilar1 agiktir. Takim ¢alismasina 6nem verirler. C ¢eyreginin baskin oldugu kisiler
dokunsaldirlar. Ogretmeyi severler, konusmaktan ve baskalarin1 desteklemekten zevk
alirlar. Ogretmenler, damigmanlar, pazarlamacilar C ¢eyregi baskin olan Kkisilerin sahip

oldugu meslekler arasinda yer alir.

D geyregi, deneysel benlik geyregidir. Arastirma gelistirme etkinlikleri ile ilgilenen
tip, fizik, miithendislik alanlarindaki kisiler D ¢eyregi baskin kisilerdir. Sanat, geometri,
tasarim, siir, mimariye ilgi gosterilir. D ¢eyregi baskin kisiler, etraflar1 tarafindan “disipline
olmayan tipler”, “hayalperest” olarak goriiliirler. Girisimciler, kasifler, sanatgilar ve oyun
yazarlari D g¢eyregi baskin olan meslek sahipleri arasinda yer alirlar (Topbas,
2007;Herrmann, 2003;Keles ve Cepni, 2006;Peschanel, 1994).

Analitik, Nicel, )
Q" Mantkis, Kritik Spekulator, Anlam &
o Realist, - — Cikaricy, Aceleci, 0
%‘% Seven, Parayi ve Kuralsiz, Surprizleri Go
> Nasil Caligacagini Seven, Merakls, //'
%’ Bilen Oyuncu %

Korumaci, Bagkalarina
% Prosediirleri Duyarls,
% 9 Hazirlar ve Uygular, Ogrenmekten
¢ is Bitirici, Diriist. 5 | Hoslanan,
Bitirici. Planli, Dokunsal,

Dakik Destekgi,
Duygusal, Cok

Konusan, Hisseden

Kaynak: (Herrmann, 1996:223’den yazar tarafindan uyarlanmigtir)
Sekil 2.8. Biitiinsel Beyin Modeli
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Herrmann’in is diinyasi lizerinde yaptigi arastirmalarin sonucuna gore beynin her
ceyreginin farkli alanlarda sergiledigi belirli davraniglar ortaya konmustur. A ¢eyreginin
baskin oldugu kisilerin tipik otoriter ve yonetici olduklari, B ¢eyreginin baskin oldugu
kisilerin tutucu ve riskten kaginan tipler oldugu, C ¢eyreginin baskin oldugu kisilerin cana
yakin, empatik tipler oldugu, D ¢eyreginin baskin oldugu kisilerin maceraci, girisken ruhlu

ve biitiine 6nem veren kisiler oldugu belirlenmistir (Topbas, 2007:49).

[s yasantisinda veya giinliik yasant1 igerisinde bir bdlgenin baskinligi bazi durumlara
gore avantaj saglarken bazen diger alanlarin baskinligina da ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
nedenle nispeten baskinligi az olan bolgelerin gelistirilmesi i¢in ¢esitli egzersizler
uygulanabilir. Herrmann da buradan hareketle dort ¢eyrekli beyin modelini yasamin her

alaninda uygulamanin ve biitiinsel beyinin 6nemini vurgulamaya ¢aligsmistir.

Biitiinsel beyin teorisinin bilinmesi her tiirlii satis mesajinin etkisini arttirmada takip
edilecek siireci sekillendirmek adina &nemlidir. ikna siirecinin baslatilarak biitiin beyine
yayllmasin1 saglamada ve riskleri belirlemede biitiinsel beyin teorisi pazarlama

stratejistlerine destek saglamaktadir (Morin ve Renvoise, 2019:23).
2.3. Noropazarlama Kavrami ve Onemi

Klasik pazarlama anlayisi iirtin odakli ilerlerken giiniimiizde bu anlayis degismis ve
pazarlama, odagim tiiketici lizerine g¢evirmistir. Buradan hareketle pazarlamada tiiketici
konumundaki bireylerin istek ve ihtiyaglarinin saptanmasi ve satin alma davranigini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi biiylik 6nem kazanmistir. Pazarlama arastirmalarinda
noropazarlama tekniklerinin kullanilmaya baslanmasi da bu yeni anlayisla ortaya ¢ikmustir.
Cinkii noropazarlama teknikleri ile tiiketicilerin biling ve bilingalti diizeyindeki gergek

duygular ve iiriine ya da hizmete kars1 gergek diisiinceleri ortaya ¢ikmaktadir.

Noropazarlama, norobilim tekniklerinden faydalanarak pazarlama stratejisi
olusturmak tizerine islev kazanmis yeni bir yaklasimdir. Norobilim, bazi zihinsel
fenomenlerin (hafiza, algi, bilgi isleme, bilis vb.) karmasikligin1 izah etmek igin sinir
aglarini referans almaktadir. Sinir aglari, diger sinir hiicrelerinden bilgiyi alan yani 6grenen
dendritler ve bilgiyi diger sinir hiicrelerine aktaran kaynak konumundaki aksonlar olmak
tizere ikiye ayrilir. Bununla birlikte tiim sinir hiicreleri bilgi iletiminde goérev almaktadir
(Utkutug, 2014: 61). Noropazarlama, norobilim ile birlikte psikofizyolojiden de
faydalanmaktadir. Psikofizyoloji, en genel tanimiyla insan beyni ile bedeni arasindaki
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iliskiyi ortaya koyan, psikoloji ve tip biliminin kesisim noktasinda bulunan bir disiplindir
(Adasal, 1977:107). Noropazarlama arastirmalarinda psikofizyoloji, tiiketicinin fizyolojik
kontrolleri neticesinde fizyolojik tepkilerini dlgimleyerek zihinsel ve bedensel siirecleri
arasindaki iligki tiirinii anlamaya yardimei olmaktadir (Oyman, 2020:61).

Noropazarlama, pazarlamanin beyinsel siireglerdeki karsiligi yani tiiketicinin kara
kutusu olan beynine giden yol olarak tanimlanmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014). Bir baska
tanima gore, tiiketicilerin bir triinle veya markayla karsilastiklarinda neler disiindiigiinii
aciga cikarmaya calisan bir aragtir (Lindstrom, 2008:14). No6ropazarlama, ndrobilimsel
tekniklerle tiiketici davranig analizinin yapilip anlagilmasi i¢in kullanilan yontemdir (Lee,
Broderick, ve Chamberlain, 2007). Noropazarlama, kapali kutu diye tabir edilen beynin
icinde gergeklesenleri tespit etmek amaciyla beyinle ilgili Kklinik bilgiyi kullanan bir
yontemdir (Fugate, 2007: 385).

Noropazarlama kavram olarak bazi calismalarda duygusal pazarlama ile de
iliskilendirilmektedir. Duygusal pazarlama, evrensel olan duygulara hitap ederek 6znel olan
duygulart yaratip tiiketiciyi satin alma davranisina itmeyi amaclayan pazarlama seklidir.
Duygusal pazarlama, ge¢mis deneyimlerden faydalanirken daha ¢ok “mutluluk” duygusuna
hitap eder. Isletmeler, siirdiiriilebilir iliskiler kurma cabasiyla tiiketicilerini mutlu etmeye
calisir. Noropazarlama, strateji olusturma asamasinda kullandigi 6l¢iim teknikleriyle
tilketicilerin disa vurumundan bagimsiz; direkt driin, hizmet vb. tiketiminde tiiketici
beyninde uyarilan noktalar1 ortaya koymasi bakimindan duygularin anlasilmasina yardimci
olan pazarlama tiridiir. Bu noktadan hareketle duygusal pazarlama ve néropazarlama
kavramlar1 birbirinin yerine kullanilabilmektedir (Oztel ve Oymen, 2019:31; Emiil ve
Yiicel, 2021:10; Hindarsah, v.d., 2021).

Noropazarlamanin iliskilendirildigi  bir diger pazarlama tiri ise duyusal
pazarlamadir. Duyular, igsel ve digsal uyaranlardan bizleri haberdar eden alic1 sistemler
olarak tanimlanmaktadir. Duyular, fiziksel diinyayr beynimizde psikolojik diinyaya
evirmemize yardimci olmaktadir. Duyusal pazarlama, tiiketicilerin olumlu duygularini ele
alarak satin alma istegini artirmaya yonelik yontemdir. Duyularimiz vasitasiyla toplanan
bilgiler duygularimiz1 etkilemektedir. Bir¢ok kararda oldugu gibi satin alma kararinda da
duygularimizdan etkilenmekteyiz. Duyusal pazarlama ve duygusal pazarlama yontemleri,
stratejilerini kurgularken insanin bes duyusundan faydalanmaktadir (Canan, 2018:197;

Onar, 2018). Bir anlamda néropazarlama, duygusal ve duyusal pazarlama yontemleri igin
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ihtiya¢ duyulan, duyularin uyandirdigi duygular tespit olanagi sagladigindan iki yontemi de
kapsayici 6zelliktedir.

Pazarlama arastirmacilarina gore digsal bir uyarana karsi igsel tepkinin o6l¢tiimii
smirlidir ve séze dair 6l¢iimler ile davranissal Glgiimler siipheli sonuglar verebilmektedir.
Geleneksel arastirma yontemlerinde, odak grup ve anket calismalart 6nemli bilgiler
vermektedir ancak bu yontemlerde katilimcilar bilgi paylasiminda isteksiz olabilirler. Bu
durum verilerin sonuglar1 agisindan gercek bilgilerin saglanmasini engellemektedir
(Utkutug, 2014: 63). Bu noktada noropazarlama, tiiketici anlatimlar1 ve anketlere verilen
yanitlarin Otesine gegerek tiiketicilerin paylagmadiklarina ulagmay1 saglamaktadir. Bu da
geleneksel pazarlama yontemlerinde ulasilmasi zor olan tiiketicinin kara kutusuna ulagmak

anlamina gelmektedir.
2.4. Noropazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Noropazarlama bir arastirma teknigi olarak ilk kez 1990’da Gerry Zaltman
tarafindan dile getirilmistir. Islevsel manyetik rezonans cihazi olarak bilinen fMRI
(Functional Magnetic Resonance Imaging), denege farkli uyaranlar gosterildiginde beynin
hangi bolgesinin aktif hale geldigini ve bu aktivitenin derecesini gésteren, bununla birlikte
bu aktiviteye dair denegin beyin haritasini ¢ikaran beyin tarama cihazidir (Akgiin ve Ergiin,
2016: 225). Zaltman ve Kosslyn, fMRI cihazini pazarlama alaninda kullandigini duyurmus
ve “Pazarlama Araci Olarak Norogoriintiileme” adli ¢alismanin patentini almistir (United
States Patent No. 6.099.319, 2000).

Calismada, sozsiiz iletisimin sozlii iletisimden daha fazla sey soyledigi konusuna
deginilmistir. Ancak, neredeyse tiim pazar arastirmasi araglari; anketler, telefon
goriismeleri, yiiz yilize goriismeler ve tartismalar veya odak gruplari gibi sozlii iletisim
araclarina dayanir. Bu tiir pazar arastirma araglari, bilingaltinda gerceklesen diisiince
stireglerini 6lgmez. Aslinda, miisterinin farkinda oldugu siiregler bile, ¢esitli nedenlerle
yanlis raporlama veya eksik raporlama nedeniyle genellikle iyi dlglilemez (United States
Patent No. 6.099.319, 2000). Sozlii tekniklerin giivenirlikleri, katilimcilarin kendilerine
baghdir. Buradan hareketle bu tekniklerin yetersiz kaldigi noktada norogoriintiileme
cihazlar1 sayesinde, bireylerin uyaranlara verdigi tepkilerin beyinde yarattigi etki, beyin
haritalar1 goriintiileriyle olgtimlenebilmistir. Boylece daha giivenilir bilgiye erismek

miimkiin hale gelmistir.
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Noropazarlama terimini Profesor Ale Smidts 2002 yilinda akademik literatiire
kazandirmistir  (Fisher, 2014: 6). Ik néropazarlama konferans1 ise 2004 yilinda
ABD/Huston’da  bulunan Baylor Tip Fakiiltesi tarafindan  gergeklestirilmistir.
Noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda en fazla atif alan c¢alisma ise tiiketicilerin
marka algisinin tiiketicinin zevk ve tercihleri tizerine etkisinin fMRI cihaz1 ile ortaya
konuldugu Pepsi-CocaCola deneyidir (Lewis ve Bridger, 2005:36; Bayassova ve Kazan,
2016). Noropazarlamanin giiniimiizde birgok insan tarafindan bilinmesini saglayan bir diger
aragtirmaci ise, tiiketicinin yalan soyledigi, beynin ise gergegi sOyledigi kararina varan
Martin Lindstrom’dur (Akgiin ve Ergiin, 2016). Lindstrom sigara paketleri iizerindeki uyar1
yazilar1 ve gorsellerinin yararlarmi arastirdigi ¢alismada deneye katilimcilarinin beyninin
akumben c¢ekirdegi (arzu noktasi) bdlgesinin uyarildigini ortaya koymustur. Yani
beklenenin aksine bu wuyar1 yazilari ve gorseller tiiketicileri sigara tiiketimine
yoneltmektedir. Deneye katilan sigara igicilerine uyar1 yazilarinin etkili olup olmadigi
soruldugunda ise deney katilimcilarmin hemen “evet” yanitin1 verdigi goriilmektedir. Deney
katilimeilarinin, sigaranin sagliga zararli oldugunu bilmeleri nedeniyle sugluluk duygusu ya
da arastirmacilarin duymak istedikleri yaniti vermek icin “evet” dedikleri varsayilmaktadir.
Tiiketicinin soylemi ile beyninden elde edilen veri arasindaki bu uyusmazlik nedeniyle

Lindstrom bu karara varmustir (Lindstrom, 2008:24).
2.5. Noropazarlamada Kullamlan Teknikler

Noropazarlama teknikleri, genellikle beyin goriintiileme sistemleri ile bilinmektedir.
Noropazarlama, tiiketicilerin biling ve bilingalt1 diizeyindeki tepkilerini anlamak i¢in
beyinsel (nérometrik) ve fizyolojik (biometrik) 6l¢giimleme tekniklerinden faydalanmaktadir
ve bu iki teknik birbirini desteklemelidir (Erdemir, 2015). Noropazarlamada kullaninlan
teknikleri; beyindeki metabolik faaliyetleri 6lgen teknikler, elektiriksel faaliyetleri 6lgen
teknikler ve beyin disindaki faaliyeti 6lgen teknikler olarak siiflandirabiliriz (Bercea, 2012:
2).
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Beyindeki Metabolik Beyindeki Elektiriksel Beyin Disindaki

Faaliyetleri Olcen Faaliyetleri Olcen Faaliyetleri Olcen
Teknikler Teknikler Teknikler
‘J - - - -
e N e N e N
fMRI . .
|| || EEC || Eye Tracking (G6z
et naligacte dieonance (Electroencephalograph Takibi
i y/Elektroensefalografi) )
N\ J & J . J
( ) g 0 e . .
PET MEG Galvanic Skin
|| ) - || || Response (
(Positron Emission (Magnetoencephalogra . o
Tomography/Pozitron phy/Manyetoensefalogr Galvanik Cilt
Emisyon Tomografisi) afi) Tepkisi)
N\ J . J .
e N e N
SST . . ..
L Facial Coding (Ylz
(Steady State
Typography/ Sabit Hal KOdIamaS|)
Tipifrafisi)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 2.9. N6ropazarlamada Kullanilan Teknikler

2.5.1. Beyindeki Metabolik Faaliyetleri Olgen Teknikler

Beyindeki metabolik faaliyetler, fMRI ve PET cihazlann yardimiyla
olgtimlenmektedir. fMRI cihazi MR cihazinin gelistirilmis halidir. fMRI, Fonksiyonel MR
cihazi olarak da bilinir. Ozel bir ¢ekim ydntemi uygulayarak beynin ii¢c boyutlu ve yiiksek
¢oziinlrliklii olarak aktif bolgelerini tespit etmek amaciyla kullanilir. Bunu yaparken
manyetik alan ve radyo dalgalarindan faydalanmaktadir. fMRI cihaz1 6lgiim yaparken
elektriksel sinyaller yerine kandaki oksihemoglobin® ve deoksinemoglobinden* faydalanir.
Yani fMRI cihazi; kan akis hiz1 ve kandaki oksijen yogunlugu bilgilerini kullanir (Ozdemir,
2011; Kosehasanogullar, 2012; Akan, 2018: 22). fMRI cihazinin kurum ve bakim
maliyetleri yiiksek oldugundan bu teknik her ¢calismaya uygulanamamaktadir.

Tiiketici davraniglar1 incelemelerinde tiiketicilerin neye tepki verdiklerini 6grenmek
amaciyla kullanilir. fMRI, Zaltman’in pazarlama arastirmalarindan bu cihazi kullandigin
duyurmas: ile giindeme gelmistir. Daha sonra bu cihaz vasitasiyla yapilan arastirmalarin
“noropazarlama” adiyla kavramsallagsmasi1 Ale Smidt’s ile ger¢eklesmistir (Ural, 2008).
fMRI, tiiketiciye sunulan uyaricilar ile beynin, 6diil, zevk, endise gibi duygulardan sorumlu

bolgelerinin  hangisinin aktive oldugunu gostererek tiiketicilerin duygularini tespit

3 Oksihemoglobin; oksijen baglh hemoglobin
4 Deoksihemoglobin; oksijenini yitirmis hemoglobin
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etmektedir. Bu cihaz yontemiyle elde edilen veriler EEG ile elde edilen verilere oranla 10
kat daha detaylidir (Yiicel ve Coskun, 2018).

PET tekniginde ise denege/katilimeciya radyoaktif madde enjekte edilmektedir. Bu
radyoaktif madde yardimiyla pazarlama uyaranlarina karsi katilimcilarin beynindeki aktif
bolgeler tespit edilmektedir. Denege/katilimciya radyoaktif madde enjekte edildigi igin etik
kaygilar yaratmaktadir bu nedenle ndropazarlama alaninda daha nadir kullanilan bir
tekniktir (Akan, 2018: 22).

2.5.2. Beyindeki Elektiriksel Faaliyetleri Olgen Teknikler

Beyindeki elektiriksel faaliyetler EEG, MEG ve SST cihazlari ile 6l¢iimlenmektedir.
EEG; beynin istemli hareketlerinin denetlenmesinden, duyularin birlestirilerek
yonlendirilmesinden ve yiiksek diizeydeki zihinsel ve duygusal islevlerinden yani beynin
bilissel alanindan sorumlu olan serebral korteksinde meydana gelen ayrica kaydedilebilen
elektiksel potansiyelin izlenmesi i¢in kullanilmaktadir (Anonim, 2019; Akan, 2018). Bireyin
algilamasi, hisleri ve tiim duygular1 beyninde kiigiik ¢apli elektirik akimlarina neden
olmaktadir. EEG yonteminde kafatasina yerlestirilen elektotlar araciligiyla bireyin duygusal
tepkileri olgiilmektedir. Tasinabilir bir cihaz olmasi kullanimim kolaylastirmaktadir. EEG
ile Dbireyin dikkat, heyecan ve bilis siiregleri anlik ve belli bir periyotta
kaydedilebilmektedir. Diisiik maliyetli olmas1 ve her an her yerde 6l¢iim yapabiliyor olmasi

EEG’nin avantajlari arasinda gosterilmektedir (Freeman ve Quiroga, 2013: 1).

MEG cihazi ile EEG’de oldugu gibi serebral kortekste meydana gelen elektiriksel
faaliyetleri 6l¢gmektedir. MEG cihazi ile n6ron aktiviteleri tarafindan olusturulan manyetik
alanlar olgiilerek beynin anlik aktivitesinin goriintiilenebilmektedir. fMRI ile beyin
aktivitesi kan akimima gore olgiilmektedir ancak MEG’de dogrudan ndron aktivitesi
Olgiilmektedir. Radyoaktif madde kullannmina gerek yoktur. Bunlar avantajlarin
olustururken maliyetli ve tasmabilir olmamasi1 nedeniyle kullanimi zorlastirmasi da

dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir (University, 2016: 1).

SST cihazi1 EEG cihazimnin daha ileri teknolojisi olarak bilinmektedir. SST’de de
bireyin kafatasina elektrotlar baglanmaktadir. EEG’den farki ise SST’ye eklenmis bir
ekipman, bireyin gorme alanina konumlandirilir ve uyaranlara verdikleri tepkiler de

Olgtimlenir. Boylece iki farkli veriyi kaydetmek miimkiin olur (Akan, 2018). fMRI cihazi ile
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yapilan Ol¢imlere goére daha az maliyetlidir ve SST ile anlik tepki o6lgme avantaji
bulunmaktadir. (Lindstrom, 2008:41).

2.5.3. Beyin Disindaki Faaliyetleri Olgen Teknikler

Beyin disindaki faaliyetler Eye Tracking (Goz izleme), Galvanic Skin Response
(Galvik Cilt Tepkisi), Facial Coding (Yiiz Kodlamasi) teknikleri ile dlgiilmektedir. G6z
Izleme teknigi ile bireylerin uyaranlar karsisinda hangi noktaya odaklandiklar: tespit edilir.
Pazarlama gorselleri karsisinda tiiketicilerin ne zaman ve ne Kkadar siireyle gorsele
odaklandig1 konularinda veriler elde edilir. G6z izleme tekniginde uyaranlarin neresine,
uyaranlara ne zaman ve ne Kkadar siireyle bakildigini gosteren verilerin yaninda
katihimcilarin g6z bebegi biiyiitme verileri de kaydedilir. Birgok katilimcinin verileri
grafiklenerek bir arada gosterilebilir. Katilimcilar kendilerine gosterilen uyaranlara tepki
verirken gozlerinin izlendigini unutmaktadirlar bu nedenle de goézlem sonucunda dogal
davranisa yakin sonuglar elde edilebilmektedir. Goz hareketleri {i¢ yontem ile takip
edilmektedir (Ozdogan, 2008:136).

e Cogunlukla kizil6tesi 1sinlarin yardimiyla goz bebegi tepkilerinin 6lgiilmesi
e Goz ¢evresindeki derinin elektriginin 6l¢iilmesi

e Ozel bir lens araciligiyla goz hareketlerinin izlenmesi

Biyometrik olgiim yontemleri arasinda kolay uygulanan, disiik maliyetli ve sik
kullanilan yontemlerden birisi olan Eye-Tracking; bakilan herhangi bir gorselin ya da
metnin hangi bdlimiine odaklanildigini ¢éziimleyebilmek i¢in goziin hareketlerini, nereye
ve ne kadar siire bakildigini 6lgiimleyen yonteme verilen isimdir. Gozbebegi hareketlerinin
ve biiyiiyiip kii¢iilme derecelerinin kaydedildigi bu yontemde, gézbebeklerini minimum 60
Hz hizinda kizilotesi 1sinla takip edip kayit altina alan bir sistemden yararlanilmaktadir
(Georges vd., 2014: 126). Eye-Tracking katilimcinin baktigi ilk nokta, odaklandig: alanlar,
bu alanlara bakma siireleri vb. veriler sunmaktadir. Bilimsel aragtirmalarla gozlerin, dikkati
¢eken uyaricilar lizerinde daha uzun siire kaldigi, bu siirecte beyinde zihinsel etkinligin
arttig1 ispatlanmistir. G6z kirpma hareketinin siklasmasi da bilissel etkinlikteki artisi,
algilamanin gerceklestigini ifade etmektedir. Katilimcinin duygusal olarak uyarilip
uyarilmadigin1  gozlemlemek de mimkindir. Duygusal uyarilmada gozbebekleri
biiyiimektedir ancak bu uyarilmanmn olumlu ya da olumsuz olduguna dair cihaz bir fikir

vermemektedir. Gorsel dikkati ¢eken veya ¢ekme potansiyeli bulunan her tiirlii unsura karsi
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g6z hareketlerinin tespiti, goz takip teknigi ile miimkiin olabilmektedir. G6z takibinden elde
edilen veriler, sadece dikkati ¢eken gorsel hakkinda degil, gorselin dikkat ¢eken noktasi
hakkinda da bilgi vermektedir. Zurawicki (2010:47)’a gore “Goz takibi, pazarlama uyarici
arastirmalarinda, bir web sitesinin tasarimimi ve tarama diizenini degerlendiren HCI (insan
bilgisayarlar1 etkilesimleri) arastirmasinda kullanilabilmektedir”. G6z izleme cihazi ayrica
reklam gelistirme ve degerlendirmede, konsept testinde, logo ve paket tasariminda,
cevrimigi kullanilabilirlik, mikro site gelistirme veya magaza i¢i pazarlamada kullanish
olabilmektedir (Yiicel vd., 2020:985).

Pazarlama alaninda goz izleme teknigi reklam, basili reklam ve video reklamlarinin
etkinligi, web sayfasi etkinligi/kullanigliligi, konumlandirma, tirtin/marka gortniirligi, raf
dizilimi, iriin yerlestirme, fiyatlandirma stratejisi vb. alanlarda siklikla kullanilmaktadir (
Puskarevic vd., 2016: 1-18; Radach vd., 2003: 609-623; Raschke vd., 2013: 391-410;
Rayner vd., 2008: 697-707). Goz takibinde elde edilen en genel 6l¢iim verileri; odaklanma,
odaklanma siiresi, toplam odaklanma orani, ortalama odaklanma siiresi, odaklanma sayzsi,
odaklanma sirasi, ilgi alani (Attention of Interest-AOIl) ya da ilgi bolgesi (Region of
Interest-ROI), her bir ilgi bolgesi i¢in odaklanma sayisi, odaklanma siiresi ve odaklanma
oranidir (Jacob ve Karn, 2003: 573-605).

Raschke vd. (2013) ise; bir goz izleme deneyinde bakis noktasi (gaze point),
odaklanma, odaklanma siiresi ve sekme (saccade) olmak iizere dort ana veri oldugunu ifade
etmistir. Bakis haritalari, tiikketicinin uyaricilara hangi sirayla, ne kadar siireyle ve kag kere
baktig1 konusunda arastirmaciyi bilgilendirirken; sicaklik haritalari tiiketicilerin en gok
nereye odaklandiklarini, farkli yerlere bakip bakmadiklarini belirler. Goz takibi verilerinin
gorsel analizinde en sik kullanilant 1s1 haritalaridir. Is1 haritalari, en sik kullanilan
gorsellestirme tekniklerinden biridir ve gogunlukla basili reklam, fotograf gibi ¢cogunlukla
duragan uyaranlar i¢in kullanilir. Is1 haritalarin temel amaci; géz hareketlerini gosteren
genel bir harita ¢ikarmak ve en ¢ok dikkat ¢eken bolgeleri gostermektir (Blascheck vd.,
2017: 265). Is1 haritalar1, odaklanma yapilan bolgeleri renkler araciligiyla gorsellestirmekte
ancak odaklanma siras1 ve bakis noktalar1 gibi bilgilere yer vermemektedir. Is1 haritalari,
g6z takip verilerinin ne zaman ve nerede gergeklestigi gibi goz hareketleri hakkinda kesifsel
ve nitel veriler saglarken istatistiksel olarak da odaklanma sayisi, sekme sayisi, odaklanma
stiresi, goz bebegindeki biiyiime orani1 gibi nicel veriler de saglamaktadir (Raschke vd.,
2013: 391).
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Toplanan bir goz izleme verisi tiri olan fiksasyon (sabitlenme); katilimcinin
sayfadaki bir seye ne kadar siire baktigidir. Fiksasyon, yogun bilissel isleme baglanmistir ve
bireyin dikkatinin giivenilir bir gostergesi olarak goriilmektedir. Fiksasyon 300
milisaniyeden daha uzun bir bakis olarak tanimlanmustir. Bir arastirmadaki tiim katilimcilar
icin kiimiilatif sabitleme verileri, katilimcilarin bir sayfada veya bir reklamda marka, metin
ve gorselde en ¢ok nerede sabitlediklerini (Wedel & Pieters, 2000: 299) gdsteren 1s1
haritalarina gevrilir. Bir fiksasyon 1s1 haritasinda kirmizi, yiiksek bir fiksasyon seviyesini

gosterirken, sar1 ve yesil azalan fiksasyon seviyelerini gosterir (Djamasbi vd., 2010: 9-10).

Goz izleme yontemi ile sosyal yardim afislerinin gorsel etkisi (Yiicel ve Goker,
2020: 183), iiriin yerlestirme (Bay1r vd., 2017: 1), gazetelerde yer alan reklamlarin 6zgiinliik
ve bilinirliligin dikkat ve bellek iizerindeki etkileri (Pieters vd., 2002: 771-772), basili
reklamlara bakarken goz hareketleri (Radach vd., 2003: 609), reklamlarin farkli boliimlerine
ne kadar siireyle bakildigi, reklamin resim kismina metinden daha mi 6nce daha mi1 sonra
bakildig1, toplam goriintiileme stiresi ve sabitlenme sayisi, sabitlenme siiresi gibi veriler elde
edilmektedir (Rayner vd., 2008: 702). Bununla birlikte, iiriin paketleri, sigara paketleri
tizerindeki mesajlarin etkililigi, yesil pazarlama, web sitelerinin etkinligi, reklam etkinligi,
marka maskotlari, iriin yerlestirme, kamu spotlar1 gibi konularda gorsel etkiler
incelenebilmektedir (Yiicel ve Inan, 2020: 43-44; Yiicel vd., 2020:985-986).

Galvic cilt tepkisiyle herhangi bir durum karsisinda bireylerin tepkileri ile birlikte
terlemeleri ve deriye verilen disiik voltajdaki elektrik yardimiyla ciltte meydana gelen
elektriksel faaliyetin biyiikligiini 6lgerek, uyaranin birey tizerinde yarattigi duygu ve
ortaya ¢ikan tepkinin siddetini belirlemektedir (Erdemir, 2016). Yalan makinesi olarak

bilinen cihaz taginabilir oldugundan pazarlama arastirmalarinda kullanimi kolaydir.

Yiiz kodlamasi teknigi bir ¢esit yazilimdir. Bu yazilimda 44 yiiz kasinin hareketi ve
bu hareketlerin ¢esitli kombinasyonlart tanimlanmaktadir. Tanmimlama ile birlikte
tilketicilerin 0 anki duygular1 tespit edilmektedir. Bu teknik diger tekniklerle birlikte
kullanildigi zaman bireylerin duygusal tepkilerinin gergek nedenlerinin tespit edilmesinde

daha tatmin edici veriler sunmaktadir (Akan, 2018).
2.6. Turizm Sektoriinde Noropazarlama

Noropazarlama, tiiketicilerin zihinsel siireglerini anlayarak, pazarlamaya konu ¢esitli

uyaranlara verdigi tepkileri 6l¢iimleyerek pazarlamaya farkli bir bakis agis1 kazandiran yeni
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bir yontemdir. Pazarlamanin girdigi her alanda noropazarlamadan faydalanmak
miimkiindiir. No6ropazarlamanin klasik pazarlama yontemlerinden en o6nemli farki
tiiketicinin ihtiyag, istek ve duygularini ona soru sorarak degil tiiketici iizerinde zihinsel

aragtirmalar yaparak ortaya koymaktir (Geng, 2018).

Noropazarlama arastirmalari, 1990’larin sonlarinda her yil en az 20 makalede yer
alirken, 2021 yilina dogru her yil 1500’e yakin ¢aligmada yer almistir. 2004 yilinda ise ilk
kez noropazarlama kongresi diizenlenmistir. 2003 yil1 ve 6ncesinde noropazarlamay1 konu
edinen c¢alisma sayis1 yilda 30 makalede yer alirken, 2005 yilinda makale sayis1 150’lere
varmistir. Bu da noéropazarlamaya iliskin ilk kongrenin diizenlenmesinin akademi
camiasinin konuya ilgisini artirdigini gostermektedir. Noropazarlama arastirmalarina iliskin
artan bu ilgi turizm arasgtirmacilarimi1 da etkilemis ve bazi arastirmacilar 2010 yilinda
norobilim ile turizm arasindaki iliskiye yonelik kavramsal calismalar yapmislardir. Bu
sliregte bazi turizm arastirmacilari, noropazarlama yerine ndroturizm kavramini

kullanmuglardir (Sop, 2018: 320).

Noroturizm, turizm faaliyetine katilan bireylerin sergiledikleri davranislarin altinda
yatan noral mekanizmayi incelemektedir (Ma, Hu, Pei, Ren, ve Ge, 2014). Bir bagka
calismada noroturizm “norobilim arag ve tekniklerinin turist tatmini ve davranigsal niyeti

6lgmek igin kullanilmas1” seklinde tanimlanmistir (Panyik ve Gongalves, 2017).
2.7. Noropazarlamanin Kullanim Amaclan

Noropazarlama ile ilgili akademik c¢alismalarin artmasmna paralel olarak
ndropazarlama arastirma merkezlerinin de sayilarinda artis gdzlemlenmektedir. Ozellikle
tilketici psikolojisine yonelik hizmet sunumlar1 gergeklestiren bu arastirma merkezleri
bircok biiyiik firma tarafindan tercih edilmektedir. Bu tercihleri yapan firmalarin
noropazarlamay1 kullanirkenki beklentileri de birbirinden farklidir (Flores, Baruca, ve
Saldivar, 2014:78). Firmalar ve sektorleri ile néropazarlamanin kullanim amaglar1 tablo

2.1.’de gosterilmistir.
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Tablo 2.1. Noropazarlama Kullanan Firmalar, Sektorleri ve Kullanim Amaglari

Sirket Sektor Noropazarlama Kullanim Amaci

Daimler Otomotiv Tiiketicilerin otomobil farlarinin 6zelliklerine tepkilerini incelemek

Ebay Online Agik artirma Noropazarlama arastirmalari ile reklam kampanyasi uyarlamalar1 yapmak

%Ae%gi; od Morning Televizyon Izleyicilerin sabah saatlerinde beyin hareketlerinin nasil oldugunu reklam verenlere dgretmek

HAKUHODO Reklam Tiiketicilerin triinlere, markalara, reklamlara ve videolara verdikleri tepkileri g6zlemlemek

Hyundai Otomotiv Tiiketicilerin spor ara¢ gordiiklerinde géstermis olduklari reaksiyonlar aragtirmak

Martin Lindstorm (NeuroSense) Yazar L1ndst0rm. un kltablnda_(buy-ology) yer alan tiim arastirmalarda fMRI cihazi ile aragtirma tasarimi
gerceklestirmek ve analiz etmek

Microsoft Teknoloji/Yazilim Tuketl?llerlp sagirma, tatmin olma ve 6fkelenme hisleri dahil olmak iizere bilgisayarlariyla olan
etkilesimlerini anlamak

Microsoft Teknoloji/Yazilim Oyuncularmm XBOX kullanimi esnasinda ne kadar mesgul olduklarini 6grenmek

NeuroFocus Noropazarlama Arastirmalart Noropazarlama temelli danismanlik hizmeti vermek

PepsiCo’s Frito-Lay

Gida

Noropazarlama aragtirmalart ile reklam, {iriin ve ambalaj diizenlemek

PHD Medya Planlama Reklamn goreceli etkililiginin 6lgmek
The Weather Channel Televizyon Izleyicilerin promosyonlara verdikleri tepkilere yonelik calismak
VIACOM Medya Reklam tepkileri ¢alismak

Kaynak: Flores, Baruca ve Saldivar, 2014:78; Burkitt, 2009.

40




Couson ve Vayssettes (2013), 292 katilimciya “Sirketler noropazarlamayi neden
kullanmaktadir? sorusunu sormustur. Bir¢ok farkli yanit alan arastirmacilar, yanitlart 10

baslik altinda toplamistir. Grafik 2.1.’de 10 baslikta toplanan sirket beklentileri verilmistir.

Yamit Veren Sayisi

B Yanit Veren Sayisi
Tiiketici tatmini || 2
Tasarruf |8 3
Tiiketici zihninde yer alma |§ 3
Riski minimalize etme §§ 3
Bilinmiyor 20
Tiiketici cazibesi/Rekabetgi avantaj 23

Tiiketici maniipiilasyonu 32

Daha iyi pazarlama/Daha kesin ¢alismalar 47

Dabha iyi tiiketici anlayisi, daha ¢ok memnuniyet

S 74
i¢in iirlin adaptasyonu

Daha ¢ok kazang daha ¢ok satis 85

Kaynak: (Couson ve Vayssettes, 2013:66)
Grafik 2.1. Sirketlerin Noropazarlamay1 Kullanma Nedenleri

2.8. Noropazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlan
Alan yazimi arastirmalarinda noéropazarlama yontemlerinin geleneksel yontemlere
oranla daha giivenilir olmasi, tiiketiciyi tanima ve anlamada dogru veriler saglamasi ve

tiiketici tatminini saglamasi, néropazarlamanin genel avantajlari arasinda gosterilmektedir

(Solmaz, 2014). Bunun yaninda;
N Beyin tarama yontemi sayesinde tiiketici davraniglarinin altinda yatan nedenleri
anlamaya yardime1 olur.

N Norobilimsel yontemler araciligr ile psikoloji temelli kuramlarin ispatlanmasi

miimkiin olursa teorilere doniistiiriilmeleri daha kolay olabilir.

A Ortiik faaliyetlerin dlgiilmesine imkan verir.
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N Geleneksel yontemlerde tiiketici kendisinden istenene samimi, diiriist cevap
vermeyebilir bu durumlarda beyin dalgalar1 daha dogru yanitlar almaya yardimci

olur.
N Marka konumlandirma stratejileri bu tekniklerle zenginlestirilebilir.

N Geleneksel yontemlerle Ol¢iimlenmesi miimkiin ~ gériilmeyen  duygularin

Ol¢timlenmesini saglar.

N Satin alma bozukluklarinin nedenlerinin belirlenmesine yardimer olabildigi gibi

daha etkili sosyal kampanyalarin gelistirilmesini saglayabilir.
N Yeni bakis agilar1 kazandirir.
N Duygusal ve bilingsiz yanitlar1 ortaya ¢ikarir.
N Tetiklenme etkilerini dlgtimler

N Beyin birgok dissal veriyi alir, isler ve davranigsal sonuca dondistiiriir. Bu nedenle
norobilimsel teknikler girdi-¢ikt1 iliskisinin dogru tahmininde fayda saglar
(Ustaahmetoglu, 2015; Plassmann, vd., 2015; Giir, 2018).

Nitel ve nicel arastirma yontemlerinin bir arada kullanilmasina olanak veren bir

aragtirma yontemi seklinde tanimlansa da bazi calismalarda bu yontemlerin karmasindan

¢ok daha farkli bir yontem olduguna dair vurgular bulunur. Néropazarlama yonteminin bu

cercevede bazi dezavantajlar1 vardir. Bunlar;
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\ Néropazarlamanin etik sorunu,

\ Denek ozellikleri,

\ Tiiketici davramiglarmi tahmin yetenegi,

W Literatiiriin yeterince gelismemis olmast,

' Arastirma yapilirken yiiksek maliyetlere maruz kalma,
V¥ On yargi,

¥ Multidisipliner alanda calisma gerekliligi nedeniyle verilerin yorumlanmasinda

giicliik cekilmesi,

W Tiiketici  zihninin tahmin edilmesi durumu nedeniyle bazi sirketlerin satis

stratejilerinde tiiketicileri manipiile etme ihtimali,



V Duygularla ilgili  beyin siireglerini  anlama  gerekliliginin bu  ydntemi

karmasiklastirmasi,
¥ Olgiim araclarinin yiiksek maliyetlerle edinilmesi,

W Kullanilan &l¢iim cihazlarinin deneklerle direkt temasta olmasinin, denekleri
endiselendirmesi  seklinde  siralanabilir  (Giir, 2018; Fortunato, vd.,
2014;Bakardjieva, vd., 2017).
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3. BOLUM

3. NOROPAZARLAMA ILE ILGILI YAPILAN CALISMALAR

Son 10 yilda (2011 ve sonrasi) Tiirkiye’de ndropazarlamayla ilgili yapilan deneysel
calismalar yiiksek lisans tezleri, doktora tezleri, makale ve bildiriler olarak basliklar altinda

simiflandirilmis ve tablo seklinde verilmistir.
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Tablo 3.1. Noropazarlama ile Tlgili Yapilan Calismalar

Yiiksek Lisans Tezleri

Calismanin Kiinyesi

Sahan, Y., (2016). Turizm Pazarlamasinda Tiiketicilerin Turistik Satinalma Karar1 Uzerinde Etkili Olan Web Sitesi Tasarim Ozelliklerinin
Nérogoriintiileme Ydntemlerinden Elektroensefaligrafi (EEG) ve Goz izleme Yontemleriyle Belirlenmesine Dair Deneysel Bir Calisma

Amag

Turizm pazarlamasinda turistlerin demografik 6zellikleri ve turist tiplerine bagli olarak web sitesi tasarim 6zelliklerini ve dolayisiyla da
turistik tirtini algilama diizeyi farkliliklarini belirlemek ve boylece turistik iiriin satin alma kararlari arasinda fark olup olmadigini ortaya
koyabilmektir.

Yontem

Caligmada veriler EEG, Goz izleme ve anket yontemleri ile toplanmis elde edilen veriler SPSS 18.0 paket programu ile
degerlendirilmistir. Arastirmanin evrenini internet {izerinden tatil paketi alan bireyler olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemini, evreni
temsil eden 18 yas iistii 13 kadin 13 erkek toplam 26 goniillii katilimer olugturmaktadir.

Sonuc¢

Turistlerin demografik 6zellikleri ve turist tiplerine bagli olarak web sitesi tasarim 6zelliklerini ve dolayisiyla da turistik triinii algilama
diizeylerinin farkli olugu belirlenmigtir. Web sitelerinde Seyahat Planlayicist modiiliiniin kadinlarin dikkatini erkeklere oranla daha fazla
cektigi gozlemlenmistir. Web sitelerinde ulasim modiiliiniin ise kadinlara oranla erkeklerin daha fazla ilgisini ¢ektigi gézlemlenmistir.

Calismanin Kiinyesi

Karabiyik, H. C. , (2016). Noropazarlama Cergevesinde Tiiketici Teorisi ve Yeniden Tanimlanmasi Gereken Homoekonomikus Kavrami

Noropazarlama cergevesinde bireylerin mevsimsel satin alma davraniglar ve tiiketim davraniglar: ile mevsimsel serotonin degisimleri

Amag arasindaki iligkiyi incelemek amaglanmigtir.
Arastirma modeli ikincil verilerden faydalanarak gelistirilmis, birincil veriler ise anket ile toplanmustir. ikincil veriler birincil verileri teyit
Yontem maksath kullanilmistir. Aragtirmanin evrenini Konya ilinde yasayan, diizenli gelir sahibi ¢alisanlar olusturmaktadir. Evreni temsil eden
434 kisiye ulasilmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gore yaz ve kis aylarinda seratonin salgisinin degismesinden kaynakl bireylerin satin alma ve tiiketim
Sonug davramiglar arasinda farkliliklar gézlemlenmistir. Kadin ve erkek katilimeilar arasinda bir fark gozlemlenmemistir. Buna gerekge olarak

seratoninin salgilamalarinin ayni diizeyde olmalart verilmistir. Yaz aylarinda serotonin salgisinin kis aylarina oranla daha yiiksek olmasi
satin alma ve tiikketme davramigim da artirmaktadir.

Calismanin Kiinyesi

Kesek, H. , (2017). Néropazarlama Yaklasiminin Tiiketici Davramiglart Uzerindeki Etkisi: Malatya Inonii Universitesi Ornegi

Amag Caligmanin amaci; néropazarlama yaklagiminin tiikketici davranislar tizerindeki etkisine yonelik tiiketicilerin diistincelerini belirlemektir.
Véntem Calisma kapsaminda hazirlanan anket sorularini Mal_latya Inéni Universitesi, .Sosyal I?»ilimler Enstitiisii, Tktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesinde okuyan 351 6grenci yanitlamgtir. Veriler SPSS paket programi ile analiz edilmis ve yorumlanmustir.
Aragtirmanin sonuglarina gore; tiiketicilerin pazarlama tekniklerine iligkin bilgilerinin orta ve diisiik diizeyde oldugu gézlemlenmistir.
Sonuc Tiiketicilerin yaglarinin ve egitim diizeylerinin artmasiyla orantili olarak néropazarlama yaklagimi hakkinda bilgi diizeylerinin arttig1 ve

diisiincelerinin pozitif yonde etkilendigi goriilmistiir. Noropazarlama yaklagiminin tiiketici davraniglari izerinde pozitif ve yiiksek
diizeyde etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)

Yiiksek Lisans Tezleri

Calismanin Kiinyesi

Bozkurt, Y., (2019). Kokusal Pazarlamanin Marka Farkindaligi
Uzerindeki Etkisinin Néropazarlama Cercevesinde incelenmesi

A Amag

Tiiketicinin karar alma siireglerinin geleneksel arastirma yontemlerinin kullanilarak ortaya konulmasinin yetersiz kalmasi arastirmaciy1
farkli disiplinlerden yararlanmaya itmistir. Bu noktada arastirmaci ¢alismasinda néropazarlama yontemini kullanmayi tercih etmistir.
Boylece tiiketicilerin verdikleri kararlarin biling dis1 tepkilerini ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir. Bu baglamda arastirmada 5 farkli
markanin yumusaticilar: kullanilmistir.

Yontem

Aragtirmaci geleneksel yontemlerden nicel aragtirma yontemlerinin yaninda néropazarlama yontemini kullanmigtir. 30 goniillii katilimet
ile anket caligmasi yapilmig, daha sonra katilimcilara EEG yontemiyle ¢alismalar yapilmig ve sonuglar kiyaslanmustir.

Sonuc¢

Sonuglara gore kadinlarin erkeklere oranla yumusatici kokularina daha fazla tepki verdikleri gozlemlenmistir. Bir diger 6nemli bulgu ise
giindelik yagsamlarinda kullanmadiklar1 markaya beyinsel aktivitede en fazla tepkiyi vermeleri olmustur. Anket ile desteklenen bir diger
yanitta ise kisilerin kullandiklar1 markanin yumusaticini bilme oranlarinin %22.2 ile %50 arasinda degismesi olmustur. Bu da kokunun
marka bilinirligini etkiledigini gostermektedir. Arastirmaya gore ankette beyanin esas alindigi yanitlar ve EEG analiz sonuglarinin
farkliliklar gosterdigi gdzlemlenmistir.

Calismanin Kiinyesi

Hiir, O. , (2019). Noropazarlama Y6ntemlerinin Alg1 Yonetimine Etkisi: Beyaz Yakal: Calisanlar Uzerine Bir Arastirma

Amag Caligma, néropazarlamanin tiiketici algilarini ve satin alma davraniglarini tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla hazirlanmustir.
.. Arastirmada iliskisel tarama yontemi kullanilmustir. Istanbul’da bilgi teknolojileri sirketlerinde ¢alisan 184 katilimciya anket
Yontem . . . o
uygulanmugtir. Veriler SPSS 21.0 paket programu ile analiz edilmistir.
Noropazarlama yaklagiminin hedonik tiikketim ve kisisel ihtiyaglar algisi tizerinde etkisi oldugu gézlemlenmistir. Bagimsiz degisken
Sonu¢ noropazarlama ile bagimh degisken koklama ihtiyaci arasindaki iliski regreasyon analizi ile analiz edilmistir. Bu degiskenler ile cinsiyet,

yas, egitim durumu ve gelir seviyeleri arasinda anlamli farkhiliklar oldugu gézlemlenmistir.

Doktora Tezleri

Calismanin Kiinyesi

Boz, H., (2015). Turistik Uriin Satin Alma Karar Siirecinde Itkiselligin Rolii: Psikondrobiyokimyasal Analiz

Itkisel satin alma davranisinin kolayda iiriinlere kars: sergilendigi bilinmektedir. Calismada, turizm gibi zaman, performans, finansal ve

Amag sosyal riski yiiksek iiriinlerde satin alma kara siirecinde itkiselligin roliiniin olup olmadigini ortaya koymak amaglanmustir.
.. Calismada triangulation yontemi kullanilmustir. Birinci asamada 558 katilimciya anket uygulanmistir. Tkinci asamada galvanik deri tepki
Yontem oy e el . - .. .
6l¢lim cihazi, gbz izleme cihazi, elektroensefalografi ve kalp atim sayisini 6lgen cihazlar kullanilarak deney yapilmigtir.
Anketten elde edilen verilere gore para ve miktar indirimleri ile itkisel satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki
Sonu¢ ¢ikmamugtir. Buna kargin EEG, GSR, HR ve g6z izleme cihazlarindan alinan verilere gore ise para ve zaman indirimleri turistik {iriin satin

alma karar siirecinde itkiselligi 6nemli 6l¢iide etkiledigi ortaya ¢ikmigtir.




Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)

Doktora Tezleri

Calismanin Kiinyesi

Demir, E., (2016). Ulke Imaji, Ulke Denkligi ve Turistik Destinasyon Sec¢imi Arasindaki Iliski: iskandinav Ulkelerinde Tiirkiye Uzerine
Bir Arastirma

Calisma Turkiye’ye yonelik algmin ortaya konmasi amaciyla iilke imaji, iilke denkligi ve turistik destinasyon se¢imi arasindaki iliskiyi

Amag .
incelemek amaciyla hazirlanmigtir.
Arastirmanin hedef Kitlesi Iskandinav iilkeleri olan Isveg, Danimarka, Norve¢ ve Finlandiya’dir. Calismada oncelikle derinlemesine
Yontem miilakatlar yapilarak uzman goriisleri alinms ve dlgekler bigcimlendirilmistir. Sonrasinda Iskandinav iilkelerinde 1564 katilimciya anket
uygulanmigtir.
Sonug Ulke imaji, iilke denkligi ve turistik destinasyon secimi arasinda anlamli iliskiler bulunmustur. Tiirkiye’ye daha once gelenlerin

gelmeyenlere gore daha olumlu degerlendirme yaptiklar: gdzlenmistir.

Calismanin Kiinyesi

Yilmaz, A. , (2019). Tv Reklamlarina Yénelik Nérofizyolojik Tepkiler Uzerine Bir Arastirma.

Amag

2018 Effie Tirkiye Reklam Etkinligi Yarismasi’nda 6diil almig markalarin reklam filmlerinin bireyler iizerindeki etkilerini ortaya koymak
amagclanmistir.

Yontem

Calismada, bireysel ilginlik o6lcegi ve sozel duygusal tepkiler olgegi anketi ile nicel arastirma yontemlerinden faydalanilmus,
norogoriintiileme tekniklerinden EEG ile de nitel aragtirma yontemlerinden faydalanilarak karma yontem kullanilmistir. Aragtirmaya 20
erkek ve 20 kadin, toplam 40 goniillii katilim saglamgtir.

Sonug¢

Aragtirma sonucu ilk olarak ilginligin yiiksek ve diisiik seviyeleri ile diisinme ve hissetme boyutlar1 kategorilerinde bulunan iiriin ya da
hizmet markalarina cinsiyet degiskeni baglaminda erkekler ve kadinlar arasinda nérogériintilleme EEG teknigi bulgularina ve anket
teknigi bulgularina gére ayri ayri degerlendirildiginde ilginlik boyutu ve seviyesi farklilik gosterebilmektedir. Insanlarin mantiksal
kararlarinin ashinda duygusal kararlar oldugu, duygularin beynin duygusal boliimii sag serebral yarim kiire tarafindan yonlendirildigi ve
insanoglunun kararlarini biling diizeyinde vermedigi sonuglar1 dogrulayabilmektedir.

Calismanin Kiinyesi

Toker, A. , ( 2019). Secilmis Reklam Filmlerinin Noropazarlama Kapsaminda Goz Izleme Yéntemi ile analizi

Amag

Caligmada, reklam filmlerinde kullanilan mizah, korku-kaygi, duygusallik, cinsellik ve tinlii kullanim1 olmak iizere 5 farkli kategorideki
cekiciliklerin; reklamin dikkate ¢ekme ve istenilen mesaji iletebilme diizeyine katkilari, tiiketicilerin reklam begenisi, hatirlana bilirlik,
marka ve satin alma tutumlarini nasil etkiledigi ile tiiketicilerde olusturdugu tepkileri incelemek amaglanmigtir.

Yontem

[k asamada, katilimcilarin demografik yapilari, reklamlara kars: olan tutumlari, reklam filmleri ve cekiciliklerine yonelik yaklasimlarin
belirlemek amaciyla 1. anket uygulamasi yapilmistir. Tkinci asamada, katilimcilara secilen reklam filmleri izletilerek goz izleme calismasi
yapilmig ve bu ¢aligmanin bitiminde izlenilen reklamlarla ilgili duygu ve diisiinceleri, reklam ¢ekiciliklerinin etkisi, iiriin/markaya olan
tutumlari, tercihleri, reklamla ilgili hatirladig1 ve dikkatini geken noktalar: tespit etmeye yénelik 2. anket uygulamast yapilmstir. Ugiincii
asamada, goz izleme ¢aligmasindan yedi giin sonra ayni katilimcilara, izletilen reklamlarin hatirlana bilirligi ile iriin/markaya yonelik
tutum olusturma durumuna yonelik 3. anket uygulamasi yapilmistir. Anket ve goz izleme calisma sonuglart hem ayri ayr1 hem de
kargilagtirmali olarak analiz edilmistir.

Sonug¢

Sonug olarak farkli reklam ¢ekiciliklerinin tiiketicinin ilgisini ¢ekmede etkili oldugu ve bununda reklam ve iriin/markanin hatirlana
bilirliginin artirdigi, marka ve logolarin reklam filmlerinde ekran ortasina konumlandirilmasin daha dikkat ¢ektigi goriilmiistiir. Ayrica
toplumsal yapiya gore degismekle birlikte reklamlarda mizah ve duygusallik ¢ekiciliklerinin kullaniminin daha fazla begenildigi tespit
edilmistir.
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Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)

Doktora Tezleri

Calismanin Kiinyesi

Gegit, E. , (2019). Noropazarlama Perspektifinden Marka Maskotlart: Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Marka Maskotlarmin Dikkat
Cekiciligi Uzerine Deneysel Bir Calisma

Tiiketicilerin televizyon reklamlarinda kullanilan marka maskotlarina yonelik gorsel dikkat diizeyleri tespit edilerek televizyon

Amacg reklamlarmda kullanilan marka maskotlar1 ve diger gorsel reklam dgelerinin dikkat diizeyleri karsilastirilmasi ve marka maskotlarinin
10 dikkat ¢ekme diizeylerini ortaya koymak amaglanmusgtir.
" | Yontem Deneysel ¢alisma yapilmigtir. Katilimcilara reklam filmleri izletilerek odaklanilan gorsel 6geler ve siireler tespit edilmistir.
[k ve en uzun siire odaklanilan gérsel 6geler insanlardir. Gérsel 6gelerin ekrandaki konumu, hareketli olmalar1 ve renkli olmalar1 dikkat
Sonug diizeyleri lizerinde etkilidir. Marka maskotlarinin, tiiketicilerin gorsel dikkat diizeyleri tizerinde diisiik bir etkiye sahiptir. Maskotlarin
insan gorselleriyle kullanilmasi, kiigiik boyutlu olmasi ve kadrajin kose noktalarinda izleyiciye uzak konumlandirilmasi bu diizeyin diisiik
¢ikmasina neden olmaktadir.
.. . | Ural, G., (2019). Noroelektiriksel Beyin Goriintilleme Teknikleri Kullanilarak Tiiketicilerin biling Dis1 Tepkilerinin ve Elektrofizyolojik
Cahsmanin Kiinyesi . . o . .
Aktivitelerinin Degerlendirilmesi
Amag Calismada, ticari bir reklam uyaranina kars1 duygusal stresin degerlendirilmesi ve elektrotlarla arasindaki iliskinin ortaya konulmasi
amaglanmistir.
Yéntem Karma yontem kullanilmigtir. Nicel ve deney yontemiyle veriler toplanip analiz edilmistir. Calismada Elektroensefolografi (EEG), Pulse
11. Pletismografi (PPG) ve Deri iletkenligi Sinyali (Galvanic Skin Response-GSR) analizlerinden faydalanilmgtir.
Reklam uyarani beyinin frontal, temporal ve parietal alanlarda beyin yarim kiireleri arasinda bilgi alis verisi saglandig1 goriilmiistiir. Bu
beyin yarim kiireleri arasindaki bilgi alis verisi alfa, beta ve gama alt bantlarinda bir artis gostermistir. Ayni1 zamanda beyin yarim kiireleri
Sonug arasinda bilgi alig verisi sirasinda sol taraftaki néronlarin sag taraftaki néronlar tetikledigi faz bilgisi ile de gosterilmistir. reklam uyarani
beynin sol beyin yarim kiiresi igerisinde temporoparietal alanda bir bilgi alis verisine sebep olmustur. Sol beyin yarim kiiresi igerisinde
bilgi alis verisi teta ve alfa alt bantlarinda bir artis gostermistir.
Makaleler/Bildiriler
Cahsmanin Kiinyesi Bozoklu, C. ve A.II<.ipay, S., (2014). Noropazarlama Kapsaminda Tv Reklamlarina Yo6nelik Duygulanim Tepkilerinin Degerlendirilmesi:
Yiiz Kaslar1 Analizi ile Anket Yonteminin Karsilastirilmasi
12 Amag TV reklamlarina yonelik duygulanim tepkilerinin yiiz kaslari hareketleri analizi ve anket yontemi ile tespit etmektedir.
" | Yontem Somatik sinir sistemi l¢iim yontemlerinden yiiz kaslar1 analizi ve anket ile 30 denekten veriler toplanmustir.
Sonug Anket ile elde edilen bulgulara gore yiiz kaslar1 analizi yontemiyle elde edilen bulgular daha detayli sonuglar vermistir. Reklamlarin

duygulanim agisindan cinsiyete gére farkl algilanabildigi sonucuna varilmgtir.
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Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)

Makaleler/Bildiriler

Calismanin Kiinyesi

Girigken, Y., Giray, C., ve Ocak, E., 2(014). Pazarlama Onerilerine Yonelik Tiiketici Tepkilerinin Noropazarlama Yontemleri ile
Olgiimlenmesi Uzerine Deneysel Bir Tasarim: GSM Operatrlerinin Kurulsal internet Sitelerinden Akilli Telefon Satist Ornegi

GSM operatorlerinin kurumsal internet sitelerinde akilli telefon tiiketicilerine sunduklari pazarlama onerilerinin denekler iizerinde

Amag yarattig1 zihinsel ve davranigsal tepkileri ortaya koymak amaglanmistir.
13. Yontem 10 kadin 10 erkek katilimc1 deneysel yontem kullanilmustir. Tiiketicilerin tepkilerini 6lgiimlemede EEG, Eye Tracking ve Noroskor Bazli
Derinlemesine Miilakat yontemlerinden faydalanilmsgtir.
Aragtirmanin sonuglarina gore tiiketicilerde istenilen tepkileri olugturmada 6nemli degiskenler oldugu tespit edilmistir. Bu degiskenler;
Sonu¢ Kendini Bulma, Daha Az ama Daha Etkin Teknik Detaylar, Muglaklik Yaratmayan ve Dikkat Ceken Segenekler ve Sozlerle Tutarli
Tasarim degiskenleridir.
Calismanmn Kiinyesi Beyaz, A., Beya;, R., ve _Gerdan, D.(2015). Farkli Model Trakt6ér Kullanimmin Verdigi Giiven Diizeyinin Galvanik Deri Tepkisi Sensorii
Kullanilarak Belirlenmesi
Amag Caligma, farkli model traktor kullaniminin verdigi giiven diizeyini belirlemek amaciyla hazirlanmistir.
14. | Yéntem Fizyol.ojik Ol¢lim yontemlerinden faydalamlmistir. Galvanik Deri Tepkisi sensorii ile veriler elde edilmistir. Deneyde karsilagtirma
' yapabilmek i¢in 2 farkli marka traktorleri kullanilmstir.
Traktor operatoriine ait veriler incelendiginde, giivenlik ekipmani fazla olan ve stabil yapidaki traktér markasinin geg tepki vermesinden
Sonu¢ dolay1 giiven hissinin diisiik oldugu, giivenlik ekipman diizeyinin diisiik oldugu traktér markasinin ise kendisinden beklenenin aksine daha
atik ve operator tepkilerine ani yanit vermesi sebebiyle daha ¢ok giiven hissi yarattigi gozlemlenmistir.
Calismanm Kiinyesi Tayfun, N., ve Oglii, B.,(2015) Yesil Pazarlama Uygulamasmin Tiiketiciler Agisindan Algilanmasmin Néropazarlama Teknigi ile
Aragtirilmasi
Amag Caligmada, yesil pazarlama uygulamalarindan reklam filminde bahsetmenin tiiketicinin dikkatini ¢ekmedeki roli belirlemek
amaclanmistir.
Yéntem Arastlrm_a tasarimi l_<ap_sam1nda hazirlanan anket formun_da, yesi.l pazarlama odl¢eginden yararlanilmigtir. Ayrica, Goz tarama cihazi ile
reklam filmine olan ilgi 6l¢tilmistiir. Iki yontemle elde edilen veriler kargilastirilarak sonug ortaya konmustur.
15 Ankete verilen yanitlara gore; katilimeilar igletmelerin yesil dagitim etkili uyguladigini disiinmekte, iretilen iriinlerde gevreci bir
' yaklagimin benimsendigi, yasalar g¢ergevesinde iiretilen iriinlerin yesil olmadigini, ¢evre dostu ibarelerine giivendiklerini, organik
malzemeden yapilan iiriinler yesil oldugunu, daha az paketleme kullanilan iiriinlerin, yesil oldugunu diisinmemektedirler. Ayrica geri
Sonug doniistiiriilebilir malzemeden yapilan iriinlerin ve gevreye daha az kirlilik veren iriinlerin yesil oldugunu diisinmektedir. Ancak yerel

retici tarafindan tretilen riinlerin yesil olmadigini belirtmektedir. Katilimcilarda heniiz daha yesil anlayisin yerlesmedigi, her
aligveriglerinde diizenli olarak triinlerin ¢evreci olup olmadigina dikkat etmediklerini belirtmelerinden anlagilmaktadir. Katilimcilar,
kendilerine gosterilen reklam karesinde daha c¢ok sogutma ve tazelik kelimelerine dikkat etmektedir. Enerji verimliligi ifadesi ise
neredeyse dikkat ¢gekmemektedir. Anket sonuglari ile 1s1 haritas1 sonuglari birbirini desteklememektedir.
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Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)

Makaleler/Bildiriler

Calismanin Kiinyesi

Taskin, C., Kog, E., ve Boz, H. (2016). An EEG and Eye Tracker Analysis of The Influence of Risk on The Perceptual Image of Conflict-
Ridden Destinations

Amag Caligmada; Tirkiye’de, Dogu ve Giineydogu Anadolu bélgelerinin destinasyon olarak algilanan imajlarini aragtirmak amaglanmigtir.
16. . EEG ve Eye Tracker cihazlarin1 kullanarak potansiyel turistlerin ¢atismanin oldugu bu iki destinasyon ve ¢atismanin olmadig iki
Yontem . . : oS e L T ot et
destinasyon ile karsilagtirmali olarak destinasyon reklamlarina karsi uyarilma, ilgi ve negatif deger diizeyleri 6l¢iilmiistiir.
Sonu iki catismal destinasyonda riskin énemli bir unsur oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica, turistlerin yeni destinasyonlar kesfetme giidiileriyle az
¢ miktarda risk alabilecekleri tespit edilmistir.
. . | Bozoklu, C., P., ve Alkibay, S., (2016). Neuroscience in Marketing: Assessment of Advertisement Memory by means of Facial Muscles
Calismanin Kiinyesi .
Movement Analysis.
Amag Aragtirmanin amaci, yiiz kaslarini hareket analizi ile reklamlara karsi duyugsal tepkilere bagh olarak reklam bellegini analiz etmektir.
Farkli degerlere sahip ti¢ TV reklam1 uyaran olarak segilmistir. Arastirma, hedef tiiketicilerden segilen 30 denekten olusan bir 6rneklem
17. Yontem grubu ile rastgele blok tasarimi iizerine inga edilmistir. Deneyde, oluklu ve zigomatik kaslarm aktiviteleri, reklamlarin gésterimi sirasinda
elektromiyografi ile dlgiilmiistiir.
En yiiksek duygusal tepkileri tetikleyen reklamlarin sahnelerinin
Sonu¢ markaya 6zel ve reklama 6zel bilgilerden olustugu. Olumsuz duygusal icerikli reklamlara yerlestirilen melankolik, Tiirk Klasik miiziginin
etkili uyaran oldugu sonucuna varilmigtir.
Calismanin Kiinyesi | Firat, A., ve Komiirciioglu, F.(2016). Etkili Bir Reklam igin Néropazarlama.
Ama Caligma, etkili reklamin gerekliliklerini ortaya koymak ve néropazarlamanin reklam verimliligi anket gére daha dogru sonuglar verecegini
¢ Ongordiigiinden bunu ortaya koyabilmek amaciyla hazirlanmigtir.
Yontem Mugla/Mentese’de bulunan bir outlette 408 kisiye yiiz yiize anket yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.
18. Katilimcilarin reklamda tinlii kisi, kadin ve cinsellik 6gelerinin kullanilmasinin reklanu etkili yapmayacagi yoniinde olmugtur. Ancak
noropazarlama ¢aligmalarinin ise bu durumun aksini iddia etmektedir. Basarili bir reklamin tiriine olan inang ve tutumlarini etkiledigi ve
Sonu¢ reklamlarin gereksiz yere satin almaya sebep oldugu gibi genel ifadelere katiliyorum cevabini veren katilimcilara benzer veya ayni iki

iirlin ya da hizmet arasinda se¢im yaparken reklamindan etkilendigim tiriinii satin alirnm” gibi kendileri ile ilgili olarak soru
yoneltildiginde katilmiyorum seklinde cevap verdikleri goriilmiistiir.
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Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)

Makaleler/Bildiriler

Calismanin Kiinyesi

Tosun, C., Ozdemir, S., ve Cubuk, F., (2016). Usage of Neuro-Tourism Methods in Hotel Preferences of The Consumers.

Caligmada, tiiketicilerin otel tercihlerinde karar verme siireglerini degerlendirmek, miisterin otel se¢imindeki yontem ve 6nem sirasini

Amag belirlemek amaglanmigtir.
Yontem Kesif amacli deneysel yontemlere dayanan ¢alismada EEG cihazindan faydalanilmigtir.
19 Ankara’da ikamet eden 18 kisilik gruptan 15 géniillii ile yiiriitiilen ¢aligma 2 asamada gerceklestirilmistir. Ik asamada, Katilimcilarin
' fiyat, hizmet, konum, konfor ve kalite kriterlerine verdikleri tepkiler 6l¢timlenmistir. En yiiksek tepki, hizmet kriterinde 6l¢iimlenmistir.
En disiik tepki ise lokasyon kriterinde 6lgtimlenmistir. Deneyin 2. asamasinda goniilliilere 5 gorsel sunulmus ve kendilerinden bu
Sonu¢ gorselleri 10 saniye igerisinde 6nem sirasina gore siralamalari istenmistir. 15 katilimecidan 147 en kendileri igin en 6nemli Kriterin fiyat
oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin verdigi yanitlara gére en 6nemli kategorisinde en sonra lokasyon kriteri yer almaktadir.
Katilimeilarin yanitlart ve EEG verileri birbirini destekler sonuglar vermistir. Buna gére tiiketicilerin otel tercihinde en 6nemli etkenin
fiyat ve kalite oldugu ortaya konulmustur.
Calismanin Kiinyesi | Cosar, M., (2017). Web Sayfalarinda Kullanic1 Davraniglarinin Eye Tracking Yontemiyle Analizi
Ama Hitit Universitesinin web sitesi iizerinde 6nemli bolgeler belirlenerek, web tasarimimin hedefler dogrultusunda daha kullanish hale
20 § getirilmesi amaglanmigtir.
' Yontem Hitit Universitesi son iki web sitesinin kullanim analizleri ve goz izleme yontemiyle veriler elde edilmistir.
g y y
Son Her iki web sayfasinda da kullanicilarin sicaklik ve nokta haritalarina gore dncelikle, haber, duyuru, banner ve kayan resim bolgelerine
u¢ odaklandig tespit edilmistir.
Calismanin Kiinyesi | Akgiil, D.,(2017). Basili Reklamlarin Etkisini Cinsiyet ve Giiriiltii Belirler Mi? Goz Takip Sistemi ile Uygulama
Ama Caligma, tiiketicilerin basilip reklamlari ne sekilde inceledikleri, reklamlarin hangi noktalarinin daha fazla ilgi ¢ektigini ve bu durumun
§ demografik farklilik gésterip gostermedigini, kisilerin detay odaklilik durumunun degerlendirilmesi amaciyla hazirlanmisgtir.
g pg g g y
21. Yontem SMI g6z takip cihaz ile katihmcilar izlenerek veriler toplanmigtir.
Giirtltiilii ortamda basili reklam inceleyen tiiketicilerin odaklanma siirelerinin daha fazla oldugu gériilmiistiir. Ayrica, cinsiyet, giiriiltii ve
Sonuc dis ortamlarin tiiketicileri basili reklamlar1 incelemede etkiledigi goriilmiistiir. Cinsiyetlere gore ilgilenilen alana yonelik tiriinlerin

gosterilmesi durumunda farkli odaklanma siireleri ve alanlar1 gézlemlenmistir. Bununla birlikte giiriiltiilii ortamlarda reklamlarin dikkatli
incelenemedigi sonucuna varilmstir.
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Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)

Makaleler/Bildiriler

Cahsmann Kiinyesi | Yiicel, A., Ozdemir, F., ve Giir, Y., E., (2017). Sehirlerin Algilanmas1 Uzerine Norodeneyimsel Bir Tasarim.

Caligmada, diinyanin 6nde gelen sehirlerinde yasama, 0 sehri ziyaret ederek gérme imkani olmayan kisilerin 0 sehri nasil algiladiklarini

Amag ortaya koymak amaglanmustir.

Yontem Deneyimsel caligma EEG yontemiyle hazirlanmistir.

Calismada, New York, Londra, Paris, Miami, Hong Kong, Cenevre, Dubai, Rio De Janeiro, istanbul ve Barselona sehirlerinden 5’er adet
gorsel katilimeilara sirasiyla gosterilmistir.30 Katilimer ile gergeklestirilen ¢aligmada tiim gorsellere tepki verilmistir (tepki orani %2100).
22, New York gérsellerinde en yogun tepkiyi “Ozgiirliik Heykeli” gérseli almistir. Londra gérsellerinde ise en yogun tepkiyi “Telefon
Kuliibesi” gorseli almistir. Paris sehri gorselinde en yogun tepkiyi “Eyfel Kulesi” gorseli almistir. Miami sehri gorselinde en yogun
tepkiyi “Sahil” gorseli almistir. Hong Kong sehrine ait gorselde en yogun tepkiyi “Disneyland” gorseli almistir. Cenevre sehri gorselinde
en yogun tepkiyi “Otomobil Fuar1” gérseli almigtir. Dubai sehri gorselinde en yogun tepkiyi “Tatil” gorseli almigtir. Rio De Janeiro” sehri
gorselinde en yogun tepkiyi “Karnaval” gorseli almistir. istanbul sehri gorselinde en yogun tepkiyi “Bogaz” gorseli almistir. Barselona
sehri gorselinde en yogun tepkiyi “Futbol” gorseli almistir. Bu bulgulardan hareketle, sehir pazarlamasi agisindan kavramlardan ziyade
sembollerin daha etkili oldugu ortaya konulmustur. Sehirler insan zihninde sembollerle eslestirilmektedir. Bu nedenle sehir pazarlamasi
alaninda sembollerin gésterilmesi 6nemlidir.

Sonug¢

Oziipek, M., N. ve Ozer, D. (2018). Sigara Karsit1 Kamu Spotlarinin Bireyler Uzerindeki Etkisinin Norogériintiileme Yontemiyle Tespit

Calismanin Kiinyesi Edilmesi.

Caligmada, kamu spotlarinin belirli bir Kitleyi bilinglendirmesi, genis Kitleler tizerinde etki yaratmasi ve davranig degisikliklerine yol
Amag agcmasindan hareketle, sigara kargit1 kamu spotlarinin, kullanilan miiziklerin ve seslerin bireyler tizerindeki etkisini ortaya koymak

23, amaclanmistir.

Calismada, deneysel yontemlerden faydalanilmistir. Noropazarlama tekniklerinden EEG kullanilmigtir. Calisma, 30 kadin, 35 erkek

Yontem toplam 65 katilimei ile gerceklestirilmisgtir.

Kadinlarin sigara karsitt kamu spotlarinda kullanilan ses ve miiziklere karsi erkeklere gére daha duyarli olduklar: ve genel algilarinin ise
Sonu¢ daha olumlu oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica denek grubunda sigara igen ve igmeyenler ayrilarak kamu spotuna verilen tepkiler
Olcililmiistiir. Buna gore de yine kadinlarin daha ¢ok erkeklerin daha az tepki verdikleri goriilmiistiir.
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Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)

Makaleler/Bildiriler

24,

Calismanin Kiinyesi

Yaman, C. , Kiigiin, N. , Giingér, S. , ve Eroglu, S. (2018). Reklamlara Yonelik Dikkatin Géz izleme Teknigi ile Olgiilmesi ve Baglam
Etkisi.

Amag

Tiiketicilerin satin alma siireglerinde, {irlinler ve tamamlayici unsurlar {izerinde ne gibi yollar izlediklerinin bilinmesi ve g6z haritalarinin
cikarilabilmesi pazarlama iletisimi agisindan, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin 6ngériilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
nedenle, ¢alismada online haber ve dergi sitelerinin reklamlarinin hatirlanma durumlar ve etkileri 6l¢iilmeye ¢aligilmistir.

Yontem

Calisma, kolayda orneklem ile segilen 11’1 erkek 9’u kadin 20 kisi ile deneysel yontemle yiiriitiilmiistiir. Néropazarlama yontemlerinden
Eye Tracking tekniginden faydalanilmigtir.

Sonuc¢

Baglam ve hatirlanma ile ilgili veriler dikkat ¢ekici sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Baglaminda metin ve gorselle kullanilan reklamlarin
hatirlanma oranlarinin yiiksek oldugu, baglaminda konumlandirmayan reklamlarin ise hatirlanmalarinin diigiik oldugu ortaya konulmustur.
Haber metinleri ile iligkilendirilen reklamlarin, haber metinleri ile iligkilendirilmeyen reklamlara gére daha fazla dikkat ¢ektigi
goriillmiistiir. Ayrica hatirlanan markalara odaklanmanin fazla oldugu gériilmiistiir. Bu da odaklanma ile hatirlama arasindaki iliskiyi
dogrulamaktadir. Ayrica elde edilen bulgulara gore, yiiksek bilinirlige sahip markalarin, bilinirligi nispi olarak diisiik olan markalara karsi
gorsel kullanmasalar ya da vurgu yapmasalar dahi rekabet edebilecek diizeyde dikkat ¢ektikleri ortaya konulmustur.

25.

Calismanin Kiinyesi

Oztiirk, S., A., Yiicel, N., ve Bayr, T. (2018). Beynimiz ve Dilimiz Aynm1 M1 Konusuyor? Anket ve EEG Yéntemlerinin Karsilagtirilmasi:
Marka Kisiligi Ol¢iimii Agisindan Bir Arastirma.

Amac

Aragtirmada, Turkcell ve Vodafone GSM operator markalarinin marka kisiligi algilar1 ortaya konulmaya caligilmustir.

Yontem

Klasik yontemlerden anket ile toplanan veriler ve néropazarlama ydntemlerinden EEG teknigi ile elde edilen veriler kiyaslanmistir. Olgek
olarak Aaker’in marka kisiligi 6l¢egi kullanilmugtir.

Sonuc¢

Turkcell marka operatoriin Vodafone marka operatore gore daha fazla marka kisiligi sifati ile iligkilendirildigi goriilmistiir. Arastirmada,
operator markalar1 anket analizi sonrasi ortaya ¢ikan marka kisilik sifatlar1 arasindan bir sifat ile 6zdeslestirilmistir. Aragtirmanin ikinci
asamasinda da 6zdeslestirilen marka kisilik sifati ile EEG analizine tabii tutulmustur. Yani EEG yontemi anket yonteminin filtresi
durumunda kullanmilmustir. Béylece daha net ve derin bilgilere ulasilmigtir. Bu analizler sonucunda, tiiketicilerin beyanlari ile
beyinlerindekilerin ayni olmadigi gériilmiistiir.

26.

Calismanin Kiinyesi

Kiigiin, N., Yaman, C., Giingor, S., ve Eroglu, S. (2018). Online Aligveris Siireglerinde Dijital Yerlilerin ve Dijital Gogmenlerin Stres
Diizeylerinin Biyometrik Analizi.

Amag

Caligmada, siirekli ¢evrimici olmay1 dogal kabul eden “dijital yerliler” ile ¢evrimigi olmaya adaptasyon siirecinde olan “dijital gégmenler”
in online aligveris siireglerindeki tutumlar1 ve aligveris siireglerini etkileyen faktorleri, “stres diizeyleri” ortaya konulmaya ¢aligilmistir.

Yontem

Aragtirmaya, 10 dijital yerli,10 dijital gogmen olmak tizere 20 kisi katilmustir. Dijital yerli katilimcilarin 5°i kadin 5’1 erkek, dijital
gdemenlerin ise 3’ii kadin, 7’si erkekten olusmaktadir. Katilanlarin stres diizeyleri Galvanik Deri Iletkenligi Tepkisi kullanilarak analiz
edilmig ve gruplar arasi farkliliklar istatistiki yontemlerle analiz edilmistir.

Sonuc¢

Internet hizinin yavaslamasi dijital gogmenlerin stres diizeylerini dijital yerlilere oranla artirmaktadir. Iki grup arasinda internet bagimlilik
diizeyleri arasinda anlamli bir fark bulunmamistir.
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Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)

Makaleler/Bildiriler

Calismanin Kiinyesi

Yiicel, A., ve Simsek, A., 1. (2019). Measuring Consumer Brand Perceptions in Terms of Neuromarketing by Using the EEG Method: An
Experiment Al Study on The Automotive Industry

Tiiketicilerin, konfor, giivenlik, yakit tasarrufu, kaliteli hizmet, prestij, performans, sik tasarim, dayaniklilik ve kalite degiskenlerine gore

27. Amag otomobil marka algilarini tespit etmek amag¢lanmigtir.
Yontem 30 goniillii katilimei ile EEG cihazi kullanilarak aragtirma yapilmstir.
Sonu Tiiketicilerin, sik tasarim, kaliteli hizmet ve prestij gibi soyut kavramlara odaklandig: bir anlamda rasyonellikten uzaklastiklar: tespit
¢ edilmistir.
N . | Akan, S., Atalik, O. ve Yiicel, N. (2019). Havayolu Marka Kisiligi Algismin Geleneksel ve Noropazarlama Y6ntemleri ile
Calismanin Kiinyesi 11 s
Karsilagtirilmasina Yonelik Bir Uygulama.
Amag Caligma, Tiirkiye’deki Kirmizi Havayollar1 ve Sar1 Havayollari’nin marka kisilik dzelliklerini ortaya koymak igin hazirlanmustir.
.. Arastirmaya 32 goniillii katihm gergeklestirmistir. Marka kisilik 6zelliklerine yonelik hazirlanan anket ile toplanan veriler ve
Yontem . N o . . .
noropazarlama tekniklerinden olan EEG analiz yontemi ile elde edilen veriler karsilagtirilmstir.
28. Sar1 havayollarina 3 boyutta 8 marka kisiligi atfedilirken, kirmiz1 hava yollarina 5 boyutta 40 marka kisiligi atfedilmistir ancak bir
markanin neredeyse tiim marka kisiligi sifatlarin1 tasimasi miimkiin degildir. Kirmiz1 havayollarina EEG verilerine gére 4 boyutta marka
Son kisiligi atfedilmistir. Bunlardan 3 tanesi insanlarin dogustan var olan duygusal kisilik dzellikleridir. Bu da marka kisiligi yaratilirken
us duygulara hitap edilmesinin 6nemini gostermektedir. Kirmizi havayollarinin miisteriler tarafindan ayricalikli goriinmesinin nedeni ise
havayolunun koklii bir gegmise sahip olmasi olarak belirtilmistir. Sar1 havayollarina ise 2 duygusal kisilik 6zelligi atfedilmistir. Bir de
“yeterlilik” boyutu kirmizi havayollarina atfedilirken sar1 havayollarina atfedilmemistir.
N . | Boz, H., ve Kog, E. (2019). A Zero-Sum Game: Customers’Swiching Behavior in The Turkish GSM Market- A Neuromarketing
Calismanin Kiinyesi :
Analysis.
Ama Calisma, GSM operatorlerinin yeni miisterileri cekmek amaciyla hazirladiklar: promosyon kampanyalarina maruz kalan mevcut
) ¢ miisterilerinin kendilerine olan duygusal tepkilerini arastirmak ve 6l¢imlemek amasiyla hazirlanmstir.
S Yontem Yiiz duygu tanima yazilimi, gz izleme cihazi ve anket kullanilarak veriler 6lgtimlenmistir.
Mevcut miisterilerin, GSM operatorlerinin hazirlamis olduklar1 promosyonlardan etkilendigi goriilmektedir. Mevcut misteriler kendi
Sonu¢ GSM operatorlerinden memnun olsalar bile farkli bir operatérden cazip bir teklif gérmeleri durumunda operator degisikligi

yapabilecekleri gbzlemlenmistir.
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Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)

Makaleler/Bildiriler

30.

Calismanin Kiinyesi

Yasar, O., (2019). Yonetici Kararlari ve Bilissel Esnekligi: Y6neticiler Nasil Karar Aliyor? Nérobilim Ne Diyor?.

Amag

Calismada, yoneticilerin karar verme davraniglarin1 anlamak ve bunu nérobilim bulgular ile tartismak amaglanmustir.

Yontem

Nitel arastirma yontemlerinden goriisme teknigi kullanilarak veriler elde edilmistir. Arastirmaya 27 goniillii yonetici katilim saglamustr.
Katilimcilarla yar1 yapilandirilmig goriisme sorulari tizerinden birer saat gériisiilmiistiir. Elde edilen veriler icerik analizi ile analiz
edilmistir.

Sonug¢

Calismada 8 tema tespit edilmistir. Bunlar; “Rasyonelligin temel karar verme siireci olmasi, segenek sayisinin siireglerde 6nemli olmast,
zor durumlarda sezgiselligin tercih edilmesi, kararin kendisine ait 6zelliklerinin siireci etkiledigi, kriz anlarinda karara katilma derecesinin
yiikselmesi, sezgiselligin de bir karar siireci olarak goriilmesi, sezgiselligin giivenilir ve bilimsel bulunmamasi, se¢imin inandiriciligt
Onemli oldugunda rasyonelligin tercih edilmesi” dir. Temalar tizerinden yapilan genel degerlendirmelerde, sezgiselligin yoneticiler
tarafindan kullanilmasindan ¢ekinildigi, zor sartlar altinda sezgiselligin kullanilmas1 durumunda da bunu agiklamaktan ¢ekindikleri
sonucuna varilmigtir. Bu durumun yéneticiligin uzun donem rasyonellik, objekliflik ve akilcilikla anilmast, aksi davraniglarin
kiiciimsenmesinden kaynakli oldugu diisiiniilmektedir.

31.

Calismanin Kiinyesi

Akgiil, D. ve Giines, V., (2019). Tiiketiciler Market I¢inde Bulasik Deterjan1 Raflarini Nasil Inceler? Goz Takip Arastirmasi.

Amac

Tiiketicilerin satin alma kararinin son asamasi ¢ogunlukla market raflarinda gergeklesmektedir. Tiiketicilerin raf incelemelerini nasil
yaptiklari bu anlamda 6nemlidir. Calismada da bulagik deterjani raflarinin nasil incelendigini ortaya koymak amaglanmugtir.

Yontem

57 gergek ve goniillii katilimer ile yerel bir markette géz izleme cihazi ile veriler elde edilmistir. BeGaze yazilimu ile veriler analiz
edilmistir.

Sonug¢

Cinsiyet ve gelir durumunun bulasik deterjani se¢iminde 6nemli bir etkisini bulunmadigi, medeni durum ve ¢ocuk sahipliginin marka ve
iiriin se¢iminde etkisinin oldugu, aligveris sikligini raf oniinde gegirilen zamani etkiledigi sonuglarina varilmstir.

32.

Calismanin Kiinyesi

Sahin, E. ve Yazicioglu, 1., (2020). Restoran Aydinlatmasinin Meniiden Yemek Segimine EtKisi.

Amag

Calismada, restoran ambiyans faktorlerinden aydinlatmanin meniiden yemek se¢imine olan etkisini ortaya koymak amaglanmustir.

Yontem

Deneysel yontem kullanilmigtir. Kartopu drneklemle belirlenen 13 goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir. Eye tracking, EEG ve GSR
cihazlar birlikte kullanilarak katilimcilardan veriler elde edilmistir.

Sonuc¢

Begeni, dikkat, hafiza ve biligsel yiik parametrelerine gore degerlendirmeler yapilmistir. Buna gére, parlak igikta katilimcilar meniiyii daha
dikkatli incelemekte, daha fazla begenmekte ve daha fazla akilda kalici olmaktadir. Ancak se¢im yapmakta zorlanmaktadirlar. Los 1s1kta
ise begeni ve dikkat seviyesi azalmakta, menii daha az akilda kalic1 olmakta ancak katilimcilar se¢im yaparken zorlanmamaktadir. Her iki
kosulda da verilen siparigler incelenmis, los 1s1kta siparis kalemlerinde artis goriilmiis ancak bu durum ciroyu etkilememistir. Los 151k
ortaminda tatl sipariglerinde artig gériilmiistiir. Diger kategorilerde los 1sikta cironun distiigii goriiliirken tath kategorisinde ciro artmigtir.
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Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)

Makaleler/Bildiriler

33.

Calismanin Kiinyesi

Devrimsel, M.Y., (2020). Renklerin indirim Algisina Etkisi Uzerine Bir Néropazarlama Arastirmast

Amag

Cinsiyet faktoriine bagh olarak renklerin tiiketiciler tizerinde indirim algilarin1 ortaya koymak amag¢lanmistir.

Yontem

Deneysel calismada néropazarlama tekniklerinden faydalanilmistir. Daha 6nce perakende sektoriinde ¢aligmamus, 18-25 yas arasi
tiniversite 6grenimine devam eden 63 katilimci ile deney gergeklestirilmistir. Deney tasarimi Imotions yazilimu ile bilgisayar ortaminda
hazirlanmstir. Goz izleme ve deri iletkenligi 6lgme teknikleri ile gerceklestirilen arastirmada galvanik deri iletkenligi cihazi (GSR) ve goz
izleme (eye tracking) cihazi kullanilmistir. Deneyde deneklere 9 farkli renkteki indirim etiketleri gosterilerek deneklerin indirim oranlarint
tahmin etmeleri istenilmistir.

Sonug¢

Renklerin indirim algisina etkisinin 6l¢iimlendigi ¢aligmada, indirim etiketlerindeki renklerin tiiketicilerin indirim algilari ile arasinda
yakin iliskinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore, kadin ve erkek deneklerde kirmizi renkli etiketlerin tiiketicilerin indirim algilarinda
giiclii, beyaz renkli indirim etiketlerinin ise her iki cinsiyet i¢in indirim algisinda zayif etkisinin oldugu gézlemlenmistir.

34.

Calismanin Kiinyesi

Cimen, S. ve Candan, B., (2020). Bir Uriiniin Begeni Diizeyinin Noropazarlama Kapsaminda FMRI Teknigi ile Test Edilmesi: Kamyon
Uriinii Ornegi.

Amag

Tiiketicilerin kamyon tiriiniinii begeni diizeylerinin FMRI cihaz ile tespit edilmesi amaglanmisgtir.

Yontem

Deneysel caligmada ndropazarlama tekniklerinden faydalanilmistir. 8 ayr1 kamyon gorseli 3 farkli fon tizerinde diizenlenerek 72 gorsel
elde edilmistir. Pilot ¢alismada 12 katilimci ile deney gergeklestirilmistir. Ana ¢alismada ayni gorseller nihai kullanici ve satin alma
kararinda etkili oldugu diiiiniilen kamyon soforlerinden olusan 34 katilimciya gosterilmistir. Gorsellere tepkiler fMRI cihazi ile
6l¢timlendikten sonra aymi gorsellerle katilimcilara davranig testi uygulanmstir. Davranig testi sonuglari ve fMRI cihazindan elde edilen
veriler karsilastirilmistir.

Sonug¢

Davranigsal test sonucundan elde edilen verilere gore en fazla begenilen kamyon grubu B1, en az begenilen kamyon grubu B2 olmak
tizere kiimelenmistir. Bu sonuglar fMRI cihazindan elde edilen verilerle uyumluluk gostermektedir. fMRI testi sonuglar literatiirde yer
alan benzer ¢alisma sonuglari ile karsilastirilmis ve elde edilen bulgularin birbirleri ile 6rtiistiigii gézlemlenmistir. Gorseller hazirlanirken
marka logolar1 ve markay1 hatirlatabilecek veriler temizlenmigtir. Ancak yine de kamyon soforlerinin kamyonlarin genel hatlarindan
markalar1 tanimig 0olma durumlarinin g6z 6niinde bulundurulmasi gerektigi lizerinde durulmustur.

35.

Calismanin Kiinyesi

Canoglu, M., ve Yalgin, Z., (2021). Néropazarlama Arastirmasi: Bir Smiflandirma Semasi ve Literatiir Incelemesi.

Amag

Tiirkiye’de néropazarlama teknikleri gergevesinde hazirlanan lisansiistii tezlerini inceleyerek, néropazarlama arastirmalarinin yogunlastigi
konular1 tespit etmektir. Boylece ndropazarlama tekniklerinin kullanim alanlarini belirlemek amaglanmustir.

Yontem

Literatiir incelemesi yontemi ile veriler elde edilmistir.

Sonug¢

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda, Tiirkiye’de ndropazarlama teknikleri ile hazirlanan ¢aligmalar, marka algisv/kisiligi/farkindaligt,
reklam/afig etkinligi, reklamlarda beyin-miizik iliskisi, gérsel/isitsel uyaranlarin etkinligi, yesil/gerilla/Retro pazarlama etkinligi, satin
alma Karar siireci, reklam ¢ekicilikleri etkinligi, reklamlarda insan/iinlii/maskot kullanim etkinligi, web sitesi tasarimi/kullanabilirligi,
duyularin karar vermeye etkisi, ambalaj/paketleme etkinligi konularina yogunlagmaktadir.
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36.

Calismanin Kiinyesi

Toker, A. ve Sulak, H., (2021). Farkli Tiirde Reklam Filmlerinin Etkinliginin ve Hatirlanabilirliginin Gz izleme ve Anket Yontemi ile
Analizi.

Amag

Arastirmada, mizah, korku, duygusallik ve cinsellik olmak tizere dort farkl: tiirde reklam filminin etkinligini 6lgmek amag¢lanmigtir.

Yontem

Karma yontem kullanilmistir. Calisma ii¢ asamada gerceklestirilmistir. Ilk asamada katilimcilarin reklamlara yonelik tepkilerini
belirlemek igin anket uygulanmustir. Tkinci asamada, katilimcilara reklam filmleri izletilerek goz izlemeleri gerceklestirilmis ve izletilen
filmlerde yer alan marka ve logolarin hatirlanabilirligini ortaya koymak igin 2. Anket uygulanmistir. Ugiincii ve son asama ise goz izleme
caligmasindan 1 hafta sonra ayni katilimcilara izlenilen reklamlarin hatirlanabilirligi ve markaya yonelik tutum olusturma durumuyla ilgili
iiciincii anket ¢aligmasi yapilmstir.

Sonuc¢

Farkli reklam gekiciliklerinin tiiketicinin ilgisini ¢ektigi ve bu durumun {iriin/marka hatirlanabilirligini arttirdig1 ortaya konmustur. Marka
ve logolarm reklam filmlerinde ekranin ortasina konumlandirilmasinin daha dikkat g¢ekici oldugu, toplumsal yapiya gore degismekle
birlikte mizah ve duygusallik kullanimimin tiiketici tarafindan daha fazla begenildigi tespit edilmistir.

Calismanin Kiinyesi

Alyar, P., Pirtini, S. ve Yiicel, N. ,(2021). Pazarlamada Yeni egilimler A¢isindan Néropazarlama ve Algi Yénetimi Uzerine Bir Arastirma.

Amag

Literatirde dogru olarak kabul edilen ‘tiketicinin ne kadar ¢ok duyusuna hitap edilir ise algisimin o Kkadar etkili
yonetilebilecegi’olgusunun etkinligini, néropazarlama teknikleri ile ol¢timleyerek, tiiketici algisinda meydana gelen degisimler
dogrultusunda, bu yaklagimin gergekligini sorgulamak amaglanmigtir.

Yontem

Deneysel ¢alismada noropazarlama tekniklerinden faydalanilmistir. Uyaranlarin tiiketici zihninde yarattigi duygusal degisim ve etkiyi
Olgtimlemek i¢in EEG cihazi, fizyolojik tepkileri 6l¢iimlemek i¢in eye-tracking cihazi kullanilmugtir.

Sonuc¢

EEG yontemiyle elde edilen bulgulara gore; arastirma igin kullanilan gorsellerde fiyat yazili olanlar ve fiyat yazili olmayan gorsellere
verilen tepkilerin farkli oldugu gézlemlenmistir. Bu farklilik nedeniyle gorseller iki gruba ayrilmustir. Fiyat yazilmamig gorseller sessiz
izletildiginde beynin c¢esitli duyu organlarindan gelen uyaranlari birlestirmede rol oynayan parietal bolgesinin aktif olmadigi, ayni
gorseller sesli izletildiginde bu bolgenin etkinlestigi tespit edilmistir. Sesli ya da sessiz gosterilen gorsellere tepki alinmaktadir ancak sesli
gorsellerde tepkinin siddetinin degistigi gozlemlenmistir. Reklamda yer alan fiyat ve kampanya tarihi yazili gorseller incelenmistir.
Gorseller kargisinda katilimcilarin beynindeki belirli bolgelerin tepki verdigi gézlemlenmistir. Fiyat seslendirildiginde ise beynin bilingli
diisinmeden sorumlu olan frontal bolgesinde aktivitenin arttigi, konusma, hafiza, isitme dahil bir ¢ok gérevi bulunan temporal bolgede
tepkinin kayboldugu tespit edilmistir. Sesli, sessiz ve fiyat iceren gorseller katilimcilara gosterildiginde ses ogesi ile birlikte izletilen
reklamlara katilimeilarin tepkisinde diisiis gdzlemlenmistir.
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38.

Calismanin Kiinyesi

Sucu, A., Baruénii, O. ve Yiicel, N., (2021). Reklam Cekiciliginin ve Reklam Stratejilerinin Farkli Cinsiyetlerde Yarattigi Algmin
Dezenfektan Reklamlari Uzerinden Degerlendirilmesi.

Amag

Dezenfektan reklamlarinda kullanilan gorsellerin reklamda c¢ekicilik ve strateji olustururken cinsiyet kaynakli; algilama farkliliklari,
dikkat siire ve sayilarindaki farkliliklar ortaya konulmaya galisilmstir.

Yontem

Deneysel caligmada noropazarlama tekniklerinden Eye Tracking analiz yonteminden faydalanilmigtir. Arastirma 15 kadin, 15 erkek
toplam 30 goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir.

Sonuc¢

Dezenfektan reklamlarindaki sozel ve gorsel mesajlara kadin ve erkek katilimeilarin dikkat ve odaklanma diizeyleri arasinda farkliliklar
tespit edilmistir. Buna gore, kadinlarin gorsel ve yazili mesajlara erkeklere oranla daha fazla odaklandiklari, odaklanilan obje iizerinde
daha fazla diisiindiikleri ve detayli bir inceleme gergeklestirdikleri tespit edilmistir. Goz izleme sonrasi yapilan anket ¢aligmasinda kadin
ve erkek katilimcilara izletilen reklamlardaki marka isimlerini hatirlayip hatirlamadiklari sorulmustur. Kadmlarm 6°s1, erkeklerin 4’i
marka ismini hatirlarken, kadinlarin 9’u, erkeklerin 11°i marka isimlerini hatirlamadiklarini belirtmislerdir.

39.

Calismanin Kiinyesi

Soyaltin, T., E., ve Turkyilmaz, C., A., (2021). Imvestigation of the Effects of Retro Music on Creating A Customer Brand Perception
with Neuromarketing Technique.

Amac

Caligma, noropazarlama yontem ve araglarini kullanarak tiiketicilerin retro miizige tepkilerini 6lgmek ve bu miiziklerin tiiketicilerin marka
algilarinda ne gibi degisikliklere yol agtigin1 ortaya koyarak bilingalt: diigiincelerini anlamaya caligmak amaciyla hazirlanmigtir.

Yontem

Calismanm, karma yontemle yapilmasi planlanmaktadir. Calisma iki asamali olarak tasarlanmistir. Ilk asamada, marka boyutlarini
belirlemek igin 300 katilimcili anket uygulamas: gergeklestirilecektir. Ikinci asamada ise optik beyin izleme teknigi olan FNIRS ve deri
iletkenligini 6lglimleyen GSR ile 30 katihimeili deney gergeklestirilecektir.

Sonuc¢

Caligma heniiz tamamlanmamigtir ancak tiiketicilerin marka algilamalari {izerinde retro miizigin pozitif yonde bir etkisinin, tiiketicilerin
retro miizige sahip olan ve olmayan markalara verdikleri tepkiler arasinda néro bilimsel olarak anlamli farkliliklarin, tiiketicilerin retro
miizik ile diger miizikleri duyduklarinda verdikleri tepkiler arasinda noro bilimsel olarak anlamli farkliliklarin olup olmadigi, retro
miizigin tilketiciler ile markalar arasinda duygusal bir baga yol a¢ip agmadigi yapilacak analizlerle elde edilmeye ¢aligilacaktir.

40.

Calismanin Kiinyesi

Coskun, P. ve Yiicel, A., (2021). EEG Yontemi ile Tiiketicilerin Elektronik Ticaret Sitelerine Yénelik Algilar1 Uzerine Deneysel Bir
Calisma

Amac

Arastirmada, elektronik ticaret sitelerinin etkinligi ve bu etkinligin katihmcilar tarafindan nasil algilandigimi ortaya koymak
amaglanmistir.

Yontem

Deneysel calismada néropazarlama tekniklerinden EEG analiz yonteminden faydalanilmistir. Arastirma, 19-41 yas araliginda 18 kadimn, 12
erkek toplam 30 goniilli katilimer ile gergeklestirilmistir. Arastirmada Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen ve ilk otuz elektronik ticaret sitesi
icerisinde yer alan bes sitenin

Sonuc¢

Firmalarm hazirlamis oldugu web sitelerinde yer alan meniiler, basit goriiniim, okunabilir yazilar, sitenin arka fonu, yaz rengi, site
haritas1 ve ulagilabilir olmas1 gibi unsurlarin misteriler tarafindan nasil algilandigi, nelere dikkat ettikleri tespit edilmistir. Tiiketiciler igin
etkili bir elektronik ticaret sitesi tasariminda olmasi gereken kisimlar sosyal onay, referans noktasi, firsati kagirma hissi, renkler, check-out
mekanizmasidir. Bu ¢alisgmadan elde edilen sonuglara baktigimizda referans noktasi, renkler ve firsati kagirma hissinin tiiketiciler
acisindan 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.1. Noropazarlama ile Ilgili Yapilan Calismalar (Devami)
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Makaleler/Bildiriler

41.

Calismanin Kiinyesi

Kigiin, T., N., Alptekin, D., H., Cetin, C., ve Eroglu, S., (2021). Benlik Uyusmazligi Teorisinin tiiketicilerin Online Satin Alma
Davranigina Yansimalari.

Amag

Calismada, bireylerin benlik algilar1 ve tasavvur ettikleri ideal benlik arasindaki uyusmazlhigm, online satin alma davranisina yansima
sekillerini tespit etmek amaglanmustir.

Yontem

Karma yontem uygulanmistir. Deneye gegmeden 6nce katilimcilara “farkli viicut 6lgiilerini gekicilik bakimindan nasil degerlendirdiklerini
O0grenmek” amaciyla anket uygulanmistir. Deneysel asama i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin tespitinde literatiirden faydalanmilmis aymi
zamanda oOrneklem biiyiikliigi tespitinde yapilan galigmanin sonuglanmasina kadar gegecek zamanda maliyetler de gz Oniinde
bulundurulmusgtur. 18 kadin, 18 erkek toplam 36 katilimci ile deneyin gergeklestirilmesi planlanmigtir. Eye tracking cihazi ile yapilan
deneyde 4 kadmin verilerinde sorun oldugu goriildiigiinden deneye 14 kadin, 18 erkek toplam 32 katilimer ile devam edilmistir.
Katilimeilar segilirken, online aligveris yapiyor olmak 6n kosul olarak kabul edilmistir.

Sonuc¢

Eye tracking cihazindan elde edinilen sicaklik haritalarina gére, mevcut beden algisi ideal olarak tanimlanan kilonun {izerine ¢iktikga,
ilgili gorsele dikkatin azaldigi gozlemlenmistir. Benlik uyusmazligi teorisine gore; gercek benlik ve ideal benlik arasinda farkliligin
olmasi gerilim haline neden olmaktadir. Farklilik arttik¢a gerilim durumu da artacak ve bu gerilim; kizginlik, agresiflik ve korku ile
sonuglanacaktir. Elde edilen sonuglar teorinin bu kabuliinii desteklemekle birlikte, ideal beden 6lgiisiine sahip ve ideal beden 6lgiisiiniin
altinda 6l¢iiye sahip bireylerde bu gerilim durumunun yiiksek olmadig, ideal beden 6l¢iistiniin iistiinde olanlarda ise gerilim durumunun
arttig1 gozlemlenmistir. Genel olarak, fazla kilonun benlik uyusmazlig: ile birlikte kaginma davranigini arttirdigi sonucuna vartlmastir.
Ayrica, tiiketici davraniglarinda belirleyici unsurun cinsiyet farklihgindan ziyade bireysel farkliliklar ve 6z benlik algilarinin etkili oldugu
sonucuna varilmstir.

*Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.
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Yazar tarafindan hazirlanan yukaridaki tablonun yani sira; Yagci ve meslektaslari
(2018) tarafindan yapilan ‘“Noropazarlama Arastirmalarinin Bibliyometrik Bir Analizi”,
Yiicel ve Coskun (2018). “Néropazarlama Literatiir Incelemesi”, Sar1 ve meslektaslari
(2019) tarafindan yapilan Pazarlama Arastirmalarinda Yeni Bir Egilim Olarak
Noropazarlama: Tiirkiye’de Noropazarlama Alaninda Yapilan Akademik Calismalara
Yénelik Bir Inceleme”, literatiir taramasima ve farkli icerikli analizlere dayali calismalara
ornek olarak verilebilir. Yiicel ve Inan (2020) tarafindan yapilan ¢alismada; Néropazarlama
alaninda EEG ve Eye-Tracking ile yapilan deneysel caligmalarda ortaya cikan konu

basliklar1 soyledir:
e Noropolitika(Ulke liderlerinin Algilanmasi)
o Sigara Gorselleri,
o Kadina Yonelik Siddet” Temali Kamu Spotu,
o Trafik Kazalar,
e Schirlerin Algilanmasi,
¢ Reklam Etkinligi,
¢ Kahve Tadim Deneyi,
o Kadin Girigimecilik,

e E-Devlet Portal'mn  Ana sayfasmin  Kullanilabilirlik ve Islevsellik  Acisindan

Degerlendirilmesi
o Reklam miiziklerine tiiketicilerin tepkileri
e Uriin yerlestirme
e Calisanlarin Ise Alim Siirecinde Basvurularin Cekiciligi,
e Marka Algisi,
® Yesil Pazarlama,
e Sigara Paketleri Uzerindeki Mesajlarin etkililigi
o Miizik
e Videolarda Saklanan 25. Karenin EEG Sinyalleri ile Belirlenmesi
o Koku,

e Otomobil Tercihi,
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e Reklamlardaki Gorsel Etki,

¢ Havayolu ve Operator Tercihi,
e Retro Reklamlar,

e Dis Macunu Tercihi,

e Sosyal Yardim Afislerinin Etkinligi,
¢ Reklam Etkinligi,

e Turizm Pazarlamasi

e Kamu Spotlari,

o Uriin Paketleri,

o Web Sitelerinin etkinligi

¢ Reklam Etkinligi,

e Marka Maskotlar1

Yukaridaki tabloda gerek pazarlama gerekse farkli alanlarda cgesitli akademik

calismalarda norobilim araglari kullanilarak ¢alismalarin yapildigi goriilmektedir.
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4. BOLUM
4. UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada, halen yeni sayilabilecek bir ¢alisma alani olan ndropazarlama ve
noropazarlama alaninda kullanilan araglar kesfedilmeye calisilmig, sosyal bilimler alaninda
norobilim tekniklerinin kullanim sekilleri ortaya konulmaya e¢alisilmistir. Arastirmada,
norobilim teknikleriyle “Tiirkiye” markasinin yaratilmasini saglayacak simge ve miizikleri
belirleyip bu simge ve miiziklerin turistlerin zihninde yarattig1 etkiyi ortaya koymak ve
alanyazina katki saglanmak amaglanmigtir. Turizm sektorii, yapisi geregi tiiketicilere
sundugu iirtin ve hizmetleri, tirettigi yerde sunmak durumundadir. Bu nedenle tiiketicilere
turizm faaliyetlerine iliskin ¢ekicilik unsurlarmi sunarken tanitim filmlerinden destek
almaktadir. Tanitim filmleri yiiksek maliyetli yapilar1 sebebiyle tek seferde hedef kitleyi
etkileyebilecek sekilde hazirlanmak durumundadir. Potansiyel turist Kitlesini ¢ekebilmek,
tamitim filmlerinden en st diizeyde fayda saglamak igin noropazarlama tekniklerinden
yararlanma yollar1 aragtirtlmigtir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin hazirlamis oldugu temali
tanitim filmlerini izleyen potansiyel tiiketicilerin beyni bu seyir esnasinda nasil tepkiler
veriyor, reklam filmlerini izlerken en fazla dikkat ettikleri alanlar nereler, verilen tepkiler
arasinda farkliliklar var mi sorularina noropazarlama teknigiyle yanitlar bulunmasi

amaclanmustir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Calismada noropazarlama tekniklerinden EEG cihaz1 ve Go6z Izleme cihazi
kullanilmisg, deney i¢in goniilli katilimeilarin hazirlanmasi ve cihazlar ile ¢ekim yapilmasi,
sonuglarin analiz edilmesi kesifsel olarak ele alinmigtir. Bu anlamda, literatiir taramas1 ve
uygulama asamalarindan, bundan sonra yapilacak benzer c¢alismalara bakis agisi

olusturulmaya calisilmistir.

Noropazarlama teknikleri, yapist geregi multidisipliner caligma gerektirmektedir. Bu
durum calismay1 zenginlestirdigi gibi zorluk da yaratmaktadir. Ayrica, néropazarlamanin
yeni bir alan olmasi, maliyetinin yiiksek olmasi, sosyal bilimler alaninda Tirkiye’de
deneysel ¢alismalarin sayica az olmast durumlar1 degerlendirildiginde bu alanda yapilan az

sayidaki ¢aligmalar arasinda yer almaktadr.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Giintimiizde néropazarlama arastirmalarinda ¢ogunlukla EEG (Lin vd., 2018; Ohme
vd., 2009; Ohme vd, 2010; Yiicel ve Simsek, 2019; Yiicel vd, 2015; Aldayel vd., 2020; ) ve
Eye-Tracking (Yiicel ve Coskun ,2018; Yiicel ve Inan , 2020; Khushaba vd.,(2013)
kullanilmaktadir. Arastirma gerceklestirilmeden énce EEG ve Géz izleme cihazlarmin ne
oldugu, bu cihazlar ile nasil ¢alismalar yapilabilecegi, hazirlik agamalari, ¢ekim siiregleri ve
alternatif ~ yontemlerin ~ kullanilmas1  durumunda  farkliliklar  ile  karsilasilip
karsilagilmayacagini 6grenebilmek amaciyla cesitli egitimler alindi. Egitimler Sonrasi
arastirma ¢ekimleri Firat Universitesi Pazarlama ve Néropazarlama Uygulama ve Arastirma

Merkezi’nde gerceklestirildi.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin hazirladigi 21 adet Temali Tanitim Film’in bir yil
igerisinde 3 ayr1 zaman diliminde izlenme sayilar1 alindi. Bu izlenme sayilarina gore en ¢ok
izlenen ve ikinci sirada en ¢ok izlenen temali tamitim filmleri goénilli katilimcilara

gosterilmek i¢in belirlendi. Bu filmler;

v En ¢ok izlenen; Go Turkey - This is Maximum Istanbul!
v’ Ikinci en ¢ok izlenen; Go Turkey - Turkey’s Turquoise Coast from the Air’dir.
Bu kategoride tanitim filmlerinin belirlenmesinde;
v Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'nin Go Turkey web sitesi iizerinden yonlendirdigi
youtube ve diger video sitelerinde yer alan izlenme sayilari dikkate alinmistir.
v/ Temal tanitim filmleri icerik olarak belirli destinasyonlar: ele almaktadir. izlenme

sayilar1 bu destinasyonlara gore farkliliklar gostermektedir.

Tanmitim filmleri deneye goniilli katilim saglayacaklarin dikkatlerinin dagilmamasi
ve izlerken sikilmamalari igin igerik, siire ve g¢ekim kaliteleri yoniinden elemelerden

gegcirilmistir.

Bu islemler sonrasi tanitim filmleri iki film arasinda beser saniyelik karanlik ekran
(bosluk) birakilarak montajlanarak deneye hazir hale getirilmistir. Calismada kullanilmak

tizere son haline getirilen tanitim filmleri gésterim siiresi 169 saniye olmustur.
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Beyin fonksiyonlarinin bir tanitim filminden digerine gegerken normal hale dénmesi
icin bes saniyelik bosluk birakilmaktadir. Alan yazin incelendiginde bu islem igin yirmi
saniye bosluk birakilan c¢alismalarin varligi goriilmektedir ancak yapilan deneme
¢ekimlerinde bu siirenin uzun oldugu ve ¢ekimlerde sinyal bozulmasi olarak bilinen artefact

(artefak) olusumuna neden oldugu gozlemlenmistir (Oyman, 2020:107).

Tanitim filmlerinin son diizenlemeleri gerceklestirildikten sonra Firat Universitesi
Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma Merkezinde, 30 goniillii katilimciya EEG ¢ekimleri
yapilmis ve Goz Izleme cihazi ile gz hareketleri izlenmistir. Deney oncesi goniillii
katilimeilar ¢alisma hakkinda bilgilendirilmistir. Katilimcilara gonilli katihm  formu

doldurtulmustur.

EEG c¢ekimleri 14 kanalli, 128 Hz frekansa sahip Emotiv-Epoc cihazi ile
gerceklestirilmistir. Lisansli Tobii Pro Lab programu ile calistirilan Goz izleme cihazi

kullanilmastir.

Kaynak: (Emotiv, 2021; Tobiipro, 2021)
Sekil 4.1. Emotiv-Epoc EEG Cekim Cihaz1 ve Tobii Pro Goz Izleme Cihaz1 Gérseli

Emotiv-Epoc EEG cihaz1 elektrot dizilimi uluslararasi 10-20 sistemine gore
yapilmistir. Buna gore, olusturulan hayali cizgilerin kafatast kemiklerindeki belirli
noktalardaki araliklarin %10-20 olmasi ile belirlenmistir. Bu sistem, simetrik ve tekrar
edilebilir oldugundan kabul goren bir yerlesim seklidir. Farkli elektrot sayisina gore
diizenlenmesi miimkiindiir. Elektrotlar i¢in kullanilan harfler o elektrotun temsil ettigi beyin
bolgesini temsil etmektedir. Orta hat icin “z” harfi, Frontal bdlge i¢cin “F” harfi, Parietal
bolge i¢in “P” harfi, Temporal bolge i¢in “T” harfi, Oksipital bolge i¢in “O” , merkez bolge
i¢in “C” harfi kullanilmaktadir. Beynin sol lobu harflerin yanindaki tek sayilar ile sag lobu
ise harflerin yanindaki ¢ift sayilar ile gosterilir. Merkez noktadan uzaklastik¢a rakamlarin
degeri biiyiimektedir. Beynin en karmasik islerini yiiriiten bolge olmasi, duyularin

algilanmas1 gorevini Ustlenmesi, bedenin ii¢ boyutlu olarak uzayda yonlendirilmesi,
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bedensel algi ve 6grenmenin merkezi olmasi, bedensel durum ile ilgili bilingli algiy1
olusturmast, frontal bolge ile baglanti kurmasi gibi islevlerine sahip parietal bélgenin sag ve
sol loplarina yerlestirilen elektrotlar (P3, P4) referans noktalaridir (Aykag, 2021; Oyman,
2020:110; Kagan, 2019). Emotiv-Epoc cihazinin elektrot yerlesim diizeni sekil 12’de

sematize edilmistir.

P5 J”

\ L\:o7 @ (boz @ §09 \(
g S -
=% \GD\\§£~/¢D/

(o) —9

\Iz

O SENSOR LOCATIONS Q REFERENCES

¢
Po1 (j
P

Kaynak: (Emotiv-Epoc, 2018)
Sekil 4.2. Emotiv-Epoc Elektrot Yerlesim Yerleri Semasi

AF3.Anlamlandirma, Karar verme, AF4 Siire¢ Yonetimi, Negatif Duygular
Verileri Siizme Yonlendirme

AF4

AF F3.Sonug

3
F7.Baskalarinin Davranislarini Yansitma, /O Cikarma
Zihinsel Olarak Prova Etme, F3 F4

Baglama Gére Cikarim Yapma O O
FC5.is Verimliligi O FCS m;sQ
/ F4 Smiflandirma,

F8.Kisisel Degerlere Onem Verme,
Gergek Ayrintilara Dikkat Etme
F8§

FC6.Duygular: Siralamak

T7.Kelimelerin ve Gériinenlerin 17 . Tammlama 18 T8 Duyusal Hafiza
Hafiza Alani
. o P7 P8
P7'Q.Zel Zamans?]"Bllgl, P8.Matematiksel Kelime Problemleri,

Sazel Alal Yortoe, Sozel Olmayan Akil Yiiriitme
Bilissel Isleme 0l 02 Y

O1.Cizelgeler ve Diyagramlar Gibi 02.Gorsel Isleme, Beden Dilini ve

Goriintiileri Olusturma/Dondiirme Resimdeki Temalar1 Gérme

Kaynak: (Mangeot, 2021)
Sekil 4.3. Elektrotlarin Baglandig1 Alanlari Gorevleri
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Emotiv-Epoc elektrotlarin yerlestigi alanlarin gérevleri sekil 13°de gosterilmistir.

Tobii Pro Goz izleme cihaz1 4 adet goz takip kamerasima sahiptir. Korneadan 1sik
yansimasi, ¢ift goz ve dark pupil teknikleri ile g6z izleme yapmaktadir. Goz hareketlerini
takip ederek Tobii Pro Lab programui ile bilgisayar ortamina veri aktarir. Boylece, deneye
katilim saglayan goniilliilerin izledikleri tanitim filmlerinde en ¢ok hangi noktalara, ne kadar

siire ile odaklandiklar1 6l¢timlenebilir.
4.4. Arastirmanin Orneklemi

Deneyler covid-19 pandemisi siirecinde yapildigindan goéniilli denek bulmada ¢esitli
zorluklarla karsilasilmistir. Calisma, ¢ogunlugu yabanci uyruklu 6grenciler olmak fizere,

ogrenci, akademisyen ve memurlardan olusan 30 goniillii ile gergeklestirilmistir.

Katilimcilarin beyanlarina gore, bilinen herhangi bir zihinsel ve fiziksel saglik

sorunlarmin olmadigi ve ¢esitli zararli madde bagimliliklarinin bulunmadig: bilinmektedir.

Deneysel ¢alismalarda (EEG yontemi, Gz izleme yontemi) 30-40 kisi arasindaki
gruplarin, %1’den daha diisiik hata pay ile sonuca ulasildigi goriilmektedir (Sands, 2009;
Yiicel ve Coskun, 2018).

4.5. Arastirmanin Bulgular:
45.1. EEG Verileri

Arastirma; Firat Universitesi Noropazarlama Arastirma ve Uygulama Merkezinde
(FUPNAM) yapilmis ve Noropazarlama tekniklerinden biri olan elektro beyin grafisi
(Electroencephalography- EEG) analiz yontemi ile Eye Tracking (Goz Izleme) Analiz
Yéntemi kullamlmistir. EEG analizleri ile Goz Izlemeden elde edilen heat map (is1 haritasi)
verileri  karsilastirilarak  sonuglar  degerlendirilmistir. Bu tiir yapilan akademik
arastirmalarda; EEG (Epoc Emotiv, Goz Izleme) analiz yontemi ile beyin aktivitelerinin
Ol¢timii sonucunda elde edilen veriler analize dahil edilen her bir grup i¢in en az 30

ornekleme sahip oldugunda %1 hata pay: ile sonuca varildig: tespit edilmistir (Sands, 2009).

Arastirma Oncesinde goniillii katilimcilara arastirmayi yonlendirmemek adina
izleyecekleri gorseller hakkinda herhangi bir bilgi verilmemistir. Bununla birlikte, arastirma

oncesinde Goniillii Katilimer Formu doldurtulmus ve sadece arastirmanin yontemi hakkinda
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gerekli bilgilendirme yapilmistir. Ayrica, arastirma esnasinda katilimcilarin  dikkatini

dagitacak dis etkenler etkisiz birakilmustir.

Aragtirmada; Emotiv EPOC adinda uluslararas1 10-20 sistemine gore tasarlanmis 14
kanalli EEG cihazi kullanilmistir (Khushaba vd., 2013). Emotiv EPOC olarak tanimlanan
yiiksek ¢Oziiniirliiklii bu cihaz; saniyede 2048 Hz frekansta veri toplamaktadir. EEG cihazi,
toplanan verileri 128Hz frekanslik bir Grneklem dahilinde kablosuz ag wvasitasiyla
bilgisayara aktarmaktadir (Anderson vd., 2011). Emotiv Epoc adli EEG cihaziyla
Olgtimlenen veriler belirli algoritmalar dahilinde Ol¢ime katilan goniillii katilimcilarin

duygusal tepkilerini ortaya koymaktadir (Sourina ve Liu, 2011).

Kafatasi tizerine Yyerlestirilen elektrotlar yardimiyla elde edilen EEG dalgalari; tam
periyodik olmayan ritmik dalgalardir. Beynin aktivite durumuna gore degisen
dalgalanmalarin frekanslari: 0,5-70 Hz, genislikleri 5-400 pV araliginda degisir. Beyinde
aktiviteler arttikca EEG dalga frekanslar1 yiikselir ve genisliklerinde azalma meydana gelir.
Elektrotlar beyin aktivitelerindeki gerilim farkliliklarin1 mikrovolt (uV) arahiginda 6lgerek
EEG ile ¢ok sayida noronun aktiviteleri olgilir. EEG beynin farkli bdlgelerinin
hareketliligini diizenli bir sekilde kaydedebilmek i¢in 8 veya 16 kanalli elektrot baslikli
araglardir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 134). EEG ol¢iim teknigi, néropazarlama alaninda
herhangi bir pazarlama alanindaki uyaricilara karsi kisilerin vermis olduklar1 tepkileri
beyindeki elektrik aktivesinin 6l¢iimiiyle belirleyen bir tekniktir. Kafa derisine temas edecek
sekilde yerlestirilen elektrotlar beynin uyaricilara kars1 vermis oldugu anlik tepkileri belirler

ve anlamlandirir (Tunali vd., 2016: 3).

Tirkiye’nin tanitimina yonelik hazirlanan 2 adet video 30 goniilli katilimciya
izletilmistir. Arastirmada kullanilan film; 1. Video (53 saniye), 2. Video (1 dakika 56
saniye) olmak iizere toplam 2 dakika 81 saniye olarak hazirlanmstir. 1. Videoya yonelik 30
kisinin EEG verileri_incelendiginde; 5, 8, 23 ve 30. goniillii katilimcilar olmak {izere toplam

4 kisinin (%13,3) tepki vermedigi; kalan 26 kisinin ise (%86,7) tepki verdigi belirlenmistir.

Bu videoda 6zellikle Temporal bolgede “T8” elektrotlarinda aktivite oraninin yiiksek
oldugu gorilmistir. Bununla birlikte, Frontal bolge “F7” ile Oksipital bolgede “O1”
aktivite oldugu gézlemlenmistir. Diger bolgelerde tepkilerin olmadig ya da diisiik oldugu
belirlenmistir. Videoyu izleme sirasinda aktivite olan beyin bolgeleri genellikle Temporal ve

Frontal bolgeler olarak tespit edilmistir.
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Bununla birlikte, 1. videoya yonelik EEG verileri ‘erkek ve kadin’olarak ayri ayri
degerlendirildiginde; erkeklerden 1 kisinin (23.katilimci1) tepki vermedigi goriilmiistiir.
Erkeklerin genel olarak Temporal “T8”, Frontal “F7” ile Oksipital bolgede “02”
elektrotlarinda aktivite gozlemlenmistir. Diger taraftan, kadinlardan 3 kisinin (5, 8 ve 30.
Katilimc1) tepki vermedigi ve Temporal “T8”, Frontal bolge “F7”, “AF4” ile Oksipital
bolgede “O1” elektrotlarinda aktivite gorilmiistir. Cinsiyete yonelik aktivitelere
bakildiginda ¢ok biiyiik bir farklilik olmadigi ve birbirine benzeyen tepkiler verildigi

belirlenmistir.

Temporal bolge; 6zellikle hafizada aktif rol oynamaktadirlar. Sag bolge gorsel, sol
bolge ise sozel hafizayr barindirmaktadir. Duyma bolgesi olarak ifade edilen bu loblar her
iki kulagin hizasinda bulunmaktadir. Arka kisimlar1 ise; hareketleri ve reaksiyonlar
degerlendirmede gorev almaktadir. Baskin olan Temporal loblar; 6zellikle nesne isimleri ve
kelimelerin anlamlandirilmasi konularinda etkin rol oynarken, baskin olmayan Temporal
bolgeler ise biiyiik oranda gorsel hafizaya dair verileri islemektedir (Yiicel ve Cubuk,
2014:136-137).

Frontal bolge; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diisiinme, hareketleri planlama, seving, mutluluk, sakinlik,
keder gibi karmasik cevaplarin kaynaklandigi alan olarak gosterilmektedir (Yorgancilar,
2015:146). Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit sayisindaki artig spotun

birey iizerindeki etki uyandirma diizeyini gostermektedir.
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Sekil 4.4. 1. Tanitim Filminin EEG Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlart (Kadin Katilimeilar)
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Sekil 4.5. 1. Tanitim Filminin EEG Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlart (Erkek Katilimcilar)




2. videoya yonelik 30 kisinin EEG verileri incelendiginde; 4, 5, 12, 16 ve 22.
Goniillii katilimeilar olmak tizere toplam 5 kisinin (%16,6) tepki vermedigi; geriye kalan 25

kisinin ise (%83,4) tepki verdigi belirlenmistir.

Bu videoda ozellikle Frontal Bolge “AF3, FC6, F7” ile Oksipital bolge “02”
elektrotlarinda aktivite oranmin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Diger bolgelerde tepkilerin
olmadigi ya da diisiik oldugu belirlenmistir. Videoyu izleme sirasinda aktivite olan beyin

bolgeleri genellikle Frontal ve Oksipital bolgeler olarak tespit edilmistir.

Bununla birlikte, 2. videoya yonelik veriler erkek ve kadm olarak ayri ayri
degerlendirildiginde; erkeklerden 4 kisinin (4, 12, 16, 22. katilimci) tepki vermedigi
goriilmiistiir. Erkeklerin genel olarak Frontal bolge “FC6, F7, F3, AF3” Parietal “P7, P8” ile
Oksipital bolgede “O2” elektrotlarinda aktivite gdzlemlenmistir. Diger taraftan, kadinlardan
1 kisinin (5. Katilimcr) tepki vermedigi ve Frontal bolge “AF3, FC6”, Temporal “T8” ile
Oksipital bolgede “O1, 02” elektrotlarinda aktivite gorilmistiir. Cinsiyete yonelik
aktivitelere bakildiginda erkeklerin Frontal ve Parietal bolgelerinde aktivite goriiliirken;
kadinlarin Frontal, Temporal ve Oksipital bolgelerinde aktivite belirlenmistir. Erkekler ve

kadinlarin tepkilerinde 2. videoya yonelik 6nemli farkliliklar tespit edilmistir.

Frontal bolge; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diisinme, hareketleri planlama, seving, mutluluk, sakinlik,
keder gibi karmasik cevaplarin kaynaklandigi alan olarak gosterilmektedir (Yorgancilar,
2015:146).

Oksipital Bolge; Bu bolgede gorsel korteks bulunmaktadir. Bolgedeki gorme
alanlar1, arkadaki iki ¢ikik kemigin istiinde yer almaktadir. Bu bolgeler, beynin arkasinda
konumlanmigtir. Oksipital bdlge goriintiiniin anlamlandirildigi ve gdérmeyi saglayan

bolgedir. Sol oksipital lob sagi, sag oksipital lob ise solu gormemizi saglamaktadir

Parietal Bolge: Parietal bolge kafanin tepe noktasindan baslayip, sag ve sol loblara
dogru devam etmektedir. Bu loblar, gorme, duyma, motor ve duyu sinyallerinin
degerlendirmesini saglamaktadir. Parietal bolge, duyu organlarindan gelen verileri
islemektedir. Ayn1 zamanda, nesnelerin ve rakamlarin anlamlandirilmasi konusunda rol
oynamaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014:136-137).
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30. Gonilli Kadin

Sekil 4.6. 2. Tanitim Filminin EEG Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlar (Kadin Katilimcilar)
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Sekil 4.7. 2. Tanmitim Filminin EEG Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlari (Erkek Katilimcilar)
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Yukaridaki bilgiler degerlendirildiginde; 1. video Temporal ve Frontal bolgeler; 2.
video Frontal Bolge “AF3, FC6, F7” ile Oksipital bolge “02”; 3. Video ise Oksipital,
Frontal ve Parietal bolgelerde aktivite goézlemlenmistir. 1. videoda temrporal ve frontal
bolgelerde aktivitenin goériilmesi, tanitim videosunda kullanilan miizigin tepkiyi tetikledigi
seklinde yorumlanabilir. Melodik olarak 2. videoda kullanilan miizige oranla daha hareketli
bir miizik olmasinin goéniillii katilimcilarin temporal ve frontal bolgelerini harekete gecirdigi
soylenebilir. 2. videoda ise frontal bolge ve oksipital bolgede gozlemlenen aktivasyon,
kisilerin tanitim videosunu anlamak i¢in izledigini gostermektedir. 2. videoda kullanilan
miizigin melodik olarak daha diisiik tempolu olmasinin, katilimeilarin videodaki gorsellere

odaklanmasini sagladigi soylenebilir.

Duyusal pazarlamada tiiketicinin gegmiste yasadigi deneyimler onemlidir. Keyifli
miizikler, hos kokular, yumusak ortamlar kisilerin duyularim1 harekete ge¢irir ve kisinin
geemis duygularimi canlandirir. Duyulardan elde edilen veriler duygular dontisebilmektedir.
Duygusal pazarlamada, tiikketicide seving ve mutluluk gibi olumlu duygularin uyandirmasina
onem Vverilir. Birinci videoda toplam 45 tepki alinmistir ve bu tepkilerin 16 tanesi T8
noktasindan elde edilmistir. Temporal bolge, genel olarak konusma, hafiza ve isitmenin
merkezidir. Elektrotlar sag kulak tstiine yerlestirilerek T8 verileri elde edilir. 1. videodaki
hareketli miizigin bu bolgedeki aktivasyonu etkiledigi goriilmektedir. Miizigin etkisinin 6n
plana ¢iktigint 2. videoda T8’deki aktivasyon degerlendirmesi sonucunda
sOyleyebilmekteyiz zira ayni deneklerin 2. videoda T8’de aktivasyon sayisi toplam ikidir.
Bu da tamitim videolarinda duyusal ve duygusal bir etki yaratmada videolarda kullanilan
miizigin 6nemli oldugunu gostermektedir. Yine 1. videoda Frontal bolgede 7 adet tepki
tespit edilmistir. Frontal bolge bilingli diisiinmenin merkezi olarak bilinen bolgedir. Bu veri

bizlere miizik ve gorsellerin deneklerin zihinlerine isledigini gostermektedir.
4.5.2. Eye-tracking Verileri

Arastirma kapsaminda ele alinan T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan
Tirkiye’nin tanitimina yonelik hazirlanan 2 videonun gorsel etkisinin belirlenmesi
amaclanmistir. Bu dogrultuda, goniillii katilimeilarin  Tirkiye’nin tanitimina yonelik
hazirlanan gorsellerdeki hangi bolgelere en fazla odaklandiklarimin ve gorsellerin

katilimcilar tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmustir.
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Bununla birlikte, Tiirkiye’nin tanitimimna yonelik 1. video (53 saniye) ve 2. video (1
dakika 56 saniye) Lisansli Tobii Pro Lab. Programina yiiklenmistir. Videolar yiiklendikten
sonra katilimcilar bilgisayar ekrani karsisina oturtulmus ve Eye-Tracking cihazi da
bilgisayara yerlestirilmistir. Katilimciyla bilgisayar arasinda olmasi gereken uygun mesafe
(65cm) ayarlandiktan sonra gerekli kalibrasyon islemi yapilmistir. Uygun kalibrasyon elde

edildikten sonra hazirlanan videolar sirasiyla katilimcilara izletilmeye baglanmistir.

Tiirkiye nin tanitimina yonelik 1. video (53 saniye) ve 2. video (1 dakika 56 saniye)
toplam 2 dakika 81 saniye olmak tizere izletilmistir. Ayrica, her video arasina 3’er saniyelik
beyaz bos sayfa tlizerinde (+) isareti olan slaytlar eklenmistir. Bu bos slaytlarin eklenmesiyle
katilimcinin ekranin ortasina odaklanmasini engellenmek ve giivenilir veriler elde etmek
amaglanmistir. Arastirma bittikten sonra elde edilen veriler; Lisansli Tobii Pro Lab
programindan alinmis ve yorumlamalar yapilmistir. Lisansli Tobii Pro Lab programi; Eye

Tracking (Goz Izleme) cihazim ¢alistiran ve verileri kayit eden bir programdir.

Arastirma; farkli yas ve ¢esitli mesleklerden (6grenciler, akademisyenler, memurlar
vb.) toplam 30 goniillii katilime1 (15 kadin ve 15 erkek) ile gergeklestirilmistir. Belirlenen
orneklemde yas smirmin 18 ve iizeri olmasina dikkat edilmistir. Calismanin 6rneklem
secimi; kolayda 6rneklem yolu ile belirlenmistir. Arastirma i¢in Aydin Adnan Menderes
Universitesi Sosyal Bilimler Etik Kurul Baskanlhigi’'nin 28/01/2021 tarihli Olagan

Toplantida alinan 05 nolu karart ile etik kurul izni bulunmaktadir.

Arastirma, normallesme siireci igerisinde gerceklestirilmistir. Ayrica, arastirmanin
gerceklestirildigi arastirma merkezinde; katilimcilarin odada tek olmasi, bilgisayara elinin
temas etmemesi i¢in bilgisayar agi vasitasiyla arastirmanin baslatilmasi, katilimcilarin
belirli zaman araliklariyla arastirmaya katilmasi, arastirma merkezinin pencerelerinin agik
olmasi ve katilimcilarin maske ile arastirmaya katilmasi, hijyen kurallarina uyulmasi vb.
kurallara uyulmustur. Katilimcilardan elde edilen her bir videoya ait veriler asagida

arastirmanin bulgular1 kisminda incelenmistir.

Arastirma ile katilimcilardan elde edilen Heat Map (Is1 Haritas1) verileri asagida

sunulmus ve yorumlamalar yapilmustir.

Is1 Haritalann (Heat Map): Kullanicilarin hangi bolgelere ve ne kadar zaman
odaklandiklarini1 goésteren haritalardir. Bakis noktalarinin, sabitlenme noktalarinin ve

dinamik (hareketli) noktalarin bir araya getirilmesi ile olusan renk kodlu bir 6l¢tim verisidir.
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Uyaranin hangi ogelerinin dikkat ¢ektiginin gorsellestirildigi bir yontemdir. Is1 haritalari
kullanicilarin  yogunlastiklar1 bolgeleri yesilden kirmiziya, az yogundan daha yoguna
gostermektedir (Bas ve Tiiziin, 2014:223). Goz bebegi hareketlerinin siklik seviyesini, 1s1
haritasinda bulunan renkler gostermektedir. Hareketin siklik seviyesi kirmizi, sar1 ve yesil
olarak biyiikten kiigiige dogru diizenlenmektedir. Diger bir ifadeyle, hareketin
yogunlugunun en fazla oldugu bdlgeleri 1s1 haritasinda bulunan kirmizi renkler, orta ve

diisiik hareket sikliklarini ise sar1 ve yesil renkler belirtmektedir.

Bakis Grafigi (Gaze Plot): Bir videodaki bakisin sabitlendigi alanlar1 ve bu
sabitlenilen noktalarin hangi sirayla gerceklestigini gosteren bir haritadir. Bakis grafigi
kullanicinin g6z hareketini takip eder. Ana islevi, bakmanin zaman sirasin1 veya bir kisinin
bir 6geye nerede ve ne zaman baktig1 hakkinda bilgi vermektir. Bakmak icin harcanan siire
sabitleme siiresi olarak adlandirilir ve sabitleme ¢cemberlerinin ¢apiyla gosterilir. Sabitlenme
ne kadar uzun siire olursa daire de o kadar biiyiik olur. Bakis grafigi gorsel miknatislardan
etkilenir. Asil dikkat ¢ekmesi beklenen ve istenilen alanlardan uzaklastiran uyaranlari
belirlemede yardimci olur. Ayrica gorsel uyarana bakan kisinin harcadigi toplam zaman
hakkinda bilgi verirken, uyaranin nereye konumlandirilmas: gerektigini belirlemede de
yardimc1 olur (Bergstrom ve Schall, 2014). Bu ¢alismada bakis grafikleri, 1s1 haritalar1 ile

elde edilen bulgular1 teyit etmek amaciyla kullanilmistir.
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1. Tamitim Filmi 1. Gorsel

) TURKI‘-H

) TURKISH

Gorsel 4.1. 1. Tamitim Filmi 1. Gorsele Ait Is1 Haritast
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1. Tanitim Filmi 1. Gorsel Is1 Haritas1 (Kadin Katilimcilar)

y» | TURKISH

) TURKI

Gorsel 4.1 1. Tanitim Filmi 1. Gorsele Ait Is1 Haritasi (Devami)

Tiirkiye’nin tanitimina yonelik olarak hazirlanan 2 adet tanitim filmi izletilmistir.
Katilimcilara EEG ve Eye-Tracking analiz yontemleri senkronize bir sekilde uygulanmustir.
Oncelikle EEG analiz yéntemi sonucu elde edilen veriler dogrultusunda tepkiler belirlenmis
ve izletilen video tizerinde hizli gorsel gecisleri ¢cok fazla oldugundan tepki verilen saniyeler

araligindaki gorseller tespit edilmistir. Daha sonra tespit edilen bu gorsellerin heat map (is1
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haritas1) verileri alinmistir. Bu bilgiler dogrultusunda 1. tanitim filmi (53 saniye) igin 6
gorsel; 2. tanitim filmi (1 dakika 56 saniye) i¢in 7 gorsel olmak iizere toplam 13 gorsel

belirlenmistir.

Gorsel 4.1.°de 1. tanitim filmine ait 1. gorsel incelendiginde; sahilde 2 adet tekne,
sag alt kosede “Turkey” logosu ile sol alt kosede “TURKISH AIRLINES” yazis1 ve logosu
bulunmaktadir. Sol taraftaki teknenin iizerinde “UFUK” yazisi, arka planda cami gorseli ile

2 adet minare yer almaktadir.

Tanitim filmine ait 1. gorselin 1s1 haritas1 (Heat Map) incelendiginde; goniillii
katilimcilarin en fazla tekne tizerindeki “UFUK” yazisina yogunlastiklar1 goriilmiistiir.
Ayrica, kadin katilimcilar gorselin sag alt kisminda yer alan “Turkey” logosuna
yogunlasirken, erkek katilimcilar sag arka kisimda bulunan cami  gorseline
yogunlasmuslardir. Bununla birlikte, gérselin alt kisminda yer alan “TURKISH AIRLINES”
yazisi ile logosunun dikkat ¢ekiciligi geri planda kalmistir.

Ayrica gorselde 1s1 haritasinin dagitik oldugunu goriiyoruz bu da gorsel igerisinde
cok fazla uyaranin olmasindan kaynaklanmaktadir. Video olarak diisiiniildiiginde bu durum
olumlu degerlendirilebilir. Saniyelerle kisith gecis esnasinda neredeyse tiim alan taranmigtir
bu da etkili gorsel olabilecegini gostermektedir. Yine de tiim katilimcilarin daha g¢ok
“UFUK” yazisina yogunlagmalari marka ve logoyu geri planda birakmigtir. Buna gore
“UFUK” yazisinin oldugu alana marka veya markaya iliskin bir sloganin yer almasi,

potansiyel turistlerin markay1 hatirlayabilmesi noktasinda etkili olacaktur.
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Grafik 4.1. 1. Tamitim Filmi 1. Gorsel Ait Bakis Grafigi (Gaze Plot)

1. tanmitim filmi birinci gorsele ait tim katilimcilarin bakis grafigi grafik 2°de
gosterilmistir.  Yukaridaki  bilgiler ve katilimcilarin  1s1 haritalar1  baglaminda
degerlendirildiginde, gorselde dikkat ¢ekici ana unsurun “UFUK” yazist oldugu
sOylenebilir. Dairelerin caplart dogrultusunda degerlendirildiginde yogunluk ufuk yazisinda
olsa da bazi katilimcilar sagdaki sandalin iist kismina, onun ardinda geri planda kalan cami
ve minareye yogunlasmustir. Is1 haritalar1 gibi bakis grafigi de gorselde ¢ok fazla uyaranin
oldugunu gostermektedir. Ayrica, videoda sag alt ve sol alt koselerde yer alan marka ve tilke
logolarinin belli oranda dikkat ¢ektigini, bakigin 0 yone gittigini ancak kisa siireli bakisin 0
alanda kaldigim1  gostermektedir. Bu durum az dikkat c¢ekici olmasi seklinde
degerlendirilebilecegi gibi, markanin bilinirliginden kaynakli kisa siirede beyinde islendigi

icin diger alanlara bakisin kaydig: seklinde de degerlendirilebilir.
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1. Tanitim Filmi 2. Gorsel

Gorsel 4.2. 1. Tanitim Filmi 2. Gorsele Ait Is1 Haritasi
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1. Tanitim Filmi 2. Gorsel Is1 Haritasi (Kadin Katilimcilar)

1. Tanitim Filmi 2. Gorsel Is1 Haritast (Erkek Katilimcilar)

Gorsel 4.2. 1. Tanitim Filmi 2. Gorsele Ait Is1 Haritas1 (Devami)

yakin sol tarafinda bir gemi burnu, sag alt kosede “Turkey” logosu ile sol alt kosede
“TURKISH AIRLINES” yazis1 ve logosu, tam karsida da Istanbul Avrupa Yakasi Karakdy
Rihtim civarlarindan goriinti bulunmaktadir. Sag tarafta deniz iizerinde bir feribot

bulunmaktadir.

82



1. tamtim filmine ait ikinci gorselin 1s1 haritas1 (Heat Map) incelendiginde; goéniilli
katilimeilarin en fazla gorselin tam karsisinda bulunan kirmizi beyaz baraka arkasindaki, ilk
sirada goriilen 5 katli binaya yogunlastiklar: goriilmiistiir. Ayrica, kadin katilimcilar gorselin
orta kisminda yer alan 4 katli beyaz bina ve 8 katli koyu renkli bina arasina yogunlasirken,
erkek katilimcilar daha genis alanda binalara yogunlasmislardir. Ayrica erkek katilimcilarin
sol kosede bulunan gemi ¢ipasina yogunlastiklart goriiliirken kadin katilimcilarda aymi
yogunluk goriilmemistir. Bununla birlikte, gorselin alt kisminda yer alan “TURKISH
AIRLINES” yazisi ile logosunun ve sag alt kosede “Turkey” logosunun kadin katilimcilarin
dikkatini ¢ekmedigi, erkek katilimcilarin ise kadin katilimcilara nazaran daha fazla
dikkatlerini ¢ektigini gézlemlenmistir. Ayrica sag taraftaki feribotun katilimcilarin dikkatini

¢cekmedigi tespit edilmistir.

Grafik 4.2. 1.Tanitim Filmi 2. Goérsele Ait Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Grafik 3’te 1. tamitim filmi 2. gorseline ait tiim katilimcilarin bakis grafigi
gosterilmistir. Grafik, 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Genel
katilimcilarin odak noktasi olarak belirtilen gorsel, bakis agimiza gore karsida bulunan
binalara yogunlasilmistir. Grafige dikkat edilecek olursa o boélgedeki gemberlerin diger
bolgelerde yer alan g¢emberlere oranla daha genis oldugu goriilmektedir. Cember
genisliginin artmasi bolgeye odagin arttigini gostermektedir. Bu gorselde ayrica deniz ile
baglam kurulan tekne, gemi vb. yapilarin temel baglama neden olan “deniz” den daha fazla
dikkat ¢ektigi anlasilmaktadir. Baglam oOgelerinin ana 6geden daha fazla dikkat cektigi

sOylenebilir ve esik alt1 bityiiciiliigii olarak da adlandirilan bilingaltina hitap etmede bu tarz
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baglamlarin tanmitim filmlerinde kullanilmasi marka bilinirligini arttirmada yarar
saglayacaktir. Videoda yer alan “Turkey” ve “Turkish Airlines” yazi/logolart
degerlendirilecek olursa “Turkish Airlines” yazi ve logosunun “Turkey” yazi ve logosundan
daha fazla dikkat ¢ektigi goriilmektedir.

1. Tanitim Filmi 3. Gorsel

F
TURKISH : \ “u
) AIRUNES (AN, - el Zhnrkey

(

Gorsel 4.3. 1. Tanitim Filmi 3. Gorsele Ait Is1 Haritasi
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1. Tanitim Filmi 3. Gorsel Is1 Haritas1 (Kadin Katilimcilar)

Gorsel 4.3. 1. Tanitim Filmi 3. Gorsele Ait Is1 Haritas1 (Devami)

Gorsel 4.3’da yer alan 1. tanitim filmine ait 3. gorsel incelendiginde; sag alt kosede
“Turkey” logosu ile sol alt kosede “TURKISH AIRLINES” yazis1 ve logosu, tam karsida da
Istanbul Galata Kopsii’niin gece goriintiisii bulunmaktadir. Siileymaniye’den, sag tarafta

Eminonii, karsida ise Karakoy’ii kadraja alacak sekilde g¢ekilen goriintii bulunmaktadir.
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Gorintiide bina yogunluklarinin olmadigi, denizin gortildiigi alana nispeten uzak olan 15

Temmuz Sehitler Kopriisii bulunmaktadir.

1. tanitim filmine ait ti¢iincii gorselin 1s1 haritas1 (Heat Map) incelendiginde; goniilli
katilimcilarin, gorselin tam karsisinda bulunan Karakéy Rihtim’a ve Galata Kopriisiiniin
kapaklarina yogunlastiklar1 goriilmiistiir. Ayrica kadin katilimeilar, gorselin Karakody
tarafinda sol kdsede bulunan, diger alanlara oranla nispeten daha aydinlik olan isiklara ve
gorselin uzak kisminda kalan 15 Temmuz Sehitler Kopriisii’'ne yogunlasirken, erkek
katilimecilar Karakdy Rihtima ve Galata Kopriisii’niin kapaklarina yogunlagmistir. Erkek
katilimcilar 15 Temmuz Sehitler Kopriisii’nii neredeyse fark etmemistir. Bununla birlikte
diger gorsellerde oldugu gibi gorselin alt kisminda yer alan “TURKISH AIRLINES” yazisi

ile logosunun ve sag alt kosede “Turkey” logosunun dikkat ¢ekmedigi tespit edilmistir.

o i
G )

e

AN

Grafik 4.3. 1. Tanitim Filmi 3. Gorsel Ait Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Grafik 4.3.te 1. tamtim filmi 3. gorseline ait tiim katilimcilarin bakis grafigi
gosterilmistir. Grafik, 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Bakis grafigi
incelendiginde, Kadikdy Rihtim, Galata Kopriisii kapaklari, 15 Temmuz Sehitler
Kopriisti’niin bulundugu alanlarda bakis odagmin arttigi ayni sekilde “Turkey” logosuna
ilginin olmadig1 da gozlemlenmektedir. Sehirlerin insan zihninde sembollerle eslestirdigini
ortaya koyan Yiicel ve ark. (2017)’nin ¢alismasi ile benzer sonuglar elde edildigi

goriilmektedir.
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1. Tanitim Filmi 4. Gorsel

) ) TlJ”R{IS_H

Gorsel 4.4, 1. Tanitim Filmi 4. Gorsele Ait Is1 Haritas1
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1. Tanitim Filmi 4. Gorsel Is1 Haritas1 (Kadin Katilimcilar)

TURRISH
)) TURRIS

Gorsel 4.4. 1. Tanitim Filmi 4. Gorsele Ait Is1 Haritas1 (Devamu)

Gorsel 4.4°de yer alan 1. tanitim filmine ait 4. gorsel incelendiginde; sag alt kosede
“Turkey” logosu ile sol alt kosede “TURKISH AIRLINES” yazis1 ve logosu, Ayasofya
Camii’nin kubbesinin igten gériintiisii ve avize gorseli yer almaktadir. Ilk ii¢ fotograftan

farkl1 olarak i¢ mekan gorseli olmasi dikkat ¢ekmektedir.
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Tanitim filmine ait dordiincii gorselin 1s1 haritas1 (Heat Map) incelendiginde; goniillii
katilimcilarin gorselde, kubbenin orta kismina ve kubbenin 4 yaninda bulunan 6 kanath
Serafim meleklerinden soldakine ve avizede kenar halkalar1 tutma gorevi listlenen piring
isleme alana yogunlastiklar1 goriilmiistiir. Ayrica kadin katilimcilar, sag alt késede bulunan
6 kanatli Serafim meleginin kanatlarina yogunlasirken, erkek katilimcilar bu melegi
neredeyse farketmemistir. Bununla birlikte diger gorsellerde oldugu gibi gorselin alt
kisminda yer alan “TURKISH AIRLINES” yazist ile logosunun dikkat ¢ekmedigi ancak sag
alt kosede “Turkey” logosunun nispeten dikkat ¢ektigi tespit edilmistir.

Grafik 4.4. 1. Tanitim Filmi 4. Gorsel Ait Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Grafik 4.4.te 1. tanitim filminin 4. gorseline ait tiim katilimcilarin bakis grafigi
gosterilmistir. Grafik, 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Bakis grafigi
incelendiginde, solda bulunan avizenin piring isleme alanmi ve solda bulunan Serafim
meleginin bulundugu alanlarda bakis odaginin arttigi goézlemlenmektedir. “Turkish
Airlines” marka ve logosunun dikkat ¢ekmedigi goriilmektedir. Bakis gegislerini gosteren
¢emberlerin  alanlarinda  belirgin  farkliliklarinin ~ olmamasi1  goériintiiye  fazla
odaklanilamadigin1 gostermektedir. Buna ragmen “Turkey” logosunun katilimcilarin
bakiglarina takildig: goriilmektedir. Bu da gorselle logoda iilkenin isminin yazmasi arasinda
bir baglantt kurulmus olabilecegini gostermektedir. Videoda yer alan bu gorselin 2

saniyeden daha kisa siirede gegmesinin bu duruma neden oldugu diistiniilmektedir.
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1. Tanitim Filmi 5. Gorsel

Gorsel 4.5. 1. Tanitim Filmi 5. Gorsele Ait Is1 Haritasi
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1. Tanittm Filmi 5. Gorsel Is1 Haritasi: (Kadin Katilimcilar)

1. Tanitim Filmi 5. Gorsel Is1 Haritas1 (Erkek Katilimcilar)

Gorsel 4.5. 1. Tanitim Filmi 5. Gorsele Ait Is1 Haritas1 (Devami)

Gorsel 4.5°de 1. tanitim filmine ait 5. gorsel incelendiginde; bir duvar {izerinde
grafiti bulunmaktadir ve grafiti fon olarak kullanilmis 6n plana “MAXIMUM ISTANBUL”

yazis1 alinmustir.
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1. tanitim filmine ait 5. gorselin 1s1 haritas1 (Heat Map) incelendiginde; goniilli
katilimeilarin en fazla “X” harfine yogunlastiklart goriilmiistiir. Ayrica, kadin katilimeilar
yaziin arka fonunda kalan grafitideki kus figiiriine yogunlasmustir. Grafiti genel itibari ile
koyu ve soguk tonlu renklerle gizilmistir. Kusun kanadi ise agik tonlu renklerden sar1 ile
boyanmustir. Bu nedenle gorselde dikkat ¢ekmesi olagan goriilmektedir. Erkek katilimcilar
bu renk farkliliklarina daha fazla dikkat etmisler, grafitide agirlikli kullanilan renkler
disinda kalan tiim renklere yogunlagsmustir. Ayrica, kadin katilimcilar grafitide kullanilan
acik pembe tonlarinda renkleri neredeyse fark etmezken, erkek katilimcilarin bu alanlara
yogunlastiklar1 goriilmiistir. Bununla birlikte diger gorsellerde sol ve sag alt koselere
konumlandirilan logolar dikkat ¢cekmemisken, bu gorselde ortada yer alan “This is Istanbul
to the maximum” yazisi nispeten fark edilmistir. Bu durum da video igerisinde yer alan
gorsellerde sloganin  uygun yere konumlandirilmasinin istenilen etkiyi yarattigin

gostermektedir.
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Grafik 4.5. 1. Tanitim Filmi 5. Gorsel Ait Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Grafik 4.5.’de 1. tanitim filmi 5. gorseline ait tiim katilimcilarin bakis grafigi
gosterilmistir. Grafik 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Bakis grafigi
incelendiginde, 1s1 haritasinda yogunlasilan bolgelere daha fazla odaklanildig
goriilmektedir. Cember ¢aplar1 degerlendirildiginde biiyiik ¢apli gemberlerin “MAXIMUM
ISTANBUL” yazisina oranla daha kiigiik yazilmig “This is Istanbul to the maximum”
sloganinin oldugu alanda yogunlasildig1 goriilmektedir. Bu durum, genel alana zit olanin
daha ¢ok dikkat ¢ektigini gostermektedir. Ana odak alani belirlendikten sonra, ana alana

92



mesafeli alanda dikkat ¢ekilmesini istedigimiz diger 6geleri ana alana tamamen zit sekilde

yerlestirirsek iki alan da beklenen tepkiyi alacaktir.

1. Tanitim Filmi 6. Gorsel

Gorsel 4.6. 1. Tamitim Filmi 6. Gorsele Ait Is1 Haritasi
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1. Tanitim Filmi 6. Gorsel Is1 Haritas1 (Kadin Katilimcilar)

Gorsel 4.6. 1. Tanitim Filmi 6.1 Goérsele Ait Is1 Haritas1 (Devami)

Gorsel 4.6’da 1. tamitim filmimne ait 6. gorsel incelendiginde; bir sahne
gosterisinden Kesit goriiyoruz. Sahne iizerinde yer alan oyuncularin goriintlisii karsiya
yansitilmis ve videoda iki goriintii es zamanli hareket etmektedir. 1. tanitim filmine ait 6.
gorselin 1s1 haritast (Heat Map) incelendiginde; goniillii katilimcilarin sahnede yer alan

oyunculara oranla yansitilmis goriintliye yogunlastiklar1 goriilmiistiir. Ayrica, kadin
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katihimcilar sol tarafta yer alan oyuncu grubunun yansimasina yogunlasmisken, erkek
katilimecilar daha ¢ok gercek goriintii ve yansima arasinda Kkalan bosluklara
yogunlagmislardir. Gorseldeki kalabalik, goriintiiye bakan kisiyi oncelikle daha az gorsel
kalabaligin oldugu yere bakmaya yonlendirmektedir. Ancak 1s1 haritasinin daginik yapida
olmas1 gorselde ¢ok fazla uyaranin oldugunu gostermektedir. Bu durum, kisa siireli
gecislerin oldugu videolarda karmasa yarattigi gibi verilen mesajin hatirlanmasin

zorlastirmaktadir.

A~

Grafik 4.6. 1. Tanitim Filmi 6. Gorsel Ait Bakig Grafigi (Gaze Plot)

Grafik 4.6.’da 1. tamitim filminin 6. gorseline ait tim katilimcilarin bakis grafigi
gosterilmistir. Grafik, 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Bakis grafigi
incelendiginde, orta noktada bulunan oyunculara daha uzun siirelerde odaklanildig
goriilmektedir. Bunun yanisira bazi katilimcilarin  sag taraftaki bosluk alanlarina
yogunlastiklar1 goriilmektedir. Bu durum gorselde ¢ok fazla uyaran olmasina baghdir. Kisa
stireli geciste karmasadan kacan bakiglar, dinlenme ve durak noktalar1 aramaktadir. Bu alan

da bir anlamda bu durak noktas1 oldugundan orada bir yogunluk goriilmektedir.
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2. Tamitim Filmi 1. Gorsel

Gorsel 4.7. 2. Tanitim Filmi 1. Gorsele Ait Is1 Haritas1

96



2. Tanitim Filmi 1. Gorsel Is1 Haritas1 (Kadin Katilimcilar)

Gorsel 4.7. 2. Tanitim Filmi 1. Gorsele Ait Is1 Haritas1 (Devami)

Gorsel 4.7°de 2. tamitim filmine ait 1. gorselde; turkuaz deniz, yesil orman ve denizin
ortasinda hareket halince kiiciik bir yelkenli bulunmaktadir.

2. tanitim filmine ait 1. gorselin 1s1 haritas1 (Heat Map) incelendiginde; gontillii

katilimeilarin hareket halindeki yelkenliye odaklandiklart gézlemlenmistir. Ayrica, kadin
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katilimcilar sol tarafta yer alan ormanin denize sinif ¢izgine erkeklere oranla nispeten daha
genis bir alanda yogunlasmiglardir. Bu noktanin diger noktalardan farki denizin derinlik
seviyesini daha net aktarmasidir. Erkek katilimcilar derinligin basladigi ilk noktaya
odaklanirken kadin katilimecilar derinlik baslangic alanmmin  genislik durumuna da
yogunlasmuslardir. Is1 haritasinda yogunlagmanin hareketli yelkenlinin gevresinde oldugunu
goriiyoruz. Bazi alanlar hi¢ dikkat ¢ekmemis olarak goriilmekte, bu durum deniz alaninin
fazla kullanilmis oldugunu gostermektedir. Deniz alani daraltilarak daha dar gergevede
yelkenlinin verilmesi durumunda, denize de yeterli odagin olusacagi sdylenebilir. Bu da

verilecek mesaj agisindan 6nem arz etmektedir.

Grafik 4.7. 2. Tanitim Filmi 1. Gorsel Ait Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Grafik 4.7.’de 2. tamitim filminin 1. gorseline ait tim katilimcilarin bakis grafigi
gosterilmistir. Grafik, 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Bakis grafigi
incelendiginde,¢cember ¢aplar1 yelkenlinin oldugu alanda ve derinlik algisinin oldugu alanda
daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Gorselin biiyiik bir alanin1 kaplayan denizin ise derinlik

alan1 disinda katilimcilarin bakis agisina girmedigi goriilmektedir.
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2. Tanitim Filmi 2. Gorsel

TURKEY'S TURQUOISE COAST

FROM THE AIR

2. Tanitim Filmi 2. Gorsel Is1 Haritasi (Ttiim Katilimeilar)

Gorsel 4.8. 2. Tamitim Filmi 2. Gorsele Ait Is1 Haritast
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2. Tamitim Filmi 2. Gorsel Is1 Haritas1 (Kadin Katilimcilar)

2. Tanmitim Filmi 2. Gorsel Is1 Haritas1 (Erkek Katilimeilar)

Gorsel 4.8. 2. Tanitim Filmi 2. Gorsele Ait Is1 Haritasi (Devami)

Gorsel 4.8’da 2. tanitim filmine ait 2. gorselde; sol tarafta engebeli bir dag ve onun
arkasinda fotografta gorsel olarak daha kiiciik oldugu varsayilan bir dag bulunmaktadir.
Gorsel daha ¢ok deniz vurgusu ile 6n plana ¢ikarilmistir. Denizin tizerinde bulunan kii¢iik

tekneler tam olarak segilememektedir.
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2. tamtim filmine ait 2. gorselin 1s1 haritasi (Heat Map) incelendiginde; goniillii
katilimcilarin tamaminin video izlerken beliren “Turkey’s Turquoise Coast From The Air”
odaklandiklar1 gozlemlenmistir. Kadin ve erkek katilimcilar arasinda bu durumun benzer
olmas1 videoda verilen mesajin dogru yere konumlandirildigini gostermektedir. Yazi, video
oynatmasi devam ederken yavasca belirip 5 saniyeye yakin bir siire gosterilmektedir. Bu
stire de, katilimeilarin verilen kisa ciimleyi tam olarak okumasi i¢in yeterlidir. Videolarda
kullanilacak sloganlarin benzer sekilde aktarilmasi dikkat c¢ekecegi gibi daha sonra

hatirlanmasina da yardimci olacaktir.

Grafik 4.8. 2. Tanitim Filmi 2. Gorsel Ait Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Grafik 4.8’de 2. tanitim filminin 2. gorseline ait tiim katilimcilarin bakis grafigi
gosterilmistir. Grafik, 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Bakis grafigi
incelendiginde,cember ¢aplarinin yazinin oldugu alanda daha biiyiik oldugu goriilmektedir.
Bazi katilimeilarin farkli uyaranlara odaklandiklari da goriilmektedir. Bu durum yaziyi
okuyup anladiktan sonra diger alanlar1 merak etmelerinden kaynakli olabilecegi gibi, yaziy1
anlamayip gorsel igerisinde bagka alani kesfetmeyi istemelerinden kaynakli olabilir.
Gorselde 13,14,15 nolu ¢emberlerin en genis capli ¢gemberlerden oldugu goriilmektedir ve
¢cember alanlarinin etrafinda herhangi bir uyaran olmadan ugsuz bucaksiz bir alan gibi deniz
goriilmektedir. Gorsele gegis noktasinda ve ilgili alanlara yogunlugun arttig1 siirelerin EEG
verileri incelendiginde beynin frontal bolgesinde aktivitenin arttigi gorilmektedir. Bu bolge
gelecege dair hayal kurma bolgesi olarak da bilinmektedir, uyaranlarla beynin yorulmadan
uzun siire odaklandigi noktalarda kisilerin gelecege dair hayal kurdugu ve duygular

siraladigi goriilmektedir (FC6 bolge aktivitesi).
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2. Tanmitim Filmi 3. Gorsel

2. Tanitim Filmi 3. Gorsel Is1 Haritast (Ttm Katilimcilar)

Gorsel 4.9. 2. Tanitim Filmi 3. Gorsele Ait Is1 Haritasi
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2. Tanitim Filmi 3. Gorsel Is1 Haritas1 (Kadin Katilimeilar)

2. Tanitim Filmi 3. Gorsel Is1 Haritas1 (Erkek Katilimcilar)

Gorsel 4.9. 2. Tanitim Filmi 3. Gorsele Ait Is1 Haritas1 (Devami)

Gorsel 4.9°de 2. tanitim filmine ait 3. gorselde; deniz, kumsal, agaclar ve dag

bulunmaktadir. Bunun yanisira denizin igerisinde ve kumsalda insanlar gériilmektedir.

2. tamitim filmine ait 3. gorselin 1s1 haritasi (Heat Map) incelendiginde; goniillii

katilimcilarin kumsaldaki insanlara ve kumsalin agaclarla birlestigi alanlara odaklandiklari
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gozlemlenmistir. Kadin katilmcilar daha ¢ok kumsal ve agaglarin kesistigi bos alanlara
odaklanirken, erkek katilimcilar sag ortada denizin igerisinde yiizen kadmn tatilciye
odaklanmislardir. Videoda yiizen kadin tatilci yakin ¢ekim ile baslarken goriintii daha sonra
kendisinden uzaklagsmaktadir. Yaklasik 5 saniyelik goriintiide gorsel uzaklastikca erkek
katilimeilarin odakta denizin igerisinde tatilci olmak tizere onun yakininda yer alan diger
tatilcilere odaklandiklar1 goézlemlenmistir. Ayrica, kumsal ve agaclik alanin kesistigi
noktalarin erkek katilimcilar tarafindan fark edilmedigi s6ylenebilir. Gorselde 1s1 haritasinin
dagitik yapisi, insanlarin oldugu alanla smirli kalmigtir. Bu da gorselde tatilcilerin

kullanilmasinin dikkat ¢ektigi anlamina gelmektedir.
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Grafik 4.9. 2. Tanitim Filmi 3. Gorsel Ait Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Grafik 4.9.°da 2. tanitim filminin 3. gorseline ait tiim katilimcilarin bakis grafigi
gosterilmistir. Grafik 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Bakis grafigi
incelendiginde, ¢ember ¢aplarinin orta alanda daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Genel
olarak bakis grafigi de sahil alanina yogunlasildigin1 géstermektedir. Burada uyaran olarak
insalarin olmasmim etkisinin yaninda, insanlarin yasamsal faaliyetlerini kara alaninda

stirdirmeleri yani ilkel diirtiilerin harekete ge¢mesi ile “yasa” direktifine baglanabilir.
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2. Tanitim Filmi 4. Gorsel
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Gorsel 4.10. 2. Tanitim Filmi 4. Gorsele Ait Is1 Haritasi
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2. Tanitim Filmi 4. Gorsel Is1 Haritas1 (Kadin Katilimcilar)

Gorsel 4.10. 2. Tanitim Filmi 4. Gorsele Ait Ist Haritasi (Devami)

Gorsel 4.10°da 2. tanitim filmine ait 4. gorselde; deniz, adaciklar, bir kiiciik yelkenli
ve 3 sandal 6n plana ¢ikmaktadir. 2. tanitim filmine ait 4. gorselin 1s1 haritas1 (Heat Map)
incelendiginde; goniilli katilimcilarin ortada yer alan ada oniinde goriilen kiigiik yelkenliye
daha fazla odaklandiklar1 goriilmistir. Kadm katilimcilar yelkenliye daha yogun

odaklanmisken, erkek katilimcilar sagda bulunan kiigiik adaya, solda denizin turkuazdan
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maviye gectigi yerde sig alandaki deniz altinda goriilmekte olan taslara daha yogun
odaklanmuslardir. Orta noktadaki yelkenlinin teknelere gére daha ¢ok dikkat ¢ekmesinin
nedeni, yelkenlinin iizerinde bulunan mavi tente ve deniz igerisine biraktigin golgenin
belirginligidir. Ciinkii fotografta yer alan diger ogeler ile ortadaki yelkenli mavi tentesi ve
belirgin golgesi kontrast olusturmaktadir. Gorsel uyaranlarin kullanildigr alanlarda tiim
bolgede bir rengin hakimiyeti varsa, bolge igerisinde 0 rengin bir ton koyusu veya agigi
kullanildiginda yani kontrast olusturuldugunda odak o noktaya kaymaktadir (Yiicel ve Ugur,
2018). Onceki gorsellerde deniz odak dis1 kalirken burada dagitik bir odak goriilmekte
bunun temel nedeni deniz igerisinde kontrastin beraberinde arada baska uyaranlarin da

olmasidir.

x

Grafik 4.10. 2. Tamitim Filmi 4. Gorsel Ait Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Grafik 4.10°da 2. tanitim filminin dordiincii gorseline ait tim katilimeilarin bakig
grafigi gosterilmistir. Grafik, 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Bakis
grafigi incelendiginde, ¢ember caplarinin orta alanda daha biiylik oldugu goriilmektedir.
Genel olarak bakis grafigi de sahil alanina yogunlasildigin1 géstermektedir. Burada uyaran
olarak insalarin olmasinin etkisinin yaninda, insanlarin yasamsal faaliyetlerini kara alaninda
stirdirmeleri yani ilkel dirtiilerin harekete gecmesi ile “yasa” direktifine baglanabilir.
Ayrica ¢ember c¢aplarinin dengeli dagilimi gorselin - etkili  bir goérsel oldugunu

gostermektedir. Tiim uyaranlarin neredeyse esit derecede dikkat ¢ekildigini gostermektedir.
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2. Tanitim Filmi 5. Gorsel

Gorsel 4.11. 2. Tanmitim Filmi 5. Gorsele Ait Is1 Haritasi
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2. Tanitim Filmi 5. Gorsel Is1 Haritasi (Kadin Katilimeilar)

Gorsel 4.11. 2. Tanitim Filmi 5. Gorsele Ait Is1 Haritas1 (Devami)

Gorsel 4.11°de 2. tanitim filmine ait 5. gorselde; dag, deniz ve deniz ¢ardaginda

oturmus bir kadin tatilci goriilmektedir.

2. tanitim filmine ait 5. gorselin 1s1 haritas1 (Heat Map) incelendiginde; video dag

gorseli yakin ¢ekimi ile baslayip daha sonra deniz ¢ardagina ge¢mektedir. Cardak kadraja
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girerken dag uzakta kalmaktadir. Goniillii katilimcilarin karsida goriilen daga odaklandiklari
gozlemlenmistir. Gorselde, dagdan uzaklasildik¢a odak ayni kalmak sartiyla goriintiiye
giren diger alanlara da odaklanildigi goriilmektedir. Erkek katilimcilarin, deniz ¢ardaginda
oturan kadinin kafa hizasimin arkasina odaklandiklar1 goriilmektedir. Burada fotograf olarak
incelendiginde bir goriintii olmadig1 sanilsa da aslinda videoda dagdan uzaklastik¢a kadraja
giren beyaz taslik alan tizerindeki bos bir ¢ardak bulunmaktadir. Temelde erkek katilimcilar

bu cardaga ve altindaki beyaz tas alana odaklanmiglardir. Kadin katilimeilarin ise odagi

fotografta karsida goriilen dag gorselinde kalmistir.

Grafik 4.11°de 2. tanitim filminin 5. gorseline ait tim katilimcilarin bakis grafigi
gosterilmistir. Grafik, 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Bakis grafigi
incelendiginde, ¢cember c¢aplarmin dengeli dagildigi goriilmektedir. Genel olarak bakis
grafigi de kadmin oldugu yere odaklanilmistir. Bununla birlikte kadinin bir ¢ardakta
olmasmin bir éneminin olmadigi sdylenebilir ¢iinkii gerek 1s1 haritasinda gerekse bakis
grafiginde &n planda tutulan c¢ardaga dikkat edilmemistir. Insan/iinli ya da maskot
kullanilan alanlarda farkli uyaranlara dikkat edilmedigini bilindiginden bu alanin daha

sadece tutulmasi gerektigi soylenebilir.
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2. Tanitim Filmi 6. Gorsel

Gorsel 4.12. 2. Tamitim Filmi 6. Gorsele Ait Is1 Haritas1
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2. Tanitim Filmi 6. Gorsel Is1 Haritas1 (Kadin Katilimcilar)

Gorsel 4.12. 2. Tanitim Filmi 6. Gorsele Ait Is1 Haritas1 (Devami)

Gorsel 4.12°de 2. tamitim filmine ait 6. gorselde; onde biiylik bir tur gemisi ve
arindan gelen tur gemileri goriilmektedir. Video akisinda goérselin son buldugu yerde toplam

4 tur gemisi goze ¢arpmaktadir. Denizin bittigi noktada ise taslik kiy1 seridi goriilmektedir.

112



2. tanitim filmine ait 6. gorselin 1s1 haritas1 (Heat Map) incelendiginde; katilimcilarin
onde goriilen biiyiik tur gemisi iizerinde sag tarafa yogunlastiklar1 goriilmektedir. Bu alan
videoda incelendiginde, 0 bolgede hareket halinde cevreyi izleyen tatilcilerin oldugu
goriilmektedir. Kadin katilimcilarin hareket halindeki tur gemisinin tizerinde bulunan
tatilcilere ve biiyiik tur gemisinin arkasindan gelen karsidan bakildiginda sol kisimda yer
alan daha kii¢iik beyaz motolu tekneye ve onun deniz tizerinde biraktigi kopiiklerine
odaklandig1 goriilmiistiir. Erkek katilimcilar ise, onde goriilen tur teknesini daha genis
alanda gormiis, onun arkasindan gelen teknelere de odaklanmislardir. Sahan (2016); web
sitesi tasarim Ozelliklerinin satin alma karar1 tizerindeki etkisini arastirdigi ¢alismasinda
erkeklerin ulasim araglarina odaklarimin daha yogun oldugu ortaya koymustur benzer
sekilde bu caligmada da ulasim araglarinin erkeklerin dikkatini ¢ektigi sdylenebilir. Ayrica

kadin katilimcilarin odagina girmemis olan deniz ile kiy:1 seridinin kesistigi nokta da erkek

katilimcilarin odagina girmistir.
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Grafik 4.12. 2. Tanitim Filmi 6. Gorsel Ait Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Grafik 4.12.’de 2. tamitim filminin 6. gorseline ait tiim katilimcilarin bakis grafigi
gosterilmistir. Grafik 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Bakis grafigi
incelendiginde, ¢ember ¢aplarinin dengeli dagildigi goriilmektedir. Genel olarak bakis
grafigi de tur gemilerinin oldugu alana odaklanilmistir. Bununla birlikte sahil alaninda
cember caplarmin diger alanlara oranla daha genis oldugu goriilmektedir. Bu da o alanlara
daha uzun siire odaklanildigin1 gostermektedir. Tur gemilerinin ardinda kalan deniz alani ise
duraganligindan dolay: dikkat ¢ekmemektedir. Videolarda hareketli noktalar ve hareketli
alanlarla zitlik olusturan alanlar daha fazla dikkat ¢ekmektedir.
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2. Tanitim Filmi 7. Gorsel

Gorsel 4.13. 2. Tamitim Filmi 7. Gorsele Ait Is1 Haritas1
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2. Tanitim Filmi 7. Gorsel Is1 Haritas1 (Kadin Katilimcilar)

Gorsel 4.13. 2. Tanitim Filmi 7. Gorsele Ait Is1 Haritas1 (Devami)

Gorsel 4.13’de 2. tanitim filmine ait 7. gorselde; patika yolda seyir halinde beyaz bir
otomobil gorilmektedir. Otomobil videoda sola dogru hareket etmektedir. Sag taraf ise

ucurum olarak gortilmektedir.
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2. tanitim filmine ait 7. gorselin 1s1 haritas1 (Heat Map) incelendiginde; katilimcilarin
patika yolun bittigi noktaya, aracin burun kismina ve sag tarafta yer alan patika yol, dag ve
deniz kesisimine odaklandiklart goriilmektedir. Goriintii aracin  arka kismindan
baslamaktadir ancak yine de katilimcilarin geneli aracin 6n kismina odaklanmislardir. Kadin
katilimcilar arag saga manevra yaparken kadraja giren arag 6n Kkaputu ve aynalarina
odaklanmislardir. Goriintiide arag seyre devam ederken karsidaki daga ve ugurum alanina
odaklanmiglardir. Erkek katilimcilarin daha fazla alana odaklandiklart goriilmektedir.
Dontiste solda kalan dag ile yol kesisimine, genis agida ugurumun basladigi noktaya ve
aracin tam konumuna odaklanmislardir. Bununla birlikte gorselin sag alaninin hi¢ tepki
almadig1 goézlemlenmistir. Videodaki aracin yakin ¢ekim alinarak sag alanin daraltilmasi

temel odak alanlarimin daha fazla dikkat g¢ekerek gosterilenlerin akilda kalmasini

saglayabilirdi.

Grafik 4.13°de 2. tanitim filminin 7. goérseline ait tiim katilimcilarin bakis grafigi
gosterilmistir. Grafik, 1s1 haritasindan elde edilen verileri desteklemektedir. Bakis grafigi
incelendiginde, ¢ember ¢aplarmin dengeli dagildig1 goriilmektedir. Bakis grafigi de gorselin
sag alaninin tamamen dikkatin disinda kaldigin1 gostermektedir. Aracin hareketine baglh

olarak paralelindeki alanlara odaklanilmustir.
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4.5.3. EEG ve Géz Izleme Verilerinin Karsilastirilmasi

Tablo 4.1. EEG Verileri Ozet Tablosu

A . - Video 1 | Video 2
Beyin Bolgeleri Tepki Noktalari Kadm | Erkek | Kadm | Erkek
Frontal AF3 (Anlamlandirma) 1 2 3 4
AF4 (Negatif duygular1 yonlendirme) 2 1 1 1
F3 (Sonug ¢gikarma) 0 2 1 2
F4 (Smiflandirma) 1 1 0 0
F7 (Cikarim yapma) 4 3 2 2
F8 (Kisisel degerlere 6nem verme) 0 0 2 0
FC5 (Is verimliligi) 0 0 0 0
FC6 (Duygular siralama) 1 0 3 4
Toplam 9 9 12 13
Parietal P7 (Sozel akil yiirtitme) 1 0 1 1
P8 (Sozel olmayan akil yiiriitme) 1 2 3 0
Toplam 2 2 4 1
Oksipital O1 (Goriintiileri olusturma) 2 2 2 1
02 (Gorsel igleme) 0 3 0 4
Toplam 2 5 2 5
Temporal | T7 (S6zel ve gorsel verilerin hafiza alani) 0 0 0 0
T8 (Duyusal hafiza alani) 8 8 1 1
Toplam 8 8 1 1
Genel Toplam 21 24 19 20

EEG elektrot verilerinde bolgelerin yaninda yer alan tek sayilar beynin sol bolgesini
cift sayilar ise beynin sag bolgesini temsil etmektedir. Genel olarak beynin sol bolgesi
mantiksal alan, sag bolgesi ise duygusal alan olarak bilinir. Yani net sonuglar, mantik
yiiritme, matematiksel hesaplar tek sayili alanlar, sezgisel, empati, sefkat gibi duyguya
yonelik alanlar ise ¢ift sayili alanlardir. Birinci videoda sol loplardan kadinlarda 8,
erkeklerde ise 9 adet tepki alinmistir. Sag loplarda kadinlardan 13, erkeklerden ise 15 adet
tepki alinmistir. Birinci videoya en genel bilgilerle erkeklerin daha duygusal yaklastiklarini

sOylemek miimkiindiir.

EEG verilerine gore; 1. video 45 tepki almis, 2. video ise 39 tepki almistir. Verilerin
geneline bakildiginda yogunlukla frontal bolgede aktivasyon goézlemlenmistir. Kadinlarin
sag frontal bolgelerinde daha yogun bir tepki gozlemlenmektedir. Sol frontal bolge lisans
gerektiren beceriler i¢in kullanilan alan iken sag frontal bolge lisans gerektirmeyen beceriler
icin kullanilan alandir. Frontal bolge “beynin beyni” olarak adlandirilir. Dolayisiyla en
yogun tepkilerin 0 bélgede olmasi beklenen durumdur. Kadinlarin bu bolgede yogunlukla
sag alanindan tepki alinmasi videolar1 davranigsal etkiler ile izlediklerini gostermektedir.
Ayrica kadmlarin F3,F8 ve FC5 frontal bolgelerinde hi¢ tepki gézlemlenmemistir. Erkek

katilimeilarin ise frontal bolgede daha yogunlukla sol lobun tepki verdigi gozlemlenmistir.
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Bu durum videonun izlendigi esnada plan ve tasar1 yapildigini gostermektedir. Video

mantiksal ¢ercevede izlenmistir.

1. videoda ayrica temporal bolge tepkilerinin de yogunlastigi goriilmektedir.
Temporal bolge, ses ve koku algilamasi ve karmasik mekanlarin veya yiizlerin islenmesinde
gorev yapmaktadir. Isitsel grenmenin ve uzun siireli bellegin kontrol edildigi noktadir. Bu
verilerden anlasilacagi ilizere 1. videoda kullanilan miizik ¢ok fazla dikkat c¢ekmistir.
Videonun Goz izleme verilerine bakildiginda ise EEG verilerinden elde edilen bulgular
desteklenmektedir. Goz izleme ile 1. videodan dikkat ¢eken 6 gorsel elde edilmistir. Video
izlendiginde gorsellerin gegis noktalarinda miizigin melodisinde degisim veya devam eden

enstriimanlara ek bir enstiirimanin oldugu gorilmistiir.

1. videoda Oksipital bolgede erkek katilimcilarin daha fazla tepki verdikleri
goriilmiistiir. Oksipital bolge gorsel bilginin islendigi alandir. Bu da erkek katilimcilarin
video sonrasi igerige daha hakim olabilecegini gostermektedir. Kadin katilimcilarin nispeten
gorsel veriyi daha az isleyebildikleri sdylenebilir. Goz izleme verileri de yine EEG’den
alinan veriyi desteklemektedir. 6 gorselin kadin ve erkek 1s1 haritalar1 incelendiginde erkek
katilimeilarin gorsellerde daha fazla alana yogunlastiklarin1 gostermektedir. Gorsel 4.27.°de
birinci videodan 2 gérsele yer verilmistir. Ustteki 1s1 haritalar1 kadin katilimeilara, alttaki 1s1
haritalar1 ise erkek katilimcilara aittir. Is1 haritasindaki kirmizi alanin yogunlugu ve
cevresindeki renk dalgalanmalarinin yogunlugu erkek oksipital bolgesinin aktivitesi ile

aciklanabilir.
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Gorsel 4.14. 1. Tanitim Filmi Kadin ve Erkek Is1 Haritalar1 Karsilagtirmasi (Ornek 2 Gorsel)

2. video EEG verileri incelendiginde beyin aktivitelerinin frontal bdlgede
yogunlastigi  gorilmektedir. Erkek katilimcilarin  sol frontal bolgesinde tepkiler
yogunlagirken, kadmn katilimcilarin sag ve sol frontal bolgelerinde esit tepki
gozlemlenmistir. Ancak, tepki alinan bolgeler gorevleri bakimindan degerlendirildiginde
kadin ve erkek katilimcilar arasinda tepki alinan alanlar arasinda farklar goriilmektedir. 2.
video igerik bakimindan daha duragan bir video olmasiin yaninda gorseller arasi gegisler
hissedilmektedir. Bu durum videoda yer alan gorsellerin daha ¢ok hatirlanmasina neden
olmaktadir. Elektrotlarin bulundugu alanlardan AF3’de kadin ve erkek katilimcilarin
tepkilerinin daha fazla goriillmesinin nedeni de bu durum olarak degerlendirilmektedir. Bu
bolgede, gorsel veriler siiziilmekte ve kaydedilmektedir. 2. videoda erkek katilimcilarin P8
bogelerinde hi¢ hareket gézlemlenmemistir. 2. videonun 1. videoya gore daha yavas ve
yumusak gegisli gorsellerden olugsmasi ve miizigin duragan seyri 1. video ile farkli tepkiler
almasima neden olmustur. Kadin ve erkek katilimcilarin P7 beyin bolgelerinde esit tepki
gbzlemlenmistir. Bu bolgede tepkinin alinmasi, videonun 28. saniyesinde baslayip 33.
saniyede son bulan “Turkey’s Turquoise Coast From The Air” yazisindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica, bu siireler icerisinde katilimcilarin tepki diizeylerini etkileyen
gorsel gecis siiresi makul siirede tutulmustur. Dolayisiyla katilimeilarin yaziy1r tam
okuyabilmesine firsat taninmustir. ilgili saniyeler aras1 tepkilerin, Goz Izleme verileri
incelendiginde EEG verilerini destekler sonuglar elde edildigi goriilmektedir. 2. video EEG

verilerine gore ,erkek katilimcilarin O2 beyin bdlgelerinden fazla sinyal aldiklan
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gozlemlenirken kadin katilimcilarin - ayn1  beyin  bolgesinde herhangi  bir tepki
gozlemlenmemistir. Bu bolgedeki erkek katilimcilarin fazladan tepki vermis olmasi,
videonun 33-40. saniyelerindeki gorselden kaynaklanmaktadir. Gorsel 4.28.’de P7 ve O2
bolgelerinin aktivasyonunu etkileyen gorsel 6rneginin kadin ve erkek katilimcilara ait 1s1

haritas1 gosterilmektedir.

Gorsel 4.15. 2. Tanitim Filmi Kadin ve Erkek Is1 Haritalar1 Karsilastirmasi (Ornek 2 Gorsel)
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5. SONUC VE ONERILER

Ulkelerin uluslararas1 alandaki gii¢leri ekonomik biiyiikliikleriyle dogru orantilidir.
Ekonomik olarak biiyiimek igin ise markalara sahip olmak gereklidir. Marka, bir sirketin
veya iilkenin tiretim teknolojisinden iireticiligine, insan kaynaklarindan birikimine kadar bir
cok verisini o6zetleyen gostergedir. Reklamcilik sektdriiniin 6nde gelen isimlerinden Faruk
Atasoy ve Sait Aytemur’a gore; “Bir iilke sahip oldugu markalar kadar zengindir.” (Uyar,

2018; Editor,2016). Bu soz de markalarin tilkeler i¢in 6nemine vurgu yapmaktadir.

Marka, baslarda fiziki tiriinlerle iliskilendirilmis olsa da giiniimiizde fiziki iiriinlerle
birlikte hizmet iiriinlerini de kapsamaktadir. Ulke ekonomilerinin gayri safi yurtici
hasilalariin %63.6’sin1 hizmet sektorii olusturmaktadir. Hizmet sektorii icerisinde turizm
sektoriiniin dogrudan sagladigi triinler ve yan drinleri ile payr %15’lere yaklasmistir
(UNCTADSTAT, 1970-2019; CIA, 2017-2019). Tirkiye’de konaklama ve yiyecek
hizmetlerinin GSYH’da pay1 2019 yilinda %3,4 iken 2020 yilinda pandeminin etkisiyle
%?2,1°e gerilemistir (TUIK, 2021). Yiizdelik dilim degerine bakildiginda, turizm sektorii
dogrudan iriinleri ve yan driinleri vasitasiyla elde edilen girdilerin iilke giiclenmesinde

onemli bir rol oynadigini s6ylemek miimkiindiir.

Ekonomi faaliyetleri igerisinde turizm sektoriiniin bu denli 6nemli olmasi tlkeleri,
turistik faaliyetlerini ulusal ve uluslararasi alanda tanitima itmektedir. Faaliyetlerin tekil
tanittimlarinin  ve markalastirilmasinin  yaninda direkt ilkelerin “marka {ilke” olarak
kendilerini tanitmalar1 ve markalastirmalar1 da rekabet istiinligii yakalamalari bakimindan
onemlidir. Markanin; tiiketici ihtiyaclarini hedef alma, kurumun/iilkenin giiglii yonlerini
artirma, rakiplerinden kendini farklilastirarak tistiinliik saglama, kurumun/iilkenin kendisini
acikca ortaya koyma gibi vaadleri vardir. Kisacasi marka, kurumu/iilkeyi gii¢lendirmeyi

vaadetmektedir.

Markanin vaadlerini gergeklestirebilmesi, marka bilinirligi ile miimkiindiir. Marka
bilinirligi, tiiketicinin farkli kosullar altinda bir tiriinii diger tirtinlerden ayirarak hatirlama ve
tanima yetenegi seklinde tanimlanmaktadir (Akay, Oral, Akpmar, ve Giil, 2016:200).
Keller’e gore marka bilinirligi; marka farkindaligi ve marka iligkisi ile bunlarin alt
boyutlarindan olusmaktadir. Marka farkindaligi; marka hatirlanirh@i ve tanmirh@ alt
boyutlarindan olusurken, marka imaji; marka ¢agrisimlarinin tiirii, olumlu olmasi, giicii ve

essizligi alt boyutlarindan olugsmaktadir (Keller, 1993).
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Ulkelerin markalasmas1 yolunda marka bilinirligini saglamalar1 gerekmektedir.
Ancak bu sekilde marka ile gii¢ elde edilebilir. Marka bilinirligini saglamak i¢in de tanitim
ve reklamlara ihtiyag duyulmaktadir. Tiiketicinin marka ile iligkili taniim faaliyetlerine
maruz kalmasi, markaya iliskin hatirlayacaklarini artiracaktir. Tanitim; halkin tanima-bilme
cksikligini gidermeye yonelik bir konu hakkinda aydmnlatilmasidir (Kazanci, 1999:63).
Turistik faaliyet arz iireticileri/hizmet saglayicilart ve iilkeler, turist ¢ekebilmek igin tarihi,
kiiltirel ve cografik degerlerini, tanitim filmleri vasitasiyla sunmaktadir. Bu tanitim filmleri
ile sunduklarinin etkinligini ancak tanitim filmlerinin izlenme oran: ve buna bagl olarak
turist gelislerindeki artis ile goreceli olgtimleyebilmektedirler ¢ilinkii; turistlerin tanitim
filmlerini izleyip bu filmlerden etkilenerek gelip gelmediklerine iliskin net veriler elde
edilememektedir. Gergege yakin daha net sonuglar elde edebilmenin yolu, hazirlanan
tanitim filmlerinin potansiyel tiiketicilere sunulmadan énce bir deney ortaminda belirli bir
orneklem grubuna izletilerek tanitim filminin verilmek isteneni ne oranda verdigini ortaya
koymaktan geger. Zira, tiiketiciler deneye dayali olmayan 6l¢iimleme yontemlerinde gerek
ortam kosullarindan kaynaklanan gerekse bireysel nedenlerle gercek sonuglar

yaniltabilecek tepkiler ve cevaplar verebilmektedir.

Akademik yasam igerisinde tek bir alan igerisindeki uzmanhigin hedefe ulasmada
yeterli olmadiginin anlasilmasi, arastirmacilart multidipliner arastirmalara itmistir. Sosyal
bilimler igerisinde pazarlama alaninda kullanilan klasik yontemlerin ve teorik ¢alismalarin
potansiyel tiiketicilerin karar verme siireglerindeki davraniglarii agiklamada yetersiz
kalmasi arastirmacilarin davranmislar1 daha gergek¢i ortamda anlamalarina firsat taniyan
disiplinlerarasi ¢alisma gerektiren néropazarlamanin hayatimiza girmesine neden olmustur.
Noropazarlama, cesitli dlgme teknikleri yardimiyla giivenirligi yiiksek, tahminlemeyi en aza
indirgeyen ve daha net sonuglar elde etmemize olanak tantyan bilimsel veriler ve istatistiki

hesaplamalar sunan bir arastirma yontemidir.

Turistik triin tiiketicileri, trtin ve hizmet tercihinde bulunurken salt mantiklariula
hareket etmemektedir. Genel tiikketici davraniglarinda oldugu gibi turistik tiriin tiiketicileri
davraniglarinda da tiiketici tercihleri, tiiketicilerin duygularindan etkilenmektedir.
Tiiketicilerin duygulariin tizerindeki ortiiyli kaldirmaya g¢alisan noropazarlama arastirma
yontemi ile yapilan bu ¢alismada, turizm tanitim filmlerinin tiiketiciler tizerindeki etkisinin

arastirllmas1 amaglanmistir. Bu amaca erismek adina EEG ve Goz izleme teknikleri
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kullanmilmustir. Bu tekniklerle yapilan arastirmalar sonucu elde edilen sonuglar genel

hatlariyla soyledir;

EEG arastirmasi sonucunda, 6zellikle birinci tanitim videosu, beyindeki elektiriksel
akimlari ikinci tanitim videosuna gore daha fazla etkilemistir. Kadin ve erkek katilimcilarin
beyin bolgesi aktiviteleri degerlendirildiginde kadin katilimcilarin sag loblarindaki aktivite
sayilar1 sol loblarindaki aktivite sayilarindan fazladir. Erkek katilimcilarin birinci videoda
sag loblaramdaki aktivite sayilar sol loblarindaki aktivite sayilarindan fazladir. Ozellikle
birinci videoda sag lobda belirgin bir yogunluk goriilmektedir. Beynin sag lobu genel olarak
gorsel ve isitsel konularla ilgilenir. Tanitim videolarmin gorsellik yansitmasi degerlendirme
dis1 birakildiginda iki video arasinda belirgin bir farkin olusmasi, tanitim filmlerinde
kullanilan miiziklerin ritimlerinden ve enstriiman farklarindan kaynaklanmaktadir. Bozoklu
ve Alkibay(2014)’in yaptiklar1 ¢alismada farkli degerlere sahip ii¢ TV reklamina karsi
duygusal tepkileri degerlendirmislerdir buna gore olumsuz duygusal igerikli reklamlara
yerlestirilen melankolik, Tirk klasik miiziginin etkili uyaran oldugu sonucuna varilmustir.
Bu anlamda ilgili ¢alisma ile Bozoklu ve Alkibay (2014)’mn g¢alismasi benzer sonuglara

ulagmustir.

Ikinci videoda kadm katilimcilarin sag ve sol loblar1 arasindaki tepki sayilarinda
kiiciik bir fark varken erkek katilimcilarin sag ve sol loblarindan esit tepki alinmistir. Bunun
nedeni ise tanitim filmlerideki gorsellerin gegis araligimin nispeten daha uzun siireli olmasi
ve miizigin daha duragan olmasidir. Duygusal etkilenim bakimindan degerlendirildiginde
birinci tamitim filmi ikinci tanitim filmine gore daha fazla etki yaratmistir. Goz Izleme
aragtirmasi sonucunda, tamitim filmlerine yonelik degerlendirmeler agisindan ““Turkish
Airlines ve Turkey” logolarinin katilimcilarin odak noktalarinda olmadig: goriilmektedir. ki
tanittm filminde de erkek katilimcilarin gorsellere daha genis ag¢i ile odaklandig
gozlemlenmistir. Kadin katilimcilar temel bir noktaya odaklanip tanitim filmi icerisinde yer
alan gorselin kalan alanin1 neredeyse gormemistir. Gorsellerin 1s1 haritasindan elde edilen
veriler, giindelik hayatta “Kadmlar detaylara bakar, erkekler yiizeyseldir.” savini bir
anlamda desteklemistir. Aslinda, erkekler daha genis ¢erceveye odaklanirken kadinlar daha
dar ¢ergeveye, alanda tek noktaya odaklanmaktadir.

Tanitim filmlerinde yer alan, Tiirkiye’ye ait simge figiirlerin yine kadinlar tarafindan
daha fazla dikkat cektigi gdzlemlenmistir (Orn. Bogazici Kopriisii, Galata Kopsiiriisii).

Erkeklerin ise ayni tanitim filmi igerisinde tepki alan simge alanlarin etrafinda yer alan
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alanlara daha fazla odaklandiklar1 gdzlemlenmistir. Yiicel, Ozdemir, ve Giir (2017),
diinyanin 6nde gelen sehirlerinde yasama, 0 sehri ziyaret ederek gérme imkani olmayan
kisilerin 0 sehri nasil algiladiklarini ortaya koymaya calistiklari ¢alismalarinda sehirlerin
insanlarin  zihninde sembollerle eslestirildigini ortaya koymuslardir. Bu da schir
pazarlamasinda sembollerin kullaniminin 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Bu noktada

ilgili galisma ile benzer sonuglar elde edilmistir.

Tanitim filmlerinde sloganin en az 4 saniye yer almasi halinde kadin ve erkek
katilimcilarin slogana yogunlasatiklar1 gozlemlenmistir. 5-6 saniye araliginda slogana yer
verilmesi halinde erkek izleyicilerin slogan disinda kalan alanlara yogunlasatiklar
gbzlemlenmistir. Yaman ve ark. (2018)’nin, online haber ve dergi sitelerinin reklamlarinin
hatirlanma durumlari ve etkileri 6lgiimlemeye g¢alistiklar1 ¢aligmalarinda baglaminda metin
ve gorsel kullanilarin  reklamlarin  hatirlanma oranlarinin  yiiksek oldugunu ortaya
koymuslardir. Ilgili calismadaa gorseller arasina yerlestirlen sloganin da benzer sekilde
dikkat ¢ektigi tespit edilmistir ve bu anlamda calisma ile benzer sonuglara ulasilmistir.
Tiirkiye tanitim filmlerinde “deniz” temasiin yogun oldugu alanlarda, denizin gorsele dahil
olan alaninin biiyiik bir kismimin odaga girmedigi belirlenmistir. “deniz” tek basina dikkat

¢ekmiyorken, igerisinde bir sandal, yelkenli veya turist olmasi odagi ¢cekmektedir.
Bu veriler 1s181nda;
e Hazirlanacak tanitim filmlerinde gorseller arasi gegisin en az 3-4 saniye araliginda

olmasi,

e Tiirkiye’ye ait simge yap1 ve etkinliklere videolarda yer verilmesinin dogru oldugu
bununla birlikte tanitilmasi istenilen diger noktalarin bu simge yap1 ve etkinliklerin

yer aldigi alanlarda bir sloganla verilmesi,

e Tanitim filmlerinde kullanilacak miiziklerin yiiksek ritimli olmasi ve kiiltiirel miizik

enstriimanlari ile sunulmasi,

e Deniz temasmin kullanilmasi durumunda, gorsele girecek alanda yapi ve insan

figilirlerinin yer almasi,

e Tiirkiye’ye ait simge kisiliklerin sesinden Tiirkge kisa bir ciimle veya sloganin

ritmik miizik arasina yerlestirilmesi,

e Tanitim filmlerinin disil ve eril iki versiyonda hazirlanmasi,
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e Tanitim filmlerinde iletisimde “giiriiltii” olarak tanimlanan, asil odaktan uzaklastirict

herhangi bir donenin kullanilmamasi,

e Tanitim filmlerine insan kalabaliklar1 dahil edilecekse, gorsel gecis siiresinin uzun

tutulmasi,

e Tanitim filmleri hazirlandiktan sonra filmler yayina verilmeden o6nce 6rneklem

grubuyla ilgili calismaya benzer ¢alismanin yapilmasi,
e Noropazarlama caligsmalari i¢in tesviklerin diizenlenmesi,

e Arastirmacilara destek saglayan fon miktarlarinin néropazarlama arastirmalari igin

arttirilmasi, onerilmektedir.
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