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Oz

Kiiresellesmeyle birlikte diinyanin biiytik bir pazar haline geldigi, rekabetin arttigi, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelisimiyle tiiketicilerin bilin¢lendigi ve birbirleriyle her an etkilesimde oldugu giiniimiizde,
firmalarin mal ve hizmetlerini satarak kazang saglayabilmeleri ve pazarda varliklarin: siirdiirebilmeleri igin
titketici algisini basariyla yonetmeleri gerekmektedir. Algi yonetimi, pazarlama alaninda ¢ok yeni bir kavram
olmasinaragmen, aslinda, pazarlamanin dogusundan giiniimiize tiiketiciyi satin almasii¢in ikna etmeye ¢aligmak
ve titketici davranislarini istenilen dogrultuda etkilemeyi bagarmak igin ¢esitli yaklagimlar sergilemenin farkli
bir ifadesidir. Ancak artik tiiketicilere daha stratejik yaklagilmakta, pazarlama faaliyetlerinde biligsel, duyusal
ve duygusal taktikler kullanilmaktadir. Ote yandan pazarlamanin, nérobilim ve psikofizyoloji disiplinleriyle
desteklenmesi ile pazarlama bilimine kazandirilan noropazarlama, tiiketicilere dair net ve giivenilir verileri
sunmaya caligmakta, tiiketicilerin pazarlama uyaranlara verdikleri zihinsel ve fiziksel tepkileri, algilama
stireglerini direkt olarak gozlemleyerek yorumlamaya imkéan tanimaktadir. Sunulan bu verilerden yararlanilarak
alg1 yonetimine yonelik gelistirilen pazarlama stratejileri, tiiketici algisi izerinde giiclii bir etki olusturmaktadir.
Ancak tiiketici, verilen pazarlama mesajlarini algilayamadiginda isletmenin alg1 yonetimi ¢alismalariyla hedef

kitlesini etkileme girisimi daha en basindan basarisiz olmaktadir. Hedef kitle ile iletisim siirecinde olugabilen
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s6z konusu onemli soruna ¢oziim bulabilmek adina; bu néropazarlama arastirmasinda, tiiketici algisinin
yonetiminde en onemli asama oldugu diisiiniilen algilama siirecine odaklanilmistir. Aragtirmada amaglanan;
literatiirde dogru olarak kabul edilen ‘tiiketicinin ne kadar ¢ok duyusuna hitap edilir ise algisinin o kadar etkili
yonetilebilecegi’ olgusunun etkinligini, néropazarlama teknikleri ile 6l¢timleyerek, tiiketici algisinda meydana
gelen degisimler dogrultusunda, bu yaklagimin gercekligini sorgulamaktir. Tiiketici algisinin gorsel ve isitsel
uyaranlardan nasil etkilendigini 6l¢timlemek i¢in katilimcilara, CarrefourSA markasina ait bir masatistii reklami
izletilmigtir. EEG ve eye-tracking noropazarlama teknikleri es zamanli olarak kullanilarak, katilimcilarin
algilama stirecindeki zihinsel ve fiziksel tepkileri 6l¢iimlenmis ve analiz edilmistir. Analiz bulgularina gore,
reklamda gorsel ve isitsel uyaranlarin birlikte kullanimy, yalnizca gorsel uyaran kullanimina kiyasla, tiiketicilerin
mesajt gogunlukla daha iyi algilamalarin: saglamaktadir. Ancak reklam gorselinde fiyat, kampanya tarihi gibi
sayisal degerler yer aldiginda, ikinci bir duyusal uyaranin varliginin algilama stirecini olumsuz etkiledigi
gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Néropazarlama, Gorsel Algy, Isitsel Algi, Algi Yonetimi, EEG Analiz Yontemi, Eye-

tracking Analiz Yontemi, Reklam.
Abstract

Today as the world has become a big market with globalization, competition has increased, and consumers
have become conscious and interacted with each other via development of information and communication
technologies, companies need to manage consumer perception successfully in order to have profit and to maintain
their presence in the market. Although perception management is a very new concept in marketing, in fact,
consumer perception management is a different expression of persuading consumers to buy and demonstrates a
variety of approaches to achieve influencing consumer behaviors since the birth of the marketing field. However,
consumers are now approached more strategically and cognitive, with the use of sensorial and emotional tactics.
On the other hand, neuromarketing, which consider marketing activities via the disciplines of neuroscience and
psychophysiology, tries to present clear and reliable data about consumers, and allows interpreting consumers’
mental and physical reactions given to marketing stimuli, via observing their perception processes. Marketing
strategies developed for perception management by making use of these data have a strong effect on consumer
perception. However, when the consumer cannot perceive the given marketing messages, the company’s attempt
to influence its target audience with perception management fails from the very beginning. In order to find a
solution to this important problem that may occur in the communication process with the target audience, the
neuromarketing research focuses on the perception process, which is thought to be the most important stage
in the management of consumer perception. The purpose of the research is to measure the effectiveness of the
fact that “the more senses of the consumer are addressed, the more effective the perception can be managed”,
in line with the changes in consumer perception by measuring it with neuromarketing techniques. In order to
measure how the consumer perception is affected by visual and auditory stimuli, participants were shown a
desktop advertisement of the brand CarrefourSA. We measure and analyze the participants’ mental and physical
responses in the perception process by using EEG and eye-tracking neuromarketing techniques simultaneously.
According to the analysis, the combined use of audio and visual stimuli in advertising often enables consumers
to perceive the message much better than using visual stimuli alone. However, it was observed that the presence
of a second sensory stimulus adversely affects the perception process when numerical values such as price,

campaign date are included in the advertisement image.
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1. Giris

Giiniimiizde tiiketiciler binlerce pazarlama mesajima maruz kalirken, pazarlamacilarin tiiketici-
lere ulasmak icin her gecen giin daha fazla uyaran sunmasiyla bu say1 hizla artmaktadir. Mesajlarla
dikkatleri farkli kanallara ve ¢oklu gorevlere boliinen tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, bu nedenle, pa-
zarlamacilar i¢in hi¢ olmadig kadar zorlagmistir (Saxon, 2017). Ote yandan hayatin her alaninda
maruz kalinan mesaj bombardimaninda, hayatta kalmaya programlanmis insan beyninin tiim ih-
tiyaglarini belirleyebilmesi ve her zaman bilingli hareket edebilmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla
karmagsada bocalayan beyin, giindelik hayatta diisiinmesini gerektirmeden hizl1 ve kolay karar vere-
bilmesini saglayan kisa yollar (somatik imlegler) kullanmaktadir (Damasio, Everitt & Bishop, 1996).
Bu kisa yollar, tiiketicilerin ge¢mis deneyimleriyle bagdastirabilecegi ¢agrisimlardan olusmaktadir.

Beynin kisa yollar1 diizenleyen, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bo-
lumii (stirtingen beyin) goz sinirleriyle dogrudan baglantilidir (Stebbins & Eakin, 1958). Bu baglanti,
gorsel girdilerin beyinde giiclii bir etki yaratmasina imkén tanimaktadir. Pazarlama yoneticileri, bu
degerli bilgiyle yillardir, pazarlama ¢aligmalarinda en ¢ok gorsel uyaricilar: kullanmakta, tiiketiciyle
gorsel iletisim kurarak daha etkileyici ve ikna edici olmaktadir. Ancak her gecen giin gorsel uyaran-
larin artmasy, tiiketici zihninde bu uyaranlarin etkilerinin azalmasina neden oldugundan pazarlama-
cilar, hedef kitlesinin algisini etkili bir sekilde yonetmeye yonelik farkli yaklasimlar gelistirmektedir
(Masterson & Pickon, 2010). Bu yaklasimlardan bir tanesi de gorsel alginin diger algisal uyaranlarla

desteklenmesidir.

Literatiirde Algisal Yiik Teorisine gore; farkli duyusal algilara hitap eden uyaricilarin birlikte kul-
lanilmas, bilginin daha giiclii algilanmasini saglamakta, cevreyle ilgili duyusal belirsizligi azaltmak-
tadir ( Lavie vd., 2004; Ernst & Bulthoff, 2004; Stein & Meredith, 1993). Farkli duyusal algilar1 birlikte
harekete geciren uyaranlar, duyusal bilgiye daha hizl tepki verilmesini saglamakta (Gielen, Schmidt
& Van den Heuvel, 1983; Hershenson, 1962; Posner, Nissen & Klein, 1976), 6grenmeyi kolaylastir-
makta (Seitz, Kim & Shams, 2006) ve duyusal deneyimi farklilagtirmaktadir (Jousmaki & Hari, 1998;
McGurk & MacDonald, 1976; Shams, Kamitani & Shimojo, 2000). Ozellikle gorsel alginin farkly
duyusal alg1 kaynaklariyla desteklenmesi, dikkat ¢ekerek algilamayi kolaylastirmaktadir (Driver &
Spence, 2000). Bu kaynaklardan isitsel algtya hitap eden uyaricilar, gorsel uyaricilari tamamlama ni-
teligindedir ve gorsel-isitsel uyaranlarin uyumlu sunumu, gii¢lii etki ve duyusal deneyimler yarat-
maktadir (Lee vd., 2017; Baumgartner vd., 2006). Ses, markalarin hedef kitlesinin algisin1 yakala-
mada ve pazarlama mesajlarini bellegine yerlestirmede oldukga etkili olmaktadir (Kim J & Kim JY,
2020). Bu arastirma sonuglarini dikkate alan pazarlama yoneticileri, pazarlama stratejilerini bu dog-
rultuda belirlemekte, faaliyetlerinde tiiketicilerin gorsel algisinin yani sira isitsel algisina da hitap et-

mektedir.
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Bu ¢alismanin amacy; literatiirde dogru kabul edilen ‘tiiketicinin ne kadar ¢ok duyusuna hitap
edilir ise algisinin o kadar etkili yonetilebilecegi’ olgusunun etkinligini (Meredith & Stein; 1986; Lon-
don vd., 1996; Vroomen & Gelder, 2000; Calvert, Spence & Stein, 2004; Murray & Wallace, 2011; Si-
daty, Larabi & Saadane, 2014) néropazarlama teknikleri ile 6l¢timlemek, tiiketici algisinda meydana
gelen degisimler dogrultusunda bu yaklasimin gercekligini sorgulamaktir. N6éropazarlama teknik-
lerinin kullanimi, geleneksel arastirma yontemleriyle kiyaslandiginda tiiketicilerin duygu, diisiince,
istek ve ihtiyaclariyla ilgili en dogru ve giivenilir i¢ goriiyti saglamaktadir (Ariely ve Berns, 2010).
Uzerinde galisilan bu ampirik néropazarlama arastirmasinda EEG ve eye-tracker analiz yontemleri
senkronize edilerek kullanilmistir. Béyle bir multimetodolojik yaklasim, tiiketici tepkilerinin hem
norometrik hem de biyometrik olarak ¢l¢iimlenmesine imkan taniyarak daha kapsamli ve gecerli
bulgular edinilmesini saglamaktadir (Plassmann vd., 2015). Elde edilen bulgularin, sinirli néropa-
zarlama literatliriine katki saglamasinin yani sira is hayatinda da etkili pazarlama stratejilerinin ge-

listirilmesine yardimci olmasi beklenmektedir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Geleneksel Pazarlama Arastirmalarindan Noropazarlamaya Gegis

Teknolojinin gelisimiyle birlikte diinyada toplumsal ve ekonomik degisimler yasanmis ve ge¢-
miste sadece tireticilerin tek tarafli paylasimlariyla fikir sahibi olabilen tiiketiciler, artik her tiirlii bil-
giye rahatlikla ulasmaya baslamstir. Internetin gelismesi ve yayginlasmast ile birlikte tiiketiciler tiim
diinyayla iletisim kurarak birbirleriyle bilgi paylasimi yapmaya baglamiglardir. Pazarlama 2.0 olarak
ifade edilen bu pazarlama stirecinde, tireticilerin tirtinlerini ve fiyatlarini kiyaslama firsat1 bulan tii-
keticiler deger kazanmuig; kontrol, titketicilere ge¢mistir. Boylece birbirleriyle etkilesim halinde olan
bilingli tiiketicilerin tatmin edilmeleri de zorlasmistir. Pazarlama 3.0 paradigmasinda ise tiiketicile-
rin pazarlama tarihinde hi¢ olmadig1 kadar, pazarlamacilar1 zorlamaya baslamasi, onlarin titketici-
leri etkilemeye yonelik daha fazla caba gostermelerine neden olmustur. Artik tiiketicilerin mevcut
ihtiyaglarini belirleyerek kargilamak yetersiz kaldigindan tiiketicilerin gizli gereksinimlerini de aras-
tirarak onlara ihtiyag, deger yaratmalar1 ve bu degerleri onlara ulastirmalar: gerekmistir (Kotler, Jain
& Maesincee, 2001). Dolayisiyla isletmeler de pazarda rekabet avantaji saglamak i¢in farklilagmanin

oOtesine giderek, pazarlama karmas: faaliyetlerini tiiketiciye deger yaratmak {izerine gelistirmislerdir.

Tiiketici odakl1 anlayistan giiniimiize isletmeler, hedef kitlesinin davranislarini anlamak ve pazar-
lama stratejilerini gelistirmek iizere ¢esitli pazarlama aragtirmalari yapmaktadir. Pazarlamanin teme-
lini olusturan tiiketicilerin ihtiyaglarini, beklentilerini, memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizlikle-
rini anlamak ve satin alma davranisi kararlarini etkileyen unsurlari belirlemek i¢in anket, odak grup
vb. yontemler kullanilmaktadir (Ridgers, 2012). Bu arastirma yontemleri, katilimecilara farkli sekil-
lerde sorular sorularak gerceklestirilmektedir. Ancak geleneksel pazar aragtirmalarinda hedef kitleye

sorular sorulurken tiiketiciler, kimi zaman etik kaygilarla gercek diistincelerini paylasmamakta ya da
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o anki psikolojilerine, arastirmanin yapildigi ortama, arastirmacinin tavirlarina gore fikirlerini de-
gistirmekte, gercek duygularini ve diigiincelerini ortaya koymamaktadir (Treutler, Levine & Marci,
2010). Ustelik gercek duygu ve diisiincelerini ifade etseler dahi niyetleri, siklikla satin ama davranis-
larin1 yansitmamaktadir (Ford, 2019). Dolayisiyla isletmeler, hedef kitlesini anlamaya yonelik daha
derin ve kapsamli aragtirma tekniklerine yonelmis ve tiiketicilerin markalardan nasil etkilendigini,
nelerin dikkatlerini ¢ektigini, satin almalar1 i¢in onlar1 hangi pazarlama uyaranlarinin nasil ikna et-
tigini net olarak 6grenmeyi hedeflemislerdir (Yiicel ve Yiicel, 2012). Bu dogrultuda hedef kitlesinin

davraniglarina yon veren kaynaga, beynine, odaklanmaya baslamislardur.

21. ytzyilda beyin goriintiileme tekniklerinin pazarlamada kullanilmaya baglanmasi, pazarlama
alanina, yeni bir arastirma yaklagimi olan ndropazarlamayi kazandirmigtir. Noropazarlama, pazar-
lama uyaranlarinin tiiketicinin zihninde yarattig: etkinin fMRI, EEG, PET, MEG vb. norobilim arag-
lartyla ve de bu etkinin olusturdugu davranigsal tepkilerin eye-tracker, GSR, FACS, EKG vb. psiko-
tizyoloji araglariyla 6lgiimlenerek yorumlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Lee vd., 2017; Precourt,
2015). Noropazarlama, geleneksel arastirma yontemlerinden ayrilarak sorulari cevaplarin kaynagi
olan bilingaltina sormakta ve bu dogrultuda tiiketicilerin gercek diistincelerini 6grenmek icin aras-
tirmalar yapmaktadir. Noropazarlama, gegmiste hayal gibi goriilen tiiketici beyninin gézlemlenme-
sine ve dl¢cimlenmesine imkan tanimaktadir. Boylece pazarlamacilara, asil karar mercii olan tiiketici
beyni ile arac1 olmadan iletisim kurma ve etkilesimde bulunma firsatin1 saglamaktadir. Néropazar-
lama reklam, iletisim, {iriin gibi uyaranlarin tiiketicilerde belirli zihinsel tepkilere neden olup olma-
digin1 dogrulamak, tiiketicilerin titketim ya da satin alma gibi daha sonraki davraniglar: tizerindeki
etkilerini tahmin etmek i¢in kullanilmakta, etkili alg1 yonetimi stratejileri gelistirilmesine yardimci
olmaktadir (Zaltman & Kosslyn, 2000; Zurawicki, 2010; Bhatia, 2014; Kottier, 2014; Kumar, 2015;
Venkatraman vd., 2015; Knibbs, 2015). Bu baglamda, aragtirmada da noropazarlama tekniklerinden

yararlanmanin uygun olacag: diistintilmiistiir.

2.2. Alg1 ve Alg1 Yonetimi

Alg terimi (Perception) Latince ‘almak’ anlamina gelen ‘capere’ kelimesinden ve “tamamen” an-
lamina gelen ‘per’ 6n takisindan tiiretilmistir (Colman, 2014). Dilimizde de bat: dillerinde oldugu
gibi “almak” kokiinden tiiretilen algi kelimesi TDK sozltigtinde, bir seye dikkati yonelterek o seyin
bilincine varma, idrak etme olarak tanimlanmaktadir. Algi, duyu organlar araciligiyla alinan duyu-
sal verilerin beyinde bir araya getirilerek diizenlenmesi ve yorumlanarak anlamli hale getirilmesidir.
I¢inde bulunulan diinyay1 anlayabilmek igin gérme, tatma, dokunma, isitme, koklama, hissetme du-
yumlarinin karmagik etkilesiminin sonucunda gergeklesmektedir (Chandan, 2014). Algs, kendisine
ulasan bilgiyi diizenleme, degistirme ve ¢arpitma egilimindedir. Algy, segicidir ve insan gormek iste-
digini gérmektedir (Smith & Taylor, 2004).

Alg1 yonetimi, hedef kitleyi etkilemek ve toplulugun fikirlerini degistirmek amaciyla yiiriitiilen
psikolojik operasyon olarak ifade edilmektedir (Marsteller, 2017). Belirlenen insan veya toplulugun

diistincelerini, tavirlarini ve davranislarini istenilen dogrultuda gelistirmesi i¢in ikna etmektir (Kefe
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& Bakan, 2012; Ozdag, 2014). Etkilemek istenilen kisi ya da kitle tarafindan nasil algilandiginin
arastirilarak, elde edilen bulgular cergevesinde imajin istenilen yonde degistirilmesi esasina dayan-
maktadir. Askeri ve siyasal alanda kullanilan alg1 yonetimi kavrami, sonraki yillarda igletme alanina
uyarlanmigtir. Algi yonetimi kavraminin 6nemli bir unsur olarak goriilerek halkla iliskiler alaninda
kullanilmasi, ilk olarak Burson Marsteller sirketi tarafindan gergeklestirilmistir (Moloney, 2000).
Daha sonra bir¢ok halkla iliskiler sirketi de isletmelere danismanlik yaparak miisterilerinin, paydas-
larinin algilarini sekillendirmelerine yardimci olmustur (Goldman, 2004).

Gliniimiizde, néropazarlama tekniklerinin kullanimin yayginlasmasiyla kurulan birgok néropa-
zarlama arastirma sirketi de isletmelere etkili alg1 yonetimi konusunda tavsiyelerde bulunmaktadir.
Isletmeler alg1 yonetimi caligmalariyla kimliklerini 6ne ¢ikarmay, tiriinleriyle ilgili hedef kitlesinde
olumlu disiinceler yaratmayi, haklarindaki olumsuz goriisleri ve disiinceleri yok etmeyi, hedef kit-
lesinin marka tercihini etkilemeyi, onlar1 isteklerinin ve ihtiyaglarinin karsilanacagina inandira-
rak satin alma davranigina yonlendirmeyi ve miisteri sadakatini saglamay1 amaglamaktadir (Ozalp,
2002). Ancak igletmelerin hedef kitlesinin algisini yonetebilmesi i¢in 6ncelikle hedef kitlesini olus-
turan tiiketicilerin verilen mesajlar1 algilamasi gerekmektedir. Dolayisiyla arastirmada, 6zellikle al-

gilama siirecine odaklanilmuistir.

2.3. Noropazarlamayla Alg1 Yonetimi

Noropazarlamanin gelisimi tiiketici zihninin kesfedilmesine zemin hazirlayarak, bu alanda yapi-
lan akademik ve ticari arastirmalarin her gecen giin artmasini saglamistir. Elde edilen bulgular, pa-
zarlamada alg1 yoénetimine yonelik bagarili stratejiler gelistirilmesinde etkili rol oynamaktadir. Or-
negin; Lindstrom tarafindan yapilan bir néropazarlama arastirmasi bulgular1 markalari, tiiketici
algisini yakalamak ve yonetmek igin, {irtinlerinin agik bir sekilde reklamini yapmak yerine {iriinle-
rini, hedef kitlesinin aklina getirmeye ¢aligmalari konusunda yonlendirmektedir (Lindstrom, 2009).
Aragtirmada, Marlboronun, markasinin adini ya da logosunu kullanmadan, yalnizca kirmizi renk ve
kovboylarla 6n plana ¢ikarak; boylece tiiketici zihninde yer edinmis marka 6gelerini hatirlatarak sa-
tislarini arttirdig: belirlenmistir (Dooley, 2009). Tiiketiciler, Marlboronun yaklagimini reklam olarak
gormedikleri i¢in algilarini bu reklama kapatmamis, markanin zihinlerini etkilemesine farkinda ol-

madan izin vermislerdir.

Eye-tracking cihazi kullanilarak yapilan bir néropazarlama arastirmasinda; tiiketicilerin reklam
izlerken, reklamdaki oyunculara, marka 6gelerinden daha ¢ok odaklandiklar: gézlemlenmistir (Daji,
2018). Markalarin, reklamlarinda vermek istedikleri mesajlari, direkt olarak oyuncularina séyletme-
leri daha ¢ok etki yaratmaktadir. fMRI ve eye-tracking analiz yontemi ile yapilan bir arastirmada, in-
san beyninin giilimsemeye ve olumlu hareketlere kars: daha duyarli oldugu saptanmigstir (Lindst-
rom, 2009). Tiiketiciler, kendilerine gtilimseyerek yaklasan enerjik bir ¢aligandan daha ¢ok mal ve
hizmet satin almaktadir. Ayrica aragtirmacilar, insan beyninin giizellige olan 6zel algisindan dolay1

titketicilerin giizel, gekici kisilere; kadin ya da erkek fark etmeksizin; daha toleransh yaklastiklarini
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tespit etmistir. Bu durum markalarin, reklamlarinda ve satig noktalarinda ¢alisan olarak neden 6zel-
likle giiler yuzli, giizel, gekici kisileri tercih ettigini agiklamaktadr.

Markalarin logolarinda, ambalajlarinda, magazalarinda kullandiklar1 renklerin, potansiyel miis-
terilerinin ruhsal durumunu ve satin alma davranislarin: etkiledigi noéropazarlama aragtirmalariyla
saptanmustir. Frito-Lay markasi i¢in néro goriintiilemenin kullanildig1 ambalaj etkinligi arastirma-
sinda, parlak renkteki ambalajlarin titketici tizerinde olumsuz duygular yaratirken mat ambalajlarin
herhangi bir olumsuz tepkiye neden olmadig: tespit edilmistir (Dube, 2017). Sonucunda Frito-Lay
markasinin ambalaj tasarimini revize ettigi arastirma bulgulari, diger markalarin tasarim ¢alismala-

rina da 151k tutmustur.

Martin Lindstrom’un SST (Steady State Probe Topography) cihazi ile yaptig1 bir néropazarlama
aragtirmasinda; tiiketicilerin, tirtin yerlestirme yapan markalari, reklamlardakilere gore daha bas-
kin sekilde animsadig belirlenmistir. Arastirmada yarigma, film vb. programlara sponsor olan mar-
kalar arasinda; programin konseptine uygun, igerikte anlam tastyan, programa incelikle dahil edi-
len markalarin; programla biitlinlesmeyen, hikayeye d4hil olmayan, sik sik gosterilen markalara gore
daha ¢ok akilda kaldig1 gézlemlenmistir (Lindstrom, 2009). Arastirma bulgulari, markalar1 sponsor
olduklar1 organizasyonun temasiyla uyum saglayacak sekilde, yaratici iletisim ¢aligmalar1 yapmalar:

konusunda yonlendirmektedir.

Diinyadaki noéropazarlama c¢alismalariyla kiyaslandiginda sinirli sayida olsa da Tiirkiyede de
néropazarlama alaninda yapilan birgok deneysel ¢alisma bulunmaktadir. Ulkemizde EEG analiz
yontemi kullanilarak yapilan bir néropazarlama aragtirmasinda, katilimcilarin begendigi kahve mar-
kasi ile satin almayi tercih ettigi marka arasinda farkliliklar oldugu belirlenmistir. Ayrica tadim 6n-
cesi katilimcilara sorulan 6n sorularda katilimcilar, tercih ettikleri kahve markalarini tadim sirasinda
tespit edeceklerini iddia etmelerine ragmen tadim testinde ¢ogunlugun dogru tespiti yapamadiklari
gdzlemlenmistir (Yiicel vd., 2015). Uriin tanitiminda, marka kimliklendirme bilegeni olarak koku
duyusunun kullanilmasinin, karar verme stireci tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla EEG tekni-
ginin kullanildig: bir diger aragtirmada, kokunun markaya yoénelik pozitif yiiklii duygular ve hisler
yaratarak, karar verme siireci izerinde olumlu etkide bulundugu; marka ile duygusal bir bag kurul-

masinda etkili bir duyusal uyarici oldugu dogrulanmistir (Demirtiirk & Yiicel, 2016).

Logolarin tiiketici zihnindeki etkinliginin EEG ile 6l¢timlendigi bir arastirmada, Turkcell'in eski
ve yeni logolarina olan duygusal ilginin birbirine yakin oldugu; ancak katilimcilarin dikkatini daha
¢ok yeni logonun ¢ektigi; ancak Star TV’nin eski logosunun, duygusal ilgi ve dikkat ¢ekme agisindan
yeni logoya gore tistiin oldugu tespit edilmistir (ThinkNeuro, 2012). Yine EEG analiz yontemi kul-
lanilarak yapilan bir néropazarlama arastirmasinda, katilimcilarin otomobil marka algilar: 6l¢tim-
lenmis; arastirma sonucunda katilimcilarin konforu Ford, Toyota ve Volkswagen markalariyla; gii-
venligi, Volkswagen; yakit tasarrufunu, Renault; sik tasarimi, Volkswagen; kaliteli hizmeti, Toyota;
prestiji, Toyota ve Volkswagen; performansi, Volkswagen; dayanikliligi, Hyundai ve kaliteyi Volk-
swagen markasiyla bagdastirdig: belirlenmistir (Simsek, 2016).
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Eye-tracking ve EEG noéropazarlama tekniklerinin birlikte kullanilarak, tiiketicilerin aligveris si-
rasinda markette hangi raflara odaklandiklarinin tespit edilmeye ¢alisildig: bir arastirmada; tiiketi-
cilerin, bilinenin aksine, goz hizasindaki raflara degil, kalp hizasindaki raflara baktiklar: tespit edil-
mistir (ThinkNeuro, 2017). EEG analiz yontemiyle 6l¢iimlerin yapilip, elde edilen bulgularin anket
sonuglariyla kargilagtirilarak degerlendirildigi bir diger arastirmada, sigara karsiti kamu spotlarinda
yer alan Ogelerin, bireylerde olumsuz duygular: harekete gecirdigi ve bu duygularin, erkeklere oranla
kadinlarda ve sigara kullananlara oranla kullanmayanlarda daha fazla hissedildigi saptanmustir. Bir
arastirmada, E-Devlet Portal1 ana sayfasinin kullanilabilirligi ve islevselligi, eye-tracking teknigi kul-
lanilarak analiz edilmis; bulgular ve potansiyel ¢ikarimlar mevcut literatiir 1s1g1nda kargilastirmali
olarak sunulmustur (Bayir, Yiicel & Giindiiz, 2017; Yiicel & Coskun, 2018).

EEG teknigiyle tiiketicilerin reklam miiziklerine tepkilerinin incelendigi bir néropazarlama aras-
tirmasinda, aragtirmada kullanilan reklam miiziginin etkin oldugu ve katimcilar tizerinde istenilen
etkiyi yarattig tespit edilmistir (Yiicel & Giir, 2017). TV reklamlarina yonelik duygulanim tepkileri-
nin degerlendirilmesi igin EMG (Yiiz Kaslar1 Analizi) teknigi ile anket yonteminin karsilagtirildig1 bir
noropazarlama arastirmasinda, yiiz kaslar1 hareketi analizinin, anket yontemine kiyasla, duygu degeri
ve uyarilma diizeyi agisindan, her reklam tipi i¢in, hem daha detayli hem de istatistiksel anlamlilik dii-
zeyinde daha hassas sonuglar sagladigi saptanmistir (Bozoklu & Alkibay, 2014). Reklamin tiiketici iize-
rindeki etkisinin EEG ve eye-tracking néropazarlama tekniklerinin kullanilarak 6l¢iimlendigi bir CAPI
(Bilgisayar Destekli Kisisel Goriisme) arastirmasinda, kullanilan reklam filminin iiriine olan katkisinin

diisiik, markaya olan katkisinin yiiksek oldugu belirlenmistir (Koyliioglu, 2019).

Noropazarlama arastirmalariyla, tiiketicilerin bir tiriinii satin almaya karar vermesi i¢in o iirtinle
ilgili algiladiklar ilk bilginin ¢ok 6nemli oldugu da ortaya ¢ikmigtir. Bu ilk bilgi, daha sonraki karar
verme siirecini hizlandirmakta, tirtinle ilgili satin alma davranisi igin belirleyici olmaktadir. Bir diger
noropazarlama arastirmasi bulgusuna gore; insan beyni bir noktaya odaklaninca, o noktay: referans
almakta ve hi¢ alakasi olmasa bile zihinsel diizenlemelerini ona gére yapmaktadir (Li vd., 2017). Pa-
zarlama uzmanlari, satis yapmak icin tiiketicilerin bu egilimlerinden siklikla yararlanmaktadir. Bu-
nunla birlikte insanlarin kendilerine sunulan 6diil arttirildiginda, beyinlerindeki dopamin salgis
artisindan dolay1 miisterilerin o tiriinii almaya devam ettikleri saptanmistir (Berridge, 2005). Bu ne-
denle oyun tasarimcilary, ilgi ¢ekici oyunlar yapmakta ve tiiketicileri oynamaya devam ettirmek icin
diizenli olarak 6diiller vermektedir (Clay, 2012). Tim bu 6rnek arastirmalardan da gortaldugi tizere
noropazarlama arastirmalari, algi yonetiminde ¢i8ir agmaktadir. Bu ¢ergevede, aragtirmada da alg:

yOnetimi, néropazarlama aragtirma yaklagimiyla ele alinmistir.
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3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Noropazarlama tekniklerinden yararlanilarak yapilan bu ampirik aragtirmanin amac; literattirde
dogru kabul edilen ‘tiiketicinin ne kadar ¢ok duyusuna hitap edilirse algisinin o kadar etkili yonetile-
bilecegi’ olgusunun etkinligini (Meredith & Stein; 1986; London vd., 1996; Vroomen & Gelder, 2000;
Calvert, Spence & Stein, 2004; Murray & Wallace, 2011; Sidaty, Larabi & Saadane, 2014) néropazar-
lama teknikleri ile dl¢iimlemek, tiiketici algisinda meydana gelen degisimler dogrultusunda bu yak-

lagimin gergekligini sorgulamaktir.

Noropazarlamanin kavramsal olusumu ve gelisimi son yillara dayandigindan néropazarlama ile
ilgili literatiir yeterince gelismemistir. Bu alanda yapilan ¢aligmalar, elde edilen ampirik bulgular,
tiretilen teoriler sinirh sayidadir. Dolayisiyla néropazarlama alaninda yapilan her arastirma, litera-
tirtin gelisimi agisindan 6nem arz etmektedir. Literatiire katki saglayacak bu néropazarlama arag-
tirmasinin deneysel olmasi, arastirmaya ayrica 6nem kazandirmaktadir. Arastirmada iki ayr1 yon-
temin; EEG ve eye-tracking analiz yontemlerinin senkronize sekilde kullanilmasi da aragtirmanin
6nemini arttirmaktadir. Eye tracker’n EEG ile senkronize edilerek kullanilmasi, tiiketicinin uyarana
bakarken ne tepki verdigine, hangi 6gelerin titketicide uyarilmaya, duygusal tepkiye yol a¢tigina dair
detayli analiz yapilmasini saglamakta, arastirmaciya tiiketicinin gorsel ve isitsel algilama siireglerini
test etme firsat1 vermektedir (Matukin, Ohme & Boshoff, 2016). Boyle bir multimetodolojik yakla-
sim, tiiketici tepkilerinin hem nérometrik hem de biyometrik olarak 6lgiimlenmesine imkan tanrya-
rak daha kapsamli ve gecerli bulgular edinilmesini saglamaktadir (Plassmann vd., 2015). Elde edilen
bulgularin, sinirli néropazarlama literatiiriine katki saglamasinin yani sira is hayatinda da etkili pa-

zarlama stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olmasi beklenmektedir.

3.2. Arastirmanin Sinirliliklar: ve Orneklemi

Noropazarlama glintimiizde, yeni gelismekte olan bir bilim olarak insan beynini anlamakta yeter-
siz kalmaktadir (Lindstrom, 2009). Bu durum, aragtirmanin en biiyiik stnirhiligin1 olusturmaktadir.
Pazarlama tarihinde ¢ok yeni olan bu alanda yeterli sayida ¢alismanin olmamasi da sinirlilik olus-
turmaktadir. Kullanilan cihazlarin insan beynini gériintiiliiyor olmasy, tiiketicileri, beyinlerinin oku-
nacagl ya da manipiile edilecegi diisiincesiyle tedirgin etmektedir. Bu da goniillii katilime: bulmay:
zorlagtirmaktadir. Ayrica néropazarlama 6lgiimlerinin her ortamda yapilamamasi ve ciddi maliyet-
lere neden olmasi da aragtirmayi kisitlamaktadir. Iki farkli néropazarlama analiz yénteminin uygu-
landig1 arastirmanin yitksek maliyetli olmasy; 6l¢iimlerinin ve analizlerinin ¢ok zaman almasi nede-

niyle 6rneklem sayis1 sinirli tutulmustur.

Arastirma, etik kurul onay1 alinarak Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma
Merkezi (FUPNAM) kapsaminda; farkli yas, meslek, gelir diizeyi gibi demografik ézelliklere sahip
olan, esit sayida kadin ve erkekten olusan 30 goniillii katilimcr ile gerceklestirilmistir. Caligmanin

yiiksek maliyetli olmasi, 6lgiimlerinin ve analizlerinin ¢ok zaman almasi nedeniyle katilimci sayisi,
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noropazarlama arastirmalarinda %1den daha diisiik hata pay: verdigi i¢in optimum ve en tutarli as-

gari 6rneklem sayis1 kabul edilen 30 ile sinirli tutulmustur (Sands, 2009).

3.3. Arastirmanin Yontemi

Norolojik 6l¢tim tekniklerinin, reklam etkinliginin 6l¢timiinde ve reklam ¢alismalarinin ge-
listirilmesinde ¢ok biiyiik bir potansiyele sahip olmasindan dolay: (Bellman vd. 2017) arastir-
mada, néropazarlama tekniklerinden yararlanilmistir. Arastirmada, uyaranlarin tiiketici zih-
ninde yarattig1 duygusal degisim ve etkiyi 6lgiimlemek amaciyla EEG (Elektroensefalografi)
noropazarlama teknigi ile o anda noérolojik etkiye karsilik gelen fizyolojik tepkileri belirlemek
amactyla eye-tracking néropazarlama teknigiyle (Kahneman, 2011) senkronize edilerek kulla-

nilmastir.

EEG, beynin dis bolgesindeki néronlar arasinda gerceklesen ¢ok diisiik voltajli elektriksel ak-
tiviteyi ol¢timleyerek tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina verdigi anlik tepkileri belirlemek ve
anlamlandirmak i¢in kullanilmaktadir (Millett, 2001; Kaya & Elhilali, 2016; Aldayel, Ykhlef &
Al-Nafjan, 2020). Arastirmada, EEG analiz yontemi i¢in Emotiv EPOC adinda uluslararasi 10-20
sistemine gore tasarlanmis 14 kanalli EEG bashig1 kullanilmistir. Eye-tracking analiz yonteminde
g6z bebegi hareketleri, kizil6tesi 1ginlar yardimiyla izlenilerek tiiketicilerin en ¢ok nereye baktig,
nelerin dikkatini ¢ektigi, nelere odaklandig: belirlenmektedir (Le Meur, Le Callet & Barba, 2007;
Raney, Campbell & Bovee, 2014). Arastirmada goz takibi i¢in ekran tabanli, hafif kayit tinitesi ve
basit, hizli kalibrasyon, kolay ve sorunsuz veri toplama 6zelliklerinden dolay: Tobii Pro Eye Trac-
king cihazi kullanilmistir (www.tobiipro.com). Goz izleme verilerinin toplanmasi, Tobii Pro X2-
60 ekran tabanli goz takip cihazi; bu verilerin analizi ve sunumu, Tobii Pro Studio yazilimi kulla-

nilarak gergeklestirilmistir.

Arastirmada, hem gorsel hem de isitsel algiya yonelik etkinligi 6l¢timlemek icin, her iki algry1 da
uyaran, en gii¢lii etkiyi yaratan reklam tipi, televizyon reklami (Treutler, Levine & Marci, 2010) kul-
lanilmustir. Katilimcilara televizyonda yayinlanan, indirim kampanyalarini bildiren, hemen satin al-
dirmaya yénlendiren masaiistii reklam izletilmistir. Ozellikle masaiistii reklam gesidinin tercih edil-
mesinin nedeni; bu tip reklamlarda seslendirilen reklam metninin ayni vurguyla gorselde de yer
almasidir. Aragtirmada, sesli olarak sdylenen ve vurgulanan sézciiklerin ayni sekilde gorselde de yer
almasi, elde edilecek bulgularin dogrulugu agisindan énem arz etmektedir (Maragos vd., 2008) Car-
refourSA markasina ait reklam, sirayla sessiz ve sesli olarak izletilerek, isitsel uyaricilarin hedefle-
nen amag dogrultusunda, tiiketici zihninde yarattig1 algi degisimi tespit edilmeye caligilmigtir. Aras-
tirmada oncelikle, katilimcilara 18 saniye uzunlugunda CarrefourSA reklami sirayla, sessiz ve sesli !
olarak izletilmistir. Sonrasinda bulgular, saniye araliklarina béliinerek ayri ayr1 analiz edilmis, deger-

lendirilmistir.

1 Sesli olarak izletilen reklamda sozler, reklam mizigi (Hababam Smifi filminin melodisi) esliginde

soylenmektedir.
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Tablo 1. Goniillii Katilimcilara zletilen 18 Saniyelik CarrefourSA Markasina Ait Reklam Filminin
Saniye Araliklari ile Bu Araliklara Denk Gelen Gérseller

cevresinde ‘CarrefourSA yarim yagl siit 1 litre}
Alttaki siyah seritte ‘... market ve tirtin bilgileri carefoursa.com ve 444
10 00.....

Saniye Aralig Gorsel Soz

Ne lazimsa CarrefourSA CarrefourSA Ne Lazimsa

0-4 saniye CarrefourSA ne lazimsa Carrefour siit olmadan kahvalti
Solda inek (basini periyodik olarak salliyor) ve sagda Carrefour siit | olmaz Ne lazimsa CarrefourSA
olmadan/ kahvalt1 olmaz

4-7 saniye Siyah ve pembe 2 ayr1 CarrefourSA siit kutusu
Siit kutularinin yaninda Dbeliren ‘yeni iiriin’ ve ‘CarrefourSA|Ustelik uygun fiyat ve
giivencesiyle yazilari ve siyah beyaz inek CarrefourSA Giivencesiyle
Gorseldeki, inegin bagini sallamas ve altta akan geritte “Kampanyanin
gecerli oldugu market ve {irtin bilgileri..”

7-10 saniye Gorseldeki kutulardan siyah olan gorselden ¢ikarken pembe kutunun | 1 litre Carrefour

Yarim yagl siit

10-14 saniye

‘15 Aralik tarihine kadar gecerlidir!, “TAT Gida A.S. tarafindan
tretilmistir’ ve kirmizi biyiik karakterlerle ‘1,95 &’ kelimeleri
belirmektedir.

Gorseldeki inegin basini sallamas, altta akan siyah serit. ..

1 lira 95 kurus

14-18 saniye

Ne lazimsa CarrefourSA (biiyiik karakterlerle), altinda carrefoursa.
com, 444 10 00, f/carrefoursa, #carrefoursa (kiiciik karakterlerle) ve
sagda ¢ikan inek

Gorsele eklenen altta SA logosu

Ne lazimsa CarrefourSA
CarrefourSA ne lazimsa
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3.4. Analiz ve Bulgular

3.4.1 Sessiz 0-4 Sn.

Kampany

Gorsel 1. CarrefourSA sessiz 0-4 sn’ deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sessiz olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 0-4 saniye araliklarinda yer alan “Carrefour siit ol-
madan” yazili gorseline verilen tepkiler incelendiginde, goniillii katilimcilardan 4’tiniin gorsele tepki
verdigi, Frontal bolgede (AF3, AF4, F3, F8) ve Oksipital bolgede (O2) aktiviteler oldugu tespit edil-
mistir. Bununla birlikte es zamanli olarak yapilan eye-tracking bulgular: degerlendirildiginde, kati-

limcilarin daha ¢ok Carrefour yazisina odaklandiklar: goriilmektedir.

3.4.2. Sesli 0-4 Sn.

Kampanyanin g

Gorsel 2. CarrefourSA sesli 0-4 sn. deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sesli olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 0-4 sn. araliklarinda, ekranda yer alan gorselle bir-

likte reklam sozlerinin ve miiziginin dinletilmesi sirasinda goniillii katilimecilarin verdikleri tepkiler
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olgiimlenmistir. Katilimcilardan 7’sinin sesli reklama tepki verdigi; Frontal bolgede (AF3, AF4, F3,
FC6), Oksipital bolgede (O1, O2), Parietal bolgede (P8), Temporal bolgede (T8) aktiviteler oldugu
gozlemlenmistir. Eye-tracking bulgular: incelendiginde ise katilimcilarin daha ¢ok Carrefour yazi-
sina odaklandiklar1 goriilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izlettirilen CarrefourSA reklaminin
her iki sekline de tepki verdigi belirlenmistir. Ancak katilimcilarin, sesli olarak izletilen reklam gor-
seline daha ¢ok tepki gosterdikleri ve beyinlerinin, reklam sessiz olarak izletildiginde etkin olmayan
Temporal ve Parietal bolgelerinin de etkinleserek, her lobda ayr1 ayr1 aktiviteler oldugu tespit edil-
mistir. Bu durum, goriintiiyle birlikte ses 6gesi de igeren sesli reklamin, yalnizca goriintii 6gesi iceren
sessiz reklama gore, daha ¢ok duyu organini uyararak, katilimecilarin reklama daha fazla ilgi goster-
mesini sagladigini ortaya koymustur. Bununla birlikte, hem isitsel hem de gorsel olarak algiy1 uyaran
sesli reklam, yalnizca gorsel algiy1 uyaran sessiz reklama gore, daha fazla algiya hitap ettigi icin daha

¢ok dikkat ¢ekmis ve katilimcilar tizerinde daha etkili olmustur.

Ote yandan sesli ve sessiz olarak izletilen reklam gorselinin eye-tracking bulgular: ele alindi-
ginda; katilimeilarin her iki durumda da Carrefour yazisina odaklandig: tespit edilmigtir. Bu durum,
katilimcilarin sessiz olarak izletilen reklamda gorseldeki ayn1 yere odaklandigini ve sesin, odaklan-

mada bir farklilik yaratmadigini ortaya koymustur.

3.4.3. Sessiz 4-7 Sn.

Gorsel 3: CarrefourSA Sessiz 4-7 sn’ deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sessiz olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 4-7 saniye araliklarinda yer alan 2 farkli renk-
teki Carrefour markal: siit kutularinin oldugu gorsele verilen tepkiler incelendiginde; goniillii kati-
limcilarin 3’tiniin tepki verdigi, yalnizca Frontal bolgede (AF3, F7) aktivite oldugu tespit edilmistir.
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Bununla birlikte es zamanli olarak yapilan eye-tracking bulgular1 degerlendirildiginde ise katilimci-

larin daha ¢ok ambalaj tasarimina odaklandiklar: goriilmektedir.

3.4.4. Sesli 4-7 sn.

Gorsel 4. CarrefourSA sesli 4-7 sn. deki eye-tracking 1s1 haritas:

Sesli olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 4-7 saniye araliklarinda, ekranda yer alan gorselle
birlikte reklam sézlerinin ve miiziginin dinletilmesi sonucunda géniillii katilimcilarin verdikleri tep-
kiler 6l¢timlenmistir. Katilimcilardan 5’inin tepki verdigi, Frontal (AF4, F7, F8, FC6) ve Parietal bol-
gede (P7) etkinlik oldugu gozlenmistir. Eye-tracking bulgular: incelendiginde ise katilimcilarin am-

balaj tasarimini inceledikleri gortilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izlettirilen CarrefourSA reklaminin
her ikisine de tepki verdigi belirlenmistir. Ancak katilimcilarin sesli olarak izletilen reklam gorseline
daha ok tepki verdikleri ve sessiz olarak izletilen reklamdan farkli olarak Parietal bolgesinde de akti-
vite oldugu tespit edilmistir. Bu durum goriintii ile birlikte ses 6gesi de igeren sesli reklamin, yalnizca
goriintii 68esi iceren sessiz reklama gore, daha ¢ok duyu organini uyararak, katilimcilarin ilgi diize-
yini arttirdigini ortaya koymustur. Bununla birlikte katilimcilarin, reklami hem isitsel hem de gorsel
olarak algilamalarini saglayan sesli reklam, yalnizca gorsel algiyr kullanan sessiz reklama gore, daha

fazla algrya hitap ettigi icin daha ¢ok dikkat ¢cekmis ve katilimcilar tizerinde daha etkili olmustur.

Ote yandan sesli ve sessiz olarak izletilen reklam gorselinin eye-tracking bulgular: ele alindi-
ginda; katilimeilarin her iki durumda da kutudaki ambalaj tasarimina odaklandig goriilmiistiir.
Bu durum sessiz olarak izletilen reklamda, katilimcilarin gorselde ayni yere odaklandigini ve sesin,

odaklanmada bir farklilik yaratmadigini ortaya koymustur.
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3.4.5. Sessiz 7-10 sn.

Gorsel 5. CarrefourSA sessiz 7-10 sn. deki eye-tracking 1s1 haritas

Sessiz olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 7-10 saniye araliklarinda yer alan ‘CarrefourSA
giivencesiyle’ ve siyah alt seritte ‘...market ve tiriin bilgileri carefoursa.com ve 444 10 00..] yazily,
pembe siit kutusu ve inek figiirii bulunan gorsele verilen tepkiler incelendiginde, goniillii katilimci-
lardan 2’sinin gorsele tepki verdigi, Frontal (FC5) ve Temporal bolgede (T8) aktiviteler oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte es zamanl olarak yapilan eye-tracking bulgular1 degerlendirildiginde ise
katilimcilarin Girtin ambalajinin belirli noktalarina, ‘CarrefourSA giivencesiyle’ ve siyah seritte yazili

iletisim bilgilerine odaklandiklar: gériilmiistiir.

3.4.6. Sesli 7-10 sn.

Gorsel 6. CarrefourSA sesli 7-10 sn. deki eye-tracking 1s1 haritasi
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Sesli olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 7-10 saniye araliklarinda, ekranda yer alan gorselle
birlikte reklam sézlerinin ve miiziginin dinletilmesi sirasinda, géniillii katilimcilarin verdikleri tep-
kiler dl¢timlenmistir. Goniillii katilimcilardan 5’inin tepki verdigi; Frontal bolgede (AF3, F3, FC6),
Oksipital bolgede (02), Temporal bolgede (T8), Parietal bolgede (P8) aktiviteler oldugu gozlenmis-
tir. Eye-tracking bulgular1 incelendiginde ise katilimcilarin tirin ambalajinin belirli noktalarina ve

siyah seritte yazili iletisim bilgilerine daha ¢ok odaklandiklar1 gérlmiistiir.

Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izlettirilen CarrefourSA reklaminin
her ikisine de tepki verdigi belirlenmistir. Ancak katilimcilarin, sesli olarak izletilen reklam gorseline
daha cok ilgi gosterdikleri ve beyinlerinin reklam sessiz olarak izletildiginde etkin olmayan Oksipital
ve Parietal bolgelerinin de etkinleserek her lobda ayri ayr1 aktivitelerin oldugu gozlemlenmistir. Bu
durum, goriintii ile birlikte ses 6gesi de iceren reklamin, yalnizca goriintii 6gesi iceren sessiz reklama
gore, daha gok duyu organini uyararak katilimcilarin ilgi diizeyinin artmasini sagladigini ortaya koy-
mugtur. Bununla birlikte katilimcilarin reklami, hem isitsel hem de gorsel olarak algilamalarin: sag-
layan sesli reklam, yalnizca gorsel algiy1 uyaran sessiz reklama gore, daha fazla algiya hitap ettigi i¢in

daha ¢ok dikkat ¢ekmis ve katilimcilar tizerinde daha etkili olmustur.

Ote yandan sesli ve sessiz olarak izletilen reklamin eye-tracking bulgular1 ele alindiginda; kati-
limcilarin sessiz reklamdan farkl olarak sesli reklamda tiriin ambalajina daha fazla odaklandig1 goz-
lemlenmistir. Bu durum sesin, katilimcilarin dikkatini yonlendirebildigini, ilgi seviyesini istenilen

yonde arttirabildigini ortaya koymustur.

3.4.7. Sessiz 10-14 sn.

Gorsel 7. CarrefourSA sessiz 10-14 sn. deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sessiz olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 10-14 saniye araliklarinda yer alan ‘15 Aralik ta-

rihine kadar gegerlidir!, “TAT Gida AS tarafindan iiretilmistir’ ve kirmizi biiylik karakterlerle ‘1,95
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£’ yazily, stit kutusu ve inek figiirti bulunan gorsele verilen tepkiler incelendiginde; goniillii kati-
limcilardan 4’tiniin tepki verdigini, Frontal (F8) ve Temporal bolgede (T8) aktiviteler oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte es zamanli olarak yapilan eye-tracking bulgulari degerlendirildiginde ise
katilimcilarin kampanyanin gegerli oldugu son tarihe, tirtiniin fiyatina ve ambalajina daha ¢ok odak-

landig1 goriilmektedir.

3.4.8. Sesli 10-14 sn.

Gorsel 8. CarrefourSA sesli 10-14 sn. deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sesli olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 10-14 saniye araliklarinda, ekranda yer alan gor-
selle birlikte reklam sozlerinin ve miiziginin dinletilmesi sirasinda, goniillii katilimcilarin verdikleri
tepkiler 6l¢iimlenmistir. Katilimcilardan 4’iiniin tepki verdigi, Frontal bolgede (AF3, AF4, F3, FC6)
aktivite oldugu gozlemlenmistir. Eye-tracking bulgular1 incelendiginde ise katilimcilarin, kampan-
yanin gecerli oldugu son kullanim tarihine, tiriiniin fiyatina ve ambalajina daha ¢ok odaklandig: go-

ralmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izlettirilen CarrefourSA reklami-
nin her iki sekline de tepki verdigi belirlenmistir. Ancak katilimcilarin, sessiz olarak izletilen rek-
lam gorselinde Frontal ve Temporal loblarinda etkinlik gozlemlenirken, sesle birlikte Frontal lobdaki
tepkilerin biiyiik oranda arttig1; 6te yandan Temporal lobda aktivitenin kayboldugu tespit edilmistir.
Bu durum, goriintii ile birlikte ses 6gesi de iceren sesli reklamin, yalnizca goriintii 6gesi iceren sessiz
reklama gore, daha ¢ok duyu organini uyararak Frontal bélgede yiiksek diizeyde tepkiye neden ol-
dugunu; boylece katilimeilarin ilgi diizeyini arttirdigini ortaya koymustur. Bununla birlikte katilim-
cilarin reklami hem isitsel hem de gorsel olarak algilamalarini saglayan sesli reklam, yalnizca gorsel
algiyr kullanan sessiz reklama gore, daha fazla algiya hitap ettigi icin daha ¢ok dikkat ¢ekmis ve kati-

limcilar Gizerinde daha etkili olmustur.
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Ote yandan sesli ve sessiz olarak izletilen reklamin eye-tracking bulgulari ele alindiginda; kati-
limcilarin her iki durumda da kampanyanin gegerli oldugu son tarihe ve iirtintin fiyatina daha ¢ok
odaklandig1 gortlmiistiir. Bu durum, katilimcilarin sessiz olarak izletilen reklamda ayni yere odak-

landigini ve sesin, odaklanmada bir farklilik yaratmadigini ortaya koymustur.

3.4.9. Sessiz 14-18 sn.

Gorsel 9. CarrefourSA sessiz 14-18 sn. deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sessiz olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 14-18 saniye araliklarinda yer alan ‘ne lazimsa
CarrefourSA’ ve iletisim bilgileri yazili, SA logolu ve inek figiirlii gorsele verilen tepkiler incelendi-
ginde; goniillii katilmcilardan 6’smin tepki verdigi; Frontal bolgede (AF3, F8), Oksipital (O1, 02),
Parietal bolgede (P7, P8) aktiviteler oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte es zamanli olarak yapi-
lan eye-tracking bulgular1 degerlendirildiginde ise katilimcilarin, markanin ismine ve alttaki SA ki-

saltmasina odaklandiklar: goriilmektedir.
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3.4.10. Sesli 14-18 sn.

Gorsel 10. CarrefourSA sesli 14-18 sn’ deki eye-tracking 1s1 haritas

Sesli olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 14-18 saniye araliklarinda, ekranda yer alan gor-
selle birlikte reklam sozlerinin ve miiziginin dinletilmesi sirasinda, goniillii katilimcilarin verdik-
leri tepkiler 6l¢timlenmistir. Katilimcilardan 7’sinin tepki verdigi; Frontal bolgede (F3, F7), Oksipi-
tal bolgede (O1, O2), Parietal bolgede (P7, P8), Temporal bolgede (T8) aktivite oldugu gozlenmistir.
Eye-tracking bulgular: incelendiginde ise goniilli katilimcilarin yine en ¢gok marka ismine ve gor-

selde alttaki SA kisaltmasina odaklandiklar1 gérilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izlettirilen CarrefourSA reklaminin
her iki sekline de tepki verdigi belirlenmistir. Ancak katilimcilarin, sesli olarak izletilen reklam gor-
seline daha ¢ok tepki verdikleri ve reklam sessiz olarak izletildiginde etkin olmayan Temporal bolge-
nin de etkinleserek, her lobda ayr1 ayr1 aktivitelerin oldugu tespit edilmistir. Bu durum, goriintiiyle
birlikte ses 6gesi de igeren sesli reklamin, yalnizca goriintii 6gesi igeren sessiz reklama gore, daha ¢cok
duyu organini uyararak katilimcilarin daha fazla ilgi gostermesini sagladigini ortaya koymustur. Bu-
nunla birlikte katilimcilarin reklami hem isitsel hem de gorsel olarak algilamalarini saglayan sesli
reklam, yalnizca gorsel algiy1 kullanan sessiz reklama gore, daha fazla algiya hitap ettiginden daha

¢ok dikkat ¢cekmis ve katilimcilar tizerinde daha etkili olmustur.

Ote yandan sesli ve sessiz olarak verilen reklam gorselinin eye-tracking bulgulari ele alindiginda;
katilimcilarin her iki durumda da markanin ismine ve alttaki SA kisaltmasina daha ¢ok odaklandik-
lar1 goriilmiistiir. Bu durum, gorsel olarak gosterilen bir reklamda katilimcilarin, ayni yere odaklan-

digini ve sesin, odaklanmada bir farklilik yaratmadigini ortaya koymustur.
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4. Degerlendirme ve Sonug

Giiniimiiz kosullarinda, firmalarin mallarini ve hizmetlerini satarak kazang saglayabilmeleri ve
pazarda varliklarini stirdiirebilmeleri igin tiiketici algisini basariyla yonetmeleri gerekmektedir. Al-
g1y1 yonetmek, diger bir ifadeyle tiiketiciyi etkileyerek zihninde yer edinmek, onunla iletisim kur-
maktan ve bu iletisimi yonetmekten ge¢mektedir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6nem kazandig:
bu olguda isletmeler, hedef kitlesini ikna edecek mesajlar1 tiretmekte, yeniden diizenlemekte, en et-

kili medya araglariyla hedef kitlesine iletmekte ve siireci yonetmektedir (Pirtini & Tigl, 2004).

Tiiketici algisinin yonetilebilmesi i¢in duyusal uyaranlarin algi izerinde yarattig: etkilerin 6lgiim-
lendigi arastirmada, titketicilerin gevresiyle iletisimde en ¢ok kullandig: iki duyusal algis1 olan gorsel
ve isitsel algisina (Sidaty, Larabi & Saadane, 2014) odaklanilmistir. Arastirmada, EEG ve eye-tracking
noropazarlama teknikleri senkronize edilerek kullanilmis; CarrefourSA markasina ait TV reklami
sesli ve sessiz olarak izletilerek, katilimcilarin zihinlerinde meydana gelen etkinlikler kaydedilmistir.
Yapilan arastirma sonucunda goniillii katilimcilarin uyaranlara verdikleri zihinsel ve fiziksel tepkiler

karsilagtirilmis ve degerlendirilmistir.

EEG analiz yontemiyle elde edilen bulgularda, fiyat yazili gorseller ile fiyat yazili olmayan gorsel-
lere verilen tepkiler arasinda farkliliklar oldugu saptanmistir. Bu nedenle bulgular, 2 gruba ayrilarak
degerlendirilmistir. Fiyat yazili olmayan gorsellerde, reklam sessiz izletilirken aktif olmayan Parie-
tal bolgenin, sesli olarak izletildiginde etkinlestigi tespit edilmistir. Biitiin duyu organlarindan ge-
len bilgileri bir araya getirerek degerlendiren ve gerektiginde dikkati yonlendiren Parietal lobdaki
aktivite, sesin gorsellerin yarattig1 etkiyi arttirdigini ortaya ¢ikarmistir (Sams & Imada, 1997; Bus-
hara vd., 1999; Fan, 2005; Posner & Rothbart, 2007). Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli
ve sessiz olarak izlettirilen tiim reklam gorsellerine tepki verdigi; ancak sesli olarak izletilen gorsel-
lere daha ¢ok tepki gosterdigi tespit edilmistir. Bu durum, goriinti ile birlikte ses 6gesi de igeren sesli
reklamin, yalnizca goriintii 6gesi iceren sessiz reklama gore daha ¢ok duyu organini uyararak, kati-
limcilarin daha fazla ilgi gostermesini sagladigini ortaya koymustur. Eye-tracking analiz yontemiyle
goniilli katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izletilen reklam gorsellerine (fiyat yazili olmayan) verdik-
leri tepkiler incelendiginde, her iki durumda da goniilléi katihmcilarin ¢ogunlukla ayni yere odak-

landig1 gorillmiigtiir. Bu durum da sesin odaklanmada bir farklilik yaratmadigini ortaya ¢ikarmuistir.

Reklamdaki fiyat, kampanya tarihi yazili gorsellere verilen tepkiler incelendiginde; katilimcilarin
yalnizca gorsel algilarina hitap edildiginde, beyinlerindeki belirli bolgelerin tepki verdigi; fiyatin ses-
lendirilmesiyle Frontal bolgede aktivite artisinin meydana geldigi; ancak Temporal lobdaki tepkile-
rin kayboldugu tespit edilmistir. Sesli ve sessiz olarak izlettirilen, fiyat igeren gorsellerin her ikisine
de goniillii katilimcilarin tepki vermesi belirlenirken, ses 6gesiyle birlikte izletilen reklama tepki ve-
ren Kkisi sayisinda belirgin bir diisiis gozlemlenmistir. Sessiz olarak izletilen reklamda gozlemlenen
ilgi seviyesi, ses 6gesi eklendiginde diigmiistiir. Bu durumun nedeninin gorseldeki fiyat, kampanya
tarihi gibi sayisal degerlerin, zihnin algilamak i¢in harcadigi zihinsel ¢abay1 arttirmasindan kaynakl

oldugu diisiiniilmektedir. Katilimcilar algilamaya calisirken farkli bir duyusal uyaranin eklenerek
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isitsel algilarina da hitap edilmesi, daha fazla zihinsel ¢aba harcamalarina neden olmustur. Litera-
tiirde harcanan ¢abanin yogunlugunun, genellikle biligsel yiikiin 6ztinii olugturdugu belirtilmektedir
(Hamilton, 1979; Paas, 1992; Sanders, 1979). Bilissel Yiik Teorisi temel alindiginda, katilimcilarin zi-
hinlerindeki biligsel yiik artiginin, zihinlerinin kolaylikla algilamasinin 6niine gegtigi ifade edilebi-
lir (Sweller, 1988; Antonenko vd., 2010). Eye-tracking bulgulari ele alindiginda; reklama ses 6gesinin
eklenmesiyle birlikte gorseldeki {iriiniin fiyati, markanin kampanya tarihi gibi sayisal degerlere daha
¢ok odaklanildigi (Maslowska vd., 2020) saptanmustir. Yazili olan fiyatin ve tarihin sesli olarak okun-
masinin, katilimeinin dikkatini indirimli fiyat ve kampanya tarihine yonlendirdigi gozlemlenmistir.

Bu anlamda ses, yon gosterici olmustur.

Aragtirma siirecinde odaklanilan, reklamda kullanilan gorsel ve isitsel uyaranlar disindaki uya-
ranlara verilen tepkiler de analiz edilmistir. Reklamlarda kullanilan uyaranlarin dogru ve uygun se-
kilde kullanimy, etkili reklam kampanyalarinin gelistirilmesi acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir
(Nenycz-Thiel vd., 2017; Precourt, 2015). Bu bakimdan reklamda kullanilan 6gelerin yarattig: etki-
nin degerlendirilmesinin, reklamcilar ve pazarlama yoneticiler igin yon gosterici olacagi diisiiniil-
mektedir (Ramsey, 2019). CarrefourSA reklami kisa siireli kampanya reklami oldugundan, reklamda
daha ¢ok fiyat kavramu iizerinde duruldugu goriilmiistiir. Ozellikle fiyatlarin diisiiriilmesine yonelik
bilgi ve duyurular, cazibe merkezi olarak sunulmustur. Reklamda yiiksek sesli olarak, iyi bilinen ve
sevilen ‘Hababam Sinift’ film miizigi kullanilmigtir. Reklam verenler, titketicilerin dikkatini mesaj-
larina ¢ekmek ve korumak icin yiiksek sesli miizik, ses efektleri gibi cesitli taktikler kullanmaktadir
(Spielmann, 2014) Markanin bu sevilen melodiyi, reklaminin dikkat ¢ekmesi, marka ve tiriiniin ko-
lay hatirlanmasi ve miizigin hissettirdigi olumlu duygularin markaya atfedilmesi igin kullandig dii-
stintilmektedir. Reklamda kullanilan inek figiirii, sik sik basini sallayarak hareket etmektedir. Rek-
lamcilar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in reklamlarinda hareketli figiirler kullanabilmektedir
(Mowen, 1993). Carmi & Itti (2016)’nin 6nerdigi iizere ‘hareket eden nesnelerin insanlarin dikkatini
daha ¢ok ¢ekecegi’ beklentisine karsin eye-tracking analiz yontemi sonuglarinda, gogunlugun Carre-
fourSA reklamindaki hareketli inek figiiriine bakmadig1 gézlemlenmistir. Diger bir deyisle, gorselde
hareketliligin olmas, tiiketici algisinda bir farklilik yaratmamustir. Bu tespit, gegmis bir aragtirmada,
hareketsiz gorselle hareketli gorselin, tiitketiciler tarafindan benzer sekilde algilandig1 sonucunu des-
teklemektedir (Nasco & Bruner, 2007).

Ozetle; aragtirmada, literatiirde cogunlukla dogru kabul edilen ‘tiiketicinin ne kadar ¢ok duyu-
suna hitap edilirse o kadar kolay algisinin yonetilebilecegi” olgusunun etkinligi (Meredith & Stein;
1986; London vd., 1996; Vroomen & Gelder, 2000; Calvert, Spence & Stein, 2004; Murray & Wallace,
2011; Sidaty, Larabi & Saadane, 2014) EEG ve eye-tracking noropazarlama teknikleriyle dl¢timlen-
mis, elde edilen bulgulara 1s181nda bu yaklagimin gercekligi tespit edilmeye ¢aligilmistir. Arastirmada
norometrik ve biyometrik olmak tizere iki ayr1 analiz tekniginin senkronize edilerek kullanilmasy, tii-
keticilerin hangi uyaranlara ne tiir zihinsel ve fiziksel tepkiler verdigine dair detayl: analiz yapilma-
sina imkan tanimis, daha giivenilir ve kapsaml sonuglara ulagilmasini saglamistir (Plassmann vd.,

2015). Elde edilen bulgularda fiyat yazili gorseller ile fiyat yazili olmayan gorsellere verilen tepkiler
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arasinda farklilik oldugu saptanmustir. Bu nedenle bulgular, 2 gruba ayrilarak degerlendirilmistir.
Elde edilen sonuglar, literatiirii kismen destekler niteliktedir. Gorsel alginin uyumlu bir sekilde isitsel
algiyla desteklenmesi, gorselin izleyicinin zihninde daha ¢ok etki uyandirmasini saglamaktadir. Ne-
deni, ikinci bir duyusal kaynagin varliginin Algisal Yiik Teorisinin de agikladig: tizere, algisal yiikii
arttirarak dikkat daginikliginin 6ntine ge¢mesidir (Lavie vd., 2004). Dolayisiyla goriintii 6gesinin
sesle biitiinlestirilmesi, tiiketicinin mesajlar1 algilama etkinligini arttirmaktadir. Bu tespit, tiiketici
beyanini esas alan deneysel bir ¢alismada onerilen; gorsel ve isitsel 6gelerden olusan reklam igerigi-
nin, yalnizca gorsel 6gelerden olusan igerige kiyasla tiitketicilerin deger algisin1 gelistirdigi sonucunu
desteklemektedir (Nasco & Bruner, 2007). EEG analiz teknigi kullanilarak yapilan bir néropazarlama
aragtirmasinda da, benzer sekilde, reklamlarda gorsel ve isitsel 6gelerin birlikte kullaniminin, rek-
lamlarin tiiketiciler tizerindeki etkisini arttirdig1 gozlemlenmistir (Costa, de Freitas & Paiva, 2015).
Ancak ¢aligmaya konu olan bu arastirmada, bu olgunun her durumda ger¢eklesmedigi, istisnalarin
s0z konusu oldugu sonucuna varilmistir. Ekrandaki gorselde, fiyat gibi biligsel yiikii arttiran sayisal
bir yan uyarict oldugunda, ikinci bir duyusal algiya hitap edilmesinin tiiketici zihninde belirgin bir
degisiklik yarattig1 gozlemlenmistir. Izleyici, yalnizca gorsel algisina hitap edildiginde, fiyat iceren
gorsele ilgi gosterirken gorsele, ses 6gesi eklendiginde daha az tepki vermektedir. Biligsel Yiik Teori-
sine gore bu durum, smirl bilissel kaynaklarin kullaniminin algilama siirecini zorlastirmasi sonu-
cunda dikkat daginiklig1 yasanmasindan kaynaklanmaktadir (Sweller, 1988). Tiiketici, fiyat gibi bir
saysal degerin oldugu gorseli algilamaya ¢aligirken gorsele, farkli bir duyusal uyaranin eklenmesiyle
katilimcinin isitsel algisina da hitap edilmesi, zihinsel ¢abanin daha da artmasina neden olmakta ve
titketicinin kolaylikla algilamasinin 6niine gegmektedir. Ge¢mis deneysel bir ¢alismada benzer so-
nuca varilmus; isitsel dgelerin gorsel ogelerle desteklenmesinin tiiketici izerinde olumlu bir etki ya-
ratmadig1 belirlenmigtir (Nijmeijer, 2016). Noropazarlama literatiiriindeki bir arastirmada da benzer
sekilde, sesli ve sessiz gorsellerin katilimcilar tizerinde yarattigi uzun streli duygusal etki kiyaslana-
rak; isitsel 6gelerin gorsel 6gelerle birlikte kullaniminin olumlu, anlamli bir farklilik yaratmadig: so-
nucuna varilmistir (Vorster, 2015). Tiim degerlendirmeler goz dniine alindiginda; bu ¢alismaya konu
olan aragtirmada, literatiirde yer alan aragtirmalarda ulagilan sonuglarin her durumda gegerli olma-

yabilecegi tespit edilmis, istisnai durumlardan bazilar1 agiklanmistir.

Firmalarin yiiksek biitceler ayirdig: reklamlarin, en yiiksek yatirim getirisini (ROI) saglamasi ve
hedef kitleler tizerinde arzu edilen etkiyi yaratmasi, pazarlama yoneticileri igin son derece 6nemlidir.
Basarisiz reklam ¢alismalari, bityitk maddi ve manevi kayiplara neden olurken yoneticiler; reklam-
cilardan, hedef kitlesinin kolaylikla algilayabilecegi, markayla duygusal bag kurabilmesini saglaya-
cak en etkin ve verimli reklam kampanyalarini hazirlamalarini beklemektedir. Reklamcilik sekto-
riinde, hazirlanan reklamlarin hedef kitleye sunulmasindan dnce (pre-test) yapilan anket ¢aligmalar:
ve odak grup goriigmeleri giiniimiizde, reklam bombardimani altindaki tiiketicilere ulagsmak igin
yetersiz kalmaktadir. Noropazarlama, katilimcilara ait ndrometrik ve biyometrik verilerle reklam-
lardaki uyaricilarin tiiketiciler tizerinde yarattig1 etkilerin daha iyi anlagilmasina, en etkili sahnele-

rin belirlenmesine ve siireglerin iyilestirilerek etkin reklam kampanyalarinin hazirlanmasina imkan
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tanimaktadir. Ayni zamanda olumsuz tepkiler yaratan ya da etkisiz olan reklam Ogelerinin belir-
lenmesini de saglayarak, bunlarin reklamlardan ¢ikartilmasiyla reklam siirelerinin kisalmasina ola-
nak tanimakta, markalarin medya masraflarindan tasarruf etmelerini saglamaktadir. Bu arastirma
sonuglarinin reklamcilik sektoriinde, bagarili reklam kampanyalarinin hazirlanmas: konusunda da
katki saglamasi umut edilmektedir. Ornegin; reklamlarda fiyat, kampanya tarihi vb. biligsel yiikii art-
tiran uyaricilarin ekrana getirildigi saniye araliklarinda ses diizeyini oldukea azaltmalari, hareketli
nesneler yerine hedef kitlenin daha ¢ok dikkatini ¢ekecek farkli uyaricilardan yararlanmalar: hedef
kitlelerin algisini yonetmeye yonelik daha etkili bir yaklagim sunabilir. Néropazarlama arastirmala-
rinin, tiiketicilerle ilgili daha 6nce hi¢ fark edilmeyen ya da anket ve odak grup goriismelerinde rek-
lamcilarin yanhs yonlendirilmelerine neden olan bir¢ok konunun anlagilmasinda sektér ¢alisanla-
rina yardimei olacag distiniilmektedir. Dolayisiyla bu ¢aligmalarin devamlilifi son derece 6nem
arz etmektedir. Gelecekteki aragtirmalarda, EEG ve eye-tracking noropazarlama teknikleri kullani-
larak ulagilan bu aragtirma sonuglari, fMRI ndropazarlama teknigi kullanilarak gelistirilebilir. Ayni
zamanda noropazarlama teknikleriyle birlikte kalitatif tekniklerin de kullanilmasinin, iki aragtirma
teknigi sonuclarinin karsilastirilmasina olanak tanimast ve tiiketici zihinsel tepkileriyle beyanlarinin
uyusup uyusmadiginin, uyusmuyorsa farkliliklarin boyutunun saptanmasi agisindan yararli olacagi
distiniilmektedir.
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MANAGEMENT IN TERMS OF NEW TRENDS IN MARKETING"
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Today as the world has become a big market with globalization, competition has increased, and
consumers have become conscious and interacted with each other via development of information
and communication technologies, companies need to manage consumer perception successfully in
order to have profit and to maintain their presence in the market. Although perception management
is a very new concept in marketing, in fact, consumer perception management is a different expres-
sion of persuading consumers to buy and demonstrates a variety of approaches to achieve influen-
cing consumer behaviors since the birth of the marketing field. However, consumers are now appro-
ached more strategically and cognitive, with the use of sensorial and emotional tactics. On the other
hand, neuromarketing, which consider marketing activities via the disciplines of neuroscience and
psychophysiology, tries to present clear and reliable data about consumers, and allows interpreting
consumers’ mental and physical reactions given to marketing stimuli, via observing their perception
processes. Marketing strategies developed for perception management by making use of these data
have a strong effect on consumer perception. However, when the consumer cannot perceive the gi-
ven marketing messages, the company’s attempt to influence its target audience with perception ma-
nagement fails from the very beginning. In order to find a solution to this important problem that

may occur in the communication process with the target audience, the neuromarketing research
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focuses on the perception process, which is thought to be the most important stage in the manage-

ment of consumer perception.

The aim of this study is to measure with neuromarketing techniques the effectiveness of the phe-
nomenon ‘the more senses of the consumer are stimulated, the more effective the perception can be
managed’ (Meredith & Stein; 1986; London vd., 1996; Vroomen & Gelder, 2000; Calvert, Spence &
Stein, 2004; Murray & Wallace, 2011; Sidaty, Larabi & Saadane, 2014). The use of neuromarketing te-
chniques provides the most accurate and reliable insight into consumers’ feelings, thoughts, desires,
and needs compared to traditional research methods (Ariely & Berns, 2010). EEG and eye-tracker
analysis methods were synchronized in this empirical neuromarketing study. Such a multi-metodo-
logical approach allows measurement of consumer responses both neurometrically and biometri-
cally, providing more comprehensive and valid findings (Plassmann et al., 2015). In addition to cont-
ributing to the limited neuromarketing literature, the research findings are expected to help develop

effective marketing strategies by considering them in business life.

Maximum 5% of the human brain, which is a complex structure, can be solved with today’s tech-
nology. Having so little information about the brain constitutes the biggest limitation of the research.
In this area, which is very new in the history of marketing, the lack of sufficient research and the new
development of neuromarketing also create limitations. The fact that the devices used are displaying
the human brain makes consumers uneasy with the idea that their brains will be read or manipu-
lated. This makes it difficult to find volunteers. In addition, the fact that neuromarketing measure-
ments cannot be performed in any environment and causes serious costs also restricts the research.
In the research in which two different neuromarketing methods are utilized, the size of sample group

was limited due to the high cost of the research, the measurements and the analysis took a lot of time.

Research was conducted with 30 volunteer participants consisting of an equal number of women
and men with demographic characteristics such as different age, profession, income level within the
scope of Firat University Marketing and Neuromarketing Research Center (FUPNAM) with the ap-
proval of the ethics committee. Since the study was costly and its measurements and analysis took a
lot of time, the number of participants was limited to 30, which was accepted as the most optimum,
and consistent minimum sample number in neuromarketing studies because it gave less than 1% er-
ror (Sands, 2009).

In the research, EEG analysis method (Electroencephalography) was synchronized to measure
the emotional change and effect created in the consumer mind by the stimuli, with eye-tracking
analysis method to determine the physiological responses corresponding to the neurological effect at
that time (Kahneman, 2011). EEG is used to determine and make sense of the instantaneous respon-
ses of consumers give to marketing stimuli by measuring the very low voltage electrical activity that
occurs between neurons in the outer region of the brain (Millett, 2001; Kaya & Elhilali, 2016). In the

eye-tracking analysis method, the movements of the consumer’s pupils are monitored with the help
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of infrared rays to determine where the consumers are looking most, what attracts their attention and
what they focus on. (Le Meur, Le Callet & Barba, 2007; Raney, Campbell & Bovee, 2014).

In the research, TV advertisement with messages that stimulate both perceptions was used to me-
asure the effectiveness of both visual and auditory perception. Participants were shown the desktop
advertisement among TV advertisements, which informs the participants about discount campaigns
and directs them to purchase. The reason why desktop advertisement type is preferred especially is
that the text of the ad voiced in this type of advertisements are included also in the visual with the
same emphasis. The 18-second-long advertisement was shown in sequence a silent and audible or-
der, and the change in perception created by the auditory stimuli in the mind of the consumer was
tried to be determined.

The results obtained partially support the literature. Supporting visual perception with auditory
perception enables the visual to have more impact on the viewer’s mind. The reason is that the pre-
sence of a second sensory source prevents distraction by increasing the perceptual load as explained
by the Perceptual Load Theory (Lavie et al., 2004). Therefore, the integration of the image element
with the voice increases the effectiveness of the consumer to perceive the messages. There is an ex-
ception, however. In the visual on the screen, when there is a numerical side stimulus that increases
the cognitive load such as price, campaign date, it is observed that the stimulation of a second sen-
sory perception creates a marked variability in the consumer mind. When addressed only to the vi-
sual perception, the participant shows interest in the price-containing visual, whereas when the au-
dio element is added to the visual, s/he reacts less. According to the Cognitive Load Theory, this is
due to distraction because of the use of limited cognitive resources that force the perception process.
(Sweller, 1988). Adding a different sensory stimulus that stimulates the participant’s auditory percep-
tion, to the visual, which has a numerical value such as price, campaign date cause more mental load

increase and prevent the consumer to perceive easily.
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