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OZET

HAVAYOLU MARKA KiSILIGI ALGISININ YUZYUZE GORUSME VE
NOROPAZARLAMA YONTEMLERINDEN EEG ILE KARSILASTIRILMASI: BiR
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Danisman: Dog. Dr. Ozlem ATALIK
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Giiniimiize kadar dongiisel bir gelisim goOsteren pazarlama anlayisi, zaman
icerisinde gecirdigi degisiklikler ile {iriin odakli yaklasimdan (pazarlama 1.0 ), akil ve
duygusal acidan insani anlamaya calisan deger odakli (pazarlama 3.0) yaklasima
dontigmiistiir. Klasik pazarlama donemlerindeki degisimler, zaman igerisinde insan1 odak
noktasi alarak insana dair ihtiyaclarin belirlenmesini ve insan duygularinin satin alma
davraniglar1 iizerindeki etkisinin tespit edilmesini daha 6nemli hale getirmistir. Bu
kapsamda, aragtirmalarda noropazarlama tekniklerinin uygulanmas: tiiketicilerin gergek
duygularini, disiincelerini ve biling dis1 tepkilerini ortaya ¢ikarmak i¢in en dogru ve
tutarli yollardan biri olarak diistiniilmektedir. Bu calismada, Tiirk Havayollari’nin ve
Pegasus Havayollari’'nin marka kisiligi ozellikleri yiliz yiize goriisme teknigi ve
ndropazarlama yontemlerinden olan EEG analiz yontemi kullanilarak karsilagtirilmastir.
Caligmanin ilk sathasinda; 32 goniillii katilimcrya her iki havayoluna ait Aaker’in
gelistirdigi 42 adet marka kisiligi sifatlar1 slayt olarak gosterilerek EEG analiz yontemi
ile tepkileri ol¢lilmiistiir. Caligmanin ikinci safhasinda ise; ayni goniillii katilimeilara yiiz
ylize goriisme teknigi uygulanmig ve 42 adet marka kisiligi sifatini isaretlemeleri
istenmistir. Sonra her iki yontemden elde edilen sonuglar karsilastirilmistir. Arastirmanin
sonucunda; her iki yontemden elde edilen bulgularin biiyiik oranda farklilik gosterdigi
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Tiirk Havayollari, Pegasus Havayollari,

Marka Kisiligi, EEG
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ABSTRACT

COMPARISON OF AIRLINE BRAND PERSONALITY PERCEPTION BY
FACE TO FACE INTERVIEW METHOD AND EEG METHOD OF
NEUROMARKETING: AN APPLICATION

Sahap AKAN
Department of Civil Aviation Management
Anadolu University, Social Sciences Institute, December, 2017
Supervisor: Doc. Dr. Ozlem ATALIK
Second Supervisor: Asst. Prof. Dr. Nurcan YUCEL

Marketing concept which has shown a continuous development, has passed through
various thoughts from product focused approach (marketing 1.0) to a value focused
approach that tries to understand human through intellectual and emotional perspective
(marketing 3.0). Changes in the classical marketing periods, taking human focus point
throughout time has brought importance of identifying human related need and
recognizing the effect of human emotions purchasing behaviors. For this reason, in order
to extract consumers’ real emotion, thoughts and unconscious response, applying
neuromarketing technique in the researches is considered as one of the most appropriate
and viable ways. In this research, personal brand features of Turkish Airline and Pegasus
Airline has been compared using face to face interview method and EEG analyzing
technique of neuromarketing method. In the first phase of the work, a slide showing 42
piece of brand personality characteristics developed by Aaker for both airlines with 32
voluntary participants measuring their response using EEG method is presented. In the
second phase of the work, keeping the same voluntary participants face to face interview
method was applied and marking among 42 piece of brand personality characteristics was
requested. Then results obtained from both methods were compared. At the end of the
research; it has been concluded that findings obtained from both methods has showed big
differences.

Key Words: Neuromarketing, Turkish Airlines, Pegasus Airlines, Brand
Personality, EEG
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ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢aligmamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandiimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu c¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programu” yla tarandigini ve
hi¢cbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptifim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.

Sahap AKAN
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GIRIS

Pazarlama disiplini; “tiiketicilerin ihtiyaclarinin ve isteklerinin neler oldugunu,
hangi hedef pazarlarda daha basarili olunacagini belirlemeye ve bu pazarlara uygun
tiriinler gelistirip sunmaya yonelik faaliyetleri kapsayan” ve zaman igerisinde diinyada
yasanan bazi 6nemli gelismelerden kaynaklanan bir doniisiim yasamistir (Erdogan, 2014,
s.3). 1800’1l yillarin sonu ile 1950’11 yillarin basina kadar gegen siliregte egemen olan
iiretim anlayisinda miisterilerin istekleri ve ihtiyaglar1 ikinci planda tutularak, onlara
sunulan iirlinleri kabul etmek mecburiyetinde olan bireyler olarak goriilmiistiir. 1950 ile
1980 yillarin1 kapsayan satis yaklasiminda ise; tiretim yaklagimi farklilasarak, tiretilen
tiriinlerin satig ¢abalarma dogru bir degisim siireci yasamistir. Artan rekabet ortamina
bagl olarak degisen bu pazarlama anlayisinda, kar etmek on plana ¢ikmis ve miisteri
iligkileri ile miisteri memnuniyeti goz ard1 edilmistir. Ancak, 1980°1i yillardan giinlimiize
kadar olan siirecte insan yasamina yon veren teknolojilerdeki hizli gelismeler, artan bilgi
ve egitim diizeylerinin insanlara daha ¢cagdas yasam kosullar1 sunmasi ile kiiresellesme,
yogun rekabet ortami pazarlama anlayisinda degisikliklere neden olmustur. Modern
pazarlama anlayis1 olarak adlandirilan bu donemde; pazar dinamikleri degismis ve
tilketici merkeze konulmustur. Tiiketici odakli olan bu pazarlama anlayigindaki
isletmeler, tiiketiciler ile iletisime gegerek miisterilerden elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda pazarlama stratejileri gelistirerek tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini
karsilamaktadir. Dolayisiyla giiniimiiz pazar anlayisinda, tiiketici davraniglarinin dogru
ve tutarl bir sekilde analiz edilmesi olduk¢a 6nemli hale gelmistir.

Gilintimiize kadar, pazarlama faaliyetlerinin etkinliklerini 6lgmek ve tiiketicileri
daha 1yi tanimlayabilmek amaciyla bir¢cok metodoloji ve araglar gelistirilmistir. Degisen
pazarlama anlayisinda, tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarini daha rasyonel analiz
edebilen yeni yontemlere ihtiya¢ duyulmaya baslanmistir. Ancak geleneksel arastirma
yaklagimlari, insanlarin rasyonel karar verdikleri varsayimi temelinde, tiiketicilerin
diisiincelerine bagvurmakta ve tiiketicilerin pazarlama uyaricilarina kars1 gosterdigi
tepkilerin ¢oziimlenmesi ile tercihlerinin altinda yatan asil nedenlerin ortaya ¢ikarilmasi
konusunda tiiketicilerin sozlii ve yazili beyanlarmma basvurmaktadir. Bu durumda
tilkketicilerden elde edilen cevaplarin bilingli veya bilingsiz 6n yargilar icermesinden

dolay1 kesin ve gercek bulgularin elde edilmesi giiclesmektedir.



Gilinlimiizde tiiketici davraniglarinin daha iyi ¢oziimlenmesi ihtiyacinin ortaya
cikmasi ve norobilim alanindaki insan davraniglarinin altinda yatan sebeplerin ortaya
cikarilmaya baglanmasi ile ilgili gelismeler, bu iki alan1 bir araya getirmistir.
Noropazarlama olarak adlandirilan bu disiplinler arasi ¢aligsma alani; pazar ve pazarlama
degisimine iliskin insan davranisini anlamak i¢in beyin goriintileme tekniklerini
uygulayarak tiiketici davraniglarini incelemeye baslamistir. Boylelikle, tiiketici karar
verme mekanizmasina etki eden faktorlerin ve karar alma mekanizmasinin nasil igledigini
anlamak daha miimkiin hale gelmistir.

Bu ¢alismada; Tiirk Hava Yollar1 (THY) ile Pegasus Hava Yollari’nin (PGS) marka
kigilikleri hem yiiz yiize goriisme teknigi hem de noropazarlama teknikleri ile
Olciimlenerek karsilagtirilmistir. Dort boliimden olusan calismanin birinci boliimiinde;
marka, kisilik, marka kimligi, marka imaj1 ve marka kisiligi kavramlarina deginilmistir.
Ayrica, marka kisiliginin yararlari, unsurlar1 ve boyutlar1 agiklanmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise; ndropazarlama kavrami ayrintili olarak ele
alinmistir. Bu boliimde; ndropazarlamanin tarihsel gelisimi, etik yoOnii, ortaya c¢ikis
nedenleri agiklanmistir. Buna ek olarak, beynin yapisi ve isleyisi, noropazarlama
teknikleri ile néropazarlama alaninda yapilan yerli ve yabanci ¢aligmalar incelenmistir.

Calismanin iiglincli boliimde ise; arastirmanin amaci, O6nemi, sinirliliklari,
orneklemi, yontemi ve verilerinin analiz teknikleri ayrintili olarak agiklanarak
aragtirmadan elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda ulasilan bulgular

aciklanarak arastirmanin 6zgilin sonuglar1 ortaya konulmustur.



BiRINCi BOLUM
1. MARKA KiSILiGi ALGISI KAVRAMI
1.1. Markanin Gelisimi ve Marka Kavram

Miisterileri ve miisterilerin satin alma kararlarii biiylik Olciide etkileyen ve
sekillendiren, agirlikli olarak somut {iriinleri birbirinden ayirdigi gibi hizmetleri de
birbirinden ayiran marka, pazarlama faaliyetlerinin odak noktasidir (Aktuglu, 2004, s.
13). Markalama, yakin ge¢misin yeni bir uygulamasi olarak algilansa da, aslinda antik
medeniyetler donemine kadar dayanmaktadir. Yunanlilar ve Romalilar gibi Antik Cag
medeniyetlerinde {iretilen ¢anak ve ¢comleklerin kimin tarafindan yapildiginin belirtilmesi
ve diger irlinlerden ayirt edilebilmesi igin iirlinlere ¢esitli miihiirlerle markalama
yaptiklar1 bilinmektedir (Cifti & Cop, 2007, s. 70). Bununla birlikte, Orta Cag’da Avrupa
koylilerinin sigirlarin1 birbirinden ayirt etmek i¢in damgalamalari ve markalama
kelimesinin de damgalama anlamindaki “branding” kelimesinden tiiremesi marka ile
ilgili diger 6nemli bir olgudur (Papatya, Papatya, & Hamsioglu, 2015, s. 36). Modern
anlamda {iriinlerin markalanmasi ve marka adlarinin kullanilmasi sanayi devriminden
sonra yeni pazarlama anlayisinin gelismesi ile baslamis ve giiniimiize kadar dongiisel bir
degisim gecirmistir (Uztug, 2003, s. 14). Bu degisim ile marka; onceleri tirlinleri
farklilagtiran bir kavram olarak goriiliirken; daha sonraki donemlerde tiiketici ile iiriin
arasindaki iletisimin giiclenmesinin bir sonucu olarak “fayda”, “deger algis1”, “imaj” ve
“kimlik” kavramlarin1 da igerisine almaya baslamistir (Tung, 2007, s. 8).

Marka kavrami; birgok akademisyen ve kurulus tarafindan cesitli sekillerde
tanimlanmistir. Ancak, markaya iligkin en kapsamli tanimlamalardan biri Kotler ve
Armstrong (2010, s.263) tarafindan, “bir grup iiretici veya saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim,
sOzciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir.” seklinde
yapilmistir (Kotler & Armstrong, 2010, s. 263). Aktuglu (2004, s.14) markay1, “iriinlerini
satisa sunan kisilerin s6z konusu bu iiriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger
emsallerinden ayirabilmek icin kullandiklar1 isim, sembol, tasarim ya da bunlarin ¢esitli
kombinasyonlar1” olarak tanimlamstir.

Marka; her ne kadar iirlin ve hizmetleri birbirinden ayirt etmeye yardimei olan ve
aynm1 zamanda farklilagtiran her tiirlii sembol, logo ve tasarimin kombinasyonu olarak

tanimlansa da degisen pazarlama anlayisi igerisinde daha farkli anlamlar kazanmistir. Bu



anlamlar tiiketici zihnindeki kisilik, deger ve kimlik gibi farkli soyutsal kavramlar1 da
ifade etmektedir (Papatya, Papatya, & Hamsioglu, 2015, s. 37).

Marka kavrami ile yapilmis bir¢ok tanim olmast ve bu kavrama iligkin zaman
icerisindeki degisimlerden Otiirii Chernatony (2011) farkli yorumlar1 ve tanimlari bir
araya getirmistir. Akademisyenlerin, isletmelerin hatta reklam ajanslarinin marka
kavramiyla ilgili ortaya koydugu agiklamalariyla marka kavramini nasil algilayip
yorumladiklarini ti¢ grupta toplayarak siralamistir (Chernatony, 2011, s. 30):

> Markaya Iliskin Girdi Y6niindeki Perspektif
o Logo
o Yasal arag
o Isletme
o Hizli ¢gagrisim
o Risk azaltic
o Konumlandirma
o Kisilik
o Deger kiimesi
o Vizyon
o Deger eklemek
o Bilinirlik
> Markaya lliskin Cikt1 Yoniindeki Perspektif
o Imaj
o Iliski
> Markaya Iliskin Zaman Y6niindeki Perspektif
o Evrimlesen varlik

Markaya iliskin girdi yoniindeki perspektifleri; “logo, yasal arag, isletme, hizh
cagrisim, risk azaltici, konumlandirma, kisilik, deger kiimesi, vizyon, deger eklemek ve
bilinirlik” olusturmaktir. Cikti yOniindeki perspektifleri ise; “imaj ve iliskiler”
olustururken marka, zaman yoniinde “evrimlesen bir varlik” olarak ele alinmistir.

Giliniimiiz diinyasinda teknolojik gelismelerin sonucunda iiriin ¢esitliligi artarak
tiriinler arasindaki gercek farkliliklar ortadan kalkmistir. Bu kapsamda, tiiketicilerin
iriine iligkin satin alma kararlarinin daha da giiclestigini ve lreticilerin aralarindaki
rekabetin daha ezici hale geldigini sdylemek miimkiindiir. Bu noktada markalar;

iireticilerin pazara sundugu iriinleri rakiplerinden ayirmasi hususunda 6nemli bir unsur



olarak goriilmektedir (Can, 2007, s. 226). Zira tiiketiciler, isteklerini ve ihtiyag¢larini
giderecekleri tiriinleri satin alirken sadece iiriinlerin fiziksel niteliklerine gore satin alma
davranig1 gostermemektedir. Bunun yaninda, bu iiriinlerin onlara ne gibi faydalar
saglayacagi ve soyut baglamda ne gibi anlamlar ifade ettigi bu iirlinlerin satin alma
nedenleri olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla, tiiketiciler i¢in bu soyutsal kavramlarin
karsilig1 olarak marka kavraminin anlami giderek 6nem kazanmakta ve marka kavrami
tireticilerin tirlinlerini satabilmeleri i¢in hayati bir husus haline gelmektedir. Bu durumda
markalarin, tiiketicilerin gergek ihtiyaglarima yonelik anlamli duygularla tiiketicilerle
etkilesim halinde olmalar1 durumunda daha fazla benimsenmeleri ve tercih edilmeleri

olas1 goriilmektedir (Bas & Merter, 2014, s. 49).

1.2. Marka Kimligi

“Markay1 benzersiz kilan tiim unsurlarin biitiinlesik bir yaklasimla yonetilmesini
kapsayan marka kimligi, markanin kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptig1 hakkinda bilgi
vermektedir. (Tosun, 2010, s. 55)” .Marka kimligi, isletmelerin tiiketicilere sundugu vaat
ve teklifler olarak diisiiniilebilir. Bu vaatler iiriin 6zellikleri, performansi, faydalari,
degeri ve kalitesi gibi marka ile dogrudan ya da dolayli olan her seyi ifade etmektedir
(Cifti & Cop, 2007, s. 72).

Isletmeler, iiriin 6zelliklerinden hareketle markay1 tiim ydnleri ile tanimlayan bir
marka kimligi belirlemektedir. Bu noktada dogru olusturulmus bir marka kimliginin,
iletisim faaliyetlerinde tiiketiciler nezdinde karsilik bulacagi ve tiiketicilerin ilgili
markaya tepkisiz kalmayacagi olasiligi oldukga yiiksektir (Biiyiikkyavuz, 2008, s. 12).
Dolayisiyla, marka kimliginin rekabet¢i ortamdaki biiyiime ve karliligini stirdiirmesinde

marka kavramini destekleyen bir unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir (Uztug, 2003, s.

43).
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Sekil 1.1. Marka Kimligi Prizmasi (Torlak, 2015, s. 52)

Marka kimligi, alt1 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar Kapferer tarafindan sekil
1.1°de de gosterildigi gibi bir prizma seklinde ifade edilmigtir. Markanin logosu, rengi ve
niteligi seklindeki 6zellikleri markanin fiziksel boyutunu, miisteri ile iliski faaliyetleri
iliski boyutunu, markay1 meydana getiren degerler kiiltiir boyutunu, miisterilerin marka
algis1 yansima boyutunu ve tiiketicilerin kendini marka ile iliskilendirmeleri benlik imaj
boyutunu temsil etmektedir (Torlak, 2015, s. 52). Markanin sahip oldugu karakter ise;
marka kisiligi boyutunu ifade etmekte ve Kapfarer’e gore marka kisiligi marka kimliginin
bir boyutu olarak goriilmektedir (Kapferer, 1992, s. 44).

1.3. Kisilik Kavramm

Kisiligin insanlar i¢in en 6nemli varliklardan biri oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Bireylerin tiim basarilari, gelecege yonelik beklentileri hatta sagliklar1 kendi kisilikleri ile
etkilesim halinde olmus ve diger bireylerin kisiliklerinden etkilenmistir. Bu ydniiyle
kisilik, insan yasamindaki segenekleri ve tercihleri sinirlandirarak ya da genisleterek,
bircok deneyimin yasanmasina olanak vermis, insan zihnini diinyaya agmistir (Schultz &
Schultz, 2013, s. 2).

Kisilik, antik ¢aglardaki tiyatrolarda oyuncular tarafindan kullanilmis olan maskeye

verilen latince "persona" kelimesinden tiiremistir. Persona, ¢evredeki insanlara gosterilen



“disa doniik yiize” atifta bulunmak icin kullanilan bir kelimedir. Buna dayanarak
kisiligin, insanlarin dis goriis nitelikleriyle ve diger insanlarin goérebilecegi yonleriyle
ilgili oldugunun séylenmesi miimkiindiir (Schultz & Schultz, 2013, s. 7).

Arastirmacilar ve akademisyenler tarafindan yapilmis bir¢ok kisilik tanimlamasi
bulunmaktadir. Schultz ve Schultz (2013, s.3), kisiligi “farkli durumlara tepki olarak
degisebilecek 6zelliklerin kalic1 ve benzersiz bir kiimesi” seklinde tanimlarken, Odabasi
ve Baris (2003, s.189), “kisinin i¢ ve dis ¢evresi ile kurdugu, diger kisilerden ayirt edici,
tutarli ve yapilagmis bir iliski bi¢cimi” olarak tanimlamislardir (Odabas1 & Baris, 2003, s.
189). Yapilan tanimlamalardaki farklili§a ragmen, tanimlarda yer alan iki tema vardir.
Bunlar, “tutarlilik” ve “gevre”dir. Dolayisiyla, kisilik kavraminin pratik hayatta ve
kuramsal temelde gercek oldugunu ve farklt makamlar tarafindan farkli sekilde
tanimlanmis olmasina ragmen ¢esitli tanimlarin tutarlilik ve ¢evre kavramlarini kapsadigi
sOylenebilmektedir (Udo-Imeh, Awara, & Essien, 2015, s. 99). Kisilik, karakteristikleri
acisindan benzersiz olmasi, tutarli olmasi ve degisim gosterebilmesi seklinde ii¢ grupta
toplanmistir (Ozkalp, 2015, s. 30).

Kisilik Benzersizdir: Her birey benzersiz ve farkli bir kisilige sahiptir (Kumra,
2007, s. 72). Zira bir bireyin kisiligini olusturan i¢ 6zellikler, her yoniiyle insandan insana
farklilik gostererek benzersiz ve biricik kisilikler meydana getirmektedir (Schiffman &
Kanuk, 2004, s. 120). Benzersiz ve biricik kavrami aslinda insan davranislarinin ve
tutumlarinin birbirinden farkli oldugunu agiklamaktadir. Dolayisiyla, bireyi digerlerinden
ayrran dzelliklerinin birlesimi, o bireyin kisiligini olusturmaktadir (Ozkalp, 2015, s. 30).

Kisilik Tutarhdir: Tutarlilik ile kastedilen bireyin her durum ve kosulda benzer
davranis gostermesidir (Ozkalp, 2015, s. 30). Diger bir ifadeyle annelerin ¢cocuklar1 igin
dile getirdigi “Bu ¢ocuk dogdugundan beri i¢e kapanik.” gibi sdylemler bireyin kisiliginin
en bastan beri tutarli ve kalici oldugunu gostermektedir (Schiffman & Kanuk, 2004, s.
121). Ancak, her durumda benzer davranabilmenin ve tutarli olmanin sarti, benzer
durumlarda benzer davranislar ile alinan benzer veya istenilen sonuglarin elde edilmesi
olarak goriilmektedir.

Kisilik Degisim Gosterebilir: Yukaridaki maddelerde kisiligin tutarli ve degismez
oldugu vurgulanmistir. Ancak, kisilik zaman igerisinde ¢evresel kosullarin da etkisi
altinda kalarak birtakim degisikliklere ugrayabilmektedir. Bu durumu, daglarin zaman
icerisindeki fiziksel degisikliklerine benzeterek agiklamak miimkiindiir. Zaman igerisinde

cesitli dogal afetlerin gerceklesmesi sonucunda daglarin fiziksel yapisinda cesitli



degisiklikler meydana gelmektedir. Ancak, dagin yapisini olusturan element ve
minerallerde herhangi bir degisiklik s6z konusu degildir. Bu durumdaki element ve
mineral olarak ifade edilen olgu, kisilik kavramina karsilik gelmektedir (Ozkalp, 2015, s.
30). Dolasiyla dogal afetler, insan hayatinda meydana gelen birtakim olaylara karsilik
gelmektedir. Bu olaylar; bireylerin is hayatina girmesi, ¢cocuk sahibi olmasi, yaslanmasi
gibi insan hayatin1 kokten degistiren olaylardir. S6z konusu olaylar ayn1 zamanda kisiligi
de etkileyen degisimlerdir (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 121).

Miisterilerin iiriin ve hizmetlere iliskin satin alma kararlar1 kendi kisiliklerinden
etkilenerek sekillenmektedir. Dolayisiyla kisilik kavramu ile tiiketici kavraminin birbirleri
ile olan etkilesimleri pazarlama alanin 6nemli ¢alisma konularindan biri olmustur (Deniz

& Ercis, 2008, s. 302).

1.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi Azoulay ve Kapferer (2003, s.143) tarafindan; “bir marka ile iligkili
ve bir markaya uygulanabilir bir dizi insan kisiligi 6zelligi” seklinde yapilirken, Aaker
tarafindan ise (1997, s.379) “bir markayla iligkili insan 6zellikleri dizisinin tiim{i” olarak
tanimlanmistir. Aeker’in tanimdaki insan Ozellikleri dizisi insanlara ait demografik
ozelliklerini (cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik durum), yasam bi¢imi 6zelliklerini (diger
bir deyisle etkinlikleri, ilgi ve diisiinceleri) ve kisilik 6zelliklerini (sicaklik, endise ve
duygusallik) kapsamaktadir (Heyes, 1999, s. 7). Bu baglamda Absolut Votka, 25
yaslarinda, ¢cagdas, sogukkanl biri olarak kisisellestirilirken; Stoli Votka, entelektiiel ve
muhafazakar olan yasl bir adam olarak kigisellestirilmektedir (Aaker, 1997, s. 247).

Marka kisiligi; temel olarak markalarin da insanlar gibi ¢esitli insani 6zelliklere ve
duygulara sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir (Uztug, 2003, s. 41). Ancak,
insanlarin markalara neden insani vasiflar yiikledigi sorusu bu varsayimdan once
aciklanmasi gereken bir problem olarak goriilmektedir. Bu konuda bir¢cok aragtirma
yapilmis ve bu arastirmalarin sonucunda buna iliskin ¢esitli teoriler gelistirilmistir. Bu
teoriler dogrultusunda; tiiketicilerin kendilerine daha yakin bulduklari, kendilerini daha
rahat hissettikleri ve risk degerlendirmesi agisindan daha az tehlikeli bulduklar1 markalara
insani kisilikler atfettigi sonucuna varilmistir (Yener, 2007, s. 38). Tiiketicilerin markalar1
kisilestirme egiliminde bulunmalar1 ve rekabet ortaminda daha gii¢lii markalar olusturma
gerekliligi isletmelerin marka kisiligi olusturmasini zorunlu hale getirmistir. Bununla

birlikte, diinyadaki her insanin benzersiz bir kisilige sahip olmasi nedeniyle her markanin
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da benzersiz marka kisiligine sahip olmasi gerekliligi goriisti, marka kisiligi kavraminin
mevcut literatiirdeki konumunu saglamlagtirmistir (Aysan, Yayli, & Helvaci, 2012, s.
184).

Insan ve marka kisiligi oOzellikleri, kavramsal olarak birbirleriyle benzerlik
gostermesine ragmen; algilanma agisindan aralarinda birtakim farkliliklar bulunmaktadir.
Insana iliskin kisilik algilamasi bir bireyin davranislarina, fiziksel ozelliklerine,
demografik 6zelliklerine, tutum ve inanglarma dayanmaktadir. Diger yandan markaya
iliskin kisilik 6zellikleri algisi, tiiketicinin markayla olan dogrudan veya dolayli herhangi
bir temasiyla olugsmaktadir. Bu temas ise iiriine iliskin reklam stili, fiyat, dagitim kanali
ve marka Ozellikleri, adi, sembolii veya logosu vasitasiyla saglanmaktadir (Aaker, 1997,
s. 348). Dolayisiyla, marka kisiligi tirlinle ilgili (fiyat, renk, ambalaj vb.) olabilecegi gibi
triinle ilgili olmayan niteliklerde de (reklamdaki imgeler, semboller vs.)
olusabilmektedir. (Lin & Huang, 2012, s. 3).

Marka kisiligi kavrami; sadece isletmelerin marka tutundurma faaliyetlerini daha
islevsel hale getirebilmek i¢in olusturduklari bir olgu olarak algilanmamalidir. Bu
kavram, ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan markaya yiiklenen birtakim ozelliklerin
sonucunda da olugsmaktadir. Diger bir ifadeyle, marka kisiligi kavraminin olusumu hem
tilkketicilerin hem de isletmelerin i¢inde bulundugu cift yonlii bir siireci ifade etmektedir.
Bu siirecte tiiketiciler, ¢esitli iletisim kanallar1 araciligryla triinlerle iletisime gecerek
markalarin kisilikleriyle etkilesim igerisinde olmaktadirlar. Bu etkilesim sonucunda
tiikketicilerin hem marka kisiligindeki hem de kendi kisiligindeki ortak noktalar
yakalamasi neticesinde marka ile olan iligkisi farkli bir anlam kazanmaktadir. Bu
sathadan sonra bu markalar, tiiketici algisinda diger markalara gore daha ayirt edici bir
duruma gelmektedir (Aysan, Yayli, & Helvaci, 2012, s. 184). Bu siirecteki en onemli
noktalardan biri; tiiketicilerin aktarilan marka kisiligi ozelliklerini nasil bir anlam
yiikledikleridir. Marka kisiligi her ne kadar isletmeler diizeyinde olusturulup ¢esitli
iletisim kanallartyla tiiketiciye aktarma esasina dayansa da bu noktada atfedilmek istenen
kisilik 6zellikleri ile tliketici tarafindan algilanan kisilik 6zelikleri farklilik gosterebilir.
Bu durumda markalarin gergek kisiligi, tiikketicilerin zihinlerinde insa ettigi marka kisiligi
ozellikleri ile 6zdeslesir (Boyraz & Balim, 2015, s. 349).

Tiiketicilerin markalar1 tipki bir iinlii, tarihsel bir figlir veya kendi benlikleriyle
iligkiliymis gibi diislinebilmeleri, isletmeleri marka kisiligi stratejileri gelistirmeye ve

kendi tiriinlerine ¢esitli sekillerde marka kisiligi 6zellikleri yiiklemeye sevk etmektedir



(Aaker, 1997, s. 347). Dolayistyla, kullanilan bazi yontemler ile iiriinii insan kisiligine
benzetmek miimkiin olmaktadir (Dursun, 2009, s. 82):

e Hayali karakter (user imagery): Ozgiir kiz, Ayse teyze, Axess kizi

e Kisilestirme (personification): Persil adam, Mr. Proper

e Insan bi¢imcilik (anthropomorphization): Aymar’m yag damlasi, Cif adamlar

Marka kisiligine sahip markalarin insanlar gibi tutarli ve net bir davranis
sergilemeleri beklenmektedir. Marka kendini karizmatik, agir ve giivenilir olarak
kisilestirmis ise markanin aksi bir kisilik yansitmasi beklenemez. Aksi bir kisiligin ortaya
cikmas1 durumunda ise, markanin tiiketicinin algisindaki farkliligi ortadan kalkarak diger
markalar gibi siradanlasacaktir (Borga, 2008, s. 126). Virginia Slims, farkli kullanici
imajiyla hareket ederek disi olma egilimi gosteren bir sigara markasidir. Marlboro ise;
Virginia Slims’ in aksine erkeksi olarak algilanma egilimindedir (T1gl1, 2003, s. 68). Bu
durumda Marlboro’nun disi olma egilimi gostermesi, tiiketici algisinda Marlboro
markasinin tutumunu negatif yonde etkileyecektir.

Kiiresellesmenin ve rekabetin arttigt son 20 yildan beri isletmelerin ve
akademisyenlerin odak noktas1 haline gelen (Girisken & Giray, 2016, s. 68) ve
isletmelerin rakiplerinden farklilagma noktasinda bir¢ok avantaj saglayan marka kisiligi
(Kése & Ozgelikay, 2015, s. 238) turizm, perakendecilik, otomobil gibi bircok ticari

sektorde uygulanmaktadir.

1.5. Marka Kisiliginin Tarihsel Gelisimi

Marka kisiligi, akademik alanda arastirma konusu olmadan 6nce 1950’11 yillarda
pazarlama uygulayicilar1 ve reklam verenler tarafindan terimsel anlamda kullanilmakta
olan bir kavram olarak goriilmekteydi. Ancak, 1970’11 yillarda akademik anlamda marka
kisiligi ile ilgili yapilan ¢aligsmalarin sayisi artis gostermis ve marka kisiligi ile ilgili
mevcut literatiir olugturulmustur (Azoulay & Kapferer, 2003, s. 144). Marka kisiligi
kavramina zaman igerisinde bir¢cok arastirmacinin katkida bulunmasina ragmen David
Aaker, Jean Noel Kapferer ve Lynn Upshaw ' katkilar1 daha fazla olmus ve bu kavrama
ayr1 bir yon vermislerdir (Yilmaz, 2007, s. 44).

Marka kisiligi kavraminin akademik olarak tarihsel gelisimi incelendiginde; ilk
calismanin 1950’li yillarda yapildig1 goriilmektedir. Yapilan ilk ¢aligmada; Gardner ve

Levy markanin etiketten 6te bir olgu oldugunu ve iiriinleri farklilagtirmanin ireticilere
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fayda saglayacagini 6ne siirerek, marka ile insan iliskileri arasindaki baglantinin ilk kez
bilimsel olarak ele alinmasi gerektigini belirtmislerdir (Gardner & Levy, 1955, s. 39).

Kassarjian, 1971 yilinda yaptig1 calismasinda; o giline kadar yapilmis marka kisiligi
calismalarinin literatiir arastirmasini yapmistir. Gelistirilen marka kisiligi dlgeklerinin
nadir olarak sadece markalara 6zgli olmadigi, insan kisiligi olgekleri esas alinarak
uygulandigi sonucuna varmistir. Dolayistyla, gelistirilen birtakim 6lc¢eklerin yapisal
gegcerliliklerinin yliksek olmadigini belirtmistir (Kassarjian, 1971, s. 416).

Markham (1972) yaptig1 ¢calismasinda; isletmelerin karsilastirilabilmesi i¢in kisilik
Ozelliklerinin gelistirilmesi gerektigini ilk kez ortaya atmistir. King (1973) ise;
tilkketicilerin iki marka arasindan birini tercih etmelerinde marka kisiliginin faydali bir
unsur olacagi belirtilmistir (Aksoy & Bas, 2016, s. 516).

Plummer (1984) tarafindan yapilan calisma; marka kisiligi literatlirline dnemli
katkilar saglamistir. Plummer, bu ¢alismasiyla; marka kisiliginin isletmeler tarafindan
belirlenen olgular olmadigina, tiiketici tarafindan algilanmasiyla olusan dgeler olduguna
dikkat cekmistir. Her iki unsurun da marka kisiligi gelistirme asamasinda ortak
katkilarinin oldugunu iddia etmistir (Plummer, 2000, s. 80).

Sujan (1985) tarafindan yapilan c¢alismada; insanlarin insanlar1 algilamalariyla
markalar1 algilamalar1 arasinda birtakim farkliliklarin olmasina karsin ¢ok Onemli
benzerlikler oldugu saptanmistir (Sujan, 1985, s. 43).

Aaker (1997) tarafindan yapilan calismada; markanin bes kisilik boyuta
(samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok yonliiliik ve saglamlik) sahip oldugu saptanmistir. Bu
bes boyut ayrica 15 alt boyuttan olusup, Olgek icerisinde 42 adet kisilik 6zelligi
bulunmaktadir (Aaker, 1997, s. 354). Aaker tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6l¢egi,
genel itibartyla akademik ¢evrelerce kabul gormiis bir dlgek olup, bir¢ok caligmada ve
markalarin marka kisiligi gelistirme faaliyetlerinde kullanilmaktadir.

Yoon vd. tarafindan yapilan calismada ise; insanlarin bireyleri ve markalar1 nasil
kisilestirdigi konusunda ndropazarlama yontemleriyle deneysel bir arastirma yapilarak
tiiketicilerin fMRI ( Functional Magnetic Resonance Imaging )cihazi yardimiyla beyinsel
faaliyetleri 6l¢iimlenmistir. Bu ¢alismada; insanlarin iiriinleri ve insanlar1 farkli sekilde
karakterize ettigi sonucu elde edilmistir (Yoon, Gutchess, & Feinberg, 2006, s. 36).

Markalara c¢esitli yollarla birtakim kisilik 6zellikleri atfetme girisimleri 1970 ve
1980’11 yillarda baslamistir. Ancak o tarihlerden beri sahip olunan mevcut birikim

dogrultusunda markaya karsi olan bakis acisinda ¢ok biiylik degisiklikler olmamasina
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ragmen, bu alanin gelisimi i¢in ¢esitli arastirmalar yiiriitiilmeye devam edilmektedir

(Lindstrom, 2006, s. 14).

1.6. Marka Kisiliginin Yararlari

Marka kisiliginin isletmelere saglayacagi faydalart genel olarak {i¢ grupta
incelemek miimkiindiir. Marka kisiligi; rakiplere gore farklilik yaratmakta, miisterilerin
duygusal kararlarimi etkilemekte ve diger yapilacak pazarlama faaliyetlerine olumlu
yonde katkilar saglamaktadir (Yilmaz, 2007, s. 50).

Rakiplere gore farklhihk yaratir: Tiiketiciler, bir¢ok iiriin kategorisi icerisindeki
tiriinlerin birbirlerine benzer oldugunu diistinmektedir. Giliniimiizde, {iriinler arasindaki
"gercek" farkliliklarin ¢ogu kaybolmustur (Geason, 2002, s. 36). Ote yandan, sanayilesme
ve kiiresellesmenin artmasiyla birlikte, liriinlerin ¢esitliligi ve sirketlerin sundugu marka
sayis1 artmakta ve pazarlamacilar markalarimi yalnizca islevsel niteliklere dayali olarak
konumlandirmakta ve farklilagtirmaktadir. Bu durumda markanin sembolik veya
duygusal yaninin da hesaba katildigi marka yonetim stratejisi gelistirmek artik bir
zorunluluk olarak goriilmektedir. Etkin bir marka yonetim stratejisinin olusturulmasi da
marka kisiliklerinin dogru sekilde yaratilmasina, degerlendirilmesine ve kullanilmasina
bagli olmaktadir (Purkayastha, 2009, s. 7). Zira somut iiriin 6zelliklerinin taklit edilmesi
kolay olsa da iiriiniin kisiliginin taklit edilmesi pek olas1 goriilmemektedir. Isletmeler bu
yolla iirinii farklilastirarak iiriin fiyatinda daha az bir baskiya maruz kalabilir ve
pazardaki konumunu gii¢clendirebilmektedir (Geason, 2002, s. 36).

Marka kisiligi, tiiketicilerde uyandirdigi duygular agisindan bir giivence kaynagidir.
Ayn1 zamanda tiiketicide tutkuyu uyandiran ve markaya nedensiz yakinlik hissettiren
duygusal bir tepki oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple, marka kisiligi ile ilgili bu tiir
duygular, markay: tiiketiciyle daha etkilesimli bir konuma getirerek isletmelerin farkl
stratejiler olusturmalarina olanak tanimaktadir (Freling & Forbes, 2005, s. 150)

Miisterilerin duygusal kararlarim etkiler: Son yillarda yapilan caligmalarla
tilkketicilerin satin alma kararlarini rasyonel olarak vermedigi, ¢ogu kararlarinin irrasyonel
(duygusal) kararlar oldugu anlasilmistir. Tiiketiciler her ne kadar satin alma kararlarini
rasyonel olarak verdiklerini diisiinseler de aslinda tiiketicilerin irrasyonel kararlarini
rasyonellestirdikleri goriilmiistiir. Yeni bir disiplinler arasi alan olan ndéropazarlama

teknikleri sayesinde yapilan deneysel g¢alismalar sonucunda ortaya c¢ikan bulgular,
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tilketiciler ile gelistirilecek duygusal etkilesimlerin giiniimiiz isletmeleri i¢in ne kadar
hayati bir 6neme sahip oldugunu gostermistir (Girigsken, 2015, s. 4).

Bugiiniin pazarlama diinyasindaki igletmelerin tiiketicilerde duygusal bir marka
baglilig1 olusturabilmesi, marka konusunda kilit bir nokta olarak goriilmektedir. Bunu
gerceklestirmenin yollarindan biri ise; markanin kisiligini tiiketicinin benligi ile
eslestirmesinden gegmektedir (Maldr vd., 2011, s. 35). Bir¢ok arastirmaci, marka kisiligi
ve miisteri kisiligi arasindaki uyusmanin marka tercihini etkiledigini 6ne stirmektedir
(Noris & Pollalis, 2014, s. 103). Dolayisiyla, iyi kurulmus bir marka kisiligi, tiiketicilerin
markayla daha giiclii duygusal baglara sahip olmasiyla birlikte markaya karsi1 daha fazla
inang ve sadakat olusacagi diisiiniilmektedir (Purkayastha, 2009, s. 8).

Diger pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde etkileme: Iyi tasarlanmig bir marka
kisiligi, tiiketiciler tarafindan taninmakta ve ¢ok uzun vadede kalicit olmaktadir. Marka
kisiliginin bu dayaniklilig1 ve tanimnirhig1 da tiiketiciler ve isletmeler arasinda daha giigli
bir marka baglantisim saglamaktadir. Ornegin; Coca Cola’mn “sogukkanli ve samimi”
bir marka kisiligine sahip olmas1 Coca Cola'y1 rakiplerinden ayirip zaman i¢inde direncli
kilmis ve Coca Cola, tiiketicilerde bir kisilik algisinin olusmasini saglamistir (Malér vd.,
2011, s. 46). Bu tip durumlar; isletmelerin pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirmelerinde
olumlu bir olgu olarak goriilmekte ve {irlin konumlandirma faaliyetlerini
kolaylagtirmaktadir. Etkin bir marka kisiligi, bu yonii ile degerlendirildigi zaman
pazarlamacilara Ozellikle reklam faaliyetlerinde yardimci olmaktadir. Zira dogru
tasarlanmig bir marka kisiligi, promosyon ve reklam faaliyetlerinde ¢esitli karmasalara
sebebiyet vermeyerek dogru ve tutarli mesajlarin tiiketicilere ulagsmasini saglamaktadir.
Bu da baska bir deyisle, isletmelerin marka hakkinda tiiketiciler ile daha etkin ve verimli

iletigim kurmalarin1 saglamaktadir (Purkayastha, 2009, s. 8).

1.7. Marka Kisiliginin Unsurlar

Tiketicilerin bir markay1 tercih etmelerini saglamak ve bu marka tercihlerini
siirdiiriilebilir kilmak, soz konusu marka ile tiiketici arasinda kurulacak iliskinin
boyutlarinin artirilmasi ile miimkiindiir. Ancak, bu iliski boyutlarinin bir anda olusmasi
ve bu yolla markanin tercih edilmesi saglanarak bir marka bagliliginin yaratilmasi olasi
degildir. Oncelikle tiiketici ile iliski kurularak etkilesime gecilmeli daha sonra tiiketiciden

o markay1 benimsemesi ve o markaya kisilik atfetmesi beklenmelidir. Bunu saglamak da
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ancak marka kisiligi unsurlarinin uygun bi¢imde olusturulmasiyla miimkiin
goriinmektedir.

Markalarimn bir kisilik siniflandirmasina sahip olmasina ragmen bu kisiligin hangi
unsurlar tarafindan meydana geldigi konusunda genel olarak bir diisiince birligi
bulunmamakla birlikte, literatiir incelendiginde marka kisiliginin bes temel unsurdan
meydana geldigi goriilmektedir. Bu unsurlar giiven, 6nemseme, heyecan verici olma,
ilham verici olma ve temel degerler seklinde siralanmaktadir (Ar, 2004, s. 85).

Giiven: Tiiketiciler, markalari kigisellestirilmis varliklar olarak algilamaktadir. Bu
varliklarla gliven esasina dayanan uzun donemli bir iligki gelistirme beklentisi igerisine
girmektedirler. Bu beklenti karsilandigi takdirde tiiketicilerin mutlu olacagi
varsayllmaktadir. Zira giiven unsuru tiiketicilerin satin alma kararlarindaki riskleri
bertaraf etmesine ve karmagik durumlarla basa ¢ikmasina yardimer olmaktadir. Ayrica
giiven, tiiketicilerin olumlu bir iligki gelistirebilmek i¢in hissetmeleri ve i¢sellestirmeleri
gereken bir siiregtir (Eren & Erge, 2012, s. 4458).

Markaya olan giliven, marka ile olan ge¢cmis tecriibeler dogrultusunda gelisebilir.
Gelistirilen gliven, marka bagliligimi artirmada kilit bir unsur olarak goriilmektedir.
Bununla birlikte, markaya kars1 olusturulacak giiven, isletmelere miisteri kazanimi
saglamakta ve ayni zamanda tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj yaratilmasinda kritik
bir role sahip olmaktadir (Torlak, Dogan, & Ozkara, 2014, s. 151).

Marka kisiliginin tiiketicilere yarar saglayabilmesi icin isletmelerin dikkat etmesi
gereken en Onemli unsurlardan biri giivendir. Marka ile tiiketici arasinda bir giiven
bagindan bahsedilmiyorsa bu durum olumsuz olarak karsilanmaktadir. Bu durumda
markanin miisterisine “Siz bana giivenebilirsiniz.” mesajin1 net olarak verebilmesi
olduk¢a 6nem kazanmaktadir (Ar, 2004, s. 74).

Onemseme: Bir tiiketicinin gdziinde markanin deger kazanmasi, markanin
tiiketicisine deger vermesi ve tiiketiciyi dnemsemesiyle yakindan ilgilidir. Onemseme;
hizmet kalitesi, kullanict dostu, ¢evre duyarliligi, sorumluluk ve esneklik demektir.
Marka ne kadar hizmet kalitesini ylikseltir ve ¢evreye daha duyarli faaliyetler yiiriitiirse
tiikketici nezdinde o kadar degerli olabilme potansiyeline sahip olmaktadir. Bu nedenle bu
faktorleri de kapsayan bir marka kisiligi olusturmak, isletmelerin yonetemedigi bir¢ok
riskten sakinmasini saglamaktadir (Ar, 2004, s. 86).

Heyecan verici olma: Markanin heyecan verici unsuru markanin, heyecan vererek

birtakim stirprizler ile tiiketicileri satin alma davranis1 konusunda harekete gecirmesidir.
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Bu unsur bir kisilik 6zelligi olarak tiiketicilerin marka ile iligkilerini yiiriitmesinde ve
markaya kars1 olan ilgilerini siirdiirmesinde yardime1 olmaktadir (Ar, 2004, s. 86).

Rekabetin arttig1, iiriin yasam siirelerinin kisaldigi ve {rilinler arasindaki
farkliliklarin giderek azaldigi bir pazar ortaminda tiiketicilerin farklilik ve deger
yaratacak Uriinleri tercih etmesi i¢in iirlin ile arasinda duygusal bir bag olusmasi
gerekmektedir. Aradaki bag, tirlinlerdeki farkliliklardan kaynaklanacak olan “heyecan
verici olma” degeri ile yaratilmazsa yapilan marka kisiligi calismasinin basarili olmasi
miimkiin degildir (Ural, 2002, s. 83).

Ilham verici olma: En kuvvetli beseri duygulardan biri olan ilham verme “Seni her
yerde takip edecegim” sdylemiyle aciklanabilir. ITham, biitiin markalarin istedigi fakat
sadece en iyi olan azinlik durumundakilerin sahip oldugu bir {istlinliiktiir ve cogu zaman
tilketicilerin markaya sorgusuz baglilik gdstermesi konusunda onemli bir unsurdur.
Dolayisiyla bu degerli farklilik, isletmeler tarafindan géz ardi edilmemeli; bu nitelikte
baglilik gosteren tiiketicilere daha incelikli davranilmalidir. Bu da ancak 6rgiit icindeki
calisanlarin olaganiistii gayretleri ile olusturulacak degerler biitiiniiyle saglanabilmektedir
(Ar, 2004, s. 87).

Bir tiiketici markaya “Ne olursa olsun her kosulda takip edecegim.” diyebiliyorsa
bu durumda markanin tiiketiciye ilham verdigi anlami ¢ikartilabilir. Gelistirilen marka
kisiligi, tiikketiciye ilham veriyorsa tiikketicide baglilik ve benimseme duygular1 daha giiclii
bir sekilde gelisir.

Temel Degerler: Isletmeler, marka kisilikleri olustururken ¢ogu zaman Kkalite,
sorumluluk gibi isletmelerin temel degerlerine odaklanmaktadir. Bu degerler de
isletmelere birtakim faydalar saglamaktadir. Ancak, marka kisiligi acisindan
degerlendirildigi zaman gelistirilen kisilik, ahenk ve cogku bakimindan istenilen seviyede
fayda saglayamamaktadir. Tiiketici ile gelistirilecek uzun vadedeki bir iligki i¢in istenilen
duygusal baglilik yaratilamayacagindan temel degerler yetersiz kalacaktir. Bu durumla
basa c¢ikabilmenin yolu ise; heyecan verici olma unsurunda bahsedildigi gibi farklilagsma
yoluna gitmektir. Zaman i¢inde donemsel olarak gelisen birtakim degerler, tiiketiciler igin
olmazsa olmaz o&zellikler tagimaktadir. Giliniimiizdeki bu degerler; eglenceli olmak,
cevreye duyarli olmak ve yenilik¢i olabilmektir. Dolayisiyla isletmeler, marka kisilik
ozellikleri igerisindeki bu 6zellikleri temel degerler yaninda kati suretle kullanmalidir

(Ar, 2004, s. 87).

15



1.8. Marka Kisiligi Yaratma Siireci

“Degerler, yasam tarzi igerisinde Oncelikli hedeflerin basarilmasinda bireysel
faaliyetlerle karmasik durumlarda karar verme siirecine rehberlik eden merkezi nitelikli
ve siirekli olan inanglardir (Aktuglu, 2004, s. 29)". Maceraci bir hayat siirebilmek ve
saygin bir kisilige sahip olmak, insan yasamindaki degerlere 6rnek teskil eden bazi
olgulardir. Insani degerler olarak kabul goren bu olgular, markalarin bir deger olarak
algilanmasi siireclerinde de benzerlik gostermektedir. Bireyler hayatlarinin odak noktasi
haline getirdikleri ve benimsedikleri degerler ile farklilasmaktadirlar. Bu nedenle, diger
markalara gore essiz bir kisilige sahip olan ve bu degerleri vurgulayan markalar,
markanin esas degerleri ile bir biitiin haline gelerek, meydana getirdigi degerleri
onemseyen tiiketicilere hitap etmektedirler. Marka kisiligi ise tiiketicilerin c¢esitli
markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik 6zelliklerinin markalara
atfedilmesi ile olusturulan bir siireci kapsamaktadir (Tigli, 2003, s. 68). Bu siirecte;
markanin aynen bir birey gibi tanimlanmasi yoluna gidilerek markalara insani kisisel
nitelikler yiiklenmektedir. Bagka bir ifadeyle, “Marka eger bir kisilige sahip olsaydi nasil
biri olurdu?” sorusunun cevabi marka kisiligini yansitmaktadir (T1gli, 2003, s. 68).

Bir bireyin algilanan kisiligi, bulundugu ortamdan, arkadaglarindan, sosyal
faaliyetlerinden, kiyafetlerinden, etkilesim tarzi da dahil olmak iizere o kisiyle ilgili
neredeyse her seyden etkileniyorsa marka kisiligi de olusum ve siirdiiriilme safhalarinda
birtakim ¢evresel faktorlerden etkilenmekte ve bu  faktorler etrafinda
sekillendirilmektedir. Marka kisiliginin  olusturulma sathasinda g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken tirtinle ilgili ve ilgili olmayan birtakim 6zellikler bulunmaktadir.
Tablo 1.1.’de de goriildiigli gibi iiriine iliskin 6zelliklerin marka kisiligi olusturma
asamasinda dikkate alinmasi, dogru kisiligin olusturulmasi agisindan biiyiikk 6nem
tagimaktadir.

Uriin ile ilgili 6zellikler iiriiniin kategorisi, paketi, fiyat1 ve niteliklerinden meydana
gelmektedir. Dolayisiyla, isletmelerden marka kisiligi olusturma siirecinde bu 6zelikleri
gdz Oniine alarak bir kisilik olusturmalar1 beklenmektedir. Ornegin; iiriin kategorisi
olarak banka ve sigorta sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmenin sundugu tirlinti temsil
edebilmesi i¢cin markasina yetkin, ciddi, tist sinif ve yasl gibi kisilik 6zellikleri atfetmesi
gerekmektedir. Nike gibi spor amagh triinler satan isletmelerin ise maceraci, canli,

heyecanli, geng gibi kisilik 6zelliklerini 6n planda tutmalar1 beklenmektedir.
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Uriin ile ilgili olmayan 6zellikler kullanici imaji, sponsorluklar, semboller, yas,
CEO ve iinlii kullanim1 gibi birgok faktdrlerden meydana gelmektedir (Aeker, 1996, s.
146). Bu ozelliklerin temelinde gelistirilecek bir marka kisiligi, tirlinle ilgili 6zellikler
temelinde gelistirilecek bir kisilik kadar 6nemli olacaktir. Rolex saat markasinin iiriiniin
kisilik ozelliklerini yansitacak tenis turnuvalarinda sponsor olarak boy gostermesi,
Apple’1n {irlin tanitimlarinin Steve Jobs ile biitiinlesmesi, Audi’nin markasinda Alman
disiplinini yansitmasi, ETS TUR’un reklam faaliyetlerinde Burcu Esmersoy’u kullanarak
markanin gilizel, ¢ekici ve maceract kisiligini vurgulamast iiriin ile ilgili olmayan

Ozelliklerin kisiligin olusum ve siirdiiriilmesindeki etkisini gostermektedir.

Tablo 1.1. Marka Kisiliginin Siiriiciileri (Aeker, 1996, s. 146)

Uriin ile Tlgili Ozellikler Uriin Ile Ilgili Olmayan Ozellikler
Uriin Kategorisi (Banka) Kullanici Imaji (Levi’s)
Paket (Marlboro) Sponsorluk (Rolex)
Fiyat (Vakko) Sembol (Marlboro Kasabas1)
Nitelik (Coors Light) Yas (Kodak)

Reklam Tarz1 (Agesif)

Mensei Ulke (Audi)

Sirketin Imaj1 (Google)

CEO (Steve Jobs)

Unliilerin  Tercihleri (ETS TUR Burcu

Esmersoy)

Uzun vadede bir marka degeri ve mevcut degeri artirmada etkin bir rol iistlenen
marka kisiligini olusturmak, isletmeler icin belli kararlarin alinmasini gerektirmektedir.
Marka kisiligini olusturmanin bir¢ok yolu bulunmaktadir. Ancak bir siire¢ olarak
diisiiniildiglinde marka kisiligi yaratma siireci, belli asamalarin ardisik olarak
uygulanmasi sonucunda ger¢geklesmektedir. Bu siire¢ (Yener, 2013, s. 91):

e Hedef kitlenin belirlenmesi

e Miisteri istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi

e Tiiketici kisiligi profilinin olusturulmasi

e Olusturulan profile goére marka kisiliginin gelistirilmesi  siire¢lerini

kapsamaktadir.
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Bununla birlikte marka kisiligi olusturulmasinda deginilmesi gereken cesitli
faktorler bulunmaktadir. Bunlar rakip markalar, markanin 6nceki kisiligi ve hedef kitle
olarak siralanmaktadir (Ar, 2004, s. 65).

Rakip Markalar: Gelisen teknoloji ile birlikte kiiresel olarak iiriin ¢esitliligi artmig
ve Uriinler arasindaki gercek farkliliklar ortadan kalkmistir (Odabasi, 2016, s. 22). Bu
sebeple, mevcut pazar sartlarinda rakiplerle rekabet edebilmek ve farklilik yaratabilmek
icin yiiriitiilecek marka kisiligi gelistirme siirecinde rakiplerin markalar1 detayli olarak
incelenmeli ve rakip markalarin mevcut nitelikleri goéz oniinde bulundurulmalidir. Zira
mevcut markay1 ve rakip markalar1 degerlendirerek olusturulacak bir marka kisiligi,
rakiplerden farklilasma noktasinda daha basarili olacaktir.

Mevcut Markanin Onceki Kisiligi: Yeni bir iiriin tiiketiciler icin ayn1 marka ve
farkli bir konumlandirma ile pazara sunulacaksa ve yeni bir marka kisiligi 6zelliklerine
sahip olacaksa iirliniin 6nceki marka kisiligi Ozelliklerini almasi muhtemeldir.
Olusturulacak yeni marka kisiliginin mevcut kisilikten aldig1 birkag¢ kisilik 6zelligi
barindirmasi normal bir durum olarak karsilanmaktadir. Bu durumda onceki marka
kisiligi detayli olarak incelenmeli ve bu kisilik 6zellikleri referans alinarak yeni bir marka
kisiligi gelistirilmelidir.

Hedef Kitle: Tiiketiciler, genellikle iletisime gecebildikleri iirlinleri kendilerine
daha yakin bulmaktadir. Dolayisiyla, bu durum tiiketicilerin satin alma davraniglarin
yonlendirmekte ve etkilesim kurabildikleri tirtinleri tercih etme egilimlerini artirmaktadir.
Bu durumda; tiiketicilerin duygusal ihtiyaclari ve kisilik 6zellikleri 1yi bir sekilde analiz
edilip marka kisiligi bu dogrultuda sekillendirilmelidir.

Sonug olarak, marka kisiliginin yaratilmasi bir siire¢ olarak degerlendirildiginde
marka kisiligi gelistirme asamalarini etkileyen birgok faktdr oldugu goriilmektedir. Bu
faktorler; dogru, tutarli, uyumlu ve basarili bir marka gelistirme konusunda yol gosterici
niteliktedir. Ancak, yaratilan marka kisiliginin siirdiiriilebilir bir marka yonetimi ve
isletme karlilig1 agisindan markanin biitiinii ile uyumlu bir sekilde olmasi 6nemli bir unsur
olarak gorlilmektedir. Bunun sebebi, marka kisiliginin markanin Dbiitiinciil
yapilandirmasinda temel bir deger olarak goriilmesi ve isletmeler igin ylriitiilmesi
zorunlu olan bir siire¢ olmasidir. Bu bakimdan isletmeler, pazarlama stratejilerinin bir
pargast olarak marka kisiligini tiiketiciler ile ne kadar uyumlu olarak yaratiyorsa
isletmenin Grgiit kiiltiirti ile de uyumlu olmasina dikkat etmelidir (Dursun, 2009, s. 84).

Marka kisiligi olusturma siirecinde, isletmelerin yaratict uygulamalarinin hem rakipler
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hem de hedef kitle icin ayirt edici bir unsur olacagi kaginilmaz olarak goriilmektedir

(Aktuglu, 2004, s. 33).

1.9. Marka Kisiliginin Boyutlar

Marka kisiligi literatiire gore kalitatif ve kantitatif yontemlerle 6l¢iilebilmektedir.
Kalitatif yontemler arasinda “Analog (Benzerlik) Olusturma”, “Gorsel Yontemler” ve
“Brand House Tension Analizi” sayilirken kantitatif yontemler basligi altinda, Alman
Arastirma ve Danigmanlik Firmast’nin gelistirdigi “NFO Infratest”, Mckinsey ve GfK
arastirma ve danigmanlik firmalarmin ortak g¢alismasi sonucu olusturulan “Brand
Personality Gameboard (Marka Kisiligi Oyunu)” ve son olarak en ¢ok bilinen ve Aaker
tarafindan gelistirilen “Marka Kisiligi Skalas1” sayilmaktadir (Kalemci, 2015, s.
124,125). Bu yontemler icerisinde “Marka Kisiligi Skalas1” en ¢ok tercih edilen ve en
etkin olduguna inanilan yontemlerden biri  olarak goriilmektedir.

Jennifer Aaker’in 1997 yilinda yaptig1 ve literatiire kazandirdig1 ¢aligmasinda;
“Markalar hangi kisilik 6zelliklerine sahip olabilirler?” sorusundan hareketle marka
kisiligine iliskin bir skala tasarlamistir (T1gl, 2003, s. 68). Gelistirdigi bu skalanin ana
kaynagini psikolojideki bes faktér modeli olustururken bu 6lgek ayni zamanda “Biiyiik
Besli (Big 5)” olarak adlandirilmustir.

Aaker, bu ¢alismada; Amerika’da ¢esitli {iriin kategorilerinde faaliyet gosteren 37
marka iizerinden 600’ iin lizerinde temsilciyle 114 kisilik 6zelliginin degerlendirmesini
iceren bliylik veri vasitastyla giivenilir, gegerli ve genellenebilir bir kisilik skalasi
gelistirmistir. Bu ¢aligmanin sonucunda 5 boyutlu, 15 6zellikli ve 42 sifattan olusan bir
skala tasarlamistir (Aaker, 1997, s. 354). Bu skala, markalar arasindaki hemen hemen

biitiin gozlenen farkliliklar1 (%93) agiklamaktadir (Borga, 2015, s. 105)
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Sekil 1.2. Marka kisiligi Olcegi (Aaker, 1997, s. 352)

Yukaridaki sekil de goriildiigii gibi marka kisiligi 5 boyut (samimiyet, cosku,
yeterlilik, cok yonliiliikk, saglamlik) ve 15 6zellikten meydana gelmistir. Bu skala,
markalar arasindaki kapsam ve zenginlikleri anlama agisindan genisletilmis bir dizi alt
unsura da ayrilmistir. Tasarlanan skalaya ait tiim unsurlar (boyut, 6zellikler ve sifatlar)
asagida ayrintil bir sekilde siralanmistir (Aaker, 1997, s. 354):

e Samimiyet Boyutu (Siitas, Solo, Turkcell) (Borga, 2015, s. 105)
Gergekei: Gergekei, aileye odakli, kasabali (koylii)
Diirtist: Diiriist, samimi, ger¢cek
Erdemli: Saglikli, orijinal
Neseli: Neseli, duygusal, arkadas canlist

e Cosku Boyutu (Porsche, Power Fm, Benetton) (Borca, 2015, s. 105)
Cesur: Cesur, modaya uyan, heyecanli
Canli: Canli, sogukkanli, geng
Yaratici: Yaratici, essiz,
Cagdas: Modern (giincel), bagimsiz, cagdas

e Yeterlilik Boyutu (Bosch, CNN, IBM) (Borg¢a, 2015, s. 105)

Giivenilir: Giivenilir, ¢aliskan, giivenli (emniyetli)
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Zeki: Zeki, teknik, kurumsal
Basarili: Basarili, lider, kendinden emin

e Cok Yonlii Boyutu (Vakko, Mercedes, Revlon) (Borga, 2015, s. 105)
Ust Simif: Ust simif, goz alict (biiyiileyici), yakisikl (iyi goriiniimlii)
Cekici: Cekici, kadinsi, diizglin (muntazam)

e Saglamhik Boyutu ( Levi’s Marlboro, Jagler) (Borga, 2015, s. 105)
Disa Doniik: Disadoniik, erkeksi, batili
Sert: Cetin (zorlu), yalgin (saglam)

Marka kisiliginin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 bu skala ile
belirleyebilmek i¢in birgok yontem kullanilmaktadir. Bu yontemler vasitasiyla elde edilen
cevaplar dikkate alinarak yapilan degerlendirmeler, ilgili markanin marka kisiligini
belirlemeye yardime1 olmaktadir (Borga, 2015, s. 107). Aaker’in marka kisiligi skalasi
vasitastyla yukaridaki Orneklerde de goriildiigii gibi Mercedes’in ¢ok yonliiliik
bakimindan yiiksek bir kisilige sahip oldugu Levi’s’in de saglamlik bakimdan yiiksek bir
kisilige sahip oldugu belirlenebilmektedir (Borga, 2015, s. 106). Ancak unutulmamalidir
ki bir marka, tek bir kisilik 6zelligi gosterebildigi gibi bircok boyutta farkli kisilik
sifatlarin1 da biinyesinde barmdirabilmektedir. Ornegin; bir markanin hem ¢ok yonliiliik
hem de saglamlik boyutunda ¢esitli kisilik sifatlarina sahip oldugunu goézlemlemek

miimkiindiir (T1gli, 2003, s. 69).
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IKINCI BOLUM
2.  NOROPAZARLAMA
Bu calismada, noropazarlama disiplininin tekniklerinden olan EEG ydntemi
kullanilarak yiiz yilize goriisme yoOntemi ile karsilastirilmistir. Bu kapsamda, ikinci
boliimde noropazarlama kavraminin daha iyi anlasilmasi adina ndéropazarlamanin tarihsel
gelisimi, ortaya cikis nedenleri, etik yonti, beynin bdliimleri ve uygulama alanlar1 ayrintili

olarak agiklanmistir.

2.1. Noropazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Noropazarlama kavrami zaman igerisinde ¢esitli agamalardan gecerek giliniimiiz
literatiirtindeki yerini almistir. Noropazarlama disiplininin tarihini ii¢ doneme ayirmak
miimkiindiir. Bu donemler, Noropazarlamadan oOnceki doénem (1880-1991),
Noropazarlamanin ilk dénemi (1991-2004) ve Noropazarlamanin biiyiime donemi (2004-

...) seklinde siralanmaktadir.

Noropazarlamadan  Onceki Doénem: Noropazarlamadan  onceki  donem,
noropazarlamanin yolunu acan norobilim ve fizyoloji alanindaki gelismeleri
kapsamaktadir.
Bu donemde;
e 1880’li yillarda elektrodermal aktiviteyi 6l¢iimlemek i¢in ilk cihaz tasarlanmigtir.
e 1911 yilinda Eindhoven tarafindan kalbin faaliyetlerini 6l¢iimleyebilmek icin bir
cihaz gelistirilmistir.
e 1924 yilinda bireylerin beyinsel faaliyetlerini elektriksel olarak 6lgebilen ilk EEG
(Electroencephalography) cihazi tasarlanmistir.

e 1930’lu yillarda ilk g6z izleme cihazi gelistirilmistir.

1930’Iu yillardan sonra yapilmig norobilim ¢aligmalari, bireylerin nasil karar verdigi
sorusuna yogunlasmistir. Bu sorunun cevabi ancak II. Diinya Savagi’ndan sonra yapilan
bir dizi ¢aligma ile ortaya ¢ikmistir (http-1). 1980°1i yillara gelindigi zaman ise néro
goriintiileme teknikleri yiiksek bir ivme ile gelisim gdstermis ve bu dogrultuda basta ABD
olmak iizere akademik ve askeri alanda yapilan ¢aligmalarin sayisi hizla artmigtir. Her
alana dahil olabilen pazarlama disiplini sinirbilimindeki gelismeler sonucunda kendine

bu alanda da yer bulmustur (Yiicel, 2016, s. 16).
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Noéropazarlamanin ilk Dénemi: Pazarlama uygulayicilarinin ve akademisyenlerinin
pazar arastirmalarinda ndroteknolojik ve biyometrik uygulamalar1 kullanmalari,
1991-2004 yillarin1 kapsayan ve noropazarlamanin ilk donemi olarak adlandirilan
donemde baglamigtir (http-1). Bu donem igerisinde 1991 yili néropazarlama igin en
Oonemli tarihlerden biri olmustur. Bu yillarda ¢ok uluslu isletmeler ndropazarlama alanina
onemli miktarda yatirnm yapmis ve pazar arastirmalarinda noropazarlama tekniklerini
kullanmaya baslamistir. Ancak Coca Cola, L-Mart, Levi Strauss, Ford, Google, Fritolay
gibi ¢ok uluslu olan igletmeler bu donemde yapmis olduklari noropazarlama
caligmalarinin sonuglarin1 kamuoyu ile paylasmamis ve “ticari sir” olarak saklamistir
(http-2). 1990°l1 yillarin sonuna gelindigi zaman ndropazarlama tarihi i¢in Snemli
gelismelerden biri; Prof. Dr. Gerry Zaltman’in fMRI cihazini pazarlama arastirmalarinda
kullandigin1 kamuoyuyla paylagarak giindeme gelmis olmasidir (Ustaahmetoglu, 2015, s.
158). Noropazarlamanin terimsel olarak ifade edilmesi ise; 2002 yilinda Ale Smidts
tarafindan yapilmistir (Sebastian, 2014, s. 760).

Noropazarlama iizerine yapilan ilk bilimsel aragtirma; 2004 yilinda Baylor Tip
Merkezi’nde Prof. Dr. Read Montague’nin Onciiliigiinde gerceklestirilmistir (Sauvage,
2009, s. 16). Bu arastirmada Coca cola ve Pepsi markalarina ait i¢ecekler katilimcilara
tattirillarak fMRI cihazi ile taranmig ve beyin aktivasyon haritalar1 incelenmistir.
Calismanin sonucunda; marka ile bellek arasindaki iligkinin satin alma tercihlerinde ne

kadar etkili oldugu ortaya ¢ikmistir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 18).

Noropazarlamanin Biiyiime Donemi: Noropazarlamanin biliylime donemi 2004’ten
itibaren giiniimiize kadar olan siireci kapsamaktadir. Ilk bilimsel arastirma yapildiktan
sonra bu safhada; noropazarlama ile ilgili yapilan ¢aligmalar artmis ve néropazarlama
literatiirii olusturulmustur. Ote yandan, bu disiplini diizenlemek ve bu disipline tesvik
etmek amaci ile 2012 yilinda Noéropazarlama Is ve Bilim Birligi (Neuromarketing
Business and Science Association-NBSA) kurulmustur. Bu kurum, halihazirda
ndropazarlamanin metodolojisini gelistirme faaliyetlerinde bulunmakla birlikte bu
disiplinin pazarlama ¢evresi tarafindan kabul gormesi ic¢in bir dizi ¢alisma
gerceklestirilmistir. Ancak, bu gelismelerin yaninda bu siiregte noéropazarlama
caligsmalarinin etik yonii bazi ¢evrelerce tartisilmaya baslanmistir (http-1).
Noropazarlamanin diinya literatiiriinde {in kazanmasindaki en 6nemli rollerden biri;

Danimarkali marka danigsmani olan Martin Lindstrom’a aittir. Lidstrom’ un 2008 yilinda
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“Buyology” adli kitabin1 yayinlamasinin ardindan néropazarlama disiplini diinya ¢capinda
biiyiik bir {ine kavusmustur. Ote yandan, Lidstrom’un 3 yil siiren ve 7 milyon dolar
harcadig1 ¢alismalari, bilimsel temellere dayali norolojik aragtirmalar olmasi bakimindan
mevcut noropazarlama literatiiriine oldukca biiyiik katkilar saglamistir (Valiyeva, 2015,
s. 73).

Noropazarlamanin heniiz 20 yillik bir ge¢misi olmasina ragmen akademik alan ve
pazar ¢evreleri bu disipline dnemli dlgiide ilgi gostermeye baglamistir. Ancak, bu ilgiye
ragmen noropazarlama alani ile ilgili genel yargilara varmak i¢in heniiz erkendir (http-2).
Zira noropazarlama heniiz embriyo safhasinda olacak kadar erken bir donemdedir
(Morin, 2011, s. 134). Buna ragmen isletmeler, ndropazarlama disiplinine {iriinlerinde ve
reklamlarinda bos yere para harcamamak adma “hedefe yonelik” stratejilerini
gergeklestirmek icin kisa vadede birtakim yatirimlar yapmaktadir. Isletmeler bu yolla,
noropazarlama caligmalarina yaptiklar1 yatirimlardan uzun vadede geri doniisler

alacaklarina inanmaktadirlar (http-2).

2.2. Noropazarlama Kavrami

Teknolojinin gelistigi ve kiiresellesmenin arttig1 giiniimiizde rekabetin hizla
artmast, toplumsal yapinin degismesi ve tiiketicilerin daha da bilingli hale gelmesi mevcut
pazarlama anlayisinda ve tliketici profilinde 6nemli degisikliklere sebep olmustur.
Tiiketici profilinin degigmesi, tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki ve tirtinlere iliskin
tercihlerindeki degisimleri de beraberinde getirmistir. Bu degisimler neticesinde
tiikketicilerin satin alma siire¢lerinin ¢ok karmasik bir yapiya sahip oldugu gercegi ortaya
cikmustir. Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken sadece mantiksal kararlar vermedikleri,
verdikleri kararlarda duygusal tepkilerinin de etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu
kapsamda tiiketicilerin verdikleri satin alma kararimin arkasindaki duygusal etkileri ve
satin alma kararini nasil verdiklerini anlamlandirabilmek i¢in noropazarlama teknikleri,
bir ara¢ olarak ¢aligsmalarda kullanilmaya baslanmistir (Yiicel & Cubuk, 2014, s. 133).

Noropazarlama; ndro ve pazarlama sdzciiklerinin bir araya gelmesi ile olusmus bir
kavramdir. Norobilim, “sinir sisteminin anatomisi, fizyolojisi, biyokimyasi veya
molekiiler biyolojisi alanlarinda faaliyet gosteren, 6zellikle sinir siteminin davranig ve
ogrenme ile iligkisini inceleyen ve biyolojinin beyin ve merkezi sinir sistemi ile ilgilenen
alt dali (Biyikl1 & Aydogan, 2015, s. 175)” olarak tamimlanmustir. Ote yandan pazarlama

ise; “Misteriler, tiiketiciler, ortaklar ve genel olarak toplum icin deger ifade eden
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triinlerin gelistirilmesi, dagitimi, degisimi ve ilgili gruplarla iletisim kurulmasini
saglayan bir dizi islemlerden ve kuruluslardan olusan bir faaliyet (AMA, 2017)” olarak
tanimlanmistir. Her iki bilim dalin1 bir araya getiren ortak nokta ise; sinirbilim alanindaki
son yillarda meydana gelen gelismeler olmustur. Bu gelismeler sonucunda, pazarlama
biliminin mevcut aragtirma yontemleri ile bulamadigi cevaplar bu bilimdeki gelismeler
dogrultusunda daha rasyonel olarak cevaplanabilir hale gelmistir.

Iktisadi bilimler ile sinirbilimin bir araya geldigi ilk disiplinler arasi alan
noropazarlama degildir. Iki bilimin bir araya geldigi ilk disiplinler arasi alan
noroekonomidir. Sonraki siiregte iktisat biliminin alt birimi olan pazarlama bilimi,
sinirbilimin elde ettigi bulgulardan faydalanmaya baglamistir. Bunun sonucunda
ndropazarlama, pazarlama biliminin bir aragtirma yontemi olarak mevcut literatlirdeki
yerini almistir (Giray & Girisken, 2013, s. 609).

Noropazarlama; ¢esitli disiplinlerin bir araya gelmesi ve belirli oranda karisimi
sonucunda olusmus bir alandir. Bu disiplinler; molekiiler biyoloji, elektrofizyoloji,
norofizyoloji, anatomi, embriyoloji, gelisimsel biyoloji, hiicresel biyoloji, davranigsal
biyoloji, néroloji, davranigsal ndrofizyoloji ve bilissel bilimler gibi ¢esitli alanlardan
meydana gelmektedir. Ancak, genel literatiir incelendigi zaman ndropazarlamanin
pazarlama, norobilim ve psikoloji bilimleri ¢atis1 altinda toplandigini séylemek miimkiin
olmaktadir (Akin & Siitlitemiz, 2014, s. 69).

Noropazarlama; bilimden yararlanan bir mecra olmasina ragmen onu bir bilim dali
olarak adlandirmak yanlis olur. Ancak, noropazarlamanin temel bilimlerden olan
pazarlama, noroloji ve psikoloji iicliisii arasinda hangi alanlarda faaliyet gosterdigini
belirtmek miimkiindiir. Copenhagen Business School’dan Thomas Ramsoy,
ndropazarlamanin diger bilimler ile olan bu iligkisini gorsellestirerek Sekil 2.1.”de ifade

etmistir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 22):
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Beyin Tiketici Deneysel Kuramlar
Gorintileme  Norobilimi  Psikoloji

Psikolojik

Sekil 2.1. Norobilimin Dallart (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 22)

Noropazarlama; “pazar ve pazarlama degisimine iliskin insan davranigini anlamak
icin beyin goriintiileme tekniklerinin uygulanmasi (Lee, Broderick, & Chamberlain,
2007, s. 200).” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimin iki ana goriisii bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi; néropazarlamanin odagini sadece ticari ¢ikarlar i¢in kullanilan bir
ara¢ olmaktan c¢ikarmasi olarak ifade edilmektedir. Ikincisi ise; noropazarlama
arastirmalariin kapsamin1 kurum i¢i ve kurumlar arasi arastirmalar gibi bircok yonii
icerecek sekilde genisletebilmesi seklinde belirtilmektedir (Eser, Isin, & Tolon, 2011, s.
855).

Diger bir néropazarlama tanimi ise Tiizel (2010, s. 165) tarafindan, “bilingaltinin
sayisallastirilmis tepkilerinin, 6zellikle kisinin diislince yapisini etkileyen, dikkat, ilgi ve
duygusal ¢ekim, gorsel, isitsel gibi duyu organlar1 aracilifiyla tercihler iizerindeki
etkilerinin 6l¢iimlenmesi” seklinde yapilmistir. Bu tanimdan hareketle; uyaranlara karsi
gosterilen beyinsel tepki degisikliklerini anlik olarak oOlgiimleme kolayligi saglayan
noropazarlama; uyaranlara karsi insan zihninde tam olarak ne gibi degisikliklerin

oldugunu analiz etme imkani sunmustur. Bu sayede uyarmin tiiketici zihnindeki ilk
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tepkisi, uyarinin tiiketici zihninde yarattigi etki ve duygulanim, tiiketicinin uyarani ne
derece hatirlayabildigi ve begendigi Olciilebilir hale gelmistir (Tiizel, 2010, s. 165).
Ayrica ndropazarlama; tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu uygun mal veya hizmet sunumu igin
isletmelere daha farkli bakis acis1 kazandirma konusunda yol gosterici bir nitelige sahiptir
(Yiicel, 2016, s. 15).

Noropazarlama; beyinsel dl¢iimler vasitasi ile tiiketicilerin neden o iiriinii segtigini
saptarken bunun yani sira {iriin se¢imlerinde beynin hangi bolgelerinde hareketlenmeler
oldugunu tespit etmekte etkin bir yol olarak goriilmektedir. Noropazarlama, tiiketicilerin
tercih mekanizmalarin1 hangi faktorlerin etkiledigini ortaya ¢ikarmakta ve elde edilen
bulgularla ayn1 anlam tekrar insa edilebilmektedir (Ural, 2008, s. 423).

Noropazarlama; sadece tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde yardimci bir yontem
olarak kullanilmamaktadir. Bununla birlikte, insanlarin sosyal davranislarinin hangi
biyolojik temellere dayandigini test edebilme olanagi sunan bir arastirma yontemi olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla bu yontem siyaset pazarlamasi, siyasal iletisim, marka, kamu
spotlarinin belirlenmesi, sosyal pazarlama, reklam sloganlarinin belirlenmesi, ambalaj
tasarimi gibi farkli alan ve disiplinler i¢in ¢alisma ortami olusturmakta ve bu alanlarda
aragtirmalar yapilabilmesine olanak tanimaktadir (Yiicel & Cubuk, 2014, s. 135).

Noropazarlamanin tiiketicilerin satin alma kararlarinin arkasindaki zihinsel siiregler
hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in beyin tarama teknolojisindeki son gelismeleri
kullanmasindan dolay1 noropazarlama; odak grup ve anket yontemi gibi geleneksel
yontemlerin ¢ok Otesinde cesitli alanlar1 arastirma imkani sunmaktadir. Ancak,
noropazarlama alanindaki gelismelere ragmen tiiketici davranigini 6ngérmek i¢in heniiz
etkili bir model tasarlanamamustir (Eser, Isin, & Tolon, 2011, s. 855).

Noropazarlama; pazarlamanin beyindeki karsiligi olarak goriilmekte ve adeta
tiikketicinin beynine acilan pencere olarak nitelendirilmektedir (Yiicel & Cubuk, 2014, s.
134). Bu siire¢ Linstrom tarafindan “Buy-ology” olarak adlandirilmistir. Bu siirecte
noropazarlama; satin alma kararinda etkili olan bilingalt1 diisiinceleri, istekleri ve
duygular1 aciga ¢ikarmanin anahtari olarak gormistiir (Lindstorm, 2008, s. 13). Bu
dogrultuda noropazarlama; tiiketici beynindeki satin alma diigmesine giden yolu bulmak
seklinde de tanimlanmustir (Yiicel & Cubuk, 2014, s. 135).

Beynin yapis1 ve islevi hakkinda bilgi toplamay1 amaclayan sinirbilimin 6zel bir
dali olan biligsel sinirbilim; akil yiirlitme, ifade etme, hafiza, karar verme ve benzeri gibi

stireclerin ardindaki sinirsel mekanizmalar1 anlamaya ¢alismaktadir. Bu alan pazarlamaya
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uyarlandig1 zaman marka konumlandirmadan marka sadakatine kadar katilimcinin 6znel
beyanlarina dayanmaksizin pazarlama uyaranlarina karsi insan beyninin cevab1 hakkinda
bilgi edinebilme imkani sunmaktadir (Kumar, 2015, s. 526).

Beyin tarama teknolojilerinin pazarlama stratejileri ile birlesmesi anlaminda
kullanilmakta olan noropazarlama heniiz baslangic asamasindadir ve gelisim
gostermektedir. Isletmelerin {iriinlerini satabilmek ve kar maksimizasyonu elde
edebilmek i¢in bagvurduklar1 néropazarlama aslinda bunlarin ¢ok 6tesinde, pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde ve tiiketicilerin bilinci ile bilingaltin1 etkileyen unsurlarin
neler oldugunu tespit etmekte kullanilan bir pazarlama yontemi olarak ifade edilmektedir

(http-3).

2.3. Noropazarlamanin Ortaya Cikis Nedenleri

Noropazarlama, 2000°1i yillardan sonra pazarlama ve iletisim alanina girmistir.
Noropazarlamanin bu alanlara girmesi bir bakima paradigma degisimi olarak
goriilmiistiir. Noropazarlamanin bir paradigma degisimi olarak goriilmesinin nedeni
pazarlamanin temel ihtiyaclarina dayanmaktadir. Bu ihtiyaclar, tiiketicileri anlamak hatta
tiiketicileri kendilerinden daha iyi anlamak ve bu davraniglarin arkasindaki nedenleri
belirlemektir. Bu kapsamda noropazarlama, bu ihtiyaglarin karsilanmasi hususunda
belirleyici disiplinlerden biri olarak ifade edilmektedir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 13).
Zira ndropazarlama bu ihtiyaclarin karsilanmasini tiiketicilerin beyinsel tepkilerinin
cozlimlenmesi vasitasiyla saglamaktadir.

Tiiketicilerin farkinda bile olmadigi davranislarinin sebebini ¢éziimlemenin yolu
tiikketici beynini ¢oziimleyebilmek ve analiz etmekten gegmektedir. Nitekim insan beyni,
pazarlamacilar tarafindan yillardir kesfedilmeyi bekleyen bir kara kutu olarak
goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil aldiklar1 ve iirlin se¢imlerinde
etkili olan faktorlerin neler oldugu konusu hala kesin olarak aydinlatilamamistir (Yiicel
& Cubuk, 2014, s. 134). Insan beyninin bir kara kutuya benzetilmesi, Kurt Lewin’in
gelistirdigi ve tiiketici davraniglarini anlayabilmek i¢in davranisi formiile ettigi kara kutu
modeline dayanmaktadir. Kurt Lewin, davranisi ilk kez formiiliize ederek D (davranis),
K (kisisel etkiler) ve C’nin (¢evre faktorleri) bir fonksiyonu olarak D=F (K<C) seklinde
ifade etmektedir (Odabas1 & Barig, 2003, s. 47):

B=f (P,E)

B: Behave (Davranis)
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P: Person (Kisi)
E: Environment (Cevre)

Bu modelin ardindan “kara kutu” ya da “uyarici- tepki” modeli gelistirilmistir:

UYARIC] ey [ =) TEPKI

Sekil 2.2. Kara Kutu Modeli (Yildiz & Ak¢aywr, 2014, s. 195)

Tiiketicinin karar verme merkezi olarak nitelendirilen “kara kutu” nun nasil ¢alistig1
ve tiiketicilerin nasil karar verdikleri tam olarak bilinememektedir. Ayrica, her bireyin
kendine 6zgii bir kisilige, algiya ve tutuma sahip olmasindan otiirii, kara kutunun
isleyisinin bireyler arasinda farklilik gosterecegi de bilinen bir gergektir (Sapcilar, 2013,
s. 18). Dolayisiyla, karmasik bir yap1 olan kara kutunun aydinlatilmasi i¢in farklh
yontemlere basvurmak zamanla zorunlu hale gelmistir. Geng bilimlerden olan
ndropazarlama; norobilimsel teknikleri kullanarak satin alma davraniglarinin kara kutuda
nasil gerceklestigini  agiklayan bir yoOntem olarak kullanilmaya baslanmistir
(Ustaahmetoglu, 2015, s. 155).

Norobilim ile pazarlamanin ortak noktada bir araya gelmeleri zorlu bir siirecin
sonucunda gerceklesmistir. Ozellikle ekonomi biliminin temel varsaymminin “Insanlar
rasyoneldir.” olmast bu durumun ne kadar zorlu oldugunu gosterir niteliktedir. Zira bu
varsayima gore; insanlar kendileri i¢in hangi seyin iyi olacagini ve neyin rasyonel fayda
saglayacagini bilmektedirler. Toplumdaki her birey faydayr maksimum seviyeye
ulagtirirsa toplum faydasi da maksimum seviyeye ulasmaktadir (Girisken, 2015, s. 13).
Ancak, ndrobilim ve sosyal bilimlerin bir araya gelmesinde biiyiik katkilari olan Antonio
Damasio; bireylerin karar alma siireglerinde sadece rasyonel olarak degil, duygusal da
davranabilecegi hipotezini ortaya atarak bu yonde yapilacak bilimsel ¢aligsmalarin yoniinii
degistirmistir (Bayassova & Kazan, 2016, s. 72).

Geleneksel pazarlama anlayisinin pazarlama ve duygu arasindaki iligskiye
odaklanmadan 6nceki temel varsayimi, insanlarin rasyonel oldugu yoniindeydi. Diger bir
ifadeyle, “Tiiketici bir rafta satin alacagi {iriin ile karsilastigi zaman {iriine ait rasyonel
bilgiyi algilar, isler ve iiriinii raftaki diger benzer iirlinlerin 6zellikleri ile karsilastirir elde
ettigi yeni bulgular dogrultusunda ve mantik ¢ergcevesinde satin alma karari verir.” goriisii

genel olarak kabul edilmekteydi. Satin alma davranis siirecini agiklayan bu goriis, yerini
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zaman icerisinde yeni bir dnermeye birakmistir. Bu 6nerme; tiiketicilerin satin alma
kararlarini, pazarlama uyaraninin kendilerinde yarattigt duygular dogrultusunda
belirledigi varsayimina dayanmaktadir (Girigsken, 2015, s. 14). Bu durumda “Tiiketiciler
hi¢ mi bilingli kararlar almazlar?” sorusu akillara gelmektedir. Bu sorunun cevabi yapilan
aragtirmalara istinaden yanitlanabilir. POPAI (Point of Purchase Advertising
International) derneginin yaptig1 arastirmalarin sonucunda; plansiz olarak gergeklestirilen
aligverisler toplam aligverislerin %62’sini, marka ve iiriin belirlenerek gergeklestirilen
aligverisler %18’ini, marka belirtmeksizin bir {irlin tipini alacagini beyan edenler
%17’sini, liriin ve markay1 belirlemesine ragmen aligveris esnasinda satin alma kararini
degistirenler ise %3 ilinli olusturdugu belirlenmistir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 35). Bu
sonuclar; tiiketicilerin satin alma davraniglarinda ne kadar bilingli olduklarin
gostermekte referans olarak alinabilecek bir ¢alisma niteligi tagimaktadir. Ancak, biling
ve mantigin satin alma davranisi {izerinde etkisinin olmadigin1 savunmak da yanlistir.
Zira satin alma kararlar1 her ne kadar duygusal olarak verilse de aslinda mantik da bu
stirecte etkili olmaktadir. Ancak mantik, satin alma siirecinin en sonunda devreye
girmektedir ve verilen satin alma kararini mesrulagtirarak bu kararin rasyonel hale
getirilmesi islevini yiiriitmektedir. Bu durum maasinin yarisi ile kendine bir ayakkabi
alip, vermis oldugu satin alma kararini rasyonel gerekceler gostererek mantikli oldugunu
kendine kabul ettiren bir tiiketiciye benzetilebilir. Bu siire¢ i¢inde diisiincenin devreye
girdigi bu duruma post-rasyonalizm denir (Girisken, 2015, s. 14).

Ekonomideki temel varsayim dogrultusunda; 1900’li yillarin basindan beri
pazarlama ve marka iletisimi faaliyetlerinin verimliligini 6lgmek ve tiiketici
davraniglarint daha iyi tamimlayabilmek icin pek ¢ok farkli ara¢ ile metodoloji
gelistirilmis ve kullanilmigtir. Ancak temel varsayima gore; insanlarin rasyonel
olmasindan dolay tiiketicilerin davraniglarini analiz etmenin en iyi yolunun onlarin s6zli
beyanlarina basvurmak oldugu goriilmiistiir. Bundan dolayr odak grubu, tiiketici
anketleri, temsili fikir metotlar1 ve pazar testleri gibi geleneksel aragtirma ydntemleri
arastirmalarda siklikla kullanilmistir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 23). Toblo 2.1. ‘de
gosterildigi gibi; bu yontemlerin neyi dl¢tiigii, yanitlama siireci, yeni Uriin gelistirmedeki
kullanimi, maliyet ve rekabet riski ve teknik beceri gerekliligi ayrintiyla aciklanarak
dezavantajlarinin neler oldugunu belirtilmis ve bu yontemleri kendi arasinda

kiyaslanmistir.
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Tablo 2.1. Bazi Pazarlama Arastirma Yaklasimlarmmin Karsilastirldmasi (Ariely & Berns, 2010, s. 285)

Temsili Fikir

Siireci Tiirleri

kullanildig1 zaman

ardindan bu

Odak Gruplar Anketler . . Pazar Testleri
Yontemleri
Acgik uclu
cevap l.a o beden Cesitli tiriin S
dili ve .. - .| Uriinler arasinda
. . niteliklerinin Urtinler arasindaki .
Ne dl¢mektedir? davranislarini g . . secim yaparak satin
e .| agirlandirilmasinin secimleri
(Istatistiksel analiz Snemini alma karar1 verme
icin uygun
degildir.)
Yag;?ezanoll(:lsll’;g Maddi sartlar géz
kirar a“lryhklzz;ml ard1 edilerek Tiiketicilerin kendi
L . " ag gercek bir satin paralar ile gergek
Belirli prototipler belirlemeye ve . . h .
Yamtlama alma islemiyle | bir se¢cim yapmasi ve

ayni islemi

dolayisiyla satin

stiphe igermektedir. | agirliklandirmalart M
o yaparak alma siirecinin
yanit 6l¢eginde . . 1
. varsayimsal bir | gerceklestirilmesidir.
haritalamaya secim yapmaktir
caligmaktadir. Gim yap ’
Genel iiriin Tiiketicilerin .
tasarimina r e e .. Stire¢ sonunda,
Tiiketicilerin miibadele kararini .
Cp yardimet .. . satislar1 tahmin
Yeni Uriin . miibadele belirlerken tasarim
. olmasindan ziyade N . etmek ve
Gelistirme Lo kararlarimi asamasinda 6nemli .
. kullanilabilirlik . S pazarlamanin diger
Siirecinde belirlerken tasarim |  oldugu gibi bir i .
. ¢aligmalarinda . 2 Ogelerine olan
Kulanim Tiirleri .. asamasinda tahmini arag S . .
kullanici arabirimi o tepkileri 6lgmek icin
kullanilabilir. olarak da .
tasariminda o kullanilabilir.
. kullanilabilir.
kullanilabilir.
Ortalama maliyet, Raklplere .beu.l
- . .y . etmenin maliyeti ve
Diisiik maliyet riski agiklamalar yerine | . . o
. . yiiksek maliyet riski,
. yalnizca saticinin | Ortalama maliyet prototip .. .
Maliyet ve o . . - Ote yandan tiriin
- verileri yanlig ve rakiplere belli kullanildiginda .
Rekabet Riski R .. . pazara girmeden
kullanmasidan etme riski vardir. | daha yiiksektir ve . .
; . onceki geri
kaynaklanmaktadir. rakiplere belli . o
. miihendislik
etme riski vardir. . .
maliyetleri vardir.
Gozlemcilerin ve Secim
. . " Pazar
analistlerin grup modellemelerini ..
L . enstrimanlarinin
. - icerisinde Anket tasarimi ve | de iceren deney e .
Teknik Kabiliyet e . yiiriitiilmesinde ve
e etnografik ve istatistiksel analiz tasarimlari ve S
Gerekliligi o e .. S pazar tahminlerinde
moderatorliik gerektirir. istatistiksel .
. . yiiksek uzmanlik
yeteneklerini analizler .
. .. gerektirir.
gerektirir. gerektirir.

Geleneksel yontemlerin sozlii beyana dayali olmasi nedeniyle tiiketiciler,

duygularinin etkisinde kalarak tam olarak ne hissettiklerini ifade edememektedirler

(Bayassova & Kazan, 2016, s. 72). Dolayisiyla, bu beyanlar duygularin da etkisinde

kalarak yanli cevaplarin beyan edilmesine sebebiyet vermektedir. S6zlii beyanlarin bu
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yonii, aragtirmanin giivenilirlik ve gecerliligini olumsuz yonde etkilemektedir. Erdemir
ve Yavuz (2016, s. 26-27), sozlii beyanlarin ¢esitli dezavantajlar1 oldugunu
calismalarinda belirtmislerdir. S6zIii beyanlarin dezavantajlarini bilingli ve bilingsiz 6n
yargilar olmak iizere ikiye ayirmiglardir. S6zii gecen yargilar asagida kisaca
acgiklanmaktadir.

-Bilingli On Yargilar;

e Makul Olma On Yargisi: Insanlar makul olmak isterler. Karsilarindaki
aragtirmacilarin duymak isteyecegi cevaplari verme konusunda daha istekli
olurlar.

e Sosyal Cazibe On Yargisi: Insanlar, arastirma sorularina sosyal gevrenin kabul
gordiigii yonde cevaplama egilimi gosterirler. Sosyal ¢evrede kabul géormeyen
fikirler var ise bunlar1 beyan etmekten kaginirlar.

e Bilgi Mazuriyeti On Yargisi: Insanlar, kars: tarafa ilgili konuda bilgisiz oldugu
izlenimini vermek istememektedir. Bundan dolay1 yanlis beyan verme pahasina
arastirmacilardan bu konuda cahil olduklarini gizlemek isteyip yanlis beyanda
bulunabilirler.

e Yanhs Bilgi On Yargsi: Insanlar, ¢ok fazla anket sorusu ile karsilastiklar1 zaman
icinde bulunduklari durumdan sikilarak kendisi ile ilgili ¢alismanin bir an 6nce
bitmesi i¢in kendisine yoneltilen sorular1 diisiiniip irdelemeden kasten yanlis
cevaplar verebilirler.

Sozli beyanlardaki bilingli 6n yargilar, tiiketicilerin kasitli olarak verdikleri yanlis
cevaplardir. Diger bir ifadeyle, insanlarin farkinda oldugu halde yanitlar1 yanlis beyan
etmeleri durumudur. Ancak, sozlii beyanlarin diger ve daha 6nemli olan boyutu biling
dis1 6n yargilardir. Biling dis1 6n yargilar, insanlarin dogru olduguna inandiklar1 ve
aslinda dogru olmayan tahminleridir.

-Bilin¢ Dis1 On Yargilar;

e Hafiza On Yargisi: insanlara marka veya iiriinle ilgili gegmis deneyimleri
soruldugu zaman verilen cevaplar yanlis olabilir. Zira deneyimler ve anilar
hafizaya alindiktan sonra birgok etkenden dolay1 ¢esitli bozulmalara ugrayabilir.
Ote yandan, dogru zaman ve dogru duygu durumu yakalanamadiginda giivenilir
verilerin elde edilme olasiligi diismektedir. Bu durumda arastirmacilarin

katilimcilardan dogru cevaplari almak i¢in anket sorularini herhangi bir
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manipiilasyona mahal vermeyecek sekilde titizlikle hazirlamalar1 biiyliik 6nem
tasimaktadir.

e Duygu (ve Tercih) Erisebilirlizsi On Yargisi: Arastirmacilar, herhangi bir
liriiniin begenilip begenilmedigi hakkinda cesitli calismalar yiirlitmektedirler.
Katilimcilara buna benzer sorularin yoneltilmesi durumunda, katilimcilarin direkt
cevaba erisimleri miimkiin olamamaktadir. Zira duygular insan beyninde c¢ok
genis ve karmasik bir sekilde insa edilmektedir. Bu sorunun katilimeilar
tarafindan dogru sekilde cevaplandirilmasi ancak ¢ok yonlii ve titiz bir diistinme
stireci sonucunda miimkiin olabilir. Bu siirecin ¢ok karmasik ve on yargili bir
miizakere siireci olmasi1 nedeniyle katilimcilarin o an dogru oldugunu diisiindiigii
hisleri yanlis olabilir. Ayn1 durum yapilacak tercihler i¢in de gecerlidir.

e Tahmin On Yargisi: Arastirmacilar, katilimeilara {iriin veya marka ile ilgili
gelecege iligkin tahminlerini beyan etmelerini isteyebilir. Bu tip sorular
yoneltildiginde katilimcilarin bu sorulari cevaplayabilmeleri i¢in beyindeki duygu
ve hafiza sistemine erigsmeleri gerekmektedir. Gelecege yonelik tahminde
bulunabilmek i¢in deneyimler gbézden gegirilir ve gelecekte neler olabilecegi
tahmin edilerek tiim bilgiler birlestirilir. Ancak tahminler gercek¢i varsayimlar
izerine insa edilmeyebilir. Bu durumda da verilecek cevaplarin giivenilirligi
tartisma konusu olabilmektedir.

“Geleneksel pazar arastirma ve bilgi toplama tekniklerinin her zaman etkili
sonuclar {iretememesine ve pazarlama stratejileri kurgulanirken kisilerin sozlii
beyanlarindan ziyade tiiketicilerin algilarin1 olusturan nedenlere sebep oldugu diistiniilen
duygusal ve bilingalt1 tepkileri 6l¢gmek zorunlu hale gelmistir (Giray & Girigken, 2013, s.
609)”. Noropazarlama, daha derin bir analiz sekline sahip olmasi dolayisiyla cevaplari
tiikketicilerin sozlii ve yazili beyanlarina ihtiyag duymaksizin nérofizyolojik kisimlardan
elde edebilen tek yontembilim olarak kabul edilmektedir (Yorgancilar, 2015, s. 87).
Ilerleyen zamanlarda noéropazarlamanmn bir arastirma ydntemi olarak pazar
aragtirmalarinda daha sik kullanilmasi ve arastirma yontemlerindeki paymin artmasi

ongoriilmektedir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 23)

2.4. Noropazarlamanin Etik Yonii ve Noropazarlamaya Getirilen Elestiriler

Etik terimi Yunanca kokenli “ethos” sozciigiinden tliremistir. Ethos sdzciigiiniin

Tiirkge karsiligr ise karakterdir. Hangi kisilere nasil davranilacagi, hangi degerlerin

33



benimsenecegi ve bagkalarina karsi olan sorumluluklar, karakter ya da etik ile ilgili
durumlar olarak nitelendirilmektedir. Sozlik anlami olarak etik; “ahlak ilkeleri
dogrultusunda dogru davranis1 incelemektir (TUSIAD, 2005, s. 49).” Etik teriminin ahlak
kelimesi ile zaman zaman birbiri yerine kullanildigi da goriilmektedir (Cevizei, 2002, s.
1).

Baska bir agidan degerlendirildigi zaman etik; bagkalar ile birlikte iyi bir yasamin
nasil saglanacag1 konusundaki kisisel diistinceleri kapsamaktadir. Bu anlamda etik; iyi ve
kétiiniin ne oldugunu saptamakta ve bunlarin ayrimini yapabilmektedir. Ayrica etik; insan
davraniglarini  anlamlandirmak suretiyle tamimlayarak agiklamaktan 6te insan
davraniglarina iliskin ¢esitli degerlendirmeler yapmaktadir. Degerlendirmeden kasit;
insan davraniglarinin ¢oziimlenmesi ve takinilan ahlaki tutumun arkasinda yatan
gerekcelerin ne oldugunun aciga c¢ikarilmasidir (Usta, 2011, s. 41). Sonug¢ olarak
glinlimiizde etik, kavramsal olarak bir deger bunalimi igerisinde olmasindan dolay1
tanimlanmasi en zor terimlerin baginda geldigi sdylenebilir (Cevizcei, 2002, s. 1).

Etik konusu pek ¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da 6nem kazanmis bir
disiplindir. Zira son on yilda ¢esitli pazarlama faaliyetlerinin topluma olan etkileri
olduk¢a dikkat ¢ekmeye baslamistir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinin etik olup
olmadig1 konusu odak noktasi haline gelen baslica konulardan biridir. Bu dogrultuda
pazarlama etigi, reklam mesajlarmin tiiketici lizerindeki etkisinden kiiresellesme ile
birlikte adil ticaretin ve etik iiretimin pazarlamaya olan etkilerine kadar pek ¢ok alani
kapsamakta ve ¢esitli alanlarin etiksel boyutlarini ele almaktadir (Lee, Broderick, &
Chamberlain, 2007, s. 203).

Pazarlama bilimine yeni bir soluk getiren noropazarlama uygulamalarinin da diger
pazarlama faaliyetleri gibi etik konusunda birtakim elestiri oklarinin hedefi haline geldigi
goriilmektedir. Pazarlama cevresinin bircok 6gesi, pazarlamanin bir alt disiplini olarak
gelistirilen ndropazarlama alanina kusku ile yaklasarak yapilan ¢calismalarin etik olmadigi
yonilinde cesitli acgilardan elestirmektedir (Aytekin & Kahraman, 2014, s. 51).
Noropazarlama arastirmalarindaki en 6nemli sorunlardan biri ticari gelirlerin artirtlmasi
adina beyin goriintiileme tekniklerinin néropazarlama c¢alismalarinda kullanilmasidir.
Beyin goriintiileme tekniklerinin tiiketiciler iizerinde uygulanmasi ile elde edilecek
bulgularin ¢esitli pazarlama stratejilerine yon vermesi sonucunda tiiketicilerin 6zgiir
iradelerinin devre dis1 birakilarak satin alma davramisinin bagimlilik yaratabilecegi

endisesi hakimdir. Bununla ilgili olarak ABD’ de Consumer Alert adl1 bir tiiketici koruma
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Orgiitii, noropazarlama faaliyetlerini protesto etmek i¢in ABD federal hiikiimetine
sikayette bulunmustur. Bu orgiitiin sikayette bulunmasinin nedeni; néropazarlamanin
insan beynindeki satin alma diigmesini bulmaya yonelik bir dizi faaliyet oldugu goriisiinii
savunmalar1 ve ndropazarlamanin gelisim gostermesinin ileride 6zgiir tiiketici iradesinin
sonunu getirecegi endisesidir (Madan, 2010, s. 38).

Baz1 akademisyenler de néropazarlamaya temkinli yaklasarak néropazarlamanin
genel kabul goérmesi noktasinda daha temkinli davranmaktadir. Lee vd. (2007, s. 200)
sinirbilim alaninin néropazarlama arastirmalarini tiiketicilere daha fazla {iriin satabilmek
icin kullanilan bir aragtirma yontemi olarak gordiigiinii belirtmistir. Bu sebeple, beyin
goriintiileme ¢aligmalarinin kisisel mahremiyetini kabul edilemez bir dereceye kadar ihlal
edecek sekilde kullanilabilecegi inancinin genel kabul gordiigiinii aktarmistir. Nature
Neuroscience dergisinde anonim bir yazar tarafindan da benzer bir sdylem dile
getirilmistir. Noropazarlamanin kurumsal miisterileri bilim vasitasi ile kor hale getirmek
icin pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilari tarafindan istismar edilerek uygulanan
yeni bir modadan ¢ok daha fazlasi olarak goriis bildirmistir (Madan, 2010, s. 38).

Noropazarlama ¢aligmalar1 ile ilgili etik kaygilarin olmasina karsin bazi
akademisyenler ve pazar uygulayicilari bu sorunlarin Oniine gegilebilecegini
savunmaktadir. Noropazarlamanin diinya g¢apinda popiiler hale gelmesinde biiyiik
katkilar1 olan Martin Lindstorm (2008) bu konu hakkinda olumlu bir tutuma sahiptir. Bu
konu ile ilgili olarak néropazarlamanin kotii niyetli kurum ve kisiler tarafindan yiiriitiilen
caligmalar olmadigina inanmadigini ifade etmistir. Noropazarlamay1 bir nestere benzeten
Lindstorm, nesterin eger yanlis insanlarin eline gegerse birilerini yaralayabilecegini ancak
bir cerrahin elinde hayat kurtarabilecegini belirtmistir. Bundan dolay1 nesterin art niyetli
insanlarin eline gecememesi i¢in yasaklanmasi veya ambargo altina alinmasinin anlamsiz
oldugunu belirtmistir. Lindstorm’a gore; ndropazarlamanin tiiketicilerin {iriin ile karsi
karsiya geldikleri zaman o tiriine iligkin neler diislindiigiinii ¢6ziimlemeye ¢alisan bir arag
olarak kullanilabilecegini ve beyin taramalar1 yaptig1 ¢alismalarindaki amacinin onlarin
zihnini kontrol altina alarak bir robota doniistiirmek olmadigini ifade etmistir (Lindstorm,
2008, s. 189).

Noropazarlama disiplinine kars1 duyulan kaygilar1 yapilacak bazi uygulamalar ile
ortadan kaldirmak miimkiindiir. Bununla ilgili olarak izlenecek yollardan biri;
noropazarlama caligmalari ile elde edilecek bilgilerin kurulacak ¢esitli sivil toplum

orgiitleri ve hiikiimet kanallar1 ile korunmasi ve ihlal durumunda ¢esitli yaptirimlarin
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uygulanmasidir. Diger bir ifade ile beynin bir noktasinin veya bolgesinin tiiketicileri
bilingsiz satin alma egilimine yonlendirdiginin kesfedilmesi durumunda c¢esitli
kurumlarin sorumlulugu alarak beynin bu noktasini harekete gegirmek icin yapilan
pazarlama faaliyetlerini saptamasi ve bu uygulamalara cesitli yaptirimlarda bulunarak
engellemesidir. Kurulacak orgiitlii yapilarin bu yolla ndropazarlama ¢alismalarindan elde
edecegi bilgileri korumasi noktasinda 6nemli bir girisim olacagi dngoriilmektedir (http-
4).

Bununla ilgili olarak merkezi Hollanda’da bulunan Noropazarlama Bilim ve Ticaret
Birligi (Neuromarketing Science & Business Association-NMSBA); noropazarlama
calismalarinin ve buna iligkin ticari faaliyetlerin etik kurallar ¢ergevesinde yiiriitiilmesi
icin bir dizi standart olusturmustur. Bu orgiit, etik kaygilara izin vermeyecek sekilde
calismalarin seffaflik ilkesince yiiriitiilmesi ve tiiketici mahremiyetini korumaya yonelik
Ozgiir iradenin var olabilmesi i¢in bir dizi standart olusturmak amaciyla kurulmustur.
Olusturulan standartlar birlige iiye olan kurumlara tavsiye niteliginde olup kurumlarin bu
standartlara uymalar1 beklenmektedir (Akin & Siitiitemiz, 2014, s. 72).

Gerek akademisyenlerin gerekse de sivil toplum kuruluslarinin néropazarlama
caligmalari ile ilgili etik kaygilar1 olmasina karsin yapilan ¢alismalar bazi problemlerin
¢dziimlenmesine yardimci olabilmektedir. Ornegin, bagimlilik seviyesinde aligveris
yapan tiiketiciler ile daha uygun satin alma seviyelerini koruyan tiiketicilerin beyin
aktiviteleri arasindaki farklar incelenerek aligverise bagimlilik seviyesindeki tiiketicilerin
imkanlar1 el vermemesine karsin neden bu egilimde olduklarinin anlasilmasina imkan
saglanabilir. Buna ek olarak satin alma davranisi ile klinik bozukluklar arasindaki
korelasyonlar, bilim adamlara bu bozukluklar1 nasil tedavi edebilecekleri konusunda
yararl bilgiler saglayabilir (Madan, 2010, s. 38).

Noropazarlama, geleneksel arastirma yontemlerine gore; ekonomik agidan deger
ifade eden tiiketici tercihleri hakkinda daha niteliksel bilgiler elde etmeyi
amaglamaktadir. Bundan 6tiirii néropazarlamanin ticari ¢ikarlar i¢in bilimsel bir teknik
olarak kullanilmasinda da herhangi bir sakinca bulunmamaktadir. Ancak, tiiketicilerin
beyinsel isleyislerinin arastirilmasinda 6zellikle de geleneksel davranigsal testlerde ifsa
edilebilecek bilgilerin 6tesinde nérobilimsel tekniklerin kullanilmasi, néropazarlama
alaninda belirtildigi gibi birtakim etiksel sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir. Noropazarlama

ile ilgili etiksel sorunlar genel olarak iki baslik altinda toplanmistir. Bunlar; (1) insan
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beyninin istismar edilme riski ve (2) tiiketici verilerinin korunmasidir (Murphy, Illes, &
Reiner, 2008, s. 294).

Insan beyninin istismar edilme riski, beyin goriintiileme teknikleri ile elde edilecek
verilerin tiiketicileri istismar edecek sekilde kullanilmasi ile ilgilidir. Beyin goriintiileme
teknikleri ile tiiketicilerin uyaranlara kars1 gosterdikleri tepkiler ¢oziimlenerek onlara
kars1 kullanilabilir birtakim zararl bilgiler haline getirilebilecegi iddia edilmektedir. Bu
durumda tiiketicilerin istismar edilecegi ve zararli davraniglar sergilemelerine neden
olabilecegi diigiiniilmektedir (Akin & Siitiitemiz, 2014, s. 73). Bunun sonucu olarak da
noropazarlamanin potansiyel etik sorunu, tiiketici tercihlerinin ortadan kalkacagi, miisteri
tercihlerinin biiylik Ol¢lide etkilenecegi ve manipiile edilecegidir (Stanton, Sinnott-
Amstrong, & Huettel, 2016, s. 5). S6z konusu etik kaygi, yapilacak ¢alismanin
amaglarmin ~ ve  hedeflerinin  ne oldugunun agikca belirtilmesi  suretiyle
azaltilabilmektedir. Ote yandan, deneklerin hangi amag i¢in s6z konusu ¢alisma icerisinde
yer alacaklarini bilmeleri, yapilacak olast manipiilasyon faaliyetlerini engelleyebilir
(Ariely & Berns, 2010, s. 284).

NMSBA’nin etik kurallarinin 4. maddesinde seffaflik ilkesi yer almaktadir. Bu
ilkede; noropazarlama caligmalarina katilimin goniilliik esasina gére olmasi gerektigi,
arastirmacilarin kendilerine ulasabilecekleri bir internet sitesi ve iletisim adresinin olmasi
gerektigi ve ndropazarlama projelerinin kapsamli bir sekilde hazirlanarak seffaflik ilkesi
cercevesinde raporlanmasi gerektigi belirtilmistir (http-5). Insan beyninin istismar
edilmesi ile ilgili etik kaygilar bu yolla hafifletilebilmektedir.

Diger bir etik kaygi; arastirmalardan elde edilen tiiketici anatomi verilerinin
saklanmasi ile ilgilidir. Noropazarlama ¢aligmalari ile tiiketicilerin fizyolojik ve ndrolojik
verilerinin toplanmasi sonucunda c¢esitli pazarlama stratejileri gelistirilmektedir.
Gelistirilen stratejilerde kullanilan bilgilerin de etik kurallar ¢ergevesinde kullanilmasi
beklenmektedir. Ancak, arastirmalardan elde edilen veriler her ne kadar etik kurallar
cercevesinde cesitli stratejilerin gelistirilmesi i¢in kullanilsa da verilerin korumasiz
olmasi durumunda kotli amagli kisilerce ele gecirilebilmesi ve tiiketicileri istismar etme
amaci ile kullanilabilmesi miimkiindiir. (Akin & Siitiitemiz, 2014, s. 74).

Verilerin koti niyetli kisi ve kurumlarin eline ge¢mesini 6nlemek i¢in ¢alismanin
bitiminden sonraki siiregte s6z konusu verilere iliskin cesitli koruma tedbirleri
alinmalidir. NMSBA ’nin da bu konu ile ilgili 6. maddesi olan mahremiyet ilkesinde beyin

taramasi verileri de dahil olmak iizere néropazarlama verilerinin arastirmay1 yapan kisi
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ve kurumlarin miilkiyetine gectigini, kesinlikle paylagamayacagmi ve buna iliskin
tedbirleri almakla yiikiimli oldugu belirtilmistir (http-5).

Sonug olarak, noropazarlamaya iliskin etik kaygilar alinacak bazi tedbirler ve
uygulanacak bazi yaptirimlar ile hafifletilerek azaltilabilmesi miimkiindiir. Ancak “etik
acidan bir eylemde amacin ve sonucun iyi olmasi, sonuca ulasabilmek icin kullanilan
yontem yanlis oldugu stirece dogru degildir (Laczniak, 1983’ten aktaran Ural, 2008 s.
425).” Garett tarafindan ortaya atilan ve genel kabul gérmiis bu etik kuram néropazarlama
ekseninde degerlendirildigi zaman, noropazarlamanin kot niyetli kisilerce istismar
edilmemesi sart1 ile etik olabilecegine atifta bulundugu sdylenebilir. Garrett’in oransallik
ilkesi adinm1 verdigi bu kurami sOyle acgiklamistir: “Niyet ettigim her seyden ve
sonucundan sorumluyum. Istedigim sonu¢ ve kullandigim ydntem yararl ise etiksel
olarak istenmeyen yan etkilerin dogma riskine izin verebilirim. Yalnizca bu izni
verebilmem igin belli oranda nedenim olmalidir. Eger yeterli neden varsa istenmeyen yan
etkilerden sorumlu degilim (Ural, 2003, s. 25).” Bu ilke hangi durumlarda istenmeyen
yan etkilere izin verilecegini kapsamaktadir. Bu dogrultuda yapilacak g¢aligsmalarin
kisilerin fonksiyonel sistemlerine zarar vermemesi ve olast sonuglarin fayda ve zarar
dengesi karsilastirildigr zaman faydanin daha fazla olmasi durumunda istenmeyen yan
etkilere izin verilmesinde herhangi bir sorun yoktur. Garrett’in oransallik ilkesi sartlar
saglandig1 takdirde noropazarlama caligmalarinda etik agidan herhangi bir sakinca
olmadig1 ve ndropazarlama yontemlerinin ¢alismalarda uygulanabilecegi sonucu ortaya

cikmaktadir (Ural, 2008, s. 425).

2.5. Beyin

Bu boliimde insan beynin nasil bir yapiya ve isleyise sahip oldugu ve beynin hangi
boliimlerden olustugu konusunda temel bilgiler verilecektir. Ote yandan, beyin sistemi

icerisindeki ayna noron ve 0diil ceza sistemleri agiklanacaktir.

2.5.1. Beynin yapisi ve isleyisi

Noropazarlama ile ilgili arastirmalar1 uygulayabilmek i¢in hangi verinin nereden
elde edildigini kavramak 6nemli olmaktadir. Oncelikle sinir sisteminin en énemli organi
olan beynin yapisini ve isleyisini bilmek yapilacak uygulamalardan elde edilecek
verilerin anlaml1 hale getirilmesi noktasinda kilit bir unsur olarak goriilmektedir (Erdemir

& Yavuz, 2016, s. 85).
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“Beyin; kafatasinin i¢cinde beyin zarlari ile ortiilii, iki yarim kiire bi¢iminde sinir
kiitlesinden olusan duyum ve biling merkezlerinin bulundugu organdir (http-6).” insan
viicudunun en 6nemli organlarindan biri olan beyin, insan i¢in hayatta kalma donanimi
olarak diisiiniilmelidir. Insanlar1 hayatta tutmak ve bunu siirdiiriilebilir kilmak icin
faaliyetlerini yiirliten en girift yap1 olarak tanimlanmaktadir (Canan, 2015, s. 24). Ayrica
beyin, kas sistemini denetleyen, organlarin diizenli ¢alismasini saglayan, 6grenme,
diistinme ve hatirlama gibi zihinsel islemlerin yiiriitiildiigl bir merkezdir (Avei, 2008, s.
3).

Beyin; insan viicudunda ¢ok az yer kaplamasina ragmen viicudun tamamini
yonetmektedir (Diindar, 2012, s. 65). Insan beyni, viicudun toplam agirligmin %2 sini
olusturmakta olup yaklasik olarak 1,4 kg agirhigindadir. Ayrica, 2,5 milyon gigabayt
biiyiikliigiinde bir hafiza kapasitesine sahiptir (Bat1 & Erdem, 2016, s. 86).

Beyin; viicudun diger organlar1 gibi hiicrelerden meydana gelmektedir. Ancak,
beyin hiicreleri viicudun diger hiicrelerinden farklidir. Beyin; néron ve glia denilen iki tip
hiicreden olusmaktadir (Sprenger, 1999, s. 1). Noronlar; sinir sisteminin temel birimi
olup, sinir hiicresi olarak adlandirilmaktadir. Beyinde yaklasik olarak 85 milyar sinir
hiicresinin bulundugu tahmin edilmektedir. Her bir néron hiicresi birbirleri ile baglantili
olup, i¢ ve dis uyaranlar1 merkeze gonderen ve merkezden gelen uyaranlar1 organlara
ileten, c¢evreye uyum saglayacak kararlar1 veren birlesik bir ag yapisina sahiptir
(Arslanoglu, 2005, s. 42). Beyinde ikinci ve en ¢ok bulunan hiicre tipi olan glia hiicreleri
ise; noronlar1 besleyici 6zelligi olan hiicrelerdir.

Beyin insan i¢in bir¢cok temel gorevi yerine getirmektedir. Bu temel gorevler Bati
ve Erdem (2016, s. 87-88) tarafindan soyle ifade edilmistir:

e Insanlari, inanglar1 ve degerleri kapsaminda harekete beyin gegirir.

e Duygular beyinde olusur ve sonra da duygular1 beyin yonlendirir.

e Kisiligin ve davraniglarin kodlar1 bilingalti zihindedir ve tim iligkiler
burada kurulur.

e Zevk ve keyfe yon veren beyindir.

e Olumlu veya olumsuz diisiinme beyinde olusur.

e Davranis ve tutum kaliplar1 beyinde olusur. Bilingalti diinyasina gore
davranig kalib1 beyinde otomatik olarak olusur.

e Bilingalt1 diizeydeki kodlu kaliplarin merkezi beyindir.
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Beynin yapisini ve isleyisini kavrayabilmek adina bilim adamlar1 tarafindan cesitli
calismalar yiiriitiilmiistiir (Keles & Cepni, 2006, s. 68). Bu caligmalar ile ilgili olarak
literatiirde farkl1 birtakim ¢alismalar mevcuttur. Mevcut literatiirde en ¢ok kabul goren ve
taninmis olan g¢aligmalar ise; beynin sag ve sol yarim kiirelerini bolimlendirerek
islevlerini agiklayan yaklasim, beyni dort ceyrek dilime ayirarak agiklayan Hermann’nin
yaklagimi ve ii¢lii beyin teorisidir (Yorgancilar, 2015, s. 49).

Beynin sag ve sol yarim kiirelerini boliimlendirerek islevlerini aciklayan
yaklagimin temeli, 1970’li yillarin ortasinda ortaya atilan “split brain” kavramina
dayanmaktadir (Keles & Cepni, 2006, s. 69). Bu yaklagima gore; iki yarim kiireden olusan
beyin, ¢ok iyi korunan bir kafatasinin igerisine yerlestirilmistir. Iki yarim kiire birbirlerine
sinir lifleri ile baglanmis olup, kurulmus bu baglantilar islevsel biitlinliigii saglamaktadir.
Her iki yarim kiire de birbirinin simetrigi olup, biri bir digerinin hayali gibi
goriinmektedir. Beyindeki bu simetrik yap1 insan viicudunda da ayni olup, viicudun temel
hareketlerini gerceklestiren beyin yarim kiireleri kontrolii c¢apraz baglantilar ile
saglamaktadir. Ornegin, sol yarim kiire viicudun sag tarafini (el, bacak) kontrol
etmekteyken sag yarim kiire viicudun sol tarafini (el, bacak) kontrol etmektedir
(Giindogan, 2005, s. 333). Ancak, ilerleyen siiregte beynin her iki yarim kiiresinin birbiri
ile uyumlu calistig1 fakat farkli iki beyin oldugu goriisii ortaya atilmistir. Yiirditiilen
calismalar neticesinde; beynin sol yarim kiiresinin matematik, dil ile ilgili fikirlerin
islenmesi, yazma, mantik, analitik ve lineer operasyonlar gibi islevleri idare ettigi
sonucuna varilmistir. Beynin sag yarim kiiresinin ise sozel olmayan; renk, ritim, sekillerin
islenmesi, miizik, hayal giicii, sezgilerin kullanilmasi, belirsizlikle ilgilenme gibi islevleri
idare ettigi ortaya konulmustur (Keles & Cepni, 2006, s. 69). Beynin sag ve sol yarim
kiirelerinin odaklandigi temel iglevler Sekil 2.3’te gosterilmistir. Beyin her ne kadar iki
farkl1 kiireden meydana gelmis olsa da sistemsel bir biitlinliik icerisinde faaliyet
gostermektedir. Diger bir ifadeyle, sol taraf analitik ¢oziimlemeler yaparken sag taraf
kayitsiz kalarak bagimsiz hareket etmemektedir. En basit bir islemin gergeklesmesi igin

bile beynin bir¢ok bdlgesinin etkilesim halinde ¢alismasi gerekmektedir.
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Sol Beyin Sag Beyin
-%erictaﬂan-&geled birbirini - Olaylan egzamanl yorurmiar
izleyen olaylan algilar - Geometrik bir ekiin her tarafimi
« Davraniglann sirasini gorerek formunu algilamalk
o Bird iligkin leri
. Cad = Bir duruma iligkin tim &delen
Seri davraniglan kontrol . ' Seonsk b d s,
= Konugmak m « geldigini anlamak
- Insan konugmalanm °. Yiiz ifadelerinin yorumianmas:
algilamak
- Okumak, yazmak-sozel
etkinlikier

Sekil 2.3. Beynin Sag ve Sol Yarimkiiresi (Yorgancilar, 2015, s. 50)

Diger bir yaklasim olan biitiinsel beyin yaklagimi ise; Hermann tarafindan ortaya
koyulmustur. Hermann, bu modeli; beyindeki 0Ozellesmis modlarin ayrimi fikrine
dayandirarak gelistirmistir. Bu modelde beyin; her biri kendi igerisinde ayr1 6zgilin
ozelliklere ve 6neme sahip dort farkli boliime ayrilmistir. Beynin sol iist kismi A, sol alt
kismi1 B, sag alt kismi C ve sol tist kismi1 D olarak adlandirilmistir. Bu modelde beynin A
ve D kismina ait ¢eyrekleri mantiksal ve zihinsel iglemlere yogunlasirken; B ve D kismina
ait ¢ceyrekleri daha c¢ok i¢ organ faaliyetlerinin ve duygusal durumlarin yiiriitiilmesine
yogunlagmaktadir. A ve D ¢eyrekleri, her iki yarim kiire arasinda ¢apraz baglanti kuran
corpus callosum; B ve C ceyrekleri ise hippocampal commissure ile birbirine olan

baglantiy1 saglamaktadir (Hermann-Nehdi 2002°den aktaran Tokcan, 2007 s. 53).
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Sekil 2.4. Hermann in Dért Ceyrek Daireli Beyin Modeli (Hermann-Nehdi 2002 den aktaran
Tokcan, 2007, s. 56)

Hermann’a gore beynin A bolgesini daha baskin kullanan bireylerin bir otoriteden
ogrenmeyi tercih ettiklerini ve karar verirken daha rasyonel olduklarini; B bolgesini daha
baskin kullananlarin ise deney, uygulama ve pratik yapma yolu ile 6grendiklerini, daha
planlt ve organize olduklarini; C bolgesini daha baskin kullananlarin tartisarak ve
yasayarak 6grendiklerini ve is bitirici bireyler olduklarini; D bolgesi daha baskin olan
bireylerin ise daha ¢ok sezgisel yollarla 6grendigini ve biitiinsellige dnem veren bireyler

olduklarimi saptamistir (Keles & Cepni, 2006, s. 71).

Tablo 2.2. Hermann'a Gére Bireylerin Ogrenme Tercihleri (Hermann-Nehdi 2002 den aktaran Keles ve
Cepni, 2006, s. 71)

Sol Ust A Sag Ust D
» Gergceklen elde ederek ve dlgerek, * Insivatifi ele alarak,
¢ Cozimleme ve mantik, #»  Sakli kalmug olasihiklan arastirarak,
¢«  Durumlar inga ederek, =  Sergilerine glivenerek,
»  Teoriler olusturarak #  Kavramlar insa ederek,
terenmektedir. #  lperigi sentezleyerek
ofrenmektedir.
Sol Alt B Sag Alt C
» lgerifi organize ederek ve vapilandirarak, = Fikirlen dinleverek ve paylasarak,
o  Teorilen degerlendirerek ve test ederek, #*  Deneyvimleri ise katarak,
«  Pratik yaparak, +=  Hareket ederek ve hissederek,
» lgerigi tamamlayarak *  Duygulan ige katarak,
odrenmektedir. #  lperigi uyumlu hale getirerek
airenmektedir.
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Son olarak taninmis teorilerden olan ii¢lii beyin teorisi Paul Maclean tarafindan
1978 yilinda gelistirilmistir. Bu teoride Maclean insan beyninin ii¢ béliimden meydana
geldigini, bu bdliimlerin de evrime bagl olarak farkli zamanlarda olustugunu one
stirmiistiir. Bu bolgeler birbirlerinden kimyasal ve anatomik olarak ayri olup kendi
aralarinda hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Maclean bu ii¢ bolgeyi ilkel beyin (retilian
brain), limbik sistem ve neokorteks olarak siralamistir. Her bolgenin kendi icerisinde belli
islevlere sahip olmasina karsin beyin ile ilgili islemleri es zamanh yirittiiklerini ve
gergeklestirilen islemlerde birbirleri ile etkilesim halinde olduklarini belirtmistir (Keles
& Cepni, 2006, s. 72).

Uclii beyin teorisindeki beynin béliimleri noropazarlama akademisyenleri
tarafindan farkl sekillerde adlandirilmistir. Renvoise ve Morin’e (2008, s. 20) gore bu
boliimler:

¢ Yeni Beyin: (Diisiiniir.) Rasyonel verileri isler.
e Orta beyin: (Hisseder.) Duygular1 ve altinct his gibi i¢ten gelen verileri isler.
e Eski Beyin: (Karar verir.) Diger iki beyinden gelen verileri hesaba katar fakat asil

karar veren odur.

YENI BEYiMN

ILKEL BEYIN '—Analizler, degerlendirm e
s . -Mantik, kurallar
hl:faﬂ Il:l’ma, -Hafiza ve rasyonel
savunma, yeniden ogrem:nen "
Gretim -Kreatif diisiince V-
-Ani refleksler ’ -
~Kazanmak igin . ORTABEYIN
yinlendirme =
-Eylem }'?' -Duygular
: -Hafiza ve terciime ile
ogrenme
-Dikkat
_ ZevkfAo F -

Sekil 2.5. Mclean Tarafindan Gelistirilen Insan Beyni Modeli (Dragolea & Cotirlea, 2011, s. 83)

Yeni beyin: Yeni beyin, beynin en dis kismini kaplayan bolgedir. Tarihsel olarak da en
son gelisimini tamamlayan bdlge olarak bilinmektedir. Bu bdlge; algi farkindalik,
hareketlerin iradeli kontrolii, zihinsel bedensel ve strateji gelistirme, sosyal kurallarin
algilanmasi ve uygulanmasi gibi beynin yerine getirmesi gereken iist diizey biligsel

gorevlerin yerine getirilmesinden sorumludur. Bu boélge; diger memelilere gore
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insanlarda daha gelismis bir yapiya sahiptir. Bu bdliimde; yiiksek zihinsel faaliyetler,
karmagik stratejilerin gelistirilmesi, ahlak kurallar ve kisilik 6zellikleri gibi insana 6zgii
ozellikler yonetilmektedir (Canan, 2015, s. 134).

Yeni beyin olarak adlandirilan neokorteks; dort farkli alandan (lobdan) meydana
gelmektedir. Bu loblar; 6n lob (frontal), sakak lob (temporal), yan lob (parietal) ve arka
lob (occipital) olarak siralanmaktadir (Keles & Cepni, 2006).

Parietal lob

Frontal lob Occipital lob

Temporal lob

Sekil 2.6. Neokorteksin Béliimleri (Revlin, 2013, s. 31)

On (Frontal) lob; alnin hemen arkasindaki béliimde bulunmaktadir. Néropazarlama
calismalarinda bu bolgede gergeklesen aktiviteler biiylik 6nem arz etmektedir. Ciinkii
bilingli karar alma mekanizmasinin bulundugu alan bu lobun igerisinde yer almaktadir.
Ayrica planlamalarin yapildigi ve limbik sistemden gelen verilerin islenerek sosyal
hayatin kontrol edildigi alandir.

Sakak (Temporal) lob; anlamindan anlasildig: gibi sakaklarin arka kisimlarindaki
bolgelerde yer almaktadir. Beynin isitme ile ilgilenen bolimii olup ses, koku ve
goriintiilerin kaydedildigi bir bellek merkezidir.

Yan (Parietal) lob; her iki yarim kiirenin de arka kisimlarina uzanan loblardir. Bu
loblar dokunma ve tat alma ile ilgili islemlerin yiiriitiildiigii merkezdir. Ayrica, yan lob
sayesinde harfleri bir araya getirerek Orlintii seklinde kelimeler ve cilimleler
kurabilmektedir.

Arka (Occipital) lob; beynin arka kisminda bulunup, daha ¢ok gorme ile ilgili

islemlerin yiriitildiigii alandir. Bu bolgede, gézden gelen goriintiiler analiz edilerek
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anlamli hale getirilmekte ve viicudun nasil tepki vermesi gerektigine yonelik beynin diger
merkezlerine cesitli bilgiler gonderilmektedir (Keles & Cepni, 2006, s. 73).

Orta Beyin: Orta beyin, insan duygularinin ve i¢ goriilerinin yonetildigi bolgedir. Eski
beyinle kiyaslandig1 zaman yapisal olarak daha geligsmistir ve daha 6zellikli gérevlerin
yiiriitiildiigii merkezdir. Insana ait korku, 6fke, kin, cinsellik, sevgi, ask, gibi temel
duygularin diizenlenmesinden sorumludur. Ayrica hareketlerin planlanmasindan,
hafizanin olusturulmasindan, hatirlanmasindan ve viicuttaki hormon haberlesmelerinin
diizenlenmesinden sorumludur. Limbik sistem olarak da adlandirilan bu bolgenin i¢inde
degisik gorevleri yiirliten birtakim 6zellesmis yapilar bulunmaktadir (Canan, 2015, s.
134). Limbik sistemin bu kisimlar1 hipokampiis, corpuscallosum, talamus, hipotalamus
ve amigdaladan meydana gelmektedir.

Hipokampiis; 6zellikle uzun donemli hafizanin olusumunda ve insanin yoniinii
bulmas1 konusunda énemli bir isleve sahiptir. Ayrica, kisa siireli bellekten gelen bilgilerin
uzun siireli bellege doniistiiriilmesi ve bilginin kalic1 hale getirilmesi hususunda etkili bir
merkezdir. Hipokampiis bdlgesinin zarar goren bir insanin edindigi bilgileri uzun dénemli
bellege doniistiirmesi miimkiin degildir (Yorgancilar, 2015, s. 63).

Corpuscallosum; sag ve sol loblar1 birbirine bir kdprii gibi baglayan bolgeye verilen
addir (Yiicel, 2016, s. 23).

Talamus; fizyolojik yap1 haricinde dis ¢evrede olup biten durumlari beynin
anlamasint saglamaktadir. Koku disindaki tim duyusal faaliyetler bu bdlgeden
gecmektedir. Duyu organlarindan gelen diirtiilerin beyin kabuguna iletilmesini
saglamaktadir (Yorgancilar, 2015, s. 62).

Hipotalamus; viicudun tiim fonksiyonlarinin dengeli ve kontrollii olarak
yiiriitiilmesinden sorumlu olan bir merkezdir. Viicudun sicakligi ve agirliginin yaninda
heyecan gibi bedensel islevler hipotalamus tarafindan ytiriitiilmektedir (Yiicel, 2016, s.
23).

Amigdala; insanlarin duygularinin olustugu ve giivenlik altina alindig1 bolgedir.
Limbik sistemin igerisinde yer alan amigdala olaylar karsisinda duygularin olugsmasinda
onemli bir rol listlenmektedir. Ayrica bu bolge bireylerin ac1 ¢ekmesini onleyerek daha
fazla haz duymasini saglamaktadir. Amigdalanin haz vermesinin altindaki sebep; insan
varligini korumak ve giivenlik altina almaktir.

Eski Beyin: Eski Beyin; beyni olan biitiin canlilarda bulunmaktadir ve hemen hemen ayni

ozellikleri gostermektedir (Canan, 2015, s. 133). Siiriingen beyin olarak da adlandirilan
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beynin bu kismi ilkel bir yapidadir. Bazi bilim adamlar1 orta ve yeni beyin olusmadan
once ilkel beynin olustugunu varsaymaktadir. Bu varsayima gore; eski beynin olusumu
450 milyon y1l 6ncesine kadar dayanmaktadir (Renvoise & Morin, 2008, s. 20). Bu bolim
kalp atisinin diizenlenmesinden i¢ organlarin ¢aligma diizenine kadar insanin birgok temel
yasamsal faaliyetlerini yiirtitmektedir. Hayati bir 6éneme sahip bu bdliimde meydana
gelecek olasi bir hasar dogrudan canlilarin 6liimiine neden olmaktadir (Canan, 2015, s.

133).

2.5.2. Ayna noronlar

Ayna néronlar; Italya’da bir grup arastirmaci tarafindan bir maymun tiirii olan
makaklarin el ve agiz hareketlerinin beyinlerinde karsilik geldigi bdlgelerinin
haritalandirilmasi1 esnasinda tesadiifi olarak bulunmustur. Arastirmacilar bu deney
esnasinda; bir kisim maymunun cevizi kavramaya c¢alisan arkadaslarini izlediklerini ve
izleme esnasinda beyinlerinde sanki o cevizi kavriyormus gibi bir elektriksel faaliyetin
gerceklestigini gdzlemlemislerdir (Ersoy & Kdsger, 2016, s. 4). Ancak, ayna ndronlar
tam olarak deneyi yoneten Rizolatti’nin 6grencisinin elinde bir kiilah dondurma ile
deneyin yapildig1 alana girmesi ile maymunlarin bu duruma nasil bir yiiz ifadesi ile tepki
gosterdiklerinin incelenmesi sonucunda kesfedilmistir (Lindstrom, 2006, s. 61). Bu
deneyden sonra yapilan beyin tarama g¢alismalari, ayna noron olarak adlandirilan bu
sistemin maymunlarda oldugu gibi insanlarda da bulundugunu gostermistir. Ancak
insanlarda maymunlardaki gibi sadece motor bdlgesinde bulunmayan ayna ndron
sistemin buna ek olarak duygularin yonetildigi parietal lob ve niyetler ile ilgilenen frontal
bolgelerinde de bulunmasindan dolay1 diger sistemlere gore daha kapsamli ve genis
oldugu gozlemlenmistir (Yiicel, 2016, s. 24). Beyin ile ilgili yapilan arastirmalar
ndronlarin yaklasik %25’inin ayna 6zelligi tasidigint gostermistir (Dilek, 2015, s. 1).

Ayna noronlar; insanlara karsilarindaki insanlarin neler hissettigini, neler
yasadigini ve ne yapmak istedigini anlamlandirma noktasinda yardimci olmaktadir. Bazi
arastirmacilar bu kabiliyeti, ayna néronlarin empatinin, taklit etmenin ve zihin kuraminin
temelini olusturdugu ihtimaline dayandirmaktadir Nitekim otistik insanlarin empati
kurma yeteneklerinin daha kisitli olmasindan 6tiirli ayna noronlarinin daha az faaliyet
gosterdikleri bu ihtimali destekler niteliktedir. Ayna ndronlar, gozlemleyen insanlarin
beyinlerinde, izledikleri insanlarin beyin durumunu taklit etmek suretiyle o yone dogru

bir doniisiimiin oldugunu isaret etmektedir (Yiicel, 2016, s. 24). Bir kisi herhangi bir is
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ile ilgilendigi zaman diger kisi sanki o isi yapiyormuscasina tepki gostermektedir.
Ornegin, insan esnerken karsisindaki insan da esnemekte ve bir insan giildiigii zaman
karsisindaki de bilingsiz olarak giiliimsemektedir (Tiizel, 2010, s. 168).

Ayna noronlarinin devreye girmesi i¢in insanlarin ayn1 ortamda bulunmalarina
gerek yoktur. Dergi, televizyon ve internet ortaminda sanal olarak birinin bir faaliyeti
yapmast durumunda da devreye girebilir. Bundan dolay1 pazarlama g¢evresi bu durumu
kullanarak cesitli reklam faaliyetlerinde ayni1 ndron sisteminden elde edilen bulgulari
kullanmaktadir. Ornegin eger bir isletme, reklam faaliyetlerinde iiriin kullanicilarinin o
tirtinii kullanirken mutlu olduklarini gésterirse, reklami izleyen potansiyel miisteriler o
iriinii elde etme konusunda daha istekli bir davranis sergileyeceklerdir. Bunun sebebi
mevcut lirlinlin miisteri beklentilerini karsilayacak olmasi degil miisterinin o {iriinii aldig1
zaman mutlu olacagina inanmasidir (Tiizel, 2010, s. 168).

Ayna noronlar; tiiketicilerdeki satin alma duygusunu harekete gegiren, tiikketicinin
iist sinifa dahil olma duygusunu ve kendisini daha etkileyici hissetme duygusunu
tetikleyen noronlardir. Ayna ndronlarin bu ozelliginden dolayr iiriin tanitimlarinda
siklikla @inlii isimlere yer verildigi goriilmektedir. Bu tanitimlarda, o iiriinii tiiketen
tinliilerle birlikte mekan ve dekorasyon gibi unsurlarin da sistemli bir sekilde tasarlandigi
ve tanitimlari izleyenlerin beyinlerindeki statii ile ilgili bu boliimlerin faaliyete gectigi
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla, tiiketici o {irlini tlikettigi zaman o smifa dahil oldugu
hissini yasamaktadir (Firat & Komiirciioglu, 2016, s. 27).

Ayna noronlarin pazarlama faaliyetleri i¢cin ne denli 6nemli oldugunu kanitlamak
icin bir glilimseme deneyi yapilmistir. 55 goniillii katilimei ile gergeklestirilen deneyde
katilimcilardan, bir seyahat acentesine girdiklerini ve acentede bulunan {i¢ ¢alisandan
birincisinin giilimsedigini, ikincisinin keyifsiz oldugunu ve {igiinciisiiniin de asik suratl
oldugunu hayal etmeleri istenmistir. Daha sonra katilimcilardan bu ¢alisanlarla hayali
olarak iletisime gectiklerini diisiinmeleri istenmistir. Arastirmanin sonucunda; kurulan en
olumlu hayallerin giiliimseyen kadinin da i¢inde oldugu hayaller oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica, giilimseyen kadini hayal edenlerin mevcut acenteyi baskalarina tavsiye

edecekleri de belirlenmistir (Lindstorm, 2008, s. 65).

2.5.3. Odiil-Ceza sistemi

Duygular1 kontrol eden ve haz algisina temel olusturma konusunda etkin bir rol

oynayan limbik sistem ayni zamanda duygular1 yakindan ilgilendiren odiil-ceza
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mekanizmasinin da temelini olusturmaktadir. Limbik sistem iginde yer alan bazi
ozellikteki yapilar, duyusal uyaricilarin ¢esitli yansimalarina yogunlasmaktadir. Diger bir
ifadeyle, disaridan gelen duyular bu sistem icinde ya begeni olarak ya da rahatsiz edici
olarak algilanmaktadir. Bu durum 6diil ve ceza olarak adlandirilmaktadir (Sahpolat vd.,
2014, s. 86). Ornegin, lezzetli bir pastay1 yemenin ve birine samimi bir sekilde sarilmanin
insana haz vermesi dopamin denilen bir hormonun salgilanarak 6diil merkezinin harekete
gegmesinden kaynaklanmaktadir. Korku, terdr, agr1 gibi kotii his uyandirabilecek
duyumlar insanlarda kotii bir his yasama ve huzursuzluk durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu davraniglar, beynin ceza mekanizmasinin olusturdugu davranislardir (Cubuk, 2012, s.
22). Insanlar, bu tip durumlarla karsilastiklari zaman adrenalin denilen bir hormon
salgilamakta ve bu duruma belli bir siire dayandiktan sonra uzaklasmaktadir (http-7).
Insan beyni haz veren duyumlar ile karsilastigi zaman odiillendirilmis duygusu
hissederken kotii durumlarla karsilastigi zaman cezalandirildigini hissetmektedir (Cubuk,
2012, s. 22).

Odiil-ceza mekanizmasinin tiiketici davranislar1 ile yakin bir iliskisi vardir. Bir
miisteri aligveris merkezinde bir {irlinii gordiigli zaman begenebilir. Bu durum 6diil
merkezini harekete gecirerek bu iirlinii almas1 yoniinde tiiketici zihnine siirekli olarak
uyarida bulunur. Bunun sonucunda iriin satin alindigt zaman tiiketici kendini
odiillendirilmis hisseder. Dolayistyla, begeni duygusunun tiiketici beyninde yarattig1 etki
satin alma davranigini tetiklemektedir (Cubuk, 2012, s. 23). Bundan dolay1
noropazarlama g¢alismalarinda da uyarict karsisinda 6diil-ceza merkezlerinin faaliyete

gecmesi uyarana iligkin dogru ve tutarl bilgilerin elde edilmesini saglamaktadir.

2.6. Noropazarlama Uygulamalarinda Kullanilan Teknikler

Sinirbilim, kendi i¢inde birtakim bilimsel disiplinlerin bir araya gelmesi ile
olusmustur. Bu bilimler kimya, bilgisayar bilimi, fizik, tip ve psikolojidir. Sinirbilimi
nelerin olusturdugu ve sinirbilimin neleri kapsamadigi konusunda tam goriis birligi
olmadigindan dolay1 sinirbilim hakkinda kesin bir tanimlama yapmak cok giictiir. Ancak
sinirbilimin ¢alisma alanlar1 beyin lezyonlari, sinir sistemi, beynin genetik ve hiicre
yapisi, sinirsel devreleri gibi bircok alan1 kapsamaktadir. Buna paralel olarak
noropazarlama da beyin ve sinir sistemi ile ilgili tiiketici davraniglarinin fizyolojik ve
psikolojik siireclerini sinirbilimin bu ¢esitliliginden faydalanarak ortaya cikaran bir

disiplindir (Fortunato, Giraldi, & Oliveira, 2014, s. 209).

48



Sinirbilim tekniklerini kullanan ndropazarlamanin genel amaci; pazarlama
faaliyetleri ile bu faaliyetlerin tiiketiciler lizerindeki tepkileri arasindaki karsilikli
baglantiyr anlamaktir (Bercea, 2013, s. 2). Dolayisiyla, ndropazarlama teknikleri
tilketicilerin biligsel, duygusal ve bilingalt1 siireclerini anlamak i¢in beynin sinirsel
faaliyetlerini ve beyin disindaki fizyolojik siirecleri 6l¢limlemektedir (Erdemir, 2017, s.
6). Beynin metabolik faaliyetlerini 6l¢en teknikler fMRI (Functional Manetic Resonance
Imaging) ve PET dir (Positron Emission Tomography). Beyindeki elektriksel aktiviteleri
Olcen teknikler ise EEG(Electroencephalography), MEG (Magnetoencephalography) ve
SST’dir (Steady State Topography). Diger yandan beyin disindaki fizyolojik tepkilerin
Olclimlenmesi ise birgok yontemle l¢timlenmesine karsin en ¢ok kullanilan teknikler Eye
Tracking (G6z izleme), Galvanic Skin Response (Galvanik Deri iletkenligi) ve Facial

Coding (Yiiz Okuma)’ dir (Sekil 2.7.) (Yiicel, 2016, s. 25).

Beyindeki . Beyindeki

Metabolik | Elektiriksel FBey,in Disindaki
q o A 5 . o8 aaliyetleri Olcen
Faliyetleri Olcen | Faaliyetleri Olcen | Teknikler
}  Teknikler U Teknikler '
- fMRI -{  EEG || Eye
Tracking
( e ;
Galvanic
— PET — MEG — Skin
Response
Facial
St Coding

Sekil 2.7. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler (Bercea, 2013, s. 2)

Calismanin bundan sonraki asamasinda; fMRI, PET, EEG, MEG ve SST
nérometrik dl¢limler bashigr altinda agiklanacaktir. Diger yandan g6z izleme, galvanik

deri iletkenligi ve yiiz okuma biyometrik 6l¢iimler baslig1 altinda agiklanacaktir.

2.6.1. Norometrik ol¢iimler

Beynin nasil ¢alistig1 ve olaylar karsisinda nasil davrandiginin tespit edilmesi iki

tir isaretleme yontemi iizerinden belirlenmektedir. Bunlardan birincisi; beynin kan
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akisinin gozlemlenmesidir. Digeri ise; sinir hiicreleri arasindaki etkilesim sirasinda
olusan beynin elektrik dalgalarinin 6lg¢limlenmesidir. Sinirbilimin kullandig1 beynin kan
akigina dair 6l¢tim fMRI ve PET teknigi ile beynin herhangi bir bolgesindeki kan akiginin
artmasi sirasinda tiiketilen oksijen miktarini tespit ederek anlik olarak beynin aktif
bolgelerini belirlemektedir. Ote yandan EEG, SST ve MEG teknikleri de beynin dis
bolgesi olarak adlandirilan serebral kortekste meydana gelen ¢ok kiiciikk voltajdaki
elektrik dalgalarini algilayarak beyin dinamik etkinligini 6l¢mektedir (Erdemir & Yavuz,
2016, s. 89).

2.6.1.1. fMRI

Son 20 yildaki bilimsel inovasyonlar (yenilikler), bilim insanlarinin fiziksel beyin
hareketlerinin ~ gorsellestirilmesini  saglayan teknolojileri gelistirmelerine imkan
saglamistir. Bu teknolojilerin en 6nemlilerinden biri olan fMRI; insan beyninin i¢
kismindaki hareketleri izlenebilir duruma getirdigi icin tiiketici davraniglarinin daha iyi
anlagilmasmna olanak tanimasindan Otliri noropazarlama calismalarinda sikca
kullanilmaya baslanmistir (Poldrack, Mumford, & Nichols, 2011, s. 1). fMRI son yillarda
gelistirilen bir teknik olmasina ragmen ¢alisma prensibi olarak MRI sistemiyle benzerlik
gostermektedir. MRI; giliclii bir manyetik alan ve radyo dalgalar1 vasitasi ile insan
viicudunun ¢esitli bolgelerini detayli bir sekilde goriintiileyen bir tekniktir. fMRI ise
MRI’nin iizerine yerlestirilen bir yazilim sayesinde beyin akislarini kontrol ederek beynin

etkin noktalarmin tespit edilmesini saglamaktadir (Ozcan, 2014, s. 70).

wAE

Gérsel 2.1. fMRI Cihazi (http-8)
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fMRI cihazinin beynin i¢ kisimlarini goriintiileyebilme yetenegi, kirmizi kan
hiicrelerindeki hemoglobinden kaynaklanmaktadir. Kirmizi kan hiicrelerinde bulunan ve
demir yoniinden oldukg¢a zengin olan bu proteinin gérevi viicuda oksijen tasimaktir. Ote
yandan beynin enerjisini oksijen ve sekerden sagladigi géz oniine alindiginda fMRI bu
noktada beyindeki tiiketilmis oksijeni goriintiileyebilme yetenegi sayesinde anlik olarak
beynin hangi noktasinda daha fazla enerji harcandigini tespit edebilmektedir. Beynimiz
hemoglobinin igindeki oksijeni tiikettigi anda hemoglobin birtakim manyetik 6zellikler
gostermeye baslamaktadir. Bu manyetik alan sayesinde fMRI cihazi, beynin hangi alani
aktifse o bolgeyi fark edebilmektedir. Baska bir ifadeyle, beynin 6diil bolgesi faaliyete
gectiginde o bolgede daha fazla kan akis1 gozlemlenmektedir. Beynin 6diil merkezine kan
akiginin olmasi demek o bolgede daha fazla oksijen miktarinin tiikketilmesi anlamina
gelmektedir ve fMRI bu durumu ag1ga ¢ikarmaktadir (Ozcan, 2014, s. 70). fMRI beyin
goriintiileme faaliyetlerinde aktif olan bdlgeleri aktiflik derecesine gore farkli renk ve
tonlarda goriintiileyebilmektedir. Gorsel 2.2’de oldugu gibi kan dolasimindaki hafif
artmalar yesil rengin tonlarini, orta derecedeki artmalar sar1 ve mavi rengin tonlarini ve
en aktif bolgeler kirmizi rengin tonlarimi temsil etmektedir. Renklerin koyu olmasi
derecelerine gore o bolgenin daha aktif oldugunu gostermektedir (Yiicel, 2016, s. 35).

fMRI, akademik norobilim c¢alismalarinda en popiiler norogoriintiileme
tekniklerinden biri olmasina ragmen bazi kisithiliklara sahiptir. Ozellikle maliyetinin
yiiksek olmasi, kullanimi i¢in uzmanlik gerektirmesi ve ¢ok az sayidaki kurumun bu
sisteme sahip olmasi bu kisitliliklardan sadece birkag¢ tanesidir (Genco, Pohlmann, &
Steidl, 2013, s. 260). Ancak, nodropazarlama c¢aligmalarinin fakli sekillerde
gerceklestirilmesine ve calismalar hakkinda tutarli bulgularin elde edilmesine olanak
tanimasindan dolay1 en avantajli yontemlerden biridir. Zira pazarlama uyaranina karsi
gosterilen tepkileri anlik olarak kaydetmekte, beynin li¢c boyutlu ve ¢oziiniirligii I mm’ye

kadar olan noktasal bolgelerini goriintiileyebilmektedir (Ural, 2008, s. 423).
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Gorsel 2.2. fMRI Cihazi ile Elde Edilen Beyin Goriintiileri (http-9)

Olciimlenenler
Bellek kodlanmasi
Duyusal alg1
Duygularin nitelikleri
Ozlem
Giiven
Marka sadakati
Marka tercihi

Marka hatirlama

Avantajlar
Beynin yiiksek ¢oziiniirlikkle ve en derin
bolgelerinin  goriintiilenmesine olanak
tanimaktadir.
siireclerin

Beyindeki psikolojik

yorumlanmasina olanak tanimaktadir.
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Tablo 2.3. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullamlan fMRI Cihazinin Genel Ozellikleri:
Olg¢iimlenenler, Kullanim Alanlar, Avantajlar, Kisithliklart (Bercea, 2013, s. 2)

Kullanim Alanlari
Yeni iiriinlerin test edilmesi
Yeni kampanyalarin test edilmesi
Reklamlarin test edilmesi ve
gelistirilmesi
Reklama iliskin video materyalinin
onemli anlariin tanimlanmast
Paketleme tasariminin test edilmesi
Fiyat testleri
Bir markanin yeniden konumlandirilmasi
Uriin se¢imlerinin tahmin edilmesi
Ihtiyaglarin saptanmasi
Duyusal testler
Reklam faaliyetlerinde kullanilan
tinlilerin etkisi

Kisithliklar

Ekipmanin 800.000 € olmasi ve yillik
masrafinin 80.000€ -200.000€ arasinda
degismesinden dolay1 kullanim maliyeti

yiiksektir.



e Tiketici tercihleri ve tiilketim deneyimi e  Kullanim maliyetinin yiiksek olmasindan

sirasinda  sinirsel iglemlerin  bdlgesel dolay1 ¢alismalarda az sayida 6rneklemin
olarak faaliyetleri tespit edilebilmektedir. kullanilmasina neden olmakta ve

e Hem 06n veri isleme hem de istatistiksel caligmalarin giivenilirligini
analiz yapmaya olanak taniyan bir etkilemektedir.
istatistiksel yazilim paketine sahiptir. e Katilimecilar ekipmanin sadece sabit

e Non-invaziv bir yontemdir. ¢ekebilme 6zelliginden dolay: kafalarim

e Bilissel ve duygusal tepkiler icin hareket ettirmeden pazarlama uyanlarim
giivenilir ve gegerli bir dlgiittiir. izlemelidirler.

e Beyindeki metabolik aktiviteyi izlerken, e 1-10 saniyelik bir zamansal ¢oziinirliikle
kimyasal bilesimdeki veya beyindeki dinamik degiskenleri yakaladigi igin
sivilarm  akigindaki  degisiklikleri diisiik zamansal ¢oziiniirliige sahiptir.
algilayabilmektedir. e Gizliligin istismar edilmesi gibi etik

engeller.

e Elde edilen verilerin karmasikligindan
dolay1 analiz edilmesi birtakim riskler

tasir.

2.6.1.2. PET

PET, niikleer tibbin en ileri teknolojilerinden biri olup genellikle klinik vakalarda
kullanilmaktadir (Giray & Girisken, 2013, s. 612). Bu yontemde; hastalara bir radyoaktif
madde enjekte edilmektedir. Bu radyoaktif madde oksijen, flor, karbon ve azot igermekte
olup viicutta dolasan ¢esitli molekiillere baglanmaktadir. Bu sayede beynin anlik olarak
aktif bolgelerine niifuz edebilmektedir. Sonraki siirecte ise; radyoaktif maddenin viicutta
izledigi yollar bu teknik vasitasiyla anlik olarak tespit edilerek istenilen bolgelerin
fizyolojik goriintiileri elde edilmektedir. Gorsel 2.3.’te goriildigi gibi; PET
tarayicilarinda bir batarya dedektorii hastay1 ¢cevrelemektedir. Bu radyasyon sensorleri,
gama 1sinlarini 151k palslarina dontistiirerek bilgisayar programi yardimiyla her radyasyon
darbesinin kaynagin1 izleyebilmektedir. fMRI cihazi ile ¢alisma prensibi ayni olan PET,
uygulama esnasinda radyoaktif madde kullanilmasi nedeni ile bu yodntemden
farklilagmaktadir. Ayrica fMRI, lokal oksijenasyondaki degisiklikleri dlgerken PET,
diger bolgesel durumlari da ortaya ¢ikarmaktadir; bolgesel serebral kan akisi, kan hacmi,

oksijen tiiketimi ve glikoz metabolizmas1 (Zurawicki, 2010, s. 47)
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Gorsel 2.3. PET Cihazi (http-10)

fMRI yontemi kadar yaygin bir kullanimi olmayan PET ydntemi, sahip oldugu
kisitliliklardan dolay: kullanini da smirhidir. Ozellikle radyoaktif madde kullanimindan
kaynaklanan dogal sinirlamanin yani sira PET yonteminin temel teknik sinirlamasi,
zamansal ¢Oziliniirliigiiniin nispeten daha zayif olmasidir. PET zamansal olarak belli
periyotlarda goriintii alabilmekte ve beyin aktivitelerinin bu periyot icerisindeki ortalama
faaliyetlerini ol¢iimleyebilmektedir. Ancak, mekansal ¢oziiniirliigiiniin yiiksek olmasi
nedeni ile EEG ve MEG yoOntemine gore beyin aktivelerini daha derinlikli olarak tespit
edebilmektedir. PET yontemi, radyoaktif madde kullanimi nedeni ile néropazarlama
calismalarinda siklikla kullanilan bir yontem degildir. Zira az sayidaki goniillii pazar
testleri i¢in radyoaktif maddeye maruz kalmak konusunda istekli olmaktadir (Genco,

Pohlmann, & Steidl, 2013, s. 262).

Tablo 2.4. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan PET Cihazinin Genel Ozellikleri:
Olciimlenenler, Kullanim Alanlar, Avantajlar, Kisithiliklar: (Bercea, 2013, s. 3)

Olciimlenenler Kullanim Alanlari
Duyusal algi Yeni diriinlerin test edilmesi
Duygularin Niteligi Reklamlarin test edilmesi
Paketleme tasariminin test edilmesi
Avantajlar Kasithhiklar

Yiksek mekansal ¢oziiniirliige sahiptir.
(fMRI ile benzerlik gostermektedir.)
Bilissel ve

duygusal tepkiler i¢in

giivenilir ve gegerli bir olciittiir.
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Enjekte edilen radyoaktifin kisa siireli
kullanim kisiti ile ilgili teknik sorunlar
Zayif zamansal ¢oziiniirliik

Yiiksek maliyet



e Beyindeki metabolik faaliyetleri e Gizliligin istismar edilmesi gibi etik
izlemektedir. engeller
e Radyoaktif kontrast uygulamasi olan bir

invaziv yontem olmast

2.6.1.3. EEG

Insan beynindeki binlerce sinir hiicresinin birbirleri ile temas halinde olmalarindan
dolay1 kafa derisi boyunca potansiyel elektrik farkliliklar1 meydana gelmektedir (Genco,
Pohlmann, & Steidl, 2013, s. 263). EEG (Elektroensefalogram), serebral korteksteki
senkronize postsinaptik potansiyellerden kaynaklanan ve kafa derisi yiizeyinden
kaydedilebilen elektriksel potansiyel degisimlerdir. Baska bir ifadeyle, beyin dalgalari
faaliyetlerinin elektriksel yontemle izlenmesidir (Yiicel & Cubuk, 2014, s. 134).

Beyin ¢esitli islevleri yerine getirirken sinir hiicrelerinin etkilesimi sonucunda
beyinde kendiliginden meydana gelen birtakim elektriksel aktiviteler olusmaktadir.
Bunlar hem siirekli bir sekilde ritmik 6zellikler gostermekte hem de reseptor faaliyetlere
bagl olarak daha farkli elektriksel degisimlerin olusmasina yol agmaktadir. Beynin
faaliyetlerine gore degiskenlik gosteren dalgalarin frekans araligi 0,5 ile 70 Hz arasinda
iken geniglikleri 5 il 40 pV arasinda degismektedir (Yiicel & Cubuk, 2014, s. 134).
Elektriksel frekanslarin saniye basina dongii birimi hertz olarak belirlendigi icin dalga
frekans aralig1 da bu birim ile dl¢iilmektedir (Genco, Pohlmann, & Steidl, 2013, s. 263).
Ote yandan, kafa derisindeki gerilim farkliliklar1 ise mikrovolt (uV) araliginda
Olctilmektedir. Beyinde cesitli faaliyetlerin diizeyleri yiikseldikce EEG dalga frekanslari
yiikselir ve genislikleri ise azalir (Yiicel & Cubuk, 2014, s. 134). Belirli frekans
araliklarinin farkli 6zellikler gdstermesinden dolayir bu araliklar, Yunan harfleri ile
belirlenerek siniflandirilmistir (Genco, Pohlmann, & Steidl, 2013, s. 264):

Delta: 0-3 hertz araligindadir. Riiyanin gériilmedigi uykulardaki baskin frekanstir.
Teta: 3-7 hertz araliginda olup hafiza etkinligi gibi i¢ olarak odaklanilmis islemlerde
goriilmektedir.

Alfa: 7-12 hertz aralifinda olup beynin varsayilan frekansidir. Gozler kapali oldugu
zaman baskindir ve beyin rahat durumdadir.

Beta: 12-30 hertz araliginda olup yiiksek dikkat ve wuyaniklik durumlarinda
goriilmektedir.

Gama: 30 hertz ve istii aralikta olup bilgi islem ile 6grenme siireglerinde ve duygusal

stireclerde goriilmektedir.
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Bu elektriksel aktiviteler, EEG vasitas1 ile kafatasina yerlestirilen elektrotlar

kullanilarak 6l¢timlenmektedir (Freeman & Quiroga, 2013, s. 1).

Gorsel 2.4. Beyin Aktivsayonlarmin EEG Cihazindan Gériintimii (http-11)

Insanlarin hissettikleri tiim duygular, beyinde kiigiik elektriksel akimlarin
olugmasina neden olmaktadir (Yiicel & Cubuk, 2014, s. 134). Sinir hiicrelerinin hareket
etmesinden kaynaklanan bu faaliyetler, kafa derisine yerlestirilen elektrotlar yardimu ile
Olciilmekte ve verilen duygusal tepkiler tespit edilebilmektedir (Freeman & Quiroga,
2013, s. 1). Beynin biitiin bolgelerini ayn1 anda goriintiileyebilmek i¢in farkli bolgelere
yerlestirilen elektrotlar, genellikle 8-16 kanal arasinda degisiklik gostermektedir. Cift
haneli sayida olan elektrotlar beynin her iki yarim kiiresine ve birbirlerinin simetrigi
olacak sekilde 0n, arka, yan ve iist bolgelerinin belirli bolgelerine yerlestirilerek veri akisi
saglanmaktadir. Elektrotlarin kafa derisine dogru yerlestirilip yerlestirilmedigi ise cihaz
ile birlikte gelistirilen programlar vasitasiyla kontrol edilebilmektedir. Gorsel 2.4.”de sol
tist kutucukta goriildiigli gibi tiim elektrotlarin dogru olarak yerlestirildigi yesil renk ile
dogrulanmaktadir. Olgiilen yiiksek hassasiyetteki veri belirli algoritmalarla analiz
edilerek 3 boyutlu beyin haritalar1 elde edilir ve uyaran karsisinda hissedilen duygunun

beynin hangi boliimiinii harekete ge¢irdigi tespit edilir (Yiicel & Cubuk, 2014, s. 134).
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Gérsel 2.5. EEG Cihazi (http-12)

EEG; noropazarlama ¢aligmalarinda fMRI yonteminden sonra en ¢ok kullanilan
yontemlerden biridir (Bercea, 2013, s. 4). Ozellikle tasmabilir olmasi, kolay
kullanilabilmesi ve diger ndropazarlama yontemlerine gore maliyetinin daha diisiik
olmasi aragtirmacilar1 bu yontemi kullanmaya sevk etmektedir. EEG; néropazarlama
arastirmalarinda dikkat, uyku hali, bilissel is yiikii, motivasyon ve ilgi seviyesi hakkinda
bilgi saglayarak bilissel siirecleri dogrudan 6lgmekte ve anlik olarak kaydetmektedir

(Erdemir & Yavuz, 2016, s. 95).

Tablo 2.5. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullamlan EEG Cihazinin Genel Ozellikleri:
Olgiimlenenler, Kullanim Alanlar, Avantajlar, Kisithliklart (Bercea, 2013, s. 5)

Olciimlenenler Kullamim Alanlari
e Dikkat e Reklamlarin test edilmesi ve
e Baglilik/ Sikilma gelistirilmesi
e Heyecan *  Yeni kampanyalarin test edilmesi
e Duygusal deger e  Film fragmanlarinin test edilmesi
e Bilig e Bir reklamin veya video malzemesinin
e Bellek Kodlamasi o6nemli anlarinin tanimlanmast
e Tanima e Web sitelerinin tasarimi ve
e  Yaklasma / Cekilme kullanilabilirliginin test edilmesi

e Magaza ici deneyimlerinin test edilmesi
e Logolarin ve sloganlarin etkinliginin test

edilmesi
Avantajlar Kasithhiklar

e  Kullanimi fMRI’ya gore basittir. e FElektrik iletkenliginin kisiden kisiye

farklilik  gosterebilmesinden  dolay1
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e Beyindeki  elektriksel  aktivitelerin kaydedilen her sinyalin kesin konumunu

frekanslarindaki degisimleri bulmak zordur.
ol¢timleyebilmektedir. e Sadece korteksin yiizeysel tabakasindan
e Beyinin sol yarim kiiresi ve sag yarim alinan aktivite verilerini kaydetmesinden
kiiresi arasinda negatif ve pozitif dolay1 diisik mekénsal ¢oziiniirlige
duygusal tepki bakimidan kargilagtirma sahiptir.
imkan1 vermektedir. e Olgeklenebilir degildir.
e EEG asimetresi ile kisilik ozellikleri e Duygular sadece negatif ve pozitif olarak
arasinda kuvvetli bir korelasyon vardir. tespit edebilir.
e Istatistiksel yazilim paketine sahiptir. e Yiiksek karmagikligi siradan bir hale
e Ekipmanlarin maliyeti nispeten daha getirmektedir.
diisiiktiir. e Elde edilen sonuglar, deney esnasinda
e Non-invaziv bir yontemdir. c¢esitli artefektlerden etkilenmektedir.

e  Cihaz taginilabilir 6zellige sahiptir.
e Bilissel bilgi islemlerinde gecerli bir
oOlgiittiir.

2.6.1.4. MEG

MEG; beyindeki elektriksel aktivitelerden kaynaklanan, manyetik alanlardaki ufak
degisikliklere kars1 asir1 duyarh olan, kafa derisi iizerine yerlestirilmis bir dizi sensorii
kullanan bir beyin goriintiileme teknigidir. Bu nedenle sinirsel aktivitenin dogrudan bir
Olciisiidiir (Hansen, Kringelbach, & Salmelin, 2010, s. 7).

MEG:; sinirsel aktiviteleri stirekli olarak 6l¢ebilmesi ve milisaniyeler diizeyinde veri
saglayabilmesi 6zelligiyle EEG yontemi ile benzerlik gosteren diger bir ndropazarlama
yontemidir. Ancak bu yOnteminin maliyetinin yiiksek olmasi, manyetik alan
degisimlerinden ¢ok fazla etkilenmesi ve bu yontem i¢in ortam sartlarinin saglanmasinin
zor olmasi nedeni ile MEG yontemi, noropazarlama ¢alismalarinda siklikla tercih edilen

bir yontem degildir (Genco, Pohlmann, & Steidl, 2013, s. 266).
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Olciimlenenler
Algi
Dikkat
Hafiza
Avantajlar

Zamansal ¢6ziiniirligii makuldiir.
Non-invaziv bir yontemdir.
Biligsel ve duygusal tepkiler igin
giivenilir ve gegerli bir 6l¢iittiir.
Beyindeki sivilarin akigindaki kimyasal
bilesimleri

veya degisimleri

algilayabilmektedir.
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Gorsel 2.6. MEG Cihazi (Ambler, loannides, & Rose, 2000, 5.22)

Tablo 2.6. Néropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan MEG Cihazinin Genel Ozellikleri:
Olciimlenenler, Kullanim Alanlar, Avantajlar, Kisithiliklar: (Bercea, 2013, s. 6)

Kullanim Alanlari

Yeni iiriinlerin test edilmesi
Reklamlarin test edilmesi
Paketleme tasarimlarinin test edilmesi
Ihtiyaglarin belirlenmesi
Duyusal testler

Kisithhiklar
Deneylerin yapilabilmesi i¢in manyetik
olmayan bir alana ihtiyag vardir.
EEG’den daha yiiksek olmasina ragmen
siirli mekansal ¢oziiniirliige sahiptir.
Olgeklenebilir degildir.
Ekipmanin fiyatt 150.000 € civarinda
olmasindan dolay1 pahali bir cihazdir.
Gizliligin istismar edilmesi gibi etik
engeller mevcuttur.
analizi

Nispeten  karmagik  veri

sunmaktadir.



2.6.1.5. SST

SST, yiizlerce milisaniye ile saatlik olarak siirekli donemler boyunca kortikal
siirecleri kaydedebilen bir cihazdir (Casey vd., 2010, s. 48). SST, EEG cihaz1 gibi
kullanilmasina karsin iizerine eklenmis bir ekipmandan dolay1 standart bir EEG cihazina
kiyasla daha farkli bir isleyis yapisina sahiptir. Katilimeilar herhangi bir pazar uyaranina
maruz kaldiklar1 zaman standart bir EEG cihaz1 gibi veriler kaydedilmektedir. Buna ek
olarak sontik bir titresim sinyali kisinin gérme alaninin kenarinda konumlandirilarak
uyarana karst gosterilen tepkileri kaydetmektedir. Bu titresim, kisinin beyninin ayni
frekansta eslesen bir beyin dalgasi olusturmasina neden olan, sabit hal uyarilmig
potansiyeli (SSEP) olarak adlandirilan bir beyin dalgasi tepkisi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
beyin dalgasi, bir ¢esit zamanlama temeli olarak kullanilip iki sinyal arasindaki zaman
farklari1 dengeleyerek gercek EEG sinyalinin 06zelliklerini belirlemektedir. SST,
pazarlama uyaranlarina kars1 gorsel dikkat, duygusal degerlilik, baglilik ve uzun dénemli
hafiza aktivasyonu gibi bir¢ok tiiketici tepkisinin saniye saniye degisimlerini daha dogru

belirlemeye olanak tanimaktadir (Genco, Pohlmann, & Steidl, 2013, s. 266).

Gérsel 2.7. SST Cihazi (http-13)

Tablo 2.7. Néropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan SST Cihazinin Genel Ozellikleri: Olgiimlenenler,
Kullanim Alanlar, Avantajlari, Kisitliliklar: (Bercea, 2013, 5. 7)

(")l(;iimlenenler Kullanim Alanlari
e  Tiiketici davraniglar e Reklamlarin test edilmesi
e Video materyallerinin etkinligi e Film fragmanlarinin test edilmesi
e  Uzun doénemli bellek kodlamasi e Resim ve goriintiileri test etme
e Baglilik e  Marka iletigiminin test edilmesi

e Duygusal yogunluk
e Duygusal degerlilik
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e Islenmis gorsel ve koku girdisi
e  Dikkat
Avantajlar Kisithhklar
e SST, beyin aktivitelerindeki hizli e Diisiik uzaysal ¢oziiniirliik
degisiklikleri uzun siire  boyunca
izleyebilen yiiksek zamansal ¢oziiniirliige
sahiptir.
e Beynin farkli kisimlarindaki sinirsel
islem hizindaki degisiklikleri izleme
kabiliyetine sahiptir.
e Bag hareketleri, kas gerginligi, g6z
hareketleri  gibi  yiiksek  seviyeli

artefektleri tolere etmektedir.

2.6.2. Biyometrik Olciimler

Biyometrik Olc¢limler; pazarlama uyaranlar1 karsisinda meydana gelen fizyolojik
tepkileri 6lgmektedir (Bat1 & Erdem, 2016, s. 285). Biligsel veya bilingaltinda olusan
tepkiler, beynin sinirler araciligiyla viicuda gonderdigi sinyallerle kalp ritminde, goz
bebeginin hareketlerinde, derideki elektrik voltajinda, solunum ve terleme islevlerinde
cesitli biyolojik tepkilere doniigsmektedir. Bu tepkiler ise gelistirilen biyometrik 6l¢iim
teknikleri ile kaydedilerek noropazarlama c¢alismalarina veri saglamaktadir. Cesitli
biyometrik Ol¢cim teknikleri olmasina karsin noropazarlama caligmalarinda en fazla
kullanilan teknikler Eye Tracking (G6z Izleme), Galvanic Skin Response (Galvanik Deri
Iletkenligi) ve Facial Coding (Yiiz Okuma)’dir (Erdemir, 2017, s. 8).

2.6.2.1. Goz izleme

Adindan da anlagilacagi gibi g6z izleme; insanlarin baktiklari noktalar1 tespit
etmektir. ilan, web sayfalari, magazalarin raf diizeni, reklam, {iriin ambalaji gibi
pazarlama gorsellerinin hangi 6zel noktalarina bakildig1 goz izleme yoOntemiyle
belirlenebilmektedir. Goz izleme yOntemi; arastirmalarda katilimcilarin gorsel uyaranin
hangi bolgesine (x ve y olarak koordinat bildirmektedir), ne zaman ve hangi siire
araliginda odaklandigina dair veri saglamaktadir (Ozdogan, 2008, s. 135).

GOz izleme, yiiz yili askin siiredir kullanilan bir yontemdir ancak tasinabilir
olmamast ve ¢ok biiyiik bir techizat olmasi nedeni ile uzun yillar sadece {iniversite

laboratuvarlarinda kullanilabilmistir. Fakat son yillarda g6z izleme yontemi, bu yontemde
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meydana gelen birtakim teknolojik yenilikler ile beraber hem akademik hem de ticari
projelerde de kullanilabilir hale gelmistir. Ayrica, esnek ve kolay kullanimi sayesinde
cesitli arastirmalart kendi dogal ortaminda yapma firsati vererek arastirmacilarin
uygulama alanlarini genisletmistir (Maughan, Gutnikov, & Stevens, 2007, s. 336).

GO0z izleme, tiiketici davranislarinin altinda yatan ana sebeplerin saptanmasi ve
tilkketicilerin bilingaltinda gozlemlenemeyecek siireglerin agiga ¢ikarilmasi konusunda
ipuclari veren bir néropazarlama yontemidir. Ornegin, iiriiniin ambalaji iizerinde ya da
reklam faaliyetinde bir bebek yiiziiniin kullanildig: diisiiniildiigii zaman bu uyarana maruz
kalan hedef kitle tarafindan bu durum olumlu karsilanacak, bebek yiiziine kars1 pozitif bir
tutum gelistirilecektir. Clinkii bebek yiizii, dikkat c¢ekici bir karakteristik yapiya sahiptir
ve izleyenleri kendisine odaklamaktadir (Sekil 2.8.). Hem iiriinlere hem de bebek yiiziine
kars1 gelistirilen bu tutumlar, bilingaltinda yatan nedenlerden kaynaklanmaktadir. Bu tip
durumlarda, g6z izleme yoOntemi, bilingaltinda yatan sebeplerin giin yliiziine
cikartilabilmesi i¢in birtakim somut verilerin saglanmasini miimkiin hale getirecektir.

Pazarlama yoneticilerinin gz izleme yonteminden elde edilecekleri veriler
dogrultusunda, iirtine ve hedef kitleye yonelik verecegi kararlarin daha etkin hale gelmesi
diisiiniilmektedir. G6z izleme yOnteminin noropazarlama g¢alismalarinda hedef kitleyi
daha iyi tanimlayabilmek ve pazarlama uygulamalarinin etkinligi ile verimliligini
degerlendirmek amaciyla kullanilmasina paralel olarak bu yontemin ana odak noktasi

tiikketici davraniglari ve {iriin verimliligi olacaktir (Bas & Tiiziin, 2017, s. 220).

%{ e

g
)

Gorsel 2.8. Goz Izleme Cihazi (http-14)

GO0z izleme arastirmalarinda odaklanma ve sigrama olmak tizere iki temel metrik
Olciim yapilmaktadir (Ghaoui, 2006, s. 265). Odaklanma, o an igin gozin nerede
oldugunun o6l¢iimiidiir (Bas & Tiiziin, 2017, s. 222). Goziin belli bir noktaya odaklanmis
olmasi, 200-500 milisaniye (1 saniye: 1000 milisaniyedir.) arasinda o noktaya siirekli

olarak bakilmasi anlamina gelmektedir. Odaklanma, tek bir nokta gibi anlagilsa da aslinda
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kiigiik bir bolgeyi ifade etmektedir (Girisken, 2015, s. 16). Gz izleme yontemi, hangi
noktalara odaklanildig1 ve noktalara hangi araliklarla bakildigi konusunda veri saglayarak
bunlar1 grafik ve haritalandirma seklinde sunmaktadir. Ote yandan diger metrik dl¢iim
olan sigrama, goziin bir noktadan diger noktaya atlamasi anlamina gelmektedir (Bas &
Tlziin, 2017, s. 222). Goziin sigrama hareketleri, hizli, balistik ve genellikle 20-40
milisaniye araliginda bakilan noktalar ifade etmektedir. Sicramalar, insan viicudundaki
en hizli hareketlerden biridir ve gilinde ortalama yiiz yetmis bin kez gergeklesmektedir
(Wedel & Pieters, 2008, s. 124). Goz hareketlerindeki sigramalarin tespit edilmesi ile
odaklanma siralamasinin elde edilmesi saglanmaktadir (Bas & Tiiziin, 2017, s. 222).
Go6z izleme yonteminden elde edilen verilerin biitiinciil olarak degerlendirilebilmesi
icin gelistirilen yazilimlar vasitasi ile gesitli gorsel grafik ve tablolar olugturulmaktadir.
Olusturulan bu gorsel veriler, bakis grafigi, sicaklik haritalar1 ve kiimeleme olmak tizere
cesitli sekillere dontistiiriiliip kolay yorumlanabilir hale getirilmektedir. Sekil 2.8. ‘de ise

bu grafikler sirasi ile gosterilmistir:

Sekil 2.8. Goz Izleme Cihazindan Elde Edilen Gorsel Sekiller (Bas & Tiiziin, 2017, 5. 220, 223,
224)

Tablo 2.8. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Goz Izleme Cihazinin Genel Ozellikleri:
Olciimlenenler, Kullanim Alanlar, Avantajlar, Kisithliklar: (Bercea, 2013, s. 8)

(")lg:iimlenenler Kullanim Alanlari
e  Gorsel sabitleme e Web sitelerinin ve kullanic1 arabirimi
e Arama etkililiginin test edilmesi
e G0z hareketi sablonu (Kullanilabilirlik aragtirmast)
e  Mekansal Coziiniirlik e Magaza ortamindaki tepkilerin test
e Heyecan edilmesi
e Dikkat e Reklam ve video materyallerinin test
e G0z bebegi hareketleri edilmesi

e Resim ve goriintiilerin test edilmesi
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Avantajlar

Gozbebegi ve g6z kirpma hizindaki
degisiklikler, imge isleme ve heyecan
derecesi  hakkinda  dogru  bilgi
saglamaktadir.

Cihaza ait kitler tasinabilir olup herhangi
bir ortamda o6l¢lim yapilmasina imkan
vermektedir.

Katilimeilarin uyarana karst dikkatlerini

tespit edebilmektedir.

Tiiketicilerin bilgileri nasil filtrelediginin
test edilmesi

Raf diizenin test edilmesi

Uriin yerlestirmelerinin test edilmesi
Uyarict materyal algilamalariin
hiyerarsisinin ~ belirlenmesi  (Hangi

unsurun Once ve sonra algilandig1 veya

hi¢ algilanmadig1 tespit
edilebilmektedir.)
Kisithhiklar

Ekipmanin maliyeti yaklagik olarak g6z
izleme cihazi, monitor, yazilim ve teknik
destek dahil 25.000 €’dur.

Bazi ¢evreler, yontemin giivenilirligi
konusunda goz izleme ydntemini
elestirmektedir.

Deneylerden elde edilen sonuglar,
katilimcilarin o andaki g6z kosullarina

baghdir.

e Non-invaziv bir yontemdir.

2.6.2.2. Deri iletkenligi tepkisi

Canlilar, ¢esitli olaylar ile karsilastiklari zaman tepkilerini sadece ndrolojik olarak
gostermez. Ayni1 zamanda fizyolojik olarak da yani bedende olusan ¢esitli tepkilerle de
ortaya koymaktadir. Heyecan, seving ve korku gibi duygularin yasanmasi durumunda
kalp ritmi hizlanmakta, kas hareketleri deg§ismekte ve ayn1 zamanda deride ¢esitli tepkiler
meydana gelmektedir. Deri, bu gibi duygulanimlarda terlemek suretiyle elektriksel
aktiviteler yolu ile tepki gdstermektedir. Ozellikle avug igi gibi viicudun kilsiz olan
bolgelerinde, herhangi bir etkene bagli olarak degisen elektrik aktivelerinin dlglimlenmesi
ile insanlara haz veren ya da insanlar1 strese sevk eden uyaricilar tespit edilebilmektedir
(Giray & Girigken, 2013, s. 612).

Insan viicudunun en biiyiik orgam olan deri, katilimcilarin bir uyarana karsi
kendilerini nasil hissettigi konusunda en genis bilgiyi veren organdir. Katilimcilarin
duygulanim seviyelerine gore ter bezleri, reklam, video ve ilan gibi gorsel uyaranlar
karsisinda normal zamana nazaran daha fazla ¢alismaktadir. Duygulanim karsisinda artan

ter, gozenekler yardimiyla cildi nemlendirerek kavramayi kolaylastirarak hararetin
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atilmasini saglamaktadir. Bu ter, deriye verilen ¢ok diisiik voltajdaki elektrik akiminin
iletkenligini artirarak daha kolay yayilmasina yardimci olmaktadir. Deri iletkenligi
teknolojisi de derideki elektriksel yayilimin biiyiikligiinii 6l¢erek katilimcilarda uyarinin
yarattigt duygusal siddeti saptamaktadir. Terleme, otomatik sekilde gelisen bir siireg
oldugu i¢in kontrol atina alinamayan hisler bu yolla bedensel siire¢lerin olusturulmasina
neden olmaktadir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 111).

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

(Erdemir & Yavuz, 2016, s. 112).

Gorsel 2.9. Galvanik Deri Tepkisi (http-15)

Tablo 2.9. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullamlan Galvanik Deri Tepkisi Cihazinin Genel
Ozellikleri: Olgiimlenenler, Kullanim Alanlar, Avantajlar, Kisithliklar: (Bercea, 2013, s. 9)

Olciimlenenler Kullanim Alanlari
e Uyarilma e Pazarlama verimliliginin tahmin edilmesi
Avantajlar Kisithhiklar
e Yazilim, gercek uyarilmalari e Duygusal degeri belirleyemez (Heyecan
artefektlerden ayirmaya olanak ile stres duygularin1 ayirt edemeyebilir).
tanimaktadir.

e Uyarilma derecesinin 6l¢giilmesine imkan

vermektedir.
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e  Pazarlama verimliligini hazirlanan kigisel
raporlardan daha iyi tahmin etme

kabiliyetine sahiptir.

2.6.2.3. Yiiz okuma

Insanlarin duygu ve diisiincelerini en bilingsizce ele verdikleri nokta yiizleridir.
Seving, hiiziin, cosku, ac1 ve hatta kiskanclik duygusunun bile yiiz ifadesinde farkli bir
yansimas1 bulunmaktadir (Giray & Girigken, 2013, s. 612). Bu yansimalar1 daha anlaml
hale getirmek i¢in arastirmacilar uzun yillar boyunca bir dizi ¢aligsma ylriitmiistiir. Ancak
1976 yilinda Paul Ekman ve Wallace V. Friesen’in yiiriittligii yiiz ifadelerinin 6l¢iimii ve
bu Olclimlerin sistematik analizi ile ilgili calismalari, yliz ifadelerinin ¢éziimlenmesi
konusunda referans alinan odak bir ¢alisma haline (Taggart vd., 2016, s. 1). Bu ¢alismada
Ekman ve Friesen, yliz ifadelerini birbirinden ayirt etmek icin bir sistem olusturmus ve
bu sistemi yiiz ifadesi kodlama sistemi (FACS) olarak adlandirmistir (http-16). FACS,
yiiz Ozelliklerindeki kiigiik degisiklikleri tespit etmek icin tasarlanmis ve insanlari
gbzlemleme esasina dayanan bir sistemdir. Bu sistemde, yiizde bulunan 44 kasin
hareketlerine ve bulunduklari konuma gore yapabilecekleri tiim hareket kombinasyonlari
tanimlanmistir. Yazilim haline getirilen bu sistem, hareketli videolarin izlenmesi
esnasinda her yiiz hareketini tanimlanmakta ve binlerce farkli yiliz hareketi ile
iliskilendirerek yiiz ifadelerindeki duygusal tepkiler konusunda birtakim veriler
saglamaktadir (Sekil 2.9.) (Kanade, Cohn, & Tian, 2000, s. 47). FACS ile tespit edilebilen
temel duygular, mutluluk, sasirma, ofke, iizlintii, igrenme, asagilama, korku, hayal
kiriklig1 ve kafa karigiklig1 olarak siralanmaktadir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 108).

Noropazarlama calismalarinda kullanilan ve biyometrik bir 6l¢iim teknigi olan yiiz
okuma teknigi, arastirma esnasinda katilimcilarin o an ki duygusal tepkilerini tespit
edebilmek icin kullanilmaktadir (http-16). Ancak yiiz okuma teknigi, diger
noropazarlama teknikleriyle birlikte kullanildig1 zaman duygusal tepkilerin altinda yatan
sebeplerin ortaya ¢ikarilmasi hususunda daha tatmin edici sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir.
Ozellikle goz izleme teknigi ile entegre edildigi zaman dikkat alanlar1, duygusal uyarilma
ve gorsel sabitleme gibi elde edilecek oOlgilimler, duygusal tepkilerin nedenlerinin
belirlenmesi konusunda daha saglikli veriler sunarak daha tutarli ¢6ztimlemeler yapma

olanagi tanimaktadir. Ayrica bu iki yontem katilimcilara miidahale etmeden uzaktan veri
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toplama imkan1 sagladigi i¢in kullanimi da oldukg¢a kolaydir (Erdemir & Yavuz, 2016, s.
107).

! M&M's Ms Brown 1

Viewing Ad 10f 4

Valence

g ipanicipanss B A e TR et Lpal

Aggregate Curve
< 9

Average of all participants
53 pecple

Sekil 2.9. Yiiz Okuma Yazilimu ile Elde Edilen Gorsel Sekiller (http-17)

Tablo 2.10. Néropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Yiiz Okuma Cihazinin Genel Ozellikleri:
Olciimlenenler, Kullanim Alanlar, Avantajlari, Kisithliklar: (Bercea, 2013, s. 10

Olciimlenenler Kullamim Alanlar
e Bilingsiz reaksiyonlar e Reklamlarin test edilmesi
e 44 yiiz kas1 e Film fragmanlarinin test edilmesi

e 23 eylem birimi
e 6 ana duygu (6fke, korku, {iziintii,

hoslanmama, sasirma,  gililimseme-

gercek veya sosyal)
Avantajlar Kisithhklar
e Yiiz ifadeleri kendiliginden gelisir ve e Bir eylemin ne zaman gergeklestigine
dogaldir. veya kodlamanin asgari gereklerini
e  Gergek zamanl veri saglamaktadir. karsiladigina karar vermede 6znellik s6z

konusudur.

2.7. Tiiketicilerin Karar Verme Siireci

Karar verme siireci, insan davraniglarinin 6nemli siireglerinden biri olup heniiz
kesin olarak agiklanamamuistir. Alinan her karar, ilke olarak bireyleri bir se¢cime gotiiriir.
Bu durum, yol ayrimina gelmis bir insanin s6z konusu yollardan birini se¢erek yoluna

devam etmesine benzemektedir. Bu siliregte, her insan bir karar vermek icin neler
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diistindiigiinii bilir. Ancak genelde fark edilmeyen unsur, yapilan se¢imlerin neden
yapildigidir (Genco, Pohlmann, & Steidl, 2013, s. 120).

Insan beyni, bireyleri birtakim olasiliklar secmeye yoneltir ve bireyler de bu
seceneklerden birini seger. Her ne kadar verilen kararlar, rasyonel bir paydada, mantik
cercevesinde diisliniilerek verilmis gibi tahmin edilse de secimlerin arkasindaki ana
etkenlerin neler oldugu kesin olarak bilinemez. Zira bu diirtiiler, kontrol edilebilen ve
bilingli davraniglarin yonetildigi prefrontal korteks bolgesinde degil erisimin miimkiin
olmadig1 orta beyin kismindaki limbik sistemde gerceklesmektedir. Diirtiiler, ilk olarak
orta beyin olarak da nitelendirilen limbik sistemde olusmaktadir. Bir dizi siirecten gecerek
son olarak analitik diisiincelerin tasarlandigi, planlamalarin yapildig1 ve sosyal hayatin
diizenlendigi prefrontal kortekse ulagsmaktadir ve nihai olarak kararlar verilmektedir.
Dolaysiyla, limbik sistemde olusan diirtiiler, bilingalt1 diisiincelerinin siizgecinden
gectikten sonra biling seviyesinde degerlendirilmektedir. Erisimin miimkiin olmadig1 orta
beyin kisminda baslayan karar verme siireci aslinda bireyleri igten ice yonlendiren bir
kuvvetin oldugunu gostermektedir. NoOropazarlama arastirmalarindan elde edilen
bulgular, alinan kararlarin %80’inin bilin¢dis1 etkiler altinda gergeklestigini yani bilingli
diisiiniilerek verilmedigini ortaya ¢ikarmistir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 47). Bu durumu
Eagleman (2013, s. 6), “Incognito” adl1 kitabinda gazete 6rnegi lizerinden su ifadelerle
aciklamaya calismistir: “Biling diizeyimiz, baz1 olaylarin1 okudugumuz gazeteler gibidir.
Her sey olmus bitmistir ve biz zurnanin son deliginde bunlar1 gazeteden okur, 6greniriz.
Oysa bilingaltimiz, gazetede okudugumuz bir haberin olusumu i¢in gelisen tiim olaylari
kapsar. Beynimiz, biling seviyesinde bu kadar ¢ok bilgiyi su yliziine ¢ikarmaz ve bize
sadece ilgilenebilecegimiz sonuglart sunar. Bu sonuglarin sebepleri ve alt yapilari ise
bilingaltimizda gizlidir.” Yani insan beyni, ona bilingalt1 tarafindan sunulan segenekleri
degerlendirerek karar alabilen bir mekanizma olarak tasarlanmustir.

Pazarlama alanimmin konusu olan tiiketici satin alma davraniglari, bu eksende
degerlendirildigi zaman tiiketici olarak yapilan giindelik se¢imlerde alinan kararlarin ana
kaynagin1 saptamak oldukca gili¢ hale gelmektedir. Zira ge¢cmiste pazar arastirmalarina
yonelik yapilan ¢caligmalardaki tiiketici tercihlerinin ana nedenleri, tiikketicilere yoneltilen
sorular vasitasiyla alinan bir takim cevaplar dogrulusunda belirlenmistir. Yani geleneksel
yontemler ile yapilan arastirmalar tiiketicilerin rasyonel olarak beyinlerinin prefrontal
bolgeleri ile karar verdikleri varsayimi iizerinden yapilmistir. Rasyonel tiiketici modeli

olarak bilinen bu model, tiiketicilerin fayda ve maliyet dengesini mevcut iiriin bilgileri ile
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harmanlayarak kendileri i¢in en mantikli olasilig1 sececegi varsayimina dayanmaktadir.
Tiiketiciler, zaman zaman mantikli ve rasyonel satin alma davranislarinda bulunur ve bu
model gegerli olabilir. Ancak yukarida da belirtildigi gibi alinan kararlarin %80’inin
bilingdisi etkiler altinda alinmasi, tiiketici davraniglarinin farkli sekilde izah edilmesi ve
yeni modellerin olusturulmasi ihtiyacin1t dogurmustur. Noropazarlama yontemleri ile
yapilan aragtirmalar, karar verme mekanizmasinin nasil isledigini daha iyi
aciklamaktadir. Gerek biling seviyesinde gerekse de bilingaltindaki siireclerin karar alma
tizerindeki etkilerini anlik olarak kesfetme imkani saglamaktadir (Genco, Pohlmann, &

Steidl, 2013, s. 120).

2.7.1. Daniel Kahneman ve sistem 1- sistem 2

Daniel Kahneman ve meslektasi Amos Tversky 1970°1i yillarda insanlarin
“gercekten” nasil karar verdiklerini belirlemek igin bir arastirma programi baslatmistir.
Yapilan bir dizi ¢alisma neticesinde bireylerin “Mr. Spock™ (Uzay Yolu filmi karakteri)
benzeri, mantikli karar vericiler olmadiklar1 bunun yerine karar vermek icin ¢esitli
Onyargilar ile kisa yollar kullandiklar1 ve bundan dolay1 smirli bir rasyonaliteye sahip
olduklar1 saptanmistir. Bu ¢aligsma, “diistinme” diisiincesi i¢in yapilan 6énemli bir ¢alisma
olarak kabul edilmis ve Tversky’nin katkilariyla Kaneman’a 2002 Nobel Ekonomi
Odiilii’ nii kazandirmistir (Tversky 1996 yilinda vefat ettigi icin bu basarty1 Kahneman ile
paylagamamustir.) (Genco, Pohlmann, & Steidl, 2013, s. 34).

Kahneman, Sistem 1 ve Sistem 2 olarak adlandirdig1 iki farkli karar verme siirecini,
beynin karar verirken yiiriittiigli bir model olarak aciklamistir (Erdemir & Yavuz, 2016,
s. 49). Daniel Kahneman'in Sistem 1-Sistem 2 modeli, giinliik sezgisel tepki (Sistem 1)
ve mantiksal muhakeme (Sistem 2) kavramlarina tekabiil eden iki ¢ok farkli diistinme ve
karar verme bi¢imini birbirinden ayiran bir zihinsel etkinlik teorisidir (Genco, Pohlmann,
& Steidl, 2013, s. 34). 1. Sistem ve 2. Sistem ilk olarak insan psikolojisinde kullanilan
kavramlar olarak bilinse de Kahneman ve meslektaslari, bu kavramlarin anlamlarini bir

adim daha ileri tasiyarak genisletmislerdir.

2.7.1.1. Sistem 1

Sezgisel karar alma sistemi olarak da bilinen Sistem 1; hizli ve ani karar alma
durumlarinda, bilingalt1 stireglerinin karmasiklig1 ve zenginligi icerisinde tutarli yorumlar

yaparak otomatik olarak karar verebilen insan beyninin iki farkli isletim sisteminden
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birini olusturmaktadir. Sistem 1, otomatiktir ve hizli igler. Ayrica Sistem 1’de ¢ok az bir
caba gerekli oldugu veya hig¢ caba gerekmedigi gibi hicbir istemli denetim de s6z konusu
degildir. Ancak Onemli durumlarda veya ¢0ziim saglayamayacagr durumlar ile
karsilastig1 zaman Sistem 2’yi harekete gegcirir. Imaj ve anlam olusturma asamalarindan
sorumlu olan sisteme bilingli farkindalik ile erismek miimkiin degildir. Ciinkii sistem,
islevlerini cogunlukla bilingli zihin tarafindan denetlenmeyecek sekilde siirdiirmektedir
(Kahneman, 2011, s. 19). Kahneman’a gore bilin¢li diistinmek (Sistem 2) ¢ok zahmetli
bir eylem oldugu kadar ¢ok fazla enerji gerektiren bir siirectir. Bundan dolay1 insanoglu,
bilingli diislinerek enerji harcamak yerine (Sistem 2) kendini bilingaltina teslim ederek
(Sistem 1) “otomatik pilotta” yasamayi tercih etmektedir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 50).
Kahneman (2011, s. 27), Sistem 1 e atfedilen otomatik etkinliklerin bazi 6rneklerini sdyle
siralamistir:

e Bir nesnenin 6tekinden daha uzakta oldugunu saptamak.

e Ani bir sesin kaynagina yonelmek.

e “Tencere yuvarlanmis........... ” climlesini tamamlamak.

e Igrenc bir resim gosterildiginde “tiksinmis bir surat” takinmak.

e Bir sesteki diismanlik ifadesini hissetmek.

e 2+2=7 sorusunu yanitlamak.

e Biiyiik reklam panolarindaki sdzciikleri okumak.

e Bos bir yolda araba siirmek.

e Basit climleleri anlamak.

Belirsizlik ve kararsizlik durumlarinda Sistem 1, devreye girerek hizli ve otomatik

olarak aslinda pratikte ongoriilen se¢imler yapmaktadir. Bu anlamda Sistem 1’in yaptigi,
bir se¢im olarak degil dogrusal ve zahmetsiz bir eylem akisinin dogal bir sonraki adimi

olarak goriilmelidir (Genco, Pohlmann, & Steidl, 2013, s. 122).

2.7.1.2. Sistem 2

Insanlar, zihinlerinin tiim kontrollerinin kendilerinde oldugunu diisiinmektedir.
Gilinliik hayatta verdigi kararlari, kendi 6zgiir iradelerine, deger yargilarina ve birtakim
miizakerelere dayandirmaktadir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 49). Kahneman (2011, s. 27)
bu diisiinme seklini Sistem 2 olarak adlandirmistir ve soyle ifade etmistir : “Kendimizi,

diisiindiigiimiizde Sistem 2 ile 6zdeslestiririz yani inanglar1 olan, se¢imler yapan ve ne
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diisiiniip ne yapacagina karar veren bilingli, akil yliriiten benligimizle.” Bilingli diisiinme
olarak nitelendirilen Sistem 2 kararlarmin tanimlayici 6zellikleri, bilingli kontrole sahip
olmalar1 ve ¢aba gerektirmeleridir. Sistem 1 ile kiyaslandigi zaman Sistem 2 daha
yavagtir, daha fazla zihinsel ¢aba gerektirir ve istemli olarak baslatilarak kontrol
edilebilmektedir. Sistem 2'de kendiliginden veya otomatik olarak hicbir sey olmaz. Tiim
siirecler, bilingli bir sekilde baslatilarak siirdiiriilmektedir. Ister izlenim (sezgisel yargilar)
isterse de mantik (kasith kararlar) olsun Sistem 2’ye iligkin diisiincelerin sonuglari,
cogunlukla yargi veya degerlendirmeler bigiminde yapilmaktadir (Genco, Pohlmann, &

Steidl, 2013, s. 122).

Tablo 2.11. Sistem-1 ve Sistem-2nin Temel Ozellikleri (Kahneman, 2003, s. 1451)

Sistem 1 Sistem 2
Hizli Yavas
Paralel ( Anlik olarak birgok gorevi yerine Dizi halinde (Anlik olarak sadece bir
getirir.) gorevi yerine getirir.)
Otomatik Kontrollii
Diisiik enerji Yiiksek enerji
Yavas 0grenen (Aliskanliklar ile Esnek
yonetilen.)
Duygusal Mantikli

Kahneman’in (2011, s. 29) Sistem 2’ye atfettigi etkinliklerin bazi ornekleri
asagidaki gibidir:
e Bir yarista baglama tabancasinin sesine hazirlanmak.
e Dikkatlerin sirkteki palyagoya odaklanmasi.
e Kalabalik ve giiriiltiilii bir odada belli bir kisinin sesine odaklanmak.
e Ak sacli birini aramak.
e Sasirtict bir sesi tanimlamak i¢in bellegimizi taramak.
e Sizin i¢in dogal olandan daha hizli yiiriimek.
e Karmagsik bir mantiksal savin gegerliligini sinamak.
e Topluluk i¢cinde davranislarin uygunlugunun denetlenmesi.
e Dar bir alana arabay1 park etmek.
Sistem 1 ve Sistem 2 insanlarin karar verme siireglerinde etkili oldugu kadar satin

alma kararlarinda da etkilidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini hangi sisteme gore
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verdikleri, satin alma kararini etkileyen unsurlar1 saptama konusunda olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Bu noktada bilingalt1 siireclerin {izerinde etkin oldugu ve Sistem 1’e gore
verilen satin alma kararlarina etki eden unsurlar, ndropazarlama yontemlerinden elde
edilen veriler dogrultusunda belirlenmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinde
bliyiik etkisi olan ve Sistem 1’e gore verilen kararlarin saptanmasi konusunda oncii olan
nodropazarlamanin, gelecekte satin alma davranislari ile ilgili daha dogru ve tutarh bilgiler

saglayacag éngoriilmektedir (Tmali, Gozii, & Ozen, 2016, s. 2)

2.8. Noropazarlama Arastirmalari

Ingiltere’nin Greeenwich sehrindeki kiiciik bir laboratuvarda, bilissel noroloji
uzmanlar1 ile pazar aragtirmacilarinin bir araya gelip 8 kadin katilimcimin reklam
filmlerine verdikleri tepkileri 6l¢iimleyerek birtakim bulgular elde etmesi, néropazarlama
alan1 aragtirmalarmin 6nemli bir baslangici olarak kabul edilmektedir. Diger yandan
Gerry Zaltman’in fMRI cihazini pazar arastirmalarinda kullanarak kamuoyunda giindem
yaratmasi, néropazarlama uygulamalarinin taninmasi agisindan olduk¢a 6nemli bir olay
olarak goriilmiistiir (Yorgancilar, 2015, s. 91).

Ote yandan, 2003 yilinda Houston’daki Baylor Tip Okulu’nda Dr. Read Montague
tarafindan yiriitilen ve ilk akademik ndropazarlama arastirmasi olan ¢alisma,
noropazarlama literatiirliniin olusturulmasina katkida bulunmustur. Bu arastirmada, Coca
Cola ve Pepsi markalara ait icecekler tadim testine tabi tutularak tiiketicilerin bu
markalardan birini tercih etmelerinin altinda yatan sebeplerin neler oldugu arastirilmistir.
fMRI cihaz1 kullanilarak yapilan ¢aligmada 67 goniillii katilimciya kor tadim testi ile
Pepsi ve Coca Cola igecekleri tattirilmistir. Kor tadim testinde katilimcilar, tizerlerinde
herhangi bir ibare olmayan bardaklardaki kola i¢ceceklerini tadarak, sozlii olarak hangisini
daha c¢ok begendiklerini belirtmistir. Arastirmanin bu sathasindan elde edilen sonuglar
Pepsi’nin tat olarak Coca Cola’dan daha fazla tercih edildigini gostermistir. Kor tadim
testi sirasinda fMRI cihazi ile yapilan tarama sonuglar1 da sézlii beyan sonuglari ile
paralellik gostererek Pepsi’yi tadan katilimcilarin g¢ekici bir tat alma halinde beynin
uyarilma bdlgesi olan 6n putamen bdlgesinde Coca Cola’ya gore daha fazla aktivasyon
oldugu gozlemlenmistir. Arastirmanin ikinci safhasinda; katilimeilara igtikleri kolanin
hangi markaya ait oldugu belirtilerek tekrar tatmalar1 istenmistir. Bunun sonucunda;
hangi markanin daha fazla begenildigi sorulunca bu sefer katilimcilarin %75’1 Coca

Cola’y1 tadim olarak daha fazla begendigini beyan etmistir. Ayrica katilimeilarin tadim
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testi esnasindaki fMRI Ol¢iim sonuglari ile ilk sathadaki 6l¢iim sonuglari arasinda
birtakim farkliliklar goézlemlenmistir. Bu sathada Pepsi markasini bilerek tadan
katilimcilarin  yine ilk sathadaki gibi on putamen bolgelerinde hareketlenmeler
goriiliirken, Coca Cola markasini bilerek tadan katilimeilarin 6n putamen bolgelerinin
yanisira daha derin diisiinme ve ayirt etme bolgesinden sorumlu 6n prefrontal
bolgelerinde de hareketlenmeler goriilmiistiir. Bu da duygusal ve akile1 diigiinme arasinda
bir i¢ catisma oldugunu gostermis, karar verme aninda duygularin akla dayali tercihlere
iistlin geldigini satin alma kararlarinda duygusal diislincelerin etkili oldugunu
gostermistir. Yani Coca Cola’ya iligkin olumlu c¢agrisimlar (logo, koku, tasarim,
unutulmaz reklamlari, uzun geg¢misi) Pepsi’nin tadina iligkin rasyonel tercihlere {istiin
gelmigtir (Lindstorm, 2008, s. 33). Bu calismanin ve isletmelerin yapmis oldugu
aragtirmalardan sonra ndropazarlama aragtirmalarinin sayist 2003 yilindan sonra
aritmetik olarak artig gostermistir (Sekil 2.10). Noropazarlama aragtirmalarindaki artisin
arkasinda yatan baglica sebepler; tiiketici satin alma davranisi kaynagmin bilingalti
oldugunun saptanmasi ve aragtirma maliyetlerinin artan teknoloji ile birlikte diismesidir.

Satin alma davraniglarinin kaynaginin bilingalti olmasindan dolay1 tiiketici tercih
ve begenilerinin sebeplerini kesin olarak saptamak oldukca gii¢ olmaktadir. Ancak
noropazarlama uygulamalari, tiiketicinin biling disina ayna tutarak bilingaltina iliskin
birgok sorunun yanitini bulmaktadir. Diger yandan, néropazarlama uygulamalarinda
kullanilan cihazlarin maliyetlerinin diismesi ve diisiik denek sayisi ile yiliksek temsil

oranina ulasmanin miimkiin hale gelmesi bu artigsin 6nemli diger bir unsurudur (http-18).

== # vayinlanan Makaleler # Google Hitleri == # Noropazarlama isletmeleri
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Sekil 2.10. Néropazarlama alaninin yillar igerisindeki gelisimi (Plassmann, Ramsoy, &
Milosavljevic, 2012, s. 19)
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Pazarlama disiplininde néropazarlama arastirmalarinin uygulama alanlar1 olduk¢a
genistir. Bunlardan bazilar1 gazete/dergi ilanlari, POP malzemeleri gibi gorseller, iiriin
ambalajlar, iirlin tat, koku ve sesleri, aligveris¢i davranislari, marka imaj1 ve etkisinin
Ol¢iilmesi, web sitelerinin iyilestirilmesi, sinema filmlerinin fragmanlar1 ve siyasal
iletisim kampanyalaridir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 119). Ancak bu caligmada
nodropazarlama arastirmalarinin uygulamalar1 markalama, reklam ve kamu spotlari, iiriin

tasarimi ve gelisimi bagliklar altinda incelenmistir

2.8.1. Markalama

Markalar zihinlerde fikirler insa ederler. Bu fikirler diger fikirlerle ne kadar
baglantiya gecerse o kadar giiclenir ve tiiketici belleginde daha kalici hale gelerek
zihinlere yerlesir. Bu anlamda marka ve markalagmay1 anlamak noropazarlamanin temel
calisma alanlarindan biridir. Noropazarlama alanindaki marka ile ilgili arastirmalar ise
genis bir yelpazede markalarin logo gibi gorsel araglarinin etkinliginin 6l¢iilmesinden
markanin bellek ve giidiileme {izerindeki etkilerinin incelenmesine kadar bir¢ok alani
kapsamaktadir. Bu arastirmalarin kaliatif yontemler ile desteklenmesi markalar i¢in daha
gercekei bulgularin elde edilmesini saglamaktadir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 121).

Bu aragtirmalarin en dnemlilerinden biri; Lindstorm™un (2008) dini inanglar ve
marka bagliligi arasindaki iliskiyi tespit etmek i¢in yapmis oldugu noropazarlama
arastirmasidir. Bu c¢alismada giiglii ve zayif markalarin yani sira dini ikonlar1 da
kullanarak marka ve dini inang¢larin insan beyninde yarattig1 cagrisimlarin ne tiir tepkilere
donistiigiinii ve bu tepkiler arasinda herhangi bir benzerlik olup olmadigini arastirmistir.
Aragtirmanin ilk agsamasinda erkek ve rahip olan 65 goniillii katilimciya Apple, Harley
Davidson, BP, British Telecom, Ferrari gibi gii¢lii markalarin yaninda tesbih tanerleri,
hag, dua eden cocuk ve dini ¢agristiran ikonlar gorsellestirilerek gosterilmistir. fMRI
cihazi kullanilarak yapilan ¢alismada giiglii markalarin beyinde daha fazla aktiviteye
neden oldugu gorilmiistiir. Ancak bu arastirmadaki sasirtict sonug katilimcilarin giiglii
markalara gosterdikleri beyin tepkileri ile dini c¢agristiran gorsellere gosterdikleri
tepkilerin ayni1 olmasidir. Baska bir deyisle Apple, Ferrari ve Microsoft gibi giiglii
markalarin tiriinlerini gordiiglimiiz zaman canlanan duygularla hag¢, Rahibe Terassa ve

Incil gordiigiimiiz zaman hissettigimiz duygular benzerdir. Bu da insanlarin giiglii
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markalara ve dini cagrisimlara gosterdigi duygusal tepkilerin birbirine neredeyse 6zdes
oldugunu gostermektedir.

Makroekonomik teori, satin alma islemlerinin tiiketici tercihi ve fiyat
kombinasyonu ile saglandigini ileri siirmektedir. Bu dogrultuda Knutson vd.’nin (2007)
fMRI cihaz1 kullanarak yaptigi néropazarlama calismasinda insanlarin satin alma
kararlarmi vermek icin bu faktdrleri nasil degerlendirdigini incelemistir. Ote yandan,
farklr sinir devrelerinin farkli satin alma davranislarina nasil cevap verdigini ve bu
bolgelerden elde edilebilecek aktivasyonlarin daha sonraki satin alma kararlarini
bagimsiz olarak 6ngoriip goremeyecegini arastirmistir. Bu dogrultuda aragtirmaya katilan
12 goniillii kadin katilimeidan daha 6nce belirlenmis, ¢esitli fiyat ve niteliklere sahip 80
iriinii gercekte satin aliyormus gibi satin alim islemi yapmalar1 istenmistir. Calismadan
elde edilen bulgularda, tiiketicilerin satin almak istedikleri iirlinlere kars1 yani tiiketicinin
satin alma olasilig1 daha fazla oldugu zamanlarda prefrontal bolgelerinde bulunan
akumben ¢ekirdegindeki beyinsel faaliyetlerin artt1g1 goriilmiistiir. Satin alma olasiliginin
diistiigli durumlarda ise beynin insula bolgesinde aktivite mezial prefrontal bolgede ise
deaktivite gdzlemlenmistir. Bu bulgular, beklenti etkisiyle iligkili farkli sinirsel devrelerin
aktivasyonunun tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nceledigini ve destekledigini
gostermistir.

Erk vd. (2002) disiik ve yliksek sosyal degere sahip iiriinlerin beyindeki 6diil
merkezine olan etkilerini saptamak i¢in bir ¢aligma yapmustir. fMRI cihazi kullanilarak
yapilan calismada zenginlik ve sosyal hakimiyeti isaret eden kiiltiirel nesnelerin (araba)
odiillendirici ozellikleri arastirilmistir. 12 goniillii erkek katilimer ile gergeklestirilen
deneyde katilimcilara farkli binek arag¢ kategorilerine iliskin araba gorselleri izletilerek
cekicilik derecesine gore katilimcilardan arabalari puanlamalart istenmistir. Davranigsal
olarak spor otomobiller, limuzinler ve kii¢iik otomobillere gore katilimcilara daha cazip
gelmis ve daha yiiksek puanlar ile derecelendirilmistir. Arastirmanin fMRI sonuglari ise
spor arag gorsellerinin diger arag kategorilerine gore katilimcilarin beyinlerindeki ventral
striatum, orbitofrontal korteks, anterior singulat ve oksipital bolgelerde (6diil merkezi
bolgeleri) Onemli derecede daha fazla aktivasyon oldugunu ortaya koymustur.
Dolayisiyla servet ve sosyal hakimiyet ile iligkili yapay kiiltiir nesnelerinin (yiiksek sosyal
degere iliskin iirlinler) 6diile bagli beyin bolgelerinde aktivasyona neden oldugu sonucuna

varilmistir.
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Bir bagka noéropazarlama calismasi; EEG cihazi kullanilarak kahve begeni ve
tercihlerini belirlemek amaciyla Yiicel vd. (2015) tarafindan yapilmistir. Firat
Universitesinde gergeklestirilen arastirmada; yaslar1 18-26 arasinda degisen 30 goniillii
katilimcinin 6ncelikle marka faktoriinden bagimsiz olarak tat konusunda hangi kahve
markalarin1 daha ¢ok begendikleri belirlenmistir. Daha sonraki sathada katilimcilardan
“kahve” sozciigiinii diisiindiikleri zaman zihinlerinde beliren 5 s6zciigii 10 saniye i¢inde
yanitlamalar1 istenmistir. Noropazarlama deneyine gegcildigi zaman katilimcilardan ayni
olan ve iizerlerinde herhangi bir ibare bulunmayan 5 bardagin igine ayri ayr1 doldurulmus
kahveleri tatmalar1 istenmistir. Kor tadim testi gergeklestirildikten sonra katilimcilardan
kahvelere iliskin begeni ve tercihlerini siralamalar1 ve sozlii beyanda bulunduklari
markalar ile eslestirmeleri istenmistir. Eslestirme yapan katilimcilarin tadim testinde
begeni ve tercihlerini siraladiklar1 kahve markalartyla s6zlii olarak beyan ettikleri kahve
markalar1 biiyiik oranda birbirlerine paralellik géstermemistir.

Bireyin ayni durumlarin farkli sunus sekillerine farkli tepkiler vermesi olarak ifade
edilen gergeveleme etkisini inceleyen Deppe vd. (2005), bu yolla markalarin sinirsel
baglantilarini ortaya ¢ikarmak i¢in fMRI cihazi kullanarak bir arastirma yiiriitmiistiir. 4
farkli dergi logosu ile 30 farkli haber, toplamda 120 dergi haberi olarak 12 goniilli
katilimciya gosterilerek ventro medial prefrontal korteks bolgeleri ol¢iimlenmistir.
Tiiketicilerin satin alma karar1 aldiklar1 esnada aktif hale gelen vetro medial prefrontal
korteks bolgesinin incelenmesi, ayni igerik fakat farkli markalarla sunulan {irtinlere
karsilik beyinsel tepkilerinin nasil degistiginin tespit edilmesi bakimindan 6nem arz
etmektedir. Bu ndropazarlama calismasindaki beyinsel oOlgiimler sonucunda ayni
kalitedeki iiriinler i¢in ayirt edici 6zelligin marka bilgisi oldugu, satin alma kararlarinda
insanlarin daha dnceden bilgisi oldugu markalar tercih ettikleri, ventro medial prefrontal
korteks ve diger aktivasyonlarin insan davraniglarin1 kategorize ettigi tespit edilmistir.

Yoon vd. (2006) tarafindan gerceklestirilen arastirma, bireylerin marka ve insan
kigiliklerini degerlendirme siireglerinin benzerlik gdsterip gostermedigi {izerine
yapilmistir. Noropazarlama yontemlerinden fMRI cihazi kullanilarak yapilan ¢calismada
25 goniillii katilimciya marka ve kisilik, insan ve kisilik olmak iizere iki farkli sekilde
kategorize edilmis kisilik gorselleri izlettirilmis ve katilimcilarin o andaki beyinsel
tepkileri olgiimlenmistir. Calismadan elde edilen sonugclar, her iki degerlendirmenin
beynin farkli bolgelerinde olustugunu gdstermistir. Insan kisiligine iliskin degerlendirme

siireclerinde beynin medial prefrontal korteks bolgesinde; marka kisiligine iliskin
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degerlendirme stireglerinde ise sol inferior prefrontal korteks bdlgesinde daha fazla
aktivasyon oldugu gozlemlenmistir. Bu sonuglar insanlarin, marka ve insana iliskin
kisilik 6zelliklerini farkli sekilde degerlendirdigini gostermistir.

Plassmann vd. (2008) fiyat ve miisteri beklentisi arasindaki iligskiyi néropazarlama
yontemleri ile incelemistir. Uriiniin (sarabin) algilanan fiyat: iizerinde artis oldugu zaman
tat beklentisinin de yiikselecegi ve beynin orbito frontal korteks bdlgesinde aktivasyon
olacagi varsayimindan hareketle 20 goniillii katilimc1 fMRI cihazi ile taranmistir. Deney
tasarimi sirasinda sarap 1, sarap 2 ve sarap 3 adli li¢ sarap markasi segilerek birbirlerinden
farkli olarak fiyatlandirilmis ve numaralandirilmistir. 1 numaral sarap; Sarap 1 ve fiyati
5%, 2 numaral sarap; Sarap 2 ve fiyati 10$, 3 numaral sarap; Sarap 3 ve fiyat1 35$, 4
numarali sarap; Sarap 1 ve fiyat1 45$, 5 numaral sarap; Sarap 2 ve fiyatt 90§ olarak
belirlenmistir. Deney asamasinda katilimcilardan, tizerlerinde fiyatlar1 goriilecek sekilde
hazirlanmis 5 farkli bardak i¢indeki saraplar1 tatmalar1 ve daha sonraki sathada hangi
sarab1 daha cok begendiklerini derecelendirerek siralamalari istenmistir. Sarap tadim
tercihleri bardaklarin ilizerinde belirtilmis fiyatlar ile paralellik gostermis ve daha pahali
fiyata sahip saraplar daha fazla begenilmis ve tercih edilmistir. Ayn1 markaya sahip ancak
farkl olarak fiyatlandirilmis saraplarda digerine gére daha ucuz olan saraplar ayni tada
sahip olmalaria ragmen daha az tercih edilmistir. Ornegin, 4 numarali sarap 1 numarali
saraba gore daha fazla tercih edilmistir. Ayrica en pahali olan 90$’lik sarabin
katilimcilarin ~ orbito frontal korteks bolgesini daha fazla hareketlendirdigi
gozlemlenmistir. Sonug olarak, hipotez dogrulanarak {iriin fiyati arttik¢a beklentilerinde

artt1ig1 bulgusu elde edilmistir.

2.8.2. Reklam ve kamu spotu

Reklamlar, tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini ¢ekerek o iirline iliskin satin alma
eylemini gerceklestirmek amact ile AIDA (dikkat, ilgi, arzu, eylem) prensibi temelinde
olusturulmaktadir. Ancak ¢ok yiiksek biitceli faaliyetler olmasina ragmen ne kadar etkili
olduklar1 bugiine kadar saglikli bigimde 6l¢iimlenememistir. Cilinkii bugiine kadar reklam
etkinligine iliskin yapilan arastirmalarda tliketicilerin reklamlara iligkin algilar1 beyan
ettikleri diistinceleri ekseninde ve biling seviyelerinde anlasilabilmis; bilingaltindaki
gercek disiincelerine ise ulasilamamistir (Ural, 2008, s. 428). Ayni problem TV
reklamlart ile birlikte sagliktan askerlige, emniyetten kamusal bilince kadar bir¢cok

konuda toplumu bilgilendiren ve topluma fayda saglayacagi diisiiniilerek hazirlanan
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kamu spotlar i¢in de gegerlidir (Girisken, 2015, s. 62). Noropazarlama, bu noktada
tilkketicilerin reklam ve kamu spotuna iligkin gercek algilarin1 anlamaya ¢alisarak daha
etkin mesaj ve gorsellerin olusturulmasina katki saglayan bir yontem olarak goériilmekte
ve yaygin olarak kullanilmaktadir (Ural, 2008, s. 428).

Ohme vd. (2010) tarafindan yapilan ¢alismada TV reklamlarinin beynin 6n
korteksine olan etkileri arastirilmis ve seg¢ilmis TV reklamlarinin duygusal ve
bilgilendirme boliimleri anlik olarak asama asama incelenmistir. Bu arastirmada Sony
Bravia Televizyonlarinin sirastyla “Balls” (2005), “Paints” (2006) ve “Play-doh” (2007)
TV reklamlar1 45 goniillii katilimciya izlettirilerek EEG cihazi ile katilimcilarin beyinsel
faaliyetleri Ol¢iimlenmistir. Arastirmadan elde edilen veriler sol ve sag yarimkiire
dominantligini yani katilimcilarin ilgili reklam uyaricilarini izlerken beyinlerinin hangi
yarim kiiresinde daha fazla aktivite oldugunu belirlemek amaciyla yapilmistir. Beynin sol
on kismindaki aktivitelerin motivasyona pozitif etki etmesi, sag 6n kisimdaki aktivitelerin
ise motivasyonu negatif etkilemesi temelinde gelistirilen bu teori ¢ergevesinde yiiriitiilen
calismada sadece Balls reklamini izleyen katilimcilarin (reklamin duygusal ve
bilgilendirme bolimleri de dahil) sol 6n kisimlarinda cesitli aktivitelerin oldugu
gozlemlenmistir. Diger reklamlarda ise bu aktivitelerin sag 6n kisimda oldugu
goriilmiistiir. Balls reklaminda insanlarin pozitif olarak motive olmasinin ve reklam
uyaranina karst duygulanim gostermesinin nedeni reklamin duygusal kismindan
bilgilendirici kismina gecis anindaki sahnenin katilimcilarda yarattigi etkiden
kaynaklandig1 yapilan analizler sonucunda belirlenmistir. Bu sahnede katilimcilar daldan
sigrayan bir kurbaga sahnesi izlemis ve bu durum, katilimcilarin motivasyonlarini pozitif
etkileyerek reklamin bilgilendirme boliimiine gecildigi zaman Sony Bravia markasini
gordiikleri anda marka ile duygusal bir bag kurmalarini saglamistir. Sigrayan ve yiikselen
nesneler insanlarda olumlu duygular yaratir ve insanlarin duygusal bag kurmasina neden
olur. Boylelikle akilda kalict reklamlarin beynin sol 6n kisminda birtakim aktivitelere
neden oldugu yapilan bu aragtirma ile ortaya ¢ikmustir.

Linstorm’un (2008) sigara paketleri tizerindeki gorsel uyaricilarla ilgili yaptigi
calisma, ongdriilemeyen sonuglarin elde edilmesine neden olmustur. Arastirmaya 32
goniillii katilimer segilmis ve bu katilimcilara hem anket hem de néropazarlama
tekniklerinden olan fMRI yontemi uygulanmistir. Calismanin ilk sathasinda anket
calismas1 yapilmis ve katilimcilarin sigara aliskanliklar1 ve sigara paketleri iizerindeki

gorseller hakkindaki goriisleri alinarak bu sonuglar fMRI cihazi ile elde edilen beyin
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goriintiileme sonuglart ile karsilagtirllmistir. Anket ve 6n goriismelerden elde edilen
veriler analiz edildigi zaman sigara paketleri ilizerindeki gorsel uyaricilarin sigara
kullanicilarina oldukga fayda sagladigi ve bu uyaricilarin sigara igme istegini diistirdiigii
sonucu elde edilmistir. Ancak fMRI cihazindan elde edilen beyin goriintiileme sonuglari
anket sonuglar1 ile paralellik gostermemis aksine bu gorsel uyaricilarin sigara
kullanicilarinin sigara igme arzularimi tetikledigi ortaya ¢ikmistir. Soyle ki, sigara
paketlerindeki gorseller bir slayt halinde katilimcilara gosterildigi zaman katilimcilarin
“arzu noktas1” olarak ifade edilen nucleus accumbens (akumben cekirdegi) bolgesinde
uyarilmalar meydana gelmistir. Akumben ¢ekirdegi seks, alkol ve uyusturucu gibi insana
zevk veren durumlarda uyarilmakta ve bir kez uyarildigi zaman tatmin olmak i¢in siirekli
olarak daha yiiksek doza ihtiya¢ duymaktadir. Kisacas1 sigara uyar1 yazilarinin sigara
istegini digiirmedigi aksine akumben cekirdegini uyararak sigara tiryakilerini sigara
igmeye 6zendirdigi sonucu ortaya ¢ikmistir (Lindstorm, 2008, s. 22).

Girisken (2016 s. 63-69), son yillarda toplumu ilgilendiren ve topluma fayda
saglayacagi ongoriilerek hazirlanan kamu spotlarinin yeterince bilgilendirici ve etkileyici
nitelikte olup olmadigini aragtirmistir. Alo 171, Alo 182, Alo 183, Asi, Tirk Bobrek
Vakfi, Kizilay, Losev, Obezite, Trafik kamu spotlarinin 6l¢limlendigi arastirmada, 48
goniillil katilimerya hem EEG hem de gbz izleme yontemi uygulanmistir. EEG yontemi
ile katilimcilarin “dikkat” (Kamu spotlarinda dikkat kesilen ve dikkatin dagildigi an),
“duygusal etki” (Kamu spotlarina olan duygusal ilgilenim ve uzaklasma), “duygusal
zorlama” (Kamu spotlarin1 anlamlandirma noktasindaki duygusal zorlama derecesi)
skorlart Ol¢limlenmistir. EEG yontemi ile entegre edilen gbz izleme yontemi ise
katilimcilarin izledikleri kamu spotlarindaki hangi noktalara odaklandiklarini tespit etmis
ve EEG cihazindan elde edilecek verilerin daha saglikli analiz edilmesini saglamistir.
Kamu spotlarinin EEG ve goz izleme yontemi ile test edilmesi sonucunda birgok bulguya
ulagilmistir. Bunlardan biri, tinlii karakterlerin kullanildigi bir kamu spotunun dikkat
cekme konusunda daha bagarili oldugudur. Digeri, kamu spotunda kullanilacak {inliiniin
etkili olabilmesi i¢in kamu spotunun sanalliktan uzak ve gercek hayatta olabilecegi bir
ortamda ¢ekilmesinin daha yararli olacagidir. Bir digeri de dis ses (Kamu spotlarindaki
hikdyenin sonuna dogru ¢ikan ve akis1 bozarak bilgilendiren sestir) araciligi ile kamuya
iletilmesi gereken mesajlarin hikaye iginde yiiksek uyaran etkisine sahip gorsellerle

verilmesinin kamu spotunun etkinligi artiracagidir.
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En ¢ok hatirlanan ve akilda kalan reklam filmlerinin ortak Ozelliklerinin
belirlenmesine yonelik bir néropazarlama arastirmasi yapilmistir. Son 25 yilda
Tiirkiye’de ¢ekilen reklam filmlerini kapsayan bu ¢alismada oncelikle 50 reklam filmi
secilmis ve 500 kisinin katildig1 bir anketle aralarindan en ¢ok hatirlanan ve akilda kalan
19 reklam filmi belirlenmistir. Anket sonucunda belirlenen 19 reklam filmi, 50’si kadin
50’s1 erkek olmak iizere toplam 100 goniillii katilimciya izlettirilmis ve néropazarlama
yontemlerinden EEG ve goz izleme yontemleri ile izleme esnasinda 6l¢timler yapilmistir.
Buna ek olarak en ¢ok begenilen reklamlarin arkasinda yatan nedenleri belirlemek igin
derinlemesine goriismeler yiriitiilmiistiir. Arastirmada efsane reklamlar olarak
nitelendirilen ve en ¢ok begenilen reklamlarin ortak 6zelliklerinden biri bu reklamlarin
oncelikle izleyenlerin nezdinde samimi ve igten bulunmasidir. Ikincisi, reklam filminde
oynayan oyuncularin “bizden biri” algisina sahip olmasidir. Yani kendi duygu, diistince
ve deger yargilariyla ayni olan oyuncularin yer aldig1 reklam filmleri, izleyicilere daha
icten ve samimi gelmekte ve izleyicilerin reklam filmi ile olan baglar1 giiclenmektedir.
Ugiinciisii, 6l¢iilii bir milliyetgilik propagandasinin izleyicide olumlu hisler yaratmasi ve
izleyicideki duygusal aktivasyonu artirmasidir. Dordiinclisii de reklam filmlerinde
kullanilan miizigin ve sloganlarin reklam etkinligini artirmasidir. Hareketli miizikler
izleyicilerdeki dikkati artirarak duygusal ilgiyi giiclendirmekte iken carpici sloganlar
yillar gegse bile izleyiciler tarafindan tekrar hatirlanmaktadir (Girisken, 2015, s. 135-
137).

Markanin yazi ve sekil karakteristigi olarak tanimlanan logonun ve markay1 temsil
eden gorsel olarak nitelendirilen amblemin reklam filmlerinin hangi béliimlerinde ve
nasil konumlanacagi, marka gorselinin algilanmasi1 hususunda biiyiik 6nem tasimaktadir.
Bununla ilgili olarak bir noropazarlama ¢aligmasi yiiriitiilmiis ve bu ¢alismada
amblemlerin reklamlarin packshot sahnesinde en etkili sekilde goriilebilmesi i¢in nereye
konumlandirilmast gerektigi sorusunun cevabi aranmistir. Arastirmada goz izleme
yontemi kullanilarak goniillii katilimeilara 5 saniye araliklarla igerisinde logo ve
amblemlerin oldugu 9 farkli reklam gorseli izlettirilmistir. Arastirmanin sonucunda
ortaya ¢ikan en Onemli bulgu amblemin logonun solunda olmasi durumunda
katilimcilarin gosterdigi duygusal tepki olmustur. Normalde insanlarin okumaya soldan
baslamalarina kargin solda bulunan amblemlere odaklanmadiklar1 ve amblemleri
gormezden geldikleri goriilmistiir. Aksine logonun sag tarafindaki amblemler

katilimcilarin tamami tarafindan fark edilmistir. Bir diger agidan amblemlerin, logolarin
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iist kisminda m1 yoksa alt kisminda m1 daha etkin olabilecekleri konusunda inceleme
yapilmis, logonun iist tarafinda olan amblemler, odaklanma alanin genislemesi ve tiim

gorsel 0gelerin goriilmesi bakimindan en iyi sonucu vermistir (Girisken, 2015, s. 98).

2.8.3.Uriin tasarim ve gelisimi

Noropazarlama c¢aligsmalarindaki iiriin tasarimi ve geligimi ile ilgili arastirmalar iki
farkli agidan ele alinmaktadir. Bunlardan birincisi; {iriiniin tat, koku, ses gibi duyusal
olarak nitelendirilen {iirlin deneyimine yonelik yapilan arastirmalari kapsamaktadir.
Ikincisi de {iriin ve ambalaj tasarimindaki gorsel unsurlarin iyilestirilmesine yonelik
yapilan arastirmalar1 kapsamaktadir. Uriin deneyiminin gelistirilmesini amaglayan
akademik caligmalarin sayis1 oldukc¢a azdir. Bu alanda daha ¢ok ticari isletmelerin kendi
laboratuvarlarinda yaptig1 ve ticari sir olarak nitelendirip kamuoyuyla paylagsmadigi iiriin
gelistirme arastirmalari one ¢ikmaktadir. Ancak iirliin ve ambalaj tasarimina yonelik
caligsmalar literatiirde oldukca fazladir. Ambalaj ve iirlinlerin gorsel olarak tiiketicilerin
ilk olarak dikkatini ¢ceken unsurlarin basinda gelmesi ve ambalajlarin %100 kontrole
sahip olabildigimiz tek ara¢ olmasi nedeniyle akademisyenler ve pazar uygulayicilari bu
yone daha fazla yogunlagsmistir (Erdemir & Yavuz, 2016, s. 123).

Bununla ilgili olarak Campbell Soup (¢orba) firmasi 2005 yilinda markasinin
miisterileri tarafindan ne kadar hatirlandigi hakkinda bir arastirma yapmistir. Bu
aragtirma sonucunda Campbell Soup reklamlarinin miisterileri tarafindan hatirlanmadig:
ortaya ¢cikmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma karar1 agamasinda Campbell
Soup secenegini goz ardi ettikleri kesfedilmis ve silipermarket ¢orba raflarinda bir
Campbell Soup {iriinii gordiiklerinde satin alma iggilidiilerinin azaldig: tespit edilmistir.
Bu dogrultuda firma, tiiketicilerin ¢orba almaya karar vermesini saglayan faktorleri
ortaya ¢ikarmak i¢in ndropazarlama tekniklerini kullanmaya karar vermistir.
Aragtirmanin ilk safthasinda 40 goniillii katilimci ile derinlemesine goriismeler
yapilmistir. Bu goriismelerde katilimcilar, ¢orbayr tasvir eden kutu etiketinin sicak
gbriinmedigini belirtmistir. Aragtirmanin bir sonraki asamasinda siipermarkette alisveris
yapacak 40 katilimciya, géz hareketlerini izlemek iizere géz izleme cihazi ve géz bebegi
genislik degisimlerini izlemek {iizere goz seviyesinde kiiciik video kameralar
yerlestirilmistir. Daha sonra hayali olarak bir hazir ¢orba markasini satin almalari
istenmistir. GOz hareketleri ve gézbebegi genisligi verilerinin analiz edilmesi sonucunda,

tiikketicilerin magaza raflarinda kirmizi ve beyaz renklerin hakim oldugu Campbell Soup
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corba kutular1 ile kars1 karsiya geldikleri anda bu ambalaja yonelik ilgilerinin (duygusal
olarak bagl olsa da) kayboldugu goriilmiistiir. Ayrica elde tutulan ¢orba dolu biiyiik
kasigin katilimcilarda herhangi bir duygusal tepki yaratmadigi gozlemlenmistir. Bunun
sonucunda Campbell Soup firmasi ambalaj tasariminda degisiklige gitmistir (Sekil 2.10.).
Yeni ambalaj tasariminda firmanin logo ve amblemi alt kisma yerlestirilmis, daha
yumusak yazi stilleri kullanilmis ve ¢orba dolu kasik kaldirilarak sadece dumani iizerinde

corba dolu bir kase yerlestirilmistir (Kumar, 2015).

o] PR EEER

Cream of
Potato

CREAM cf
POTATO

Gorsel 2.10. Campbell’s Soup Markasinin Uriin Ambalajinin Néropazarlama Calismasindan
Onceki ve Sonrasindaki Gériiniimii (http-19)

Basta ABD olmak {izere diinyanin bir¢ok iilkesinde faaliyet gdsteren Frito Lay,
2008 yilinda {irettigi atistirmalik {iriinlerin ambalajlarinda gesitli iyilestirmeler yapmak
icin noropazarlama tekniklerinden faydalanmistir. Parlak renkli ve mat renkli
ambalajlarin  konu oldugu arastirmada katilimcilar fMRI cihaz1 ile taranarak
katilimcilarin beyinsel tepkileri Ol¢limlenmistir. Arastirmada parlak ve mat renkli
ambalajlar sirasi ile katilimcilara gosterilmis ve parlak renkli ambalajlar gosterildigi
esnada katilimcilarin sugluluk duygusu ile iliskilendirilen 6n sigulat korteks bolgesinde
hareketlenme oldugu tespit edilmistir. Bunun aksine mat renkli ambalajlarda ise 6n
singulat bolgesinin herhangi bir sekilde tetiklenmedigi, ambalajin saglikli oldugu algist
yarattig1 sonucuna varilmistir. Bu bulgulardan hareketle Frito Lay, {iriin ambalajlarinda

degisiklige giderek parlak renkteki ambalajlarin kullanimini kaldirmis yerine mat renkli
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ve saglikli malzeme resimlerinin oldugu ambalajlarin kullanimina yonelmistir (Basev,
2017, s. 137).

Unlii arag¢ firmasi Daimler Chrysler, insanlarin araba gorsellerine karsi olan
tepkilerini Olglimleyerek araba tasariminda daha basarili bir anlayis gelistirmek adina
Daimler Chrysler Arastirma Merkezi’nde bir néropazarlama caligmasi yiirtitmiistiir. 12
goniilliilden olusan katilimcilarla gergeklestirilen ¢alismada aralarinda birgok iinlii araba
markasinin bulundugu 66 farkli araba modeli gorsellestirilerek katilimcilara izlettirilmis
ve fMRI cihazi ile katilimcilar taranmistir.  Arastirmada katilimcilarin Mini Cooper ve
Ferrari gibi spor araba modellerini izledikleri esnada “6diil merkezi” olarak adlandirilan
beyin bolgesinde yogun bir beyinsel aktivite oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, spor
araba modellerinin katilimcilarda hayranlik verici ve biiyiileyici duygular uyandirdig:
sonucuna vartlmistir. Bu bilgi Chrysler firmasina araba tasarimi ve pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmak {izere énemli veriler saglamistir. Oyle ki, noropazarlama
arastirmasindan elde edilen veriler vasitasiyla satis bayilerindeki i¢ dekorasyon
tasarimlari bile degistirilmis ve daha spor bir ortam olusturulmustur. Ayrica BMW, Aston
Martin gibi ist sinif araba firmalar1 da bu sonuclar dogrultusunda pazarlama stratejilerini

sekillendirerek gelecek planlarini doniistiirmiistiir (Basev, 2017, s. 140).
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UCUNCU BOLUM
3. HAVAYOLU MARKA KiSiLiGi ALGISININ YUZYUZE GORUSME VE

NOROPAZARLAMA YONTEMLERINDEN EEG iLE
KARSILASTIRILMASI: BIR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Gilintimiiz pazarlama anlayisi, mevcut duruma gelene kadar bircok asamadan
gecerek cesitli degisim siiregleri yasamistir. Giintimiizde miisteriyi odak noktasi olarak
alan pazarlama anlayisi; hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesini ve bu kitleye
yonelik uygun iiriinlerin iiretilmesini, tiikketicilere ¢esitli deneyimlerle deger sunulmasini
ve miisteri memnuniyetinin saglanmasini hedeflemektedir. Dolayisiyla, miisterileri hem
akil hem de duygusal yonden anlamaya calismak bu pazarlama anlayis1 ile 6nem
kazanmig ve yeni yoOntemlere ihtiya¢c duyulmaya baslanmistir. Bu dogrultuda,
noropazarlama disiplini, miisterilerin hem bilin¢ diizeyindeki hem de bilingaltindaki
diistincelerini saptama konusunda gercek ve tutarl bilgiler saglamasi yoniiyle pazarlama
yonetiminde kendine uygulama alani bulmus ve ¢ok Onemli bir konuma gelmeye
baslamistir. S6zIii veya yazili olmaksizin dogrudan olarak miisterilerin nérolojik ve ya
biyometrik boliimlerini dlgerek veri saglamasindan dolay1 dogru ve giivenilir ¢iktilar
elde edebilen en 6nemli yontemlerden biri olarak goriilmektedir. (Yorgancilar, 2015, s.
87)

Noropazarlama disiplinler arasi bir alan olarak yakin zamanda literatiire
kazandirilmig bir kavramdir. Genel itibariyle hem ticari hem de akademik anlamda
yapilmis noropazarlama arastirmalarinin sayist az iken havayolu isletmelerinin
noropazarlama teknikleri ile gergeklestirdigi pazar arastirmalar1 yok denecek kadar azdir.
Bunun sebebi néropazarlamanin heniiz geng bir alan olmasi ve nérobilimdeki teknolojik
ve bilimsel gelismelerin ¢cok yeni olmasidir.

Bu dogrultuda c¢alismada, yiiz yiize gorlisme yoOntemi ile yeni bir alan olan
noropozarlama yontemlerinden EEG analiz teknigi kullanilmistir. Bu dogrultuda; Tiirk
Hava Yollar1 (THY) ile Pegasus Havayollari’nin (PGS) marka kisilikleri 6l¢timlenecek
ve her iki yontem karsilastirilmistir. Bdylece, iki havayolu isletmesinin ylizylize goriisme
yontemi ve EEG analiz yontemi kullanilarak marka kisiliklerinin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Ayrica, yapilan ¢alismada her iki yontemin birlikte kullanilmasi
sonucunda bu yontemler arasindaki farkliliklarin saptanmasi saglanmistir. Bununla

birlikte, ylizylize gorlisme yonteminin katilimeilarin biling seviyesindeki tercihlerini
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ortaya koydugu ve ndropazarlama yontemlerinin de biling seviyesinin altindaki
tercihlerini belirledigi géz oniline alindiginda yapilacak aragtirma ile daha dogru, daha
giivenilir bilgilerin elde edilmesi de amacglanmaktadir. Arastirmadan elde edilecek
bulgular dogrultusunda; havayolu isletmeleri ydneticilerinin pazarlama stratejilerini
olustururken etkin ve verimli kararlar alabilmelerine imkan saglayacaktir. Dolayisiyla,
aliacak kararlar dogrultusunda maliyet agisindan daha etkili pazarlama faaliyetlerinin
yliriitiilmesine olanak taninacaktir. Ayrica, Noropazarlama alaninda EEG yontemi
kullanilarak havayolu igletmeleri ile ilgili yapilmis deneysel ilk calismalardan biri olmasi

nedeniyle literatiirdeki boslugu doldurmasi ve 6ncii bir ¢alisma olmasi diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Son yillarda psikoloji, norobilim ve pazarlama alaninda gerceklestirilen
arastirmalar, gercek diislincelere ve ya i¢ goriilere ulasmanin yolunun duygulardan ve
bilingdisindan gectigini ortaya koymustur. (Girigsken, 2015, s. 13). Yeni bir disiplinler
arasi alan olan néropazarlama, tiiketicilerin pazarlama uyaranina verdigi norolojik ve
fizyolojik tepkileri tespit edebilmekte ve tiiketicilerin gozlemlenemeyen alanlarinin
analiz edilmesine imkan saglamaktadir. Dolayisiyla, ndropazarlama son yillarda hizla
yayginlagsmakta ve tiiketicilerin satin alma kararina giden yolda pazarlama uyaranlarina
karst verdigi biling dis1 tepkiler, cesitli norobilim aragtirma yontemleri ile
Olciilebilmektedir. Bu 6lctimler; tiiketici davranigini etkileyen c¢evresel faktorlerin neler
oldugunun belirlenmesi ve sonucunda sirketlerin, reklam ve pazarlama stratejilerinin
olusturulmasina yardimei1 olmaktadir.

Bu kapsamda bu calisma ile THY ve PGS i¢in marka kisiligi hem yiizylize goriisme
yontemi hem de EEG ydntemi ile tespit edilmistir. Boylece her iki havayolu isletmesine
atfedilen marka kisiligi faktorlerini; tutundurma faaliyetlerinde, 6zellikle de reklam
faaliyetlerinde vurgulayabilecektir. Marka kisiligi 6zellikleri her iki havayolu isletmesi
icin de markalarimi farkli olarak konumlandirmalarinda yararlanabilecekleri bir eleman
haline gelecektir.

Akademik agidan bakildiginda ise ¢alismanin; uluslararasi havacilik ve ulusal
pazarlama literatiiriine katkida bulunacagi ve bu alanda ¢alisma yapacak akademisyenlere
ve ogrencilere fayda saglayacagi ve yapilacak diger ¢alismalarda geleneksel yontemlerin
yaninda noropazarlama tekniklerinin kullanilmasi konusunda farkindalik yaratacagi

ongoriilmektedir. Bununla birlikte, noropazarlamanin beyin aktivasyonlarindan elde
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edilen veriler saglamasindan nedeniyle yeni bir ¢calisma alanin yaratilmasina yon verecegi

diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanmin Simirhhiklar:

Yapilan aragtirmada bir takim smirliliklar bulunmaktadir. Bu sinirlamalar su
sekilde siralanabilir;

- Aragtirmalarda ndropazarlama yontemlerinin kullanilmasi hem zaman hem de
maliyet a¢isindan biiyilik bir 6nem arz etmektedir. Gerek uzman gerekse de donanim ve
yazilim gereksinimi yapilacak arastirmanin 6rneklem genisligini kisitlamaktadir. Bu
aragtirmada; hem zaman hem de maliyet faktorleri g6z 6niinde bulundurularak 6rneklem
32 kisi ile sinirlandirilmistr.

- EEG analiz yontemi kisminda bazi katilimcilarin marka kisiligi uyaranlarina karsi
herhangi bir tepki gOstermemesi ve kayit esnasinda cesitli artefaktlarin olusmasi
calismanin bir diger sinirliligidir.

- Bu calisma; Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim havayollar isletmelerini
kapsamamaktadir. Calisma, THY ve PGS olmak iizere 2 isletme ile sinirhidir. Her iki
havayolu isletmesine ait marka kisiligi 6zellikleri hem yiizyiize goriisme yontemi hem de
EEG analiz yontemi ile 6l¢iimlenerek karsilastirilmistir

- Calisma kapsaminda EEG ekipmanlarmm Elazig Firat  Universitesi
Néropazarlama Arastirma Merkezi’nde (FUPNAM) olmasi nedeniyle drneklem Firat

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencileri ile sinirlidir.

3.4. Arastirmanin Orneklemi

Calisma; Firat iiniversitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde 6grenim goren
ogrenciler {izerinde uygulanmistir. Calismaya katilan 6grencilerin yas araligir 20-25
arasinda olup; 8 kadin, 24 erkekten olmak tizere 32 goniillii katilimcidan olugmaktadir.
32 gonilli katilimemin farkli zamanlarda THY’yi ve PGS’yi kullanan havayolu
isletmeleri miisterileri arasindan belirlenmesine 6zen gdsterilmistir. Calismada; yiiz yiize
goriisme yontemi ve EEG analiz yontemi kullanilmig ve ayni1 6rneklem {izerinde ayr1 ayri
uygulanmistir. Orneklem sayisii 32 ile smirlandirilmasinin iki nedeni bulunmaktadir. Bu
nedenlerden ilki Stephen F. Sands’ in EEG 6l¢iimlerinde optimum orneklem sayisini

belirleyebilmek {izere yaptigi ¢calismada; 30-40 kisi arasindaki gruplarin, EEG 6l¢timleri
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icin %1°den daha diisiik bir hata pay1 ile en optimum ve tutarli drneklem sayis1 oldugu

belirlemis olmasidir (http-20). Diger neden ise uzun bir zaman siirecini gerektirmesidir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

(Calismada; iki arastirma yontemi birlikte kullanilmistir. Bu yontemler;
noéropazarlama yontemlerinden EEG analiz yontemi ve yiizyiize goriisme yontemidir.
Calismanin ilk asamasinda; gonillii katilimcilara EEG cihaz1 yerlestirilerek gorsel
uyaranlara karsi gosterdikleri tepkiler dl¢limlenmistir. Sonraki asamada ise; yiizyiize
goriisme teknigi ile ilgili havayoluna iliskin marka kisiligi hakkindaki goriisleri
sorulmustur.

Arastirmanin ilk asamasinda; néropazarlama yontemlerinde sik¢a kullanilan ve
ndrobilim yontemlerinden biri olan EEG (Elektroensefalografi) diger bir ifadeyle, beyin
cizelge yontemi kullanilmistir. EEG tepkilerinin dl¢limlenmesi i¢in 14 kanalda yiiksek
coziiniirliikte ve kablosuz olarak veri alip, isleyebilen Emotiv Epoc cihazi tercih
edilmistir. Calismada; EEG cihazi olarak Emotiv Epoc cihazinin kullanilmasinin nedeni;
literatlirde yapilan ndéropazarlama caligsmalarinda sik¢a kullanilmasidir (Khushaba vd.,
2013; Bercik vd., 2015; Murugappan vd., 2014; Moldovan vd., 2013). Uluslararas: 10-20
sistemine gore tasarlanmis olan Emotiv epoc cihazinin elektrotlarinin serebral korteks
tizerindeki yerlesimi soyledir; AF3, F7, F3, FCS5, T7, P7, O1, 02, P8, T8, FC6, F4, F8,
AF4 (Khushaba vd., 2013, s. 3804). Tek rakamlar (1, 3, 5, 7) elektrotlarin beynin sol
yarim kiiresine yerlestirildigini, ¢ift rakamlar (2, 4, 6, 8) ise beynin sag yarim kiiresine
yerlestirildigini belirtmektedir. Harf olarak gosterilen sembollerin karsiligi; F: Frontal
(On), P: Parietal (yan), O: Oksipital (arka), T: Temporal (Sakak), A: On Frontal anlamina
gelmektedir.
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Sekil 3.1. Emotiv Epoc Cihazinin Serebral Korteksteki Yerlesimi (Mehmood & Lee, 2016, s. 27)

Emotiv Epoc adli EEG cihaziyla 6l¢iimlenen veriler belirli algoritmalar dahilinde
Ol¢iime katilan goniilli katilimeilarin duygusal tepkilerini ortaya koymaktadir. Emotiv
EPOC olarak tanimlanan ytiksek ¢oziniirliiklii bu cihaz saniyede 2048 Hz frekansta veri
toplayarak toplanan verileri 128Hz 89 frekanslik bir 6rneklem dahilinde kablosuz ag
vasitasiyla Dbilgisayara aktarmaktadir. EEG verileri ve beyin aktivite haritasi
yorumlanirken; Delta (4 Hz’den diisiik), Teta (4-8 Hz), Alfa (8-12 Hz) ve Beta (13-30
Hz) deger araliklar1 referans olarak alinmaktadir (Demirtiirk, 2016, s. 89). Ayrica, Emotiv
Epoc cihazi sonuglar bir yazilim ile sunmasi bakimimndan EEG uzmanlar i¢in elde edilen

verileri daha dogru ve net bir yorumlama imkan1 vermektedir.

M N T e BETA
Ny g
A WPMW TETA
Mﬂ‘wﬁ [ oera

Sekil 3.2. EEG Beyin Dalgalar: (http-21)
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Gorsel 3.1. Calismada Kullanilan 14 Kanalli Epoc Emotiv Cihazi (http-22)

Goniilli  katilimcilara gosterilecek havayolu isletmesine ait marka kisiligi
ozellikleri Power Point programu yardimiyla hazirlanarak gorsellestirilmistir. 11k slayt;
katilimcilarin odaklanabilmeleri ve kendilerini daha rahat hissetmeleri adina 3 saniye bos
birakilmustir. ikinci slaytta; THY nin logosu, ugag goriilecek sekilde 3 saniyelik bir
tanitict slayt hazirlanmstir. Ugiincii slaytta; Tiirk Havayollar1’nin tanitici logosu ve ugagi
slaytin alt boliimiine konumlandirarak iist boliime “Tiirk Havayollari Insan Olarak
Diisiiniildiigiinde Sizce Hangi Kisilik Ozelliklerine Sahip Olurdu?” ciimlesi
yerlestirilmistir. Bu slaytta katilimcilarin climleyi okuyarak anlamlandirma stireci géz
oniinde bulundurulmus ve slaytin uzunlugu 5 saniye olarak belirlenmistir. Bu slayttan
sonra 3 saniyelik bos bir slayt daha hazirlanmistir. Bu slaytin dnceki slayttaki ciimlenin
anlamlandirilmasi ile ilgili biligsel siirecin sonrasinda katilimcilarin 6nceki odaklanma
durumuna tekrar donmelerini saglayacagi diisliniilmiistiir. Tanitim ve gegis slaytlarinin
ardindan kisilik 6zelliklerinin gosterildigi slaytlara gecilmistir. 11k olarak; THY ile ilgili
kisilik ozellikleri gosterilmistir. Slaytin lizerinde THY’yi tanitan logo ve ugak
gosterilmis, alt boliimiinde ise; Aaker’in belirledigi marka kisilik o6zellikleri
gosterilmistir. 5 boyuttaki 42 marka kisiligi 6zellikleri i¢in her biri 3 saniye olmak tizere
42 slayt aym ozelliklere sahip olacak sekilde tasarlanmistir. Ardindan ayni siire¢ tlim
ozellikler ayn1 olacak bicimde Pegasus Havayolu Isletmesi igin de tasarlanmstir. Bu
stire¢; PGS i¢in de devam ettikten sonra 42 kisiligin sonunda 1 saniyelik bos ge¢is slayti
yerlestirilmis ve slayt sonlandirilmistir. Hazirlanan sunu 92 slayttan olusmus ve toplam

282 saniye slirmiistiir.
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Havayollarinin marka kisiligi sunusu hazirlandiktan sonra deney asamasina
gecilmistir. Deney asamasi Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma ve
Uygulama Merkezi’'nde gerceklestirilmistir. Deneyin yapilacagi oda ses ve elektronik
ortamlardan arindirilarak katilimcilarin kendilerini rahat hissedebilecekleri sekilde
tasarlanmistir. Deneyin yapilacagi odanin deneye uygun olarak tasarlanmasi EEG
cekimlerinde olusabilecek artefektleri minimum seviyeye indirme konusunda oldukca
onem arz etmektedir. Deneyin yapilacagt odada uygun sartlar saglandiktan sonra
katilimcilar kabul edilerek EEG kayitlar1 alinirken nasil davranmalari konusunda
bilgilendirilmistir. Daha sonra Gorsel 3.2.°de oldugu gibi katilimcilar ekran karsisina
oturtturularak Emotiv epoc cihazi serebral korteks lizerine elektrotlar kafa derisi ile temas

edecek sekilde yerlestirilmistir.

Gorsel 3.2. Emotiv Epoc Cihazinin Kafa Derisine Yerlestirilme Asamasi

Emotiv epoc cihazina ait elektrotlarin kafa derisine dogru yerlestirilip,
yerlestirilmegi sistemin araylizii olan Emotiv Testbennch programi vasitasi ile
yapilmistir. EEG kayitlar1 alinmadan once elektrotlarin aktif sinyal alma durumlari
kontrol edilmistir. Bu siirecte; Emotiv Testbennch programi Emotiv Eepoc cihazinin kafa

derisine yerlestirilme esnasinda elektrotlardan alinan sinyallerin kalitesini ¢esitli
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renklerde gostererek EEG uzmanina elektrotlar1 dogru yerlestirmeleri konusunda
yonlendirmistir. Eger tiim elektrotlar dogru bir bicimde yerlestirilmis ise Sekil 3.3.°te

goriildiigii gibi programda elektrotlar1 temsil eden bolgeler yesil renge dontigmiistiir.

Sekil 3.3. Emotiv Epoc Cihazinin Serebral Kortekse Dogru Yerlesimi (Choi, ve digerleri, 2014, s.
3)

Katilimcilar, deney bitene dek hicbir islem yapmamalar1 ve hareket etmemeleri
konusunda uyarilmistir. Ozellikle baslarin1 hareket ettirmemeleri, ellerini sabit olarak
bacaklar1 lizerinde tutmalar1 ve sadece ekrana gelecek gorsellere bakmalari sdylenmistir.
Katilimcilara gosterilecek gorsel hakkinda herhangi bir yonlendirme yapmamak i¢in daha
once bilgi verilmemis ve gorseller ilk kez deney esnasinda katilimecilara izlettirilmistir.
Boylece, katilimeilarin gorsellere gergek ve dogru tepkileri belirlenmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda; katilimcilardan EEG analiz yontemi kullanilarak veriler elde edildikten
sonra yorumlama agsamasina ge¢ilmistir. Bu asamada; Emotiv Epoc yazilimindan elde
edilen beyin aktivite haritalar1 FUPNAM’da bir EEG uzmam esliginde ¢alismaya konu
olan akademisyenler tarafindan yorumlanmustir.

Calismada; EEG verilerinin elde edilmesi sirasinda meydana gelen artefektler
yorumlama esnasinda goz ardi edilip, dikkate alinmamustir. Artefektler, serebral kaynakli
olmayan ve gercekte kayit edilmek istenen aktivitelerin disinda kalan ve kayda dahil olan
tiim sinyaller olarak tanimlanabilmektedir. EEG’nin yanlis yorumlanmasinin en 6nemli

nedeni artefektlerdir ve serebral kaynakli olmayan sinyallerin dogru bir bicimde

91



belirlenememesinden kaynaklanmaktadir. En fazla karsilasilan, fizyolojik ve fizyolojik
olmayan artefektler asagida siralanmaktadir (Giilbay, 2017, s. 53);

Goz kirpma ve diger goz hareketleri: En sik karsilasilan artefektlerden biri olup ¢ekim
esnasinda goz ve goz kapaginda meydana gelen hareketlerden kaynaklanan sinyallerdir

(Demirtiirk, 2016, s. 92).
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Sekil 3.4. Gz Kapagi ve Goz Yuvarlagi Hareketlerinin Etkisi (Yiicel, 2016, s. 30)

Terleme Etkisi: Terleme, tek basina deri impedansini degistirerek ya da elektrotla deri
temasin1 bozarak elektriksel zemin ¢izgisinde yavas kaymalar olusturur. Terde bulunan
yiiksek miktardaki tuz kafaya yerlestirilen elektrot ile kafa derisinin arasina girerek bir

kimyasal reaksiyon olugmasina neden olur (Giilbay, 2017, s. 57).

Sekil 3.5. Terlemenin Etkisi (Yiicel, 2016, s. 30)
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Kas kasilmasi: Kas faaliyetlerini kaydetmemek i¢in kullanilan bir kanalda katilimcilarin
kas faaliyetlerinin goézlemlenmesidir. EEG kanallarindan siirekli goriildiigii i¢in
noropazarlama c¢alismalarimin  degerlendirilmesi sirasindan  gozden kagirilmamasi

gereken sinyallerden biridir (Giilbay, 2017, s. 55).
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Sekil 3.6. Kas Kasilmaswn Etkisi (Yiicel , 2016, s. 31)

Hareket Artefekti: EEG kaydi esnasinda siklikla karsilagilan, katilimeilarin bag ve viicut
hareketlerine bagli olarak elde edilen sinyallerdir (Gtilbay, 2017, s. 56).
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Sekil 3.7. Viicut hareketlerinin etkisi; (a) gévde hareketi; (b) ayak titremesi; (c ve d) kafa
hareketleri (Yiicel, 2016, s. 31)

Cesitli Artefektler: Bu artefektler elektrotlarin dogru yerlestirilememesi ile ilgili
problemlerdir. Elektrotlarin bozuk olmasindan, yanlis yerlestirilmesinden ya da yanlis

yere yerlestirilen elektrotlarin tek bir elektrot gibi davranmasindan kaynaklanmaktadir.
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Elektrotlara bagli artefaktlar, bozuk ya da sallanan baglant1 kablosu, koti
yerlestirilmis ya da bozuk elektrot, elektrotlar arasinda iletken bir koprii olusmasina baglh
olarak elektrotlarin tek bir elektrot gibi davranmasi ve ayni kaydi vermesi durumlarinda

meydana gelmektedir (Demirtiirk, 2016, s. 93).
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Sekil 3.8. Cesitli Artefektler (Yiicel, 2016, s. 32)
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Sekil 3.9. Kotii Yerlestirilmig Elektrotlara Bagl Olusan Artefaktlar (Yiicel , 2016, s. 32)

Arastirmanin ikinci agamasi; EEG kayitlarinin alinmasindan sonra yapilmis ve
ylizylize goriisme teknigi uygulanmistir. Katilimeilarin havayollaria iligkin marka

kisiligi hakkindaki goriislerini ifade edebilecekleri bir form olusturulmustur. Bu form iki
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boliim halinde hazirlannmustir. 1k béliim; katilimeilarin demografik ve tanimlayici
ozelliklerinden, ikinci boliim ise THY ve PGS i¢in marka kisiligi 6lgeginin oldugu
kisimdan meydana gelmistir. Bu formun ilk boéliimiinde katilimcilarin tanimlayici ve
demografik 6zelliklerini belirtmeleri istenmistir. Sonra “Tiirk Havayollar1 insan olarak
diisiiniildiiglinde asagidaki kisilik 6zelliklerinden hangisine sahip olurdu?” seklinde soru
yoneltilerek Aaker’in “Samimiyet, Cosku, Yeterlilik, Cok Yonliiliikk, Saglamlik™ olarak
ifade edilen 5 boyutu ve 42 marka kisiligi sifatina iliskin uygun yanit1 eslestirmeleri i¢in
aciklama yapilmistir. Ayni siire¢ PGS igin de yiiriitiilerek ilk boliimde katilimcilarin
tanimlayict ve demografik 6zelliklerini belirtmeleri ve ardindan “Pegasus Havayollari
insan olarak diisiiniildiiglinde asagidaki kisilik 6zelliklerinden hangisine sahip olurdu?”
seklinde soru yoneltilerek Aaker’in “Samimiyet, Cosku, Yeterlilik, Cok Yonliilik,
Saglamlik” olarak ifade edilen 5 boyutu ve 42 marka kisiligi sifatina uygun yanitt
eslestirmeleri istenmistir.
3.6. Demografik Ozellikler

Arastirma; Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde 6grenim goren
Ogrenciler lizerinde uygulanmistir. Katilimcilarin yas ve cinsiyet dagilimma iliskin

frekans ve yiizdelik dagilimlar1 Tablo 3.1. ve Tablo 3.2 ‘de belirtilmistir.

Tablo 3.1. Katilimcilara Ait Cinsiyet Ozellikleri

Cinsiyetiniz nedir?
Frekans Yiizdelik | Gegerli Yiizdelik | Kiimiilatif Yiizdelik
Kadin 8 25,0 25,0 25,0
Gegerli Erkek 24 75,0 75,0 100,0
Toplam 32 100,0 100,0

Tablo 3.2. Katilimcilara Ait Yas Arahg Ozellikleri

Yasimiz kactir?
Frekans Yiizdelik | Gegerli Yiizdelik | Kiimtlatif Yiizdelik
20 -23 27 84,4 84,4 84,4
Gegerli 23-25 5 15,6 15,6 100,0
Total 32 100,0 100,0

Arastirmaya katilan toplam 32 goniillii katilmcinin 8’1 bayan, 24’1 ise erkek

katilimcilardan olugmustur. Bayan katilimcilar toplam katilimcilarin %25 olustururken;
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erkek katilimcilar toplam katilimcilarin = %75’ini  olusturmustur. Arastirmadaki
katilimcilarin yas araligi 20 ile 25 yas arasinda degisim gostermistir. 20-23 yas
araligindaki katilimcilar toplam katilimeilarin %84.4’liik kismini olustururken; 23-25 yas

araligindaki katilimeilar %15.6°lik kismi olusturmustur.

3.7. Tiirk Havayollari ve Pegasus Havayollari’na Iliskin EEG Analizi ve Yiizyiize

Goriisme Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Arastirmanin ndropazarlama teknikleri ile analiz edilmesi asamasinda hem THY
hem de PGS i¢in Aaker’in gelistirdigi 42 marka kisiligi sifatlar1 slayt haline getirilerek
katilimcilara gosterilmis ve katilimcilardan EEG verileri elde edilmistir. EEG verileri
degerlendirilerek arastirmadan elde edilen analiz bulgular1 her bir katilimci igin ayri
olarak asagida aciklanmistir. Ayrica, yapilan yiizyilize goriisme sonucunda katilimcilarin
hem THY hem de PGS’ye iliskin marka kisiligi O6zellikleri hakkindaki goriisleri
belirtilmistir. Tablonun ilk stitununda katilimeilarin hangi kisilik 6zelliklerine tepki
gosterdigi siralanmustir. ikinci siitunda, hangi havayolu i¢in hangi bantta veri elde edildigi
belirtilmistir. Ugiincii siitunda ise katilimcilarm tepki gosterdigi marka kisiligi
ozelliklerine iligkin ylizylize goriisme esnasinda verdikleri cevaplar gosterilmistir.
Ornegin, birinci katiimer THY’nin sogukkanli kisilik 6zelligine tepki gosterirken
ylizyiize goriisme esnasinda da THY’ nin sogukkanli bir kisilige sahip oldugunu
bildirmistir. Ote yandan aym katilime1 THY ’nin ¢ekici kisilik 6zelligine tepki gdsterirken
ylizyiize goriisme esnasinda THY’nin c¢ekici bir kisilige sahip olmadigi goriisiinii

bildirmistir.

Tablo 3.3. /. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglart

1.KATILIMCI EEG Sonuclan Yiizyiize Goriisme Sonuclari
TorK Hava vouari 3 PEGASUS 414 TR Hava vouari @) PEGASUS
Sogukkanh ] - EVET
Samimi ] - EVET
Arkadas Canlisi © - EVET
Gercekei © - EVET
Modaya uyan ] - EVET
Heyecanh o - EVET
Essiz O] - EVET
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Yakasikh (yi e) EVET

Goriiniimlii)

Yaratici C] EVET

Giivenilir ] EVET

Cekici © -

Cetin (Zorlu) ] EVET

Yalgin (Saglam) ] EVET

Kasabah (Koylii) - 0 EVET
Diiriist - 6 EVET
Gergek - 0 EVET
Duygusal - 0 EVET

Sekil 3.10. /. Katilimcinmin THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlart Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

1. Katihmcimnin beyin aktivitelerinde teta (8) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gbzlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Sogukkanli, Samimi, Arkadas Canlist,
Gergek¢i, Modaya Uyan, Heyecanl, Essiz, Yakisikli (Iyi Gériiniimlii), Yaratict,
Giivenilir, Cekici, Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam) sifatlarinda aktivite oldugu; PGS’de
ise Kasabali (Koylii), Diiriist, Gergek, Duygusal kisilik sifatlarinda aktivite oldugu
goriilmiistiir. Bu katilimci; yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir
kisilik ozelligine tepki gdstermemistir. THY ye gosterilen tepkilerin Frontal bolgede
(F4,F8,FC5) ile Parietal bolgede (P8) gozlemlenirken; PGS’ye ait faaliyetlerin sadece
Frontal bolgede (F4,F3,FC6) oldugu gozlemlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; THY

ve PGS’ye iligkin gosterilen slaytlarin izleme sirasinda aktivite olan beyin bdlgeleri

PE8 16,508 541985 pv
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agirlikli olarak Frontal bolge olmasina karsin, Parietal bolgede de aktivite oldugu
gOriilmiistiir.

1. katilimci, yiiz yilize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 38 kisilik
sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekei, Aile Odakli, Diiriist, Samimi,
Gergek, Saglikli, Orijinal, Neseli, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanl,
Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir,
Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Sintf,
Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(lyi Gériiniimlii), Diizgiin (Muntazam), Disa Déniik,
Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yalgcin (Saglam)dwr. 1. katilimel, yiiz ylize gorligme
kapsaminda ydneltilen “PGS insan olarak diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine
sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 20 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi
sifatlari; Kasabali (Koylii), Diiriist, Gergek, Duygusal, Modaya Uyan, Canli, Geng,
Cagdas, Giivenli, Kurumsal, Kendinden Emin, Ust Simf, Goz Alci(Biiyiileyici),
Yakisikli(lyi Gériiniimlii), Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik, Erkeksi, Batili, Cetin
(Zorlu), Yalgin (Saglam)dr.

Tablo 3.4. 2. Katilimcimn THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglart

2. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
ik Hava vouar PEGASUS ik Hava vouar PEGASUS 414

Kasabalin 0 -

(Koylii)

Geng 0 Evet

Cahiskan 0 Evet

Cetin (Zorlu) 0

Diiriist 0 Evet

Saghkl 0 -

Modaya uyan 0 Evet

Kurumsal 0 Evet

Fd4|2,758 5| 4207 7 p¥
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Sekil 3.11. 2. Katilimcimin THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlart Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

2. Katilimcimnin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Kasabali (Kéylii), Geng, Caliskan,
Cetin (Zorlu) sifatlarinda aktivite oldugu PGS’de ise Diiriist, Saghkli, Modaya Uyan,
Kurumsal kisilik sifatlarinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu katilimc1 yukarida belirtilen
marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki gostermemistir.
THY’ye gosterilen tepkilerin Frontal bolgede (F8,F7, F4, AF3) yogunlastig
gozlemlenirken; PGS’ye ait faaliyetlerin Frontal bolgede (F7,F3), Parietal bolgede (P8)
ve Oksipital Bolgede (02) oldugu gozlemlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; THY
iligkin tepkiler sadece Frontal bolgede iken; PGS’ye iliskin Frontal, Parietal ve Oksipital
bolgelerde aktivite oldugu goriilmiistiir.

2. katilimci, yiliz yilize gorlisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiintildiigtinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 28 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekgi, Aile Odakli, Samimi, SagliklL,
Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng,
Yaratici, Modern (Giincel), Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Zeki, Kurumsal, Basarili,
Lider, Ust Simif. Géz Alicy(Biiyiileyici), Diizgiin (Muntazam),Yalgin (Saglam)dir. 2.
katilimei, yiiz ylize gorlisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diisiiniildiigiinde
hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 3 boyutta 8 kisilik sifat1 ile
eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Diiriist, Ger¢ek, Modaya Uyan, Canli, Geng,
Cagdas, Giivenli, Kurumsaldir.

Tablo 3.5. 3. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglart

3. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS
Diiriist 0 -
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Modern © EVET
(Giincel)
Batih © EVET

Samimi 0 EVET
Heyecanh 0 EVET
Yal¢in 0 EVET

(Saglam)

Fr|12,4535[419585 pv

Sekil 3.12. 3. Katilimcimin THY ve PGS’ nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gérsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

3. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gbzlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Diiriist, Modern (Giincel), Batili
sifatlarinda aktivite oldugu PGS’de ise Samimi, Heyecanli ve Yalgin (Saglam) kisilik
sifatlarinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu katilimci yukarida belirtilen marka kisiligi
sifatlar1 disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki gostermemistir. THY ye gdsterilen
tepkilerin Frontal bolgede (F8,FC5) ve Oksipital bolgede (02) yogunlastigi
gozlemlenirken; PGS’ye ait faaliyetlerin Frontal bolgede (F7,FC6,FC5) daha fazla
oldugu gozlemlenmistir. THY ve PGS’ye iliskin marka kisiligi slayt1 izleme sirasinda
aktivite olan beyin bolgeleri agirlikli olarak Frontal bolgede olmasina ragmen, Oksipital
bolgede de aktivite oldugu goriilmiistiir.

3. katilimci, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiintildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”” sorusunu 5 boyutta 31 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Gergekgi, Aile Odakl, Gergek, Saglikli,
Orijinal, Neseli, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Geng, Yaratici, Modern
(Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider,
Kendinden Emin, Goz Alici(Biiyiileyici), Yaszkh(fyi Goriiniimlii), Cekici, Diizgiin
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(Muntazam), Disa Déniik, Batili, Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam)dir. 3. katilimey, yiiz yiize
goriisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak disiiniildiigiinde hangi kisilik
ozelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 26 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu
marka kisiligi sifatlari; Gergekei, Aile Odakli, Diiriist, Samimi, Gergek, Saglikli, Orijinal,
Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Sogukkanli,
Geng, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Teknik, Kurumsal, Kendinden Emin, Diizgiin
(Muntazam), Disa Déniik, Batili, Yal¢in (Saglam)dur.

Tablo 3.6. 4. Katilimcimin Tepki Gosterdigi THY ve PGS ye Iliskin Marka Kisiligi Sifatlar
4. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglari

TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS C,

Marka Kisiligi Sifatlari - -

4 katilimcmin EEG analiz yontemi sonuglar1 incelendiginde; katilimcinin her iki
havayoluna iliskin gosterilen marka kisiligi ile ilgili slayti izlemesi sonucunda herhangi
bir kisilik 6zelligine tepki gostermedigi goriilmiistiir. Ancak, bu katilimec1 yiiz yiize
gorlisme kapsaminda yoéneltilen “THY insan olarak diisliniildiigiinde hangi kisilik
ozelliklerine sahip olurdu?” sorusunu 5 boyutta 39 kisilik sifati ile eslestirmistir. Bu
marka kisiligi sifatlar; Gergekei, Aile Odakl, Diiriist, Samimi, Ger¢ek, Saglikli, Orijinal,
Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Sogukkanli,
Geng, Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki,
Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Sumf, Goz Alici(Biiyiileyici),
Yakisikli(lyi Gériiniimlii), Cekici, Diizgiin (Muntazam), Disa Déniik, Erkeksi, Batil,
Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam)dir. 4. katilimey, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen
“PGS insan olarak diisiiniildiigiinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu
ise 5 boyutta 32 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekgi,
Gergek, Saglikl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli,
Sogukkanli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Cagdas, Caliskan, Zeki, Teknik,
Kurumsal, Basarih, Lider, Kendinden Emin, Ust Sinif, Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(Iyi
Goriintimlii), Cekici, Diizgiin (Muntazam), Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yalgin
(Saglam)dr.
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Tablo 3.7. 5. Katilimcimn THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Gériisme ve EEG Analiz Sonuglart
5.KATILIMCI EEG Analiz Sonuglari Yiizyiize Goriisme Sonuclari

> : T - : T
TliRK HAVA YOLLARI e PECGASUS 20 T{iRK HAVA YOLLARI e PEGASUS £

Kasabah C] -
(Koylii)

Samimi

Essiz

Bagimsiz

Kurumsal

Yakisikh  (lyi

o O O O ©

EVET

Goriiniimlii)

Diiriist 5] -

Cagdas 0 -

FCBE| 2,633 542000 pY

FB 1133141 542385 p¥

Sekil 3.13. 5. Katilimcimin THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlart Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

5. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Kasabali (Koylii), Samimi, Essiz,
Bagimsiz, Kurumsal, Yakisikli (Iyi Goriiniimlii) sifatlarinda aktivite oldugu; PGS’de ise
Diiriist ve Cagdas kisilik sifatlarinda aktivite oldugu goriilmistiir. Bu katilimer yukarida
belirtilen marka kisiligi sifatlart disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki
gostermemistir. THY ye gosterilen beyinsel tepkilerin Frontal bolgede (F8, FC6) ve
Parietal bolgede (P8) yogunlastigi gozlemlenirken; PGS’ye ait faaliyetlerin sadece
Frontal bolgede (F8) oldugu gézlemlenmistir. THY ve PGS’ye iliskin marka kisiligi slayti
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izleme sirasinda aktivite olan beyin bolgeleri agirlikli olarak Frontal bdlge olmasina
karsin Parietal bolgede de aktivite oldugu goriilmiistiir.

5. katilimci, yiiz yilize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiginde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”” sorusunu 2 boyutta 8 kisilik
sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlar;; Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(Iyi
Goriiniimlii), Cekici, Kadnsi, Diizgiin (Muntazam), Disa Déniik, Erkeksi, Batilidir. 5.
katilimei, yiiz ylize gorlisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diistiniildiigiinde
hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 2 boyutta 4 kisilik sifat1 ile
eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlar; Yakisikli(lyi Goriiniimlii), Cekici, Kadinst,
Erkeksidir.

Tablo 3.8. 6. Katilimcinin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglart

6. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclari Yiizyiize Goriisme Sonuglari
Tk Hava vouari 3 PrGASYS 414 ) PeGASUS 414

Aile Odakh 0 -

Kasabalin (Koylii) ] -

Gergek © EVET

Arkadas canlisi ] EVET

Yalgin (Saglam) © -

Essiz ] EVET

Sekil 3.14. 6. Katilimcinmin THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlart Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

6. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (8) dalga boyu diizeyinde aktivasyon

gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Aile Odaklh, Kasabali (Koéylii),
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Gergek, Arkadag Canlisi, Yal¢in (Saglam) sifatlarinda aktivite oldugu PGS’de ise Eysiz
kisilik sifatlarinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu katilimer yukarida belirtilen marka
kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki gostermemistir. THY ye
gosterilen tepkilerin Frontal bolgede (F8,F7,AF3) ve Parietal bolgede (P8) yogunlastig
gozlemlenirken; PGS’ye ait beyinsel faaliyetlerin Frontal bolgede (F7, F8) daha fazla
oldugu gozlemlenmistir. THY ve PGS’ye iligkin marka kisiligi slayt1 izleme sirasinda
aktivite olan beyin bdlgeleri agirlikli olarak Frontal bdlge olmasina karsin Parietal
bolgede de aktivite oldugu goriilmiistiir.

6. katilmci, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 26 kisilik
sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart Gergekgi, Samimi, Gergek, Saglikll,
Duygusal, Arkadas Canlisi, Heyecanli, Canli, Geng, Essiz, Modern (Giincel), Cagdas,
Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Kendinden Emin, Ust
Simif, Goz Alicy(Biiyiileyici), Yakisikli(lyi Goriiniimlii), Cekici, Erkeksi, Cetin (Zorlu)dur.
6. katilimci, yiliz ylize gorlisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak
diistintildiiginde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 29
kisilik sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekgi, Kasabali (Kéylii),
Diiriist, Samimi, Gergek, Neseli, Arkadas Canlisi, Cesur, Heyecanli, Canli, Sogukkanli,
Yaratici, Essiz, Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Zeki, Basarili, Lider, Kendinden
Emin, Géz Alicy(Biiyiileyici), Yakisikli(lyi Goriiniimlii), Cekici, Kadinsi,  Diizgiin
(Muntazam), Disa Déniik, Batili, Yal¢in (Saglam)dir.

Tablo 3.9. 7. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuclart

7. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
TURK HAVA YOLLARI e ,Plﬁzﬂ\?‘(‘fs‘ 1“::"“‘ TURK HAVA YOLLARI e ,Plﬁzﬂ\?‘(‘fs‘ 1."-""‘.

Yalc¢in (Saglam) ] EVET

Orijinal 0 -

|F4 203,636 5| 42531,5 pv
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FCB | 267 563 5| 4289 7 pv

Sekil 3.15. 7. Katilimcinmin THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlart Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

7. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (8) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Yalcin (Saglam) sifatinda aktivite
oldugu; PGS’de ise Orijinal kisilik sifatinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu katilimei
yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki
gostermemistir. THYye gosterilen tepkinin FC6 Frontal bolgesinde yogunlastig
gozlemlenirken; PGS’de de faaliyetlerin F4 Frontal bolgesinde daha fazla oldugu
gozlemlenmistir. THY ve PGS’ye iliskin marka kisiligi slayt1 izleme sirasinda aktivitenin
sadece Frontal bolgede oldugu goriilmiistiir.

7. katilhmci, yiliz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 34 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Gergekgi, Aile Odakli, Diiriist, Samimi,
Gergek, Saglikly, Orijinal, Duygusal, Arkadas Canlisi, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli,
Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik,
Kurumsal, Basarih, Lider, Kendinden Emin, Ust Sinif, Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(Iyi
Goriintimlii), Cekici, Kadinsi,  Diizgiin (Muntazam), Digsa Doniik, Batili, Yalgin
(Saglam)dwr. 7. katilimci, yiliz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak
diisiintildiiginde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 22
kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekei, Aile Odakl, Diiriist,
Gergek, Saglikli, Neseli, Arkadas Canlisi, Cesur, Sogukkanli, Yaratici, Modern (Giincel),
Cagdas, Griivenilir, Giivenli, Zeki, Teknik, Bagsarili, Kendinden Emin, Yakzszklz(fyi
Goriiniimlii), Diizgiin (Muntazam), Disa Déniik, Erkeksidir.

Tablo 3.10. 8. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuclar:

8. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclari Yiizyiize Goriisme Sonuglari

TURK HAVA YOLLARI e PEGASUIS 0 TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS 4
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Giivenli C] EVET
(Emniyetli)

Yaratici 0 -

Fr|l18648 5| 42626 pY

Sekil 3.16. 8. Katilimcinin THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlart Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

8. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (8) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY *nin marka kisiligine iliskin Giivenli (Emniyetli) sifatinda aktivite
oldugu; PGS’de ise Yaratici kisilik sifatinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu katilimer
yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki
gostermemistir. THY ’ye gosterilen tepkilerin Frontal bolgede (F8) ve Parietal Bolgede
(P8) yogunlastig1 gozlemlenirken; PGS’ye ait faaliyetlerin Frontal bolgede (F7) daha
fazla oldugu gozlemlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; THY ve PGS’ye iliskin marka
kisiligi ile ilgili aktivitenin Frontal bolgede ve Parietal bolgede oldugu goriilmiistiir.

8. katilimci, yiiz ylize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 33 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekei, Aile Odakli, Diiriist, Gergek,
Saghikl, Orijinal, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici,
Essiz, Modern (Giincel), Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal,
Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Swmif, Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(lyi
Goriiniimlii), Cekici, Diizgiin (Muntazam), Erkeksi, Batili, Yalcin (Saglam)dir. 8.
katilimei, yiiz ylize goriisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diisiiniildiigiinde
hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 12 kisilik sifat1 ile
eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Aile Odakli, Samimi, Neseli, Heyecanli, Canli,
Geng, Bagimsiz, Cagdas Giivenli, Basarili, Kadinsi, Disa Doniiktiir.
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Tablo 3.11. 9. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglar:

9. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS 114
Arkadas canlisi 0 EVET
Canh 0 EVET
Modern (Giincel) (C] EVET
Cagdas (C] EVET
Lider (C] -
Kadinsi (C] -

F7 64242 5|4433,3 py |

Sekil 3.17. 9. Katilimcimin THY ve PGS nin Marka Kisiligi Sifatlart Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

9. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gbzlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iligkin higbir kisilik sifatinda aktivite
gozlemlenmezken; PGS’de Arkadas Canlisi, Canli, Modern(Giincel), Cagdas, Lider ve
Kadins kisilik sifatlarinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu katilimci yukarida belirtilen
marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki gostermemistir.
PGS’ye ait faaliyetlerin Frontal bolgede (F7,FC6) ve Parietal bolgede (P8) yogunlastigi
gozlemlenmistir. PGS’ye iliskin marka kisiligi slayti izleme sirasinda aktivitenin Frontal
bolge ile Parietal bolgede oldugu goriilmiistiir.

9. katilimci, yiiz yilize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 40 kisilik
sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlar; Gergekgi, Aile Odakli, Kasabali
(Koylii), Diiriist, Samimi, Gergek, Saglikli, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi,
Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Egssiz, Modern
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(Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal,
Bagsarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Sinif, Yakisikli(Iyi Goriiniimlii), Cekici, Kadins,
Dusa Doéniik, Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam)dwr. 9. katilime, yiiz yiize
goriisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diisiiniildiigiinde hangi kisilik
ozelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 28 kisilik sifati ile eslestirmistir. Bu
marka kisiligi sifatlari; Samimi, Gergek, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi,
Cesur, Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Modern (Giincel), Bagimsiz,
Cagdas, Caligkan, Zeki, Teknik, Kurumsal, Bagarili, Kendinden Emin, Ust Sinif, Goz
Aliei(Biiyiileyici), Diizgiin (Muntazam), Disa Doéniik, Batili, Cetin (Zorlu), Yalgin
(Saglam)dr.

Tablo 3.12. /0. Katilimcinin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglart

10.KATILIMCI EEG Analiz Sonuglar: Yiizyiize Goriisme Sonuglari
TURK HAVA YOLLARI e Hﬂin\clfs TURK HAVA YOLLARI e Hﬂin\clfs .
Yaratici - 0 EVET

PG |63 242 5| 41596 9 pv

Sekil 3.18. 10. Katilimcimn THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

10. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin higbir kisilik sifatinda aktivite
gozlemlenmezken; PGS’de Yaratici kisilik sifatlarinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu
katilimc1 yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir kisilik 6zelligine
tepki gostermemistir. PGS’ye ait faaliyetlerin Parietal bolgede (P8) yogunlastig
gozlemlenmistir. PGS’ye iligkin marka kisiligi slayti izleme sirasinda Parietal bolgede
aktivite oldugu gozlemlenmistir.

10. katilimci, yliz yiize goOriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”” sorusunu 5 boyutta 38 kisilik
sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Gergekei, Aile Odakli, Diiriist, Samimi,

Gergek, Saglikl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan,
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Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Bagimsiz,
Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Bagsarili, Lider,
Kendinden Emin, Ust Sumf, Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(lyi Gériiniimlii), Cekici,
Kadinsi, Diizgiin (Muntazam), Batili, Yal¢in (Saglam)dir. 10. katilimel, yiiz yiize
goriisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diisiiniildiigiinde hangi kisilik
ozelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 36 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu
marka kisiligi sifatlar; Gercekei, Aile Odakli, Diiriist, Samimi, Gergek, Saglikli, Orijinal,
Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Egssiz, Modern
(Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal,
Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Sumf, Géz Ahci(Biiyiileyici), Yakisikli(Tyi
Goriintimlii), Cekici, Kadinsi,  Diizgiin (Muntazam), Digsa Doniik, Batili, Yalgin
(Saglam)dr.

Tablo 3.13. /1. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglart

11.KATILIMCI EEG Analiz Sonuclar: Yiizyiize Goriisme Sonuclari
TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS :

Essiz O] EVET

Erkeksi ] EVET

F4 |94 8906 s | 42062 pv

Sekil 3.19. /1. Katilimcimn THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

11. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Egsiz ve Erkeksi sifatlarinda aktivite
oldugu; PGS’de ise higbir kisilik sifatinda aktivite olmadig1 goriilmistiir. Bu katilime1
yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki
gostermemistir.  THY’ye gosterilen tepkinin Frontal bolgede (F4) yogunlastig
gozlemlenmistir. THY ye iliskin marka kisiligi slayti izleme sirasinda aktivite olan beyin
bolgesinin sadece Frontal bolge oldugu tespit edilmistir.

11. katilimci, yliz yiize goOriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak

diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 41 kisilik
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sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Gergekgi, Aile Odakli, Diiriist, Samimi,
Gergek, Saglikl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan,
Heyecanli, Canli, Sogukkanl, Geng, Yaratici, Egssiz, Modern (Giincel), Bagimsiz,
Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Bagsarili, Lider,
Kendinden Emin, Ust Swnif, Goz Alici(Biiyiileyici), Yakz;zkh(fyi Goriintimlii), Cekici,
Kadinsi, Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik, Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yal¢in
(Saglam)dir. 11. katilime, yiiz ylize goriisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak
diisiiniildiiginde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise hi¢bir marka

kisiligini eslestirmistir.

Tablo 3.14. 2. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuclart

12. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
T{iRK HAVA YOLLARI e PEGASUS T{iRK HAVA YOLLARI e PEGASUS 4

Geng ] -

Yaratici O] -

D2 45,797 5 | 4402 6 pv

Sekil 3.20. /2. Katilimcimn THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

12. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gbézlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Geng¢ sifatinda aktivite oldugu;
PGS’de Yaratic: kisilik sifatinda aktivite oldugu goriilmistiir. Bu katilimci; yukarida
belirtilen marka kisiligi sifatlar1 disginda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki
gostermemistir. THYye gosterilen tepkilerin Frontal bolgede (AF3,AF4) yogunlastigi
gozlemlenirken; PGS’ye ait beyinsel faaliyetlerin Oksipital bolgede (O2) oldugu
gozlemlenmistir. THY ve PGS’ye iligkin marka kisiligi slayt1 izleme sirasinda aktivite
olan beyin bolgelerinin agirlikli olarak Frontal bolge ile Oksipital bolgede oldugu

gorilmiistir.
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12. katilimci, yliz yiize goériisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 35 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekei, Aile Odakli, Diiriist, Samimi,
Gergek, Saghkl, Orijinal, Neseli, Arkadas Canlisi, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli,
Sogukkanli, Yaratici, Modern (Giincel), Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki,
Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Sumif, Goz Alici(Biiyiileyici),
Yakisikli(lyi Goriiniimlii), Cekici, Kadinsi, Diizgiin (Muntazam), Disa Déniik, Batil,
Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam)dir. 12. katilimel, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen
“PGS insan olarak diisiiniildiigiinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu

ise 1 boyutta 1 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifat1 ise; Sagliklidir.

Tablo 3.15. /3. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuclart

13. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
TRk Hava vouar praasus 44 TRk Hava vouari praasus 44

Sogukkanh (C] EVET

Yaratici (C] EVET

Bagimsiz © EVET

Batih © EVET

Arkadas canlisi 0 -
Cagdas 0 -

Fo |52 305 = [42497 4 pv

Sekil 3.21. /3. Katilimcimin THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlart Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

13. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY *nin marka kisiligine iliskin Sogukkanli, Yaratici, Bagimsiz, Batili
sifatlarinda aktivite oldugu PGS’de ise Arkadas Canlisi ve Cagdas kisilik sifatlarinda

aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu katilimcr yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlari
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disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki gostermemistir. THY ye gosterilen tiim
tepkilerin FC6 Frontal bolgesinde yogunlastigi gozlemlenirken; PGS’de faaliyetlerin F8
ve FC6 Frontal bolgesinde oldugu gézlemlenmistir. THY ve PGS’ye iligkin marka kisiligi
slayt1 izleme sirasinda aktivite olan beyin bolgesinin sadece Frontal bdlge oldugu
gorilmiistiir.

13. katilimci, yliz yiize goériisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 39 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekei, Aile Odakli, Kasabali
(Koylii), Diiriist, Samimi, Gergek, Saglhkl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi,
Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern
(Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal,
Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Sumf, Géz Ahci(Biiviileyici), Yakisikli(Iyi
Goriintimlii), Cekici, Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik, Batili, Yal¢in (Saglam)dir. 13.
katilimei, yiiz ylize gorlisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diisiiniildiigiinde
hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise hi¢bir marka kisiligi sifatt ile

eslestirmemistir.

Tablo 3.16. /4. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuclar:

14. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
e Hava vouaw () PEGASUS v wava vouan () PEGASUS,
Diizgiin ] EVET
(Muntazam)
Geng ) _
4

Sekil 3.22. /4. Katilimcimn THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

14. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Diizgiin (Muntazam) sifatinda aktivite
oldugu; PGS’de ise Geng kisilik sifatinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu katilimci
yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki
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gostermemistir. THY’ye gosterilen tepkinin AF3 Frontal bolgesinde yogunlastigi
gozlemlenirken; PGS’ye ait beyinsel faaliyetin FC6 Frontal bolgesinde oldugu
gozlemlenmistir. THY ve PGS’ye iliskin marka kisiligi slayt1 izleme sirasinda Frontal
bolgede aktivite oldugu goriilmiistiir.

14. katilimci, yiiz yiize gorisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”” sorusunu 5 boyutta 39 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Gergekgi, Aile Odakli, Diiriist, Samimi,
Gergek, Saghkl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan,
Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Bagimsiz,
Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Bagsarili, Lider,
Kendinden Emin, Ust Sumf, Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(lyi Gériiniimlii), Cekici,
Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik, Batili, Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam)diwr. 14. katilimet,
yliz yiize gorisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diisliniildiigiinde hangi
kisilik oOzelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 4 boyutta 14 kisilik sifat1 ile
eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekgi, Samimi, , Saglikli, Arkadas Canlist,
Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Essiz, Bagimsiz, Cagdas, Zeki, Diizgiin (Muntazam), Disa
Doniik, Batilidir.

Tablo 3.17. 15. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglart

15.KATILIMCI vk Hava vouant ) praasys 44 ik wava vourn @) | PEGASYS 414
Orijinal o EVET

Cekici O] EVET

Saghkh o EVET

Yal¢in (Saglam) O] EVET

Essiz 0

/J F&1130,859 5| 4197 4 g
LR ..'l.'-- -.ii'l: 3l .r-; U:M"“'
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Sekil 3.23. /5. Katilimcimn THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

15. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Orijinal, Cekici, Saglikli, Yalgin
(Saglam) sifatlarinda aktivite oldugu; PGS’de ise Essiz kisilik sifatinda aktivite oldugu
goriilmiistiir. Bu katilimer yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir
kisilik 6zelligine tepki gostermemistir. THY ’ye gosterilen tiim tepkilerin Frontal bolgede
(FC6,FC5) ve Oksipital bolgede (O1) yogunlastigi gézlemlenirken; PGS’ye ait beyinsel
faaliyetlerin sadece Frontal bolgede (F8, FC6) oldugu gézlemlenmistir. THY ve PGS’ye
iliskin marka kisiligi slayt1 izleme sirasinda agirlikli olarak Frontal bdlgede olmasina
karsin Oksipital bolgede de aktivite oldugu goriilmiistiir.

15. katilimci, yliz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiintildiigtinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 38 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Gergekgi, Aile Odakli, Diiriist, Samimi,
Gergek, Saghkl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan,
Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Bagimsiz,
Cagdas, Giivenilir, Caligkan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Bagsarili, Lider,
Kendinden Emin, Ust Simif, Goz Ahci(Biiyiileyici), Yakisikli(lyi Gériiniimlii), Cekici,
Kadinsi, Diizgiin (Muntazam), Yalcin (Saglam)dwr. 15. katilimci, yiliz ylize goriisme
kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine
sahip olurdu?” sorusunu ise 3 boyutta 3 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi

stfatlar; Kasabali (Koylii), Bagimsiz, Cagdastir.

Tablo 3.18. /6. Katilimcinin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglart

16.KATILIMCI EEG Analiz Sonuglar: Yiizyiize Goriisme Sonugclari
TRK HAVA YOLLARI e PL%"{{S TURK HAVA YOLLARI e H%C{{S .

Yaratici © EVET

Cagdas 0 -
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Sekil 3.24. 16. Katilimcimn THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

16. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Yaratici sifatinda aktivite oldugu;
PGS’de ise hem Yaratici hem de Cagdas kisilik sifatinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu
katilimc1 yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlart disinda herhangi bir kisilik 6zelligine
tepki gostermemistir. THY ve PGS’ye gosterilen beyinsel tepkilerin Frontal bolgede (F8)
yogunlastigr gozlemlenmistir. THY ve PGS’ye iliskin marka kisiligi slayti izleme
sirasinda aktivite olan beyin bolgesinin agirlikli olarak Frontal bdlge oldugu
belirlenmistir.

16. katilimci, yliz yiize goOriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiintildiigtinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”” sorusunu 5 boyutta 33 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gercekei, Kasabali (Kéylii), Diiriist,
Samimi, Gerg¢ek, Saghkli, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya
Uyan, Sogukkanli, Geng¢, Yaratici, Modern (Giincel), Cagdas, Giivenilir, Caliskan,
Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Sinif, Yakmkh(fyi
Goriiniimlii), Cekici, Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik, Batili, Yal¢in (Saglam)dir. 16.
katilimei, yiiz ylize gorligme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diistiniildiigiinde
hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 12 kisilik sifati ile
eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlar; Gergekgi, Aile Odakli, Kasabali (Koylii),
Gergek, Sogukkanli, Bagimsiz, Caliskan, Teknik, Kurumsal, Bagaritli,  Diizgiin
(Muntazam), Erkeksidir.

Tablo 3.19. /7. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuclart

17. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclari Yiizyiize Goriisme Sonuglari
TURK HAVA YOLLARI e mmcus TURK HAVA YOLLARI e PLGACUS :

Aile Odakh © EVET

Geng © EVET
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Sekil 3.25. 17. Katilimcimin THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlart Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

17. Katiimcinin beyin aktivitelerinde teta (8) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gbézlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Aile Odakli ve Geng sifatlarinda
aktivite oldugu; PGS’de ise Diiriist ve Cagdas kisilik sifatlarinda aktivite oldugu
goriilmiistiir. Bu katilimer yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir
kisilik 6zelligine tepki gostermemistir. THY ye gosterilen tiim tepkilerin AF4, F7, F8
Frontal bolgesinde yogunlastigt gozlemlenirken; PGS’ye ait faaliyetlerin AF3, FC6
Frontal bolgesinde oldugu goriilmiistiir. THY ve PGS’ye iligkin marka kisiligi slayti
izleme sirasinda aktivitenin agirlikli olarak Frontal bolgede oldugu tespit edilmistir.

17. katilmci, yiiz yiize gorisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 40 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Gergekgi, Aile Odakli, Diiriist, Samimi,
Gergek, Saghkl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan,
Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Bagimsiz,
Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Bagsarili, Lider,
Kendinden Emin, Ust Sumf, Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(lyi Gériiniimlii), Cekici,
Diizgiin (Muntazam), Digsa Déniik, Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam)dir. 17.
katilimei, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diisiiniildiigiinde

hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 4 boyutta 6 kisilik sifati ile
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eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlar; Kasabali (Koylii), Geng, Bagimsiz, Giivenli,
Zeki, Erkeksidir.

Tablo 3.20. /8. Katilimcinin Tepki Gosterdigi THY ve PGS ye Iliskin Marka Kisiligi Sifatlar:
18. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglar:

TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS 44

Marka kisiligi Sifatlart - -

18 katilimcinin EEG sonuglar1 incelendiginde; katilimcinin her iki havayoluna
iliskin 42 adet marka kisiligi sifatina yonelik herhangi bir tepki vermedigi
gozlemlenmistir. Ancak, bu katilime, yliz yiize goriigme kapsaminda yoneltilen “THY
insan olarak disiiniildigiinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu 5
boyutta 27 kisilik sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekgi, Aile Odakl,
Diiriist, Samimi, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan, Geng,
Yaratici, Modern (Giincel), Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Kurumsal,
Basaril, Lider, Kendinden Emin, Ust Sinif, Cekici, Kadinsi, Disa Doniik, Erkeksi, Yal¢in
(Saglam)dwr. 18. katilimci, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak
diisiiniildiiginde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 21
kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Aile Odakli, Gergek, Saglikli,
Negseli, Arkadas Canlisi, Modaya Uyan, Sogukkanli, Geng, Modern (Giincel), Cagdas,
Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Kurumsal, Basarili, Goz Alici(Biiyiileyici),
Yaksikli(lyi Goriiniimlii), Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik, Batilidir.

Tablo 3.21. /9. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglart

19. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglar: Yiizyiize Goriisme Sonugclari
TlRK HAVA YOLLARI e PLQ,;\C(:S TURK HAVA YOLLARI e H%C(fs :

Sogukkanh © -

Saghkl ] EVET

Ust simf 0 -
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Sekil 3.26. 19. Katilimcimn THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

19. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Sogukkanli sifatinda aktivite oldugu;
PGS’de ise Saglikli ve Ust Simif kisilik sifatlarinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu
katilimci1 yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlart disinda herhangi bir kisilik 6zelligine
tepki gostermemistir. THY ’ye gosterilen tiim tepkilerin AF4, F7, F8 Frontal bolgesinde
yogunlastigr gozlemlenirken; PGS’ye ait faaliyetlerin AF3, FC6 Frontal bolgesinde
oldugu gozlemlenmistir. THY ve PGS’ye iliskin marka kisiligi slayti1 izleme sirasinda
aktivite olan beyin bolgesinin sadece Frontal bolgede oldugu goriilmiistiir.

19. katilimci, yiiz yiize gorisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 22 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Gergekgi, Aile Odakli, Diiriist, Samimi,
Gergek, Saglikli, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Geng, Cagdas, Caliskan, Giivenli,
Zeki, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Swnif, Disa Doniik, Erkeksi, Yalgin
(Saglam)dir. 19. katilimei, yiiz yilize gériisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak
diistintildiiginde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 21
kisilik sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergek, Saglikli, Orijinal,
Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Sogukkanl, Egsiz, Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas,
Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Kendinden Emin, Goéz Alci(Biiyiileyici), Yakisikli(lyi
Goriintimlii), Cekici, Kadinsi, Batili, Cetin (Zorlu)dur.

Tablo 3.22. 20. Katilimcinin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglar

20. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS T{RK HAVA YOLLARI e PEGASUS .
Orijinal o EVET
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Sekil 3.27. 20. Katilimcinin THY ve PGS ‘nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine lliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

20. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (8) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Orijinal sifatinda aktivite oldugu
gozlemlenirken; PGS’de ise hicbir kisilik sifatlarinda aktivite olmadigi goériilmiistiir. Bu
katilimc1 yukarida belirtilen marka kisiligi sifatt disinda herhangi bir kisilik 6zelligine
tepki gostermemistir. THY ’ye gosterilen tepkilerin Frontal bolgede (AF4) yogunlastigi
gozlemlenmistir. THY ’ye iliskin marka kisiligi slayt1 izleme sirasinda Frontal bolgede
aktivite oldugu goriilmiistir.

20. katilimci, yliz yilize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 37 kisilik
sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Ger¢gekgi, Kasabali (Koylii), Gergek,
Saghikl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli,
Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Cagdas, Giivenilir, Caligkan,
Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Sinif, Goz
Alier(Biiyiileyici), Yakl§lkll(]')/i Goriiniimlii), Cekici, Diizgiin (Muntazam), Erkeksi, Batili,
Cetin (Zorlu), Yalgin (Saglam)dir. 20. katilimel, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen
“PGS insan olarak diisiiniildiigiinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu
ise 5 boyutta 31 kisilik sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekgi, Aile
Odakl, Diiriist, Samimi, Gergek, Saglikli, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlist,
Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Geng, Yaratici, Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir,
Caligskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik,
Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam)dr.

Tablo 3.23. 21. Katilimcinin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglart

21. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglar Yiizyiize Goriisme Sonuclari
TlRK HAVA YOLLARI e Hﬂ:“\clfs TlRK HAVA YOLLARI e Hﬂ:“\clfs .
Duygusal o EVET
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Sekil 3.28. 21. Katilimcinin THY ve PGS nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritasi

21. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (8) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY "nin marka kisiligine iliskin Duygusal ve Geng sifatlarinda aktivite
oldugu; PGS’de ise higbir kisilik sifatlarinda aktivite olmadig1 goriilmiistiir. Bu katilimci
yukarida belirtilen marka kisiligi sifati disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki
gostermemistir. THY’ye gosterilen tepkilerin Parietal bdlgede (P8) yogunlastig
gozlemlenmistir. THY ye iliskin marka kisiligi slayti izleme sirasinda beynin Parietal
bolgesinde aktivite oldugu goriilmiistiir.

21. katilimci, yliz yilize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 17 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Ger¢ekei, Aile Odakl, Gergek, Orijinal,
Arkadas Canlisi, Canli, Yaratici, Bagimsiz, Cagdag, Giivenilir, Caliskan, Giivenli,
Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Goz Alici(Biiyiileyici), Diizgiin
(Muntazam), Erkeksi, Yal¢in (Saglam)dwr. 21. katilimel, yliz yiize goriisme kapsaminda
yoneltilen “PGS insan olarak diisliniildiigiinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”
sorusunu ise 4 boyutta 15 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; , Aile
Odakl, Kasabali (Kéylii), Samimi, Ger¢ek, Duygusal, Arkadas Canlisi, Modaya Uyan,
Yaratici, Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenli, Teknik, Diizgiin (Muntazam)dur.

Tablo 3.24. 22. Katilimcinin Tepki Gosterdigi THY ve PGS ye Iliskin Marka Kisiligi Sifatlar:
22. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclar:

TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS g

Marka kisiligi Sifatlart - -
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22. katilimeinin EEG analiz yontemi sonuglari incelendiginde; katilimcinin her iki
havayoluna iliskin gosterilen marka kisiligi sifatlarina tepki vermedigi gézlemlenmistir.
Ancak, 22. katilimel, yliz ylize gorlisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 35 kisilik
sifat ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekei, Aile Odakli, Diiriist, Samimi,
Gergek, Saghkl, Orijinal, Arkadas Canlisi, Cesur, Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng,
Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki,
Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Sumf, Géz Alici(Biiyiileyici),
Yakmkh(fyi Goriiniimlii), Cekici, Diizgiin (Muntazam), Disa Déniik, Batili, Yal¢in
(Saglam)dir. 22. katilimcei, yliz yilize gériisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak
diistintildiiginde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 4 boyutta 19
kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Gergekgi, Aile Odakli, Kasabali
(Koylii), Diiriist, Samimi, Gergek, Saglikli, Orijinal, Modaya Uyan, Geng, Essiz,
Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Kendinden Emindir.

Tablo 3.25. 23. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglar
23. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglari Yiizyiize Goriisme Sonuclari

TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS . TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS

Lider C] -

01| 61,672 5| 44051 pvf

Sekil 3.29. 23. Katilimcinin THY ve PGS ‘nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritas
23. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (8) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gdzlemlenmistir. PGS’nin marka kisiligine iliskin Lider, Saglikli ve Ust Sinif kisilik
sifatlarinda aktivite oldugu goriilmiistiir. THY de ise; higbir kisilik sifatlarinda aktivite
goriilmemistir. Bu katilime1 yukarida belirtilen marka kisiligi sifati disinda herhangi bir
kisilik 6zelligine tepki gostermemistir. PGS’ye gosterilen tepkilerim Oksipital bolgede
(O1) yogunlastig1 gozlemlenmistir. PGS’ye iliskin marka kisiligi slayti izleme sirasinda

aktivite olan beyin bolgesinin sadece Oksipital bolgede oldugu goriilmiistiir.
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23. katilimci, yliz yilize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 35 kisilik
sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekgi, Diiriist, Samimi, Gergek,
Saghikli, Orijinal, Neseli, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan, Canli, Sogukkanli,
Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki,
Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Simif, Yakisikli(Iyi Goriiniimlii),
Cekici, Diizgiin (Muntazam), Disa Doéniik, Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yalgin
(Saglam)dir. 23. katilimci, yiiz yiize gorlisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak
diisiintildiiginde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 22
kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Diiriist, Samimi, Gergek,
Saghikli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Sogukkanli,
Geng, Yaratici, Modern (Giincel), Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Teknik, Basarili, Diizgiin
(Muntazam), Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam)dir.

Tablo 3.26. 24. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuclart

24. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclari Yiizyiize Goriisme Sonuglari
TORK HAVA YOLLARI e PEGASUS :"j-"' TORK HAVA YOLLARI e PEGASUS :"j-"'

Kasabalin © EVET

(Koylii)

Heyecanh C] EVET

Cetin (Zorlu) © -

Fr|92,016 542505 pY

Sekil 3.30. 24. Katilimcimn THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritas
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24. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gbzlemlenmistir. THY 'nin marka kisiligine iliskin Kasabali (Kéylii), Heyecanli, Cetin
(Zorlu) sifatlarinda aktivite oldugu; PGS’de ise higbir kisilik sifatlarinda aktivite olmadig1
goriilmiistiir. Bu katilimci yukarida belirtilen marka kisiligi sifati disinda herhangi bir
kisilik 6zelligine tepki gdstermemistir. THY’ye gdsterilen tiim beyinsel tepkilerin Frontal
bolgede (F7,F5) ve Parietal bolgede (P8) yogunlastigi gdzlemlenmistir. THY’ye iliskin
marka kisiligi slayti izleme sirasinda aktivite olan beyin bolgeleri agirlikli olarak Frontal
bolge olmasina karsin Parietal bolgede de aktivite oldugu gozlemlenmistir.

24. katilimci, yliz yilize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 41 kisilik
sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekei, Aile Odakli, Kasabali
(Koylii), Diiriist, Samimi, Gergek, Saglhkl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi,
Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern
(Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal,
Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Sumf, Géz Ahci(Biiyiileyici), Yakisikli(Tyi
Goriiniimlii), Cekici, Kadinsi, Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik, Erkeksi, Batili, Yal¢in
(Saglam)dir. 24. katilimcei, yiiz yilize gdériisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak
diistintildiiginde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 37
kisilik sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Gergekgi, Aile Odakli, Kasabali
(Koylii), Diiriist, Samimi, Gergek, Saglkl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi,
Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern
(Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal,
Basaril, Lider, Kendinden Emin, Ust Swnif, Cekici, Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik,
Batili, Yal¢in (Saglam)dir.

Tablo 3.27. 25. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuclart

25. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
TURK HAVA YOLLARI e PL(..ACUS TURK HAVA YOLLARI e PL(..ACUS :

Cekici ] EVET

Saghkh ] -
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Sekil 3.31. 25. Katilimcimn THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

25. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (8) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Cekici sifatinda aktivite oldugu;
PGS’de ise Saglikli kisilik sifatinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu katilimc1 yukarida
belirtilen marka kisiligi sifatlar1 disinda tepki gostermemistir. THY ’ye gosterilen tepkinin
Oksipital bolgede (O1) ve Frontal bolgede (F8) yogunlastig1 gozlemlenirken; PGS’ye ait
beyinsel faaliyetin sadece Oksipital bolgede (02) oldugu gozlemlenmistir. THY ve
PGS’ye iliskin marka kisiligi slayt1 izleme sirasinda Oksipital bolge ile Frontal bolgede
aktivite oldugu goriilmiistir.

25. katilimel, yliz yilize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiginde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 27 kisilik
sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlar; Gergekgi, Aile Odakli, Kasabali
(Koylii), Diiriist, Samimi, Gergek, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanll,
Canli, Sogukkanl, Yaratici, Egssiz, Modern (Giincel), Cagdas, Giivenilir, Giivenli,
Kurumsal, Goz Alici(Biiyiileyici), Cekici, Kadinsi, Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik,
Batili, Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam)dir. 25. katilime, yiiz ylize goriisme kapsaminda
yoneltilen “PGS insan olarak diisliniildiigiinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”
sorusunu ise 5 boyutta 29 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari;
Gergekgi, Aile Odakli, Kasabali (Kéylii), Diirtist, Samimi, Gergek, Arkadas Canlis,
Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Essiz, Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir,
Caliskan, Giivenli, Zeki, Kurumsal, Basarili, Kendinden Emin, Yakisikli(Iyi Goriiniimlii),
Cekici, Diizgiin (Muntazam), Disa Doéniik, Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yalgin
(Saglam)dr.
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Tablo 3.28. 26. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglar

26. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
TURK HAVA YOLLARI 0 PEGASUS TURK HAVA YOLLARI 0 PLGASUS

Gercekei ] -

Arkadas canlisi ] -
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Sekil 3.32. 26. Katilimcimin THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlart Gorsellerine Iliskin EEG

26. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (8) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gbozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Gergek¢i ve Arkadas Canlist
sifatlarinda aktivite oldugu; PGS’de ise higbir kisilik sifatlarinda aktivite olmadigi
goriilmiistiir. Bu katilimci yukarida belirtilen marka kisiligi sifati disinda herhangi bir
kisilik 6zelligine tepki gostermemistir. THY ’ye gosterilen tepkilerin Frontal bolgede (F7)

yogunlastigr gozlemlenmistir. THY ’ye iliskin marka kisiligine yonelik sadece Frontal

Beyin Aktivite Haritast

bolgede aktivite oldugu goriilmiistiir.

26. katilimci, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu hicbir kisilik sifati
ile eslestirmistir. Diger taraftan bu katilime, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen
“PGS insan olarak diisiiniildiigiinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu
ise 4 boyutta 10 kisilik sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlar1 Diiriist,
Duygusal, Heyecanli, Essiz, Giivenli, Teknik, Lider, Ust Stnif, Yaszklz(fyi Gortintimlii),

Cekicidir.

Tablo 3.29. 27. Katilimcinin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglart

27. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglar: Yiizyiize Goriisme Sonugclari
TORK HAMA YOLLARS 0 PEGASUS TORK HAVA YOLLARI 0 peaasus 4

Kendinden emin © EVET

Yaratici © EVET

Ust simf © EVET
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Sekil 3.33. 27. Katilimcimn THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

27. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gbzlemlenmistir. THY 'nin marka kisiligine iliskin Kendinden Emin sifatinda aktivite
oldugu PGS’de ise Yaratici ve Ust Sinif kisilik sifatlarinda aktivite oldugu goriilmiistiir.
Bu katilimer yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir kisilik
ozelligine beyinsel tepki gostermemistir. THY ye gosterilen tiim beyinsel tepkilerin
Frontal bolgede (FC6,FC7,F7) yogunlastigi gdzlemlenirken; PGS’ye ait beyinsel
faaliyetlerin Parietal bolgede (P8) oldugu gozlemlenmistir. THY ve PGS’ye iliskin
agirlikli olarak Frontal bolge ile Parietal bolgede aktivite oldugu gézlemlenmistir.

27. katilimci, yliz yilize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 21 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlart; Gergekgi, Aile Odakl, Gergek, Saglikll,
Arkadas Canlisi, Modaya Uyan, Heyecanli, Geng, Modern (Giincel), , Giivenilir,
Caliskan, Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Yakisikli(Iyi Goriiniimlii),
Diizgiin (Muntazam), Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu)dur. 27. katilime, yliz yiize goriisme
kapsaminda ydneltilen “PGS insan olarak diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine
sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 23 kisilik sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi
sifatlar; Gergekgi, Aile Odakli, Diiriist, Gergek, Saglkli, Neseli, Duygusal, Modaya
Uyan, Heyecanli, Canli, Yaratici, Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Teknik,
Kurumsal, Basarili, Kendinden Emin, Ust Sumf, Yakisikli(Iyi Goriiniimlii), Kadinsi, Disa
Doniik, Erkeksidir.
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Tablo 3.30. 28. Katilimcimin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuclar

28. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
10 uava vouan @ reaasus 44 ok wava vouant () reaasus 4

Samimi o) EVET

Neseli o -

Yalcin (Saglam) [®) EVET

Gercek 0 VET

FCA 1473600 s | 42615 pv

Sekil 3.34. 28. Katilimcinin THY ve PGS ‘nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine lliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

28. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (8) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY nin marka kisiligine iliskin Samimi, Neseli ve Yal¢in (Saglam)
sifatlarinda aktivite oldugu PGS’de ise Gergek kisilik sifatinda aktivite oldugu
goriilmiistiir. Bu katilimer yukarida belirtilen marka kisiligi sifatlar1 diginda herhangi bir
kisilik 6zelligine tepki gostermemistir. THY’ye gdsterilen tiim tepkilerin Frontal bolgede
(AF4,FC5) ve Parietal bolgede (P8) yogunlastig1 gozlemlenirken; PGS’ye ait beyinsel
faaliyetlerin sadece Parietal bolgede (P8) oldugu goriilmiistiir. THY ve PGS’ye iliskin
marka kisiligi slayt1 izleme sirasinda aktivite olan beyin bolgeleri agirlikli olarak Frontal
lob olmasina karsin Parietal bolgede de aktivite oldugu goriilmiistiir.

28. katilimci, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”” sorusunu 5 boyutta 35 kisilik
sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekei, Aile Odakli, Kasabali
(Koylii), Diiriist, Samimi, Gergek, Saglikli, Orijinal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya
Uyan, Heyecanli, Canli, Geng, Yaratici, Egsiz, Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas,
Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin,
Ust Sinif. Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(Iyi Goriiniimlii), Cekici, Diizgiin (Muntazam),
Duisa Déniik, Yalgin (Saglam)dur. 28. katilimel, yiiz ylize goriisme kapsaminda yoneltilen
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“PGS insan olarak diisiiniildiigiinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu
ise 5 boyutta 26 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekgi,
Gergek, Saghklh, Orijinal, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Geng, Yaratici,
Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Caliskan, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Goz
Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(Iyi Gériiniimlii), Cekici, Kadinsi, Diizgiin (Muntazam), Disa
Doniik, Batili, Cetin (Zorlu)dur.

Tablo 3.31. 29. Katilimcinin Tepki Gosterdigi THY ve PGS ye Iliskin Marka Kisiligi Sifatlar:
29. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclar:

TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS '/

Marka kisiligi Sifatlar - -

29 katilimeinin EEG  sonuglar incelendiginde; THY ve PGS marka kisiligi
sifatlarina herhangi bir tepki olmadigr goriilmistiir. Katilimcinin her iki havayoluna
iliskin gosterilen slaytlara herhangi bir eslestirme yapmadigi gézlenmistir. Ancak, bu
katilimc, yliz ylize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak diisliniildiigiinde
hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu 5 boyutta 37 kisilik sifati ile
eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekgi, Aile Odakl, Diiriist, Samimi, Gergek,
Saghkh, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli,
Canli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir, Caliskan,
Giivenli, Zeki, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Swumf Goz
Alici(Biiyiileyici), Cekici, Kadnsi, Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik, Erkeksi, Batili,
Yal¢in (Saglam)dir. 29. katilimce, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan
olarak diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta
29 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlar; Gergekgi, Aile Odakls,
Kasabali (Koylii), Diiriist, Samimi, Gerg¢ek, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlist,
Cesur, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Geng, Yaratici, Modern (Giincel), Bagimsiz,
Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Kurumsal, Bagarili, Kendinden Emin,
Diizgiin (Muntazam), Disa Doniik, Batilidir.
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Tablo 3.32. 30. Katilimcinin Tepki Gosterdigi THY ve PGS ye Iliskin Marka Kisiligi Sifatlar:
30. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclari

TURK HAVA YOLLARI e PEGASUIS '/{z

Marka kisiligi Sifatlar - -

30.katilimemin EEG sonuglart incelendigi zaman THY ve PGS ile ilgili marka
kisiligi sifatlarina herhangi bir tepki olmadigr gorilmistir. Katilimcinin her iki
havayoluna iligkin gosterilen slaytlara herhangi tepki vermedigi gézlenmistir. Ancak, bu
katilimc, yliz ylize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak diisliniildiigiinde
hangi kisilik Ozelliklerine sahip olurdu?” sorusunu 5 boyutta 33 kisilik sifati ile
eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Aile Odakl:, Kasabali (Koylii), Diiriist, Samimi,
Gergek, Saghkl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan,
Heyecanli, Canli, Geng, Modern (Giincel), Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik,
Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Suimif, Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(Tyi
Goriiniimlii), Cekici, Diizgiin (Muntazam), Disa Déniik, Batili Yalgin (Saglam)dir. 30.
katilimei, yiiz ylize gorlisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diistiniildiigiinde
hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 4 boyutta 17 kisilik sifat1 ile
eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Kasabali (Kéylii), Diiriist, Samimi, Gergek,
Saghikli, Neseli, Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Cagdas, Giivenilir, Caligkan, Teknik,
Kurumsal, Basarili, Lider, Yakisikly(Tyi Goriiniimlii)diir.

Tablo 3.33. 31. Katilimcimin Tepki Gosterdigi THY ve PGS ye Iliskin Marka Kisiligi Sifatlar:
31. KATILIMCI EEG Analiz Sonuclar1

TURK HAVA YOLLARI e PEGASUS 4.4

Marka kisiligi Sifatlart - -

31.katilimecmin EEG sonuglart incelendigi zaman; THY ve PGS marka kisiligi
sifatlarina herhangi bir tepki gdstermedigi tespit edilmistir. Katilimeinin gorsel uyaricilari
her iki havayoluna iliskin herhangi bir marka kisiligi sifatiyla eslestirmedigi
gozlemlenmistir. Ancak, bu katilimei, yliz ylize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY
insan olarak diisiiniildigiinde hangi kisilik ozelliklerine sahip olurdu?” sorusunu 5

boyutta 38 kisilik sifati ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlari; Gergekgi, Aile Odakl,
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Diiriist, Samimi, Gergek, Saglikl, Orijinal, Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi, Cesur,
Modaya Uyan, Heyecanli, Canli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Bagimsiz,
Cagdas, Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Bagsarili, Lider,
Kendinden Emin, Ust Sumf, Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(lyi Gériiniimlii), Cekici,
Diizgiin (Muntazam), Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yalcin (Saglam)dir. Ote yandan, yiiz
ylize goriisme kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diisiiniildiigiinde hangi kisilik
ozelliklerine sahip olurdu?” sorusunu ise 5 boyutta 18 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu
marka kisiligi sifatlari; Gergek, Saglikli, Neseli, Duygusal, Sogukkanli, Geng, Yaratici,
Essiz, Modern (Giincel), Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Kendinden Emin, Cekici,
Kadinsi, Cetin (Zorlu), Yalcin (Saglam)dur.

Tablo 3.34. 32. Katilimcinin THY ve PGS ye Iliskin Yiizyiize Goriisme ve EEG Analiz Sonuglar

32. KATILIMCI EEG Analiz Sonuglari Yiizyiize Goriisme Sonuclari
ik Hava vouar PeGASUS 414 ik Hava vouar PeGASUS 414

Geng ] EVET
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Sekil 3.35. 32. Katilimcimn THY ve PGS 'nin Marka Kisiligi Sifatlar: Gorsellerine Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritast

32. Katilimcinin beyin aktivitelerinde teta (0) dalga boyu diizeyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. THY *nin marka kisiligine iliskin Geng sifatinda aktivite oldugu PGS’de
ise Diiriist kisilik sifatinda aktivite oldugu goriilmiistiir. Bu katilimer yukaridaki belirtilen
marka kisiligi sifatlar1 disinda herhangi bir kisilik 6zelligine tepki gostermemistir.
THY’ye ve PGS’ye gosterilen beyinsel tepkilerin Parietal bolgede (P8) yogunlastigi
gozlemlenmistir. THY ve PGS’ye iliskin marka kisiligi slayti izleme sirasinda aktivite
olan beyin bolgeleri agirlikli olarak parietal bolgede oldugu goriilmiistiir.

32. katilimci, yiiz yiize goriisme kapsaminda yoneltilen “THY insan olarak
diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olurdu?”’ sorusunu 5 boyutta 39 kisilik
sifat ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi sifatlar1; Gergekei, Aile Odakli, Diiriist, Samimi,
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Gergek, Saglikli, Orijinal, Neseli, Arkadas Canlisi, Cesur, Modaya Uyan, Heyecanl,
Canli, Sogukkanli, Geng, Yaratici, Essiz, Modern (Giincel), Bagimsiz, Cagdas, Giivenilir,
Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Lider, Kendinden Emin, Ust Sinif,
Goz Alici(Biiyiileyici), Yakisikli(lyi Goriiniimlii), Cekici, Diizgiin (Muntazam), Disa
Doniik, Erkeksi, Batili, Cetin (Zorlu), Yal¢in (Saglam). 32. katilimel, yiiz ylize goriisme
kapsaminda yoneltilen “PGS insan olarak diistiniildiigiinde hangi kisilik 6zelliklerine
sahip olurdu?” sorusunu ise 2 boyutta 3 kisilik sifat1 ile eslestirmistir. Bu marka kisiligi

stfatlari; Kasaball (Koylii), Duygusal, Cetin (Zorlu)dur.

3.8. Tiirk Hava Yollar ve Pegasus Havayollari’na iliskin EEG Analizi Sonuclari

ve Yiizyiize Goriisme Sonuclar:

Arastirmada incelenen her iki havayolunun marka kisiligine iliskin EEG analiz
sonuclar1 Tablo 3.35.’te verilmistir. Bu sonuglara gére THY 'nin marka kisiliginin EEG
analizi sonucunda 4 boyutta 10 kisilik sifatindan olustugu tespit edilmistir. Ote yandan,
Pegasus Havayollari’nin marka kisiliginin EEG analizi sonucunda ise 2 boyutta 4 kisilik

sifatindan olustugu tespit edilmistir.

Tablo 3.35. Tiirk Hava Yollar: ve Pegasus Havayollari 'na Iliskin EEG Analiz Sonuclari

MARKA TURK HAVA YOLLARI e z'L («
KiSILIGi - PEGASUS (4
BOYUTLARI R .
Samimiyet Kasabal1 Diiriist
Samimi Saglikli
Arkadas Canlis1
Cosku Sogukkanli Yaratici
Essiz Cagdas
Yaratici
Geng
Yeterliik | 0000 |
Cok Yaonliiliik Cekici | e
Saglamhik Getin T
Saglam

Tablo 3.35.°te de belirtildigi tizere; THY ve PGS’ye ilisikin EEG analizinden elde

edilen marka kisiligi sifatlar1 yiizylize goriisme tekniginden elde edilen sonuglar ile
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karsilagtirildiginda EEG analiz sonuglarinin yiizyiize goriisme yonteminden elde edilen
goriisleri destekledigi gézlemlenmistir. Yiizyiize goriisme sirasinda katilimcilarin THY
ve PGS’ye bir¢ok boyutta kisilik 6zelligi atfettigi goriilmiistiir. Ancak, EEG analiz
sonuglar ylizylize goriisme tekniginden elde edilen sonuglar filtreleyerek daha gergekei
sonuglarin elde edilmesini saglamistir. Bu sonuglar ylizyiize goriisme ve EEG analiz
tekniginin bireylerin sozlii beyanlar1 ile gercekteki diisiincelerinin farkli oldugu

varsayimini destekler niteliktedir.
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SONUC VE ONERILER

Gilintimiizde tiim sektorlerde {iiretilen mal ve hizmet ¢esitliligindeki artis ve
isletmelerin daha kiiresel hale gelmesi tiiketicilerin marka algilarindaki farkliliklar
oldukg¢a azaltmistir. Bundan dolay tiiketicilerin marka algilarindaki farklar1 belirgin hale
getirmek, isletmeler agisindan rekabetci avantaj saglamak noktasinda olduk¢a 6nemli
hale gelmistir. Ote yandan tiiketicilerin kendi kisiliklerine uygun markalar1 satin alma
egiliminde olmalari, markalara kisilik atfedilmesi konusunda isletmelere itici bir gii¢
olmustur.

Isletmelerin markalara kisilik 6zellikleri yiiklemesi tiiketicilerin bu markalar1 diger
markalardan ayirt etmesini ve kendilerini bu markalar ile 06zdeslestirmesini
kolaylastirmaktadir. Marka kisiligi, marka kimliginin bir alt unsuru olup marka
konumlandirma ve imaj olusturma siireglerinde kilit bir unsur olarak goriilmektedir.
Tiiketiciler tarafindan algilanan marka kisiligi; marka giicii ve finansal degeri destekleyen
bir marka varhigidir. Marka kisiligi kavrami; tiiketicilerin markalar ile olan iligkilerini
nasil kurduklarini ¢oziimleme noktasinda tiiketicilere yeni bir yol gostererek, son
zamanlarda marka imaji kavramini daha da zenginlestirmistir (Cervera-Taulet,
Schlesinger, & Yagiie-Guillen, 2013, s. 445).

Marka kisiligi bircok sektdrde oldugu gibi, rekabetin yogun yasandig1 havacilik
sektorinde de fark yaratma konusunda havayolu isletmelerine {istiinlik
kazandirmaktadir. Havayolu isletmelerinin tiiketicilere sundugu hizmet ¢iktilar1 soyut
ozellikler igcermektedir. Dolayisiyla, havayolu hizmetini kullanan yolcularin, ugus
hizmetini aldiktan sonra sahip oldugu tek sey ugus Oncesinde, esnasinda ve sonrasindaki
deneyimleridir. Havayolu hizmetinin soyut Ozelliklere sahip olmasi ayni zamanda
dagitim, promosyon, fiyatlandirma ve iirlin gibi pazarlama karmasi unsurlarinin
uygulama siireclerini de zorlagtirmaktadir. Bu nedenle havayolu isletmelerinin
miisterilerin zihninde nasil konumlandirildiklarini belirleyen degiskenlerden biri marka
kisiligi algisidir. Bu agidan marka kisiligi algis1 6zellikle havayollar1 tarafindan saglanan
hizmet kalitesinin algilanmasinda dnemli bir faktor olarak goriilmektedir. Ayrica, olumlu
bir havayolu marka kisiliginin, markalarin daha fazla tercih edilmesini saglayacagi ve
marka sadakat diizeyini yiikseltecegi on goriilmektedir. Havayolu igletmelerinin hizmet
kalitesi, imaj1 ve giivenilirligi miisterilerin satin alma davraniglarini 6nemli Olglide
etkilemektedir.  Bu gibi faktorlerin gelistirilecek marka kisiligi 6zelliklerinde

vurgulanarak tiiketicilere ¢esitli reklam ve promosyon faaliyetleri vasitasiyla sunulmasi
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ve tiiketicilerde pozitif alg1 olusturulmasi havayolu marka tercihlerini 6nemli seviyede
artiracagl diisiiniilmektedir. Buna ek olarak dogru marka kisiliginin olusturulmasi
havayolu isletmeleri i¢in dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine de imkan
saglayacaktir (Ozer & Ersoy, 2012, s. 184).

Havayolu isletmelerinin sundugu hizmet 6zelliklerinin, diger hizmet isletmelerinin
sundugu hizmet 6zellikleri gibi dokunulamaz, stoklanamaz ve tiirdes olmama 6zelligi
bulunmaktadir. Dolayistyla havayolu isletmelerinde oldugu gibi tiim hizmet
isletmelerinde pazara sunulan hizmet ile ilgili tiiketicilerin neler hissettigini ve
diisiindiigiinii anlamak her zaman zor bir siire¢ olmustur. Anketler ve yiizylize goriisme
yontemleri bu konuda isletmelere hiz, ucuzluk ve kolaylik sunan yontemler olarak
kullanilmigtir. Hatta miisteri sadakatine kadar tiiketici davraniglarini her boyutta izleyen
ve gelecege iliskin tahminler yiiriitebilen giiniimiiz “biiylik veri” (big data) doneminde
bile miisteri tutumlari yonlendiren gii¢leri anlamak ve 6l¢mek isteyen isletmeler igin
geleneksel arastirma yontemleri hala hayati bir 6neme sahiptir (Hsu, 2017, s. 5). Ancak,
tiiketicileri daha iyi anlayabilmek ve daha once tiiketiciler ile ilgili 6l¢iimlenemeyen
alanlar1 6lgebilmek icin daha giivenilir ve tutarli analiz yontemlerine ihtiya¢ vardir. Bu
dogrultuda, norobilimin kullandig1 tekniklerden yararlanan néropazarlama disiplini,
pazarlama bilimi ve uygulayicilarina yeni bir soluk getirmistir. Noropazarlama; nérolojik
geri bildirim, biyolojik geribildirim ve metabolik siireclerin 6lgiimii amaciyla tipta,
psikiyatride ve psikolojide kullanilan ¢esitli araglari kullanan, disiplinler arasi bir bilim
alan1 olup, cesitli aragtirmalarda tiiketicilerin duygularini, bilissel siireclerini, fizyolojik
tepkilerini daha iyi anlamak i¢in geleneksel pazarlama araglariyla birlikte kullanilan bir
yontemdir (Oliveira & Giraldi, 2017, s. 24).

Noropazarlama; arastirmacilara ve pazarlama uygulayicilarina tiiketici davraniglari
aragtirmalarinda yeni yaklasgimlar ve teknikler sunarak farkli bir bakis agis1
kazandirmistir. Noropazarlama; bir dizi fizyolojik ve norolojik arastirma tekniklerini
pazar arastirmalarina dahil ederek bu alanda kullanilan yontem c¢esitliligini arttirmistir.
Ozellikle son yillarda EEG ve fMRI gibi beyin tarama uygulamalarinda kullanilan
tekniklerde yasanan gelismeler, tliketicilerin zihinsel stireglerinin ¢dziimlenmesine
yonelik arastirmalarda noropazarlama tekniklerinin kullanilmasini daha yaygin hale
getirmistir. Marka ve tirlinlere iligkin miisteri algilarinin hangi beyin bolgelerini harekete
gecirdigini tespit eden noropazarlama teknikleri, aragtirmacilara nispeten yiiksek

dogrulukta tiiketicilerin duygularin1 ve satin alma segeneklerini tahmin etme imkani
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saglamaktadir (Bakardjieva & Kimmel, 2016, s. 179). Bu baglamda, havayolu marka
kisiligi ile yapilacak calismalarda noéropazarlama tekniklerinin de kullanilmasinin daha
gercekei sonuclar verecegi diisiiniilerek bu ¢alismada hem geleneksel yontemler hem de
noropazarlama yontemleri uygulanarak havayollariin marka kisilikleri belirlenmeye
calisiimustir.

(Calismada, Tiirkiye’de en fazla yolcuya hizmet veren ve Tiirkiye’nin en biiyiik
havayolu isletmeleri olan THY ve PGS’nin yolcular tarafindan hangi kisilik 6zellikleri
ile algilandiklar1 temel olarak ortaya konulmus, Aaker’in marka kisiligi olgegi
kullanilarak marka kisiliginin Ol¢limlenmesinde hem yiiz ylize goriisme teknigi
yonteminden hem de EEG analiz yonteminden yararlanilmistir. Her iki yontemin de
kullanilmast sonucunda elde edilen sonuglar degerlendirilerek karsilastirilmistir.

Iki farkli yontemin uygulandigi ¢alismanin ilk safthasinda; EEG analiz yontemi
kullanilmistir. Slayt haline getirilmis havayolu marka kisiligi sifatlar1 katilimcilara
izlettirilerek beyin aktivasyonlar1 gdzlemlenerek analize tabi tutulmustur. Ilk olarak
katilimcilarin slaytt “THY ve PGS eger insan olsalardi hangi kisilik 6zeliklerine sahip
olurlard1?” sorusu ¢ergevesinde degerlendirerek izlemeleri istenmistir. Rahat, ferah ve
sessiz bir ortamda gergeklestirilen ¢alismada katilimcilarin ¢evresel faktérlerden en az
diizeyde etkilenmeleri saglanarak izledikleri slaytlardan elde edilen beyinsel tepkiler
EEG beyin aktivite haritalar1 yardimi ile degerlendirilmistir. EEG verilerinin incelenme
ve degerlendirilme silireci akademisyenler ve bir EEG wuzmani tarafindan
gerceklestirilmistir. Havayollarina iliskin  marka kisiligi  6zellikleri belirlenirken
tepkilerin hangi kisilik 6zelligi etrafinda kiimelendigi dikkate alinmistir. Daha fazla tepki
gosterilen marka kisiligi sifatlart  ilgili  havayolunun marka kisiligi olarak
degerlendirilmistir. Bunun sonucunda THY 'nin samimiyet boyutunda Kasabali, Samimi
ve Arkadas Canlisi; cosku boyutunda Sogukkanli, Essiz, Geng ve Yaratici; ¢ok yonliiliik
boyutunda Cekici; saglamlik boyutunda ise Cetin ve Saglam kisilik 6zelliklerine sahip
oldugu saptanmistir. Ote Yandan, PGS’ nin samimiyet boyutunda Diiriist ve Saglikli;
cosku boyutunda ise Yaratici ve Cagdas kisilik 6zelliklerine sahip oldugu belirlenmistir.

Calismanin ikinci safthasinda ise; Aaker tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lgegi
ylizyiize goriisme yontemi ile EEG caligmasina katilan ayni katilimcilar tizerinde
uygulanmistir. 5 boyut ve 42 marka kisiligi sifatindan olusan marka kisiligi 6lgegi soru
haline getirilerek katilimcilara yoneltilmistir. Katilimcilar ilgili havayolunun marka

kisiligi ozelliklerini hazirlanan bir form vasitasiyla cevaplamistir. Katilimcilarin EEG
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Olclimlerinde havayollarina atfettikleri kisilik ozellikleri ile formda belirttikleri
cevaplarda farkliliklar oldugu goézlemlenmistir. Katilimeilarin yazili beyanlarinda
havayollarina daha fazla kisilik atfetme egiliminde olmuslardir. EEG analiz sonuglarinin
ise ylizylize goriismelerde elde edilen marka kisiligi 6zelliklerini filtreledigi ve yiizyiize
goriisme yontemini destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir.

Calismada yapilan yiizylize gorlisme yontemi ve EEG analizi sonuglarindan
hareketle; katilimcilarin THY’ye 4 boyutta (Samimiyet, Cosku, Cok Yonliiliik,
Saglamlik) kisilik ozellikleri atfettigi gozlemlenmistir. Bilindigi iizere, ‘samimiyet,
heyecan ve yeterlilik’ gibi duygusal 6zellikler bireylerde dogustan bulunmaktadir. ‘Cok
yonlilik ve saglamlik® 6zellikleri ise bireylerde dogustan bulunmayip sahip olmak
istenilen kisilik boyutlaridir. Markalarda da bu kisilik boyutlarinin mutlaka bulunmasi
beklenmemektedir (Ozer & Ersoy, 2012, s. 184). Bu noktadan hareketle havayollari
markalarinin samimiyet, cosku ve yeterlilik boyutlarin1 vurgulamalarinin tiiketici marka
kisiligi algis1 bakimindan 6nem arz edecegi ve tiiketicilerle daha duygusal bir bag
kurulacagi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda c¢aligmadan elde edilen sonuglar THY ’nin bu
lic boyuttan ikisini sagladigr goriilmistiir. Ayrica THY’nin, tiiketiciler nezdinde
giivenlik, saygi ve sosyal kabullenme duygularini ¢agristiran ¢ok yonliiliik ve saglamlik
boyutlarinda da algilandig1 goriilmiistiir. Bu yoniliyle THY nin liiks ve ayricalikli
markalarin sahip oldugu kisilik o6zelliklerini tasidigi tiiketici algilar1 ile ortaya
konulmustur. THY "nin tiiketiciler tarafindan ayricalikli bir marka olarak algilanmasinin
arkasindaki nedenleri; THY 'nin bayrak tasiyici bir havayolu olmasi, kokli bir gecmise
sahip olmasi, kiiresel bir marka olmasi, ugus aginin genis olmasi ve ucus frekanslarinin
sik olmasi gibi nedenlerden kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Ote yandan, EEG analiz
sonuglar1 dogrultusunda katilimcilarin PGS’ye 2 boyutta (Samimiyet, Cosku) kisilik
Ozellikleri atfettikleri gozlemlenmistir. Katilimcilarin PGS’ye de THY’de oldugu
yeterlilik boyutunda kisilik dzelligi atfetmedigi goriilmiistiir. insanlarin temel duygusal
ozelliklerini kapsayan yeterlilik boyutunun PGS’nin marka kisiligi o6zelliklerinde
vurgulanmamasi tiiketiciler ile kuracagi duygusal etkilesimi olumsuz yonde etkileyecegi
ve bu kisilik boyutuna ¢esitli konumlandirma faaliyetlerinde vurgu yapmasinin 6nem arz
edecegi diisiiniilmektedir.

Calisma kapsaminda; Tirkiye’de faaliyet gdsteren ve en fazla yolcu tasiyan iki
havayolu isletmesine iligkin marka kisiligi ozellikleri ortaya konulmustur. THY ’nin

katilimcilar tarafindan giivenlik, saygi ve sosyal kabullenme duygularini ¢cagristiran ¢cok
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yonliiliikk ve saglamlik boyutlarinda algilanmasi THY 'nin tiiketiciler nezdinde ayricalikl
bir konumda oldugunu ve bu havayolunun tiiketiciler ile duygusal bag kurabildigini
gostermektedir. THY 'nin 6zellikle reklam ve promosyon gibi tutundurma faaliyetlerinde
bu yoOnini vurgulamasinin tiiketiciler tarafindan daha kolay algilanacagini
gostermektedir. Ote yandan katilimcilarin THY ve PGS igin yeterlilik boyutunda kisilik
atfetmemesi dikkat c¢ekici bir durum olarak degerlendirilmistir. Havayolu tasimaciligi
ozellik olarak konforlu ve hizli olmasinin yaninda giivenli ve emniyetli bir tagimacilik
tiiriidiir. Icerisinde giivenilir, emniyetli ve kurumsal gibi marka kisiligi sifat1 olan
yeterlilik boyutunun her iki havayolu i¢in de eslesmesinin hizmet kalitesini olumsuz
yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.

(Caligmadan elde edilen sonuglar her iki havayolunun marka kisiligine iliskin genel
hilkim ve yargilarda bulunmasa da, konu hakkinda havayollarina 6nemli bilgiler
saglayacagi diistiniilmektedir. Bu sonuglar 6zellikle reklam ve promosyon gibi isletmeler
acisindan mali kayiplarin yiiksek olabilecegi faaliyetlerde her iki havayoluna da daha
isabetli kararlarin alinmasi konusunda yol gosterici olabilecektir. Bununla birlikte,
kiiresel bir oyuncu olan THY ’nin ve bolgesel olarak 6zellikle kita Avrupa’sinda faaliyet
gosteren PGS’nin dogru marka kisiligi 6zelliklerinin saptanmasi sonucunda dogru bir
konumlandirma faaliyeti ile daha rekabet¢i bir yapiya sahip olmasi miimkiin hale
gelebilecektir. Ote yandan, THY "nin geleneksel PGS’nin de diisiik maliyetli bir tastyici
olmasi nedeniyle Tiirkiye’de bu is modelleri ile faaliyet gosteren diger havayolu
isletmelerine de marka kisiligi 6zellikleri konusunda faydali olabilecegi diistiniilmektedir.

Literatiir taramalar1 sonucunda havayolu marka kisiligine iliskin yapilmis
calismalarda sadece anket yonteminin kullanildig1 goriilmiis, EEG yontemi kullanilarak
havayolu marka kisiliginin 6l¢imlendigi herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu
anlamda ¢alisma, havayolu pazarlamasi literatiirinde ndropazarlama teknikleri ile
akademik anlamda yapilmis ilk calismalardan biridir. Bu baglamda ¢alismanin
uluslararas1 havacilik ve ulusal pazarlama literatiiriine katkida bulunacagi ve bu alanda
calisma yapacak akademisyenlere ve Ogrencilere fayda saglayacagi ongoriilmektedir.
Bununla birlikte, geleneksel yontemlerin yani sira noropazarlama tekniklerinin de
kullanilmast konusunda farkindaligin artmasi ile bu alanda yapilacak c¢alismalarin
yayginlasmasi beklenmektedir.

Gelecek ¢alismalarda hava tasimaciligi endiistrisinde hizmet kalitesine ve marka

algisina etki edebilecek ve tiiketicilerin biling diizeyinin altindaki olas1 faktorler
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noropazarlama teknikleri kullanilarak ortaya c¢ikarilabilir. Ayrica hava tasimaciligi
endiistrisinin agirlikli olarak hizmet sektoriinde faaliyetlerini siirdiirmesi dolayisiyla logo
tasarimlari, reklamlar1 ve web sayfalar1 gibi pazarlama araglarina iligkin verimlilik ve
etkinlik unsurlar1 katilimeilardan elde edilecek farkli beyinsel ve fizyolojik 6l¢iimler ile
degerlendirilebilir. Bunun sonucunda bu pazarlama araglarindaki aksayan yonler agiga
cikarilarak bir takim iyilestirmelere gidilerek dogru pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesine imkan saglanabilir.
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10. PROJEYE GONULLD OLARAK KATILDIGINIZI BEYAN EDiYOR MUSUNUZ?

AR R R R AR R R R R R R R R EA AR R R R SRR TR R N AR RN EA A N EE R NRA RN E AR R

11, VERDIGINIZ BILGILERIN DOGRU OLDUGUNU BEYAN EDiYOR MUSUNUZ?

AR R A RS R R R AR R

TARIH
ADINIZ SOYADINIZ
ILETiSIM BILGILERI



EK-5. Goniillii Olur Formu

ARASTIRMA AMACLI CALISMA ICIN BILGILENDIRILMIS GONULLU OLUR
FORMU

(Arastirmacinin) Arastirmanin Genel A¢iklamasi

Noropazarlama; birbirinden farkll disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve
nirolojiyi bir araya getiren, tilketicinin satin alma karan verirken “rasyonel olmayan”,
“irrasyonel olan kararlarini™ incelemektedir. Bu irrasyonel kararlan duygusal, diirtiisel ve bes
duyu orgammizin algiladifn uyaricilara gore vermektedir. Tiketici kararlarimin sadece
rasyonel degil irrasyonel etkilerinde etkisinin de bulundufunu agiklamaya c¢alisir. Bu
baglantiy1 gbstermek i¢in de beyin goriintiileme yontemlerini kullanir. 1990 yilinda yiiriitiilen
bu c¢ahgmalar, Gerry Zaltman’in beyin goriintiileme ydntemini pazarlama alaninda
kullandigini duyurmasiyla beraber néropazarlama literatiire girmistir. Noropazarlama ytintem
olarak EEG, Emotiv EPOC, fMRI, PET., Eye Tracking gibi cihazlari kullanarak tilketici
kararlarim Glgiimleyerek sonuglara ulagir,

Baska bir deyisle néropazarlama, bilingaltinin sayisallagtirilmis tepkilerinin, dzellikle,
Kisinin diigiince yapisini etkileyen, dikkat, ilgi ve duygusal gekim, girsel, isitsel, gibi duyu
organlanimiz araciliryla tercihlerimiz tizerindeki etkilerinin dlglimlenmesi olarak ifade edilir.
Kisaca niropazarlama: insan beyninin nasil ¢alisti@i ve nasil karar verdigini bu kararlan
verirken kisinin irrasyvonel yani duysal, diirtiisel ve bes duyu organinin algiladifis uyaricilara
ve bu kararlar etkileyen alt uyaricilar gére karar verdigi konusunda arastirma vapan ve bu
arastirmalar  pazarlama alaninda  kullanilabilir  olmasini  saglayan bilim  alanidir.
Noropazarlama diger adiyla duygusal pazarlama, Insan zihnindeki kara kutuyu agmak ve
anlamak konusunda Gnemli bir adimdir. Bagka bir deyisle niropazarlama beyindeki satin
alma diigmesine giden yolu bulmaktir. Niropazarlama tliketicinin satin alma kararini neye
gore verdiklerinden ziyade, gergek hayatta tilketicinin satin alma kararini nasil aldigini
anlamaya ¢alisir,

Dog. Dr. Ozlem Atalik, Yrd. Dog. Dr. Nurcan Yiicel, Aras. Gér. Sahap Akan ve EEG
uzmani Nazim Ipek tarafindan proje bilgilendirmesi yapilarak arastirma anlatilmistic. Bu
bilgiler 1518inda béyle bir arastirmaya katihime (Goniillil) olarak davet edildim.

Proje yiiriitiilmesi sirasinda herhangi bir sebep gdsterilmeden énceden haber vererek
aragtirmadan gekilebilirim. Ayrica tibbi durumuma herhangi bir zarar verilmemesi koguluyla
arastirmaci tarafindan arastirma disi tutulabilirim.

Aragtirma igin vapilacak harcamalarla alakali herhangi bir sorumluluk altina
girmiyorum. Bana da herhangi bir 6deme yapilmayacagini kabul ediyorum, ister dogrudan
ister dolayli yollardan olsun arastirma uygulamasindan kaynaklanan nedenlerle meydana
gelecek herhangi bir saghk sorunun meydana gelmesi halinde, her tiirli miidahalenin
saglanacag konusunda gerekli giivence verilmistir.

Bu aragtirmaya katlmaya zorunlu olmadifimi ve arastirma davetini kabul ederken
herhangi bir zorlamayla karsilasmadifimi belirtirim. Arastirmaya katilmadigim durumda
arastirmaci kisilerle aramdaki iliskime herhangi bir zarar gelmeyecegini de bilivorum.

Bana yapilan tiim agiklamalar anlamig bulunmaktayim. Katilimer olarak katilmaya
kendi irademle katilmaya karar verdim. Bu konuda yapilan daveti kabul ettifimi beyan
ederim, Sdyledigim her bilgininde dogru oldugunu beyan ederim.

Imzali bu form kégidinin bir kopyasini teslim aldim.

{(Katilimeinin)
Adi Soyadu:
Ilmza
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