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Kiiresellesmenin hiz kazanmasi1 ve teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikmasi ile pazarlamaya farkli
bir boyut kazanmustir. Geleneksel yontemlerin yetersiz oldugu gercegini kavrayan arastirmacilar
tiikketicinin beynine giden dogrudan bir yol bulma arayisina girmislerdir. Boylece ndropazarlama
arastirma yoOntemleri ortaya cikmustir. Turkcell ve Vodafone’ un marka kisiliklerinin
Ol¢iimlendigi bu c¢aligmada gelencksel arastirma ydntemlerinden Anket ve noéropazarlama
aragtirma yontemlerinden EEG analiz metodu kullanilarak her iki yontemin birbiriyle

karsilagtirilmastir.

Aragtirmanin birinci agamasinda uygulanan Anket yontemi ile Aaker’ in 42 marka kisiligi sifati
frekans analizine tabi tutulmustur. 30 katilimci tizerinde yapilan aragtirmanin ilk kisminda
Turkcell ve Vodafone’ un marka kisiligi boyut ve sifatlar1 ortaya ¢ikartilmistir. Yapilan frekans
analizi sonucu one ¢ikan marka kisiligi sifatlar ikinci arastirmanin temelini olugturmasi yoniiyle
onem arz etmektedir. Yaklasik 1 hafta sonra, arastirmanin ikinci asamasini olusturan EEG
analiz yontemi ile ayn1 drneklem grubuna yonelik Turkcell ve Vodafone’ un 6ne ¢ikan marka

kisilik sifatlar1 gosterilmis ve katilimcilarin ifadelere verdikleri tepkiler 6l¢iimlenmistir.

Her iki yontem ile yapilan analizler sonucu, EEG analiz yonteminden elde edilen bulgularin,
Anket yontemi ile paralellik gosterdigi soylenebilmektedir. Fakat her iki yontemin birebir ayni
sonucu vermemesi daha Oncede ifade edilen beyana dayali ifadelerin, tiiketici zihnindeki
ifadelerden bagimsiz oldugu olgusunu destekler niteliktedir. Arastirmadan ¢ikan sonuglardan
yola ¢ikarak Anket analizinden sonra uygulanan EEG analizi sonucu 6ne ¢ikan marka kisiligi
stfatlarinin  sayisinin azalmasi ise EEG yoOnteminin, Anket yonteminin bir filtresi olarak
degerlendirilebilecegini gostermektedir. Aragtirma her iki yontemin karsilagtirmali olarak
sunulmas1 ve gelecekte kullanilmasi Ongoriilen arastirma metotlarina dair ipucu vermesi

acisindan 6nem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Noropazarlama Arastirmalari, EEG Analizi, Geleneksel
Aragtirmalar, Anket Y ontemi, Marka Kisiligi



Abstract
THE COMPARISON OF SURVEY AND NEUROMARKETING
METHODS IN MEASUREMENT OF BRAND PERSONALITY PERCEPTION

Talha BAYIR
Department of Marketing
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2016
Adviser: Prof. Dr. Sevgi Ayse Oztiirk
Vice Adyviser: Yrd. Do¢. Dr. Nurcan Yiicel

With the emergence of the winning pace of globalization and technological developments have
gained a new dimension to marketing. Researchers grasp the fact that traditional methods are
inadequate, they entered into an effort to find a direct way to the consumer's brain. Thus
emerged neuromarketing research methods. Turkcell and Vodafone's brand consistency
compared to each other's personality measured by traditional research methods of this study,
questionnaires and EEG analysis method using both methods of neuromarketing research
methods were determined.

The implementation of the first phase of the research survey method with Aaker 's 42 brand
personality attributes were subjected to frequency analysis. In the first part of the study on 30
participants Turkcell and Vodafone's brand personality dimensions were uncovered and
adjectives. Made frequency analysis result of the outstanding attributes of brand personality is
important aspect to create the basis for the second trial. After about 1 week, the second phase of
the sample forms for the same EEG analysis method research Turkcell and Vodafone 's
prominent brand personality attributes are shown and their response to the statements of the
participants were measured.

Both of these methods to the analysis results, EEG analysis of the findings obtained from, it can
be said that in line with the survey method. But both methods of expression based on the
verbatim statement expressed earlier to give the same results, regardless of the fact that supports
the statement in the mind of the consumer. The reduction in the number of the starting of the
results from the survey after survey analysis applied to the results of EEG analysis highlights
the brand personality attributes of the EEG method, the survey shows that the method can be
considered as a filter. Research to be presented in comparison of the two methods used in the
future and it is important in terms of providing clues about the research methods envisaged.

Keywords: Neuromarketing, Neuromarketing Researches, EEG Analysis, Traditional
Researches, Survey Method, Brand Personality
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gisterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal tespit programuyla tarandigini ve
higbir sekilde intihal igermedigini beyan ederim. Her hangi bir zamanda, galismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya g¢ikacak

tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.
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Giris

Fransiz ekonomist Jean Baptiste Say tarafindan ileri siiriilen ve Say Kanunu olarak da
bilinen “her az kendi talebini yaratir” tezinin iizerinden yaklasik 200 y1l gegmistir. Fakat
giiniimiiz rekabet diinyasi, “ben {lireteyim tiiketici nasilsa alir” doneminden “nasil
tiretmeli, kaca satmali, nasil pazarlamaliyim ki tiiketici alsin” donemine geceli oldukca
uzun zaman olmustur. Ozellikle isin “nasil pazarlamali” kismindaki detaylar son
yillarda daha da karmasiklasmis durumdadir (Girisken, 2015:3-4). Ciinkii giiniimiizde
teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi, toplumsal yapinin ve pazarlama anlayiginin
degismesi, tliketicinin bilinglenmesi tiiketici profilinin degismesine neden olmustur.
Degisen tiiketici profili ile beraber tiiketicinin tercihleri ve satin alma aligkanliklar1 da
degismistir. Bu degisim, tiiketici karar alma siirecini daha karmasik bir yapiya

donistiirmiistiir.

Giinlimiizde tiiketiciler artarak devam eden bir tiiketme egilimi igerisindedir. Dev
markalar {iriin liretme konusunda birbirleriyle adeta yaris igerisindedir. Kit kaynaklar
arasindan sonsuz ihtiyaglarin tatminini saglamak igin tiiketiciler rasyonel veya duygusal
kararlar alarak satin alma eylemine yonelirler. Gergekte tiiketicilerin ¢ogu ihtiyaci
oldugunu zannederek iiriin veya hizmet satin alir. Fakat gercek hicte dyle degildir.
Yapilan arastirmalar degisen bu sartlar altinda tiiketicinin rasyonel tercihlerden ziyade
duygusal tercihler gergeklestirdigi ortaya ¢ikmistir. Biitiin bu degisen sartlar karsisinda
eski, geleneksel yontemler yeterli kalmamaktadir. Bunun temel sebepleri arasinda
tilketicilerin neden satin almay1 gergeklestirdikleriyle ilgili verdikleri beyanlarin yeterli
olmamasi ve tiiketim kararlarinin altinda tiiketicinin kendisinin bile farkinda olmadig:
sebeplerin yatmasi1 gosterilebilmektedir. Biitiin bunlar, geleneksel yontemlerle elde
edilen sonuglarin dogruluguna ve gecerliligine olan inanca golge diisiirmektedir. Bu
sebeple, degisen tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilmek igin pazarlamacilar yeni
aragtirma yontemlerine yonelmeye baslamistir. Bu yontemlerden biri de, tiiketicinin
karar mekanizmasinin nasil calistigin1 anlamakta norobilimin de yardimiyla yeni bir
c1g1r agan ndropazarlamadir. Bu yeni yontem, geleneksel yontemlerle agiklanamayan

tiiketici karar siirecinin altinda yatan sebepleri agiklamaktadir.



Bu ¢alisma alti boliimden olusmaktadir. Marka kavramimni agikladigim ilk boliimde;
marka kavrami, markanin tarihsel gelisimi, markanin 6nemi ve faydalari, marka ile ilgili
kavramlara deginilmistir. Marka kisiligini agikladigim ikinci béliimde; marka kisiliginin
tanim1 ve Onemi, marka kisiligi ni¢in kullanilir ve faydalari, marka kisiligi 6zellikleri,
marka kisiliginin temel unsurlari, marka kisiligi yaratma siireci ve Ol¢iimlenmesi ve
marka kisiligi boyutlar1 ifade edilmistir. Noropazarlamay1 agikladigim {igiincii bolim,;
geleneksel anlayistan néropazarlamaya gegis, tanimi ve tarihi, kullanim alan1 ve amaci,
noropazarlama arastirmalar1 ve teknikleri, beyin ve yapisi, néropazarlamanin yarattigi
olumlu ve olumsuz sonuglardan olusturmaktadir. Calismamin dordiincii bolimiin;
arastirmanin amaci, onemi, sinirliliklari, 6rneklemi, yontemi olusturmaktadir. Besinci
boliimii; arastirma bulgulari, giivenilirlik ve gegerlilik olustururken altinci bolimii ise;

degerlendirme ve sonug¢ olusturmaktadir.



Birinci Boliim

Marka ve Marka Kisiligi

Marka kisiligi akademik bir arastirma alani olup, marka kisiliginin kavramlastirilmasi,
ozellikleri, temel unsurlari, yaratilmasi ve Olciilmesi konusunda bu kavramdan once

‘marka’ kavramini agiklamak uygun olacaktir.

1. Marka Kavram

Gliniimiiz iletisim teknolojilerinde yasanan hizli ve kolay degisimin bir sonucu olan
iriin, hizmet taklitleri ile bunlarin dogurdugu benzer marka imajlarina sahip firmalara
siklikla rastlanmaktadir. Bu sebeple firmalar, kendilerini diger firmalardan
farklilagtirmak ve miisteriler nezdinde farkindalik yaratma amaci ile g¢esitli stratejiler
olusturmuglardir. Bu noktada da bir {iriin/hizmet veya kurumu digerinden ayirt etmek
adna marka kavrami &nem kazanmustir. iletisim, pazarlama, isletme gibi cesitli
disiplinlere konu olan marka kavrami da bir tiriinii, hizmeti ve kurumu isaret, terim,
logo, sembol, tasari ya da bunlarin bilesiminin yardimiyla benzerlerinden ayirmak
amaciyla ortaya ¢ikmis ve gilinlimiizde kiiresellesmesiyle birlikte farklilasma ve
farkindalik yaratmanin 6n kosulu haline gelmistir. Bu sebeple son yillarda marka
kavrami, taninirlik, farkindalik ve bilinirlik stratejisi olarak mal ve hizmet {ireten bir
firmanin hissedarlar1 nezdinde ayirt edici bir etken olarak ele alinmakta olup bunu da
imgeler yoluyla ger¢eklestirmektedirler (Demir, 2010:4). Tiiketiciler iiriinleri yalnizca
fizyolojik ihtiyaglarim1 gidermek amaciyla tiiketmemekte, ayni zamanda iriinden
psikolojik ve sosyo-psikolojik ac¢idan da bir tatmin saglama amaciyla da
tilketmektedirler. Bu gibi sebeplerle marka, pazarlama bilesenleri igerisinde gittikge
Onem kazanan ve pazarlama yoneticilerinin artik ¢ok daha fazla {izerinde durmaya
basgladiklart bir kavram haline gelmistir (Bas ve Sahin, 2013:23). Giiniimiiz diinyasinda
yasanan rekabet ve farklilagma c¢abalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan bircok
markanin yani sira birgok marka tanimi da ortaya atilmigtir. Bu durum da oldukga genis
kavram olan markanin pazarlama literatiiriinde birbirine benzer birgok taniminin

gelistirilmesine neden olmustur.



En saf ve yoruma kapali sozliik anlamiyla degerlendirildiginde marka kavrami Oxford
American Dictionary(1980)’a gore sdyledir: Marka, bir ticari simge, 6zel bir bicimde
imal edilmis emtia, kizgin bir demir ile isaretleme veya bir ticari marka ile etiketleme
seklinde ifade edilir (Clifton, 2014:19). Tirkiye’de Dis Ticaret Mevzuati’nin tanimina
gore marka “bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallar bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri
(Sahin, 2002:162)” ifade etmektedir. Amerika Pazarlama Birliginin tanimina gore ise
marka “bir sunucu ya da sunucu grubunun bir mal ya da hizmet iriiniiniin rakip
sunuculardan ayirt edilebilmesi amaciyla unvan, kavram, isim, isaret, goriintiileme
bigimi veya bunlarm kombinasyonudur (U.Yiiksel ve A.Yiiksel, 2005:2)”. Kotler ve
Armstrong ise markay1 “Bir iiriin veya hizmet {ireticisini veya saticisini tanimlayan bir
isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya tiim bunlarin kombinasyonu (Kotler ve

G.Armstrong, 2010:255)” olarak tanimlamaktadir.

Yapilan ¢esitli tanimlamalardan sonra marka ile triin kavrami arasindaki farklara
deginmek konunun daha iyi anlasilmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Marka ile iiriin
arasindaki ayrim1 yapacak olursak ¢ogu pazarlamaciya gore “her marka bir lirlindiir ama
her iiriin bir marka degildir, iiriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler
tarafindan belirlenen ve satin alinan degerdir (Valiyeva, 2015)”. Bir iriiniin bigimi,
fiziksel bilesenleri ve dzellikleri vardir. Uriin somuttur, zaman iginde degisebilir veya
genisletilebilir. Fabrika veya bir hizmet sektoriinde iiretilir. Marka ise yaraticiliga
dayamr ve kisiligi vardir. Uriiniin aksine soyuttur ve duygusal bilesenleri vardir
(Valiyeva, 2015). Marka iriiniin, tiiketici ile iletisime ge¢mesini saglayan onemli bir
pazarlama unsurlarindan birisidir. Markanin bu denli farkli tanimlarinin varligi,
Ingiltere’de yapilan bir galismaya konu olmus ve bu ¢aligmaya gore marka tanimlar:
Oayr1 grupta altinda smiflandirilmistir (Ries ve Trout, 1993’den aktaran Tapgi, 2006, s.
23);

e Yasal arag olarak marka

e Bir farklilagtirma araci olarak marka

e Firma olarak marka



e Bir kimlik olarak marka

o Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka
e Bir kimlik 6zelligi olarak marka

e Bir iligkilendirme olarak marka

e Katma deger olarak marka

e Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka

Marka yonetimi penceresinden bakildiginda markanin bir¢ok tanimi olmasinin yani sira
her bir marka tanimi1 yukarida siralanan unsurlarn igcermektedir. Dolayisiyla markayi,

unsurlarin tiimiiniin bileskesi olarak gérmek miimkiindiir (Tapg1, 2006:24).

2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Insanlar uzun zamanlardan beri mal ve hizmetlerini markalamaktadirlar. Bir esyay:
begendiklerinde bunun igin kimi Oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin
edebileceklerini veya bir problemle karsi karsiya kaldiklarinda kimi sorumlu
tutacaklarin1  bilmek amaciyla, c¢esitli nesnelere birtakim isaretler koymuslardir
(Hatipoglu, 2010:3). Tiim bunlarin yani1 sira marka, ilk zamanlarda herhangi bir seye
sahiplik bildirmek veya herhangi bir seyin flireticisi oldugunu belirtmek amaciyla
kullamilmistir. Ilkel zamanlarda yasayan bu insanlar markayr agihikli olarak,
hayvanlarm1 veya mallarim1 sahiplenmek ve iriin sahipligini 1ile {ireticilerin
calismalarinin kalitesini ifade etmek i¢in kullanilmiglardir. Giiney Fransa’da yapilan
kazilar sirasinda Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda M.O. 15000’lere kadar dayandig1
iddia edilen aitligin bir sekli olan ¢ok sayida el izleri bulunmustur. Misirlilar,
Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi

belirtmek i¢in egyalarin {izerlerine ¢esitli mithiirler koymuslardir (Demir N. , 2013:31).

Ticaretin baglamasiyla bir malin, bir iiriiniin digerlerinden ayirt edilmesi gerekliligi daha
da siddetlenmis olup zamanla bazi iriinlerin tasidiklar1 Ozellikleriyle rakiplerinden
ayrilmaya, aranilir olmaya baslamasi, bunlarin kolay ayirt edilmesi gerekliligi gibi
nedenler marka kavraminin 1950’lerde pazarlama literatiiriine girmesine sebep

olmustur. Ancak sadece 1991 yilindan bu yana marka teori ve pratigi iizerinde



durulmaktadir (Tirkmendag, 2015:8; Stimbiil, 2010:3). Diinyada marka ile ilgili yasal
diizenlemeler incelendiginde ilk uygulamasina 1857 yilinda Fransa’da yiiriirliige giren
“liretim ve ticari markalar hakkindaki mevzuat” 6rnek gosterilmektedir. A.B.D. de ise
ilk yasal diizenleme 1870 yilinda yiiriirlige konulmustur. 1871’e gelindiginde ise
Fransiz kanunlarindan alinarak “Esya-i Ticariye’ye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname” ismi ile Osmanli Devleti’nde uygulamaya konulan kanun Tiirkiye’de
markalar hakkindaki ilk yasal diizenlemeye 6rnek gosterilebilir. Daha sonralar1 sirasiyla
1874 yilinda Almanya, 1875 yilinda Ingiltere ve 1884 yilinda Japonya markalarin
korunmasina iligskin ilk yasal diizenlemelerini gergeklestirmistir (Hatipoglu, 2010:4).
Diinyada markanin geg¢misten 2000°1i yillara kadarki gelisimi asagidaki tabloda
gosterilmistir.

Tablo 1. Markanin Tarihsel Geligimi
Tarih Onemli Olaylar

M.0.2000 | Misirlilar hayvanlarini markalarlar.

M.0.600 | Babilli tiiccarlar diikkanlarina faaliyet alanlarmi gosteren ve kendilerinin

rakiplerinden ayrilmasini saglayan isaretler asarlar.

M.0.560 | Lidya Krali Kreziis kendi isaretleri ile altin para basar.

M.0.300 | Romali tiiccarlar iiriinlerin imalatgilarini sembollerle tanimlarlar.

1200- Avrupa Kiliseleri, bira ve igkilerini tanitmak i¢in marka kullanirlar.
1600

1400’ler | Marka bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya cikar ve miilkiyetin

gostergesi olarak sahip olunan hayvanlara vurulan damgay1 gosterir.

1600’ler | Okuma yazma bilmeyen kitleler i¢in, iiriinleri ve ticari faaliyetleri

tanimlamak i¢in ticarette gorsel sembollerin kullanis1 yayginlasir.

1760 Josiah Wedwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi kurar.

1848 Paris Komiinii Hareketi( Tiim modern ticari markalarin ortaya ¢ikisina

zemin hazirlamstir).

1886 Coca-Cola, markasini ticaret invam olarak alir.

1910’lar | Modern reklamciligin 6nciisii Claud Hopkins “kimse soytarilardan alig

verig yapmaz” diyerek markanin imajini yiikseltir.

1922 “Marka” ad1 Ingilizce’ye girer.

1950°’ler | Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarin1 pazarlama

amaci olarak yeniden konumlandirir.




1969 Jack Trout ve Al Reis ‘in kitabinda marka fikri, pazarlamanin amaci ve

konumlandirma gibi kavramlar biiytik bir degisiklige ugrar.

1984 Apple yayinladigi Macintosh Reklamu ile efsane bir ikon haline gelir.
1994 Netscape Navigator, grafik marka imajlarini igeren bir ticari Web yapar.
1995 Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

Kaynak: Moon ve Millison, 2003°den aktaran Kara, 2006, s. 16.

Giliniimiizde pazarlama anlayisindaki hizli degisimin getirdikleri ile marka artik ¢ok
daha degerli bir kavram haline gelmistir. Marka sadece kalite, farklilik, teminat olmanin
Otesine gecerek basli bagina bir deger haline donilismiis ve iiriinden bagimsiz bir hale
biirlinmiistiir. Bu sebeple isletmeler gili¢lerini tiiketicilere hissettirmek adina gegmisten
giiniimiize markayr hep kullanmiglardir (Hatipoglu, 2010:4). Ayrica son yillarda
iletisim, tedarik gibi konularin yayginlasip gelisim kazanmasiyla bir¢ok iiriin ¢esidi bir
arada bulunur olmus bu da insanlar1 satis oncesi karar vermeye zorlamistir. Tiiketiciler
eski deneyimlerine gére veya reklamin etkisine baglh olarak se¢im yapmaya baslamistir.
Bu ylizden iirlinler aras1 ayirt edici fonksiyonuyla marka, markayi olusturan simge,

6zgiin yaz1 ve isaretlerin dnemi her gegen giin daha da artmaktadir (Oztiirk, 2010:35).

3. Markanin Onemi ve Faydalar

Gegmiste varligim siirdiiren bir igletmenin degerini, giiclinii yani s6z sahibi olmasini
saglayan en biiylik kosul hisse senedi, miilk, donanim gibi maddi duran varliklar idi.
Oysa giiniimiiziin bilgi ve teknoloji temelli ekonomilerinde, sirketlerin bilangolarinda
goriinen maddi varliklarindan daha ¢ok manevi(maddi olmayan) degerler 6nem arz
etmektedir. Mevcut sirketlerin ¢ok azinin maddi duran varliklart deger kazanmakta veya
degeri sadece bu kosula gore dlgiilmektedir. Basarili isletmelerin temel varliklart bilgi,
marka isimleri, miisteri ve ortaklariyla kurduklari iliskilere dayanmaktadir. Bir sirketin
markas1 da genellikle en onemli soyut varligi olarak kabul edilmektedir (Doyle,
2003’den aktaran Doganli, 2006, s. 37).

Giiniimiiz tiiketicileri daha fazla {irin se¢enegine sahipken karar vermek i¢in daha az
zamana sahiptirler. Bu sebeple karar vermeyi basitlestirmeye yardimci olan ve satin

almadaki riskleri azaltan kilit noktanin marka oldugu sdylenebilir. Arastirmalar da



markal1 bir iirlin ile markasiz bir iiriin karsilagtirildiginda ayni kalite, goriintii ve tada
sahip olsalar bile tiiketicilerin markali iiriine daha fazla 6demeye hazir olduklar
goriilmiistiir. Bu durum markanin 6nemini ortaya koyan baska bir etkendir. Markanin
onemini vurgulamada en c¢arpici ifadelerden birisi hig¢ siiphesiz 1901°de kurulmus bir
Amerikan sirketi olan Quaker’in CEO’su John Stuart’in “Eger bu sirket dilimlere
ayrilabilseydi araziyi, tesisleri, makine ve techizat1 size verir ben markalar1 alirdim ve
sizden karl1 ¢ikardim (lgiiner, 2009°den aktaran Ege, 2013, 5.6)” seklindeki sozleridir.
Marka, saticinin veya {iriinli yapanin kimligini belirlemektedir. Ayn1 zamanda saticinin,
tiketicilere belli bir seviyedeki oOzelliklerin, yararlarin ve hizmetlerin devamli
sunulacaginin vaadidir bu sebeple iyi markalar tiiketicilere beraberlerinde bir kalite
garantisini de ifade eder ve iriine yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tasirlar

(Ozgiin, 2010:9). Markanin tiiketiciler nezdinde tasidig1 anlamlar asagida agiklanmistir.

Nitelik: Markanin nitelikleri iiriin veya hizmetleri karakterize etmektedir.
Tiiketiciler, satin aldig1 veya kullandigr markanin neleri kapsadigint merak
etmektedir. Bir marka, akla belirli 6zelliklerin getirilmesini saglamaktadir.
Ornegin, Mercedes pahali, iyi tasarlanmus, dayamkli, yiiksek prestijli

otomobilleri hatirlatmaktadir.

Fayda: Tiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin
almaktadirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara

doniistliriilmelidir.

Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler sdylemesi ile ilgili
bir kavramdir. Mercedes alicilari i¢in bu deger, yiiksek performans, prestij

ve giivenliktir.

Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 0z-imaji ile tiiketicinin

duygusal 6geleri arasindaki iliskidir.



Kullanicr: Marka, iirlinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir insan
oldugunu hatirlatir. Bu anlamda Mercedes kullanicist ile Mini Cooper

kullanicisinin farkl: bir tiiketici profili yansittigi sdylenebilir.

Kiiltiir: Bir marka belirli bir kilturu temsil etmektedir.

Markanin anlamini olusturan nitelik, fayda, deger, kiiltiir, kisilik, kullanici gibi
kavramlardan bahsedilmistir. Marka 6nemi ve faydasinin daha iyi kavranmasi agisindan

markanin tasidigi bu farkli anlamlarin bilinmesi faydali olacaktir.

3.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi ve Faydalar

Markalar tiiketicilere asagida belirtilen gesitli faydalari saglar:
e Marka, tiiketiciye daha tatmin edici olan iriinleri belirlemede yardimci
olmaktadir. Daha once kullanilmis olan markalar tekrarlayan satin

almalardaki tutumlar1 ve {Urlin/hizmete olan inanct etkilemektedir

(Tiirkmendag, 2015:12).

e Marka, tiiketici dnceden kullandig1r ve memnun kaldig: tirlinii tekrar satin
almas1 durumunda ayn1 6zellikleri, hizmeti ve kaliteyi saglamay1 garanti

eder (Toksar1 ve Inal, 2012:44).

e Marka, bir kiiltiirii, bir kahramani dile getirir.Eti anadolu uygarligin1 ve

bereketini temsil eder (Islamoglu ve Firat, 2011:10).

e Tiiketicinin korunmasina yardimci olur (Cakirer, 2013:19).

e Marka, iade etme, degistirme, iriine ulagsma, yedek pargca bulma gibi
islemler daha kolay gerceklesmekte ve tiiketicinin korunmasina imkan

vermektedir (Tirkmendag, 2015:12).

e Marka, tiiketici ile isbirligi olusturur (Islamoglu ve Firat, 2011:10).



e Marka ismi, tiiketicinin yeni iirlinlere dikkatini ¢ekmekte ve satin alma

kararini kolaylastirmaktadir (Tiirkmendag, 2015:12).

e Uriinlerin ya da hizmetlerin kalitesini degerlendirmede yardimci olur

(Cakarer, 2013:19).

e Marka, tiiketiciyi tatmin eder ve deger yaratir (Islamoglu & Firat,

2011:10).

e Marka, tiiketici zihninde duygusal ve fonksiyonel degerleri etkili bir

sekilde kodlar (Toksar1 ve Inal, 2012:44).

e Marka, segenekler ¢ogaldik¢a 6nemi daha da artan bir giiven deposu ve
insanlarin hayatini zaman tasarrufu saglayarak kolaylastiran bir fayda

mekanizmasi islevi gérmektedir (Tirkmendag, 2015:12).

Tiiketiciler agisinda marka dnemini kisaca 6zetleyecek olursak marka {iriiniin 6nemli bir
pargasini olusturan ve iiriine deger katan bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Ayrica

tiiketicinin risk alma oranini azaltarak ve tiiketiciye garanti saglamaktadir.

3.2. Markanin Isletmeler Acisindan Onemi ve Faydalar

Yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz pazarlama diinyasinda, marka sahibi olmanin
degerini anlayan firmalar hizla artmaktadir. Bunu fark eden firmalar, marka degerini
arttirmak i¢in ¢ok biiyiik meblaglarda yatirimlar yapmaktadirlar. Tiiketicilerin markaya
olan sadakatini ve bagliligini derinlestirmek isteyen isletmeler, basarili bir marka
yaratarak yeni iiriinler i¢in bir platform sagladig: gibi rekabete karsida markanin giiciinii
ve dayanikliligin1 arttirmaktadir (Toksart ve Inal, 2012:43). Saygin, kaliteli, fonksiyonel
gibi kavramlarla biitiinlesen bir marka, bir firmanin sahip olabilecegi en degerli
varliktir. Bu sebeple isletmeler, varligimi siirdiirebilmek i¢in marka yaratmaya onem
vermektedir. Marka yaratildiktan sonra ise onu sadece reklamla degil, uzun vadeli

tanittim  stratejileriyle konumlandirip dogru bir marka yonetimi ile stirekli
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pekistirmektedirler. Markanin isletmeler agisindan bu kadar 6nemli olmasinda asagidaki

unsurlar etkilidir (Ar, 2007:10):

Marka tutundurma ve talep yaratmada etkilidir. Reklam ve promosyon ile

isletme markas1 tliketiciler tarafindan daha kolay animsandigindan {iriin

talebinin artmasinda etkilidir (Ar, 2007:10).

Giicli markalarin pazardaki hatalar1 kolayca affedilebilmektedir. Ciinkii
tiiketiciler, giiclii markaya ikinci bir sans verebilmektedirler (islamoglu &

Firat, 2011:8).

Marka, tiiketici tatmini saglamak icin belirlenecek kalite seviyesi hakkinda

isletmelere bilgi verir (Toksar1 ve Inal, 2012:43).

Marka, isletme ve iiriin imajinin yerlestirilmesini saglar. Belli bir iiriinle
isim yapmig ya da tiiketicilerin hafizasinda yer eden bir markanin ayni
isimle ¢ikardig1 bagka bir iiriine tiiketicilerin gliven duymasini kolaylagtirir

(Ar, 2007:10).

Isletmeler, tiiketici sadakatini en iist diizeye cikararak kendi sektdriinde

giiclii bir marka haline gelmeleri durumunda, dagitim kanallarim1 kolayca

kontrol altina alabilirler (Toksar1 ve Inal, 2012:43).

Gliglii markalara sahip firmalar iiretim ve pazarlama biit¢elerini daha
saglikli yapabilir, bu da onlara maliyetlerde avantaj saglar (Islamoglu ve

Firat, 2011:9).

Marka isletmenin satislarim ve rekabet giiciinii arttirir. Ornegin; Nike spor
ayakkabilar1 satin alan ve bu markanin kendilerini digerlerinden farkl
hissettirdigini diislinen tiiketicilerin markaya olan baglliklar1 sayesinde
isletmenin satiglar1 artar ve isletmenin pazardaki rekabet giicii artar (Ar,

2007:10).
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Giicli markalar, tiiketicileri otomatik satin alma davranisina yoneltebilecegi
gibi, rakip markalar1 bu davranisla segen tiiketicileri segici satin alma

davranisina yoneltebilir (Islamoglu ve Firat, 2011:9).

Piyasada daha once basarili olmus bir marka, {irlin hattina yeni {riinler
eklenmesini kolaylastirir. Ornegin; Renault markasi altinda Broadway,

Megane ve Fairway gibi iirlinlerin iiriin hatlarma basarili bir sekilde ilave

edilmesi gibi (Ar, 2007:10).

Marka, isletmenin bulundugu sektdrdeki imajini yiikseltir (Toksar1 ve Inal,

2012:43).

Marka mal ve hizmetleri rakiplerinden ayirir. Marka giicli ise rakip

firmalarin miisterilerini ¢cekebilir (Islamoglu ve Firat, 2011:9).

Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip
eder. Tiketici kendisine yakistirdigi ve kendisiyle ozdeslestirip, prestij
kazandirdigini diisiindiigii bir markaya 6tekinden daha fazla 6demeyi kabul
eder. Buda isletmenin daha kolay bir fiyat stratejisi uygulamasini saglar (Ar,

2007:10).

Tiiketicilerin belli markalar1 gormek istemeleri, sz konusu markaya sahip
olan isletmelere, dagiticilar ve perakendeciler karsisinda avantaj

saglamaktadir (Toksar1 ve Inal, 2012:43).

Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o iirline piyasa

fiyatindan farkli bir fiyat koymasmi engelleme giicline sahiptir (AT,
2007:10).

Marka, taklit, kopya vb. haksiz rekabete ve rakiplere karsi isletmeyi
korumaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011:8).
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e Marka tescil edilerek yasal bir nitelik kazandigindan sahibine de yasal bir

giivence saglamaktadir (Ar, 2007:10).

e Uluslararasi pazarlara yonelmede gii¢lii markalarin basar1 sans1 daha ytiksek

olabilir (Islamoglu ve Firat, 2011:9).

Genel hatlariyla marka 6nemi ve faydalar1 incelendiginde, isletme bakis agisiyla giiglii
bir marka, rekabete kars1 daha dayanikli, pazarda kendine iyi bir yer edinen ve tiiketiciyi

kendine ¢ekmekte etkin olan bir marka olarak nitelendirilebilmektedir.

3.3. Markanin Toplumsal A¢idan Onemi ve Faydalar

Toplumu olusturan bireylerin her biri nasil birbirinden farkliysa ve her birine ait farkl
goriigler varsa, marka da bu bireylere benzer olarak kendine karsi farkli goriisleri
barmdirmaktadir. Marka iyi yonetildiginde toplum icin bircok faydasi oldugu gibi iyi
yonetilmemesi durumunda bircok olumsuz etki yarattigi asikardir. Basarili bir marka
yaratmanin tiiketici istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamaktan gegtigini anlayan
isletmeler bu ¢ercevede pazarlama stratejilerini daha da iyilestirmeye ¢abalamaktadirlar.
Basarili bir marka olusturma, isletmelere, tiiketicilere ve topluma fayda olacaktir.
Toplum agisindan markanim faydalar1 asagida siralanmistir (Toksar1 ve Inal, 2012:46-

47):

e Toplumun piyasada basarili olan markalara karsi talebi, iirlin kalitesinin yiiksek

olmasina baghdir.

e Marka, rekabet nedeni ile toplumda yenilikleri arttirdigindan, isletmeleri,

rakiplerini taklit etmeleri i¢in yeni 6zellikler bulmaya tesvik eder.

e Marka tiiketicileri korur ve fiyat istikrar1 saglar.

“Markalar 6zellikle homojen iiriinlerde gereksiz ve gercek disi {iriin farklilagtirmasina

yol agarak, gereksiz maliyet artislarina neden olmaktadir. Fakat bunun aksine markalar,
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fiyatlarda kararlilik saglayarak, firiinlerin kalitesinin iyilesmesine ve isletmelerin
taklitlerinden korunmasi i¢in daha ¢ok yenilik yapmalarina da fayda saglayabilmektedir
(Toksar1 ve Inal, 2012:47)”. Ayrica markalarin gerceklestirmis oldugu toplumsal ¢ikar
giiden goniillii proje ve hizmetler toplum ile biitiinleserek marka adina bir sinerji
yaratmaya bu sayede markaya katma deger saglama islevine de sahiptirler. Aksi bir
durumda markadan kaynaklanan bir uygunsuzluk halinde ise marka, toplumun tepkisini
toplayarak aleyhte bir kitlesel tepki ile cezalandirilabilmektedir. Bu sebeple bir marka,
icinde bulundugu toplum normlari, kiiltiirii ve ahlaki ile var olurken yine bu degerlere
aykir1 bir durumda toplum tarafindan yok edilebilecek bir yapiya sahiptir. Bu etkilesimi
lehine doniistiiriip siirdiirebilirlik saglamak veya aleyhine doniistiiriip toplum tepkisini
toplamak markalarin sahip oldugu bir avantaj/dezavantaj olarak

nitelendirilebilmektedir.

4. Marka ile iliskili Kavramlar

Yogun rekabet kosullariin etkisiyle pazar ortamindaki benzer {riinlerin artisina baglh
olarak firmalar {irtinlerini farklilastirma yoluna gitmislerdir. Bir markay1 digerlerinden
ayiran, markay1 olusturan ve tiiketicinin bir markayr tercih etmesini saglayan marka
Oziiniin aciga cikartilmasiyla; marka kisiligi, marka bagliligi, marka sadakati, marka
degeri, marka imaji, marka farkindaligi, marka kimligi ve marka konumlandirma gibi

bir¢ok kavram literatiirde yer bulmustur (Aktuglu, 2004:27).

4.1. Marka Sadakati

Kuruluslarin pazar degeri, sahip oldugu miisterilerin sayis1 ve degeriyle olciilmektedir.
Dolayis1 ile marka sadakati kavrami kuruluslar i¢in biliylik 6neme sahiptir. Marka
sadakati, tekrar satin almanin uzun donemde ve istenen siklikta devam etmesi
durumudur. Her kurulusun sahip oldugu miisteri baghilik dereceleri farklidir. Marka
baglilik dereceleri, agirlikli olarak tiikketim davranislarina gore sekillenmektedir.
Kuruluslarin ana amaci tam baghliga sahip miisterilerin sayisin1 artirmaktir. Bunun
sebebi; markaya bagli birinin o markay1 satin alma olasiligi markadan habersiz olana
gore 10 kat daha fazla olmasidir (Aktas vd., 2011). Kisaca tiiketicinin markayla giiglii

iliski kurmasma sebep olan tutum olarak degerlendirilerbilecek olan bu kavram
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isletmeler i¢in hayati Oneme sahiptir. Marka sadakatinin olusmasi iginde belirli

kosullarin olusmasi gereklidir. Bunlar (Cavusoglu, 2011:7):

e Marka sadakati tesadiifi degildir

e Davranissal bir tepkidir

e Belirli zaman siiresinde ortaya ¢ikar

e Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir
e Bir veya birden fazla marka segenegi olmalidir

e Psikolojik bir siirecin islevidir.

Belirtilen kosullarin yerine getirilmesi ve yeterli olgunluga ulasmasi sonucu marka ile
tilketici arasinda olusan baglilik hali sadakat olarak nitelendirilecek olup markalar i¢in

uzun vaadeli iliski ve karlilik konusunda kritik bir kavramdir.

4.2. Marka Degeri

“Marka degeri, markanin finansal degeri olarak tanimlanabilmektedir (Simsek,
2015:15)”. Isletmelerin piyasa degerini olusturan, dnemli bir varlik olarak kabul edilen
marka degeri, tliketiciye {iriin veya hizmet yoluyla sagladig1 degeri de ifade etmektedir.
Marka degeri tiiketici esasli ve finansal esashi olarak iki boyutta ele alinabilmektedir

(Tasl1,2010:24).

“Finansal esasli marka degeri, bir isletmenin baska bir isletmeyi veya markayi satin
almas1 durumunda 6demesi gereken finansal degeri ifade etmektedir. Tiketici esash
marka degeri, finansal esasli marka degeri i¢cin temel olusturmaktadir. Tiketicinin
goziindeki giicli bir marka degeri, tiiketici tercihlerini dolayisiyla da pazar payimni
olumlu y6nde etkileyecektir. Bu da markanin finansal degerini arttirmakta oldukga etkili
olabilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2003:373)”. Tiiketici esasli marka degerinde ise bir
marka, triinden farklidir. Bu fark, tiiketiciler tarafindan markaya atfedilen degerdir.
“Bunun anlami, markanin pazarlanmasinda, marka hakkindaki enformasyonun etkisi ile
tilketicinin verecegi tepkileri farklilagabilmektedir. Tiiketicilerin tepkileri, reklam ve

pazarlama ¢alismalar1 sonucu algilama, satin alma davranisi ve tercihler seklinde
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kendini gostermektedir. Tiketiciler, liriin nitelikleri, fiziksel, duygusal, kisisel fayda
saglamas1 ve yasattig1 tatmin sayesinde, markaya bir deger bigmektedir. Isletmenin
marka yaratma siirecinde iriine ekledigi bu degerler, tiiketiciye enformasyon olarak
iletilmekte ve bu sayede tiiketici zihninde marka degerinin olusmasi saglanmaktadir. Bir
yarar sunmayan, tatmin saglamayan marka olamaz. Bu sebeple de bir marka degeri

olusturmasi neredeyse miimkiin degildir(Tasli, 2010:25).

4.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka cagrisimlarindan olusan bir set olarak ifade edilebilmektedir.
Marka kimligi, markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin pargalardan ¢ok
biitiinii oGnemseme gerekliligini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu sebeple; etkin bir marka yonetimi
icin yapilmast gereken ilk sey marka kimligi olusturmaktir. Marka kimligi, {iriiniin
kisilestirilmesi anlamina gelmektedir. Bu yoniiyle markalar, insanlara benzemektedir.
Markalar da insanlar gibi belirli bir kimlige sahip olduk¢a anlam kazanmaktadirlar.
Marka kimligi marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglamaktadir. Bu kimlik; tiiketici
zihninde c¢agrisimlar olusturmaya yarayan marka ismi, isimdeki yazi karakteri, renk,
ambalaj, dizayn, logo vb gibi gorsel ve estetik Ogelerin bilesiminden olusan bir
biitindiir (A.Aaker, 1996:37). Marka kimligi, bir sirketin farklilik yaratmasinda biiyiik
oneme sahiptir. Marka kimligi unsurlar1 (Erdil ve Uzun, 2009:110):

Marka Vizyonu
Marka Kiiltiirii
Kisilik

Miski

o ~ W e

Sunum olarak siralanabilir.

“Marka vizyonu, markanin varliginin temel amacidir. Marka kiiltiirii, rehberlik eder ve
yon gosterir. Konumlandirma, markay farkli yapan 6zellikler ve nitelikleridir. Kisilik,
markanin duygusal 6zellikleridir. Vizyon ve Kkiiltiir, c¢alisanlar, tliketiciler ve diger
hissedarlar arasindaki iliskinin gelismesinden sorumludur. Sunum big¢imleri, marka
kimliginin sunumuyla gelisir ve tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini dikkate almalidir (Erdil

ve Uzun, 2009:110)”.
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4.4. Marka Imaj

Marka imaji, isletmelerin olusturdugu marka kimliginin, hedef kitle tarafindan nasil
algilandig1 olarak ifade edilmektedir. “Algilama ile imaj arasinda siki bir iligki vardir.
Algilama, karsi karsiya kalinan uyaricilarin zihinde oOrgiitlendigi, yorumlandigi ve
anlamlandirildig: bir siirectir. Algilama bir siire¢ iken, bu siire¢ sonunda olusan goriintii
ise imajdir. Bu baglamda marka imaji, bir kisi ya da isletme hakkindaki goriisler
toplami olarak tanimlanabilmektedir (Bas ve Sahin, 2013:24)”. Yani gorislerin niteligi,
imajin tiriinii belirlemektedir. Baska bir ifade ile marka imaji, bir markanin nasil
algilandigr ile ilgili bir kavramdir ve hedef kitlenin kontrolii altindadir. Marka imaji
yaratilirken tiiketicinin iirtin kullanim sirasinda etkili olan faktorleri dikkate almak
gerekir. Bu faktorlerden en Onemlileri;markanin nitelikleri ve markanin yararlaridir.
Markanin nitelikleri, {irlinlin yada hizmetin tanimlayict 6zelliklerini olusturmaktadir.
Marka yarari ise, bu iiriin/hizmetin 6zelliklerinin tiiketici a¢isindan degeri ve anlami
seklinde ifade edilmektedir. Markanin nitelikleri ve yarari hakkindaki bilginin
tilketiciye uygun, tutarli ve zamanindaverilmesi gerekmektedir. Ciinkii bu bilgi,
tiketicinin Uiriinii/hizmeti satin alma kararin1 etkileyecektir. Bu bilginin dogru
kullanimida, tiiketici istek ve gereksinmelerini en iyi sekilde karsilayan marka nitelikleri
ve yararinin On plana ¢ikarilmasiyla miimkiin olacaktir (Ural, 2009:19). Tiiketiciye
markanin diger rakiplerden daha iyi, faydali ve essiz oldugununhissettirilmesi
gerekmektedir. Uriiniin temel 6zellikleri diger markalarla benzer ise de mutlaka farkl
bir noktasinin bulunmaya c¢alisilip tiiketicinin zihninde bu yonde imaj olusturulup
istlinliik saglanmalidir. Bu sayede tiiketici, markanin kendisi i¢in en uygun marka

olduguna dair ikna edilmekte ve markay1 arzu etmesi saglanmaktadir.

4.5. Marka Farkindahg

Marka farkindalig tiiketicilerin zihninde bir markanin varliginin giiciidiir. Herhangi bir
markay1 potansiyel bir satin alicinin tanima veya hatirlama becerisi seklinde de ifade
edilebilmektedir. Farkindalik ve satin alma arasinda giiglii bir iliski vardir. Bunun
sebepleri arasinda, tiiketicilerin hakkinda herhangi bir sey bilmedikleri iriinleri satin
almak istememeleri yatmaktadir. Marka farkindaligit marka tanima ve hatirlamay1

icermektedir. Marka tanima, logolar, sloganlar, amblemler ve isimler gibi gorsel kimlik
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unsurlar1 yardimiyla, markay1 gorerek veya duyarak digerlerinden farkli olarak kolayca
taniyabilme seklinde ifade edilmektedir. Gorsel kimlik unsurlari, 6zellikle satin alma
noktasindaki hizli tiiketim iirlinlerinde 6nemlidir. Ciinkii insanlar markanin orada
oldugunu fark ettikten sonra o kategoriden bir seye ihtiya¢ duyduklarin1 da fark ederek
genelde markay: satin alirlar. Marka hatirlama ise, kategorinin adi ile veya kullanim
durumu ile ilgili bir ipucu verildiginde insanlarin nasil hatirlayabildiklerini
gostermektedir. Bu iki kavram, kolayca arastirilabilmekte ve iiriin girislerinden sonra
sirketler tarafindan kullanilmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009:241). Marka farkindaligi,
sirketlere cesitli faydalar sunmaktadir. Bunlar (Ural, 2009:17):

e Markayla ilgili 6zelliklerin 6grenilmesini saglayarak tiiketicinin satin alma

davranisina yon vermektedir.

e Tiiketicinin bir triin/hizmet satin alirken markay1 diisiinmesini ve dikkate

almasin1 saglamaktadir.

e Farklh {irlin markalar1 arasindan secilmesine yardimci olmaktadir. Ciinkii
tiiketici ozellikle tanimadigi noktalar ¢ogunlukta ise genellikle iyi bildigi

markay1 se¢mektedir.

Marka farkindaligi, yukarida siralanan faydalari sunmaktadir. Tiiketici tarafindan
taninan ve hatirlanan bir markanin degeri yliksek olmaktadir. Bu da tiiketici zihninde

farkindalik yaratmaktan gegmektedir.

4.6. Marka Konumlandirma

Markanin hedeflenen tiiketici grubunun zihninde istiin veya farkli bir yoniini iletilen
mesaj ile vurgulamak amaciyla yapilan yer edindirtme ¢abasi “marka konumlandirma”
olarak tanimlanabilmektedir. Benzer iiriinleri iireten isletmeler, miisterilerin zihninde
degisik sekillerde konumlanarak, markalarini miisterilerin gozilinde
farklilastirabilmektedirler. Hedef olarak sectikleri pazarda dogru ve iyi bir sekilde
konumlanan markalar, kendilerine ¢esitli faydalar saglayabilmektedirler. Basarili bir

marka konumlandirmasi ile herhangi bir tirlinlin fiyatin1 pazar kosullar1 degil, markanin
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degeri belirleyecektir. Boylelikle isletme iirlinlin  fiyatt {izerinde kontrol
saglayabilecektir. Ayrica, iyi bir marka konumlandirmasi ile markanin misteriler
goziinde ¢ok iyi tanmmmasi saglanabilmektedir. Bu sayede, markanin miisterilerin
zihninde hatirlanmas1 kolaylasmakta ve yeni miisterilerin markay1 tercih etmesi
saglanabilmektedir (Cift¢ci ve Cop, 2009: 73). Basarili bir konumlandirmanin sahip
olmasi gereken 6zellikler sunlardir (Tosun, 2010:34):

e Mevcut veya potansiyel tiiketici egilimlerine yonelik olmalidir.

e Tiiketicinin belirli bir markaya yonelik diisiinceler olarak algiladig
konumlandirma, iriiniin somut Ozelliklerinden c¢ok soyut o6zelliklerinin

zihinsel olarak algilanmasi temeline dayanmaktadir.

e Konumlandirma c¢aligmasinin basinda yapilan arastirmada, tiiketici
gereksinimleri, egilimleri, algilamalari, tutumlari, iriinleri kullanma

nedenleri ve belirli konumlandirmalara gosterdikleri tepkiler incelenmelidir.

Markada konumlandirmanin sahip olmasi gereken Ozellikler yukarida siralanmistir.
Konumlandirma kavramina, marka yoniinden bakildiginda; markanin rakiplerden
farklilagtirilmasidir. Tiiketici yoniinden bakildiginda ise, markanin belirli bir pazarda

sahip oldugu yer olarak ifade edilmektedir (Tosun, 2010:34).

5. Kisilik ve Ozellikleri

Kisilik bir bireyin ¢esitli durumlara verdigi tutarl tepkiler olarak ifade edilmektedir. Bir
bagka tanima gore ise insanlart tanimlayan, tanitan ve tahmin edilebilir davranislar
setidir. Kisilik kavramini, bireyin kendisi ve baskasi agisindan degerlendirip
tanimlamak da miimkiindiir. Kisilik, bireyin kendisi agisindan, fizyolojik, zihinsel ve
ruhsal 6zellikleri hakkindaki bilgisidir. Insanin baskalar1 agisindan kisiligi ise onun
toplum iginde belirli 6zelliklere ve rollere sahip olmasidir (Deniz ve Ercis, 2010:142).
Kisilik kavraminin daha iyi anlasilabilmesi igin kisilik 6zelliklerine deginmek faydali
olacaktir (Yakin, 2013:55):
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e Kisilik biitiinlesiktir: Kisiligi meydana getiren Ozellikler belirli ortak
paydalar etrafinda toplanarak bir biitiinliikk icerisinde bireyin kisiligini

olusturmaktadir.

e Kisilik agiktir: Kisilik oOzellikleri bireyin davraniglarindan yansiz ve

gozlemlenebilir sekildedir.

e Kisilik siirekli ve tutarhdir: Kisilik siireklidir ve uzun zaman igerisinde
tutarlilik gostermektedir. Travmatik olaylar yasanmadigi siirece kisilikte

kolay kolay ani ve koklii degisimler gézlenmesi beklenmemektedir.

¢ Kisilik kendi kendine hizmet eder: Sahip olunan kisilik 6zelliklerine bir
birey tarafindan sahip olunmasinin nedeni o bireyin bu kisilik 6zelliklerinin
kendi c¢ikarlarina daha uygun oldugunu diislinmesi ve buna

inanmasindandir.

e Kisilik ozellikleri, dereceleri ve mevcudiyetleri bakimindan bireysel
ozgiinliik tasirlar: Bazi kisilik 6zellikleri baz1 bireylerde hi¢ bulunmazken
digerlerinde var olabilmektedir. Ayn1 kisilik 6zelligini tasiyan kisilerde de
bu 6zelliklerin yogunlugu farkli olmaktadir.

Kisiligin olusmasina bir¢ok faktor etkili olmakla birlikte bunlarin basinda aile, kiiltiir ve
cevre gelmektedir. Bunlarin yami sira kisilige etki eden faktorleri asagidaki gibi

siralayabilmek miimkiindiir (Yakin, 2013:56):

e Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dis goriiniimii(boy, viicut

agirhig, glizellik ya da kusurlari),

e Kisinin belirli bir yasa geldiginde bir gérevi iistlenmesi sonucunda ortaya

¢ikan rolii,

e Geng yaslarda kardeslerin bakimini veya ailenin gec¢imini iistlenmek,
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¢ Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

¢ Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal 6zellikler.

Kisiligin ne oldugunu agiklamak adina ge¢misten giiniimiize birgok kuram gelistirilmis
olup bunlar arasinda en ¢ok bilinenleri psiko-analitik kuramlar, sosyo-psikolojik
kuramlar ve mizag(6zellik) kuramlaridir. Pazarlamacilar agisindan bakildiginda, bu
kuramlardan en ¢ok miza¢ kuramimi kullanmaktadirlar. Bunun en biiyiikk sebepleri
arasinda, miza¢ kuraminin pazarlama literatiiriine uygun ve Kisiligi gesitli 6zellikler
vasitasiyla tarif etmesi gosterilebilmektedir. Mizag kuramina gore kisilik bireyin sahip
oldugu ozellikler tarafindan belirlenen bir yapidir. Bu kuramin temeli bazi kisilik
ozelliklerinin kisilik testlerine dayali Olgiilebilecegi varsayimina dayanmaktadir.
Yapilmasi gereken sey amaca uygun “en dogru” ozelliklerin se¢imidir (Deniz ve Ercis,

2008:303).

6. Marka Kisiligi Kavramm

Giliniimiiz tiiketicisi birgcok marka ve ¢ok ¢esitli iirlin ile kars1 karsiyadir. Cok fazla {iriin
secenegi sunulan pazarlardaki tiriin benzerlikleri de artmaktadir. Dolayisiyla firmalarin
iiriin farklilagsmasina gitmesi kaginilmaz bir hal almistir. Bu noktada marka kisiligi
kavramiin 6nemli bir yere sahip oldugu soylenebilir. Ciinkii benzer iirlinler i¢inden
tiiketicinin belirli bir markayi tercih etmesinde marka kisiligi 6nem kazanmistir. Marka
kisiligi 1970’1 ortaya atilmasiyla pazarlama yonetimi i¢in 6nemli bir arastirma alani
olmustur. Daha sonra 1997 senesinde J.Aaker’in yaptigi calismasiyla popiilerlik
kazanan marka kisiligi giinlimiiz arastirmalarinda da giderek artan bir Onem

kazanmustir.

Aaker’e gore marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesidir
(A.Aaker, 2009:159). “Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak
oldukga basit bir sekilde tanimlanabilmekte ve tiiketicin bir markay1 ¢cabucak tanimlayip
ifade edebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir. Marka kisiligi, markanin yapisini
cevreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi olup, markay:r sadece tanimlamayip markay1

ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler soyleyebilen fikirlerdir (Arnold,
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1997°den aktaran Aktuglu, 2004, s. 28)”. Tiiketiciler tarafindan kolayca benimsenme
amaci tasiyan markalar bu noktada marka kisiligini gelistirme stratejileri
uygulamaktadirlar. Her ne kadar daha onceleri marka kisiligi uygulamalar1 tesadiifi
olarak yapilmigsa da giiniimiizde daha bilingli bir sekilde olusturulmaya baslanmustir.
Bunun sebepleri arasinda, firmalarin marka kisiligi gili¢lii olan iriinlerinin rekabet
giiciinlin daha fazla oldugunu fark etmeleri gosterilebilmektedir. Gilinilimiiz
isletmelerinde de marka kisiligi artik en ¢ok deger goren ve iistiinde titizlikle ¢aligilan
kavramlar arasinda yer almaktadir (Aktuglu, 2004:27). Bir baska ifadeyle marka
kisiligi, markalara uygulanabilen ve markalarla ilgili kisilik 6zellikleri seti olarak ifade
edilebilmektedir. Tiiketici davraniglari arastirmalarinda, marka ile iligkilendirilen insani
ozellikleri ifade eden marka kisiligi kavramina fazlaca yer verildigi goriilmektedir.
Marka kisiligi markay1 kullanma yoluyla, tiiketicilere, kendilerini; ideal benliklerinin
belirli boyutlarin1 ifade etme imkani saglamaktadir (Dogruyol, 2010:76). Insan ve
marka kisilikleri benzer bir kavramsallastirmay1r paylagabilmelerine ragmen
bi¢imlendirmeleri ¢esitli farkliliklar barindirmaktadir. Bir insanin kisilik 6zelliklerinin
algilanmasi, o kisinin davranislari, inanglari, tutumlar, fiziksel goriinlimii ve
demografik 6zelliklerine bakilarak anlasilmaktadir. Bir markanin kisilik algilamasi ise
dogrudan ya da dolayli olarak markanin tiiketicilerle kurdugu iletisimden

etkilenmektedir (Uztug, 2003:41).

Marka kisiligi hakkinda yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak marka kisiliginin
cinsiyet, yas ve sosyoekonomik smif gibi 6zelliklerin yanmi sira sicakkanli, ilgili ve
duygusal olma gibi klasik insan kisilik o6zelliklerini igerdigi sdylenebilir. Ornegin,
Virginia Slims markasi erkeksi Marlboro ile Kkarsilastirildiginda daha kadinsi
durmaktadir. Apple geng olarak goriiliirken IBM daha yash goriinmektedir. Nike atletik
olarak degerlendirilirken, LA Gear giincel, modaya doniik olarak algilanmaktadir.
Marka kisiligi insan kisiligine benzer bir sekilde hem ayirt edici hem de devamh
ozelliklere sahiptir. Ornegin bir arastirmadan elde edilen bulgulara gore; Coca-Cola’nin
gercek ve Ozgiin, Pepsi’nin ise geng, neseli ve heyecanli olarak goriildiigii ortaya
konulmustur. Yapilan nitel ve nicel arastirmalarda katilimcilardan marka kisiligi profili
cikarmalar istendiginde cevaplar kolayca alinmakta ve kisiler arasinda yorumlanabilir

ve daha tutarli verilere ulasilabilmektedir. Herhangi iki grup arasindaki farkliliklar da
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asir1 olmayip ¢ikan sonuglar birbirine benzer olmakta ve faydali bilgiler saglamaktadir.
Ayrica bir markayr kullanan tiiketici grubu marka kisiligini giiclii olarak algilarken,
ilgili markayr hi¢ kullanmayan tliketici grubu ise tam tersini algilayabilmektedir.
Ornegin; Oral B, bir grup tarafindan uzman ve ciddi bir marka olarak degerlendirilirken,

diger grup tarafindan yumusak basl olarak degerlendirilmektedir (A.Aaker, 2009:159).

Literatiir incelendiginde marka kisiligi ve marka imaj1 kavramlar1 genelde birbiri yerine
kullanilan ve anlamsal olarak karistirilan iki kavram olarak gbéze carpmaktadir. Bu
noktada marka kisiligi konusunun daha iyi anlasilmasi acisindan bu iki kavram
arasindaki farkin bilinmesi 6nem arz etmektedir. Marka kisiligi ve imaj1 birbirini
tamamlayan, markay1 farklilastiran unsurlar olarak tanimlanmaktadir. Fakat marka
kisiligi, temelde iletisim cabalarimin bir sonucu olarak goriilirken, marka imaji ise
tilketicilerin marka kisiligini algilama sekli olarak ifade edilmektedir. Marka kisiligi
kavrami markanin rakiplerinden farklilasmasinda ¢ok onemli bir yere sahiptir. Bu
farklilasmanin sonucu olarak marka kisiliginin yaratilmasindaki yaratict uygulamalar
biiyiik 6nem tasimakta ve isin 6zl olarak belirtilmektedir. Bu sebeple marka kisiligi,
hem var olan kisiligi hem de yeni kisilige sahip triinleri ve sundugu yararlarla, hedef
kitleyle uyumlu olmak zorundadir. Ayrica rakiplerine karsi da iriiniin digerlerinden
farklt ve essiz oldugunu gosterebilmesi gerekmektedir (Aktuglu, 2004:33). Bireyler
yasamlarindaki her biri farkli role biiriinmiis insanlar gibi, farkli iiriin gruplarina karsi
ayni amaca hizmet eden farkli markalara sahiptirler. Markalar bu sekilde faaliyet
gosterdikleri i¢in tiiketiciler, kendi degerlerini, duygularin1 ve 6zelliklerini markalarla
Ozdeslestirmek istemektedirler. Bu da tiiketici kisiligi ve marka kisiliginin birbirleriyle

uyumlu olmasina neden olmaktadir (Tasl, 2010:55).

7. Marka Kisiliginin Onemi

Gilinlimiiz tiikketim toplumunda tiiketiciler artik {iriin veya hizmetin islevsel faydasindan
ziyade kendi Kkisiligine katacagi degere gore satin alim yapmaktadir. Uriin veya
hizmetin kisiye verecegi haz ve sembolik degerler 6n planda oldugundan artik marka
kisiligi farklilik yaratmada ¢ok daha 6dnemli bir yere sahiptir. Bu yilizden marka kisiligi
yaraticilart onem kazanan bu yargilar dikkate alarak marka kisiligini, tliketicilerin

marka hakkindaki algilamalar1 ve tutumlarma iliskin anlayislart ile giiclendirmektedir.
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Marka kisiligi yaraticilari, farklilagtirilmig bir marka kimliginin olusturulmasina katki
saglayarak, markaya ait iletisim cabalarina iliskin rehber gorevi gorerek ve markaya
iliskin olumlu tutum ile davranis gelistirerek, markaya deger yaratmaktadirlar (Yilmaz,
2007:49).

Markaya kisilik katmanin {i¢ énemli nedeni vardir. ilk olarak, her gegen giin pazara
birbirine benzer daha fazla iiriin ¢ikmaktadir. Bu sebeple marka kisiligi, rakiplerinden
farklilasmay1 saglayacak tek unsur haline gelmis durumdadir. ikinci olarak, herhangi
bir satis kararinin duygusal bir tepkiye bagli olmasi durumunda, markanin begenilen bir
kisilige sahip olmasinin duygusal bagi olusmasini saglayacak en onemli etken
olmasidir. Son olarak ise ayaklar tizerinde durabilen, tutarli bir marka kisiligi sadece
markaya destek olmakla yetinmez, reklamin daha etkili olmasina ve hatirlanmasina da
son derece katki saglamaktadir. Marka kisiliginin ¢ekicilik, ayirt edicilik ve kendini
ifade etme gibi kavramlarla arasinda olumlu bir iliski oldugu ve bu degiskenlerin marka
sadakatini dolayl olarak etkiledigi de bulunmustur. Dolayisiyla marka kisiliginin marka
sadakatinin olusmasinda da biiyiik bir pay1 vardir. Ayrica yapilan bir calismaya gore
marka kisiligi ile tiiketici imaj1 arasindaki uyumun tiiketici tatminin yaninda tiiketici-
marka iligkisini de arttirdigit bulunmustur. Markalar tiiketicilerin  kendilerini
aciklamasina yardime1 olur hatta marka kisiliklerinin tiiketici kisiliklerini etkiledigi dahi
sOylenir. Cesitli kisisel Ozelliklere sahip olan 6zgiin marka kisilikleri tiiketicilerin
ilgisini ¢ekecek ve daha sonra o markalar1 Oncelikli olarak tercih etmelerini
saglayacaktir. Boylece firma marka kisiligi sayesinde tiiketiciyle 1yi iligkiler kurmus

olacaktir (Onur, 2011: 27-28-29).

Marka kisiligi, markanin dinamik bilesilenlerinden biridir. Bir¢ok arastirmaciya gore
marka kisiligi markanin insasinda zorunlu bir etkendir bunun nedeni ise bir {iriinlin
nitelikleri ile gili¢lii bir marka elde etmenin ve hedef pazara konumlanmanin miimkiin
olmamasidir. Ayrica marka kisiligi tliketici i¢in Urliniin kisisel anlamini attirarak,
tiiketicinin triinle 6zdeslesmesini saglar (Onur, 2011: 28). Marka kisilikleri sembolik
anlamlar yiikledikleri iliskilerle, tiiketicilerin hayatlarina bir statii ve anlam Kkatarlar.
Marka kisilikleri, marka iletisim ¢abalarina katki saglayarak, marka kimliginin

farklilasmasina ve marka denkligi yaratmaya da katkida bulunur (A.Aaker, 1996:165).
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Ayrica marka kisiligi, rekabet avantaji saglamada etkili bir ara¢ olup, markalarla iligki
kurmada dogal bir yol olarak kabul edilmektedir. Iyi ve koklii bir sekilde olusturulan
marka kisiliginin algilanan kalite, marka tercihi ve sadakat iizerinde olumlu etkisi
oldugu bir¢ok arastirmayla kanitlanmistir. Fakat marka kisiligi yaratmak tek basina
yeterli degil, onemli olanin tiiketici imajina uygun marka kisiligi yaratmaktir. Clinkii

tiiketiciler markay1 kendi kisilikleriyle benzer, uyumlu oldugu i¢in tercih etmektedir.

8. Marka Kisiliginin Temel Unsurlar:

Marka ile tiiketiciler arasinda olusturulacak bagin, sadakatin ve uzun siireli iligkilerin
saglanmasinda marka kisilik unsurlarinin 6nemli bir yeri vardir. Marka kisiliginin

temelini agagidaki unsurlar olusturmaktadir;

8.1. Heyecan Verici Olma

Uriinlerin farklilagmas: tiiketicilerin markaya sadakat duymasi acisindan ¢ok dnemlidir.
Giliniimiiz rekabet kosullar1 birbirine benzeyen iirlin ve hizmetlerin fazlalagsmasina
neden olmustur. Bu sebeple farklilik yaratmak daha 6énemli bir hal almistir. Farkliligt
yaratmanin en onemli sartlarindan biri de {rline heyecan veren oOzellikler katmaktir
(Bekdemir, 2010:23). Heyecan, markanin iiriin veya hizmetine olan ilgiyi siirdiiren ve
iligkiyi devam ettiren kisilik 6zelligi olarak ifade edilmektedir. Bir hizmet veya iiriiniin
seviyesi alismis oldugunuz diizeye ¢iktiginda, bir markay: digerinden ayirt edecek olan

heyecan verici pariltist ve dinamizmi olacaktir (Ar, 2007:86).

8.2. ilnam Verici Olma

[lham verme ‘sizi her yerde takip edecegim’ ifadesi ile tarif edilebilmektedir. En giiglii
insani duygulardan biri olarak bilinmektedir. Ilham verici olma, tiim markalarin
arzuladig1 ancak sadece en iyilerin elde ettigi 6zelliktir. Markaya baglilig1 saglayan pif
nokta olarak da tabir edilen ilham, sorgulanamayan bir baglilik yaratmasi sebebiyle bir
miisteri higbir zaman hor gorilmemelidir. Marka kisiligine ilham atfetme, Orgiit
calisanlarinin kendilerini islerine adamasiyla gerceklesmektedir. Bunu gergeklestiren

firmalarda milkemmel bir 6rgiit kiiltiriiniin varlig1 s6z konusudur (Ar, 2007:87).
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8.3. Onem

Onem bir firmanmn {iriin kalitesi, hizmet Kkalitesi, sirket ici etkilesim, miisteri
memnuniyeti gibi birgok konusunun kilit noktasini olusturmaktadir. Eger bir orgiitte
sahip olunan kiiltiir 6nemsenmiyorsa bu o Orgiitiin markasinin da énemsemeyen bir
kisilik sergiledigini gostermektedir. Bu yiizden giiniimiiz gii¢lii markalari, marka
kisilikleri ve orgiit kiiltiirti ile uyumlu, hizmet kalitesi, ¢evre duyarliligi olan etik degerli

ozellikler tasimaktadirlar (Ozgelik, 2010:12).

8.4. Giiven

Tiiketiciler tercih ettikleri markalara giiven duymak isterler. Marka kisiligi gii¢li bir
iletisim saglayan faktorlerden biridir ve tiiketicinin zihninde giiven ve bir¢ok unsurun
belirginlesmesini saglamaktadir. Marka icin ¢alisanlarin tiimiiniin marka kisiligini net
bir sekilde anlamasi beraberinde dogru ve giivenilir stratejilerin olusturulmasini
saglamaktadir. Bir markanin tiliketicisine aktarmasi gereken en Onemli ileti “gliven”

mesajidir (Akgiin, 2007:39).

8.5. Temel Degerler

Isletmeler genellikle marka kisiliklerini olusturan deger dizilerini secerken; Kalite,
sorumluluk gibi giiven verici ve 6nemseyici Ozellikler iizerine yogunlasan ifadeleri
tercih etmektedirler. Bu degerler isletmeye kisa donemde fayda saglayabilmektedir.
Fakat temsil ettikleri kisilikler renksiz ve bir uzun donem iliskisinin temelini olusturan
duygusal degerleri tasimamaktadirlar. Oysa asagida agiklanan degerler dizisi giiniimiiz
tiiketicilerinin aradig1 6zellikler olup ayn1 zamanda genel kisilik 6zelliklerinin ti¢linii de

icermektedirler (Ar, 2007:87).

-Yenilik
-Cevre/daha iyi bir yasam
-Eglence/is yapmak icin bir zevk

Bir igletmenin temel degerleri, isletme kiiltiiriinii olusturmaktadir. Dolayisi ile bu

degerlerin isletme calisanlarinin tiimiinde olmas1 énem arz etmektedir. Iyi secilmis bir
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temel degerler dizisi zorunlu kalinmadik¢a degistirilmemesi gerekmektedir. Sadece

giiniin kosullarina gore yapilan ufak degisikliklerle giincellenmelidir (Ar, 2007:87).

9. Marka Kisilik Ozellikleri

Marka kisiligi belirli bir zaman aralig1 ile smirlandirilamayan ve uzun siire kendisini
koruyabilen bir yapiya sahiptir. Tiiketiciler iligki i¢inde olduklari markanin tutarli ve
tahmin edilebilir kisilige sahip olmasini beklemektedirler. Tiiketicilerle bir arkadaslik
kurmak, marka amaciin bir pargasidir. Marka ve tiiketici kisilikleri birlestiginde,

kisilikler arasinda olusan gii¢lii bag olusabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:96).

Bir markanin kisiligi ¢cok karmasik olmamalidir. Marka kisiligi, insan kisiligi gibi asir1
karmagik bir yapida degildir. Bu ylizden marka kisiligi lizerinde g¢aligmak ve plan
yapmak i¢in insan kisiliginin nasil oldugunu anlamaya calismanin énemi yoktur. Bu
noktada en Onemli soru, marka kisiliginin sahip olabilecegi kac kisilik 6zelligi var
oldugudur. Bu sorunun kesin bir cevabi yoktur. Ama genel olarak bakildiginda 7-8
taneden daha fazla 6zellik icermemelidir. Ciinkii 7-8’inin iizerinde 6zellik icermesi,
sirketin marka kisiligini planlarken ¢ok biiyiik zorluk yaratir ve tiiketicilerin zihninde
karisikliga neden olmaktadir. Ayrica ¢ok sayida marka kisilik 6zelligini tiiketicilerin
algilamasi, akilda tutmasi, zihninde konumlandirip, hatirlamasi zordur. Dolayisi ile
marka kisilik 6zelliklerini en 6z ve tutarli 2-3 6zellige indirgeyebilirsek bu daha verimli
bir marka kisiligi yaratmamiza olanak tanir. Ayrica bu 2-3 ozelligi insanlarin zihninde
en iyi bigimde olusturmak daha miimkiin olabilir. Aksi takdirde bircok degiskeni
planlamay1 amaglayan karmasik iletisim faaliyetleri lizerinde calismak, sirketler i¢in son
derece zor ve yorucudur. Ayrica Kisilik ozelliklerinin sayisini sinirlandirmak, bir
markanin performansmm smirlandirmasi demek degildir. Ornegin; {inlii Marlboro
markast glic ve bagimsizligim1 vurgulamaktadir. Yani Marlboro markasinin kisiligi
sadece iki Ozellik tasir. Fakat Marlboro’nun markalamasi ¢ok tutarli bigimde
yonetilmistir. Bu sayede Marlboro, kendi iiriin kategorisinde senelerce diinyanin en

degerli ikinci markas1 olmustur (Erdil ve Uzun, 2009:97).
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Kisaca marka kisiligi, soyut olan, fiyat1 olmayan, taklit edilemeyen ve elde edilemeyen
bir varliktir. Bu sebeple bir marka kisiliginin yaratilip, gelistirilip, iyi yOnetilmesi
sonucu triin ve firmalar igin devamli bir gii¢ yaratilma imkan1 dogabilmektedir. Servis
hiz1, verimlilik, kolaylik gibi kisilik dis1 ozellikler ise degisebilen, yenilenebilen ve
taklit edilebilen ozelliklerden olustugundan dolayr marka kisiligine nazaran daha
etkisizdirler. Ciinkii marka kisiligi markaya 6zgii olmasit ve zor taklit edildiginden
rekabet avantaji saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009:98).

9.1. Marka Kisiliginin lkeleri

Bir marka kisiligi, basit bir departman veya yonetici faaliyeti ile olusturulamamaktadir.
Marka kisiligi, isletme, reklam sirketi ve tiiketici algis1 gibi bir¢ok faktoriin
biitiinlesmesi ile gerceklesen bir siirectir. Dolayisi ile bir marka kisiliginin olusturulmasi
asagidaki ilkelerin tam olarak uygulanmasina baghdir. Herhangi bir ilkenin tam
anlamiyla marka kisiligi biinyesinde eksik kalmasi veya tanimlanamamasi markanin
Kisiliginin basarili bir sekilde konumlandirilamamasina yol agacaktir. Marka kisiligini
ilkeleri asagida siralanmigtir (Akgiil, 2007: 14):

9.2. Pazarlama Araglarimin Biitiinlesmesi

Tiiketicilerin  markayla ilgili tecriibeleri, marka kisiliginin  olusturulmasini
zedeleyebilmektedir. Bu nedenle bir marka kisiliginin olusumunda sadece tiriin degil
pazarlama araglarinin timiiniin gz Oniline alinmasi1 gerekmektedir. Bu sayede {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma politikalari, marka kisiliginin olusmasinda aktif rol

oynayacaktir.

9.3. Pazarlama Plamina Bagh Marka Kisiligi

Biitiin pazarlama enstriimanlarinin bitiinlesmesi ile tanimlanan, 6nceden belirlenen
pazarlama planina bagl bir marka kisiligi olusturma temeline dayanan bu ilkeye gore
rtin gelistirme ve iriin tasarimi zamanla degisebilmektedir. Fakat tiriinle ilgili her
degisimin Onceki donemlerde belirlenen temel pazarlama planina bagli olmasi

gerekmektedir.
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9.4. Zamansal Devamlilik

Stirekli bir degisim ve etkilesim yasadigimiz giinlimiiz zamaninin gerektirdigi sartlar
altinda marka kisiligini tehlikeye atmamak adina, marka kisiliginin temel degerleri,
inanilirhgr ve kesinligi konular1 dikkat ve onem teskil etmektedir. Bu sebeple marka
kendi ¢evresindeki degisimlere gére davranmali ve degismesi gerekiyorsa da bu duruma

uyarlanmasi(adapte olmasi) gerekmektedir.

10. Marka Kisiliginin Faydalan

Marka kisiligi, insanlarin markay1 algilamalar1 ve ona karsi olan tavirlan ile ilgili
asagida bahsettigimiz unsurlara katki saglamaktadir. Marka kisiliginin kullanim
nedenleri ve faydalar1 olarak da nitelendirilebilecek bu unsurlar {i¢ baglik altinda

siralanmistir (A.Aaker, 2009:168-169):

10.1. Anlayis1 Zenginlestirmek

Marka kisiligi kavrami, tiiketicilerin markay1 algilamalarinin yani sira markaya karsi
davraniglarinda kokli bir anlayis kazandirmaktadir. Tiiketicilerin marka kigiliginin
ozelliklerinden ziyade farkli bir anlayis ile duygu ve iliski kazanmasina yardimci
olmaktadir. Ornegin, Microsoft’a yiiklenen kibirli ve giiglii kisilik, Microsoft ve

miisterileri arasindaki iligkinin dogast ile ilgili bir anlayis kazandirmistir.

10.2. Farkhlastiran Bir Kimlige Katki Yapmak

Uriinlerin birbirine benzer fonksiyonlara sahip oldugu giiniimiiz kosullarinda, stratejik
olarak 6z bir kimligin pargast olan marka kisiligi ile anlamli bir farklilagsma
saglanabilmektedir. Ayrica yol ile sadece marka degil iiriin sinifi igerigi ve deneyimini
de tammlanabilmektedir. Ornegin; Wells Fargo Bank bir posta arabasi sembolii ve Eski
Bat1 cagrisimlarn ile tam anlamiyla bir marka kisiligi tarafindan tanimlanmaktadir.
Wells Fargo Bank’in rakibi First Interstate ise bunun tam tersine yogun bir sekilde

banka ozellikleri ile algilanmaktadir.
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10.3. Tletisim Cabasim Yénlendirmek

Stratejik olarak marka kisiligi kavrami, marka kisiligini marka yaratma g¢abasini sarf
eden kisilere iletmektedir. Bunu sadece reklamlar ile degil, ambalaj, promosyonlar,
etkinlikler, miisteri ve marka arasindaki kisisel etkilesimlerin tarzina kadar her tiirlii
pratik kararlar ile vermektedirler. Bir markaya sadece oOzellik g¢agrisimlari tayin
edilmisse, az bir yonlendirme saglanir. Ornegin; Prince marka tenis raketlerinin yiiksek
kaliteye ve olmasi gerekenden biiyiik kafaya sahip oldugunu sdylemek yonlendirme
degilken, Prince’in bir kisi olarak hep fazlasimi isteyen bir profesyonel oldugunu
sOylemek cok daha fazlasini iletmektedir. Marka kisiligi ifadesi, iletisim cabasini

hedefte tutmanin kolay olmasini saglayacak sekilde derinlik ve doku saglamaktadir.

10.4. Marka Ozvarhig Yaratmak

Marka Kisiliginin, marka Ozvarligi yaratma sekilleri toplamda ii¢ model iizerine

oturtulmugtur. Bu modeller asagida agiklanacaktir.

10.4.1 Kendini ifade modeli

Giinlimiiz diinyasinda tiiketici tercihleri farkli bir boyut kazanmistir. Tiiketiciler artik bir
iiriin tercih ederken o {irlinliin sadece fonksiyonel ozelliklerine bakmak yerine kendi
kisiliklerini veya yasam tarzlarin1 ne derece ifade ettigine bakar duruma gelmistirler.
Hatta bazi tiiketiciler, kendi kisiligini yansitmayan bir iriinden veya markadan
rahatsizlik dahi duyabilmektedirler (Ozgelik, 2010:15). Kendini ifade modeli, bir grup
misteri i¢in bazi markalarin kendi kimliklerini ifade etmenin araci haline gelmesini
nitelemektedir. Kisilerin kendi kimlikleri, asil ya da arzulanan ideal kimlik
olabilmektedir (A.Aaker,1996:153). Baska bir ifadeyle kisilerin, begendigi, takdir ettigi,
tartistigi markalar1, kendi benliklerini ifade edebilmek igin satin almasidir (Simsek,
2015:22). Bu model, giiglii bir kisilige sahip olmayan markalarda daha etkin bir sekilde
kullanilabilmektedir. Bir insan tutumlulugunu ucuz marka satin almak olarak
tanimlayabilirken bir baskast bunu zayif kisilik olarak da degerlendirebilmektedir
(Ozgelik, 2010:15). Ornegin; herhangi bir marka Harley Davidson gibi giiclii bir kisilige
sahipse, bu Kisiligin kendini ifade etme siirecinde Onemli bir rol oynayacagi

sOylenebilmektedir.
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10.4.2 iliski esash model

Insan dogas1 geregi sahip oldugu kisilik 6zellikleri ile yeryiiziinde miicadele etmektedir.
Fakat insanlarin bir kismimin sahip oldugu kisilik ozellikleri miicadele etmeyi
saglayacak dilizeyde olmadiginda bu noktada biriyle iliski igine girmeyi tercih
etmektedirler (A.Aaker, 1996:159). Bu model de bireyin marka ile olan iligkisinde iki
insan arasindaki iliskiye benzeyen bir bakis acisi kurmasi olarak ifade edilmektedir.
Ornegin Kodak, Coca- Cola gibi markalar ailenin sevilen ve saygi duyulan bir iiyesi
gibidir (Simsek, 2015:23). Insanlarin marka ile olan iliskilerine etki eden faktorlerden
ilki, marka ve misteri arasindaki iligki iken ikincisi ise markanin kendi kisiligidir. Bir
bireyin eylemlerinin, baska bir bireyin algilarin1 etkileyebilmesi ne kadar dogalsa bir
markanin eylemlerinin de kendi marka kisiligini etkilemesi o kadar normal ve dogaldir.
Ayrica su da unutulmamalidir ki marka kisiligi sadece tiiketici algisina bagl bir etken
degildir ve markanin kisiliginin tekrar konumlandirilmast durumunda c¢esitli

degisikliklere de aciktir (Ozcelik, 2010:15).

10.4.3 Islevsel fayda sunumu modeli

Marka Kisiligi, markanin niteliklerinin ve islevsel yararlarinin tiiketiciye iletilmesinde
bir arag olarak nitelendirilebilmektedir. Bununla birlikte birgok rolii olan marka kisiligi,
tutundurma faaliyetlerine katki saglayan o6nemli bir farklilasma aracidir (Ozgelik,
2010:16). Kendini ifade ve iliski esasli modellerde, marka kisiliginin, marka stratejisi ve
miisteri ile baglantisina dayali modeller saglanmistir. Ornegin, Arcelik’in reklamlarinda
kullandig1 Celik yani robot karakteri, markanin teknolojik gelismeleri takip ettiginin ve
yeterli teknolojik donammma sahip oldugunun gostergesi sayilmaktadir. Ornegin,
Michelin lastik markasi reklamlarinda kullandigi canli karakteriyle, lastiklere giiglii ve
enerjik bir kisilik kazandirmaktadir (Yener, 2007:58).

11. Marka Kisiligi Yaratmak

Bir marka olusturmanin en zor ve karmasik yonii markaya insani Ozellikler
kazandirmaktir. . Bunun bir iiriin markas: veya kurulus markasi1 olmas1 pek de bir seyi
degistirmemektedir. Ciinkli markanin hangi kisilik 6zelliklerine sahip olacagi kararinin

verilmesi gerekmektedir. Istenilen marka kisiliginin yaratilmasi asamasinda dikkate
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alinmas1 gereken en 6nemli sey hedef tiiketicinin kisilik 6zellikleridir. Bunun nedeni,
tilketicilerin kendi kisiligine uyan markalar1 tercih etmesidir. Her birey kendisi ve
baskasi tarafindan nasil gériilmek istedigi hakkinda fikir sahibidir. Kendisine benzeyen,
ilgi duydugu ve hayran oldugu Kisiyi sevme egilimi gostermektedir. Dolayistyla, belirli
bir tiikketici grubunun kisilik 6zelliklerine uygun bir marka kisiligi yaratmak etkili bir
strateji olmaktadir. Yani marka Kisiligi tiikketicinin hayran oldugu bir insanin kisiligine
ne kadar benzerse o markayi satin alma istegi ve marka sadakati de o derece artabilir
(Yener, 2007:48). Marka kisiliginin yaratilmasi siiresince ele alinmasi gereken asamalar

asagida siralanmistir (Yener, 2007:43):

* Hedef kitleyi belirleme,
*Tiiketicinin neye ihtiyaci oldugunu, neyi istedigini ve begendigini belirleme,
» Tiiketici kisiligi profili olusturma,

» Tiiketici kisiligi profiline uyan iiriin kisiligi yaratmak.

Marka kisiligi yaratma siireci 4 temel asamadan olugsmaktadir. Marka kisiligi yaratma
safthalar ele alinirken bunlarin marka yaratma asamalarinin en zor parcalar1 oldugunun
unutulmamasi ve titizlikle ele alinmalari gerekmektedir. Kapferer'e gore ise marka
Kisiligi, alt1 yonlii bir prizma ile ortaya konulabilmektedir. Alt1 yonli Marka Kisiligi
Prizmasi’ndaki alt1 nokta bir biitlin olusturmakta ve tim noktalar birbirini
yansitmaktadir. Kapferer’in Prizmas1 markaya, tiiketicilerin ulagmak istedigi
ozelliklerin yansimasini ve tiiketici iligkilerini 6zellestirdigi bir biitiinliik saglamaktadir

(Ozgelik, 2010:16). Kapferer’in Prizmas1 Sekil 1°de gdsterilmistir.
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Uriin Imaj

Nitelik Kisilik Karakteri
Tiiketici ile Baglanti MARKA |KISILIGI Kiiltiir
Yansima Kisilik imaji

Tiiketici Imaji
Sekil 1. Marka Kisiligi Prizmasi

Kaynak: Kapferer & Noel, 1992:43

Sekil 1, marka kisiliginin sahip oldugu noktalar1 yansitmaktadir. Bir markanin hedef
grubunda sahip oldugu imaj boyutlari ile hedef grubunun sahip oldugu imajin birbirine
denk diismesi kurum agisindan biiyikk bagar1 ifade etmektedir (Yener, 2007:44).
Dolayis1 ile marka kisiligi boyutlarindan olan ‘Kapferer Prizma Modeli’nin isletmelerin
marka kisiligi yaratma ve gelistirme acisindan faydalanabilecekleri Onemli

kaynaklardan birisi oldugu soylenebilir.

Marka kisiligi yaratma ve bunu gelistirmede ¢esitli itici giigler rol almaktadir. Aaker
marka Kisiligin triinle ilgili oldugu kadar {irinle ilgili olmayan giiglerle de
olusturuldugunu savunmaktadir. Marka kisiligini yaratmada iiriin ile ilgili itici giigler;

tirlin kategorisi, ambalaj, fiyat, gibi 6zellikler iken iiriin ile ilgili olmayan itici gii¢ler
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ise; kullanic1 imgeleri, sponsorluklar, sembol, yas, reklam tarzi, mensei, firma imaji,
CEO’su, iinlii destegi gibi dzellikleri kapsamaktadir. Uriin ile ilgili 6zellikler marka
kisiliginin &nciil iticileri olarak varsayilir. Ornegin; bir banka sirketi, basmakalip bir
‘bankacrt’ kisiligini iistlenmeye yatkin iken Nike gibi bir spor ayakkabisi, dayanikli, agik
havayi seven ve maceract oldugu kadar geng ve canli olacaktir. Bir ambalaj veya 6zellik
de marka kisiligini etkileyebilir; {izerinde siyah benekler olan beyaz bir kutu Gateway
Computer i¢in miitevazi bir kisilik saglamaktadir. Kisaca, iiriin 6zellikleri cogunlukla
marka kisiligi yaratma asamalarin1 etkilemektedir denebilir. Bir marka eger light ise
ince ve atletik olarak tanimlanabilirken, yiiksek fiyatli bir marka ise zengin ve ziippe
olarak konumlandirilabilmektedir. Uriinle alakali olmayan &zellikler ise marka kisiligini
ardil itici giigleri arasindadir. Calvin Klein’in Obsessison reklami marka i¢in gii¢lii bir
kisilik tanimlamasidir. Audi gibi bir alman markasi, alman insanimin kesin, ciddi,
caligkan gibi baz1 6zelliklerini yakalayabilmektedir. Microsoft’un Bill Gates’i gibi bir
CEO’nun kisiligi de markaya aktarilabilmektedir. Mercedes’in ist smif kisiligi ve
Calvin Klein’in seksi, ¢ok yonlii kisilikleri kullanici imgelerinden etkilenmektedir.
Swatch sira dis1 ve geng kisiligi ile Serbest Stil Kayak Diinya Kupasi, ilk Uluslararas
Breakdance Sampiyonasi gibi etkinliklere sponsor olmustur. Marlboro’nun kovboyu,
Michelin adami gibi karakterler de yine iirlin ile ilgili olmayan marka kisiligi yaratma
itici giiclerinden sembol etkeniyle iliskilendirilebilmektedir (A.Aaker, 2009:164). Bu
onciil ve ardillara gore marka Kisiligi, marka tercihine, tiiketicilerin markay1
kendilerinin bir parcasi olarak tanimlanmasina veya tiiketicilerde heyecan g¢agrisimi
uyandirmasina dayanarak sembolik bir sekilde hizmet etmektedirler (Yener, 2007:50).
Bu sebeple, marka kisiligi gelisiminin daha iyi kavranmasi i¢in firmalarin 6zellikle de
pazarlama departmanlarinin marka kisiliginin 6nciil ve ardillarini iyi degerlendirmesi
gerekmektedir. Bu baglamda marka kisiligi yaratmanin daha iyi anlagilmasi agisindan

konuyla ilgili ‘Land Rover’ 6rnegini vermek faydali olacaktir (Temporal, 2011:47).

Rasyonel Ozellikleri, Duygusal Marka Kisiligiyle Yeniden Var Etmek:

Gicli bir kisiligin cekiciligi karsi konulmazdir. Bu nedenle akli basinda
marka yoneticileri, sirketleri, tirlinleri ve mekanlar1 i¢in bir marka kisiligi
yaratirlar. Land Rover da markanin iirline bir kimlik, kdken ve otorite

kazandirdig1 konusunda hemfikirdir. Land Rover’in hemfikir oldugu baska
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bir konu da {iriinlerin sahip oldugu rasyonel 6zelliklerin, tiiketicilerin satin

alma kararinda yeteri kadar ayirt edici olmadigidir.
Land Rover, arastirmalar sonucu ortaya konan rasyonel ozellikleri almis,
bunlar duygusal kisilik 6zelliklerine doniistiirmiis ve bu sayede markalarin

aklimiz kadar kalbimize de hitap etmesi gerektigini vurgulamistir.

Yapilan arastirmalar sonucunda, Land Rover’in sahip oldugu rasyonel

ozellikler asagidaki sekilde ortaya ¢ikmustir:

e 4x4 mihendisligi ve kabiliyeti

e Miras
e Saglam
e Bireyselci

Land Rover, bu dzelliklerin yeterli olmadigina ve markanin yaptig1 her sey
de daha giiglii duygusal degerlerin olmasi gerektigine karar verdi.
Rakiplerin miihendislik, kalite, gilivenilirlik, 6zellikler, performans ve stil
anlaminda tiim rasyonel ozellikleri taklit edebildigi bir donemde, bu ¢ok
onemliydi. Bu nedenle, s6zii gecen rasyonel 6zellikler temelinde, asagidaki

duyusal degerleri yarattilar:

e ‘Bireyselci’nin tuhaflig1 yerine - Bireysel
e ‘Miras’in miize kokan ¢agrisimlari yerine - Ozgiinliik
e ‘Saglam’ yerine- Cesaret ve Kararlilik

e ‘4x4 miihendisligi’ yerine- Ustiinliik ve Liderlik

Land Rover ayrica hedef kitlesinin kendini yakin hissedebilecegi asagidaki

kisilik 6zelliklerini de markaya ekledi:

e Maceraperestlik

e Ogzgiirliik Tutkusu
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Land Rover, bir marka kisiliginin nasil yaratilabileceginin en giizel 6rneklerinden
birisidir. Bu amagla markanin rasyonel yonlerine duygusallik katilarak nasil farkli bir
boyut kazandirildigi gosterilmistir. Bu sayede firma kendini diger rakip firmalardan ¢ok
daha iyi ve gigli bir sekilde ifade etmistir. Boylece Land Rover iiriinlerinin

digerlerinden ayirt edilmesini saglamistir.

11.1. Marka Kisiliginin Olgiilmesi

Marka kisiligini 6lgme yontemleri kalitatif(nicel) ve kantitatif(nitel) yontemler olarak
ikiye ayrilmaktadir. Kalitatif yontemler; Analog(benzerlik) Olusturma Y 6ntemi, Gorsel
Yontemler ve Brand House Tension Analizi yontemleridir. Kantitatif yontemler; NFO
Infratest Yontemi, Brand Personality Gameboard (Marka kisiligi oyunu) ve Marka
Kisiligi Skalas1 yontemleridir(Diilgeroglu, 2012: 89). Bahsedildigi gibi bir markanin
Kisiligini 6lglimlemenin ¢ok ¢esitli yollar1 vardir. Markaya atfedilen kisilik 6zelliklerini
detaylandirmak ise Olglimleme ¢alismasinda kullanilan temel yontemdir (Cetin,
2009:120). Keller, marka kisiligi 6l¢timlerinde en dolaysiz yolun tiiketicilere belirli
sorular sormak oldugunu ifade etmektedir. Bu sorulara verilen agik cevaplarin ise marka
kisiligi boyutlar1 oldugunu diistinmektedir: Bu sorular, ‘Eger marka gergek bir insan
olsaydi, nasil biri olurdu, ne yapardi, nerede yasardi, nasil giyinirdi, bir eglence/sohbet
partisine katilsaydi kimlerle konusurdu, ne hakkinda konusurdu ?’ gibi ifadelerden
olugsmaktadir. Bir baska yol ise tiiketiciye bir dizi resimler ya da dergiler verilmesi ve
kendisinden, buradan bir marka profili ¢ikarmasinin istenmesidir. Reklam ajanslari
uygulamasindan esinlenerek markanin tipik yararlarinin ortaya c¢ikarilmas: amaciyla
resimleri tasnif ettirme arastirmalari yapilabilir. Ayrica marka kisiligine uyabilen
sifatlarin bir listesi tiiketicilere verilerek bu sifatlarin daha detayli degerlendirilmesi de
istenebilmektedir (A. Yiiksel ve U. Yiiksel, 2005: 97).

Bahsedildigi gibi bir¢ok nitel ve nicel marka kisiligi 6lgme yontemi olmakla birlikte
arastirmacilarin markayi bir insana benzeterek buna yonelik sorularla deneklerden
cevap beklemesi temeline dayanan beyana dayali yontem agirlikli olarak tercih edilen

bir marka kisiligi 6l¢iim seklidir. Giiniimiiz sartlarinda markanin diger rakiplerinden
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farklilagmasinda ve onem kazanmasinda marka kisiligi 6lglimlerinin saglam temeller

tizerine oturtulmasi biiylik 6neme sahiptir.

11.2. Marka Kisiligi Boyutlari

Marka ile tiiketici tercihleri arasindaki iliskiyi agiklamada iki ¢esit marka kisiligi boyutu
kullanilmaktadir. Bunlardan ilki, ad hoc(belli amaca yonelik gelistirilen) o6lgeklerdir.
Ikincisi ise insan kisiligi 6lceklerine dayanarak hazirlanan &lgeklerdir. Fakat insan ve
marka kisiliklerinin belli konularinda farkli 6nciillere sahip olmalarindan dolayr bu

Olgeklerin gegerlilikleri tartisilmaktadir (Aaker, 1997: 348).

Marka kisiliginin tanimlanmasinda cesitli Olciim modelleri gelistirilmis olup bu
modellerin temeli ¢ogunlukla “bes faktor modeli” ne dayanmaktadir. Bu modellerden
Jennifer Aaker’in genel kabul gormiis “5 boyutlu marka kisiligi 6l¢egi” ve Aksoy ve

Ozsomer(2007)’in calismalariyla literatiire kazandirdigi Tiirkiye’ye ait “4 boyutlu

marka kisiligi 6lgegi” ise agiklanacaktir.

11.2.1 Jennifer L. Aaker’in marka Kisiligi olcegi

Aaker’a gore markalarin kisiligi, insanlarin kisilik o6zelliklerine benzer bicimde
demografik 6zelliklerden bagimsizdir. Bu sebeple, Aaker gibi diisiinen psikologlar insan
kisiligini 6lgmek icin kisisel 6zellik yaklasimindan faydalanarak ¢ok sayidaki kisilik
unsurunu bes ana faktor altinda toplamislardir (Yener, 2013:92):

e Disadoniikliik/Ice déniikliik

e Kabul edilebilirlik

e Dikkatlilik

e Duygusal istikrar

e Kiiltiir
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Aaker yukarida siralanan 5 boyut ile marka kisiligi teorik ¢er¢cevesinin olugmasina
katkida bulunmustur. 42 6zellikten olusan marka kisiligi 6l¢egi ile bes marka boyutunun
yapilandirilmasini ve 6lgiilmesini saglamistir. Bes marka kisiligi boyutundan her biri 15
gruba ayrilmis ve bu gruplarda toplanan 42 marka kisilik 6zelligi belirlenmistir. Aaker
tarafindan belirlenen 42 marka kisilik 6zelligi toplam 309 kisilik 6zelliginden elde
edilmistir. Aaker’in gelistirdigi Olcek, arastirmacilar i¢in markanin genel olarak ve
belirli bir iirlin grubu icin sembolik kullanimlar1 arasinda karsilastirma olanagi
saglamaktadir. Ayrica farkl {iriin kategorileri i¢in genellemeye de yardimci olmaktadir
(Yener, 2013:92). Bu olgege gore marka kisiliginin 5 temel boyutu vardir (Aaker,
1997:354).

e Samimiyet: Gergekei, aile odakli, kasabali(koylii), diiriist, samimi, gercek,
saglikli, orjinal, neseli, duygusal, arkadas canlist1 (Ornegin; Campell’s,
Hallmark, Kodak).

e Cosku: Cesur, modaya uyan, heyecanli, canli, sogukkanli, geng, yaratici, essiz,
modern(giincel), bagimsiz, cagdas(Ornegin; Porsche, Absolut, Benetton, Diesel,
MTV).

e Yeterlilik: Gtlivenilir, ¢aliskan, giivenli(emniyetli), kurumsal, zeki, teknik,

basarili, lider, kendinden emin(Ornegin; Amex, CNN, IBM).

e Cok Yonliiliik: Ust smf, goz alici(biiyiileyici), yakisikli, cekici, kadinsi,
diizgiin(muntazam)(Ornegin; Lexus, Mercedes, Revlon, Chanel, Lancome).

e Saglamhk: Disa doniik, erkeksi, batili, getin(zorlu), yalgin(saglam)(Ornegin;
Levi’s, Marlboro, Nike).

Bes ana baslikta toplanan marka kisilik boyutlar1 asagidaki Sekil 2’deki gibi

goriilmektedir.

38



Marka Kisiligi

v A A 4 A \ 4
Samimiyet Cosku Yeterlilik Cok Saglamhk
Yonliiliik
\ 4 \ 4 \ 4 v
. 4 N . ) o
Gergekei Cesur Giivenilir Ust sinif Disadoniik
Aile Odakl Modaya Caliskan Goz Alict Erkeksi
Diiriist Uyan Emniyetli Yakisiklt Batili
Samimi Heyecanlt Zeki Cekici Cetin
Gergek Canli Teknik Kadinsi Saglam
Saglikli Sogukkanl Kurumsal Diizgiin
Orijinal Yaratici Basarili
Neseli Essiz Lider
Duygusal Modern Kendinden
Arkadas Bagimsiz Emin
\_ Canlis1 ) U Cagdas ) )

Sekil 2: J. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlart

Kaynak: Aaker, 1997:352

Genel hatlariyla boyle bir simiflandirma yapilmasina ragmen bir markanin birden fazla
boyut ve sifat ile nitelendirilebilecegi de unutulmamalidir. J.Aaker’in olusturdugu
marka kisiligi boyutlar1 hakkinda cesitli tartismalar olup bazi arastirmacilar J.Aaker’in
bu boyutlarina marka kisiliginde siklikla kullanilan yas, cinsiyet ve toplumsal sinif gibi
demografik ozelliklerinde eklenmesi gerektigi yoniinde elestiriler yapilmaktadir. Ayrica
J.Aaker’in marka kisiligi boyutlarmin kendi i¢inde sadece olumlu marka kisilik

ozelliklerini bulunduruyor olmasi da ayr1 bir elestiri konusudur.

11.2.2 Tiirkiye’de algilanan marka Kisiligi boyutlari

Marka kisiligi ve boyutlar1 konusunda iilkemiz literatiiriinde ¢ok fazla kaynak olmamasi
ile birlikte Lerzan Aksoy ve Aysegiil Ozsomer isimli akademisyenler tarafindan

tilkemiz i¢in uygun olabilecek bir marka kisiligi Olgegi gelistirilmistir. Tiirkiye’de
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marka kisilik boyutlar1 alaninda yaptiklari aragtirmalardan elde edilen bulgular ile Tiirk
toplumunda algilanan ilk marka kisilik boyutlarint olusturmuslardir. Bilimsel veriler, 10
tane arastirma sonucunda toplamda 1200 kisilik bir 6rneklem, 20 tiriin kategorisi ve 40
marka iginden belirlenmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilardan markalar1 81 farkli
kisilik sifatt nezdinde degerlendirmesi istenmistir. Arastirma verilerinin faktor analizleri
ve korelasyon sonuglari incelenerek, 4 farkli marka kisiligi boyutu ve 39 marka kisilik
boyutuna ulasilmistir(Aksoy, 2007’ den aktaran Biiyiikyavuz, 2008, s. 20).4 farkli boyut
altinda toplanan 39 kisilik sifatinin dagilimi Sekil 3’de gosterilmistir.

Marka Kisiligi
v A A v
Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
v v v v
) 4 ) 4 N )
Profesyonel Geng
Basarili Geng Ruhlu
Prestijli Ding
Isini Tyi Sportif Geleneksel
Yapan Tutkulu Miitevazi Satafath
Givenilir Bagtan Tutumlu Kadins1
Saglam Cikarici Hesapl Asi
Iyi - Cevik Aile Odaklt Erkeksi
Kendine Ozgiirlikkgii Muhafazakar
Giivenen Neseli Klasik
Global Eglenceli
Istikrarl Eglendirici
Kaliteli Sempatik
Orijinal Hareketli
Bildik Hayati
Iddial Seven
- J - J - O\ J

Sekil 3: Aksoy ve Ozsomer’in Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007:13

Aksoy ve Ozsomer tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gére ortaya g¢ikan
Tiirkiye’deki marka kisilik boyutlar1 ile Bati iilkelerinin marka kisilik boyutlar
karsilastinlldiginda;  “Tiirkiye icin  “Yetkinlik”, “Heyecan”, “Geleneksellik”,
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“Androjenlik” olarak 4 baslik altinda tanimlanan boyutlardan “Yetkinlik” ve “Heyecan”

Bat1 kiiltiirleri ile benzerlik gosterirken, “Geleneksellik” ve “Androjenlik” Tiirkiye’ye

0zgii boyutlar olmustur. “Geleneksellik” Tiirk kiiltiiriinii tanimlamada sik¢a kullanilan

bir kavram iken “Androjenlik” ise hem “Erkeksi” hem de “Kadins1” sifatlar i¢eren bir

kisilik tanimidir (Aksoy, 2007°den aktaran Biiyiikyavuz, 2008, s. 21)”.

11.2.3 Diinya’da algilanan marka Kisiligi boyutlari

Tiketicilerin algiladiklar1 marka kisilikleri kiiltiirden etkilenebilecegi i¢in farkl

aragtirmacilar farkli kiiltiirlerde gecerli olabilecek marka kisiligi boyutlarma iliskin

Olcekler gelistirmislerdir. Tablo 2’de farkli aragtirmalarda ortaya ¢ikan marka kisiligi

boyutlart gériilmektedir.

Tablo 2. Diinyadaki Marka Kisilik Boyutlari

Garolera(2000)

Yazarlar Ulkeler Marka Kisiligi Boyutlar:
Samimiyet-Cosku-Yeterlilik-Cok
Aaaker(1997) AB.D Y onliiliik-Sertlik
Samimiyet-Cosku-Yeterlilik-Cok
Aaker(2000) Japonya Yonliilik-Yumusak Baglilik
Samimiyet-Cosku-Hirslilik -Cok
Aaker, Benet Martinez ve Ispanya Y 6nliiliik-Yumusak Baglhilik

Ferrandi, VValette Florence ve Fransa
Fine-Falcy (2000)

Samimiyet-Dinamizm-Saglamlik-
Kadinsilik-Neselilik

Samimiyet-Cosku-Yeterlilik-Cok

Kim, Han ve Park (2001) Kore Y onluliik-Sertlik
Smit, van den Berge ve Yeterlilik-Cosku-Anlayislilik-
Franzen (2002) Hollanda Sertlik-Ustiinliik-Kizginlik

D'Astous ve Levesque (2003)

Gayretlilik-Sikicilik-Igtenlik-

Kanada Giivenilirlik-Cok Yonliilik
Davies, Chun, Vinhas da Silva Uyumluluk- Girisimcilik-
ve Roper (2004) A.B.D Yeterlilik-Acimasizlik-Siklik
Helgeson ve Supphellen (2004) Isveg Modern-Klasik
Sempatiklik-Modaya Uygunluk-
A.B.D Yeterlilik-Genelekselcilik
Sung ve Tinkham (2005) Cok Yénlﬁlﬁk-SertIik-Sem_p_atikIik-
Kore Modaya Uygunluk-Yeterlilik-Cok
Yonliiliik-Gelenekselcilik-Sertlik
Hosany, Ekinci ve Uysal (2006) Samimiyet-Cosku-Neselilik
Isveg
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Bosnjak, Bochmann ve Dinamiklik-Sorumluluk-Heyecan-
Hufschmidt (2007) Almanya Yiizeysellik
Sorumluluk-Duygusallik-Disa
Milas ve Mlaci¢ (2007) Hirvatistan Doniikliik-Akillt Uyumluluk
Kaynak: Ozgiiven ve Karatas, 2010:143
Marka kisilik boyutlarmin farkli arastirmacilar, kiltiirler ve yillarda yapilan

arastirmalarda elde edilen diger Ornekleri yukaridaki tabloda gosterilmistir. Genel

hatlartyla bakildiginda marka kisilik boyutlarinin birbirine yakinlig1 dikkat cekmektedir.

Bu tez calismasinda da marka kisiligi boyutlarinin nasil algilandigin1 belirlemek ig¢in

anket ile noropazarlama yontemleri uygulanacak ve Ol¢timler igin Aaker’in marka

kisiligi boyutlar1 kullanilacaktir.
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ikinci Boliim

Noropazarlama

1. Geleneksel Pazarlama Arastirmalarindan Noropazarlama Arastirmalarina
Gecis

Fransiz ekonomist Jean Baptiste Say tarafindan ileri siiriilen ve Say Kanunu olarak da
bilinen “her arz kendi talebini yaratir” tezinin iizerinden yaklasik 200 yil ge¢mistir.
Fakat giiniimiiz rekabet diinyasi, “ben {ireteyim tiiketici nasilsa alir” déneminden “nasil
iiretmeli, kaca satmali, nasil pazarlamaliyim ki tiiketici alsin” donemine geceli oldukca
uzun zaman olmustur. Ozellikle isin “nasil pazarlamali” kismindaki detaylar son
yillarda daha da karmasiklasmis durumdadir (Girisken, 2015:3-4). Teknolojinin
gelismesi, rekabetin artmasi, toplumsal yapinin degismesi, tiiketicinin bilinglenmesi ve
pazarlama anlayisinin degismesi tiiketici profilinin de degismesine neden olmustur.
Degisen tiiketici profili ile beraber tiiketicinin tercihleri ve satin alma aligkanliklar1 da
degismistir. Bu degisim, tiiketici karar alma siireglerinin daha karmasik bir yapiya
biirlinmesine sebep olmustur. Ayrica tiiketici tercihlerinin, sadece mantiksal kararlarla
alinmadig1 ve satin alma kararini verilirken duygusal tepkilerinin de satin alma karari
tizerinde etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Yani tiiketici satin alma karar1 verirken
sadece mantiksal yoniiyle karar vermemekte ayni zamanda duygusal yoniiyle de karar
vermektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014:133). Bu sebeple, tiiketicinin nasil diigtiniip karar
verdigi anlamaya yonelik kaygilar her gecen giin daha da artmugtir. Tiiketiciyi daha iyi
tanimaya ve anlamaya yonelik kullanilan bilimsel arastirma yontemlerinin yeterli
olamadigi durumlar néropazarlamanin arastirma yonteminin kullanim alani bulmasina

neden olmustur (Ustaahmetoglu, 2015:155).

Iletisim ve reklam uzmani David Ogilvy nin “insanlar ne hissettiklerini diisiinemiyorlar,
diisiindiiklerini  sdyleyemiyorlar, soylediklerini de yapamiyorlar” soziiyle aslinda
bireylerin gerek satin alimlarinda gerekse yasamlarin tiim alanlarindaki karar alma
stireglerine etki eden nedenlerin sorgulanmasi gerekliligini ifade etmistir (Giray ve
Girigken, 2013:609). Ayrica marka olusturma kavraminin yaklasik yiiz yildan beri

kullanilmasina ragmen reklamcilar hala John Wanamaker’in uzun yillar 6nce yaptigi
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“Reklam biitcemin yaris1 bosa gitti ancak sorun su ki, bunun hangi yarisi oldugunu
bilmiyorum” agiklamasindan daha fazlasini bilememektedirler. Bu baglamda, pazar
degisimiyle baglantili tliketici davranmiglarin1  anlamak ve analiz etmek igin
noropazarlama arastirma teknikleri kullanilmaktadir. Reklamcilar ve pazarlamacilar
noropazarlamadan hangi reklamlarin bosa gittiginin hangilerinin ise yaradiginin
Ol¢iimlenebilmesi, tiiketicilerin satin alma davranislarini neyin etkilediginin bilinmesi
ve hangi markalarin ne gibi 6zelliklerinin tiiketicilerin hosuna gittiginin tespit edilmesi
gibi konularda yararlanmaktadirlar (Tiizel, 2010:164). Sadece beyana dayali bir
geleneksel aragtirma yontemine bagli kalarak bir tiiketici davranisini anlayabilmek
amaciyla tiiketicilere soru sormak ve onlardan cevap beklemek yonteminin onemli
eksiklikleri vardir. Cilinkii insanlarin gergekten hissettikleri ile sdyledikleri arasinda
ciddi farklar olabilmektedir. Ornegin; yapilan bir arastirmaya gore, “bu reklam
hakkinda diisiincen nedir?” sorusuna verilen yanit pazarlamacilara ve reklamcilara
diisiiniildigti kadar yardime1 olamamaktadir. Cilinkii beyana dayali anket caligmalar1 ya
da odak grubuna dayali arastirmalar ancak tiiketicilerin biling seviyesindeki

tecriibelerine ulasabilmektedir (Girisken, 2015:6).

Biling seviyesindeki cevaplar icin, biling seviyesindeki sorular is gorebilir, ancak
insanlara sadece biling seviyesinde sorular sorarak bilingdisinda ne olup bittigini
anlamaya calismak, kars1i sokaktaki bir evin penceresinden bakarak igcerde ne
konusuldugunu anlamaya benzemektedir. Dolayisi ile duygusal tepkilerin 6l¢iimlendigi
durumlarda beyan verisinden oOteye gitmekte yarar vardir. Bu yontem ile arastirmaci
ancak aradig1 cevabin ¢ok kiiciik bir boliimiine ulasabilmektedir. Ayrica ulastii cevabin
bu kiiclik bolimi dahi ¢ogu zaman yaniltici olabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler ¢ogu
zaman kendilerine sorulan sorulara “bilmiyorum” cevabini vermek yerine bir cevap
verme cabasina girismektedir. Tiiketiciler tarafindan verilen bu cevaplar, bulunduklar
ortamindan, anlik psikolojilerinden, kendilerinden ne beklendiginden, soranin hal, tavir
ve davraniglarindan kolaylikla etkilenebilmektedir. Bu nedenle yanitlar genelde 6z
duygu ve diislinceden ¢ok katilimcilardan istenilen yoruma daha yakin olmaktadir.
Ozellikle de odak grup goriismelerinde giiclii bir marka yaratmak isteyen
pazarlamacinin, tiiketicinin sOyledigi ve sosyal kabullere gore sekillenen, yaniltici

olabilecek “dogru”lara ihtiyact yoktur. Pazarlamaci, satin alma davranigina yon veren
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“gercek”leri arastirmaktadir. Bu ylizden geleneksel arastirma teknikleriyle biling
seviyesini 6lgmek yerine tiiketicilerin algilarint olusturan biling digi yani duygusal
tepkileri 6lgmek c¢ok daha onem teskil etmektedir (Girisken, 2015:7-10). Bu gibi
sebeplerden otiirii giderek artan bir 6neme sahip olan néropazarlama, yeni bir yontem
olarak arastirmalarda siklikla tercih edilmektedir. Iki yontem arasindaki farki daha iyi
kavramak adina geleneksel yoOntemler ile noropazarlama yontemleri asagida

karsilastirilmistir.

» Geleneksel yontemler ile yapilan arastirmalarda, tiiketiciler satin almaya
yonelik kararlarini her zaman agik sekilde belirtmemekte, bazen de bilerek
gizlemektedirler. Buna baskalarinin davranislarindan ve soylediklerinden
etkilenme, kendi ger¢ek duygularini paylagsmaktan ¢ekinme gibi duygu ve
davraniglar neden olmaktadir. Pazarlamacilar beynimizde bizi su ya da bu
markay1 segmeye yonelten ne gibi bir isleyis oldugunu, hangi bilginin
(enformasyonun) beynimizin siizgecinden gectigini veya ge¢medigini
acikliga kavusturabilirlerse, bu gelecegin markalarinin yaratilmasinda

gercekten anahtar rol oynayabilecektir (Valiyeva, 2015:71).

» Geleneksel arasgtirma teknikleri ile dogrudan sorgulanan tiiketiciler
aragtirmacilart memnun edecek yanitlar1 verme egiliminde olmaktadirlar.
Bunun nedeni cevaplarken beynin biligsel konulari irdeleyen boliimiint
kullanmalaridir. Beynin duygu ve icgiidiileri kontrol eden bdliimleri ise
gizlenme egilimindedir. Oysa satin alma kararlarinin beynin i¢giidiileri
denetleyen boliimiinde alindigi yoniinde veriler bulunmaktadir. Biitiin
bunlar daha dogru ve etkili karar alip rekabet avantaji saglamada

noropazarlamanin 6nemini arttirmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:155).

» Geleneksel yontemlerle gergeklestirilen aragtirmalara gore genellikle
insanlar kendilerini olduklarindan farkli gdsterme egilimine girmektedir.
Bir¢ok caligmanin gerekgeleri arasinda anketin uygulandigi kisilerin igtenlik
ve dogru cevap verdigi varsayilmaktadir(Ceylan ve Ceylan, 2015:132).

Ancak ndropazarlama uygulamalarinda tiiketicilerin = goz  takibi,
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beyinlerindeki ve viicutlarindaki fizyolojik degisikliklere gdre yorumlar
yapilmaktadir. Dolayisiyla etkisi klasik yontemlere gore ¢ok daha yiiksektir
(I.Ceylan veH.Ceylan, 2015:133).

» Geleneksel arastirma yontemlerinden biri olan odak grup goriismelerinde
bazen giiglii bir kisi tiim grubu etkileyebilmektedir. Diiriist ve agik olmak
isteyen bazi denekler ise, diislincelerinin, duygularmin ve diirtiilerinin
zengin karmasiklig: altinda, neyi neden tercih ettiklerini veya etmediklerini
kendileri dahi fark etmeyebilmektedirler. Fakat noropazarlama arastirmalari
“beyinle miilakat yapmaya” benzetilmektedir. Insanlara ne istediklerini
basitce sormak yerine dogrudan beyinde yasanan siirece odaklanmaktadir
(Kaya, 2009:211). Bu sayede duygularin daha iyi anlasilmasini yoluyla
dogrudan ve detayl bilgi saglamaktadir.

» Noropazarlama arastirmalarinin geleneksel anket ve odak grup goriigmeleri
yontemlerine gore en Onemli istiinliigi, tliketicinin sdzel olarak verdigi
cevap ile gercekte ne diisiindiigii arasindaki farki ortadan kaldirmasidir
(Ural, 2008:422). Uygulamada yaygin bir sekilde goriilen geleneksel
yontemler(anket, fokus grup vb.) pratik ve diisiik maliyetlidir. Fakat
yanitlayicilarin dnyargilarini icermektedir. Bu sebeple bulgular1 6ngoriip
cikarimlarda bulunmak yeterli hizda ve gercegi yansitmayabilmektedir

(Ariely ve Berns, 2010:284).

Sadece beyana dayali arastirmalar yapan pazarlama arastirmacilari eger pazarlama
kararlarin1 sosyal kabullere gore sekillenmis geleneksel arastirma verilerine gore
alirlarsa, cogu zaman can sikici sonuglarla karsilasmaya devam edeceklerdir.
Katilimeilarin, zaman zaman bulunduklart durumdan farkli bir izlenim yaratma
gayretinde olduklar1 dogru olsa da; arastirmacilar katilimcilart hi¢ bilmedikleri,
bilemeyecekleri, bilingdisinin gizli dehlizlerinde sikismis gergekleri sdylemeye
zorlamaktadir. Bu durum bir bakima, enformasyon bozuklugu yaratmaktadir. Bu da

markalar i¢in milyonlarca dolarlik kayip anlamina gelebilmektedir (Girisken, 2015:27).
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Kisaca, “geleneksel pazar aragtirma ve bilgi toplama tekniklerinin her zaman etkili
sonuglar iiretememesi ve pazarlama stratejileri kurgulanirken Kkisilerin  sozli
beyanlarindan ziyade, tiiketicilerin algilamalarini olusturan nedenlere sebep oldugu
diistiniilen duygusal ve bilingalt1 tepkileri 6l¢iimlemek zorunlu hale gelmistir (Giray ve
Girisken, 2013:609)”. Aragtirmanin uygulama asamasinda karsilastirilmasi planlanan
uygulamalardan biri olan geleneksel arastirma yontemlerinden anket yontemi ile veri
toplamak, tiiketicileri anlama ve isletmelere yol gosterme konularinda yeterli
olamamaktadir. Ayrica yukarida ifade edildigi gibi geleneksel arastirma ydntemleri
kapsaminda degerlendirilen anket yontemi bircok olumsuz 6zelligi barindirmaktadir. Bu
sebeple isletmeler, uygun iiriin ve pazarlama iletisim araglar1 tasarlayarak diisiik
maliyetle ve daha hizli bir sekilde istenilen Orgiitsel amaglara ulasmak icin
noropazarlama yontemlerine ydnelmistir. Ifade edilenler bu yoniiyle arastirmanin
temelini olusturmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda arastirma kapsaminda anket ve
EEG analiz yontemleri karsilastirilarak igletmelere etkili karar verme ve rekabet avantaji
elde etmede rehber niteliginde bir kaynak olusturulmasi hedeflenmektedir

(Ustaahmetoglu, 2015:155).

2. Noropazarlamanmin Tanimi

Noropazarlamay1 bir bilim olarak tanimlamak yanlistir. Fakat bilimden faydalanan bir
alan oldugu asikardir. Noropazarlamayr tanimlamadan oOnce norobilimin temel
disiplinlerle iligkisine deginmek faydali olacaktir. Copehagen Business School’dan
Thomas Z. Ramsoy Norobilimi kapsayan dallar1 asagidaki gibi ifade etmektedir
(Erdemir ve Yavuz, 2016:22).
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Geleneksel Ekonomi

Pazarlama

Davranigsal Ekonomi
Noroekonomi

Norokarar

Norobilim l l l Psikoloji
Beyin Tiiketici  Deneysel

Goriitiilleme Nérobilimi Psikoloji

Sekil 4: Norobilim Dallar
Kaynak: Erdemir ve Yavuz, 2016:22

Sinir bilim ile iktisadi bilimlerin ilk olarak bulustuklar1 disiplinler arasi alan
noroekonomi olmustur. Sonrasinda ise iktisadin bir alt bilimi olan pazarlama da
sinirbilimin insan beyini iizerine elde ettigi bulgulardan yaralanmaya baglamistir.
Boylece noropazarlama, pazarlama arastirma yontemlerinden biri olarak literatiire
girmistir (Giray ve Girisken, 2013:609). Noropazarlama, birbirinden farkli disiplinler
olan, psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve nérolojiyi bir araya getiren, tiiketicinin satin
alma karar1 verirken “rasyonel olmayan”, “irrasyonel olan kararlarin1” inceleyen bir
alan olarak ifade edilmektedir. Tiiketici kararlarinin sadece rasyonel degil, irrasyonel

etkilerinin de bulundugunu agiklamaya ¢alisan ndropazarlama, beyin goriintiileme

tekniklerini kullanmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2013:173-174).

Noropazarlama, 100 milyar civarinda ndérondan olusan, karmagsik diisiinebilme
kapasitesine sahip insan beyninin pazarlama uyaricilarina verdigi tepkilerin, beyin
goriintiileme yontemleriyle 6lglimlenmesi olarak ifade edilmektedir. “Beynin ve sinir
sisteminin anatomisi, fizyolojisi, biyokimyasi veya molekiiler biyolojisi alaninda
faaliyet gosteren, 6zellikle sinir sisteminin davranis ve 6grenme ile iligkisini inceleyen

norobilim; diisiinme, hissetme, 6grenme, animsama, karar verme, dil, problem ¢ézme ve
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yargilama gibi zihinsel siireglerin incelendigi biligsel psikoloji ve pazarlama
disiplinlerinin bir araya gelmesiyle olusan bir bilim dalidir (Senior, 2007°den aktaran
Demirtiirk, 2016, s.18)”.Noropazarlama, bireyin bir satis mesaji ile karsi karsiya
kaldiginda tepkilerinin ve zihinsel durumunun noérolojik olarak incelenmesi olarak da
ifade edilmektedir.insanin zihinsel siirecine egilerek degisik durumlar icin “niye ve
nasil diislinlir” sorusuna cevap aramaktadir. Bu sayede beynin ve sinir sisteminin
¢Oziimlenmesine, diisiince ve duygularin direk olarak Ol¢limiine izin vermektedir

(I.Ceylan ve H.Ceylan, 2015:132).

Noropazarlama, tiiketicilerin tercih mekanizmalarini etkileyen faktorleri anlamakta ve
aynt anlami farkli bir sekilde tekrar insa etmekte kullanilmaktadir. Farkli beyin
bolgelerinde beliren etkinliklerin degisimini tibbi cihazlarla 6l¢en bu yeni alan, yalnizca
tilkketicilerin neden o iiriinii sectiklerini degil, ayn1 zamanda hangi beyin béliimiiniin bu
secimde etkin oldugunu gostermektedir (Ural, 2008:423). Insan zihnindeki kara kutuyu
acmak ve anlamak konusunda Onemli bir adim olarak goriilen noropazarlama,
tilkketicinin bilingli veya bilingsiz olarak verdigi satin alma karar siirecini ortaya
koymaktadir (Ural, 2008:421;Cubuk, 2012:28). Beyindeki satin alma diigmesine giden
yolu bulmak olarak da nitelendirilebilecek noropazarlama, tiiketicinin satin alma
kararin1 neye gore verdiginden ziyade, gercek hayatta tiiketicinin satin alma kararini
nasil aldigin1 anlamaya ¢aligmaktir (Cubuk, 2012:83). Noropazarlama; insan beyninin
nasil calistig1 ve karar verdigini, bu kararlar1 verirken kisinin duyusal, diirtiisel ve bes
duyu organinin algiladig1 uyaricilar ile bu kararlar etkileyen alt uyaricilara gore karar
vermeyi saglayan bilim alanidir (Yicel ve Cubuk, 2013:174). Diger bir ifadeyle ise;
“bilincaltinin sayisallastirilmis tepkilerinin, 6zellikle, kisinin diislince yapisini etkileyen,
dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekim, gorsel, isitsel gibi duyu organlar araciliiyla tercihler

tizerindeki etkilerinin dl¢limlenmesi (Tiizel, 2010:165)” olarak ifade edilmektedir.

Kisacas1 ndropazarlama, tiiketici beyninin reklam ve pazarlama uyaranlarina verdigi
yanit1 degerlendirmektedir. Tiiketici davranislart karmasiktir. Her bireyin farkli bir
tercihi bulunmaktadir. Tiiketicinin herhangi bir seyi baska bir seye tercih etme
sebebinin cevaplanmasi zor bir soru olmaktadir. Bu durum geleneksel yontemler
kullanilarak mantikli agiklamalarla izah edilmeye calisilsa da, gercek, zannedilenden

¢ok daha karmasik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir tiiketicinin bir pazarlama
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uyaranina verdigi cevap, gercekte bircok sebebe bagli olabilmektedir. Iste
noéropazarlama, bu uyaranlar vasitasiyla elde edilen beynin cevabini ve biling disindaki
tepkilerini incelemektedir. Bu alandaki ¢alismalar, tiiketicilerin sdyledikleri ile gercekte
ne hissettiginin tamamen farkli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durumun tespiti de
ndropazarlama beyin goriintiileme tekniklerinin bilingalt1 seviyesi dl¢limleri sayesinde

saglanmaktadir (Demirtiirk, 2016:19).

3. Noropazarlamanin Tarihi

Noro bilimsel arastirmalar, insanlarin nasil karar verdigini ¢6zme kaygisi ile dogmustur.
Yogun olarak II. Diinya Savasi sonrasindaki ¢aligsmalarla ortaya ¢ikmistir. Noro bilimsel
arastirmalar, 1985°li yillardan itibaren ise ABD basta olmak {izere askeri arastirma
merkezlerinde ve tiniversitelerde yapilmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:157-158). Ancak
noropazarlama ile ilgili en ciddi ¢alismalar 1990’11 yillarda, Prof. Gerry Zaltman’in
fMRI(functional magnetic resonance imaging) cihazim1 ilk kez pazarlama
aragtirmalarinda kullanmasiyla giindeme gelmistir. 2002 yilinda ise Prof. Ale Smidts bu
calismalari, ndropazarlama kavrami ile ifade etmistir. O tarihlerden giiniimiize kadar,
bazi tip merkezleri ndro goriintiileme tekniklerini pazarlama sorunlarina ¢éziim arayan
isletmelerin hizmetine sunmaya baslamislardir. Ornegin, ABD’de BrightHouse,
Ingiltere’de UK Neurosense ve Neuroco isteyen isletmelere bu hizmeti sunmaktadir.
Wales Universitesi Deneysel Tiiketici Psikolojisi Merkezi, aralarinda Unilever’in de
bulundugu birgok tiiketici iiriinleri pazarlayan isletme ile isbirligine baslamistir. Ote
yandan Coca—Cola, L-mart, Levi-Strauss, Ford gibi ¢ok uluslu sirketlerin finanse ettigi
aragtirmalar da O6nemlidir. Finanse edilen bu arastirmalar “ticari sir” oldugundan ne
yapildigi konusunda pek fazla bir bilgi yoktur. Daimler Chrysler’m, tiiketicilerin
otomobil tercihlerini degerlendirdigi néropazarlama sonuclari ise kamuya agiklanmigtir
(Ural, 2008:422). Akademik arastirmalara gelindiginde isebu ¢alismalardan ilkini, 2004
yilinda Read Montauge onciiliiglindeki Baylor Tip Fakiiltesinin bir grup arastirmacisi
hayata gecirmistir. Arastirma kapsaminda Coca Cola ve Pepsi markali iceceklerin
tilketiciler tarafindan tercih edilme sebepleri néropazarlama yontemiyle arastirilmistir
(Valiyeva, 2015:72). Noropazarlamanin diinya literatiiriinde {in kazanmasindaki en
biiyiik rolii ise Danimarkali marka danigmani1 Martin Lindstrom {istlenmektedir. Martin

Lidstrom, 2008 yilinda “Buyology” isimli kitabiyla ndropazarlamanin biitiin diinyada
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popiilerlik kazanmasini saglamistir. Ayrica Lindstrom, 3 yil siiren ve toplamda 7 milyon
dolar harcayarak yiiriittiigii bilimsel temellere dayali noérolojik arastirmalarda

noropazarlama literatiiriine biiylik katkilar saglamistir (Valiyeva, 2015:72-73).

Gegmisi sadece 20 sene civarinda olan bir disiplin olan Noropazarlama icin genel
yargilara varmak ve bliylik sozler sarf etmek icin heniiz erkendir. Dolayisi ile
noropazarlamanin ¢ok derin kokleri oldugu séylemek pek miimkiin degildir. Bunlara
ragmen son yillarda sirketler, reklam ve iiriin tanitimi igin bos yere para harcamak
istemediklerinden “hedefe yonelik” stratejiler igin kesenin agzini agmaya sicak
bakmakta ve uzun vadede daha karli ¢ikabilme pesinde kosmaktadirlarl. Bu yiizden
noropazarlama arastirma yontemlerine ilgi duymaktadirlar. Kuruluslarin geleceginde
onemli bir rol oynayacak ndropazarlama alanina Oniimiizdeki yillardan itibaren
ayrilacak aragtirma biitcelerinin artacagina kesin gozliyle bakilmaktadir (Ural,

2008:422).

4. Noropazarlamanin Amaci

Noropazarlamanin amaci; bireylerin, gruplarin ve orgiitlerin pazarla ilgili davranislarini
daha iyi anlamak ve tahmin etmektir (Lee vd., 2007:200). Noropazarlama bazi kisiler
tarafindan One siirlildigli gibi tiiketicinin bir iirlinii satin almasi i¢in onu etkilemek
degildir. Bu dar bakisin ¢ok 6tesinde bir anlama sahip olan néropazarlama psikologlarin
hoslanma diigmesini aramalarina benzer bir sekilde tiiketicinin ilgisini ¢eken konulari
bulma c¢abast olarak nitelendirilebilmektedir (Ural, 2008:425). “No&ropazarlama
alanindaki aragtirmalar sayesinde bireyin begenileri, beklentileri ve gizli tercihlerinin
anlasilabilmesi amaclanmaktadir. Bunun yaninda néropazarlama, tiiketicilerin zihinsel,
duygusal ve i¢giidiisel durumuna 151k tutmakta; bu da tiiketici ve sirket arasinda farkl

bir iligkinin dogmasim saglamaktadir?”,

http://www.iktisadiyat.com/2011/02/01/npyd-6-noropazarlamanin-kisacik-tarihi/ (Erisim
Tarihi:10.02.2016)
Zhttp://www.iktisadiyat.com/2011/02/01/npyd-6-noropazarlamanin-kisacik-tarihi/ (Erisim
Tarihi:10.02.2016)
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Disiplinler aras1 ¢aligmalar ortaya koyan ndropazarlamanin temel amaci herhangi bir
pazarlama uyarani ile karsilagildiginda tiiketicilerin beyinlerinin hangi boliimlerinin
aktif hale geldigini ve insan viicudunda yasanan kimyasal degisiklikleri 6lgiimlemektir.
Bu 6l¢iimleme ile de néropazarlama tiiketici davranislar agisindan biiyiik 6neme sahip
olan dikkat, duygusal baglilik, akilda tutma olmak iizere ii¢ 6nemli parametreyi temel
almaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014:50). Noropazarlamanin amaglarina pazarlama
arastirmacilart  agisindan bakildiginda ise noropazarlamanin genelde tiiketici
davraniglart teorilerini test etme, karsilastirma ve yeniden uyarlama amaciyla
kullandiklar1 goriilmektedir. Pazarlama literatiiriindeki giiven, risk alma, Kkisisel
tehditler, miisteri tatmini, marka sadakati kavramlarinin ve diger birgok pazarlama
standardinin temeli noropazarlama teknikleri araciligiyla saglamlastirilabilmektedir
(Fugate, 2007:7). Genel anlamda noropazarlamanin amaglar1 asagidaki gibi

siralanabilmektedir®:

e Beyin taramalarindan faydalanarak tiiketicinin beyin aktivitelerini
gozlemlemek ve elde edile ciktilar sayesinde tasarlanan pazarlama

stratejileriyle tliketicileri satin almaya yonlendirmek.

o Ne tiir kisilik ozelliklerine sahip insanlarin, hangi tiir paket, slogan, logo,
etiket, ilan veya reklamlardan etkilenebilecegini 6nceden belirlemek ve

buna yonelik pazarlama stratejileri planlamak.

o Tiiketicinin bir iirlin veya hizmet hakkinda diistincelerini 6grenmek de yine
noropazarlamanm amaglar1 arasidadir. Ornegin; “Beyin oncelikle iizeri
cikolata kapli krakerlerin agizda kirilirken ¢ikardigi sese mi tepki verir,
yoksa tadina mi ?” sorusuna cevap aramak ve buna yonelik {iriin
gelistirilmesini saglamak. Bir nesnenin ilgi ¢ekiciligi ile kisinin bunu elde

etme istegi arasinda baglantiyr kurmak.

3https://marketrend.wordpress.com/2008/11/16/neuro-marketing/ (Erisim Tarihi:11.02.2016)
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o Film sirketlerinde, insanlarin filmi begenip begenmeyeceklerini tespit etmek
ve turizm sektoriinde otel i¢i dekorasyondan, otelin ismine kadar pek ¢ok

konuda aydinlatici yol saglamak.

o Kisaca noropazarlama sayesinde isletmeler, geleneksel yontemlere nazaran

daha hizli ve tutarl ¢iktilar saglamayabilmeyi hedeflemektedir.

Noropazarlamanin bir¢cok amacina yukarida deginilmistir. Noropazarlamanin gelisen
norobilim teknolojileri ve bu alana artan ilgi ile birlikte gelecekte, kullanim alanlarina
paralel olarak artacak amaglar1 ile popiiler bir pazarlama arastirma ydntemine

doniisecegi soylenebilir.

5. Noropazarlamanin Kullanim Alam

Giinlimiiz tiiketicisinin eskisinden daha bilingli bir tutum sergiledigi ve geleneksel
pazarlama yontemlerinden haberdar oldugu gerceginden hareketle isletmeler, alternatif
pazarlama aragtirma yontemlerine yonelmislerdir. Pazarlama aragtirmacilari tiiketicinin
pazarlama uyaranlarina verdigi tepkileri ¢oziimlemeyerek elde ettigi verilerle tiliketici
tercihlerinin altinda yatan sebeplerini daha dogru anlama amaciyla ¢esitli pazarlama
aragtirmas1 yontemlerinden faydalanmaya baslamistir. Bu pazarlama arastirmalarindan
biri olan néropazarlama da elde edilen verilerin gercekligi, isletmenin miisterisini daha
1yl anlamasi ve daha etkili pazarlama stratejileri olusturmalar1 agisindan oldukc¢a Gnem
arz etmektedir (Renvoise ve Morin, 2013’den aktaran Demirtiirk, 2016, s. 17-18).
Bunun farkina varan isletmeler iirettigi mal ve hizmetleri tiiketicilere daha fazla
satabilmek, tiiketici zihninde kalici olmak, tiiketicinin satin alma egiliminde neleri
tercih edecegini belirlemek ve etkili bir reklam pazarlama stratejisi olusturmak igin

noropazarlama aragtirma yontemleri kullanmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2013:222).

Noropazarlama arastirmalar1 ¢ok genis alanlarda kullanim imkani sunmaktadir.
Noropazarlama yontemi ile piyasaya yeni silireceginiz bir deodorantin kokusunun
bilingaltina olan etkisini rakiplerinize kiyasla ne derece etkili oldugu 6l¢iilebilmektedir.
Bir miizik albiimii ¢ikarilmasi durumunda hangi sarkinin daha c¢ok tutabilecegine bu

yontemle 6nceden karar verebilmektedir. Ciinkii néropazarlama uygulamalari size ilgili
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sarkinin bilingaltina olan etkisine dair bir skor c¢ikarabilmektedir. Noropazarlama
sayesinde, bir e-ticaret ya da haber sitesinde ziyaretgilerin gormedikleri yerleri, nereye
baktiklarin1 hatta baktiklar1 noktalarda beyinlerindeki dikkat, duygusal etki, kafa
karisikligi gibi metriklere ulasilabilmektedir. Bu sayede daha kullanici odakli bir web
site tasarimina gecgilmesine yardimci olmaktadir®. Noropazarlama, hizli tiiketim
iriinleri, elektronik {iriinler, bilisim, otomotiv ve perakende sektorlerinde siklikla
kullanilmaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014:50). Noropazarlama, bahsi gegen

kullanim alanlarinin yani sira asagidaki alanlarda da siklikla tercih edilmistir.

Reklam: Noropazarlamanm agirlikli olarak kullanildigi bu alanda, etkili reklam
mesajlariin olusturulmasi, reklam mesajlarina verilen tepkilerin dl¢iilmesi, reklamin
hatirlanirh@inin  ve 1ilgi ¢ekiciliginin Ol¢lilmesi gibi konular {izerinde c¢aligmalar

yapilmaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014:50).

Logo ve slogan: Noropazarlama bu yolla, ¢esitli marka analizleri ile logo veya sloganin
tirtinle birebir 6zdeslestigi, sadece logo veya sloganin gosterilmesi ile tiriinii kullanma
hayali arasinda baglant1 kurulmasin1 amaclamaktadir. Bu sayede markanin kisi iizerinde
uyandirdigi duygular ile tiiketiciler arasinda baglantiyr kurabilmek ve verilmek istenen
pazarlama mesajlarinin iletilip iletilmedigine dair yorumlar getirilebilmeye olanak
tanimaktadir (Akin, 2014:33).

Uriin Tasarimi: Néropazarlama bu alanda, iiriin tasarimi ve ambalajlama kararlariin
verilmesi, iirlin yerlestirmenin etkinliginin saglanmasi, tiiketicilerin iirlin ve marka
secimlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi gibi konularla ilgilenmektedir (Aytekin ve
Kahraman, 2014:50).

Miisteri  Tatmini:  Noropazarlama  sayesinde deneklerin  ne hissettikleri
degerlendirilirken beyin analiz verileri ile beyinde sadakat hissi uyandiran
mekanizmalarin  hangi bolgelerde meydana geldigi ve bunlarn harekete geciren

uyaranlarin neler oldugu sayisal verilerle ortaya konabilmektedir. Bu sayede marka

“http://www.neurodiscover.com/turkiyede-neuro-marketing-arastirmalari/ (Erisim Tarihi: 23.01.2016).
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sadakatine dair yliriitiilen pazarlama faaliyetlerinin basarilt olup olmadigina dair somut

gostergelerin elde edilmesi amaglanmaktadir (Akin, 2014:30).

Fiyatlandirma ve Satis: Noropazarlamanin kullanim alanlarindan bir digeri olan
fiyatlandirma ve satig alaninda, tiiketicilerin fiyat algis1 ve fiyat-kalite arasindaki
iligkinin ortaya konmasi, satis goriismelerinin etkili bir sekilde gerceklestirilmesi ve

satig verimliliginin arttirilmasi gabalari yer almaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014:50).

Noropazarlamanin agirlikli olarak kullanim alani buldugu reklam, iirlin tasarimi, fiyat
ve satig, miisteri sadakati ve tatmini, logo ve slogan gibi alanlar haricinde siyasetten
mimariye, mimariden turizme kadar hayli genis bir kulanim alan1 mevcuttur. Gelisen
norobilim anlayisiyla farkli disiplinlere de entegre edilen bu alanin ilerleyen yillarda

cok daha genis kullanim alani bulacagi tahmin edilmektedir.

6. Noropazarlamanin Diger Arastirma Yontemleriyle Iliskisi

Noropazarlama arastirma yontemleri sayesinde geleneksel arastirma yontemlerinin elde
edemedigi verilere ulasilabilmektedir. Tiketiciler ¢ogu zaman ne hissettiklerini
dogrudan soylememekte ve gergek etkilerin farkinda olmamaktadirlar. Bu sebeple
pazarlamacilar tiiketiciye soru sormadan da aradiklari cevaplart bulma egilimine
girigmiglerdir. Bu noktada noéropazarlama yontemleri 6nem kazanmakta ve bu tip
sorunlart asmada kolaylik saglamaktadir. Noropazarlamada kullanilan gesitli
yontemlerle beyinde olusan aktiviteler ve bu aktivitelerin sebepleri ortaya
cikartilmaktadir. Noropazarlama yontemleri hem nitel, hem de nicel yontemlerle benzer
ozellikler tasimaktadir. Noropazarlamanin nicel ve nitel arastirma yontemlerinin

neresinde olduguna dair Venn diyagramlar Sekil 5’te gosterilmistir.
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Noéropazarlama
Arastirmalari

Nicel Nicel

Aragtirmalar Arastirmalar

Sekil 5: Noropazarlamanin Nice ve Nitel Yontemlerle Iliskisinin Venn Diyagramiyla
[fadesi

Noropazarlama yontemleri, drneklem sayisinin az olmasi, maliyetin ve arastirmanin
karmagsiklig1 yoniiyle nitel arastirmalara yakinlastirmaktadir. Noropazarlama arastirma
yontemlerinden PET ve TMS gibi arastirmacinin miidahalesini gerektiren yontemlerin
kullanilmast da noropazarlama yontemlerini  nitel yontemlerle benzerligini
gostermektedir. Noropazarlama yontemleri, kiiclik 6rneklemlerle yiiriitiilen aragtirma
sonuglarini  daha sonradan genellestirilebilmesi yoniiyle de nicel yontemlere
yaklasmaktadir. Ayrica noropazarlama yontemlerinde, nicel c¢alismalardaki gibi
istatistiki analizlerin kullanilmasi ve arastirmacilarin arastirma siirecine katilamayip
sadece tarafsiz gozlemci olarak yer almasi da bu iki yontemi birbirine yaklastiran

etmenlerdendir.

7. Beyin

Néropazarlama aragtirmalarimi daha iyi anlamak adina ‘Beynin Yapisi ve Islevleri,
Beynin Loblar1 ve Ozellikleri, Uglii Beyin Modeli ve Ayna Néronlar’ gibi konulara
deginmek faydali olacaktir.
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7.1. Beyinin Yapisi ve Islevleri

Insan beyninin agirligmin 1,5 kg olup hafizasmn ise 2,5 milyon gigabayt dolaylarinda
oldugu belirtilmektedir. Bir arastirmaya gore ise insan beyninde 85 milyar1 noronlar
olmak {iizere 170 milyar hiicre bulunmaktadir. Noronlar, beyinde agirlikli olmasina
ragmen tiim viicutta bulunmaktadirlar. Noronlarin en temel islevleri insan viicudunda
bilgi transferini saglamalaridir. Noronlarin tamamu birbirinden farkli olup bir santimetre
kiiplik beyin dokusundaki noéronlar arasi baglanti sayisi samanyolu galaksisindeki

yildizlarin sayisindan fazladir (Bat1 ve Erdem, 2015:86).

Biiyiik ol¢iide proteinden olusan beyinde, viicudun farkli bolgelerinde bulunmayan bazi
yagli maddeler de bulunmaktadir (Keles ve Cepni, 2006:67). “Ayrica beynimiz, 100
milyardan fazla hiicre ve 1 milyon kilometrekarelik lif baglantis1 icermektedir. Viicut
agirligimizin %?2’si olusturdugu halde dolasimdaki kanin %18’ini, oksijenin %20’sini
ve glikozun da %25’ini kullanmaktadir. Bilim adamlarma gére her ne kadar
viicudumuzun agirhiginin %?2’sini olustursa da, giinliik enerjimizin %20’si beyin
tarafindan tiiketilmektedir (Bat1 ve Erdem, 2015:86)”. Beynin bir insan i¢in temel
gorevlerine deginmek konunun kavranmasi agisindan faydali olacaktir (Bat1 ve Erdem,
2015:87):
e Insanlari, inanglar1 ve degerleri kapsaminda harekete geciren beyindir.
e Duygular beyinde olusur ve sonra duygular1 beyin yonlendirir.
e Kisiligimizin ve davranislarimizin kodlar1 bilingaltt zihnimizdedir. Tim
iliskisellikler burada kurulur.
e Hileye yon veren beyindir.
e Zevk ve keyif duygusuna karar veren beyindir. Mesela “zevk alma” ya da
“cinsellikten kagma karar1” beyinde olusur.
e Olumlu ya da olumsuz diisiinme beyinde olusur.
e Beklentilere yon veren beyindir. Beklenti i¢ine girme ve beklentilere
karsilik verme karar1 beyinde olusur.
e Davranis ve tutum kaliplar1 beyinde olusur. Bilingalti diinyasina gore
davranis kalib1 beyinde otomatik olarak programlidir.

¢ Bilingalt1 diizeydeki kodlu kaliplarin merkezi beyindir.
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Noropazarlama arastirmalarinda 6nemli bir yeri olan beyin insani fonksiyonlar1 yerine
getirmede biiylik 6neme sahiptir. Beyin birbirinden farkli bir¢ok amaca hizmet etmekte
ve bu amaglar dogrultusunda ¢esitli gorevleri yerine getirmektedir. Bahsi gegen temel
gorevlere sahip beynin bu yonlerinin bilinmesi noropazarlama arastirmalarinda katki

saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

7.2. Beyin Loblar ve Ozellikleri

Bedenimizin tepesi, “kafatasi” adli sert bir kubbeyle kapatilmis durumdadir. Bu
kubbenin iginde beyni ortadan ikiye ayiran derin bir olugun her iki tarafinda sag ve sol
beyin yarim kiireleri vardir. Bu yarim kiireler, ilk bakista tipatip benzer olmalarina
ragmen aslinda hem islev hem de yap: olarak birbirlerinden ¢ok farklidir(Canan,
2015:239). Biri digerinin aynisi gibi goriinen bu iki yarim kiire aslinda sinirsel liflerden
olusmaktadir. Ayrica bu iki yarim kiire “Corpuscallosum” adi1 verilen bir koprii ile
birbirine baglanmaktadir. Yani beyin, birbirinin izdisiimi gibi olan iki beyin
boliimiinden olusmaktadir. Bu durum viicudun birg¢ok yerinde de kendini gosteren dissal
bir ikiliklerle esdegerdir. Ornegin; her insan iki kulaga, iki gdze, iki bacaga, iki kola ve
iki bobrege sahiptir. Tiim bunlara benzer olarak beyinde de biitiin hareketlerimizden
sorumlu olan ve onlar1 yoneten sag ve sol yarim kiire dedigimiz iki “hareketli” merkez
vardir (Topbas, Ceviz Yapili Beyin, 2013:41). “Beyinde bilgisayar gibi ¢alisan bir
isletim sistemidir. Insan beyni, sag ve sol olmak iizere simetrik iki yarim kiireden
olusmaktadir. Beynimizin soldaki yarim kiiresi dil, mantik, matematik, analitik gibi
dogrusal diisiincenin merkezi iken; sag yarim kiire ise, sanat, miizik, yaraticilik gibi
kavramsal diisincelerin merkezidir (Bat1 ve Erdem, 2015:86)”. Beynin sag ve sol yarim

kiiresinin odaklandigi temel islevler Resim 1’de gosterilmistir.
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Resim 1. Beynin Sag Ve Sol Yarim Kiire Fonksiyonlari

Sol-Lop Fonksiyonlarn : . Sag-Lop Fonksiyonlan
Analitik Ug boyutlu
dusunce dusunce
Mantik Sezgi
Lisan , Sanat
Fen ve Ritim ve
matematik muzik

Kaynak: http://www.gencfrm.net/saglik-ve-psikoloji/11914-insan-beyni-hakkinda-genisbilgi.html
(Erigim Tarihi: 15.01.2016)

Beyinde tutmak, yiirlimek ve ¢ignemek gibi temel insani fonksiyonlar1 yonlendirmenin
yant sira kaslarin dokunma ve eklem yerlerinin sekil alma duyarliliklarini yoneten iki de
“duyumsal” merkez bulunmaktadir. Ayrica buna benzer sekilde, her insan iki isitme ve
iki gébrme merkezine sahiptir. Bedenimizin sag ve sol taraflardaki bazi organlar, beynin
kendisine gore ters olan boliimii tarafindan yonetilmektedirler (Topbas, Ceviz Yapili
Beyin, 2013:42). Insanlarin neredeyse %90-95’ine yakinmin sol yarim kiiresi baskindir.
El ve kol hareketlerini denetleyen motor alanlar sol yarimkiirede daha baskin oldugu
icin insanlarin bircogu sag elini kullanmaktadir. Sol yarim kiirenin zarar gormesi
halinde ise sag yarim kiirede bulunan baskin o6zellikler gelismektedir. Sol beyin daha
cok ayrintilarla ve sag beyin daha genis ve genel islerle ilgilenmektedir (Topbas, Dindar
Beyin, 2012:25). Asagidaki tabloda sag ve sol yarim kiirelerin gorevleri ayrmtili bir

sekilde gosterilmistir.
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Tablo 3. Sag Ve Sol Beyin Yarumkiirelerinin Gérevieri

Sol Yarimkiire Sag Yarimkiire

Sozlii ve yazili sozciikleri anlar Bilingdis1 olarak anlar

Yiiz ifadelerini kismen anlar Yiiz ifadelerini daha iyi anlar
Dokunma ile harf ve sayilar1 tanir Dokunma ile sekilleri tanir
Cozlimleyici, ussal, matematiksel Tilimleyici, diigsel ve yaratic diisiiniir
diistiniir

Diizeni ve bilgi islemi odaksaldir. Diizeni ve bilgi islemi yaygindir.
Bilinci temsil eder Bilingaltini temsil eder

Konusmay1 saglar Konusmaya etkisi azdir

Riiya goremeye etkisi azdir Riiya gordiiriir

Diisilince ve gozlemde ayrintiya iner Yersel ve zamansal iligkilerde yetkindir
Somut diisiiniir Soyut diisiintir
Pozitif, rasyonel ve dijitaldir Mitik, metaforik ve analojiktir
Alisilmis bilgiyi isler [k bilgiyi isler

Kaynak: Topbas, Ceviz Yapili Beyin, 2013:43

Beyin her ne kadar iki yarim kiireden meydana gelse de bir biitiin olarak ¢alisan bir
sistem olarak gorev yapar. Yani bir tarafi calistigi sirada, diger taraflar1 uyuklayan
birbirinden bagimsiz 6geler toplamindan ibaret degildir. Ciinkii beyindeki en basit islem
bile beynin bir¢ok bolgesinin iletisim i¢inde ¢alismasini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle
insanoglu ne yarim ne de iki beyne sahiptir denilebilmektedir. Aslinda insanoglu her bir
yarim kiiresi uzmanlasmis yetenekleriyle birbirine katkida bulunan; muazzam bir
sekilde farklilasmis bolgelerin iletisim i¢inde bulundugu tek bir beyne sahiptir. Dolayisi

ile beyinde meydana gelen her islem, beynin timiimi ilgilendirmektedir. Beynin bir
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biitiin olarak ¢alismasi sonucu ile de iiriin elde edilmektedir (Topbas, Dindar Beyin,

2012:26).

1976 yilinda Moskova Bilimler Akademisi’nde yapilan ¢alismalar sonucunda beyninin
sag ve sol kiirelerini agirlikli olarak kullanan bireylere ait ilgi ¢ekici birtakim 6zellikler
ortaya konmustur. Bu arastirmaya gore beyninin sol yarim kiiresini daha baskin olarak
kullanan bireylerin digerlerine nazaran, karsilikli goriismelere katilmaya istekli
olduklari, kelime dagarciklarin1 genis oldugu, fazla konuskan olduklari, algak sesle
sOylenenleri algilayabildikleri, tekdiize ve genizden gelen bir sese sahip olduklari, kadin
ve erkek sesini ayirt edemedikleri, gorsel acidan imgesel algilama eksiklikleri
bulundugu, kolayca yeni kelimeleri ezberleyebildikleri, simdi ve gelecege dair iyimser
bir bakis agisina sahip olduklar1 belirlenmistir. Buna karsilik beyinlerinin sag yarim
kiiresini daha baskin kullanan insanlarin ise digerlerinin tam tersi bir sekilde, karsilikl
goriismelerde giicliik cektikleri, kisa cevaplar vermeyi tercih ettikleri ve hitabet
yetenegine sahip olmadiklari, ¢ogunlukla jest ve mimiklerini kullandiklari, kelime
dagarciklarmin yetersiz oldugu, isim hatirlamakta zorlandiklari, sadece yiiksek sesle
sOylenenleri algilayabildikleri, kendilerinin de gii¢lii bir sese sahip olduklari, ses
tonlamalarindaki yorumlar1 ¢ok iyi fark edebildikleri, kelimeleri igsellestirmede sorun
yasadiklar1 bu nedenle kisa ve yalin climleleri tercih ettikleri, kadin ve erkek sesini ¢ok
iyi ayirt ettikleri, sozel agidan yetersiz olmalarina ragmen gorsel 6geleri kavrama ve
hatirda tutmada basarili olduklari, genellikle olumsuz, karamsar ve kaygili duygular
tasidiklari, gelecege dair kétiimser ve i¢e yonelik olduklar1 belirlenmistir. Beynin sol ve
sag yarim kiirelerine yonelik yapilan benzer arastirmalar incelendiginde; beynin sol
yarimkiiresinin pozitif, sag yarim kiiresinin ise negatif duygular1 daha ¢abuk algiladigi
sonuglarina  varildigr  gozlemlenmistir. Ayrica bu aragtirmalarda beynin  sol
yarimkiiresinde miizigin analiz edilirken, sag yarim kiiresinde ise miizik dinlemenin

gerceklestigi belirlenmistir (Keles ve Cepni, 2006: 70).
Sonug olarak, beynin her iki lobu da birbirinin aynis1 degildir, fakat bir isi birlikte

sonuglandirirlar. Noronlarin ¢ogu islevsel olarak degiskendir. Ayni1 néron dnce bir isi

daha sonra ise baska bir isi yapabilmektedir (Topbas, Ceviz Yapili Beyin, 2013:44).
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7.3. Uclii Beyin Modeli

Amerikan Akil Saglig1 Enstitiisii’'nde Beyin ve Davranis Laboratuar1 eski bagkani, Paul
MacLean tarafindan 1978’de gelistirilen bu teori; beynin ii¢ bolgeden olustugunu ve bu
bolgelerin her birinin de insanin evriminin farkli asamalarinda olustugunu ortaya
atmistir. Bu ii¢ bolge birbirinden kimyasal ve anatomik olarak ayrilmis olup birbirleri
icerisinde hiyerarsik bir yapiya sahiptirler. MacLean bu {i¢ bolgeyi siiriingen(eski)
beyin, limbik(orta) beyin, neokorteks(yeni) beyin olarak siralamaktadir (Keles ve
Cepni, 2006:72). Beyinde, farkli islevsel ve hiicresel 6zelliklere sahip olan bu ii¢ grup
kendileri arasinda iletisim kurup siirekli bir sekilde birbirlerini etkilemeye ¢aligsalar da

her birinin ayr1 bir uzmanligi vardir (Renvoise ve Morin, 2015:20):

o Yeni beyin diisiiniir. Rasyonel verileri isler.
e Orta beyin hisseder. Duygulari ve altinci his gibi i¢ten gelen hisleri isler.
e Eski beyin karar verir. Diger iki beyinden gelen verileri hesaba katar fakat asil

karar veren odur.

Beyindeki elektrokimyasal degisiklikler bu tii¢ katmanin etkilesmesini ve insan
davraniglarinin olusumunu saglamaktadir. Her ii¢ katman da kendi iginde farkli islevler
yerine getirmektedir. Buna ragmen bu {i¢ boliim birbirinden bagimsiz degil, her biri es
zamanl olarak siirekli birbiriyle etkilesim halindedir. Bazen belli bir bolgenin baskin
olarak ig gormesi ise olasidir (Keles ve Cepni, 2006: 72). Beyin merkezi sinir sisteminin
en istiinde yer alan bir yapidir. Viicudumuzun diger kisimlariyla olan iliskisini sinir
aglar1 yardimiyla diizenleyen bu yapi, degisik islevlere sahip farkli unsurlardan

meydana gelmistir (Topbas, Ceviz Yapili Beyin, 2013:55).

7.3.1 Yeni beyin(Neokorteks)

En genis alana yayilmis olan bu bolim Neokorteks olarak adlandirilmistir ve yonetici
olarak gorev yapmaktadir. Dili kullanabilir, beste yapabilir ve karmasik analizlerle
ugras i¢indedir. Korteksin 3-4 milimetrelik dis ylizeyi tamamen noronlarla kaplanmastir.
Bu ylizden, beyindeki haberlesme agmin c¢ogunlugu korteks araciligiyla
gerceklesmektedir (Bat1 ve Erdem, 2015:90). “Beyni en distan saran ve tarihsel olarak
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en son ortaya ¢ikan bu tabaka; algi, farkindalik, hareketlerin iradeli kontrolii, zihinsel ve
bedensel strateji gelistirme, sosyal kurallarin algilanmasi ve uygulanmasi gibi ¢cok daha
ist diizey bilissel islevlerden sorumludur (Canan, 2015:134)”. Korteks, gelecek
hakkinda tahminlerde bunulup planlama yapabilmektedir. Bigimsel, kullanima hazir ve
soyut diisiinebilme yetenegine sahiptir ve ¢ok zekidir. Insanlarin davranislari agisindan
olduk¢a onemli bir etkiye sahip, 6zellesmis ve iyi gelismis alanlari igermektedir. Bu
noktada insan beynini benzersiz yapan bolim olarak da nitelendirilebilmektedir. Dil,
biling, akil yiiriitme, diisiinme yetenegi ve hayal etme gibi tim insani 6zellikler bu
boliimden dogmaktadir (Bati ve Erdem, 2015:90).Yeni beyni olusturan 4 lob Resim
2’degosterilmistir.
Resim 2. Neokorteksin Barindirdigt 4 Lob

\\I"//////} /\/
&

Kaynak:https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Dosya:Gray728.svg&filetimestamp=2011020302033
(Erigim Tarihi: 15.01.2016)

“Neomammalian beyin(yeni memeli beyin) olarak da adlandirilan neokorteks insan
beyninin 5/6’sim1 kapsamaktadir. Beynin dis kismin1 olusturan neokorteks yaklasik
burusturulmus bir gazete sayfasi ebatlar1 ve goriintiisiindedir. Korteks iki yarim kiireye
ve dort loba ayrilmaktadir(Topbas, Ceviz Yapili Beyin, 2013:62)”. Bunlar; frontal(6n)
lob, parietal(yan) lob, occipital(arka) lob ve temporal(sakak) lob olmak tizere dort farkli
alandan olusmaktadir. Bu bdéliimlerde korteksin %90°lik boliimiinii teskil etmektedir
(Keles ve Cepni, 2006:72-73). Alin lobu, yan kafa lobundan tepeden, kulaklarin her iki
yanina uzanan merkezi bir yarik ile yarilir. Yan kafa lobu ile arka kafa lobu arasindaki
bolme daha az belirgindir. Yan kafa lobu beynin {izerinde merkezi yarigin arkasindadir.

Arka kafa lobu ise beynin arkasindadir. Sakak lobu beynin yaninda, yana ait bir yarik
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ile ayrilir. Islevsel olarak yeni korteks; duyusal, motor ve birlestirme bélgeleri halinde

4’e ayrilarak incelenir (Topbas, Ceviz Yapili Beyin, 2013:62).

Arka(occipital) lob;yarim kiirelerin arka boliimiinde bulunan arka loblar ise agirlikli
olarak gbérme ile ilgilenen alandir. Beyne ulasan goriintiiler arka lobda analiz edilerek;
viicuttaki yer degistirme, hareket etme veya yonelme gibi tepkilerin meydana gelmesine
neden olmaktadir (Keles ve Cepni, 2006:72-73).

On(frontal) lob; alnin arka kisminda yer alan 6n lob planlama ve bilingli kararlarin
alindig1 boliim olup, bir anlamda hayatta kalma mekanizmamizi yoneten beynin islevsel
bir kismidir. Limbik sistemden gelen uyaranlar1 isleyen bu lob ayni zamanda sosyal
davraniglarimizi da kontrol etmekle gorevlidir (Keles ve Cepni, 2006:72-73). Ayrica
insanlarda, diger memeliler ile karsilastirildiginda daha fazla gelismis olan {ist boliimiin
on boliimii; ahlak kurallarina uyma, karmasik stratejileri ¢éziimleme, yiiksek zihinsel
islevler, kisilik Ozellikleri, irade, hafiza gibi insana has o&zellikleri ydnetmekle

sorumludur (Canan, 2015:134).

Sakak(temporal) lob,sakaklarin yaninda bulunup, beynin igitmeden sorumlu lobudur.
Bunun yaninda bu lob koku, ses ve goriintiilerin kaydedildigi bir hafiza merkezidir.

(Keles ve Cepni, 2006:72-73).

Yan(parietal) lob; her iki yarim kiireninde arka kismina dogru uzanan yan loblar, tad
alma ve dokunmanin islendigi kisimdir. Yan loblar sayesinde harflerden kelimeler,

kelimelerden de ciimleler olusturulabilmektedir (Keles ve Cepni, 2006:72-73).

Neokorteks kisaca, “beynin insant diger canlilardan ayiran, onu yaratiliglarin en Gstiini
yapan kismi olup diislincenin merkezidir. Duyular aracilig1 ile aldiklarimizi bir araya
getirip “anlam” trettigimiz merkezdir (Topbas, Ceviz Yapili Beyin, 2013:62)”. Dolayisi

ile neokorteks insan yasamini idame ettirmede biiyiik role sahiptir denilebilmektedir.

7.3.2 Orta beyin(Limbik Sistem)

Beyin sapimi ¢evreleyen limbik sistem “yaka” ya da “smir” anlamina gelen latince
“limbus” kelimesinden tiiretilmistir. Beyin sapin1 yarim bir ¢ember gibi cevreleyip

sinirlarini belirlediginden limbik sistem adini almistir. Limbik sistem, Isaacson (1982)’a
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gore, “kendi kendimizin bilincine varma, bedenin i¢sel durumunun farkinda olmaya ve
hissettiklerimize kars1i doganin tecriibesel ilk adimi” olarak ifade edilmektedir. Bu
anlamda, insani sistemlerin ilki olarak kabul edilmektedir. Baz1 diislincelere gore 6zgeci
davraniglarin baslangi¢ merkezini limbik sistem olusturmaktadir (Topbas, Ceviz Yapili

Beyin, 2013:61).

Limbik sistemde, duygularimizi ve ig¢giidiilerimizi yoneten beyin bdlgeleri bulunur.
Yapisi itibari ile beyin sapiyla karsilastirildiginda limbik sistem ¢ok daha karmasiktir.
Ayrica bir¢ok farkli gorevlerde 6zellesmis degisik yapilari bir arada bulundurmaktadir
(Canan, 2015:134). Limbik sistem agligi, susuzlugu, cinsel arzular1 ve diger zevkleri
diizenlemektedir. Ornegin; midemiz kazindiginda, 6fkelendigimizde, asik oldugumuzda
ya da kederlendigimizde limbik sistem devrededir. Ciinkii limbik sistem i¢sel ve digsal
yasantimizdan elde edilen mesajlar1 birlestirme yetenegine sahiptir (Topbas, Ceviz
Yapili Beyin, 2013:61). Duygular1 denetlemenin yaninda yeni bilgilerin hatirlanmasi ve
olaylarin organizasyonunda 6nemli bir rol oynayan bu sistem ayrica savasmayi ya da
kacmay1 secerek kisisel giivenligin saglanmasiyla da ugragmaktadir. Eski beynin aile
tizerinde mutlak bir hakimiyet kurulmasini engellemektedir. Ayrica beslenme kaynagi
olarak hizmet veren limbik sistem, eski beyin ve yeni beyin arasindaki dengeyi
korumaya caligmaktadir (Bat1 ve Erdem, 2015:90). Limbik sistem beynin 6grenmesinde
de 6nemli role sahiptir. Bu sistem ¢evreden gelen uyaricilar1 beynimizde diizenleyerek,
cevre ile beden arasinda denge kuran sistemdir. Beyin sapini ¢evreleyen limbik sistem
ayni zamanda beynin i¢ kisminda bulunan hipokampiis, corpus callosum, talamus,
hipotalamus ve amigdala bolgelerini de igermektedir. Bu bolgelere deginecek olursak
(Keles ve Cepni, 2006:72);

Corpus callosum; sag ve sol lob’u bir koprii gibi birbirine baglayan bu bdolgeye

“Corpuscallosum” adi1 verilmektedir.

Amigdalada; Jensen’a gore amigdalada, 12 ile 15 ayr1 duygu merkezi bulunmaktadir.
Amigdalalarin da bu olaylar ve duygular arasinda baglant1 kurmada 6nemli bir¢ok rolii
bulunmaktadir. Ayni zamanda beynimizin duygusal belleginin kodlanmasinda

gorevlidir.
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Hipotalamus; viicut fonksiyonlarinin tiimiinin dengeli ve kontrollii bir sekilde
yiriitiilmesini saglayan bir beyin merkezidir. Karbonhidrat, yag metabolizmasi, viicut
sicakligi, viicut agirligi ve heyecan gibi bedensel islevler hipotalamus tarafindan kontrol

edilmektedir.

Talamus; beynimize gelen ¢ok sayida uyarandan hangisine odaklanacagimizi
belirlemekte ve bu uyaranlar1 korteksin ilgili alanina gondermektedir Koku alma
haricindeki tiim duyusal diirtiiler talamustan geg¢mektedir. Ayrica disardan gelen
uyaranlarin iyi, kotl, ¢irkin gibi simiflandirildigi yer olup bunlarin anlamlandirilma

slireci ise talamusta degil, kortekste olusmaktadir.

Hipokampiis; beyin onemli olarak varsaydigi anilari, hatira olarak depolamak {iizere
cerebral kortekse gondermektedir. Zaten duygu ve bellegi birlikte isleyen limbik sistem
ozellikleri incelendiginde, duygusal olarak olumlu izler birakan 6grenme sekillerinin

neden uzun siireli bellege daha kolay bir sekilde kaydedildigi daha iyi anlasilmaktadir.

Limbik sistem beynin i¢ kisminda bulunan hipokampiis, corpus callosum, talamus,
hipotalamus ve amigdala bolgelerini icermektedir. Beynin bir¢ok yapisini biinyesinde
barmdiran limbik sistemde meydana gelen herhangi bir hasar veya bozukluk etkiledigi
yapilara gore ¢ok farkli etkiler gosterebilmektedir. Bu etkiler genelde yasamin temel
gereksinimlerini tehdit etmemektedir. Fakat bu organizmanin normal yasamini idame
ettirmesine mani olacak kadar derin davranis bozuklarina ve fizyolojik degisikliklere

neden olmayacagi anlamina da gelmemektedir (Canan, 2015:134).

7.3.3 Eski beyin (Siiriingen Beyin)

Bu iiglii yapinin en ilkeli olan eski(siiriingen) beyin, kertenkele ve siiriingen beyninin
neredeyse tiimiinii olugturmaktadir. Bilyiik bir oran1 beyin sapindan olusan eski beyin,
fiziksel olarak yasami siirdiirme ve beden biitiinliiglinii koruma gibi temel islevlere
sahiptir. Beyindeki sindirim, dolasim, tireme, solunum ve gerilim yaratan sartlarla basa
cikabilmek i¢in savagmayi ya da kagmayi se¢gme merkezlerinin hepsi eski beyinde

bulunmaktadir (Topbas, Ceviz Yapili Beyin, 2013:56). Siirlingen beynin temel amaci
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yasamin sirdirilmesi saglamaktir. Yasami destekleyen fonksiyonlarin birgogu
omurilik, beyin sap1 ve diensefelon tarafindan kontrol edilmektedir. Bu fonksiyonlar
giinliik yasamimizdaki hareketlerimizi davranislarimizi planlayip gergeklestirmede de
onemli rol oynamaktadir. Ayrica kas becerilerimizin ¢ogunlugundan ve bilgilerin

depolanmasidan sorumlu yapidir (Bati ve Erdem, 2015:91).

Eski beyin temelde fiziksel olarak yasamin siirdiiriilmesinden sorumlu oldugundan
yonettigi davramiglarla hayvanlarin  yasamlarini = siirdiirme davranislariyla yakin
benzerlikler sergilemektedir. Toplumsal hakimiyet kurmada, bireysel hakimiyet alani
belirlemede, iiretmede Onemli roller oynamaktadir (Topbas, Ceviz Yapili Beyin,
2013:56). Siiriingen beyin davraniglarinin en belirleyici 6zellikleri, geleneksellesmis
yani otomatik olmalar1 ve degisime kuvvetli direng gostermeleridir (Keles ve Cepni,
2006:72). Beyni olan biitiin canlilarda bu boliim hemen hemen ayni 6zelliklere sahip
olacak sekilde mevcuttur. Bu boliime alinan bir hasar genellikle canlinin dogrudan

6liimiine neden olmaktadir (Canan, 2015:133).

7.4. Ayna Noronlar

Beyindeki noronlarin iglevlerini gergeklestirmek adina ne sekilde ¢alistigini ve beyni
nasil kullandigin1 kavramak adina ayna ndronlar1 anlamak gerekmektedir. “Beyindeki
noronlar, bir islem zincirinde calisan, az islem yapan {nitelerdir. Bu zincirde,
kendilerinden once gelen noéronlardan girdiler alir ve kendilerinden sonra gelenlere
ciktilar gdndermektedirler. Beyin, 101 sinapsla baglantili olan, 10*? néron icermektedir.
Bu baglantilarin bigim diizeni sinir sisteminin islevini tamimlamaktadir (Keysers,

2011:12-13)”.
“Biyoloji i¢cin DNA neyse psikoloji i¢cinde ayna néronlar odur(Lindstrom, 2014:6) .

Kalifornia Universitesinin 6nde gelen profesdrlerinden birinin séziinden de anlasilacag
gibi ayna ndronlar beynin isleyisi agisindan gergekten ¢cok biiyiik 6neme sahiptir. Ayna
noronlar, bir baskasinin neler hissettigini, zihninde neler yasandigini bilmemizi
saglamaktadir. Arastirmacilara gore bu yetenegin temelinde ayna ndronlarin empati,

taklit ve zihinsel 6zellikleri yatmaktadir. Arastirmalarin empati eksikligi olan otistik
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insanlarin daha az ayna ndron aktivitesi gosterdiklerine isaret etmesi, ayna ndronlarin

bu 6zelliklerinin varligimi kanitlar niteliktedir (Carter vd., 2013:120).

Giacomo Rizzolatti ve ekibi Parma’da, 1992 yilinda beynin motor davraniglarini nasil
orgiitledigini 6ne siirmek i¢in bir maymun tiirii olan Makak’in beynini incelemislerdir.
Deney sirasinda Rizzolatti ve ekibi maymunlarin beyinsel aktivitelerini incelerken,
makaklarin ceviz kapmak gibi belli hareketleri yaparken beyinlerinin “motor dncesi”
denilen bolgesinde aktivasyon oldugunu gozlemlemislerdir. Fakat asil sasirtici olan
arastirma sirasinda maymunlarin sadece motor dncesi ndronlarmin cevize uzanirken
degil, ayn1 zamanda bagka maymunlarin cevizini almak i¢in hamle yaptiklarinda da
aktiflestiginin tespit edilmesidir (Lindstrom, 2014:59-60). Bu durum sasirtict olmasinin
sebebi, tip literatiiriin de daha 6nce elde edilen bulgulara gore ikinci islemin beynin
tamamen farkli bir bolgesinde yapildiginin diistiniilmesi olmustur. Fakat diisliniilenin
aksine maymunun beyni, deneycinin eylemlerine ayna tutuyormus gibi gozlemledigi
eylemi yapar bir sekilde goriilmistiir. Yani deneycinin eylemleri, maymunun kendi
eylem diline yansitilmistir (Keysers, 2011:2). Bu ekibi hayrete diisiiren diger bir
sasirtict olay ise, Dr. Rizzolatti’nin 68rencilerden birinin sicak bir yaz giiniinde elinde
bir dondurma ile dénerken Makak’in ona imrenerek baktigin1 gézlemlemesi olmustur.
Ogrenci dondurmayi yaladig1 anda elektrik monitér Makak’in motor éncesi bdlgesinin
harekete gectiginin gdstermistir. Bu silirecte Makak higbir sekilde bir harekette veya
reaksiyonda bulunmamistir. Ne kipirdamis, ne de dondurmayi yalamigtir. Maymun
sadece O0grencinin dondurmay1 agzina gotiirmesini gdrmesiyle zihninde ayni hareketi
tekrar etmistir (Lindstrom, 2014:59-60). Tim bu ¢alismalarin ardindan ekip, beyin
hiicresinin ¢ok 0zel bir ¢esidini, ilk ayna néronunu ortaya ¢ikarmistir. Bu hiicreler,
yalnizca maymun kiiciik bir liziintii yakalama gibi 6zel bir eylemi gergeklestirdigi
zaman degil, ayn1 zamanda degil, ayn1 zamanda bagka biriside benzer eylemi yaptiginda
cevap vermektedirler. 1990’lardan beri baska bilim ekipleri de maymunlar iizerindeki
bulusu tekrarlamay1 basardilar. Ayna noronlari, beynin nasil calistigi konusundaki
algilama bi¢imimizi temelinden degistirmistir (Keysers, 2011:2). Ayna ndronlarin
maymunlar iizerinde islevine dair uygulanan bir test sonucu ortaya ¢ikan gorsel Resim

3’de gosterilmistir.
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Resim 3. Ayna Noronlarin Islevine Dair Bir Ornek

Kaynak: http://en.wikipedia.org/wiki/File:Cocacola-5cents-1900_editl.jpg (Erisim Tarihi: 16.01.2016)

Daha 6ncede bahsedildigi gibi ayna noronlar farkinda olmadan psikolojik, duygusal ve
fiziksel acidan bagkalarimi taklit etmeye, empati gelistirmeye yani baskalar1 gibi
davranmaya neden olmaktadir. Bu sebeple kendimizi bagkalarinin, o6zellikle de
begendigimiz kisilerin duygu, davranig ve tepkilerine uyarlamaktayiz. Bu uyarlamalar
sempati duyulan, takdir edilen bir kisi veya {inlii bir manken, bir magaza ya da bir
elbise olabilmektedir. Ayna noronlar vasitasiyla elde edinilen aslinda bir tutum, rol,
sosyal statii, tutku, popiilerlik ve imaj olmaktadir. Bir {iriiniin hi¢ ilginizi ¢ekmedigi,
hatta iticiyken, sonrasinda fikrinizi degistirdiginiz oldu mu? Bir ayakkabi modelini
karsilastiginiz ii¢ kisiden birinin ayaginda goriinceye kadar size ¢irkin geliyor muydu?
Cirkin oldugu fikrinden bir anda satin almaniz gerektigi fikrine gegtiniz mi? Bazen bir
irtinii Ust tiste her yerde gormek, i¢inizde ona yonelik bir istek uyandirabilmektedir.
Ancak ayna noronlar yalniz baslarina ¢alismamaktadirlar. Bilindigi gibi insanoglunda
en bagimlilik yapic1t maddelerden biri dopamindir. Bu maddenin satin alma kararimizda
onemli dlglide ayartict etkisi vardir. Fiyakali bir ¢ift ayakkab1 veya yep yeni bir araba
gordiigiimiiz anda dopamin beynimize inceden bir keyif pompalar, bir de bakarsiniz, ne
oldugunu anlamadan {iriinli satin alivermissiniz. Birka¢ dakika sonra ise satin aldiginiz
iriinle magazadan ayrildigimizda dopaminin keyif verici etkisinin yarattigi duygular
zayiflaymca, aniden satin aldigimiz iriine karst olumsuz duygular(O lanet fotograf
makinesini nerede kullanacagim? O kiipeleri takabilecek miyim?) i¢ine girersiniz ve

kara kara diigsiinmeye baslarsiniz (Lindstrom, 2014:67).

Insanlarin davranislarinin, alisveris deneyimi iizerindeki etkileri &lgmek amaciyla
yapilan bir arastirmada; 55 goniilliilii katilimer iizerinde nese ve mutlulugun unsuru

olarak giilimsemenin aligverise gelen insanlari nasil etkilediginine yonelik bir test
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gerceklestirilmistir. Deneklerden hayali olarak bir turizm acentesine gitmeleri
istenmistir. Daha sonra deneklerden keyifsiz olan, bezgin duran ve giilimseyen ii¢
calisandan hangisiyle iletisim kurmayi tercih etmek istedikleri sorulmustur. Ortaya
cikan arastirma sonuclarina gore; keyifsiz ve bezgin duran c¢alisanlara oranla
giilimseyen ¢alisanlarla iletisim kurmanin, goniilliller i¢in bir nese kaynagi ve daha
keyifli bir deneyim oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica ¢aligma yapilan goniilliiler
izerinde ise yonelik daha olumlu tavir olustugundan, baskalarina isletmeyi tavsiye etme

konusunda daha istekli olduklari ortaya ¢ikarilmistir (Lindstrom, 2014:65).

Kisacasi, ayna noronlar sayesinde bir insanin yaptigi seyi gozledigimiz sirada biz de
zihnimizden aynisin1 yapmaktayiz. Dolayisi ile davraniglarimizda bu kadar énemli bir
role sahip bu hiicrelerin pazarlamada da birgok roliinlin var olmasi kagiilmazdir. Bir
satin alma davranis1 yonlendirmeden tutunda herhangi bir reklamda goriilen {iriiniin
tilketilme istegini tetikleyecek bir kurgu, ayna noronlar sayesinde potansiyel tiiketicinin
beynini harekete gecirmeye hazirdir. Ayna ndronlar, herhangi bir {iriinii kendiliginden
satin alip tiikkettirmekle kalmayip ayn1 zamanda bundan zevk almasin1 da saglamaktadir.
Dolayist ile de tiiketicinin satin alim sonrasi pismanlik duymasini engellemektedir. Bu
yiizden firmalar, ayna noronlar1 hedefleyerek hazirladiklari reklam materyalleriyle(afis,

film vb.) potansiyel tiiketicinin aklini basindan almay1 hedeflemektedirler.

8. Karar Verme Mekanizmasi

Beynin yapis1 ve karar stireglerinde kritik dneme sahip kisimlart ifade edildikten sonra
insanlarin nasil bir karar verme mekanizmasina sahip olduklarini bilmek faydali
olacaktir. Karar vermek bizi her zaman bir se¢ime gétiiriir. Fakat bu segimlerimizde
bizi yonlendiren temel unsurun farkina dahi varamayiz. Beynimiz bizi bir yolu se¢gmeye
yoneltir ve seceriz. Her ne kadar bu bilingli kararlarimiza, toplum tarafindan kabul
edilebilecek ve bizi akilli gosterecek mantikli dayanaklar bulmaya c¢abalasak da bizi
secime yonelten temel faktorii bulamayiz. Cilinkii bu diirtiiler, karmasik ve bilingli
davraniglarimiz1 yoneten serebral korteks veya prefrontal kortekste degil erisimimiz
olmayan limbik sistemde ortaya cikar. Limbik sistemde ortaya ¢ikan diirtiilerimizin
geldigi son nokta karar verme, muhakeme, strateji belirleme ve planlama gibi gorevleri

bulunan frontal korteksimizdir. Diirtiilerimiz bu alana aktarildiginda bir karar veririz.
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Fakat bu karar bazen bizim igin Oyle karmasik olur ki higbir karar veremez veya
dayatilan karar1 kabul etmek zorunda kaliriz. Karar verme asamasindan Once orta
beyinde baslayan ve biling dis1 olusan bu diirtiisel siire¢ ise aslinda bizi ic¢ten ice
yonlendiren bir giiciin oldugunu gostermektedir. Norobilim arastirmalariyla elde edilen
bulgulara gore karar siireglerinin  %80°inden fazlasim1 biling dis1  faktorler
etkilemektedir. ifade edilen bu siire¢ ve bulgular kiiciik bir anekdot olarak gdziikse de
aslinda iletisim alaninda devrim sayilabilecek bir bilgi hatta noéropazarlama
arastirmalariin Onemini ispatlayan en biiylik kanit olarak ifade edilebilmektedir

(Erdemir ve Yavuz, 2016:47).

8.1. Karar Verme Mekanizmasinda Sistem 1 ve Sistem 2

1970°1i yillarda insanlarin nasil finansal kararlar verdigini arastirmaya baslayan Daniel
Kahneman, kararlarimizi verirken mantik odakli olmadigimizi ortaya koymustur.
“Beklenti Teorisi” olarak adlandirilan bu ¢alisma, karar verirken sinirli bir rasyonellikle
ve ¢esitli onyargilar ile karar verdigimizi gostermektedir. Kahneman, beynimizin karar
tiretirken yrtttiigli model olarak ise Sistem 1 ve Sistem 2 karar siireglerini model

olarak tanimlamistir (Erdemir ve Yavuz, 2016:49).

Daniel Kahneman'a gore insanoglu, Sistem 2(bilingli diisiince) ile enerji harcamak
yerine, Sistem 1(bilingdis1 diisiince)’i tercih ederek yasamaktadir. Bu sebeple ise birgok
insan, disiinmeyi zahmetli buldugu icin, diisiinmeden karar almay1 tercih etmektedir.
Boylece insanoglu zamanla “diisinmemeyi” aligkanlik haline dontistiirmistiir. Fakat
kendisine soruldugunda ise her insan, diisiinerek, mantikli bir sekilde analiz ettigini ve
en akilci se¢imi yaptigini iddia eder. Sistem 1 ¢evremizde olan biteni en kisa siirede
algilamak tiizere tasarlanmistir ve bu olaylara hemen tepki verebilmemizi saglamaktadir.
Sistem 1 hizli, otomatik ve istem disidir; bu nedenle ¢ogu zaman fark edilmektedir
Sistem 1 siirekli olarak dis ¢evreyi gozlemler ve edindigi bilgilerden aceleyle
olusturulmus izlenimler aktarir. Ancak 6nemli bir durumla karsilagildiginda Sistem 1
strese girer ve yardimct olmak i¢in Sistem 2’yi harekete gecirir. Sistem 2’ ye gore
kendimizi zihin ve bedenimizin tek hakimi olarak gordiigiimiiz, tiim kontroliin bizde
oldugunu sanarak fikirleri net, alternatifleri tartan, miizakere eden ve se¢imler yapan bir

mantikli bir “karar verici” olarak goriiriiz. Kahneman i Sistem 2 adimi verdigi sistem
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bilingli ve istemlidir. Bu sebeple de diisiinceye hakim oldugumuzu diisiiniiriiz. Sistem
2’nin en biiyiik eksikligi, olasilik ve istatistik hesaplamalarinda yavas ve diisiik
kapasiteli bir bellege sahip olmasidir (Erdemir ve Yavuz, 2016:50-51). Sistem 1 ve

Sistem 2’ye dair karsilastirmalar Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Sistem 1 ve Sistem 2’ nin Karsilastirilmasi

Sistem 1 (Bilin¢ Dist) Sistem 2 (Bilingli)
Hizli Yavag
Otomatik Kontrollii
Diisiik Efor Yiiksek Efor
Faydaci Mantikl
Yiiksek Hafiza Kapasiteli Diusiik Hafiza Kapasiteli
Bagimsiz Calisan Hafiza Limitli Calisan Hafiza

Kaynak: Erdemir & Yavuz, 2016:51

Tablo 4’ten de anlagilacag iizere Sistem 1, biling dis1 karar verme siireglerini, Sistem 2
ise bilingli bir karar siireclerinde rol almaktadir. Arastirmanin devaminda uygulanacak
noropazarlama arastirma yontemlerinden EEG analizi ile katilimcilarin biling digina
yani Sistem 1’e¢ yonelik karar siirecleri incelenirken, geleneksel arastirma
yontemlerinden Anket analizi ile ise katilimecilarin bilingli yani Sistem 2‘ye yonelik
karar siirecleri dl¢glimlenmesi hedeflenmektedir. Bu sayede daha net ve tutarl verilere

ulasilmas1 amaglanmaktadir.

9. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler

19.ylizyilda beynin nasil calistigina iliskin ilk ipucular ortaya atilmistir. O yillarda
yapilan aragtirmalarda, sinirsel faaliyetlerin kan dolasiminda ve oksijen seviyesindeki
degisimlere yol agtiginin fark edilmesiyle bu ipuglarina ulagilmistir (Solmaz, 2014:31).
1990 yilmin ikinci yarisinda, Gerry Zaltman’in fMRI teknigini pazarlama
arastirmalarinda ilk kez kullanmasi ise néropazarlama 6l¢lim tekniklerinin kullaniminda

bir milat olarak gosterilebilmektedir (Behremen, 2015:79).
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Glinlimiizde ise ndrobilim uzmanlari, beyin goriintiileme teknikleri sayesinde kisinin
duyusal islevleri veya zihinsel siiregleri yerine getirirken beyindeki elektriksel aktiviteyi
ve beynin farkli islevlerinin beyinde nasil bir arada calistigin1 kestirebilme imkanina
sahiptirler. Bu teknikler, beyindeki hangi kontrol alaninin hangi islevi sagladigini tespit
etmektedir. Boylece duygu ve davranig tiplerinin beyindeki spesifik tipte aktivitelerle
iliskilendirilmesine olanak tanimaktadir (Carter vd., 2013:120). Norobilimdeki
gelismeler 1s18inda beyin hakkinda edinilen bilgiler ve pazarlama alaninda gesitli
Olgtimler yapilmistir. Bu Slgtimler ile tiiketicilerin iirlin, hizmet, marka, logo vb. gibi
bir¢ok konuda gercekte ne diislindiigii kestirmek ve anlamlandirmak hedeflenmistir. Bu
amagcla birtakim nérometrik ve biyometrik teknikler siirekli gelistirilip daha da yaygin
hale getirilmistir (Giray ve Girisken, 2013:4). Noropazarlama alaninda agirlikli olarak
kullanilan 6l¢tim teknikleri Sekil 6’da gosterilmistir.

Noropazarlama Teknikleri

Beyindeki metabolik Beyindeki Beyin aktiviteleri
aktiviteleri elektrikaktivitelerini haricindekiler
kaydeder kaydeder
) 0
PET | | Eye
Tracking
— U,
[ EEG } [ MEG }

Facial
fMRI Coding
—— __
SSPT )

GRS

Sekil 6: Noropazarlama Tekniklerinin Siniflandirilmasi

Kaynak: Bercea, 2013:2

Noropazarlama kapsaminda kullanilan teknikler geleneksel veri toplama tekniklerinin
aksine, genelde tip alanindaki teshis ve tedavilerde kullanilmaktadir. Bu tipsal teknikler,

pazarlama alanina veri elde etme amaciyla uyarlanmaktadir. Bu sekilde bir uyarlamanin
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temel nedeni ise tiiketicilerin satin alma karar siirecini fizyolojik ve norolojik agidan
degerlendirmektir. Bu sayede tiiketicilerin bir {iriinii/hizmeti nigin tercih ettiklerini
O0grenebilmekte ve buna yonelik pazarlama stratejileri olusturulabilmektedir (Akin,
2014:49).

9.1. Nérometrik Ol¢iimler

Norometrik Ol¢timler, beyin aktiviteleri ve noéro tepkileri 6lgmeyi amaglamaktadir.
Duygusal ve biligsel tepkilerimizi anlamak iizere beynimizdeki noral aktivitenin
Olgiilmesini saglamaktadir. Bu amagla kullanilan nérometrik &lgtim tekniklerinin
baslicalar sunlardir:

e fMRI - Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme

e EEG - Elektro Ensefalografi

e MEG - Manyetik Ensefalografi

e PET - Pozitron Emisyon Tomografisi gibi teknolojilerdir.

Noropazarlama arastirmalarinda ¢ogunlukla EEG ve nispeten fMRI teknikleri
kullanilmaktadir. Diger teknikler uygulama zorlugu ve yiliksek maliyetleri nedeniyle

akademik caligmalarda pek kullanilmamaktadir.

9.1.1 Manyetik beyin grafisi (Magnetoencephalography- MEG)

MEG cihazi New Mexico Universitesi bilim adamlar1 tarafindan gelistirilmistir. Ug
boyutlu ve zamana bagl ¢Oziliniirliigli sayesinde en iyi goriintiileme sistemine sahip
tekniklerden birisidir. New Mexico Universitesi biinyesindeki akademisyenlerden
Claudia Tesche, dis diinyadan gelen bir enformasyonu degerlendirmeye basladig: sirada
beynin ¢esitli bolimlerinin  farkli ¢alistigim1  farketmistir. Daha sonra beyin
aktivitelerinde meydana gelen degisimleri "salise Olgeginde" gormenin miimkiin
oldugunu ortaya ¢ikaran Tesche bu sayede MEG cihazin1 gelistirmistir. MEG, beyin
hiicreleri arasinda meydana gelen minik elektrik akimlari sayesinde beyni
okuyabilmektedir. Insanoglunun anlik iirettigi her diisiince veya verdigi her tepki, beyin
hiicreleri arasinda bir dizi elektro-kimyasal sinyale yol agmaktadir. Bu zayif sinyaller
ise MEG cihazinin 122 sensorii tarafindan algilanabilmektedir (Cubuk, 2012:34). MEG

74



cihazimin bir 6l¢iim gergeklestirebilmesi igin 6n kosul ise manyetik anlamda korunmus
bir oda ve beyindeki zayifmanyetik sinyalleri 6lgmek amaciyla siiperiletken kuantum
dalga dedektorlerine sahip olmaktir (Akin, 2014:67). Ornek bir MEG tarama cihazinin

gorseli Resim 4’de gosterilmistir.

Resim 4. MEG Cihazi

Kaynak: http://www.glotel.com.my/medical_solutions.html (Erisim Tarihi: 09.01.2016)

Cihazin kullanim maliyetinin yiiksek olmasi ndropazarlama arastirmalarinda ¢ok fazla
tercin edilmemesine neden olmaktadir. Diger beyin goriintiileme teknikleriyle
karsilagtirildiginda MEG, fMRI kadar olmasa da maliyetli bir cihazdir. MEG, EEG
cihazina oranla ¢ok daha yiiksek maliyetlidir. EEG gibi MEG de ylizeysel korteks
sinyallerine kars1 oldukga hassas bir yapiyla donatilmistir. Fakat MEG cihazi, EEG ile
kiyaslandiginda daha iyi {i¢ boyutlu ¢oziniirliik sagladigi sdylenebilmektedir (Akin,
2014:67).

9.1.2 Sabit hal topografisi (Steady State Topography- SST)

EEG’nin daha ileri bir versiyonu olarak goriilen SST cihazi, Profesor Richard
Silberstein tarafindan gelistirilmistir. Beyin goriintilleme tekniklerin ¢ogunda
rastlanildigr gibi SST cihazida baslangigta sadece tibbi ve klinik uygulamalar igin
kullanilmigtir. Pazarlama arastirmalarinda kullanilmaya baslanmasi ise 1980’lere kadar
dayanmaktadir. SST cihazi sayesinde beynin hangi tarafinin daha baskin sekilde
calistig1 veyabaska bir ifade ile sag ve sol lob aktivasyon ayrimi oldukga rahat bir
sekilde goriintiilenebilmektedir. Ornek bir SST cihaz1 gdrseli Resim 5°de gdsterilmistir

(Rossiter vd., 2001:13-21).
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Resim 5. SST Cihazi

Kaynak:http://wallblog.co.uk/2015/04/21/what-neuroscience-can-reveal-about-doohs-impact-on-our-
subconscious/ (Erisim Tarihi;:22.03.2016)

SST cihazinin  smirliliklart  arasinda, goriintii  netligi  ve erisimi sorununu
gosterilebilmektedir. Bu yiizden SST cihazindan alinan goriintiiler {i¢ boyutlu diizlemde
yeterli ¢oziliniirliige sahip olmamaktadir. Ayrica beynin 6zellikle korteks alt1 bolgelerine
erisme konusunda oldukca yetersiz kalmaktadir. SST 6l¢lim yonteminin sahip oldugu
bu smirliliklar, arasgtirmacilarin yorum yapma sansimi disirmektedir. Rossiter ve
Silberstein 2001 yilinda tv reklamlarinin hangi sahnelerinin, sol veya sag frontal yarim
kiirelerde aktivasyon yarattig1 lizerine bir deney yapmuslardir. Arastirmada denek
grubunu sag elini kullanan 35 kadin temsil etmistir. Arastirmanin sonucunda, dogru
tanima sonuglarinin sadece sol yarim kiiredeki daha hizli gelisen bir aktivasyonla
olustugu tespit edilmis olup, resimli(pictorial) uyaricinin ise baskin olarak sol yarim

kiirede kodlandig1 sonucuna varilmigtir (Rossiter vd., 2001:13-21).

9.1.3 Pozitron emisyon tomografi (Positron Emission Tomography- PET)

Niikleer tip goriintiileme teknikleri arasinda en ileri teknolojiye sahip olan PET,
pazarlama alanindan daha ¢ok Klinik calismalarda kullanilmaktadir. PET yontemi ile
goriintii saglamak i¢in radyoaktif element kullanmak gerekmektedir. Bu siirecte enjekte
edilen radyoaktif madde seyri boyunca ilgili denegin beyinsel aktiviteleri izlenerek,
gectigi alanlar tespit edilmektedir. fMRI yontemi daha Oncelerde PET ile birlikte

kullanilmis ve beyin alanlarinin goriintiilenmesi saglanmistir. PET cihaz1 sinyallerin
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gectigi anatomik alanlarin belirlenmesine yardimci olsa da, daha giivenilir ve tutarli
veriler elde etmek i¢gin fMRI cihazi ile birlestirilmesi gerekmektedir(Giray ve Girisken,

2013:612). Ornek bir PET tarama cihazinin gorseli Resim 6’da gosterilmistir.

Resim 6. PET Tarama Cihazi

Kaynak: http://www.bersay.com.tr/musterimiz-philips-saglik.aspx (Erisim Tarihi: 09.01.2016)

PET tarama cihazi su ana kadar herhangi bir pazarlama arastirmasinda kullanilmamastir.
Fakat noropazarlama deneysel uygulamalarinda kullanilabilecek bir beyin goriintiileme

teknigi vasiflar1 tasimaktadir. Bu sebeple tanitilmasi uygun goriilmiistiir(Akin, 2014:69)

9.1.4 Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (Functional Magnetic
Resonance Imaging- fMRI)

Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme(fMRI) cihazi, 1990 senesinde yeni bir
teknik olarak ortaya ¢ikmistir. 1993 yilinda fMRI yonteminden yararlanarak yayimlanan
makale sayisi 20’den az iken, 2003 senesindeise bu rakam 1800’¢ kadar
yiikselmistir.Glinlimiizde ise norobilimdeki ilerlemeler sayesinde fMRI yontemi

kullanilarak elde edilen makale sayisi hayli fazlalasmistir (Valiyeva, 2015:84).

Noropazarlama arastirmalarinda son yillarda biyiik ilerlemeler kaydedilmistir. fMRI
cihaziin da bu gelisimde pay1 yadsinamayacak kadar biiyiiktiir. fMRI sayesinde beynin
bolgeleri iizerinde birtakim arastirmalar yapilabilmekte ve bu bolgedeki degisikliklerle
davraniglar arasinda iliski kurulabilmektedir. fMRI bas bdlgesinin yiizeyiyle sinirh
kalmayip daha derin bolgelerini Olgerek beyne iligkin 6nemli bulgularin ortaya
konmasin1 saglamistir. Ayrica bu yontem ile katilimcilarin bir pazarlama uyaranina

verdigi mutluluk, tizlintdi, sinir ve ac1 gibi bilingdis1 duygularda tespit edilebilmektedir
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(Girisken, 2015:18). Bilingaltinda yasanan ve beyana dayali olarak aktarilamayan bu
duygular ancak fMRI yardimi ile test sonuglarinda gézlemlenebilmektedir (Valiyeva,
2015:84). fMRI testinde denckler uzun, dar ve ¢ok gii¢lii miknatislara sahip bir cihaz
igerisine uzanmaktadir. Bu miknatislarin aktiflesmesiyle birlikte elektriksel bir alan
tiretilmektedir. Bu sayede cihaz beyin fonksiyonlarini goriintiiye doniistiirmektedir
(Pradeep, 2010: 13). Ornek bir fMRI cihazinin gérseli Resim 7°de gosterilmistir.

Resim 7. fMRI Cihazt

Kaynak:http://www.medisom.com.tr/enEN/836_3/11/urunDetaySayfalari,icerik:diger_tibbi_urunler/
Others.html (Erigsim Tarihi: 10.01.2016)

Giiniimiiziin en ileri beyin tarama teknigi olarak nitelendirilen fMRI, beyin igerisinde
bulunan kan akigindaki oksijen seviyesinin artis1 dlgerek cesitli gorseller sunmaktadir.
Beynin belirli bolgelerindeki aktivite arttiginda, bu aktiviteyi beslemek i¢in beyin
ilaveten oksijen tasiyan kan ¢agirmaktadir. fMRI sayesinde artan bu kan akiginin hangi
bolgelerde gergeklestigi tespit edilmektedir (Pradeep, 2010: 13). Beyin 6zel bir gorev
tizerinde calisirken daha fazla oksijen ve glikoz ihtiyact duymaktadir. Yani beynin bir
boliimii ne kadar yogun galisirsa oraya oksijenli kan akisi da o denli artmaktadir. fMRI
cihazinda ise o bolge Resim 8’de gosterildigi gibi kirmizi bir bigimde parildamaktadir.
Norologlarin bu hareketliligi izleyerek, herhangi bir anda beyinde hangi alanlarin
faaliyet halinde oldugunu saptamalar1 ise Ol¢iimlemenin son basamagini

olusturmaktadir (Lindstrom, 2014: 18).
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Resim 8. Beyin Aktivasyonlarin fMRI Cihazindan Gériintimii

Kaynak: http://web.csulb.edu/~cwallis/482/fmri/fmri.html (Erisim Tarihi: 10.01.2016)

Noropazarlama alaninda fMRI yontemi kullanimina iligkin yapilan arastirmalardan
birine Coca-Cola ve Pepsi Ornegi gosterilebilmektedir. Arastirma 2004 yilinda,
insanlarin Coca-Cola’yr neden Pepsi’ye tercih ettikleri iizerine gerceklestirilmistir.
Arastirmada deneklere gozleri kapali bir bigimde Coca-Cola ve Pepsi markali igecekler
igirilmistir. Icecegi kullanan deneklerde, beynin 6diil merkezi(vantal putamen)
bolgelerinin, Pepsi igenlerde daha c¢ok wuyarildigi ortaya konmustur. Arastirma
bulgularma gore deneklerin beyinleri Pepsi i¢ince daha ¢ok uyarilmasina ragmen
gozleri acildiginda Coca-Cola’y tercih etmislerdir. Bu arastirma ile beynin duygularla
hareketlenen bolgesi haricinde kiiltiirel bir bilginin hatirlanmasinda etkili olan
bolgesinde de aktivite oldugu tespit edilmistir. Bu sayede sevilen bir igecegin se¢iminde
tat ve kiiltiirel etkilerin her ikisinin de etkili oldugu sonucuna varilmistir (Tiizel, 2010:

168).

Noropazarlama arastirmalariyla istenilen cevaplara ulagsmada, en tutarli ve kapsamli
bilgileri fMRI cihazi1 saglamaktadir. Fakat buna ragmen ¢ok fazla tercih
edilmemektedir. Bunun nedeni maliyetinin diger noropazarlama tekniklerine oranla

hayli fazla olmasidir.

9.1.5 Elektro beyin grafisi (Electroencephalography- EEG)

Elektroensefalografi ya da EEG olarak adlandirilan bu cihaz beyindeki elektriksel
aktiviteyl Olgmektedir. 1929 yilinda Alman ruh hekimi Hans Berger tarafindan

gelistirilmistir. EEG, beyindeki milyarlarca néron hiicresinin elektriksel iletisimini
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hassas bir bigimde Olgen bir beyin goriintiileme yontemidir. Bu ydntem, beynin belli
boliimlerinden alinan elektriksel sinyaller, matematiksel degerler vasitasiyla cesitli
formiilasyonlardan gegirilerek bize dikkat, motivasyon, duygusal ilgi, bilissel is yiikii,
meditasyon gibi durumlara yonelik seviyeler verebilmektedir (Bati ve Erdem,

2015:283).

EEG yoOntemindeki voltaj verilerinin toplanmasi kiiciik elektrotlarin sacli deriye
yerlestirilmesiyle yapilmaktadir (Bat1 ve Erdem, 2015:283). Insanin bilissel siireclerinin
ortalama frekansi ise 4-50Hz arasindadir. EEG’den alinan insan beyni sinyallerindeki
degisiklik, Delta (0-4 Hz), Teta (3-7), Alfa (8-12), Beta (13-30) ve Gama (30-40) ana
bantlar1 iizerindedir. Tiiketicilerin dnceden hazirlanmis pazarlama uyaranlarina bilissel
veya duygusal tepki siirecini arastirmak i¢in bu bant araliklari gézlemlenmektedir.
Delta, teta, alfa, beta ve gama dalgalarinin her biri beynin lobundan yayilan elektrik
dalgalar1 vasitasiyla heyecan, dikkat, korku, hoslanmama gibi duygusal faktorlere
karsilik gelmektedir. Herhangi bir uyaric1 karsisinda elde edilen beyin dalgalarindaki
degisim bilgisayara kaydedilmektedir. Daha sonra deneklerin pazarlama uyaranina ne
tir duygusal tepki verdigine dair ¢ikarimlar uzmanlar tarafindan elde edilmektedir.
Omegin alfa dalgasindaki azalissol frontal lobda aktivasyon artisin1 ima etmekte ve

denegin hoslandig1 anlamina gelmektedir (Akin, 2014:63).

Noropazarlama alaninda yapilan EEG arastirmalarindan birine 6rnek olarak Giray ve
Girigken’in(2013) EEG yontemiyle yapmis oldugu c¢alisma Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Aragtirma kapsaminda erkek ve kadin deneklere goziin algilama
esiginden daha diisiik(40 milisaniye) hizda dort fotograf gosterilerek bunlart algilayip
algilamadiklar1 sorulmustur. Ayrica duygusal anlamda etkilenip etkilenmediklerine dair
analizler yapilmistir. Aragtirmada katilimcilara cinsellik, korku, giizellik ve masumiyeti
simgeleyen toplamda 4 fotograf gosterilmistir. Bu fotograflara ait gorseller Resim 9’da
teshir edilmistir (Giray ve Girigsken, 2013:613)
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Resim 9. 4 Gorsel

Kaynak: Giray & Girisken, 2013:614

Gorsellerden elde edilen bulgular yorumlandiginda siddeti simgeleyen havlayan kopek
gorseli erkeklerde etki olusturmazken kadinlarda negatif bir etki olusturmustur.
Cinsellik goriintiisiine erkekler pozitif, kadinlar negatif tepki vermistir. Bunun yani sira
Jude Law fotografinin gosterildigi esnada erkekler de herhangi bir duygusal
gbzlenmezken, kadinlarda pozitif yonde bir duygusal tepki olusmustur. Ayrica
Katilimcilara goriintliyii  gortip gormedikleri soruldugunda, goérmedikleri cevabi
alinmigtir. Bu durumda goziin ve rasyonel beynin goriintiiyii yakalayamadigi
¢ikariminda bulunulabilmektedir. Fakat katilimcilarin fMRI 6lglim sonucuna gore
denekler bu gorsellere duygusal tepki gostermiglerdir (Giray ve Girisken, 2013: 614-
617). Ornek bir EEG cihaz1 gorseli Resim 10°da gosterilmistir,

Resim 10. EEG Cihaz

Kaynak:http://www.medisom.com.tr/enEN/836_3/11/urunDetaySayfalari,icerik:diger_tibbi_urunler/
Others.html (Erisim Tarihi: 10.01.2016)

Noropazarlama arastirmalarinda, EEG cihazinin kullanimi ¢ok sik karsilasilan bir

durumdur. Bunun sebepleri arasinda EEG’nin bir¢ok beyin goriintiileme tekniklerine
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gore daha az maliyetli olmasi ve kolay uygulanabilir olmas1 yatmaktadir (Bat1 ve
Erdem, 2015:283). Bu gibi avantajlara sahip EEG cihazlarinin néropazarlama alaninda

daha da yayginlasmasi beklenmektedir.

9.2. Biyometrik Ol¢iimler

“Biyometrik ol¢iimler, biyolojik ve fizyolojik tepkilerin Sl¢timiinii hedeflemektedir.
Bilingalt1 tepkiler, sinirler vasitasiyla beynin viicuda gonderdigi sinyallerle yliz
kaslarindaki istemsiz kasilmalar, nabiz, ciltteki elektrik yayilimi, terleme, goz
bebeklerinin hareketleri ve solunum gibi biyometrik tepkilere dontigmektedir(Bati &
Erdem, 2015:285)”. Spesifik duygular1 belirlemek agisindan bu tepkilerin kaydedilmesi
bliylikk 6nem arz etmektedir. Biyometrik Ol¢limlerde sonuclarin bir anlam ifade
edebilmesini saglamak i¢in edinilen verilere giivenilir bir duygu veya psikolojik
davranig tanimi yapmak gereklidir. Fakat ters etki altinda olusan sinyallerden elde
edilen sonuglar {lizerinde yapilan yorumlar gilivenilirlik agisindan bircok siliphe
barindirmaktadir. Ciinkii alinan sinyallerin hangi psikolojik siirecin sonucu oldugu tam
olarak bilinmemektedir. Bu yiizden ¢ogunlukla karsilasilan Ters Etki Hatasini yok
etmek amaciyla biyometrik ve ndérometrik Olglimlerin birbirine entegre bir sekilde
kullanilmas: gerekmektedir. Bu sayede daha saglikli veriler elde edilebilmektedir (Bati
ve Erdem, 2015:285). Bu amagla kullanilan biyometrik 6l¢iim tekniklerinin baslicalari

sunlardir:

e Eye Tracking-Goz Izleme Teknigi
e Facial Coding-Yiiz Okuma Teknigi
e GRS-Galvanik Deri Tepkisi Teknigi

Biyometrik teknikler arasinda en cok tercih edilen 6l¢iim metodu Eye Tracking’dir.

Ciinkii Eye Tracking cihazinin, EEG ve fMRI gibi nérometrik 6l¢iim teknikleriyle

entegrasyonu daha kolay saglanmakta ve daha anlaml1 veriler sunmaktadir.
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9.2.1 Facial coding(Yiiz Tamimlama)

Yiiz tanimlama sistemlerinin ge¢misi incelendiginde ilk orneklerinin Duchenne ve
Darwin tarafindan ortaya konuldugu bilgisine ulasilmaktadir. Charles Darwin 1872
yilinda, gercek ve kandirmaca yiiz ifadeleri arasindaki farka ilk kez “Insan ve
Hayvanlarda duygularin ifadesi” adli yapitinda deginmistir. Charles Darwin'den daha
onceleri ise, Duchenne’nin giiliimsemede rol oynayan kaslar ve bu kaslarin oynatilmasi
icin gereken denetim tiirli konusunda gozlemlerine ulasilmaktadir. Duchenne yaptigi
arastirmalarda, giiliimsendigi sirada iki kasin istemsiz bir sekilde birlikte kasilmasi
gerektigini saptamistir. Fakat yaptig1 arastirmalarda, kaslardan birinin istemli olarak,
digerinin ise istemsiz olarak calistigin1 kesfetmistir. Daha sonra ise istemsiz olarak
harekete gecmesine sebep olan bu duygularin “yiirekten gelen tath duygular” oldugunu
ifade etmistir (Akin, 2014: 56).

1970’lere gelindiginde ise Paul Ekmanin 50 yillik bir siire¢ igerisinde yaptigi
arastirmalarla olusturdugu F.A.C.S. (Facial Action Coding System) metodolojisine
dayanan yiiz ifade tanimlama sistemi gelistirilmistir. Bu sistem sayesinde arastirmacilar
yiiksek ¢oziiniirliklii bir kamera yardimi ile yiizdeki 22 kas grubuna bagli olarak 9
farkli duygu(igrenme, Eglenme, Korku, Uziintii, Saskinlik, Hayal kiriklig1, Sasirma,
Kafa karigikligi, Asagilama) ile notr-pozitif-negatif duygu ifadelerini 65 milisaniyelik
hizda yakalayabilmeyi basarmislardir. Bu sayede deneklerin istemsiz olarak bilingaltina
verdigi duygusal tepkiler belirlenmekte ve ilgili uyarici ile bagdastirilan analizler
yapilabilmektedir (Bat1 ve Erdem, 2015:286). Ornek bir yiiz tanimlama uygulamasi

gorseli Resim 11°degosterilmistir.
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Resim 11. Yiiz Tamimlama Uygulamas: Ornegi

Kaynak: http://biosocialmethods.isr.umich.edu/lab-resources/ (Erisim Tarihi: 07.01.2016)

F.A.C.S. her ne kadar teorik olarak tutarli sonuglar dogursa da pazarlama
aragtirmalarindaki bazi kullamimlarinda birtakim sorunlar yasanmaktadir. Ornegin bir
reklamin etkisi, yliz tanima(facial coding) sistemi yardimiyla 6lgiilmek istendiginde
reklamdaki sahneler ile o sahnelere verilen tepkiler arasinda zaman farki
olusabilmektedir. Boyle bir durumda yiizdeki mikro degisiklige bagli duygunun hangi
sahne icin gecerli oldugu anlagilmamaktadir. Fakat yine de deneklerin beyanina dayali
geleneksel arastirma yontemleriyle karsilastirildiginda daha dogru sonuglar verdigi

soylenebilmektedir (Girisken, 2015:15).

9.2.2 Galvanik deri iletkenligi(GSR)

Galvanik Deri lletkenligi yontemi pazarlama arastirmalari icinde agirhikli olarak
reklamlara ve internet sitelerine yonelik olan tepkilerin  6l¢iimlenmesinde
kullanilmaktadir. “Insanlar kendilerini heyecanlandiracak bir uyarana maruz
kaldiklarinda, koktuklarinda, endiselendiklerinde veya aci hissettiklerinde kalp
atiglarinin hizlanmasina benzer olarak deri yolu ile de bir tepki verdikleri bilinmektedir.
Ter bezlerinin etkinligine bagl olarak, o6zellikle avug¢ igleri ve kil olmayan diger
bolgelerdeki elektrik direnglerinde degisim oldugu goriilmektedir (Girisken, 2015:17)”.
Bu gibi degisimleri ol¢iimlemek amaciyla GSR cihazi kullanilmaktadir. Galvanik Deri
lletkenligi testleri genelde diger ndropazarlama arastirma tekniklerine destek niteliginde

kullanilan bir yontemdir. Ciinkii tek basina kullanilmaktansa, diger birkac teknikle
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entegrasyonunun saglanmasiyla daha anlamli ve faydali veriler elde edilebilmektedir.
GSR cihazi, daha ¢ok fMRI cihazi ile birlikte kullanildiginda anlasilir sonuglar
iiretebilmektedir. Bu yilizden artik giliniimiizde, pazarlama iletisimine dair karar verme
siireclerinin mantiktan mi1 yoksa duygulardan m1 daha c¢ok etkilendigini ortaya
koyabilmek icin GSR yonteminden ziyade, bu yonteme gore daha isabetli sonuglar
veren beyin goriintiileme tekniklerinin daha sik kullanilmaya baslandigin1 gérmekteyiz

(Girisken, 2015:17). Ornek bir GSR cihazinin gorseli Resim 12°de gosterilmistir.

Resim 12. Galvanik Deri Tepkisi Ol¢iimleme Cihaz

-

-

Kaynak:http://www.ycanaustralia.com/SKIN-CONDUCTANCE-SENSOR-FOR-NEXUS-4-10-32F
(Erisim Tarihi: 07.01.2016)

Galvanik Deri Iletkenligi, ucuz, kolay ve tasinabilir olmasinin avantajlarryla zaman
zaman noropazarlama arastirma tekniklerine destek amaclh kullanilmaktadir. Bu cihaz
kiginin iizerine takiliyken deney sirasinda istedigi gibi hareket ettirebilmekte, oturup
kalkabilmekte ve bu sirada veriler kaydedilebilmektedir (Valiyeva, 2015:83). Ornek
teskil etmesi adina “Breaking Bad” adli bir dizide uygulanan GSR yontemi verilerinin

grafigi Resim 13’degdsterilmistir.

Resim 13. GSR Olciim Grafigi Verileri

2.0

15

1 L 1 1 1 !
03:32 07:04 10:36 14:08 17:32 21:12

Kaynak: http://www.neurodiscover.com/noro-pazarlamanin-6-temel-teknigi/(ErisimTarihi: 07.01.2016)
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Pazarlama alaninda GSR kullanimma o6rnek olarak Ohme ve digerlerinin (2009)
yurlittigli ¢alisma gosterilebilir. Calismada, deneklere kozmetik firmasina ait birinin
yalniza bir sahnesinde degisiklik olan iki reklam izlettirilmistir. Galvanik deri tepkisi
Ol¢timleme cihazi1 ve EEG ve yoOntemiyle veriler analiz edilmistir. Ortaya cikan
bulgulara gore, denekler bilingli bir sekilde iki reklam arasindaki farki
hatirlayamamigtir.  Fakat cihazlardan elde edilen veriler incelendiginde deneklerde
heyecan ve dikkat egrisinde artis tespit edilmistir. Bu sayede GSR yontemi, izleyicilerin
anlik duygularini sayisal verilere doniistiirme konusunda destekleyici bir yontem olarak

calismay1 desteklemistir (Akin, 2014:55).

9.2.3 Eye tracking(Goz takibi)

Eye Tracking, tiiketicilerin gozlerinin hedefe obje veya uyaranda nereye odaklandigini
tespit eden bir cihaz olarak tanimlanmaktadir. Eye Tracking cihazi ile gozbebegi
hareketlerinin ve biiytiyiip kiiciilme diizeyleri kaydedilmektedir. Bu kayit esnasinda goz
bebeklerini 60 hz hizinda kizildtesi bir 1sinla takip edilmektedir. Giinliik yasamin seyri
sirasinda gozlerimiz siirekli hareket halindedir. Bunlarin bir kismi bilingli hareketler
olsa da biiyiik bir kismu1 bilingalt1 yapilan kontrolsiiz hareketlerdir. “Ornegin, goz
bebekleri her bir kelime tizerinde duran, sonra sigrayarak bir sonraki kelimeye gecen
hizli ve seri hareketler yapmaktadir. Bilingli bir odaklanma olmadig siirece goz en fazla
250-300 milisaniye belirli bir noktada sabitlenebilmektedir. Bu sabitlenme noktalarmin
artisinin, biligsel is ylikiiniin artisini1 yani beynin ¢6ziim bulma ve muhakeme diizeyinin

artisin da ifade ettigi bilimsel ¢aligsmalarla ispatlanmistir (Girisken, 2015:16)”.

Fixation olarak tabir edilen, odaklanma/sabitlenme durumu Eye Tracking
caligmalarinda en 6nemli noktasini olusturmaktadir. Odaklanma, gozlerin ayni1 noktaya
150-600 milisaniye arasinda siirekli olarak bakmasi durumu olarak ifade edilmektedir.
Bu durum gorsel verinin beyinde islenebildigi tek durumdur. Odaklanma noktasi, tek bir
bolgeden daha fazla alan1 kapsamaktadir. Yani bu nokta dikkatin merkez noktasi
olmasina karsin sabitlenme etkisi noktanin kendisinden daha biiyiik bir alani i¢ine
almaktadir. Bu durum, arastirmanin sonunda bir odaklanma bolgesi haritasinin ortaya
¢ikmasina olanak tanimaktadir (Girisken, 2015:16). Bunun yaninda Eye Tracking

sistemi ile tiim odaklanma noktalar1 sirasi ile belirlenebildigi gibi herhangi bir fotograf
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veya videoda en ¢ok bakilan noktalar1 gosteren sicaklik haritalar1 da ¢ikarilabilmektedir
(Bat1 ve Erdem, 2015:286). Ornek bir Eye Tracking tarama cihazinin gorseli Resim
14°de gosterilmistir.

Resim 14. Eye Tracking Olgiimleme Cihazi

Kaynak: https://www.flickr.com/photos/smieyetracking/555213596 (Erisim Tarihi: 08.01.2016)

Eye Tracking diger noropazarlama olgiim cihazlariyla karsilastirildiginda maliyet ve
kullanim kolayligindan dolayr pazarlama arastirmlarinda siklikla tercih edilmektedir.
Ornegin, tiiketicilerin bir web sayfasinda gezinirken nerelere baktigmi, bir iiriiniin
ambalajinda veya reklaminda nereye odaklandiklarini, marketin i¢inde gezinirken hangi
boliimlere ne yogunlukla baktiklarini tespit etmek icin kullanilabilmektedir. Bu sayede
sirketler ambalaj tasarimlarini, paket iizerindeki logo ve amblemlerini, web sayfasi
tasarimlarmi yeniden diizeleyip, yerlerini optimize edebilmektedirler. Ornegin, Eye
Tracking ile yapilan bir aragtirmaya gore bir marka sadece paket iizerindeki logosunun
yerini degistirmesiyle satislarini yiizde 28’den yiizde 44’e c¢ikarttigi gortilmustiir
(Girisken, 2015:16). Ornek teskil etmesi adina bir web sitesi ve parfiim reklaminin
gorseli lizerinde yapilan Eye Tracking taramasi sonucunda olusan sicaklik haritalari

Resim 15 ve Resim 16’da gosterilmistir.
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Resim 15. Eye Tracking Uygulanmig Web Sitesi Gorseli

Kaynak: http://www.newquest.fr/eye-tracking/ (Erisim Tarihi: 08.01.2016)

Resim 16. Eye Tracking Uygulanmig Parfiim Gérseli

BANA

_ the one

Kaynak: http://www.businessinsider.com/eye-tracking-heatmaps-2014-7 (Erisim Tarihi: 08.01.2016)

“Yapilan arastirmalara gore satin alma kararlarmin %74’ti magaza igerisinde
verilmektedir. Tercihlerimizin % 60’inda ise iriin ambalajlart etkilidir. Bazi iriin
lansmanlarindaki basarisizlik oraninin % 50’si Market teshirinden kaynaklanmaktadir
(Cubuk, 2012:32)”. Bu bulgulardan yola ¢ikarak firmalarin yeni nesil néropazarlama
aragtirma tekniklerinden Eye Tracking cihazini kullanmalarinin uzun vadede getiri

saglayacagi sdylenebilmektedir.

88


http://www.newquest.fr/eye-tracking/
http://www.businessinsider.com/eye-tracking-heatmaps-2014-7

10. Noropazarlama Arastirmalari

1991 yilinda resmi olarak baslayan noropazarlama yolculugu, her gegen giin ilerleyerek
ve yeni arastirmalar yapilarak artmaktadir. Noropazarlama arastirmalari, tiiketicinin
tercihlerine giden en dogru yolun arastirilmasi olarak goriilebilmektedir (Cubuk,
2012:75). Noropazarlamada kullanilan biyometrik ve nérometrik dlgim teknikleri bu
alanin temelini olusturmakla birlikte agirlikli olarak beyin goriintiileme teknikleri olarak

da nitelendirilen nérometrik 6l¢iimler kullanilmistir.

ABD ve Avrupa’nin 6nde gelen {iniversitelerinde norobilim adina hemen her giin ¢cok
ciddi aragtirmalar yapilmaktadir. Ornegin; Copenhagen Business School’daki nérobilim
laboratuvari, isteyen her Ogrencinin girip kendi arastirmasini yapabilecegi kadar
arastirmaya acik ve rahat bir ortam sunarken, Tiirkiye’deki tniversitelerde cihazlari
etkin bir sekilde kullanacak ve pazarlama alaninda kesifler yapacak 6gretim gorevlisi
bile bulmak en 6nemli problemlerdendir. Tiirkiye’de bazi tiniversiteler disinda digerleri
noropazarlamadan tamamen habersiz durumdadir. Bunun en biiyiilk sebebi ise
Tiirkiye’de bu alana odaklanmis pazarlama ve iletisim akademisyenlerinin ¢ok az

sayida olmasidir®.

Giinlimiiz pazarlama savaslarinin ne denli biiyidigiini géz 6niinde bulundurursak bu
noktada rakiplerden bir adim 6ne gegmek adina tiiketici davraniglarini daha dogru analiz
etmenin 6nemi de daha iyi anlagilmaktadir. Tiiketicinin zihnindeki kara kutuya ulasip,
satin alma diigmesine basmak isteyen tiim firmalar artik noropazarlamay: farkliligi
saglayacak olmazsa olmaz bir unsur olarak gormektedirler. Ciinkii firmalar bu tiir
arastirmalara her ne kadar erken baslanirsa o derece bilgi birikimi ve Ongoriileri ile
rakipleriyle aralarini agacaklardir. Tiiketicilerin pazarlama uygulamalarina ne sekilde
tepki verdiklerini gostermek adina Tiirkiye ve Diinya’da yapilmis birka¢ ndropazarlama

uygulamasina deginmek faydali olacaktir.

Shttp://www.neurodiscover.com/turkiyede-neuro-marketing-arastirmalari/ (Erisim Tarihi: 23.01.2016).
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10.1. Tiirkiye’de Noropazarlama Cahsmalari

Diinya’da 2000'li yillarin basindan itibaren pazarlamada etkin olarak kullanilan
noropazarlama ¢alismalar1 Tiirkiye’deki pazarlama arastirmalarina yansimasi daha geg
olmustur. Noropazarlama alaninda Tiirkiye’de yayimlanmis makale, bildiri, tez ve kitap
sayist Diinya literatiirline nazaran ¢ok az sayida kalmaktadir. Ayrica, ticari arastirma
boyutu ile de ilgilenen pek az firma mevcuttur. Tiirkiye’de néropazarlamaya artan ilgi
ve merak ile birlikte noropazarlama {niversitelerde ders olarak okutulmaya
baslanmigtir. Ayrica, birkag iiniversite Onciiligiinde yiiksek lisans programlari

acilmastir.

Tiirkiye’de suan itibariyle néropazarlama alaninda hizmet veren arastirma sirketleri
ThinkNeuro, Neuro-mar Affectspots, Ipsos Tiirkiye ve Millward Brown’dur. Bu
sirketlerin genel 6zellikleri g6z oniinde bulunduruldugunda her birinin ortak 6zelligi;
miisterileri genelde pazarlama biitgesi genis olan, marka degeri ve miisteri bagliligina
yatirnm yapan biiylik dlgekli firmalar olmalaridir(Akin, 2014:17).Akademik diizeyde
noropazarlama calismalarina katki saglayan iiniversitelerden Istanbul ve Bezmialem
Universitesi sinir bilim adi altinda calismalar yiiriitirken, Uskiidar Universitesi
Néropazarlama adi altinda yiiksek lisans programi, ODTU ve Kog¢ Universiteleri
norobilim ve noroteknoloji ortak doktora programi ile akademik caligmalar
yapmaktadirlar. Benzer bi¢imde Bogazigi Universitesi ve ODTU’de nérobilim
calistaylar1 diizenlenmektedir. Ayrica Hitit Universitesi Deneysel Tiiketici Uygulama ve
Arastirma Merkezi ile Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma
Merkezi ile de noropazarlama alaninda galigmalar yapmaktadirlar(Ustaahmetoglu,
2015:158). Tirkiye’de c¢alisilmig noéropazarlama arastirma oOrneklerinden birkagina

asagida deginilmistir.

» Tiiketicilerin Kahve Satin Alim Tercihlerinin Belirlenmesi
Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin kahve satin alma davranisi tercihlerinin
EEG(eletroensefalografi) yontemi kullanilarak belirlenmesidir.
Arastirmada; tiiketicilerin kahveyi tercihlerinde marka faktorii olmaksizin
begeni durumlart ve kahve tercihleri belirlenmistir. Denekler Firat

Universitesinde okuyan 18-26 yas araligindaki 30 6grenciden olusmaktadir.
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Arastirmada deneklere 6n hazirlik sorulari sorularak, kahve i¢in marka
tercihleri sorulmaktadir. Marka tercihi belirlenen denege kahve kelimesini
diisiindiiglinde aklina gelen ilk 5 kelimeyi 10 saniye igerisinde sdylemesi
istenmistir. Daha sonra denek EEG cihazina baglanarak, Oniine 5 tane
bardakta kahve konulmustur. Bardaklar say1r sirasina gore denege
tattirllmistir. Ayrica, siralamayr tahmin etmeleri istenerek kahvenin hangi
marka olabilecegi sorulmustur. Sonuglar degerlendirildiginde 6n sorularda
tercih ettikleri markalar1, kahve tadimlarinda tespit edeceklerini iddia eden
denekler marka adi verilmeyen kahveler arasinda tercih ettikleri markay1
biiyilk oranla bulamamislardir. EEG sonuglarinda begeni gdsterdikleri
kahve markalari, satin almayi istedikleri markalarla eslesmemistir. Ayrica,
elde edilen sonuglarda siralamayr tahmin etmeleri istenen denekler
markalar1 biiyiik oranla tahmin edememistir. Ayrica, bazi markalar biiyiik

oranda birbirlerinin yerine konumlandirilmistir (Yiicel vd., 2015:31-34).

Bir Reklamin izleyici Uzerindeki Etkisini Belirleme

Noropazarlama arastirmalar1 yapan ThinkNeuro, 2013 yilinda EEG cihazi
ve Eye Tracking(goz izleme) cihazlariyla Coca Cola’nin ramazan ayindaki
reklam filmini analiz etmistir. 24 goniilli ile yapilan aragtirmada beyin
EEG’si ile deneklerin dikkat, duyusal etki ve duyusal zorlanma skorlar
Ol¢iilmiistiir. G6z izleme teknigi kullanilarak da hangi sahnelerde deneklerin
nereye odaklandigr tespit edilmistir. Reklami ‘dikkat’, ‘duygusal etki’ ve
‘duygusal zorlanma’ egrileri agisindan saniye saniye inceledigimizde;
‘dikkat’ egrisinin miizik baslayana kadar diismeye devam etmesinin
reklamin seyredilmesini riske soktugu goriilmektedir. Bu sirada yiikselen
‘duygusal zorlanma’ egrisi de sorunlu bir baslangic1 gosterirken, ‘duygusal
etki’ egrisinin kuvvetli bir yiikselis gostermesi ise olumlu bir baslangici
isaret etmektedir. 7’nci saniyede firincilarin gozilkmesiyle ve miizigin de
hareketlenmesiyle ‘dikkat’ egrisi yiikselmeye baslamigtir. Bu yiikselis
12°nci saniyeden itibaren terse doniip 18’nci saniyeye kadar devam eden
diismeye doniigmiistiir. 21°nci saniyede ise Karagdz’'iin 1ssiz tarlada
kosmasinin goéziikkmesi, ‘dikkat’ ve ‘duygusal etki’ egrilerini diisiiriirken,

‘duygusal zorlanma’ egrisini yiikseltmistir. Bu durum neredeyse 3 saniye
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boyunca devam etmistir. 29’uncu saniyede Karagdéz ve Hacivat’in
birbirlerine dogru kostuklar1 sahnede ise ‘dikkat’ egrisi bir sigrama
gergeklestirmistir. Bu ani ylikselisi tekrar diisiise ¢eviren ise 34’iinci
saniyede reklama girerek duygusal siireci kesintiye ugratan dis ses olmustur.
Kavusma ve sarilma sahneleri reklamin etkinligini arttiran nedenler
arasindadir. Boylelikle tiiketiciyle duygusal bag kurularak izleyenlerin

markanin bir pargasi olarak hissetmelerine yetmistir (Solmaz, 2014:41-42).

Logolarn izleyiciler Uzerindeki Etkisini Belirleme

Tiiketicilerin herhangi bir gorsele ne kadar dikkat kesildigi, onunla nasil bag
kurdugu, ne kadar hatirladigi deneklere tek bir soru dahi sorulmadan
noropazarlama  sayesinde tespit edilebilmektedir. = Noropazarlama
aragtirmalart yapan ThinkNeuro, 2012 yilinda EEG cihaz1 kullanarak Star
TV ve Turkcell’in eski ve yeni logolarin1 analiz etmistir. Analizlere 16
goniillii denek katilmistir. Arastirma kapsaminda deneklere her biri 3 saniye
olmak {izere toplam 24 logo gosterilmistir. Gosterilen logolardan dordii
Turkcell ile Star TV nin eski ve yeni logolaridir. Toplanan EEG verilerinin
analizinden sonra; Turkcell’in eski ve yeni logolar1 arasinda duygusal ilgi
bakimindan ¢ok az fark oldugu, yeni logonun ise tiiketicilerin dikkatini daha
cok ¢ekmeyi bagsardigi saptanmistir. Star TV’ nin eski ve yeni logolarinin
analiz sonuglar1 incelendiginde ise, eski logonun duygusal ilgi ve dikkat
¢ekme bakimindan yeni logoya gore daha i1yi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
durum tiiketicilerin yillardir kendileriyle duygusal bag kurmus eski logoyu
hayatlarindan bir anda ¢ikarip atamadiklarini gostermektedir (Aytekin ve
Kahraman, 2014:54).

Bir Reklamin izleyici Uzerindeki Etkisini Belirleme

ThinkNeuro’nun yaptig1 aragtirmalardan biri de Teknosa’nin yaptigi anneler
ginii reklaminin etkisini belirlemek olmustur. Arastirmada annelerden
olusan 20 denek secilmistir. Anneler giinii reklami katilimcilara
seyrettirilmistir. Elde edile veriler ile her ne kadar reklamin baslangicinda

duygusal etki egrisi diiserek bagslasa da yiikselerek baslayan dikkat egrisi
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reklamin seyredilmesini sagladigi sonucuna ulagilmistir. Arada inis ¢ikislar
goriilse de reklamin dikkat egrisi son anlara kadar neredeyse siirekli
artmaktadir. Reklamda ‘yemek hazir’ repligiyle beraber hem dikkat hem de
duygusal etki egrileri dnemli bir sigrama gergeklestirmistir. Duygusal etki
egrisi de dikkat egrisi gibi cesitli inis ¢ikislar gosterirken en Onemli
sigramayl 74’lncii saniyede gergeklestirmistir. Reklamdaki en  kritik
noktalardan bir tanesi 89’uncu saniyede annenin ¢ocuguna erik agacindan
distiigiinii anlattig1 sahne olmustur. Bu sahnede duygusal etki egrisi
diismeye baslarken duygusal zorlanma egrisi ise yiikselmeye baslamistir.
99’uncu saniyede annenin o giinlere gittigini seyredenlere hissettirmesi ile
aniden daha da keskin bir ivmeyle yiikselen duygusal zorlanma egrisi, anne
ve ogulun sarilmalariyla beraber diisiise ge¢mektedir. Samimi sarilmalar,
Teknosa filminde de gordiigiimiiz iizere, stresi azaltmakla beraber duygusal

etkiyi de artirdigi igin ¢ok etkilidir (Solmaz, 2014:43).

Yukarida  néropazarlama  arastirma  Orneklerinden  birkagina  deginilmesi

noropazarlamanin Tiirkiye’de geldigi son noktay1 gostermek adina 6nem arz etmektedir.

10.2. Diinyada Noropazarlama Calismalari

Diinya lizerinde tiiketici davranislar1 c¢alismalar1 yiiriiten yaklagik 90 civarinda 6zel
norobilim laboratuvart bulunmaktadir. Diinyadaki bu sirketlerin biiylik c¢ogunlugu
Amerika’da yer almakla birlikte bu sayiya endiistri destekli iiniversitelerde dahildir
(Zurawicki, 2010°den aktaran Akin, 2014, s. 16). Bu tiniversite ve sirketler ¢ok sayida
pazarlama problemine noropazarlama ile c¢oziimler sunmayi vaat etmektedir.
Amerika’da, BrightHouse, ingiltere’de 1se Neurosense ve Neuroco bu sirketlere 6rnek
gosterilebilmektedir. Ayrica, Wales Universitesi'ndeki Deneysel Tiiketici Psikolojisi
Merkezi birgok sirketle ortaklasa calismalar yiritmektedir (Lee vd., 2007:200).
Diinya’da c¢alisilmis noropazarlama arastirma Orneklerinden birkagina asagida

deginilmistir.
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» Kokunun Tiiketici Tercihlerine Etkisini Belirleme

Bibranial adli pazarlama firmasi iinli pastel boya iireticisi Crayola ile
birlikte  trtin  gelistirme projesi kapsaminda noropazarlamadan
yararlanmistir. Crayola ABD’de hatir1 sayilir bir pazar payima sahiptir. Son
yillarda satiglarinda 6nemli bir azalma goren Crayola, bu durumu anlamak
ve ¢Oziim gelistirmek i¢in Bibranial ile beraber ¢alismaya baglamistir. Bu
siirecte, birlikte tiiketicilerin Crayola’nin yeni {iriinlerine olan bakisini
gorebilmek i¢in birgok caligma yapmislardir. Sonunda kokulu ve kokusuz
pastel boyalarina karsi tiiketici tepkilerini fMRI makinesi kullanarak
karsilagtirdiklarinda  sasirtict  sonuglar  elde etmislerdir.  Arastirma
sonuclarina gore, insanlarin trline olan ilgileri ve sevgileri kokuyu
duyduklart zaman siddetle artmaktadir. Oysaki klasik yontemler ile
aragtirma yapildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerden hi¢ birisi boya
kalemi alirken kokuya dikkat ettigini sdylememistir (Aytekin ve Kahraman,
2014:52-53).

> Ambalaj Uzerindeki Mesajlarin EtKisini Belirleme
Noropazarlamanin babalarindan sayilabilecek ve ilgi ¢ekici arastirmalara
imza atan isimlerden biri Martin Lindstrom’dur. Lindstrom, en gelismis
EEG versiyonu olan Sabit Hal Tipografisi (SST) ve fMRI adli iki beyin
goriintiileme teknigiyle, sigara paketleri lizerinde bir aragtirma yapmaistir. Bu
aragtirmaya gore Lindstrom, paket iizerindeki uyar1 yazilarmin sigarayi
azaltmada etkili olup olmadigini belirlemeye calismistir. Yapilan ¢alismanin
ardindan ortaya ¢ikan bulgular, Sigara paketinin iizerindeki uyart anlaminda
yazilan yazilarinin gercekte, sigara igenlerin beynindeki “arzu noktasi”
olarak bilinen akumben c¢ekirdegini uyardigini gostermistir. Lindstrom
beyindeki akumben denen bu bélgeyi, “viicut bir seyi arzuladiginda(alkol,
uyusturucu, tiitlin, seks, kumar vb.) harekete gecen uzmanlagmis néronlarin
bir zinciri” seklinde tanimlamaktadir. Ayrica “akumben ¢ekirdeginin bir kez
uyarildiginda tatmin olmak icin siirekli daha yiiksek dozlara ihtiyag
duydugunu” belirtmektedir. Bu galismayla ortaya konan sonuglar, sigara

paketlerinde yer alan wuyari yazilarmin insanlar1 sigara igmekten
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vazgeciremedigi gibi akumben c¢ekirdegini harekete gecirerek aslinda

tiryakileri sigara igmeye 6zendirdigidir (Lindstrom, 2014:22-24).

Gorsel Uyaricinin Etkisini Belirleme

Noropazarlama uygulamalari isletmeler miisterilerine yonelik kampanya
donemlerini planlarken de yardimci olmaktadir. Hewlett Packard, Neureco
sirketinden yeni Dbir dijital fotograf makinesi igin diizenleyecegi
kampanyada hangi gorlntiiniin ilgi uyandiracaginm1 ndérolojik olarak
arastirmasini istemistir. Sirket tarafindan yapilan ¢aligmada, katilimcilara
giilimseyen bir kadinin neredeyse tipatip ayni iki fotografi gdsterilmistir.
EEG cihaz1 kullanilarak gerceklestirilen c¢alismada, katilimcilarin iki
fotografa iliskin tercihlerinde farklilik oldugu ortaya cikmistir. Analiz
sonucu, digerinden birazcik daha sicak bir ifadeye sahip olan kadinin oldugu
fotografin ¢cok daha fazla tercih edildigi saptanmistir. Hewlett Packard da
daha ¢ok tercih edildigi EEG cihazi tarafindan onaylanan bu fotografi
kampanyasinda kullanmistir. Bu ¢aligma beynin, fotograftaki ¢ok kiiciik bir
farklilig1 gbzden ¢ok daha iyi algilayabildigini ortaya koymaktadir (Aytekin
ve Kahraman, 2014: 53).

Reklam Kampanyasimin Hazirlanmasi
Daimler Chrysler otomotiv sirketi tarafindan yapilan baska bir ¢alismada

ise; Almanya’nin Ulm Universitesi’nde okuyan, arabalara cok merakli 12
erkek ogrencinin tepkileri, fMRI tarayicisiyla 6lgiimlenmistir. Deneklere
spor, sedan ve kiicilik arabalardan olusan 66 resim gosterilmistir ve onlardan
bu arabalarn ¢ekiciliklerine gore siralamalar1 istenmistir. Olagan bir sekilde
erkek 6grenciler spor arabalarin digerlerine nazaran daha ¢ekici olduklarini
beyan etmislerdir. Fakat ilgin¢ olan, spor araba gdsterilince beynin akumben
cekirdegi olarak adlandirilan 6zel bir bolgesinin harekete ge¢mesidir.
Onceleri de deginildigi gibi akumben beynin arzu noktasi olarak bilinen ve
odiillendirilme duygusu ile ilgili olan bir bolge niteligi tasir. Sonug olarak
bu bolge spor arabalara, sedan ve kiiglik arabalara oldugundan ¢ok daha

fazla tepki vermistir (Lindstrom, 2014:38-39; Fugate, 2007:387).
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» Ambalaj Tasarim

Pepsi-Co/Frito-Lay tarafindan cips ambalajlarinin test edilmesi amaciyla
gerceklestirilen bir néropazarlama aragtirmasinda; iizerinde patates ve cipsin
iceriginde bulunan diger saghikli maddelerin yer aldigi mat bej renkli
ambalajlarin beynin anterior singulat korteks olarak bilinen bdlgesini, parlak
renkli ve lizerinde cips resminin oldugu ambalajlar kadar tetiklemedigi
ortaya ¢cikmistir. Anterior singulat korteks, beynin sugluluk hissi ile ilgili
boliimiidiir. Pepsi-Co/Frito-Lay bu arastirmadan elde ettigi sonuglardan yola
cikarak Amerika’daki parlak renkli ambalajli cipslerini piyasadan ¢ekmistir
(Aytekin ve Kahraman, 2014: 53).

» Marka Kisiliginin Degerlendirilmesi
Pazarlamacilar genellikle herhangi bir marka kisiligi olustururken
tilkketicinin giiven duyacagi, iiriine ilgi duyacagi marka kisilik unsurlarini
segerler. Ornegin; eglenceli, giivenilir, ¢aligkan gibi insanlara dzgii kisilikler
daha ¢ok tercih edilmektedir. Yoon vd.(2006) tarafindan fMRI cihazi
kullanilarak yapilan arastirmada, {riin ve insanlar igin yapilan
degerlendirmelerin  beyinde benzer bir siliregten gegip gegmedigi
aragtirtlmistir.  Arastirma sonucunda elde edilen bulgularda ise, iKi
degerlendirmenin beynin farkli bolgelerinde gergeklestigi saptanmustir.
Buna gore; insanlar tarif etmek lizere yapilan degerlendirme beynin orta 6n
korteksini, triinler i¢in yapilan degerlendirme ise beynin sol 6n alt
korteksini harekete gegirmektedir. Bu sonug, insanlarin, iiriinleri ve insanlari

farkli sekilde karakterize ettiklerini gostermistir (Fugate, 2007:388).

Diinya’da yapilmis noropazarlama arastirma oOrneklerinden birkagina yukarida
deginilmistir. Noropazarlamanin geldigi son noktay1 gostermek adina bu ornekler 6nem
arz etmektedir. Genel hatlariyla bakildiginda ndropazarlama caligmalart son yillarda
biiyiik bir artis gdstermis olup bunun en biiylik sebepleri arasinda da beyin goriintiileme
teknolojilerindeki ilerlemelerin oldugu ifade edilebilmektedir. Calismalarda en sik
kullanilan noropazarlama beyin goriintiileme teknikleri EEG ve fMRI olmustur.

Calismalarin igerigini ise genel itibariyle tutundurma faaliyetlerinin etkisi, fiyat degeri,
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marka degeri, marka sadakati vb. konularin arastirilmasi olusturmaktadir (Akin,

2014:16-17).

11. Noropazarlamammn Ustiinliikleri ve Zayifliklar

11.1. Noéropazarlamanin Ustiinliikleri

Noropazarlama literatiirii incelendiginde bu alana yonelik olumlu sonuglar temel olarak
birka¢ baslik altinda toplandig1 soylenebilmektedir. Bu bagliklar genel olarak;
noropazarlamanin geleneksel yontemlere nazaran daha giivenilir olmasi, tiiketiciyi
anlamada daha iyi bir analiz ve daha tutarli bilgiler saglamasi, daha 6nce dlgiilmemis
alanlarin dlglimiine olanak tanimasi ve tiiketiciye daha kaliteli bir yasam ve tatminiyet

saglamasi seklinde siralanabilmektedir.

» Noropazarlama, anket ve odak grup gibi geleneksel aragtirma yontemlerinde
katilimcilarin gercekte sdylemek istediklerini sdylemeyip farkli soylemleri
disa vurmalarindan kaynaklanan sorunun c¢oziimii olarak goriilmektedir.
Yani noropazarlama, katilimcilarin gergekte ne disiindiigiinii izleyebilme
imkan1 sunmaktadir. Tiiketicilerin yasamlarindaki se¢imlerinin, iiriin segme
konusunda ya da hangi medya aracini izleyecegi kararinda bilingalt1 rol
oynamaktadir. Bu siirecin nasil isledigini bilmek ve bu sayede tiiketiciyi

anlamak bu aragtirma teknigiyle miimkiin kilinmaktadir (Ural, 2008:426).

» Noropazarlama, pazarlama alaninda daha O6nce tam olarak oOl¢iilemeyen;
tiikketicinin markaya giiveni, fiyatlama, perakendecilik, reklamcilik ve satig
goriismeleri gibi bircok konuda faydali veriler saglayabilmektedir (Ural,
2008:427). Ornegin, ndropazarlama calismalar1 sayesinde herhangi bir fiyat
vb. goriismeler esnasinda, goriismeye tabi olan taraflarin duygularinin ne
zaman bilingli davraniglarinin 6niine gegtigini rahatlikla anlasilabilmektedir.
Bu sayede tiiketicinin daha tatminkar ve verimli bir aligveris yapmasi,

pismanlik duymasini engellemek saglanabilmektedir (Lee vd., 2007:202).
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» Noropazarlama arastirmalari; hangi kosullar karsi tarafin karsilikli yarar
yerine yalnizca kendi yararinda odaklasmasina neden olmaktadir? Riskli
goriisme teknikleri veya karsi tarafa zarar vermeye niyetlenmis taktikler
sergilendiginde beynin hangi bolgesi aktif hale gelmektedir? Nigin tim
kosullar optimal iken karsi taraf anlasmayi kabul etmemektedir? gibi
sorularin  cevabim1 i¢inde barmmdirmaktadir. Bu sayede yapilacak

goriismelere de bliylik katki saglamaktadir (Lee vd., 2007:202).

» Noropazarlama arastirmalari  giivenin ag¢iklanmasinda o6nemli igerikler
sunabilmektedir. N6roeckonomi ¢alismalar1 giivenin bazi tiirlerini gerektiren
deneysel oyunlarda beyindeki kaudat niikleusun(caudate nucleus) uyari
tepki iliskilerini 0grenme aninda ¢ok aktif oldugunu ortaya koymustur.
Dolayisi ile giivenin dogasiin anlasilmasi, pazarlamacilarin miisterileriyle
giivenli iliskiler olusturmalarinda ya da karsilikli yarar saglayan orgiitler

arast iliskiler olusturmalarinda biiyiik 6neme sahiptir (Ural, 2008:427).

» Pazarlama analizcileri noropazarlamayi tiiketici tercihlerini daha iyi analiz
etmek icin kullanmaktadirlar. Bunun i¢in kor testler, odak grup ¢alismalari
ve anketler kullanilmaktadirlar. Amag, tiiketicinin istedigi triin ve
hizmetleri sunarak onu daha mutlu kilmak, hayat kalitesini arttirmaktir. Bu
noktada noropazarlama tekniklerinin kullanimi, tiiketicinin gergekte ne
diisiindiigiinii anlamay1 saglayacagindan daha etkin rekldm mesajlar1 ve
gorsellik, etkili dizayn edilmis iriinler ve beyin tepkilerine daha ¢ok
odaklanan pazarlama kampanyalarinin olusturulmasi gibi konularda
pazarlamacilara yardimci olmaktadir (Solmaz, 2014:46;Ural, 2014:428).

Noropazarlamanin en biiyiik getirileri arasinda geleneksel arastirma yontemlerinde
katilimcilarin - gergekte sdylemek istediklerini sdylemeyip farkli soylemleri disa
vurmalarindan  kaynaklanan  sorunun ¢Oziime kavusturulmasi  yatmaktadir.
Noropazarlamanin bahsi gegen olumlu sonuglarinin temeli de agirlikli olarak bu gerceve

sekillenmistir.
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11.2. Noropazarlamanin Zayifliklar:

Noropazarlama literatiirii incelendiginde bu alana yonelik olumsuz sonuglar temel
olarak birkag¢ baslik altinda toplandigi sdylenebilmektedir. Bu basliklar genel olarak;
etik konular, deneklerin 6zellikleri, tiiketici davranislarini tahmin etme yetenegi, neden
sonug iliskisi kurulmasi, literatiiriin yeterince gelismemis olmasi, maliyetlere yonelik
elestiriler, 6n yargilar, aldatma ve manipiilasyon, algi yonetimi, verileri yorumlama

giicliigii seklinde siralanabilmektedir.

» Noropazarlama g¢aligmalari ile deneklerin mahremiyetlerinin ihlal edilmesi
veya sOmiriilmesi, zihin kontrolii ile tiiketici davraniglarinin manipiile
edilmesi gibi etik sorunlarla karsi karsiya olundugu iddia edilmektedir
(Ustaahmetoglu, 2015:162). Ayrica beyin Olglimlerine katilan deneklerin

sahsi haklarin1 koruyan yasal diizenlemelerde de eksiklikler s6z konusudur.

» Noropazarlamada kullanilan cihazlarin insan beynini arastiran bir yoniiniin
olmast acaba beyinlerimiz mi yikanacak Onyargisini tagimaktadir. Bu
konuda bazi sivil toplum Orgiitleri noropazarlama arastirmalarina karsi
kampanyalar  baglatmislardir.  Ornegin, Commercial Alert orgiitii,
noropazarlamanin  ozellikle fMRI cihazi  kullaniminin  tiiketicilerin
davraniglarini manipiile etmede kullanildigini iddia etmistir (Ural, 2014:

428).

» Noropazarlama caligmalar1 vasitasiyla halkin zararina olan {iriinlere karsi
alg1 yonetimi diger bir olumsuzluk olarak degerlendirilmektedir. Halkin bir
irlinlin noropazarlama arastirmalar1 vasitasiyla test edilerek pazara
sunuldugunu veya tasarlandigin1 Kkesfettiginde bu duruma nasil tepki
verecegi soru isaretlerine neden olmaktadir. Ornegin halkin genetigi
degistirilmis gidalara kars1 gosterdigi veya manipiilasyon sonucu
gosteremedigi tepki buna Ornek teskil edebilmektedir (Ariely ve Berns,
2010:289).
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» Norobilim de, beynin sag ve sol yarimkiirelerinin hangi merkezlerden
sorumlu oldugu ve aralarindaki farkliliklar konusunda hala belirsizlikler
vardir. Bu gibi sebepler noéro tekniklerin pazarlama ve reklam
arastirmalarinda kullanim alani1 bulmasini sinirlandirmaktadir. Ayrica néro
tekniklerin karmagik tiiketici davranigini anlamada yetersiz kalacagi
konusunda da goriisler bulunmaktadir. Bunun sebebi de beyin biliminin
heniiz isletme uygulamalariyla ilgili sOyleyebilecegi ¢ok az sey oldugu
diistincesidir (Ural, 2008:429).

» Psikoloji, psikofizyoloji, ndroloji, davranig bilimleri gibi alanlarda ndro
bilimsel c¢aligmalar yapilmaktadir. Noropazarlamaya dair yayimnlanan
eserlerin tamamina yakini ise bu alanin literatiiriinde son on yilda yer
almaya baslamis ve halen emekleme asamasinda oldugu ifade edilmektedir
(Ural, 2008:429). Dolayisi ile néropazarlamayla ilgili yeteri kadar literatiir

heniiz olusmamustir.

» Beyin dalgasi 6l¢timlerinin her ortamda yapilamiyor olmasi noéropazarlama
arastirmalarinin  bir diger smirhiligini  olusturmaktadir. Noro veriler
toplanirken, 6l¢lim aletlerinin ve deneklerin hassasiyetinden dolayn titizlikle
calisilmas1 gerekmektedir. Aksi durumlarda veri toplamada kayiplar
yasanabilmektedir. Toplanan verilerin yorumlanma giicliigi de baska bir
elestiri konusudur. Bunun giicliiglin nedenleri arasinda, tiiketicinin gegmis
deneyimleri, 6grenme egilimleri, tutum ve inanglar1 gosterilebilmektedir

(Varan vd., 2015:178).

» Bir kisim bilim adaminin, kiiglik bir insan grubundan alinan kesiflerin
genetik, kiiltiirel olarak farklilik gosteren ve nerdeyse sonsuz sayida c¢esitli
durum igeren yogun bir niifusa genellemek icin gerekli kapasiteye sahip
olmadigini ileri stirtilmektedir (Fugate, 2007°den aktaran Akin, 2014, s. 84).
Ayrica noropazarlama teknikleriyle saptanan tercihlerin daha sonra gergek
diinyadaki diger mesajlarin etkisiyle degisebilme durumu da bir diger

elestiri konusudur (Ural, 2008:429).
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» Noropazarlamada kullanilan tekniklerin maliyeti ¢ok yiiksektir. Ayrica
noropazarlama arastirmalari sirasinda denekler yapay bir ¢evrede ve gozlem
altinda  bulunduklarinin  farkinda  olduklarindan  olagan tepkiler

vermeyebilmektedir (Varan vd., 2015:178).

» Noropazarlama teknikleri deneklerin beynindeki elektriksel dalgalardan
yola ¢ikarak tahminlerde bulunmaktadir. Ancak deneklerin ni¢in bu tiirden
tepkiler verdigi hakkinda bir seyler sdyleyememektedir. Yani noro bilimsel
caligmalar tiiketici davranmislar1 hakkinda bilgi saglamaktan ziyade
tilkketicinin beyni hakkinda bilgiler sunmaktadir. Ayrica ndropazarlama ile
elde edilen verilerin siddetinin yiiksek olmasi ilginin yonii hakkinda bilgi
saglamayabilmektedir. Denek hoslandigi i¢in mi yoksa nefret ettigi i¢in mi

beyin dalgalar1 yiiksek ¢ikmistir belirsizdir (Ustaahmetoglu, 2015:163).

Diinyada her ¢ikan yeni bir bilim dali ya da yeni bir diisiinceye karsi ilk baslarda her
zaman bir kars1 ¢ikis ve reddetme s6z konusudur. Noropazarlama da yeni ve geng bir
bilim dali oldugu igin bir¢ok kesim tarafindan elestirilmekte ve etik kaygilara sebep
oldugu disiiniilmektedir (Solmaz, 2014:47). Bu sebeple néropazarlama aragtirmalarina
kars1 bircok olumsuz tavir ve Onyargr sergilenmektedir. Noropazarlamay: tarafsiz bir
sekilde degerlendirmek adina olumlu getirileri yan1 sira olumsuz getirilerinin de
bilinmesi gerekmektedir. Bu sebeple bu olumsuz yargilar genel hatlariyla yukarida

siralanmastir.
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Uciincii Béliim

Marka Kisiliginin Olciimiinde Anket ve Noropazarlama

Yontemlerinin Karsilastirilmasina Yonelik Bir Uygulama

1. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesen rekabetci pazar ortaminda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere
paralel olarak tiiketici karar verme mekanizmasi da daha karmasik bir yapiya
dontigmustiir. Tiketicilerin tercihlerini yaparken rasyonel karar verdigi varsayimina
dayanan geleneksel pazarlama anlayisina cercevesinde tliketici karar verme siireci
anlasilmaya calisilmistir. Ancak bu anlayisin tiiketicilerin pazarlama uyaricilarina
verdikleri tepkilerin ¢éziimlenmesinde ve tercihlerinin altinda yatan gercek sebepleri
ortaya ¢ikarmada yetersizligi, isletmeleri Noropazarlama gibi alternatif arastirma
yontemlerine yoneltmistir. Norobilim, biligsel psikoloji ve pazarlamadan olusan ¢ok
disiplinli bir yaklasim olan Noropazarlama; tiiketicilerin satin alma karar
mekanizmasini etkileyen duyusal uyaricilarin beyindeki kontrol alanlariyla iliskisini
ortaya koymaktadir. Duygusal karar verici olan beyin, duyu organlarinin algiladigi
uyaricilardan gelen bilgileri islemekte ve gorsel, isitsel, dokunma, tatma, koku gibi
uyaricilarin etkisi altinda karar almaktadir. Noropazarlama; bu uyaricilarin tiiketici karar
mekanizmas1 {izerindeki etki seviyelerini Ol¢limlemekte, elde edilen veriler
cercevesinde tliketiciyi ve tiiketici karar verme mekanizmasini anlamaya ¢alismaktadir.
Ayrica, tiiketici istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun mal, hizmet veya {iriin sunumu ile

farkli bakig acilar gelistirmeleri konularinda isletmelere yol gostermektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda arastirma kapsaminda, gelencksel arastirma yontemlerinden
olan Anket ve NoOropazarlama arastirma yontemlerinden EEG analiz yontemleri
kullanilarak Turkcell ve Vodafone operatorlerinin marka kisiliklerinin dl¢timlenmesi
hedeflenmektedir. Arastirma, bu temel hedefin yani sira beyana dayali geleneksel bir
yontem olan Anket ile beyin aktivitelerini Olgiimleyen yeni nesil ndropazarlama
yontemlerinden EEG’nin karsilastirilmas1 amaglanmaktadir. Bu sayede calismada iki
farkl1 aragtirma yonteminin birbirini destekleyen ve desteklemeyen yonleri ortaya

konularak bu yontemlerin birbirine oranla tutarliliginin saptanmasi planlanmaktadir.
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Ayrica bu arastirma yontemleriyle, bilingli ve biling disina yonelik karar siiregleri de
simanarak daha net ve tutarli verilere ulasilmasi hedeflenmektedir. Akademik literatiir
incelendiginde noropazarlamaya dair caligmalarin kavramsalliktan Gteye gidemedigi
gbzlemlenmistir. Arastirmada bir marka grubunun marka kisiliginin 6l¢imlenmesinde
EEG analiz yonteminin kullanilmasi ayrica iki farkli arastirma ydntemiyle
karsilagtirmali ve uygulamali olarak sunulmasi sebebiyle literatiirdeki boslugu
dolduracak 6ncii bir ¢alisma niteligi kazanmasi ve diger arastirmacilara rehberlik edecek
bir kaynak olusturmasi amaglanmaktadir. Arastirma ile noéropazarlama alaninda
yapilacak deneylere farklilik ve 6zgiinliik kazandirilarak, bu tiir ¢alismalarin yapilmasi
ve yayginlastirilmasi agisindan 6nemli bir islev yerine getirme amaci tagimaktadir.
Farkli disiplinleri bir araya getirerek, yeni alanlar dogmasma ve bu alanlarda yeni
calismalar yapilmasina olanak saglayacak bu calisma ile en nihayetinde pazarlamacilara
daha dogru ve giivenilir bilgi saglayarak tiiketiciyi daha iyi anlamada, etkili karar
vermede, rekabet avantaji elde etmede onemli bir kaynak sunulmasi hedeflenmektedir.
Bu sayede pazarlama ve Ar-Ge faaliyetlerine harcanan yiiksek meblaglarin olusturdugu

problemlerinde Oniine geg¢ilmesi amaglanmaktadir.

2. Arastirmanin Onemi

Son yillarda davranigsal iktisat, psikoloji, ndrobilim ve pazarlama alaninda yapilan
arastirmalara gore; ger¢ek diislincelere ulagmanin duygulardan ve bilingdisindan gectigi
ortaya c¢ikmustir. Tiketicilerin soyledikleri ile aslinda diislindiikleri ve yaptiklar
arasinda ciddi farklar oldugu, tiiketicilerin her zaman ger¢ek duygularini ve
diislincelerini ortaya koymadiklar tespit edilmistir. Bu sebeple, pazarlama stratejileri
kurgulanirken kisilerin s6zlii beyanlarindan ziyade, tiiketicinin duygusal ve bilingalti
tepkilerini Ol¢limlemek zorunlu héle gelmistir. Giiniimiiz ~ tiiketici algilarinin
Olgimlenmesinde geleneksel yontemlerin yetersiz kalabildigi ve tiiketicinin gergek
duygularin1 ortaya koyamadigi belirlenmistir. Ayrica, tliketicinin beyanlarina gore
pazarlama stratejileri olusturan markalarin zaman zaman yanildiklar1 ve ciddi

maliyetlere katlanmak zorunda kaldiklar1 sonucuna varilmistir.

Tiiketicinin beyanina dayali arastirma yontemlerinin tiiketiciyi anlamada yetersiz

kaldigr anlasildigindan gilinlimiizde Yyeni arastirma yontemleri kullanilmaya
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baglanmigtir. Noropazarlama arastirma yontemlerine dair yapilan arastirmalar
incelendiginde, ¢ogu arasgtirmanin kavramsalliktan 6teye gidemedigi ve bir uygulama
barindirmadig1 goriilmektedir. Yapilan bu arastirmanin ifade edilen ¢aligmalardan farkli
olarak néropazarlama uygulamasi igermesi literatiire katki saglayacaktir. Bu ¢ergevede
planlanan deneyler 1s1ginda gelencksel arastirma yontemlerinden Anket ve
ndropazarlama aragtirma yontemlerinden EEG 6l¢iim metotlar1 kullanilarak Turkcell ve
Vodafone marka operatorlerin marka kisiliklerinin ortaya konulmasi hedeflenmektedir.
Marka kisiliklerinin 6l¢iimlenmesi iizerine yapilan diger arastirmalar incelendiginde;
farkli marka gruplart iizerinde yapilmis ¢alismalarda agirlikli olarak frekans ve faktor
analiz yontemlerinin kullanildig1 gézlemlenmistir. Ancak, herhangi bir marka grubunun
marka kisiliginin dl¢iimlenmesinde EEG analiz yonteminin kullanildig: bir arastirmaya
rastlanmamustir.  Arastirma; Turkcell ve Vodafone marka operatorlerin  marka
kisiliklerini belirlenmesinin yani sira her iki yontemin ilk defa uygulamali olarak
karsilagtirilacak olmasi yoniiyle de dnem arz etmektedir. Bu noktada ortaya atilan yeni
nesil noéropazarlama arastirma yontemlerinden EEG analiz yonteminin anket yontemi ile
karsilastirilmast literatlirdeki boslugu doldurmak ve arastirmacilara rehberlik etmek

adina 6nemli arz etmektedir.

Aragtirma disiplinler arast bir ¢alisma oldugu icin Ozellikle Tirkiye’de yapilacak
pazarlama arastirmalarina yeni bir bakis agis1 getirecektir. Ayrica, bu tarz ¢alismalarin
Oniinli agacak, sosyal bilimlerde de deneysel ¢aligmalarin 6nemini ve yapilabilirligini
artiracaktir. Bu calismayla ndropazarlama alaninda yapilacak deneylere farklilik ve
Ozgiinliik kazandirillarak, bu tiir c¢aligmalarin yapilmast ve yayginlastirilmasi
saglanabilecektir. Farkli disiplinleri bir araya getirerek, yeni alanlar dogmasina ve bu
alanlarda yeni ¢aligmalar yapilmasina yardimci olmasi beklenmektedir. Genel anlamda
ise bu tiir arastirmalar ile isletmelere daha dogru ve giivenilir bilgi saglayarak etkili

karar verme ve rekabet avantaj1 elde etme firsati tantyabilecektir.

3. Arastirmanin Simirhliklar:

Noropazarlama alaninda yapilan c¢aligmalar incelendiginde bu alanda yapilan

caligmalarin yeterli sayida olmadigit ve yakin zamanda yapildigi goriilmistiir.
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Dolayisiyla, Noropazarlama literatiirinin  hald emekleme asamasinda oldugu
sOylenebilmektedir. Bu durum bir smirhilik olusturmakla birlikte noropazarlama
Olgtimlerinin her ortamda yapilamamas:i ve ciddi maliyetlere neden olmasi ise
calismanin diger siirliklarini olusturmaktadir. Ayrica, kullanilan cihazlarin insan
beynini aragtiran bir yoniiniin olmasi nedeniyle “acaba beyinlerimiz mi yikanacak”
Onyargisint tagimaktadir. Halkin zararina olan {iriinlere karsit algi yonetimi ve
manipiilasyon diisiincesi genel anlamda noropazarlamanin olumsuz algilanmasina neden

olmaktadir.

Arastirmada; iki farkli aragtirma yonteminin uygulanacak olmasi ve arastirmanin
yiiksek maliyeti ve zaman almasi sebebiyle orneklem grubu sayisi siirli tutulmustur.
Ancak, kiigiik bir insan grubundan alinan kesiflerin genetik, kiiltiirel olarak farklilik
gosteren ve nerdeyse sonsuz saylda cesitli durum igeren yogun bir niifusa genellemek
icin yeterli degildir. Arastirmanin ikinci asamasinda kullanilan Nihon Kohden(10
kanalli) marka EEG cihazinin yiiksek teknolojiye sahip olmamasi ve dijital veri
sunmamast  sebebiyle yeterli 6rneklem grubuna kolayca ulasilmasinin  ve
gorsellestirilmig veriler sunulmasinin Oniinde g¢esitli engeller olusturmustur. Ayni
zamanda caligmanin maliyeti ve zaman almasi gibi nedenler de ¢ok sayida katilimer ile
calisma yapmay1 kisitlayan diger problemlerdendir. Bu bakimdan orneklem sayisi
calisma i¢in yeterli goriilmiistiir. Arastirmanin ikinci asamasini olusturan EEG analiz
kisminda katilimcilardan bazilarinin  herhangi bir marka kisiligi ifadesine tepki
vermemesi veya artefaklara(yaniltici goriintii) sebebiyet vermesi diger sinirliliklari

olusturmaktadir.

4. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma; Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 4. siif Isletme boliimii
ogrencileri iizerinde uygulanmistir. 20 ile 25 yas aralifindaki Ogrencilerden olusan
orneklem grubunu 15’1 erkek, 15’1 ise bayan 6grenci olmak iizere toplam 30 goniilli
katilimer olusturmaktadir. 30 goniilli katilimer grubunun 10°unu Turkcell, 10’unu
Vodafone, diger 10’unu ise Tiirk Telekom kullanicilar1 olusturmaktadir. Iki farkh
aragtirma yontemine tabi tutulacak bu katilimcilar sayi, cinsiyet ve operatdr kullanimi

bakimindan ayni kisilerden olugmaktadir. Arastirma Orneklemi; calisma goniilliilitk
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esasina dayandigi i¢cin zaman ve ulasilabilirlik agisindan bu bdliimde 6grenim goren
ogrencilerden olusturulmustur. Calismanin yiiksek maliyeti ve zaman almasi gibi
nedenler de ¢ok sayida katilimci ile ¢alisma yapmayi kisitlayan problemlerdendir. Bu

bakimdan 6rneklem sayisi ¢calisma i¢in yeterli gérilmiistiir.

5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada geleneksel arastirma yontemlerinden ‘Anket’ ve noropazarlama arastirma
yontemlerinden ‘EEG(Electroencephalograph)’ yontemleri kullanilmistir. Arastirmanin
ilk kisminda katilimcilara Anket yontemi kapsaminda Frekans Analizi uygulanmustir.
Aragtirmanin ikinci kisminda ise; EEG cihazi ile toplanan veriler EEG Uzmanlari
tarafindan degerlendirilmistir. EEG cihaziyla dlgiimlenen veri, algoritmalar vasitasiyla
katilimcilarin duygusal tepkilerini ortaya koymaktadir. Arastirmada kullanilan EEG

cihazi elektrotlarinin yerlesimine dair gorsel Resim 17°de gosterilmistir.

Resim 17. Elektrotlarinin Yerlesimi
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Kaynak: Yiicel & Cubuk, Bir Noropazarlama Arastirmasmin Deneysel Yolculugu ve Arastirmanin {1k
Ipuglar, 2014

EEG cihazindaki elektrotlarin harflerine gore beynin hangi bdlgesine denk geldigi
asagida belirtilmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014:136-137).

F: Frontal Bolgeler: Frontal loblar alin bdlgesinde yer almaktadir. Frontal lob,
konusma, istemli hareketler, davranigsal ve entelektiiel fonksiyonlarla ilgilenmektedir.
Frontal bolge; 6zellikle karar alma siireglerinde, rasyonel verinin islenmesinde, motor
fonksiyonlarinda, konusma sirasinda, cinsel davraniglarda etkin rol oynamaktadirlar.

Ayrica sosyallesme, hafiza ve ani(satin alma gibi) davranislar1 kontrol etmektedirler.
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Kisaca Frontal bolgeler, davranislarin planlanmasi ve gerceklestirilmesi konusunda

gorev almaktadirlar.

T: Temporal Bolgeler: Duyma bolgesi olarak ifade edilen bu loblar her iki kulagin
hizasinda bulunmaktadirlar. Temporal bolgeler o6zellikle hafizada aktif rol
oynamaktadirlar. Sag lob gorsel, sol lob ise sozel hafizay1 saklamaktadir. Arka kisimlar
ise; hareketleri ve reaksiyonlar1 degerlendirmede goérev almaktadir. Baskin olan
Temporal loblar; 6zellikle nesnelerin isimleri ve kelimelerin anlamlandirilmasi
konularinda etkin rol oynarken, baskin olmayan Temporal bolgeler ise biiyiikk oranda

gorsel hafizaya dair verileri islemektedir.

P: Parietal Bolge: Parietal bolge kafanin tepe noktasindan baslayip, sag ve sol loblara
dogru devam etmektedir. Bu loblar, gérme, duyma, motor ve duyu sinyallerinin
degerlendirmesini saglamaktadir. Parietal bolge, duyu organlarindan gelen verileri
islemektedir. Ayn1 zamanda, nesnelerin ve rakamlarin anlamlandirilmasi konusunda rol

oynamaktadir.

O: Oksipital Bolge: Bu bolgede gorsel korteks bulunmaktadir. Bolgedeki gorme
alanlar1, arkadaki iki ¢ikik kemigin Ustiinde yer almaktadir. Bu bdlgeler, beynin
arkasinda konumlanmigtir. Oksipital bolge goriintiiniin anlamlandirildigi ve gérmeyi
saglayan bolgedir. Sol oksipital lob sagi, sag oksipital lob ise solu sag tarafi gormemizi

saglamaktadir.

EEG verileri ve beyin aktivite haritas1 yorumlanirken referans alinan deger
araliklarindan Delta(0-3 Hz), Teta(4-7 Hz), Alfa(8-12 Hz) ve Beta(12-30 Hz)
frekanslarina dair bilgiler asagida verilmistir(Yicel ve Cubuk, 2014:138):

e Delta: 0-3 Hz arasi dalga boyu, erigkinlerde uykuda goriliir. Uyanik erigkinde
goriilmesi beyin hasarini gosterirken, uyanik bebeklerde ise bu durum normal

olarak karsilanmaktadir.
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e Teta: 4-7 Hz aras1 dalga boyu, eriskilerde uykuda goriiliirken, bebeklerde
uyanikken goriilmektedir. Ayrica emosyonel streslerde ve beyin patolojilerinde

goriilmektedir.

e Alfa: 8-12 Hz arasi diizenli dalga boyu, gevsemis durumda, uyanik ve

cogunlukla gozler kapatildiginda parieto-oksipital bolgede goriilmektedir.

e Beta: 12-30 Hz aras1 diizensiz ve diisiik genlikli dalga boyunu ifade etmektedir.
Sinir sisteminin duyusal bir girdiyi islerken veya zihinsel bir aktivite i¢indeyken

goriilmektedir.

EEG analizi ile elde edilen Beyin Aktivite Haritalari yorumlanirken referans alinan

deger araliklarina dair 6rnek teskil eden beyin dalgalar1 Sekil 7°de gosterilmistir.

Alpha | WAYWWAYWAAMAAIN VMMM pv s

Beta \'w""i 1—‘\',"\“’4* ,«w»w’m VWi MM,NMW\‘

Theta W\/\/A/V\V\/’\WW
/ ™~
Delta / ™ J W

Sekil 1: EEG Beyin Dalgalar
Kaynak: http://sccpsy101.files.wordpress.com/2011/06/brain_wavesl.jpeg (Erisim Tarihi:06.06.2016)

Cekim esnasinda katilimcilardan elde edilen verilerden meydana gelen EEG Beyin
Aktivite Haritalari’na dair olusan artefaktlar, veriler incelenirken dikkate alinmamustir.
Artefak; dogal olmayan bir sekilde olugmus, gergek goriintiiye uymayan yaniltict
goriintii olarak ifade edilmektedir®. Goz ardi edilen artefaklara dair 6rnek teskil eden

gorseller asagida gosterilmistir (Demirtiirk, 2016:91-94):

Shttp://saglik.sozlugu.org/artefact/(Erisim Tarihi:14.06.2016)
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o  Goz kapagi ve goz yuvarlagr hareketlerinin etkisi: Goz ve goz kapagina bagh
olarak olusan ve en sik karsilasilan artefak tipleridir. Bu tiir artefaklara dair

ornek Sekil 8’de gosterilmistir.
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Sekil 8: Goz Kapagi ve Goz Yuvarlagi Hareketlerinin Etkisi

Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/kognitif_ele
ktrofizyoloji.doc (Erisim Tarihi:06.06.2016)

e Terlemenin etkisi: Ter bezinin aktivitesine bagh olarak frontal ve fronto polar
kanallarda belirgin olarak gozlemlenen 4 saniyede bir ortaya cikan artefak

tipidir. Bu tiir artefaklara dair 6rnek Sekil 9’da gosterilmistir.
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Sekil 9: Terlemenin Etkisi

Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/
kognitif_elektrofizyoloji.doc (Erigim Tarihi:06.06.2016)

o Kas kasilmasinin etkisi: Bu kasilmalar hizli ve ritmik elektriksel desarjlar olarak

ifade edilmektedir. Frekans degerleri ise 100 Hz’e kadar ulasabilmektedir.

Cogunlukla frontal ve temporal bdlgelerde veya kasilmis boyun kaslar
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sebebiyle oksipitalde goriilmektedir. Gevseyememis ¢igneme kaslarina veya
yutkunma hareketine bagli olustugunda diger tim EEG elektrotlarina

yayilabilmektedir. Bu tiir artefaklara dair 6rnek Sekil 10°da gosterilmistir.
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Sekil 10: Kas Kasilmasimin Etkisi
Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/kognitif_ele.
ktrofizyoloji.doc (Erisim Tarihi:06.06.2016)

e Hareketin etkisi: Elektrotlara ve viicut hareketlerine bagh artefaklari

icermektedir. Bu tiir artefaklara dair 6rnek Sekil 11°de gosterilmistir.
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Sekil 11: Viicut Hareketlerinin Etkisi
Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%209%C3%BCrvit/kognitif_ele.

ktrofizyoloji.doc (Erisim Tarihi:06.06.2016)

Elektrotlara bagl artefaktlar, bozuk veya sallanan baglant1 kablosu, kotli yerlestirilmis
elektrot, elektrotlarin tek bir elektrot gibi davranmasi ve aymi kaydi vermesi
durumlarinda olusmaktadir. Bu tiir artefaklara dair ornek Sekil 12 ve 13’te

gosterilmistir.
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Sekil 12: Cesitli Elektrot Artefaktlar

Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/kognitif_ele.
ktrofizyoloji.doc (Erisim Tarihi:06.06.2016)
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Sekil 13: Kotii Yerlestirilmis Elektrotlara Baglh Olusan Artefaktlar
Kaynak:http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/kognitif_ele.
ktrofizyoloji.doc (Erigim Tarihi:06.06.2016)

Arastirma; 2 farkli aragtirma yonteminin uygulanmasindan meydana gelmektedir.
Arastirma yOntemlerinden birincisini; geleneksel arastirma yontemlerinden Anket,

ikincisini ise; ndropazarlama aragtirma yontemlerinden EEG analizi olusturmaktadir.

Aragtirma yontemlerinden birincisini olusturan anket yontemi, Firat Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii 6gencilerinden 30 katilimci
lizerinde uygulanmistir. Orneklemin 30 katilimci ile sinirlanmasmin nedeni, ayni
katilimcilarin aragtirmanin ikinci asamasinda uygulanacak néropazarlama uygulamasina
da katilacak olmasidir. Clinkii bu tiir dlgimlerde 30’dan fazla katilimciya ait veriyi
analiz etmek ¢ok zaman almaktadir. Anket yontemi ile Aaker’in “Samimiyet, Cosku,
Yeterlilik, Cok Yonliiliik, Saglamlik” olarak ifade edilen 5 boyutu ve 42 marka kisiligi

sifatina verilen yanitlar frekans analizine tabi tutulmustur. Frekans analizine tabi tutulan
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anket formu; “kesinlikle katiimiyorum, katiimryorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle
katilyyorum”  yargilarina  dayandirilan  5°li  likert  Olgeginden  olusmaktadir.
Katilimcilardan anket formunda yer alan marka kisilik sifatlarin1 “Turkcell/Vodafone
markasi bir insan olsaydi, nasil bir kisiligine sahip olurdu ?” seklindeki soru ifadesi ile
eslestirilmesi istenmistir. Bu sayede Turkcell ve Vodafone marka operatorlerinin marka
kisilik sifatlar1 ortaya konulmustur. Frekans analiz degerleri %65’in ilizerinde olan
marka kisilik sifatlarinin segilmesiyle arastirmanin ikinci agamasi olan EEG analizine

tabi tutulacak marka kisilik sifatlarida belirlenmistir.

Katilimcilarin kararlarint manipiile etmemek adina yaklasik 1 hafta sonra yapilan
arastirmanin ikinci asamasinda; kullanilan EEG analiz yontemi ile Turkcell ve
Vodafone marka operatorlerin 6ne ¢ikan marka kisilik sifatlar1 bu yéntemle bir kez daha
uygulamaya tabi tutulmustur. EEG cihazi kullanilarak ayni 6rneklem grubundaki
katilimcilar iizerinde yapilan bu analiz ile Turkcell ve Vodafone markalarinin 6ne ¢ikan
marka kisilik sifatlar1 5’er saniyelik slaytlar halinde gosterilmistir. Katilimcilardan ilgili
marka kisiligi sifatlarint “Turkcell/Vodafone markalar: bir insan olsaydi, hangi kisilige
sahip olurdu ?” sorusunu temel alarak anlamlandirmasi istenmistir. Bdylece,
katilimcilarin gorsel ifadelere verdikleri tepkiler dl¢iimlenmis ve EEG Beyin Aktivite
Haritalar: ortaya ¢ikartilmistir. Elde edilen bu veriler ¢alismaya konu olan
akademisyenler ve EEG Uzmanlart tarafindan degerlendirilmistir.  Yapilan
degerlendirmeler ve analizler sonucunda; Turkcell marka operatorii 5 marka kisiligi
boyutundan ve 12 marka kisiligi sifatindan olusmustur. Vodafone marka operatorii ise;
3 marka kisiligi boyutundan ve 6 marka kisiligi sifatindan olusmustur. Katilimecinin
kendini rahat bir ortamda hissetmesi ve marka grubuna yonelik birden fazla uyariciya
maruz kalmasi halinde daha net beyin tepkileri alinabilmektedir. Bu sebeple, analiz
sirasinda katilimeilara rahat bir ortam saglanmis ve sunular, Turkcell ve Vodafone
marka operatorlerinin Jingle’ lart ile desteklenmistir. Degerlendirmeler sonucunda; 30
katilimcidan 12’°sinin Turkcell ve Vodafone marka operatorlerine ait marka kisiligi
sifatlarina herhangi bir tepki vermedigi veya cesitli artefaklara sebebiyet verdigi
anlagilmistir. Bu katilimcilardan elde edilen bulgular; arastirmayr manipiile etmemek

adina ¢alismaya dahil edilmemistir.
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Dordiincii Boliim

Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

1. Veri Toplama Aracinin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Giivenilirlik kavrami, Olgekte yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ve
kullanilan 6lg¢egin sorunu ne derece yansittigini ifade etmektedir. Bu arastirmada;
giivenilirligi belirlemek i¢in Cronbach's Alpha katsayist kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan Aaker’in Marka Kisiligi 6lgeginin gilivenilirlik ve gegerliligine iliskin bir
analiz yapmak 06l¢egin ve veri toplama aracinin 6lgiim giictinii gosterebilmek agisindan
onem arz etmektedir. Anket formunda yer alan marka kisiligi sifatlarina dair olusturulan

0lcek, kavramsal tanimlama bakimindan literatiir ile uyumludur.

Tablo 5. Giivenilirlik Verileri

Cronbach’s Alpha N of Items
0,94 84

Arastirmada giivenilirlik i¢in Cronbach ALPHA katsayilari ve toplam madde puan
korelasyonlar1 hesaplanmistir. Tablo 5’de de goriilebilecegi gibi 5 boyut ve 42 marka
kisiligi sifatina sahip 6lgegin genel Cronbach alfa degeri 0,94 dir. Cronbach ALPHA
degerlerinin 0,70’in iizerinde olmasi arastirmacilar tarafindan giivenilir kabul
edilmektedir. Dolaysiyla, katilimcilara uygulanan marka Kisiligi 6lgeklerinin yiiksek
derecede giivenilir oldugu gozlenmistir. Gegerlilik i¢in kullanilan 6l¢egin ylizey
gecerliligine bakilmis ve literatiir ile kavramsal uygunluk 6l¢ek maddelerinin gecerliligi
yeterli kabul edilmistir. Bu sonuclar Olgegin frekans analizine uygunlugunu
aciklamaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda uygulanan anket formunun giivenilir ve

gecerli oldugu belirlenmistir.
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2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmanin kapsamina giren Firat Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii 4. Smif Ogrencilerinin cinsiyet, yas, operatdr kullanimi gibi

demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve ylizde dagilimlar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Katilimcilara Ait Sosyal Demografik Ozellikler

n %

Kadin 15 50

CINSIYET Erkek 15 50
20-25 25 83,3

YAS§ 25-30 5 16,6
Turkecell 10 333

OPERATOR | \Vodafone 10 333
Avea 10 333

TOPLAM 30 100

Tablo 6’dan goriildiigii iizere, aragtirma orneklemini olusturan 30 katilimecidan %50’si
kadin, %501 ise erkektir. Arastirmaya katilan katilimcilarin yas gruplart itibariyle
dagilimma bakildiginda; %83,3’ti 20-25 yas araliginda iken, %16,6’s1 ise 25-30 yas
araligindadir. Katilimcilarin operator tercihleri incelendiginde; %33,3’linlin Turkcell,

%33,3’iiniin Vodafone, %33,3 liniin ise Avea kullanicis1 oldugu goriilmektedir.

3. Anket Verilerinin Analizi

Anket yontemi, Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii
Ogencilerinden 30 katilmci {izerinde uygulanmigtir. Anket ydntemi kapsaminda
uygulanan Frekans analizi ile Aaker’in “Samimiyet, Cosku, Yeterlilik, Cok Yonliiliik,
Saglamhik” olarak ifade edilen 5 marka kisiligi boyutu ve 42 marka kisiligi sifati
Olgiimlenmistir. Uygulanan frekans analizi ile Turkcell ve Vodafone marka
operatorlerinin marka kisilik sifatlar1 ortaya konulmustur. Frekans analizine dair

sonuglar asagida agiklanarak tablolar halinde gosterilmistir.
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3.1. Turkcell Marka Operatoriiniin Algilanan Marka Kisiligine iliskin Frekans
Analizi Sonuclari

Aaker’in 42 marka kisiligi sifatindan olusan Ol¢egi temel alinarak yapilan frekans
analizi ile Turkcell marka operatore iliskin marka kisiligi sifatlar1 tespit edilmistir.
Frekans analizi sonucunda; Turkcell marka operatorii i¢in uygulanan marka kisiligi
6l¢eginin 5 marka kisiligi boyutuna ve 20 marka kisiligi sifatina ayrildigi goriilmistiir.
Aaker’in 42 marka kisiligi sifatindan 6ne ¢ikan yani frekans degerleri %65’in tizerinde
olan 20 marka kisiligi sifati; aile odakli, orijinal, arkadas canlisi, modaya uyan, canli,
heyecanli, ¢agdas, geng, yaratici, modern(giincel), ¢aliskan, zeki, teknik, kurumsal,
basaril, kendinden emin, iist simif, yakisikli, yalgin(saglam), diizgiin(muntazam)’ dan
olusturmaktadir. Frekans degeri %65’in altinda olan 22 marka kisilik sifati ise; analize
dahil edilmemistir. Analizden ¢ikarilan bu marka kisiligi sifatlar; gercekei,
kasabali(koylii), diiriist, gercek, sagliklh, negeli, duygusal, cesur, sogukkanli, essiz,
bagimsiz, giivenilir, giivenli(emniyetli), lider, goz alici(biiyiileyici), ¢ekici, kadinst,
erkeksi, batli, disa doniik, ¢etin(zorlu), samimi’ den meydana gelmistir. Tablo 7°de

Turkcell marka operatoriiniin frekans analiz sonuglar1 gésterilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Turkcell Marka Operatériine Ait Marka Kisilik Sifatlarina
Katilim Diizeyleri

N|TE |.|K|.ER Kesinlikle Kesinlikle
Katiiyorum | Katiliyorum Kararsizim | Katilmiyorum | Katilmiyorum
(TURKCELL) Mean
(%) | (n) | (%) | (n) | (%) | (n) | (%) | (n) | (%) | (n)
Aile Odakl 13,3 4 60 18 26,7 8 0 0 0 0 3,87
Orijinal 13,3 4 70 21 6,7 2 10 3 0 0 3,87
SAMIMIYET | Arkadas 0 19 63,3 8 26,7 7 10 0 0 0 3,53
Canlisi
Modaya 26,7 8 56,7 17 10 3 6,7 2 0 0 4,03
Uyan
Heyecanli 10 3 56,7 17 20 6 10 3 3,3 1 3,63
Canli 16,7 5 66,7 20 13,3 4 3,3 1 0 0 3,97
Geng 20 6 60 18 10 3 6,7 2 3,3 1 3,87
COSKU
Yaratici 33,3 10 40 12 20 6 6,7 2 0 0 4,00
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Modern 13,3 4 70 21 13,3 4 3,3 1 0 0 3,93
(Giincel)
Cagdas 23,3 7 433 | 13 | 26,7 8 6,7 2 0 0 3,83
Caliskan 23,3 7 60 18 16,7 5 0 0 0 0 4,07
Zeki 26,7 8 56,7 17 13,3 4 3,3 1 0 0 4,07
Teknik 16,7 5 66,7 20 16,7 5 0 0 0 0 4,00
Kurumsal 40 12 53,3 16 6,7 2 0 0 0 0 4,33
vereruitik | B %7 8 | 60 | 18 |13 4 | 0 | 0o | o | o | am
Kendinden 20 6 70 21 6,7 2 3,3 1 0 0 4,07
Emin
Ust sinif 23,3 7 56,7 17 10 3 6,7 2 3,3 1 3,90
COK Yak/§/kll(iyi 10 3 60 18 16,7 5 10 3 3,3 1 3,63
YONLULOK | 96rinimld)
Diizgiin 3,3 1 63,3 19 26,7 8 6,7 2 60 0 3,63
(Muntazam)
SAGLAMLIK Yalgin 13,3 4 66,7 20 20 6 0 0 0 0 3,93
(Saglam)

Tablo 7°de Turkcell marka operatorii igin ortaya ¢ikan 5 boyut ve 20 marka kisilik sifati
gosterilmistir. Frekans degeri diisiik olan marka kisiligi sifatlar1 analizden ¢ikartildiktan
sonra verilerin daha anlamli hale geldigi belirlenmistir. Turkcell marka operatoriiniin
marka kisiligine yonelik yapilan Frekans analizi sonucu ortaya ¢ikan marka kisilik
sifatlari Aaker tarafindan gelistirilmis Ol¢ek yapisiyla tam anlamiyla benzerlik
gostermemektedir. Aaker’in marka kisiligi 6l¢egindeki 5 marka kisiligi boyutunun 5°i
Turkcell marka operatorii i¢in saglanmistir. Fakat Aaker’in 42 marka kisilik sifatindan
sadece 20’si katilimcilar tarafindan %65’in {izerinde bir degere sahip oldugu
goriilmustiir. Marka kisiligi sifatlar1 Aaker’in orijinal dlgegindekine gore farkliliklar
gostermistir. Bu durum, marka kisiligi boyutlarmin farkli kiiltiirlerde yasayan
katilimcilar ve farkli marka gruplar icin degisebilecegini ortaya koymustur. Sekil 12°de
Turkcell marka operatoriiniin marka kisilik boyutlarinin ve sifatlarinin frekans analizi

sonuglarina iligkin 6zeti yer almaktadir.

116




[ Marka Kisiligi }

A 4 A v Y A 4
Samimiyet Cosku Yeterlilik Cok Saglamhk
Yonliiliik
A 4 v v v \ 4
4 N [ N N N [ I
Heyecanl
Cagdas Caliskan
Orijinal Canli Zeki Ust Sinif
Aile Geng Teknik Yakigikli Yalgin
Odakh Yaraticl Kurumsal Diizgiin
Arkadas Modern Basarili
Canlisi Modaya Kendinden
Uyan Emin
o AN 2 /A N/ NS

Sekil 14: Turkcell Marka Operatoriiniin Frekans Analizi Sonuglarina Gore Marka
Kisiligi Boyutlar

Sekil 12’den de anlasilacagi tizere Turkcell marka operator igin “Samimiyet” boyutu
“aile odakli”, “orijinal”, “arkadas canlisi” sifatlarindan; “Cogku” boyutu “modaya
uyan”, “canli”, “heyecanlh”, “cagdas”, ‘“gen¢”, “yaratict”, ‘“‘modern(giincel)”
sifatlarindan;  “Yeterlilik” boyutu  “caliskan”, “zeki”, “teknik”, “kurumsal”,
“basaril”’, “kendinden emin” sifatlarindan; “Cok yonliliik” boyutu “iist sinif” ve
“vakisikli” sifatlarindan;  “Saglamlik” boyutu ise “yalcin(saglam)” sifatindan

olusmaktadir.

3.2. Vodafone Marka Operatériiniin Algilanan Marka Kisiligine iliskin Frekans
Analizi Sonuc¢larn

Aaker’in 42 marka kisiligi sifatindan olusan Olcegi temel alinarak yapilan frekans
analizi ile Vodafone marka operatoriine iliskin marka kisiliginin sifatlar1 tespit
edilmistir. Frekans analizi sonucunda; Vodafone marka operatorii i¢in uygulanan marka
kisiligi Olgeginin 3 marka kisiligi boyutuna ve 11 marka kisiligi sifatina ayrildigi

goriilmiistiir. Aaker’in 42 marka kisiligi sifatindan 6ne ¢ikan yani frekans degerleri
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%65’1n lizerinde olan 11 marka kisiligi sifatl; modaya uyan, canli, heyecanl, ¢agdas,
geng, yaratict, modern(giincel), c¢aliskan, kurumsal, disa doniik ve basarili’ dan
olusturmaktadir. Frekans degeri %65’in altinda olan 31 marka kisilik sifat1 ise;
analizden ¢ikarilmistir. Analizden ¢ikarilan bu marka kisiligi sifatlar; gercekei,
kasabali(koylii), diiriist, gercek, saglikli, neseli, duygusal, cesur, sogukkanli, essiz,
bagimsiz, giivenilir, giivenli(emniyetli), lider, goz alici(biiyiileyici), ¢ekici, kadinst,
erkeksi, batili, ¢etin(zorlu), aile odakli, orijinal, arkadas canlisi, zeki, kendinden emin,
teknik, iist sinif, yakisikli, yalgin(saglam), samimi, diizgiin(muntazam)’dan olusmaktadir.

Tablo 8’de Turkcell marka operatoriiniin Frekans analiz sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Vodafone Marka Operatoriine Ait Marka Kisilik Sifatlarina
Katilim Diizeyleri

Kesinlikle Kesinlikle
NITELIKLER Katiliyorum | Katiliyorum Kararsizim | Katilmiyorum | Katimiyorum | pjean
(VODAFONE)
(%) | (n) | (%) | (n) | (%) | (n) | (%) | (n) | (%) | (n)

Modaya 26,7 8 56,7 17 6,7 2 10 3 0 0 4,00

Uyan

Heyecanli 20 6 50 15 23,3 7 6,7 2 0 0 3,83
COSKU Canli 23,3 7 53,3 16 10 3 13,3 4 0 0 3,87

Geng 26,7 8 53,3 16 6,7 2 13,3 4 0 0 3,93

Yaratici 30 9 46,7 14 16,7 5 6,7 2 0 0 4,00

Modern 13,3 4 70 21 6,7 2 10 0 0 3,87

(Giincel)

Cagdas 13,3 4 56,7 17 23,3 7 6,7 2 0 0 3,77

Caliskan 23,3 7 56,7 17 20 6 0 0 0 0 4,03
YETERLILIK | Kurumsal 20 6 66,7 20 13,3 4 0 0 0 0 4,07

Basaril 30 9 46,7 14 23,3 7 0 0 0 0 4,07
SAGLAMLIK Disa Déniik 20 6 46,7 14 16,7 5 10 3 6,7 2 3,63

Tablo 8’de Vodafone marka operatorii i¢in ortaya ¢ikan 3 boyut ve 11 marka kisiligi
sifatina ait katihim diizeyleri gosterilmistir. Frekans degeri diisiik olan marka kisiligi
sifatlar1 analizden c¢ikartildiktan sonra veriler daha anlamli hale gelmistir. VVodafone
marka operatoriin marka kisiligine yonelik yapilan frekans analizi sonucu ortaya ¢ikan

marka kisilik sifatlar1 Aaker tarafindan gelistirilmis Olgek yapisiyla tam anlamiyla
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benzerlik gostermemektedir. Aaker’in marka kisiligi Olcegindeki 5 marka kisiligi
boyutunun 3’ Vodafone marka operator i¢in saglanmistir. Aaker’in 42 marka kisilik
sifatindan ise sadece 11’i katilimcilar tarafindan %65’in tizerinde bir degere sahip
oldugu goriilmiistiir. Marka kisiligi boyut ve sifatlar1 Aaker’in orijinal 6l¢egindekine
gore farkliliklar gostermektedir. Bu da marka kisiligi boyutlarinin farkli kiiltiirlerde
farkli marka ve marka gruplart igin degisebilecegini gostermektedir. Sekil 15°de
Vodafone marka operatoriiniin marka kisilik boyut ve sifatlarimin frekans analizi

sonuglarina iliskin 6zeti yer almaktadir.

[ Marka Kisiligi 1

l v v

Cosku Yeterlilik Saglamhik

\ 4 \ 4
(oY ) O )
Heyecanh
Canh
Geng Caliskan
Yaratici Kurumsal Diga D6niik
Cagdas Basarili
Modern
Modaya
Uyan

Sekil 15: Vodafone Marka Operatoriin Frekans Analizi Sonuglarina Gore Marka
Kisiligi Boyutlar

Sekil 15°den de anlasilacag: iizere; Vodafone marka operatorii igin “Cogku” boyutu
“modaya  wuyan”, “canl1”, “heyecanlt”, “cagdas”, “geng”, “varatict”,
“modern(giincel) "sifatlarindan;  “Yeterlilik” boyutu  “caliskan”,  “kurumsal”,

“bagsarili” sifatlarindan; “Saglamlik” boyutu ise “disa doniik ” sifatindan olusmaktadir.
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3.3. Turkeell ve Vodafone Marka Operatorlerin Marka Kisiligine liskin Frekans
Analizi Sonu¢larinin Karsilastirilmasi

Aragtirmada incelenen her iki operator markasina iligkin marka kisiligi frekans analizi
sonuglar1 karsilagtirmali olarak Tablo 9°da gosterilmistir. Her iki operatdr markasina

iliskin marka kisilik boyutlar1 ve sifatlar1 benzerlikler ve farkliliklar gosterebilmektedir.

Tablo 9. Turkcell ve Vodafone Marka Operatorlerinin Frekans Analizi Sonu¢larinin
Karsilastirilmasi

Marka Grubu TURKCELL VODAFONE
(ANKET) (ANKET)
Boyutlar
Orijinal
SAMIMIYET Aile Odakl
Arkadas Canlisi
Heyecanli Heyecanli
Cagdas Canli
Canli Geng
Geng Yaratici
COSKU Yaratici Cagdas
Modern Modern
Modaya Uyan Modaya Uyan
Caliskan
Zeki Caliskan
Teknik Kurumsal
Kurumsal Basarih
YETERLILIK Basaril
Kendinden Emin
Ust Sinif
COK YONLULUK yalsid
Dizgln
o Yalgin Diga Doniik
SAGLAMLIK

Elde edilen sonuglara gore; Turkcell marka operatorii; 5 marka kisiligi boyutundan ve

20 marka kisiligi sifatindan olusmaktadir. Vodafone marka operatorii ise; 3 marka
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kisiligi boyutundan ve 11 marka kisiligi sifatindan meydana gelmektedir. Her iki
operatdr markasina iliskin benzer marka kisilik boyut ve sifatlar1 bulunmasina ragmen

farkliliklar da goriilmektedir.

Ik boyut olan; “Samimiyet” boyutunun “aile odakli”, “arkadas canhsi”, “orijinal”
sifatlart1 sadece Turkcell marka operatorii ile iliskilendirilmistir. Vodafone marka
operatorii ise; yeterli frekans degerine sahip bir marka kisiligi sifati ile
iliskilendirilememistir. Ozetle, Turkcell marka operatorii, “samimiyet” dolu olarak

goriiliirken, Vodafone marka operatorii “samimiyet” dolu goriillmemistir.

Ikinci boyut olan; “Cosku” boyutunun “heyecanli”, “canli”, “cagdas”, ‘“geng¢”,
“varatict”, “modaya wuyan”, ‘“modern(giincel)” sifatlar1 hem Turkcell hem de
Vodafone markas1 ile birebir ayni olarak iliskilendirilmistir. Ozetle, Turkcell ve

Vodafone marka operatorlerinin her ikisi de “Cogku ” dolu olarak goériilmiistiir.

Uciincii boyut olan; “Yeterlilik” boyutunun “caliskan”, “zeki”, “teknik”, “kurumsal”,
“basaritli”, “kendinden emin” sifatlar1 Turkcell marka operator ile iligkilendirilirken,
“caliskan”, “kurumsal”, “basarili” sifatlar1 ise sadece Vodafone markas1 ile
iliskilendirilmistir. Ozetle, Turkcell marka operatorii kullanicilar tarafindan Vodafone

marka operatoriine gore daha “yeterlilik” dolu olarak goriilmiistiir.

Dordiincti  boyut olan;  “Cok Yénliliik” boyutunun  “ist  simif”,  “yakisikli”,
“diizgiin(muntazam)” sifatlar1 sadece Turkcell ile iliskilendirilmistir. Vodafone marka
operatorii ise; yeterli frekans degerine sahip bir marka kigiligi sifatt ile
iliskilendirilememistir. Ozetle, Turkcell marka operatdrii, “cok yénliiliik” olarak

goriiliirken, Vodafone marka operatorii “cok yonliiliik” olarak goriilmemistir.

Besinci boyut olan; “Saglamiik” boyutunun “yal¢in(saglam)” sifatt Turkcell marka
operatori ile iliskilendirilirken, “disadoniik” sifat1 ise Vodafone marka operator ile
iliskilendirilmistir. Ozetle, Turkcell marka operatdri “yalcin(saglam)” sifat1 ile
Vodafone marka operatorii ise; “disa doniik” sifati ile kullanicilar tarafindan

“saglamhlik” dolu olarak gorilmistiir.
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Yukaridaki bilgiler dogrultusunda; bazi boyutlarin ve sifatlarin sadece bir operator
markasina 6zgii ¢iktig1 belirlenirken, bazilarinin ise her iki operatér markasi igin gegerli

oldugu tespit edilmistir.

4. EEG Aracihigi ile Marka Kisiliginin Analizi

Arastirmanin ikinci agsamasinda; ayni 6rneklem grubuna Turkcell marka operatériiniin 5
marka kisiligi boyutu ve 20 marka kisiligi sifat1 ile Vodafone marka operatoriin 3 marka
kisiligi boyutu ve 11 marka kisiligi sifati EEG analiz yontemi ile uygulanmistir.
Katilimcilarin Turkcell ve Vodafone marka operatorlerine dair 6ne ¢ikan marka kisilik
sifatlarina verdikleri tepkiler dlglimlenmis ve ‘EEG Beyin Aktivite Haritalari’ ortaya
cikartilmigtir. EEG analizine dair sonuglar asagida aciklanarak tablolar halinde

gosterilmistir.

4.1. Turkcell Marka Operatoriin Marka Kisiligine Iliskin EEG Analizi Sonuclar

Arastirmanin ikinci agamasinda; Turkcell marka operatorii i¢in uygulanan EEG analizi
sonucunda Turkcell marka operatdriiniin 5 marka kisiligi boyutu ve 12 marka kisiligi
sifat1 igerdigi belirlenmistir. Katilimcilardan bu marka kisiligi sifatlarina iligkin alinan
tepkiler sonucu elde edilen ‘EEG Beyin Aktivite Haritas: * gorselleri asagidaki tablolarda

gosterilmistir.

Tablo 10. Turkcell Marka Operatériin ‘Aile Odakli” Marka Kisiligi Sifatina Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritasi

AILE ODAKLI
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Tablo 10’da bir katilimcinin Turkcell marka operatoriine ait “aile odakli” marka kisiligi
sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG
Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin sag
Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4-T6) bolgesinde aktivite oldugu gézlemlenmistir. Bu
aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve yiiksek degerde bir aktivite oldugu

gorilmistir.

Tablo 11. Turkcell Marka Operatériin ‘Canli’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin EEG Beyin
Aktivite Haritast

CANLI

Tablo 11°de bir katilimcmin Turkcell marka operatoriine ait “canli” marka kisiligi
sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG
Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin sag
Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4) bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu
aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu

gOriilmiistiir.
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Tablo 12. Turkcell Marka Operatériin ‘Yaratici’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritasi

YARATICI

Tablo 12’de bir katilimcinin Turkcell marka operatoriine ait “yaratici” marka kisiligi
sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritasi verilmistir. EEG
Beyin Aktivite Haritasi’'ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimecinin sag
Frontal(F4-F8 ile F3-F7) ve sag Temporal(T4-T6 ile T3-T5) bolgesinde aktivite oldugu
gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal degerde
bir aktivite oldugu goriilmiistir. EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmeyen diger iki
katilimcidan birinin sag Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4) bolgesinde aktivite oldugu
gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal degerde
bir aktivite oldugu goriilmistiir. Digerinin ise; sag Frontal(F8) ve sag Temporal(T4)
bolgesinde aktivite oldugu gézlemlenmistir. Bu aktivitenin 13-30 Hz beta dalga boyu

araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 13. Turkcell Marka Operatériin ‘Caliskan’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritasi

CALISKAN

Tablo 13’de bir katilimcinin Turkcell marka operatoriine ait “caliskan” marka kisiligi
sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritasi verilmistir. EEG
Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin sag
Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4-T6) bolgesinde aktivite oldugu gézlemlenmistir.
Bu aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu

gorilmiustir.

Tablo 14. Turkcell Marka Operatériin ‘Teknik’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritasi

TEKNIK

Tablo 14’de bir katilimcinin Turkcell marka operatoriine ait “feknik” marka kisiligi

sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG
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Beyin Aktivite Haritasi’'ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimecinin sag
Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4-T6) bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu
aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve yiiksek degerde bir aktivite oldugu
gorilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmeyen diger katilimcinin ise; sag
Frontal(F8) ve sag Temporal(T4) bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu
aktivitenin 13-30 Hz beta dalga boyu araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu

gorilmistiir.

Tablo 15. Turkcell Marka Operatériin ‘Kurumsal’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritasi

KURUMSAL

Tablo 15’de bir katilimcinin Turkcell marka operatoriine ait “kurumsal” marka kisiligi
sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG
Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin sag
Frontal(F8) ve sag Temporal(T4) bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu
aktivitenin 13-30 Hz beta dalga boyu araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu

gorilmiistiir.
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Tablo 16. Turkcell Marka Operatoriin ‘Ust Sinif” Marka Kisiligi Sifatina Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritasi

UST SINIF

AN\

AN

Tablo 16’da bir katilimcinin Turkcell marka operatoriine ait “zist sinif” marka kisiligi
sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG
Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimecinin sag
Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4)bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu
aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu

gOriilmiistiir.

Tablo 17. Turkcell Marka Operatoriin Yakisikli(Iyi Goriiniimlii)” Marka Kisiligi
Stfatina lliskin EEG Beyin Aktivite Haritast

YAKISIKLI(IYI GORUNUMLU)

O i R R R\ AN T T T E T T T TN T T \
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Tablo 17°de bir katilimcinin Turkcell marka operatoriine ait “yakisikli” marka kisiligi

sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG
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Beyin Aktivite Haritasi’'ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimecinin sag
Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4) bdlgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu
aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal bir aktivite oldugu
gorilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritasi verilmeyen diger katilimcinin ise sag
Frontal(F8) ve sag Temporal(T4) bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu
aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu

gorilmistiir.

Tablo 18. Turkcell Marka Operatériin ‘Yalgin(Saglam)’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin
EEG Beyin Aktivite Haritasi

YALCIN(SAGLAM)

Tablo 18’de bir katilimcinin Turkcell marka operatdriine ait “yalcin(saglam)” marka
kisiligi sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir.
EEG Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin
sag Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4-T6) bolgesinde aktivite oldugu
gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal degerde

bir aktivite oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 19. Turkcell Marka Operatoriin ‘Modaya Uyan’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin
EEG Beyin Aktivite Haritasi

MODAYA UYAN

Tablo 19’da bir katilimcinin Turkcell marka operatoriine ait “modaya uyan” marka
kisiligi sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir.
EEG Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin
sag Frontal(F8) bolgesinde aktivite oldugu gbézlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta

dalga boyu araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu goriilmiistiir.

4.1.1 Turkcell marka operatoriin marka Kisiligine iliskin EEG analizi 6zeti

Turkcell marka operatdriine uygulanan frekans analizi sonucu ortaya ¢ikan 5 marka
kisiligi boyutu ve 20 marka kisiligi sifat1 arastirmanin ikinci asamasinda EEG analiz
yontemine tabi tutulmustur. Turkcell marka operatoriiniin  marka kisiliklerini
6l¢timlemek amaciyla yapilan EEG analizleri sonucu ilgili operator markasinin 5 marka
kisiligi boyutu ve 12 marka kisiligi sifat1 ortaya ¢ikmistir. Katilimcilara yapilan EEG
analizi sonucu tepki alinan 12 marka kisiligi sifati; aile odakl, modaya uyan, canli,
yaratici, ¢aliskan, teknik, kurumsal, basaril, tist simif, yakisikli, yalgin(saglam)’ dan
olusturmaktadir. Geriye kalan 8 marka kisiligi sifatindan tepki alinamadigi i¢in bu
marka kisilik sifatlar1 analizden c¢ikarilmistir. Analizden c¢ikarilan marka kisiligi
stfatlari; orijinal, arkadas canlisi, geng, modern(giincel), basarili, zeki, heyecanl,
cagdas’ dan olugmaktadir. Sekil 16’da Turkcell marka operator i¢in 6ne ¢ikan marka

kisilik boyut ve sifatlarinin EEG analizi sonuglarina iliskin 6zeti yer almaktadir.
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[ Marka Kisiligi }

v w} A 4 A \ 4
Cok
Samimiyet Cosku Yeterlilik Yonliiliik Saglamhk
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Canli Teknik
Ust Sinif
Aile Yaratici Kurumsal Yalgin
Odakh Yakisikh
Modaya Caliskan
Uyan
o J 2N 2 .

Sekil 16: Turkcell’in EEG Sonuglarina Gore Marka Kisiligi Boyutlar

Sekil 16’dan da anlagilacag: iizere Turkcell marka operator i¢in “samimiyet” boyutu
“aile odaklhi” sifatindan; “cogku” boyutu “modaya uyan”, ‘“canli”,  “yaratict”
sifatlarindan; “yeterlilik” boyutu “caliskan”, “teknik”, “kurumsal” sifatlarindan, “¢cok
yonliiliik” boyutu “dist sumif” ve “yakisikli” sifatlarindan; “Saglamilik” boyutu ise

“val¢in(saglam)” marka kisilik sifatindan olusmaktadir.

4.2. Vodafone Marka Operatoriin Marka Kisiligine iliskin EEG Analizi Sonuclar

Aragtirmanin ikinci asamasini olusturan Vodafone marka operator i¢in uygulanan EEG
analizi ile Vodafone marka operatdriin 3 marka kisiligi boyutu ve 6 marka kisiligi sifati
barmdirdigi bulgulanmistir. Katilimcilardan bu marka kisiligi sifatlarina iligkin alian
tepkiler sonucu elde edilen ‘EEG Beyin Aktivite Haritast ‘ gorselleri agagidaki tablolarda

gosterilmistir.
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Tablo 20. Vodafone Marka Operatoriin ‘Modaya Uyan’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin

EEG Beyin Aktivite Haritasi

MODAYA UYAN

Tablo 20°de bir katilimcinin Vodafone marka operatoriine ait “modaya uyan” marka

kisiligi sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir.

EEG Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin
sag Frontal(F8) ve sag Temporal(T4-T6) ile sol Frontal(F7) ve sol Temporal(T3-T5)

bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 10-12 Hz beta dalga boyu

araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu goriilmiistiir.

Tablo 21. Vodafone Marka Operatériin ‘Heyecanli’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin EEG

Beyin Aktivite Haritasi

HEYECANLI

Tablo 21°de bir katilimcimin Vodafone marka operatoriine ait “heyecanli” marka

kisiligi sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir.

EEG Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin
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sag Frontal(F8) ve sag Temporal(T4) bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu
aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu

gorilmistiir.

Tablo 22. Vodafone Marka Operatériin ‘Yaratici’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritasi

YARATICI
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Tablo 22°de bir katilimcinin Vodafone marka operatoriine ait “yaratici” marka kisiligi
sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG
Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin sag
Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4-T6) bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu
aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve yiiksek degerde bir aktivite oldugu
goriilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmeyen diger katilimcinin ise yine sag
Frontal(F4-F8), sag(T4-T6) bolgesinde aktivite oldugu gbézlemlenmistir. Bu aktivitenin
4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve yiiksek degerde bir aktivite oldugu goriilmiistiir.

132



Tablo 23. Vodafone Marka Operatoriin ‘Cagdas’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritasi

CAGDAS

Tablo 23’te bir katilimcinin Vodafone marka operatoriine ait “cagdas” marka kisiligi
sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG
Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin sag
Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4) ile sol Frontal(F3-F7) ve sol Temporal(T3)
bolgesinde aktivite oldugu gézlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu
araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu goriilmiistir. EEG Beyin Aktivite
Haritas1 verilmeyen diger katilimcinin ise yine sag Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4-
T6) bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu

araliginda ve yiiksek degerde bir aktivite oldugu goriilmistiir.

Tablo 24. Vodafone Marka Operatériin ‘Caliskan’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin EEG
Beyin Aktivite Haritasi

CALISKAN
T — ¥
= 8 ie i ALY 2

o S s B i /- T o i B¢ At TN A —~~/ 22 i -
=) ATl A YA 0 U S -

T Sy A T d L
IR AN\ A Nt PN ANV NN s i g 1S ey (PN AN, AN g N A p A e o p el
P IS 5S Tl B PN I ISC O 5P 50 TS S I e T e Ve
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Tablo 24°te bir katilimcinin Vodafone marka operatdriine ait “¢aliskan” marka kisiligi
sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG
Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin sag
Frontal(F3-F4-F7-F8) ve sol Temporal(F3-F4-F7-F8) ile sag Temporal(T4) bolgesinde
aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve

normal degerde bir aktivite oldugu goriilmiistiir.

Tablo 25. Vodafone Marka Operatériin ‘Disa Doniik’ Marka Kisiligi Sifatina Iliskin
EEG Beyin Aktivite Haritasi

DISA DONUK

Tablo 25°te bir katilimcinin Turkcell marka operatoriine ait “disa déoniik” marka kisiligi
sifatina verdigi tepki sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritasi verilmistir. EEG
Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin sag
Frontal(F8) ve sag Temporal(T4) bolgesinde aktivite oldugu goézlemlenmistir. Bu
aktivitenin 13-30 Hz beta dalga boyu araliginda ve normal degerde bir aktivite oldugu
gorilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmeyen diger ¢ katilimcidan
birincisinin, sag Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4-T6) ile sol Frontal(F7) ve sol
Temporal(T3-T5) bolgesinde aktivite oldugu gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz
theta dalga boyu aralifinda ve normal degerde bir aktivite oldugu goriilmiistiir.
Ikincisinin, sag Frontal(F4-F8) ve sag Temporal(T4) bolgesinde aktivite oldugu
gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal degerde
bir aktivite oldugu goriilmiistiir. Ugiinciiniin ise sag Frontal(F3-F4-F7-F8), sol
Temporal(F3-F4-F7-F8) ve sag Temporal(T4) bolgesinde aktivite oldugu
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gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal degerde

bir aktivite oldugu goriilmiistiir.

4.2.1 Vodafone marka operatoriin marka Kisiligine iliskin EEG analizi ozeti

Arastirmanin ilk asamasini olusturan anket yontemi kapsaminda Vodafone marka
operatoriine uygulanan frekans analizi sonucu ortaya ¢ikan 3 marka kisiligi boyutu ve
11 marka kisiligi sifatt arastirmanin ikinci asamasinda EEG analiz yontemine tabi
tutulmustur. Vodafone marka operatoriiniin marka kisiliklerini 6lgiimlemek amaciyla
yapilan EEG analizleri sonucu ilgili operator markasinin 3 marka kisiligi boyutu ve 6
marka kisiligi sifatt ortaya ¢ikmistir. Katilimeilara yapilan EEG analizi sonucu tepki
alan 6 marka kisiligi sifati; modaya uyan, heyecanl, ¢cagdas, yaratici, ¢caliskan, disa
doniik> ten olusturmaktadir. Geriye kalan 5 marka kisiligi sifatindan tepki alinamadigi
icin bu marka kisilik sifatlar1 analizden ¢ikarilmistir. Analizden ¢ikarilan marka kisiligi
stfatlari; canli, geng, modern(giincel), kurumsal, basaril’ dan olusmaktadir. Sekil 17°de
Vodafone marka operatorii igin 6ne ¢ikan marka kisilik boyutlarinin ve sifatlarinin EEG

analizi sonuglarina iligkin 6zeti yer almaktadir.

[ Marka Kisiligi }

A y A

\ y
Cosku Yeterlilik Saglamhk

A 4

A 4

\ 4
Heyecanh ( \ ( \
Yaratici
Caliskan Disa Doniik
Cagdas
Modaya
Uyan
—_ .

Sekil 17: Vodafone 'un EEG Sonug¢larina Gore Ortaya Cikan Marka Kisiligi
Boyutlarinin Sekli Gosterimi
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Sekil 17°den de anlasilacagi lizere Vodafone marka operatorii i¢in “cosku” boyutu
“modaya  wuyan”,  “canli”,  “heyecanh”,  “cagdas”,  ‘“gen¢”,  “yaratici”,
“modern(giincel)” sifatlarindan;  “yeterlilik” boyutu “caliskan”, “kurumsal”,
“basarili” sifatlarindan; “saglamiik” boyutu ise “disa doniik” marka kisilik sifatindan

olusmaktadir.

4.3. Turkcell ve Vodafone Operator Markalarimin Marka Kisiligine Yonelik
Yapilan EEG Analizi Sonu¢larinin Karsilastirilmasi

Arastirmada incelenen her iki operator markasina iliskin marka kisiligi EEG analizi
sonuglari karsilastirmali olarak Tablo 26°da gosterilmistir. Her iki operatér markasina

iliskin marka kisilik boyut ve sifatlar1 benzerlik ve farkliliklar gosterebilmektedir.

Tablo 26. Turkcell ve Vodafone Operator Markalarinin Marka Kisiligine Yonelik
Yapilan EEG Analizi Sonuglarinin Karsilastirilmasi

Marka Grubu TURKCELL VODAFONE
(EEG) (EEG)
Boyutlar
.. Aile Odakli
SAMIMIYET
Heyecanli
Canli Yaraticl
COSKU
Yaratic Cagdas
Modaya Uyan Modaya Uyan
Caligkan
. . Teknik Caliskan
YETERLILIK
Kurumsal
veee e Ust Sinif
COK YONLULUK
Yakigikli
o Yalgin Diga Doniik
SAGLAMLIK
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Iki farkli arastirma sonucu elde edilen en nihai bulgulara gore; Turkcell marka
operatorli; 5 marka kisiligi boyutu ve 12 marka kisiligi sifatindan olugmaktadir.
Vodafone marka operatorii ise; 3 marka kisiligi boyutu ve 6 marka kisiligi sifatindan
olusmaktadir. Tablo 26’da goriildiigii lizere; her iki operatdor markasina iliskin benzer
marka kisilik boyut ve sifatlar1 bulunmasina ragmen, bazilarn1 ise farkliliklar

gostermektedir.

Birinci boyut olan; “Samimiyet” boyutunun “aile odakli” sifati, sadece Turkcell marka
operatorii ile iligskilendirilmistir. Vodafone marka operatorii ise; arastirmanin ilk
asamasinda yeterli frekans degerine sahip olmadigindan herhangi bir marka kisiligi
sifat1 arastirmanin ikinci asamasina dahil edilmemistir. Bu sebeple, herhangi bir marka
kisiligi sifat1 ile iligkilendirilememistir. Turkcell marka operator, “samimiyet” dolu
olarak goriilirken; Vodafone marka operator ise “samimiyet” dolu olarak

goriilmemistir.

Ikinci boyut olan; “Cogku” boyutunun “yaratici”, “canli” sifatlar1 Turkcell marka
operatorii ile iliskilendirilirken, “heyecanli”, “¢cagdas”, “yaratici”, “modaya uyan”
sifatlar1 ise Vodafone operatdr markasi ile iliskilendirilmistir. Ozetle, Vodafone marka
operatdr kullanicilar tarafindan Turkcell marka operatére gore daha “cosku” dolu

olarak goriilmiistiir.

Ucgiincii boyut olan; “Yeterlilik” boyutunun “caliskan”, “teknik”, “kurumsal” sifatlari
Turkcell marka operator ile iliskilendirilirken, “caliskan”™ sifati ise sadece Vodafone
markas ile iliskilendirilmistir. Ozetle, Turkcell marka operator kullanicilar tarafindan

Vodafone marka operatore gore daha “yeterlilik” dolu olarak gorilmistiir.

Doérdiincii boyut olan; “Cok yonliiliik” boyutunun “dist suuf”, “yakisikli” sifatlari
sadece Turkcell ile iliskilendirilmektedir. Vodafone marka operator ise; arastirmanin ilk
asamasinda yeterli frekans degerine sahip olmadigindan herhangi bir marka kisiligi
sifat1 aragtirmanin ikinci asamasina dahil edilmemistir. Bu sebeple, herhangi bir marka

2

kisiligi sifat1 ile iliskilendirilememistir. Turkcell marka operatorii, “cok yénliiliik
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olarak goriilirken, Vodafone marka operatorii ise; “cok yonliliik” dolu olarak

goriilmemistir.

Besinci boyut olan; “Saglamlik” boyutunun “yal¢in(saglam)” sifatt Turkcell marka
operator ile iliskilendirilirken, “disadoniik” sifati ise; Vodafone ile iliskilendirilmistir.
Turkcell marka operator “yal¢in(saglam)” sifat1 ile Vodafone marka operatdr ise “disa

doniik” sifati ile kullanicilar tarafindan “saglamlik’ dolu olarak gorilmistiir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda; bazi boyut ve sifatlarin sadece bir operator
markasina 6zgii ¢iktigi goriiliirken, bazilarinin ise her iki operatdr markasi i¢in ortak
ciktigi belirlenmistir. Turkcell ve Vodafone marka operatorlerin marka Kkisiligine
yonelik yapilan EEG analizlerinden sonra ortaya ¢ikan marka kisilik sifatlarinin anket
yontemi ile tam anlamiyla benzerlik gostermedigi tespit edilmistir. Turkcell marka
operatorii i¢in uygulanan Anket yontemine gore; 5 marka kisiligi boyutundan ve 20
marka kisiligi sifatindan olusurken, EEG analizi sonrasi ise Turkcell” in 5 marka kisiligi
boyutundan ve 12 marka kisiligi sifatindan olustuu gozlemlenmistir. Ote yandan,
Vodafone marka operatorii i¢in uygulanan anket yontemine gore; 3 marka Kkisiligi
boyutu ve 11 marka kisiligi sifat1 belirlenirken, EEG analizi sonrasi ise, 3 marka kisiligi
boyutundan ve 6 marka kisiligi sifatindan olustugu tespit edilmistir. Bu durum, marka

kisiligi sifatlarinin 6l¢iim yapilan yontemlere gore farklilagabilecegini gostermektedir.

5. Turkeell ve Vodafone Operator Markalarimin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan
Frekans ve EEG Analizi Sonuclari

5.1. Turkcell Marka Operatoriin Marka Kisilig¢ine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclar:

Aragtirmanin birinci asamasini olusturan Anket yontemi sonucunda Turkcell marka
operatoriiniin; 5 marka kisiligi boyutundan ve 20 marka kisiligi sifatindan olustugu
bulgulanmigtir. Arastirmanin ikinci asamasini olusturan EEG analizi sonucunda ise;
Turkcell marka operatriiniin 5 boyuta ayrildigi ancak 12 marka Kkisiligi sifati

barindirdig1 goriilmiistiir. Katilimcilardan bu marka kisiligi sifatlarina iliskin alinan
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tepkiler sonucu elde edilen ‘EEG Beyin Aktivite Haritasi ve Frekans Analiz Verileri’ ne

ait karsilastirmali tablolar asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 27. Turkcell Marka Operatériin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirtimasi

AILE ODAKLI
S ANKET EEG
A ifade Frekans | Yiizde S e = o T ==
M L ) o | S T Il | | ) |y
I‘ Kararsizim 8 26,7 | 10| S| I ) WOy (I e M
M Katiliyorum 18 60,0 il & Tl SN T
i) T
Y Kesinlikle B (O SOW (101 [n] (e (o O 1 T
Katiliyorum 4 13,3
E 8 S S O I A A
T N [ PR S T TS S N . L1t
Toplam 30 100,0 ot M) N1

Geleneksel arastirma yontemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki 6l¢iimde 6ne ¢ikan “aile odakli” sifat1 sadece
Turkcell marka operatoriine 6zgii bir marka kisiligi sifat1 olarak belirlenmistir. Her iki
yontemle de gegerliligi tespit edilen bu marka kisiligi sifati Turkcell markasi igin ayirt
edici bir marka kisilik 6zelligidir. One ¢ikan bu marka kisiligi sifatiyla Turkcell marka

operatdriiniin “samimiyet” dolu oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 28. Turkcell Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarimin Karsilastirilmasi

CANLI
ANKET EEG
Frekans N B S 1 S A N S O B S5
Ifade Yiizde L 5 0 O I 0 0 A
C
O | Katilmiyorum 1 33 o g L O 5 7 NG N G . S
T o T O T
S Kararsizim 4 13,3 ™
K T . I [ON g T - ik 5 I |
U Katiltyorum 20 66,7 O S S N5 S P, PN Y s G ) O
Kesinlikle 5 16,7 s e e B B S B N
Katiliyorum R e N B g s ¥ o e v
B S = 2 2 S SURPANGE e, S PR VR
Toplam 30 100,0
A -
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Geleneksel aragtirma yontemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki Ol¢limde one ¢ikan “canli” sifatt Turkcell
marka operatoriine 6zgli marka kisiligi sifati olarak belirlenmistir. Her iki yontemle
gecerliligi belirlenen bu marka kisiligi sifatinin Turkcell markasi igin ayirt edici bir
marka kisilik 6zelligi oldugu tespit edilmistir. One ¢ikan bu marka kisiligi sifatlariyla

Turkcell markasimin “cogku” dolu oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 29. Turkcell Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirtlmasi

YARATICI
ANKET EEG
ifade Frekans Yiizde B v ol

c Katilmiyorum | 2 6,7
O
S Kararsizim 6 20,0
[}j Katiliyorum 12 40,0

Kesinlikle 10 33,3 LIS NN U (e o MRS O AR

Katiliyorum

Toplam 30 100,0 :

Anket ve Noropazarlama arastirma yontemlerinden EEG ile yapilan her iki dl¢limde 6ne
cikan “yaratici” sifatt Turkcell marka operatoriine 6zgii marka kisiligi sifat1 olarak
belirlenmistir. Her iki yontemle gecerliligi sinanan bu marka kisiligi sifatt Turkcell
markasi i¢in ayirt edici bir marka kisilik 6zelligidir. Turkcell marka operatdriine gore

daha “cosku” dolu oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 30. Turkcell Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirtlmasi

MODAYA UYAN
ANKET EEG
ifade Frekans | Yiizde T = o il B o e e
C Katilmiyorum | 2 6,7 |
O
) Kararsizim 3 10 A ] B I 151 1 TSN O
K Katiliyorum 17 56,7 e AN A
U ) — ~
Kesinlikle 8 26,7 ] || 1] ]
Katiliyorum S ~ ¥ 8
Toplam 30 100,0 S i ad 1 -~
£ 3 +

Geleneksel arastirma yontemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki dlglimde one ¢ikan “modaya uyan” sifati
Turkcell marka operatoriine 6zgli marka kisiligi sifati olarak belirlenmistir. Her iki
yontemle gegerliligi belirlenen bu marka kisiligi sifati Turkcell markasi igin ayirt edici
bir marka kisilik 6zelligi olarak tespit edilmistir. Turkcell marka operatdriine gére daha

“cosku” dolu oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 31. Turkcell Marka Operatériin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuglarinin Karsilastiriimasi

CALISKAN
Y ANKET EEG
E ifade Frekans Yiizde Sh Tl i i T Tl R i
T ). 5 8 B3 8 § §
E Kararsizim 5 16,7
R Katiliyorum 18 60,0 R
L 0 L QN O} Y o §§
J | Kesinlikle 7 23,3
L Katiliyorum _—_—
i —_— N 1 eEoer—aeC 9§ 8 3
K | Toplam 30 100,0 0P DS W N N |
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Geleneksel aragtirma yontemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki 6lgiimde 6ne ¢ikan “caligkan” sifati Turkcell
marka operatoriine 6zgli marka kisiligi sifati olarak belirlenmistir. Her iki yontemle
gecerliligi sinanan bu marka kisiligi sifati Turkcell markasi i¢in ayirt edici bir marka
kisilik ozelligidir. Turkcell marka operatoriine gore daha “yeterlilik” dolu oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 32. Turkcell Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirtlmasi

TEKNIK
Y ANKET EEG
E ifade Frekans | Yiizde ! DY
T w
E | Kararsizim 5 16,7
IE Katiliyorum 20 66,7 A LNl B
I | Kesinlikle 5 16,7 ~— —Ped ot L
L Katiliyorum |
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K | Toplam 30 100,0 S
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Geleneksel arastirma  yOntemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki 6l¢imde 6ne ¢ikan “teknik” sifatt Turkcell
marka operatdriine 6zgli marka kisiligi sifati olarak belirlenmistir. Her iki yontemle
gecerliligi tespit edilen bu marka kisiligi sifatinin Turkcell markasi igin ayirt edici bir
marka kisilik 6zelligi oldugu goriilmektedir. Turkcell marka operatoriine gore daha

“yeterlilik” dolu oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 33. Turkcell Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve

EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirtlmasi

KURUMSAL

Y ANKET EEG

E ifade Frekans Yiizde Sl 1O o

T

E | Kararsizim 2 6,7 | |

Flj Katiliyorum 16 53,3 1 T

I | Kesinlikle |12 400 LLTTLLL LT

L Katiliyorum il i il i K i i
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K | Toplam 30 100,0 | -
Geleneksel aragtirma  yontemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma

yontemlerinden EEG ile yapilan her iki dl¢imde 6ne ¢ikan “kurumsal” sifat1 Turkcell
marka operatoriine 6zgli marka kisiligi sifat1 olarak belirlenmistir. Her iki yontemle
gegcerliligi belirlenen bu marka kisiligi sifatinin Turkcell markasi igin ayirt edici bir
marka kisilik 6zelligi oldugu goriilmistir. Turkcell marka operatoriine gore daha

“yeterlilik” dolu oldugu s6ylenebilmektedir.

Tablo 34. Turkcell Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarimin Karsilastirilmasi

UST SINIF
C ANKET EEG
9 ifade Frekans Yizde S . 5 it e hae \B S T
K" [Kesinlikle B M [ ] . (O W |8
Katilmiyorum i 1
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Geleneksel aragtirma yontemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki 6l¢limde 6ne ¢ikan “Zist sinif™ sifati Turkcell
marka operatoriine 6zgli marka kisiligi sifati olarak belirlenmistir. Her iki yontemle
gecerliligi sinan bu marka kisiligi sifati Turkcell markasi i¢in ayirt edici bir marka
kisilik 6zelligidir. Turkcell marka operatoriine gore daha “cok yonliiliik” dolu oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 35. Turkcell Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirtimasi

YAKISIKLI(1YI GORUNUMLU)
C ANKET EEG
O ifade Frekans Yizde |TT T T T T 7177071
K Kesinlikle —_———
Katilmiyorum L o A1 |

% 1 3,3 i ey nn
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Geleneksel aragtirma  yontemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki dl¢imde one ¢ikan “yakisikli(iyi goriiniimlii)”
sifat1 Turkcell marka operatoriine 6zgli marka kisiligi sifat1 olarak belirlenmistir. Her iki
yontemle gegerliligi belirlenen bu marka kisiligi sifatt Turkcell markasi igin ayirt edici
bir marka kisilik 6zelligidir. Turkcell marka operatoriine gére daha “cok yonliiliik” dolu

oldugu sdylenebilmektedir.

144



Tablo 36. Turkcell Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirtlmasi

YALCIN(SAGLAM)
9
O ANKET e
K ifade Frekans Yide | e T
Y | Kararsizim 6 20 ——
0 Katilryorum 20 66,7
N
L | Kesinlikle 4 133
U Katiliyorum
L
U | Toplam 30 100,0
K

Geleneksel aragtirma  yontemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki 6l¢iimde one c¢ikan “yalcin(saglam)” sifati
Turkcell marka operatoriine 6zgli marka kisiligi sifatt olarak belirlenmistir. Her iki
yontemle gegerliligi tespit edilen bu marka kisiligi sifatinin Turkcell markasi i¢in ayirt
edici bir marka kisilik 6zelligi oldugu goriilmiistiir. Turkcell marka operatoriine gore

daha “cok yonliiliik” dolu oldugu s6ylenebilmektedir.

5.1.1 Turkcell marka operatériin marka Kkisiligine yonelik yapilan frekans ve
EEG analizi sonu¢larimin karsilastirilmasi

Arastirmada incelenen Turkcell operator markasina iliskin marka kisiligi Anket yontemi
ve EEG analizi sonuglar1 karsilastirmali olarak Tablo 37°de gosterilmistir. Turkcell
marka operatoriin EEG analizine gore; 5 marka kisiligi boyutu ve 20 marka kisiligi
sifatindan, anket yontemine gore ise; 5 marka kisiligi boyutu ve 12 marka kisiligi
sifatindan olustugu belirlenmistir. Her iki analiz yontemine iligkin marka kisilik

boyutlar1 ve sifatlar1 benzerlik ve farkliliklar gosterebilmektedir.
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Tablo 37. Turkcell ve Vodafone Operator Markalarimin Marka Kisiligine Yonelik
Yapilan Anket Yontemi ve EEG Analizi Sonug¢larinin Karsilastirilmast

Marka Grubu TURKCELL TURKCELL
(ANKET) (EEG)
Boyutlar
Orijinal
P Aile Odakli Aile Odakl
SAMIMIYET
Arkadas Canlisi
Heyecanli
Cagdas
Canli Canli
CO:SKU Geng Yaratici
Yaraticl
Modern
Modaya Uyan
Cahskan
Zeki
Teknik Teknik
YETERLILIK Kurumsal Kurumsal
Basaril Caligkan
Kendinden Emin
Ust Sinif Ust Sinif
COK YéNLULUK Yakisikh Yakisikli
Dizgin
SAGLAMLIK Yalgin Yalgin

Tablo 37°den anlasilacag iizere Turkcell marka operatoriine uygulanan anket yontemi
verilerine gore; “Samimiyet” boyutu “aile odakli”, “orijinal”, “arkadas canlisi”
sifatlarindan; “Cosku” boyutu “modaya uyan”, “canli”, “heyecanli”, “cagdas”,

’

“gen¢”, “yaratict”, “modern(giincel)” sifatlarindan; “Yeterlilik” boyutu “caliskan”,
“zeki”, “teknik”, “kurumsal”, “basarili”, “kendinden emin” sifatlarindan; “Cok
yonliiliik” boyutu  “iist sinmif” ve “yakisikli” sifatlarindan; “Saglamlik” boyutu
“val¢in(saglam)” sifatlarindan olusmaktadir. Turkcell marka operatoriine uygulanan

EEG analizi verilerine gore ise; “Cosku” boyutu “modaya wuyan”, “canlt”,
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“heyecanli”, “cagdas”, ‘“gen¢”, “yaratict”, “modern(giincel)” sifatlarindan;
“Yeterlilik” boyutu “caliskan”, “kurumsal”, “basarili” boyutlarindan; “Saglamlik”

boyutu ise “disa doniik” sifatindan olusmaktadir.

Tablo 37’de goriildiigii tizere; yapilan Anket yontemi sonucu ortaya ¢ikan marka kisilik
sifatlar1 biiyiikk oranda EEG analizleri ile desteklenmistir. Ancak, her iki yontemin
birebir ayni sonucu vermemesi beyana dayali ifadelerin, tiiketici zihnindeki ifadelerden
bagimsiz oldugu olgusunu destekler niteliktedir. Bu sebeple, tiiketiciyi anlamada
geleneksel aragtirma yontemleri ile noropazarlama yontemlerinin bir arada

kullanilmasinin 6nem arz etmekte oldugu sdylenebilmektedir.

5.2. Vodafone Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclar:

Arastirmanin birinci asamasini olusturan anket yontemi sonucunda Vodafone marka
operatorii 3 marka kisiligi boyutu ve 11 marka kisiligi sifati barindirmaktadir.
Arastirmanin ikinci asamasini olusturan EEG analizi sonucunda ise; Vodafone marka
operatériiniin 3 boyuta ayrildigi ancak 6 marka kisiligi sifati barindirdig: ifade
edilmistir. Katilimcilardan bu marka kisiligi sifatlarina iliskin alinan tepkiler sonucu
elde edilen ‘EEG Beyin Aktivite Haritasi ve Frekans Analiz Verileri’ ne ait

karsilastirmali tablolar asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 38. Vodafone Marka Operatériin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarimin Karsilastirilmasi

MODAYA UYAN
ANKET EEG

ifade Frekans | Yizde | — v — o
C | Katilmiyorum | 3 10 AL Ji glllL

O R ) [ 1
S Kararsizim 2 6,7 N R = 1 !
K Katiliyorum 17 56,7 i e i o A [ < o o e B R
U | i ~
esinlikle 8 26,7 11O S o O A e

Katilryorum L

e = = o 4 B s i
-——\m,_,..,.z\w—/""“\\_,,,._}(\—xlf\/w‘w

Toplam 30 100,0 ¢ .
S OSSO S 7 R
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Geleneksel aragtirma yontemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki Olglimde 6ne ¢ikan “modaya uyan” sifati
Vodafone marka operatoriine 6zgii marka kisiligi sifat1 olarak belirlenmistir. Her iki
yontemle gecerliligi belirlenen bu marka kisiligi sifati Vodafone markasi i¢in ayirt edici
bir marka kisilik 6zelligidir. Vodafone marka operatoriine gore daha “cogku” dolu

oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 39. Vodafone Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirtlmasi

HEYECANLI
ANKET EEG
ifade Frekans Yiizde S I R Y U N O O == S5 A8
C | Katilmiyorum 2 6,7 i B = T
o K 7 233 | iR |
ararsizim , 40 01 O 3 O
N
K Katiliyorum 15 50,0 SO i, 1N Y Y . N P ) ) [ et
U -7 O 25 — 5 o | | §
Kesinlikle 6 20,0 ek ) i i
Katilryorum AT 13
Toplam 30 100,0 ———

Geleneksel arastirma  yOntemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki dl¢limde o6ne c¢ikan  “heyecanli” sifati
Vodafone marka operatére 6zgii marka kisiligi sifatt olarak belirlenmistir. Her iKi
yontemle gecerliligi sinanan bu marka kisiligi sifatinin Vodafone markasi i¢in ayirt
edici bir marka kisilik 6zelligi oldugu gorilmistiir. Vodafone marka operatoriine gore

daha “cogku” dolu oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 40. Vodafone Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirtlmasi

YARATICI
ANKET EEG
ifade Frekans Yiizde N
C | Katilmiyorum | 2 6,7 d y i |
O Kararsizim 5 16,7 Y
S ¢ b Tt V. \/\/
K | Katiliyorum 14 46,7 | A ok
U Kesinlikle 9 30,0 ~
Katiliyorum
AL \ NI
SN A/ AVAVA
Toplam 30 100,0
A \ s AN
Geleneksel aragtirma  yontemlerinden Anket ve Noropazarlama

arastirma

yontemlerinden EEG ile yapilan her iki dl¢limde 6ne ¢ikan “yaratici” sifatt Vodafone

marka operatdre 6zgli marka kisiligi sifati olarak belirlenmistir. Her iki yoOntemle

gecerliligi sinan bu marka kisiligi sifati Vodafone markasi i¢in ayirt edici bir marka

kisilik oOzelligidir. Vodafone marka operatoriine gore daha “cosku” dolu oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 41. Vodafone Marka Operatériin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarimin Karsilastirilmasi

CAGDAS
ANKET EEG
ifade Frekans Yizde |7 { 11 11T 11
Katilmiyorum e e —
2 6,7 P 115 0 8, I O A
C Kararsizim
7 23,3 —— S 5P S W S S S A 0
0 Katiliyorum I
A 17 56,7 AT o e =
K Kesinlikle N N O SR IS TP O W S A
Katiliyorum 4 13,3
U N A
B s m e e P e e
Toplam 30 100,0
Geleneksel aragtirma  yOntemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma

yontemlerinden EEG ile yapilan her iki 6l¢limde 6ne ¢ikan “cagdas” sifat1 Vodafone
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marka operatdre 0zgii marka kisiligi sifati olarak belirlenmistir. Her iki yontemle
gecerliligi sinan bu marka kisiligi sifati Vodafone markasi i¢in ayirt edici bir marka
kisilik ozelligidir. Vodafone marka operatoriine goére daha “cosku” dolu oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 42. Vodafone Marka Operatériin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirtlmasi

CALISKAN
Y ANKET EEG
E ifade Frekans | Yiizde 1 I i TS i O o R Y i T i
T | b} N oy B |
E | Kararsizim 6 20,0 | N (St P £ SN |G "I 1S S JW e [
R H Y N v S | I L |
L Katiliyorum 17 56,7 E [ i
- 1T Y e W ~
I | Kesinlikle 7 23,3 | S ) d i

e " BT e s Y e 1 =%
L | Katiliyorum i
. e B e o S g e g s A i
1 4 A0 3. L

N

K | Toplam 30 100,0 dedl Ll e Fodod Lot L

Geleneksel aragtirma  yontemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki 6l¢limde 6ne ¢ikan “¢aliskan” sifati Vodafone
marka operatdre 0zgii marka kisiligi sifatt olarak belirlenmistir. Her iki yontemle
gecerliligi stnanan bu marka kisiligi sifatt Vodafone markasi i¢in ayirt edici bir marka
kisilik Ozelligidir. Vodafone marka operatoriine gore daha “yeterlilik” dolu oldugu

sOylenebilmektedir.
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Tablo 43. Vodafone Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Frekans ve
EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirtlmasi

DISA DONUK
ANKET EEG
Ifade Frekans | Yiizde O e T i
S Kesinlikle N S (i R RS N L) TS W R
A Katilmiyorum 5N i )
G 2 6,7 T N N 63 o i
L Katilmiyorum adodo e L oL b,
3 10,0 | ) Y Bl
A | Kararsizim —ure foes i i a0
M 5 16,7 e I e =) 5
Katiliyorum 5 ki =il il
L 14 46,7 S i VIR s i T S
| | Kesinlikle 0 S T N O B i e
K Katiliyorum 6 20,0
Toplam 30 100,0 S SR () e S5 L - 0 S W S

Geleneksel arastirma yontemlerinden Anket ve Noropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG ile yapilan her iki Ol¢iimde 6ne cikan  “disa doniik” sifati
Vodafone marka operatére Ozgii marka kisiligi sifati olarak belirlenmistir. Her iki
yontemle gegerliligi belirlenen Bu marka kisiligi sifatt Vodafone markasi igin ayirt edici
bir marka kisilik 6zelligi olarak goriilmiistiir. Vodafone marka operatdriine gére daha

“saglamlik” dolu oldugu sOylenebilmektedir.

5.2.1 Vodafone marka operatoriin marka Kkisiligine yonelik yapilan Anket
yontemi ve EEG analizi sonuclarinin karsilastirilmasi

Arastirmada incelenen Vodafone operator markasina iligkin marka kisiligi frekans ve
EEG analiz sonuglar1 karsilastirmali olarak Tablo 42°’de gosterilmistir. Buna gore
Vodafone marka operatdriiniin frekans analizine gére; 3 marka kisiligi boyutundan ve
11 marka kisiligi sifatindan, EEG analizine gore ise; 3 marka kisiligi boyutundan ve 6
marka kisiligi sifatindan olustugu gériilmiistiir. Her iki analiz yontemine iliskin marka

kisilik boyut ve sifatlar1 benzerlik ve farkliliklar tespit edilmistir.
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Tablo 44. Vodafone Marka Operatoriin Marka Kisiligine Yonelik Yapilan Anket
Yontemi ve EEG Analizi Sonuc¢larinin Karsilastirilmasi

Marka Grubu VODAFONE VODAFONE
(ANKET) (EEG)
Boyutlar
Heyecanli
Canh Heyecanli
Geng Yaratici
COSKU Yaratici Cagdas
Cagdas Modaya Uyan
Modern
Modaya Uyan
Caliskan
.. Kurumsal Cahliskan
YETERLILIK
Basarih
SAGLAMUK Diga Doniik Diga Donuik

Tablo 44’den anlasilacag iizere Vodafone marka operatore uygulanan frekans analizi
verilerine gore; “Cosku” boyutu “modaya uyan”, “canli”, “heyecanl”, “¢cagdas”,
“gen¢”, “yaratict”, “modern(giincel)” sifatlarindan; “Yeterlilik” boyutu “caliskan”,
“kurumsal”, “bagarili” sifatlarindan; “Saglamlik” boyutu ve “disa doniik” marka
kisiligi sifatindan olusmaktadir. Vodafone marka operatoriin EEG analizi verilerine
gore ise; “Cosku” boyutu “modaya uyan”, “heyecanli”,  “yaratict”, ‘“cagdas”
sifatlarindan; “Yeterlilik” boyutu “caliskan” sifatindan; “Saglamlik” boyutu ise “disa

doniik” marka kisiligi sifatindan olugmaktadir.

Tablo 44’de goriildiigii iizere; yapilan Anket yonteminin sonucunda ortaya ¢ikan marka
kisilik sifatlar1 biiyilk oranda EEG analizleri ile desteklenmistir. Ancak, her iki
yontemin birebir ayn1 sonucu vermemesi beyana dayali ifadelerin, tiiketici zihnindeki

ifadelerden bagimsiz oldugu olgusunu destekler niteliktedir. Dolayisiyla, tiiketiciyi
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anlamada geleneksel arastirma yontemleriyle, noropazarlama yontemlerinin bir arada

kullanilmasinin 6nem arz etmekte oldugu sdylenebilmektedir.

6. Degerlendirme, Sonug ve Oneriler

Noropazarlama; tiiketici bilincinin ve biling disinin ¢iktilarini birlikte degerlendirip,
tilkketicinin temel davraniglarini sekillendiren gercek duygulart ortaya cikartmakta ve
pazarlama profesyonellerinin karar verme siireclerini daha etkin kilmalarini
saglamaktadir. Tiiketiciler artik iirlin veya hizmetin islevsel faydasindan ziyade kendi
kisiligine katacagi degere gore satin alma davramsinda bulunmaktadir. Uriin veya
hizmetin kisiye verecegi haz ve sembolik degerler 6n planda oldugundan artik marka
kisiligi farklillk yaratmada ¢ok daha onemli bir yere sahip olmaktadir. Bu sebeple,
marka kisiligi yaraticilar1 6nem kazanan bu yargilar dikkate alarak marka kisiligini,
tiketicilerin marka hakkindaki algilamalar1 ve tutumlarina iliskin anlayislar1 ile
giiclendirmektedir. Marka kisiligi yaraticilari, farklilagtirllmig bir marka kimliginin
olusturulmasina katki saglayarak, markaya ait iletisim cabalarina iliskin rehber gorevi
gorerek ve markaya iliskin olumlu tutum ile davranig gelistirerek, markaya deger
yaratmaktadir (Yilmaz, 2007:49). Bunu saglamanin yolu ise tiiketicilerin gergek
duygularini, diisiincelerini ve biling dig1 tepkilerini ortaya c¢ikaran noéropazarlama
aragtirma yOntemlerinin diger nitel arastirmalarla desteklenmesi ile miimkiin
goziikmektedir. Bu kapsamda geleneksel arastirma yontemlerinden Anket ve
noropazarlama arastirma yontemlerinden EEG analizinin kullanilmasiyla Turkcell ve
Vodafone marka operatorlerinin marka kisilikleri 6l¢iimlenmis ve her bir yontemin

birbirlerini destekleyen ve desteklemeyen yonleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Arastirma 2 farkli arastirma yoOnteminin uygulanmasindan meydana gelmektedir.
Aragtirma yontemlerindenilkini Geleneksel arastirma yontemlerinden Anket yontemi
digerini ise; Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan yontemlerden EEG analiz
yontemi olusturmaktadir. Arastirma yontemlerinden ilkini olusturan Anket yontemi,
Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii 6gencilerinden 30
katilimer iizerinde uygulanmustir. Orneklemin 30 katilimer ile sinirlanmasinin nedeni ise
ayni katilimcilarin arastirmanin ikinci asamasinda uygulanacak EEG analizine de

katilacak olmasi ve bu 6l¢iimlerde 30°dan fazla katilimciya ait veriyi analiz etmenin ¢ok
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zaman almasidir. Anket yontemi ile Aaker’in marka kisiligi Olgegini olusturan
“samimiyet, cosku, yeterlilik, ¢ok yonliiliik, saglamlik” boyutlar1 ve 42 adet marka
kisiligi sifat1 frekans analizine tabi tutulmustur. Frekans analizine tabi tutulan anket
yontemi “kesinlikle katilmiyorum, katimryorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle
katiliyorum” ifadelerinden olusan 5°li Likert 6l¢eginden olugmaktadir. Katilimecilara
“Turkcell/Vodafone markast bir insan olsaydi, nasil bir kisiligine sahip olurdu ?” soru
ifadesi sorularak ankette yer alan Turkcell/Vodafone markalarina yonelik 42 ifadeyi
eslestirilmesi istenmistir. Bu dogrultuda Frekans analiz degerleri %65’in {izerinde olan
Turkcell ve Vodafone’a ait marka kisilik sifatlar1 ortaya konulmustur. Bu dogrultuda;
Turkcell marka operatoriiniin 5 marka kisiligi boyutundan ve 20 marka kisiligi
sifatindan, Vodafone marka operatoriiniin ise; 3 marka kisiligi boyutundan ve 11 marka
kisiligi sifatindan olustugu tespit edilmistir. Turkcell marka operatériiniin “Samimiyet”
boyutu “aile odakli”, “orijinal”, “arkadas canlisi” sifatlarindan; “Cosku” boyutu
“modaya  wuyan”,  “canh”,  “heyecanli”,  “cagdas”, “gen¢”,  “yaratici”,
“modern(giincel)” sifatlarindan; “Yeterlilik” boyutu “caliskan”, “zeki”, “teknik”,
“kurumsal”, “bagarili”, “kendinden emin” sifatlarindan; “Cok yonliiliik” boyutu “iist
smif” ve “yakisikli” sifatlarindan; “Saglamlik” boyutu ise “yal¢cin(saglam)” marka
kisilik sifatlarindan olusmaktadir. Vodafone marka operatoriiniin “Cogku” boyutu
“modaya  wuyan”,  “canl”,  “heyecanli”,  “cagdas”, “gen¢”,  “yaratici”,
“modern(giincel)” sifatlarindan;  “Yeterlilik” boyutu “caliskan”, “kurumsal”,
“basarili” sifatlarindan; “Saglamlik” boyutu ise “disa doniik” marka kisilik
sifatlarindan meydana gelmektedir.One ¢ikan bu marka kisilik sifatlarmmn arastirmanin

ikinci asamasi olan EEG analizine tabi tutulacak olmasi yoniiyle 6nem arz etmektedir.

Katilimeilarin kararlarin1 manipiile etmemek adina yaklagik 1 hafta sonra yapilan
aragtirmanin ikinci asamasinda; katilimcilara uygulanan EEG analiz yOontemi ile
Turkcell ve Vodafone marka operatorlerinin ilk arastirmada 6ne ¢ikan marka kisilik
sifatlar1 test edilmistir. EEG cihazi kullanilarak ayni1 6érneklem grubundaki katilimcilar
lizerinde yapilan bu analiz ile Turkcell ve Vodafone markalarinin 6ne ¢ikan marka
kisilik boyutlart 5’er saniyelik slaytlar seklinde gosterilmistir. Katilimcilardan ilgili
marka kisiligi sifatlarin1 “Turkcell/Vodafone markalart bir insan olsaydi, hangi kisilige
sahip olurdu ?” sorusu baz alinarak anlamlandirmasi istenmistir. Katilimcinin rahat bir

ortamda hissetmesi ve marka grubuna yonelik birden fazla uyariciya maruz kalmasi
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halinde daha net beyin tepkileri alinabilmektedir. Bu sebeple, analiz sirasinda
katilimcilara rahat bir ortam saglanmis ve sunu Turkcell ve Vodafone marka
operatorlerin Jingle’lar ile desteklenmistir. Boylece, katilimcilarin ifadelere verdikleri
tepkiler oOl¢timlenmis ve ‘EEG Beyin Aktivite Haritalari’ ortaya c¢ikartilmistir. Elde
edilen bu veriler ¢caligmaya konu olan akademisyenler ve EEG Uzmanlar1 tarafindan
degerlendirilmistir. Degerlendirmeler sonucu 30 katilimcidan 12’sinin Turkcell ve
Vodafone marka operatorlerine ait marka kisiligi sifatlarina herhangi bir tepki
vermedigi veya ¢esitli artefaklara sebebiyet verdigi goriilmistiir. Bu katilimcilardan
elde edilen bulgular arastirmayi maniipiile etmemek adina ¢alismaya dahil edilmemistir.
Arastirmaya gore; Turkcell marka operatoriiniin 5 marka kisiligi boyutundan ve 12
marka kisiligi sifatindan, Vodafone marka operatoriiniin ise; 3 marka Kkisiligi
boyutundan ve 6 marka kisiligi sifatindan olustugu bulgulanmigtir. Turkcell marka
operatoriin “Samimiyet” boyutu “aile odakli” sifatindan; “Cogku” boyutu “modaya
uyan”, “canli”, “yaratici” sifatlarindan; “Yeterlilik” boyutu “caliskan”, “teknik”,
“kurumsal” sifatlarindan, “Cok yonliliik” boyutu “ist smf” ve “yakisikli”
sifatlarindan; “Saglamlik” boyutu ise “yal¢in(saglam)” marka kisilik sifatindan
olusmaktadir. Vodafone marka operatoriiniin  “Cogku” boyutu “modaya wuyan”,
“heyecanli”, “cagdas”, “yaratict” sifatlanndan; “Yeterlilik” boyutu “caliskan”
sifatindan, “Saglamlik” boyutu ise “disa doniik” marka kisilik sifatindan olugsmaktadir.

Turkcell ve Vodafone marka operatorlerinin marka kisiliklerinin ortaya konmasinda,
noropazarlama arastirma yontemlerinden EEG ve geleneksel arastirma yontemlerinden
Anket sonuglar asagidaki tabloda karsilastirmali olarak sunulmustur. Bu sayede beyana
dayali anket yontemi ile yeni nesil beyin aktivitelerini 6l¢limleyen EEG yonteminin
birbiri ile ne oranda oOrtiistigii de ortaya konulmustur. Tablo 43’de Turkcell ve
Vodafone marka operatorlerin her iki yontemle tespit edilmis one ¢ikan marka kisiligi

sifatlar1 gosterilmistir.
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Tablo 45. Turkcell ve Vodafone Operator Markalarimin Marka Kisiligine Yonelik
Yapilan Anket Yontemi ve EEG Analiz Sonug¢larinin Karsilastirilmast

Marka Grubu VODAFONE TURKCELL
ANKET EEG ANKET EEG
Boyutlar
Orijinal
.. Aile Odakli Aile Odakh
SAMIMIYET
Arkadas Canlisi
Heyecanli Heyecanli
Canli Cagdas
Geng Heyecanli Canh Canl
CO:SKU Yaratici Yaratici Geng Yaratici
Cagdas Cagdas Yaratici Modaya Uyan
Modern Modaya Uyan Modern
Modaya Modaya Uyan
Uyan
Cahliskan
Caliskan Zeki Caligkan
Kurumsal Galiskan Teknik Teknik
YETERLiLiK Basarih Kurumsal Kurumsal
Basarih
Kendinden Emin
Ust Sinif
coK YONLILUK Yakisikh Ust Sinif
Duzgiin Yakigikh
o Disa Dontik Disa Dontik Yalgin Yalgin
SAGLAMLIK

Aragtirmanin birinci kisminda Turkcell marka operatorii ile iligkilendirilen 5 boyut ve
20 marka kisiligi sifat1 aragtirmanin ikinci kismint olusturan EEG analiz yontemiyle 5
boyut ve 12 marka kisiligi sifatina indirgenmistir. Arastirmanin ikinci kisminda
Vodafone marka operatorii ile iliskilendirilen 3 boyut ve 12 marka kisiligi sifat1 ise;
arastirmanin ikinci kismini olusturan EEG analiz yontemiyle 3 boyut ve 6 marka kisiligi

sifatina indirgenmistir. Turkcell marka operatoriine yonelik uygulanan Anket ve EEG

156



analizi sonucu ortaya c¢ikan marka kisilik sifatlarindan sadece Turkcell marka
operatdriine 6zgii olan “Samimiyet” boyutu “aile odakli” sifatindan; “Cogsku” boyutu
“canli” sifatindan; “Yeterlilik” boyutu “teknik”, “kurumsal” sifatlarindan; “Cok
yonliiliik” boyutu “Zist simif” ve “yakisikli” sifatlarindan; “Saglamlik” boyutu ise
“val¢in(saglam)” marka kisiligi sifatlarindan olusmaktadir. Anket ve EEG analiz
yontemi ile yapilan her iki 6l¢iimde 6ne ¢ikan bu marka kisilik sifatlar1 Turkcell marka
operatore 0zgii marka kisiligi sifatlar1 olarak belirlenmistir. Her iki yontemle gecerliligi
test edilen bu marka kisiligi sifatlari, Turkcell markasi i¢in ayirt edici bir marka kisiligi
sifatlaridir. Vodafone marka operatoriine yonelik uygulanan Anket ve EEG analizi
sonucu ortaya ¢ikan marka kisilik sifatlarindan sadece Vodafone marka operatore 6zgii
olan “Cogsku” boyutu “heyecanli”, “cagdas” sifatlarindan; “Saglamlik” boyutunu ise
“digsa doniik” marka kisiligi sifati olusturmaktadir. Anket ve EEG analiz yontemi ile
yapilan her iki Ol¢iimde ©ne ¢ikan bu marka kisilik sifatlar1 Vodafone marka
operatoriine 0zgii marka kisiligi sifatlar1 olarak belirlenmistir. Her iki yOntemle
gegerliligi test edilen bu marka kisiligi sifatlari Vodafone markasi igin ayirt edici bir

marka kisiligi sifatlarindandir.

1. Arastirmanin uygulamaya dair sonuglari; ortaya ¢ikan marka kisiliklerine gore
Turkcell marka operator c¢ok daha fazla marka kisiligi sifatt ile
iligkilendirilmistir. Bu marka kisilik sifatlar1 degerlendirildiginde katilimcilarin
zihninde Turkcell marka operatoriin, Vodafone marka operatoriine gére daha
fazla 6zelligi barindirmasi sebebiyle daha koklii bir marka olarak algilandigi
sOylenebilir. Arastirmadan ¢ikan sonuglardan yola ¢ikarak Anket analizinden
sonra uygulanan EEG analizi sonucu 6ne c¢ikan marka kisiligi sifatlarinin
sayisinin azalmasi ise EEG yonteminin, Anket yonteminin bir filtresi olarak
degerlendirilebilecegini  gostermektedir.  Yani  geleneksel  arastirma
yontemleriyle yapilan Ol¢limler sonrasi uygulanacak ndropazarlama arastirma
yontemleriyle, bulgular sadelestirilerek daha net verilere ulasilabilir. Tablo
43°den de goriildiigii iizere her iki yontem ile yapilan analizler sonucu, EEG
analiz yonteminden elde edilen bulgularin, Anket yontemi ile paralellik
gosterdigi sOylenebilmektedir. Ayrica her iki uygulamada ayni sayida marka

kisiligi boyutunun ortaya ¢ikmis olmasi da yine her iki aragtirma ydnteminin
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belirli bir oranda birbirini destekler nitelikte oldugunu dogrulamaktadir. Bu
ciktilar tliketiciyi anlamada bilingli ve biling disina yonelik karar siireglerinin
her ikisinin de degerlendirmeye tabi tutulmasinin gerekliligini de destekler
niteliktedir. Her iki arastirma yonteminin birbirini destekleyen bu yonlerin yani
sira desteklemeyen yonleri de mevcuttur. Ornegin her iki arastirma yonteminde
de farkli sayida marka kisiligi sifatlar1 ortaya ¢ikmistir. Her iki yontemin birebir
ayni sonucu vermemesi daha oncede ifade edilen beyana dayali ifadelerin,
tiikketici zihnindeki ifadelerden bagimsiz oldugu olgusunu destekler niteliktedir.
Tiiketicinin ifade ettigi ile beynindekilerin ayni olmadigi goriilmektedir.
Dolayist ile bu c¢alisma, noropazarlama arastirma yontemlerinin geleneksel
arastirmalarin ikamesi degil tamamlayicisi niteliginde oldugunu ve her iki
yontemin bir arada kullanilarak daha net ve tutarli verilere ulasilabilecegini
gostermistir. Her iki yontemin bir arada kullanilarak tiiketicinin anlasilmasi,
tiiketici istek, ihtiyag ve beklentilere uygun segeneklerin belirlenmesi ve etkili

pazarlama stratejilerinin olusturulabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin literatiire dair sonuglari; Noropazarlama arastirma yontemlerine
dair yapilan arastirmalar incelendiginde, arastirmalarin ¢ogunlugunun
kavramsalliktan oteye gidemedigi ve herhangi bir uygulama barindirmadigi
goriilmektedir. Arastirma bir noropazarlama uygulamasi icermesi yOniiyle
literatiirdeki boslugun giderilmesine katki saglayacaktir. Marka kisiliklerinin
Ol¢limlenmesi iizerine yapilan diger arastirmalar incelendiginde farkli marka
gruplar1 lizerinde yapilmis Anket analiz yontemlerinin siklikla kullanildigi
gozlemlenmistir. Ancak, herhangi bir marka grubunun marka kisiliginin
Ol¢iimlenmesinde EEG analiz yonteminin kullanildigi  bir aragtirmaya
rastlanmamistir. Aragtirmamiz bu yoniiyle literatiir de 6ncii bir ¢alisma olarak
nitelendirilebilmektedir. Arastirma Turkcell ve Vodafone marka operatérlerinin
marka kisiliklerinin ortaya ¢ikarilmasinin yani sira her iki yontemin ilk defa
uygulamali olarak karsilastirilmasi yoniiyle de 6nem arz etmektedir. Tiiketicinin
beyanina dayali arastirma yontemlerinin artik tiiketiciyi anlamada yetersiz
kaldig1 arastirmacilar tarafindan anlasilmis ve yeni arastirma yontemlerine

yonelmislerdir. Bu noktada ortaya atilan yeni nesil ndropazarlama arastirma
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yontemlerinden EEG analiz yonteminin Anket yontemi ile karsilastirmali olarak

sunulmasi arastirmacilara rehberlik edecek bir kaynak olusturacaktir.

Aragtirmanin genel sonuglari; arastirma disiplinler arasi bir ¢alisma oldugu i¢in
ozellikle Tiirkiye’de yapilacak pazarlama arastirmalarina yeni bir bakis agist
getirerek bu tarz c¢alismalarin Oniinii agacak ve sosyal bilimlerde deneysel
caligmalarin yapilabilirligini artiracaktir. Bu sayede noropazarlamanin daha iyi
anlasilmasi saglanacak ve tiiketiciye bir adim daha yaklasmada uygulamali bir
calisma olarak sunulmus olabilecektir. Arastirma noropazarlama alaninda
yapilacak deneylere farklilik ve 6zgiinlik kazandirilarak, bu tiir calismalarin
yapilmasi ve yayginlastirilmas:t acisindan da Onemli bir islevi de yerine
getirebilecektir. Farkli disiplinleri bir araya getirerek, yeni alanlar dogmasina ve
bu alanlarda yeni c¢alismalar yapilmasina yardimci olabilecektir. Arastirma
multidisipliner néropazarlama arastirma yontemlerinden EEG analiz yontemini
ve geleneksel arastirma yontemlerin Anket yoOntemini igermesi sebebiyle
isletmelere daha dogru, hizli ve etkili karar vermeyi saglamas1 beklenmektedir.
Bu sayede isletmeler tarafindan pazarlama ve Ar-Ge faaliyetlerine harcanan
yilksek meblaglarin olusturdugu problemlerinde ¢6ziime kavusturmasinda
yardimc1 olmasi beklenmektedir. Genel anlamda ise bu tir arastirmalar
isletmelere daha dogru ve giivenilir bilgi saglayarak tiiketiciyi daha iyi
anlamada, etkili karar vermede ve rekabet avantaji elde etmede énemli firsatlar

sunabilecektir.

Gelecekteki arastirmalara dair Oneriler; geleneksel arastirma yontemleri ve
noropazarlama yontemleri reklam, ambalaj, logo, marka ismi gibi pazarlama
araclarina yonelik tepkilerin karsilagtirmali olarak Olgiilmesi i¢in de
kullanilabilmektedir. Iki arastirma yontemi kullanilarak tiiketici davraniglarinin
daha iyi anlagilmasina ydnelik ¢aligmalar yapilabilir. Ornegin gosterisci tiiketim,
sembolik tliketim, materyalizm gibi alanlarda mevcut dl¢ekler ve néropazarlama
bulgularmin karsilastirllmasina yonelik akademik ¢alismalar Onerilebilir.
Noropazarlama ile elde edilen sonuglar, olgek ve soru formlarmi daha

sadelestirebilir.
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Giiniimtizdeki tiiketicilerin daha bilgili ve bilingli oldugu, rekabetin yogun bir sekilde
yasandig1 ve isletmelerin farkli pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda olduklar
diistintildiiglinde; ndropazarlama gibi multidisipliner ¢aligmalarin tasarlanmasinin ve bu
calismalarin geleneksel yontemlerle birlikte uygulanmasinin ne denli énemli oldugu

ortaya ¢cikmaktadir.
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Ek 1. Es damisman atama karari

TE; ‘
@D ANADOLU UNIVERSITESI REKTORLUGU
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii

Sayi :41924959-302-13/2410 Tarih: 25/12/2015
Konu: Danisman Atamas

Sayin,
Yrd.Dog.Dr.Nurcan YUCEL

24 Aralik 2015 tarih ve 2015/18 sayili Enstitii Yonetim Kurulu karariyla asagida ismi
belirtilen égrencinin tez damsmanhgia I1. danmisman olarak atanmis bulunuyorsunuz.

Geregini bilgilerinize rica ederim.

Yrd.Dog¢.DyS.Fafih KOSTAKOGLU

Miilliir a.
Miidiir Yardimcisi
Ogrencinin Adi Sovadi Balimi
Talha BAYIR SBE-Islt. ABD-Pazarlama BD-Tz Y.

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist Madarlogn Yunus Emre Kampusii 26470 ESKISEHIR
Tel +90 222 335 08 95, Faks +90 222 335 08 95, E-Posta sos¢nsw anadolu.edutr,
Web: hup://www.sosbilens.anadolu.cdu.tr
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Ek 2. Etik kurul karar

Evrak Tarih ve Sayisi: 25/03/2016-138086 |
T.C. I i
&QY‘WE%,'\ FIRAT UNIVERSITESI REKTORLUGU
< |FH| %
- = - Girigimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu
1975

Sayr  :97132852/050.01.04/
Konu :Yrd. Dog. Dr. Nurcan YUCEL

ISLETME ANABILIM DALINA

flgi :01/03/2016 tarihli, 134144 sayih ve "Proje Degerlendirme." konulu yazi

Anabilim Daliniz Ogretim Uyesi Yrd. Dog¢. Dr. Nurcan YUCEL yénetiminde, Yiik.
Lis. Ogr. Talha BAYIR'a ait "Marka Kisiligi Algisimn  Olgiimiinde Anket ve
Nioropazarlama Yéntemlerinin Karsilastirilmasi' konulu c¢alisma ile ilgili Etik Kurul
Karart ekte sunulmustur.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.
e-imzalidir.

Prof.Dr. Mustafa KAPLAN
Kurul Baskani

Not : Arastincilarin TUBITAK'a yapilacak bagvurular igin, tiim iiyelerin 1slak
imzalarinin bulundu@u etik kurul kararini talep etmeleri gerckmektedir.

EK :
Etik Kurul Karari 1(bir) sayfa

Firat Universitesi Rektérligi 23119 ELAZIG/TURKIYE Aynntil bilgi igin irtibat  : Teslime OZKILIC
Tel: 0(424) 237 00 00 Faks: 0 424 2122717
E-Posta: : Elektranik ag:http://www firat.edu.tr
halklailiskiler@firat.edu.tr
Bu belge 5070 sayili Elektronik imza Kanununun 5. Maddesi geregince giivenli elektronik imza ile imzalanmistir.
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T.C.
FIRAT UNIVERSITESI
Girisimsel Olmayan Araytrmalar Etik Kurulu Bagkanli

ETIK KURUL KARARI
T TOPLANTI | TOPLANTI | KARAR CALISMACININ ADI SOYADI
TARIHI SAYISI NO
22.03.2016 06 32 Yrd. Dog. Dr. Nurcan YUCEL
KARAR

“Marka Kisiligi

Karsilastirilmas:™ konulu galigma etik kurulumuzda gOriisiilmis olup; ¢al

uyvgun olduguna oybirigiyle karar verilmistir.

Algisinin Olgiimiinde  Anket ve Néropazarlama Yontemlerinin
ismanin etik kurallara

i Prof. Dr. Mustafa KAPLAN
(Baskan)
|
r Prof. Dr. Engin SAHNA Bulunmad: | PO DF Neriman COl.AKoG?.U -
| (Uye) (Uye)
| Prof. Dr. Silleyman Serdar KOCA | o Prof. Dr. Demet CICEK bonn
! (Cye) (Oye)
‘ I A Prof. Dr, Ertan EVIN
' Prof. Dr. “_"Eh" KAZANC e (Uve) Bulunmad:
(Uye)
Dog. Dr. Exdal TASKIN Dog. Dr, Fatih FIRDOLAS
(Uye) imza (Uye) Ilmza
Dog. Dr. Yalin Kihg TUREL Bulunmadi m-&.ﬁgﬁﬂs Imza
(Uye) (Oye)
Dog. Dr. Murat SUNKAR —_— Dog. Dr. Yitksel SAVUCU r—
| (Uve) (Uye)
" Dog. Dr. Funda GOLCU Yrd. Dog. Dr. Nurhan
BULMUS imza HALISDEMIR Imza
(Cye) (Uye)
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Ad Soyad:

Cinsiyetiniz: Kadin L[

Kullandigimz Operatir:

Ek 3. Anket formu

ANKET FORMU

Erkek _J

Yasiniz:

Medeni Durumunuz: Evli [

Tel:

Bekar [

TURKCELL markasin bir insan olarak digiindiigiiniizde asafidaki kisilik dzelliklerinden hangilerine sahip olurdu ?

NiTELIKLER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihlyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Gergekgi

Aile Odakh

Kasabal(Koylt)

Diiriist

Samimi

Gergek

Saghkh

Orijinal

Olee ||| W —

Neseli

Duygusal

Arkadag Canhist

Cesur

Modaya Uyan

Heyecanlh

Canl

Sogukkanl

Geng

Yaratict

Egsiz

Modern(Giincel)

Bagimsiz

Cagdas

Glvenilir

Caligkan

Giivenli(Emnivetli)

Zeki

Teknik

Kurumsal

Bagarih

Lider

Kendinden Emin

Ust simf

Goz Ahei(Biyiileyici)

Yakigikli(lvi gortintimlii)

Cekici

Kadinsi

Diizgiin(Muntazam)

Disa Dénitk

Erkeksi

Batih

Cetin(Zorlu)

Yalgin(Saglam)

el el e m = === === === == | === == | === = === === === ==

MMNMMMMMMMMMMMNNNMNNNNIQNNNNNNNNM[\JNMNI\JNNNNN

wwwuuwwwwuwwwwwwwuwumwuwuwummuwuwwuwuuwuuw

A##A#J&#hbk&A-&-hh&bh&hhh&#&h&bh&&&&##h&&h&h&

MMUMMMMMMMMMMLIl\.I\U'\\IIlJlLAMMMU‘MMMMMMMMMMMMMMMMMMM
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YODAFONE markasini bir insan olarak diigiindiigiiniizde asagidaki kisilik dzelliklerinden hangilerine sahip olurdu ?

NIiTELIKLER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Gergekgi

Aile Odakli

Kasabali(Kéyli)

Diiriist

Samimi

Gergek

Saghkh

Orijinal

OG0 |~ | O ||| b | —

Neseli

Duygusal

Arkadag Canlis1

Cesur

Modaya Uyan

Hevecanlh

Canl

Sogukkanlt

Geng

Yaratic1

Essiz

Modern(Giincel)

Bagimsiz

Cagdag

Glivenilir

Caliskan

Guvenli(Emniyetli)

Zeki

Teknik

Kurumsal

Basarili

Lider

Kendinden Emin

Ust simif

Goz Alici(Bilytileyici)

Yakigikli(lyi goriintimlii)

Cekici

Kadinst

Dilzgiin(Muntazam)

Disa Déniik

Erkeksi

Batili

Cetin(Zorlu)

Yalgin(Saglam)

| | f o [ | | [ [ | | e | f o f i o | | e o o | o e | | f o | f i [ | | o [ | | e [ f o [ | o | | e |

BRI (B[ B IB2 (B2 [ B2 B2 [ B [ B2 [ B2 | B B2 (B2 [ B2 [ B2 [ B2 [ B2 | 02 | B9 [ B2 [ 2 [ B2 12 (B [ B2 [ B2 [ 12 [ R [ R2 [R [ [ B2 [ [ B2 [ 1 [ R | 12 [ 1 [ 12

[F5] [V [OV] LUV LOV) (V] V) EUVY [OV] [OV] ROV FUR) [VF] [O%] [UVY [UF) [OV) FOV) [P VFY OVY [UV) FUSY FUS] [V OV (VY (UL (DU FOSY (FE) [PV [UVY FOVYLIEY [ [OVY [OV) FUVY (U6 [N (V)

RS RS B SN B B B o o ) B B o B R B I o B B o o I o B I o o o o B N o N N EN N BN N R EE
nln |t th lth |t ta lnfnfta | aftaltala[nlta(ta|taltnln|aln|ta | a [ a e [nfun e (nfn e e [a o

TESEKKURLER
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Ek 4. Goniillii kriter formu

GONULLU KRITER FORMU

1 ADINIZ SOYADINIZ

................ D T N

4 CINSIYETINiZ

D N B T P TR P P PP TY PRI

5 EGITIM DURUMUNUZ

sesesaserestanirertrsattatntantsinstanany B T T P P PP PP TP TP LT PP PRP Ty

6 MESLEGINIZ

7 YETISTIRILDIGINIZ SEHIR

Sressssassesntieriesatianaatertnnts B R LT L T R T P P PP PP T P PP PP T PP TPy

8 HERHANGI BiR SAGLIK PROBLEMINIZ VAR MI?

9 ORAL KONTRASEPTIF URUNUNDE TERCiH ETTiGINIZ EN ONEMLI OZELLiK NEDIR?

R P T P Y

.......... tesssesssesastasrsrrtrsntrnsaane

Cebessssestenseettctnatettatitctnntaanens

.......... TR T I T

10 PROJEYE GONULLU OLARAK KATILDIGINIZI BEYAN EDIYORMUSUNUZ.

Sessssssisasestasenninariainiin

11 VERDIGINiZ BILGILERIN DOGRU OLDUGUNU BEYAN EDIYORMUSUNUZ.

TARIH

ADINIZ SOYADINIZ

ILETiSIM BILGILERI

srresssntsanesnrinnine
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Ek 5. Goniillii olur formu

ARASTIRMA AMACLI CALISMA iCiN BILGILENDIRILMIS GONULLU OLUR
FORMU

(Arastirmacinn) Aragtirmanmn Genel Aciklamasi

Noropazarlama; birbirinden farkl disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve
nérolojiyi bir araya getiren, tilketicinin satin alma karar verirken “rasyonel olmayan”,
“irrasyonel olan kararlarini” incelemektedir. Bu irrasyonel kararlar1 duygusal, diirtiisel ve beg
duyu organlanimin algiladign uyaricilara gdre vermektedir. Tiketici kararlarmin sadece
rasyonel degil, irrasyonel etkisinin de bulundufunu agiklamaya galigir. Bu baglantiyi
gostermek igin ise; beyin goriintilleme yontemlerini kullamr. 1990 yilinda yiritilen bu
calismalar, Gerry Zaltman’in beyin goriintileme ydntemini pazarlama alaninda kullandifin
duyurmastyla beraber Noropazarlama literatiire girmistir. Noropazarlama yontem olarak EEG,
Emotiv EPOC, fMRI, PET, Eye tracking gibi cihazlanim kullanarak tiiketici kararlarini

Slglimleyerek sonuglara ulasir.

Diger bir ifadeyle, Noropazarlama, bilingalumn sayisallastinlmig  tepkilerinin,
ozellikle, kisinin diisiince yapisini etkileyen, dikkat, ilgi ve duygusal gekim, gorsel, isitsel,
gibi duyu organlar aracilifiyla tercihler {izerindeki etkilerinin &lglimlenmesi olarak ifade
edilir. Kisaca noropazarlama; insan beyninin nasil gahisugi ve nasil karar verdigini bu
kararlari verirken kiginin irrasyonel yani duysal, diirtiisel ve bes duyu orgamnin algiladigi
uyaricilara ve bu kararlart etkileyen alt uyaricilara gore karar verdigi konusunda aragtirma
yapan ve bu aragtirmalani pazarlama alaninda kullamlabilir olmasim saglayan bilim alamdir.
Noropazarlama; insan zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak konusunda onemli bir
adimdir. Noropazarlama beyindeki satin alma diigmesine giden yolu bulmaktir.
Noropazarlama tiiketicinin satin alma kararini neye gore verdiklerinden ziyade, gergek hayatta

titketicinin satin alma kararim nasil aldigini anlamaya galigir.

Yiiksek lisans tez dgrencisi Talha Bayir, 8gretim iiyesi Yrd. Dog. Dr. Nurcan Yiicel,
ogretim liyesi Prof. Dr. Ayse Sevgi Oztiirk, dgretim tiyesi Prof. Dr. Engin Sahna, 6gretim
iiyesi Yrd. Dog¢. Dr. Atilla Yiicel ve EEG uzmam Nazim Ipek tarafindan proje
bilgilendirilmesi yapilarak aragtirma anlatilmigtir. Bu bilgiler 11iginda bu aragtirmaya

katilimer (Goniilli) olarak davet edildim.
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Proje yiiriitiilmesi sirasinda herhangi bir sebep gosterilmeden 6nceden haber vererek
aragtirmadan ¢ekilebilirim. Ayrica tibbi durumuma herhangi bir zarar verilmemesi kogsuluyla

aragtirmaci tarafindan aragtirma dig1 tutulabilirim.

Aragtirma igin yapilacak harcamalarla alakali herhangi bir sorumluluk altina
girmiyorum. Bana da herhangi bir 6deme yapilmayacagim kabul ediyorum. Ister dogrudan,
ister dolayli yollardan olsun arastirma uygulamasindan kaynaklanan nedenlerle meydana
gelecek herhangi bir saghk sorununun meydana gelmesi halinde, her tiirlii miidahalenin

saglanaca@ konusunda gerekli giivence verilmistir.

Bu aragtirmaya katilmaya zorunlu olmadigimi ve aragtirma davetini kabul ederken
herhangi bir zorlamayla karsilagmadigimi belirtirim. Aragtirmaya katilmadigim durumda

aragtirmaci Kigilerle aramdaki iligkime herhangi bir zarar gelmeyecegini de biliyorum.

Bana yapilan tiim agiklamalari anlamig bulunmaktayim. Katilimer olarak katilmaya
kendi irademle katilmaya karar verdim. Bu konuda yapilan daveti kabul ettiimi beyan
ederim. Soyledigim her bilgininde dogru oldugunu beyan ederim.

Imzali bu form kagidinin bir kopyasini teslim aldim.
Adi Soyadi

imza
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