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Oz

Gilinlimiizde pazarlama alaninda bankalarin kendilerini rakiplerinden farklilastirmak amaci ile reklam ¢aligmalarinda
gesitli yollara bagvurduklari bilinen bir gergektir. Bankalarin kendilerini rakiplerinden ayristirmak adina kullandiklart
yontemlerden biri de reklam faaliyetlerinde iinlii kisileri kullanmalaridir. Bankalarin iinlii kullanimina yonelmesindeki
amag, tiiketicinin dikkatini ¢ekerek bankanin tiiketicinin zihninde yer etmesini saglamaktir. Yapilan aragtirmalarda
kullanilan bir¢ok yontem i¢inde, bu konuda en etkili yontemlerden birinin reklamlarda iinlii kisilerin kullanimi oldugu
goriilmiistiir. Bu calismada reklamlarda {inlii kullanimina tiiketici tepkilerini dlgmek amaci ile néropazarlama
metotlarindan biri olan EEG analiz yontemi kullanilmistir. Caligmada, 30 goniillii katilimeciya (15 bay ve 15 bayan
olmak {izere) 54 saniyelik Halk Bankasi’na ait olan reklam filmi izlettirilip EEG (Elektroensefalografi) analiz yontemi
ile katilimcilarin tepkileri dl¢iilmiistiir. Aragtirmanin sonucunda, 30 goniillii katilimecidan 24’tiniin (n=%80) tepki
verdigi, 6’sinin (n=%20) da tepki vermedigi tespit edilmistir.
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JEL Kodu: M31

CONSUMER RESPONSE TO CELEBRITIES IN BANK ADVERTISEMENTS:
IMPLICATIONS FROM EEG SIGNALS

Abstract

Nowadays, it is a known fact that in the field of marketing, banks use different ways of advertising to differentiate
themselves from their competitors. One of the methods that banks use to distinguish themselves from their competitors
is that they use famous people in advertising activities. The aim of the banks' use of the famous usage is to attract the
attention of the consumer and to ensure that the bank takes place in the consumer's mind. Among the many methods
used in the researches, one of the most effective methods in this regard was the use of famous people in advertisements.
In this study, EEG analysis method, which is one of the methods of neuromarketing, was used to measure the effect
of famous usage of advertisements on customers' choice of bank. Study; a total of 30 voluntary participants (15 male
and 15 female) watched the commercial film of Halk Bank for 54 seconds and their responses were measured by the
EEG analysis method. As a result of the research; It was determined that 24 (n = 80%) of 30 volunteer respondents
responded and 6 (n = 20%) did not respond.
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Giris

Rekabetin yogun yasandig1 bir pazarda ve her gecen giin 6zellikler agisindan benzer olan yeni
{iriinlerin pazara sunuldugu bir yiizyilda yasamaktayiz. Uriiniin yeni olmas, iiretici isletmeye kisa
siireli bir rekabet istlinliigli saglamasimna ragmen, rakip isletmelerin yeni bir iirlinii piyasaya
¢ikarmalari bu istiinliigiin kisa 0miirlii olmasina neden olmaktadir. Bu rekabet ortaminda yer alan
bankalar da iiriin bazinda farklilasamadigi rakipleri ile tiiketicilerle kurduklar1 duygusal baglarla
farklilasma yoluna gitmeye c¢alismaktadirlar. Bu nedenle giinlimiizde bankalar duygusal fark
yaratabilmek ic¢in pazarlamada iinlii kisileri kullanarak bu rekabet ortaminda avantajli duruma
gecmek istemektedirler. Boylelikle bankalarin iinlii kullanimima gosterdikleri ilgi her gecen giin
artarak devam etmektedir (Donmus, 2018: s. 1).

Pazarlamada {inlii kullaniminin ¢ok fazla tercih ediliyor olmasinin nedeni ise hi¢ siiphesiz “iinlii
satar” kuralina duyulan giivendir. Pringle (2008, s. 23) da bu durumu sdyle agikliyor: “Unliileri
medya olusturuyor. Ayni iinliiler daha sonra yine medya sayesinde rol model olarak hayatimizin
her alanini etkiliyor. Sa¢cimiz, makyajimiz, giydigimiz, yedigimiz, i¢tigimiz her sey onlarin etkisi
altinda. Unliiler sahip olmay1 arzuladigimiz seyleri etkiliyor, kilomuzu, neredeyse boyumuzu,
posumuzu etkiliyor. Bu nedenle iinliiler markalara cikis yaptiran vazgegilmez pazarlama
araglaridir.” Kitle iletisim araglarinin en 6nemlilerinden biri olan televizyon giiniimiizde artik
pazarlamada da en etkili reklam araglarindan biri durumuna gelmistir. Giinlimiiz reklamecilik
anlayisi cergevesinde televizyon reklamlarini inceledigimizde, reklami yapilan {iriin veya hizmetin
fiziksel 6zelliklerinin 6n planda olmasindan ziyade, reklamda tiiketicinin duygularina hitap edecek
iriin veya hizmetlere iligkin anlamlar yiiklendigi goriilmektedir. Reklamlarda tanitimi yapilan
iriin veya hizmetlere iliskin bu anlamlarin yiliklenmesinde ise popiiler kiiltiir 6gelerinden

yararlanilmaktadir. Iste bu cercevede devreye popiiler kiiltiir dgelerinden biri olan iinliiler
girmektedir (Solak, 2016: s. 256).

Gilintimiizde degisen tiiketici isteklerini ve ihtiyaglarin1 daha dogru bir sekilde analiz edilmesine
imkan verecek yeni yontemlere ihtiya¢ duyulmaya baslanmistir. Fakat geleneksel arastirma
yontemleri, insanlarin rasyonel karar verdikleri varsayimini temel aldiklarindan tiiketicilerin
diisiincelerine bagvurmakta ve tiliketicilerin pazarlama uyaricilarina karsi gosterdigi tepkilerin
analiz edilmesi ve tercihlerinin altinda yatan temel nedenlerin ortaya ¢ikarilmasi i¢in tiiketicilerin
s0zlii ve yazili beyanlarina bagvurmaktadir. Bu durumda tiiketicilerden elde edilen cevaplarin
bilingli veya bilingsiz 6n yargilar tasimasindan dolayi1 kesin ve ger¢ek sonuglarin elde edilmesi zor
olmaktadir. Tiiketici davraniglarinin daha iyi anlagilmasi ihtiyaci ve norobilim alanindaki insan
davraniglarinin altinda yatan nedenlerin ortaya ¢ikarilmaya baslanmasi ile ilgili gelismeler, bu iki
alanin bir araya gelmesini saglamistir.

Noropazarlama olarak bilinen bu ¢aligma alani, pazar ve pazarlama ag¢isindan degisen insan
davraniglarini anlamak i¢in beyin goriintileme metotlarin1 uygulayarak tiiketici davraniglarini
incelemeye baslamistir. Boylece, tiiketici karar verme mekanizmasina etki eden faktorlerin ve
karar alma mekanizmasinin isleyisinin anlagilmasini miimkiin hale getirmistir.

Bu ¢alismada; reklamlarda iinlii kullanimina tiiketicilerin nasil tepki verdigi noropazarlama metot
ve araglarindan biri olan EEG kullanilarak tespit edilmesi amaglanmaktadir. Noropazarlama, insan
zihnindeki bilinmeyen duygularin ortaya ¢ikarilmasi ve anlamlandirilmasi i¢in pazarlama alaninda
bir doniim noktast olmustur. Geleneksel metotlarin yerine noéroloji, psikoloji, sosyoloji, tip gibi
birgok farkli disiplinle isbirligi icinde olan bir alan konumuna gelmistir (Aytekin ve Kahraman,
2014: s. 49). Geleneksel pazarlama metotlarinda tiiketicilerin anketlere verdigi cevaplar giivenli
veya yeterli olmayabilmektedir. Norogoriintilleme metotlar: yoluyla daha kiigiik 6rneklemler
belirlenerek daha dogru sonuglara ulasilabilmektedir. Tiirkiye’de néropazarlama ¢alismalari sinirl
sayida olup son donemlerde gelismeler gostermeye baglamistir. Bu ¢alisma; banka reklamlarindaki
tinliilere tliketici tepkilerinin ndropazarlama metotlarindan biri olan EEG Analiz metodu ile
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incelenmesi iizerine yapilan deneysel anlamda ilk calismalardan biridir. Ayrica bu ¢alisma teorik
olarak ndropazarlama literatiiriine katki saglamasinin yan1 sira uygulama olarak da daha sonra
yapilacak benzer deneysel ¢alismalara yol gdsterici bir ¢alisma olacagi diisliniilmektedir.

1. Noropazarlama ve EEG (Elektroensefalografi)

Noropazarlama terimi, hem akademisyenler hem de pazarlamacilar tarafindan, insan beyninin
pazarlama uyaranlarina verdigi tepkilere gii¢lii bir bakis agis1 saglayan norobilim alanindaki
ilerlemeleri kullanan yeni bir arasgtirma alanmi tanimlar (Murphy vd., 2008: s. 293).
Noropazarlama, merkezi sinir sistemimizin pazarlama uyaranlarina nasil tepki verdigini anlamak
icin tibbi teknikler kullanan yeni bir pazarlama disiplinidir. Tiiketici norobilimi veya
noropazarlama, pazarlar ve pazar degisiklikleriyle ilgili insan davraniglarin1 analiz etmek ve
anlamak i¢in ndro bilim yontemlerinin uygulanmasina iligskin bir ¢alisma alanidir (Sung vd., 2019:
S. 4-5).

Konuyla ilgili yerli (Yiicel ve Coskun, 2018: s. 157-177) ve yabanci (Sung vd., 2019: s. 4-5; Lee
vd., 2007: s. 203) noropazarlama literatiirii incelendiginde bir ¢ok tanim ve anlam mevcuttur.
Noropazarlama; norobilim ydntem ve uygulamalarini disiplinlerarast bir yaklagimla pazarlama
alaninda kullanilmasin1 ifade etmektedir. Noropazarlama, psikoloji, antropoloji, etnografi,
norobilim, davranigsal ve deneysel ekonomiyi birlestiren disiplinler arasi bir alandir (De Oliveira
ve Giraldi, 2017: s. 21). Norobilimin uygulamali bir alan1 olan Noropazarlama; nérobilimin
araclarina, tasarimlarina ve tekniklerine dayali pazarlama eylemlerine yanit olarak miisterilerin
ihtiyaclarini, degerlerini, kararlarin1  ve duygularini arastirir. NOropazarlama, tiiketici
davraniglarin1 anlamak i¢in ndrobilimsel yontemlerin uygulanmasidir (Lin vd., 2018: s. 67).
Noropazarlama, yliksek teknolojili ndrogoriintilleme araglariyla (FMRI, EEG, MEG vb.) bir
uyaran varliginda beynin bilingalt1 ve fizyolojik tepkilerini derinlemesine incelemektedir. Boylece
tilketici karar alma mekanizmalarinin ve davranislarinin altinda yatan psikolojik ve ndrolojik
faktorler hakkinda son derece giivenilir ve dogru bilgiler sunmaktadir. Sinirbilim teknolojileri
tiiketicilerin beyinlerini duygular1 yasadiklarinda ger¢ek zamanli olarak analiz etmemize izin
verdigi i¢in degerlidir (Khushaba vd., 2013: s. 3804).

Noropazarlama, insanlarin karar alma siirecinde beynin yalnizca rasyonel boliimiinii degil,
duygusal boliimii de kullandigini, tiiketici kararlarinin da sadece rasyonel degil, irrasyonel
etkilerinde bulundugunu agiklamaya c¢aligmakta, bu baglantiy1 ortaya ¢ikarmak i¢in de beyin
goriintiileme yontemlerini kullanmaktadir. Pazarlamanin bu yeni alani, {irtine karsi beynin
tepkilerini dlgerken tibbi teknolojileri kullanmaktadir. Bu teknikler, pozitron emisyon tomografi
cihazi1 (PET- positron emission tomography), islevsel magnetik tinlasim goriintiileme cihazi
(fMRI-functional magnetic resonance imaging), elektro beyin grafisi cihazi (EEG-
electroencephalography) ve galvanik deri tepkisi cihazi (GSR galvanic skin response) gibi
cihazlar1 kullanan tibbi yontemlerdir. Psikofizyolojik ve ndrobilimsel teknikler, tiiketicinin
reklamlara ve diger pazarlama uyaranlarina kars: tiiketicilerin duygusal ve biligsel tepkilerini
incelemek icin biiyliyen bir arastirma alami olarak ortaya cikmistir. Giliniimiizde tiiketici
arastirmalarinda fMRI, EEG, elektrodermal yanit, goz takibi ve kalp atim hizi (HR) gibi
psikofizyolojik araclar kullanilmaktadir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, yiiz ifadesi analizi ve
g0z izleme gibi araglar giderek daha etkili ve uygun maliyetli hale geldiklerinden pazarlama
arastirmalarinda kullanilmaktadir (Sung vd., 2019: s. 1-2). Noropazarlama, tiiketicilerin pazarlama
uyaranlarina verdigi yanitlari elde etmek i¢in beyin goriintiileme ve diger beyin aktivitesi 6l¢iim
tekniklerinin (fMRI -EEG) yan1 sira biyolojik 6lgiimlerden (biyometrik yontemler-Eye Tracking)
de yararlanir (Bercea, 2012: s. 2; Zurawicki, 2010). Deneysel ¢alismalarda ¢ogunlukla EEG ve
Eye-tracking kullanilmakla beraber, “Sigara karsiti televizyon reklamlarinda kullanilan korku
cekiciligi faktori etkinliginin beyin goriintiileme teknigi ile 6l¢timii” adl1 doktora tez ¢alismasinda
fNIRS cihazindan yararlanilmistir (Giirdin,2016).

EEG ve fMRI gibi nérogoriintiileme teknolojileri ile tiiketici arastirmalarini modern nérobilimle
birlestiren ndropazarlama, tibbi teknolojilerin tiiketici sinirbilimine uygulanabilirligini
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cabalayarak tiiketici davraniglarini anlamaya ¢aligmaktadir (Khushaba vd., 2013: s. 3805; Ohme
vd., 2009: s. 23). Gerg¢ek zamanli veri olan EEG yoOntemlerinin kullanilmasi, farkli bilissel
tepkilerin elde edilip analiz edilmesini saglar (Lin vd., 2018: s. 69).

Noropazarlama ile tiiketici davranisinin altinda yatan sinir mekanizmalar1 6zellikle markalasma,
fiyatlandirma, reklamcilik, satin alma kararlari, karar verme ve diger pazarlama unsurlarina
yonelik pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda yer alan konular1 anlamaya ve daha gercekei
bilgiler elde etmeye yonelik cabalar i¢in kullanildigi goriilmektedir (Yoon vd., 2012: s. 31,
Venkatraman vd., 2015: s. 436; Plassmann vd., 2007: s. 151; Ohme vd., 2010: s. 786; Sung vd.,
2019: s. 4-5). Ayrica, norobilim teknolojileri, iiretim dncesi iiriinler hakkinda da bilgi saglayabilir
(Ariely ve Berns, 2010). Arastirmacilar sinirbilimdeki teknikleri ve ilerlemeleri kullanarak,
katilimci tarafindan verilen subjektif raporlara dayanmadan insan beyninin pazarlama uyaranlarina
verdigi yanit hakkinda bilgi edinebilirler (Kumar, 2015: s. 525-526).

Giiniimiizde ndropazarlama arastirmalarinda ¢cogunlukla EEG (Lin vd., 2018; Ohme vd., 2009;
Ohme vd., 2010; Yiicel ve Simsek, 2019; Yiicel vd., 2015; ALdayel vd., 2020; Tekin vd., 2017)
ve Eye Tracking kullanilmaktadir (Djamasbi vd., 2010; Raschke vd., 2013; Koylioglu ve Tekin,
2017; Bayir vd., 2017; Yiicel ve Inan, 2020: s. 43-44).

EEG, Elektroensefalografi ya da Beyin Cizgesi Yontemi, beyin dalgalari aktivitesinin elektriksel
yontemle izlenmesini 6l¢en yontemdir. Elektrik akimi verilmediginden agr1 ya da ac1 hissedilmez.
Elektroensefalografla elde edilen kayit da elektroensefalogram diye adlandiriimaktadir. Insan
beynindeki binlerce sinir hiicresinin birbirleri ile iliski icinde olmalar1 nedeniyle kiside kafa derisi
boyunca elektrik farkliliklar1 olusmaktadir. EEG, serebral korteksteki senkronize postsinaptik
potansiyellerden meydana gelen ve kafa derisi yilizeyinden kaydedilebilen elektriksel
aktivitelerdir. Kisacasi, beyin dalgalarimin elektriksel yontemle tespit edilmesi ve
degerlendirilmesidir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s. 134).

Beyin cesitli faaliyetleri yerine getirdigi sirada sinir hiicrelerinin birbiriyle etkilesimi beyinde
kendiliginden olugan bazi elektriksel aktiviteler meydana getirmektedir. Bunlar hem siirekli olarak
diizenli ozellikler gostermekte hem de reseptor faaliyetlere bagli olarak fakli elektriksel
degisimlerin olugsmasina neden olmaktadir. Beynin faaliyetlerine gore, farkliliklar gosteren
dalgalarin frekans araligi 0,5 ile 70 Hz arasinda oldugu zaman genislikleri 5 ile 40 pV arasinda
degismektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s. 134). Elektriksel frekanslarin saniye bagina dongii birimi
hertz olarak belirlendigi i¢in dalga frekans aralig1 da bu birim ile 6l¢iilmektedir. Ayrica, kafa derisi
yiizeyindeki elektriksel farkliliklari ise mikrovolt (uV) aralifinda dl¢lilmektedir. Beyinde ¢esitli
faaliyetlerin seviyeleri yiikseldikce EEG dalga frekanslart yiikselmekte ve genislikleri ise
azalmaktadir Belirli frekans araliklarinin farkl 6zellikler gdstermesi nedeniyle bu araliklar, Yunan
harfleri ile belirlenerek gruplara ayrilmistir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s. 134).

Delta: 0-3 hertz araligidir. Uyurken rilya goriillmedigi zaman etkindir.

Teta: 3-7 hertz araligidir. Hafiza kullanimi gibi faaliyetlerde goriilmektedir.

Alfa: 7-12 hertz araligidir. Gozler kapali oldugunda etkindir.

Beta: 12-30 hertz araligidir. Yiiksek dikkat gereken ve uyaniklik zamanlarinda etkindir.
Gama: 30 hertz ve ustiidiir. Bilgi islem, 6grenmede ve duygusal zamanlarda etkindir.

Beyinde bulunan elektriksel akimlarin Ol¢imii kafatasina yerlestirilen EEG cihaz1 ile
gerceklestirilmektedir (Freeman ve Quiroga, 2013: s. 1). Insanlarin hissettigi duygular, beyinde
birgok elektriksel aktivitelerin olusmasina neden olmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s. 134).
Resim 1°de goriildiigii gibi sinir hiicrelerinin hareketlerinden olusan bu aktiviteler, kafa derisine
yerlestirilen elektrotlar yolu ile bu duygularin 6l¢timii yapilarak verdigi tepkiler belirlenmektedir
(Freeman ve Quiroga, 2013: s. 1). Beynin tiim alanlarin1 bir arada goriintiileyebilmek igin farkli
alanlara yerlestirilen elektrotlar, genellikle 8-16 kanal arasinda olusmaktadir. Elektrotlarin kafa
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derisi ylizeyine dogru sekilde yerlestirilip yerlestirilmedigi ise cihaz ile birlikte gelistirilen
programlar yolu ile kontrol edilebilmektedir. Yapilan 6l¢iim sonucunda veri belirli matematiksel
yontemlerle analiz edilerek ii¢ boyutlu beyin haritalar1 olusturulur ve uyaricilar karsisinda olugan
duygunun beynin hangi alanin1 harekete gecirdigi gosterilmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s.
134).

Resim 1: EEG Cihazi
Kaynak: https://www.emotiv.com/

EEG; noropazarlama c¢alismalarinda fMRI metodundan sonra en fazla kullanilan metotlardan
biridir (Bercea, 2013: s. 4). Ozellikle tagmabilirlik, kolay kullamilabilirlik ve diger néropazarlama
metotlarina gore maliyetinin olduk¢a diisiik olmasi agisindan arastirmacilart bu metodu
kullanmaya tesvik etmektedir. EEG; ndropazarlama arastirmalarinda dikkat, uyku durumu,
zihinsel is yiikii, motive edici ve ilgi diizeyi hakkinda bilgi saglayarak zihinsel aktiviteleri
dogrudan olgerek anlik olarak verileri kaydetmektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016: s. 95).

Asagidaki Tablo 1’de noropazarlama arastirmalarinda EEG’nin kullanim alanlari, incelenen
konular, EEG’nin sagladig: ustinliikler ve arastirma sinirliliklari belirtilmistir (Bercea, 2013: s.
5).

Tablo 1: EEG nin Kullamum Alanlari, Incelenen Konular, EEG nin Sagladigt Ustiinliikler ve
Arastirma Sinirliliklart

Olcﬁlenler Kullamim Alanlari
8. Reklamlarin gelistirilmesi ve etkilerinin
belirlenmesi
1. Dikkat 9. _ Yeni k_ampanya calismalarinin etkilerinin
2. Etkilegim/Sikints belirlenmesi . I
3. Heyecan/Arzu égl.mz::ﬁreré? filmlerinin fragmanlarinin etkilerinin
151. Eg\},]?;nsqzl Hiski 11._ Bi_r video_ ya (_la rek_lamda yer alan 6nemli
6: Hafiza Kodlama kesitlerin te§p|t e.dI.ImGSI e e
7 Tanmirlik 12. Web sitelerinin tasarimi ve kullanilabilirliginin
' Olciilmesi
13. Magaza deneyiminin 6lgiilmesi
14. Reklam sloganlariin etkilerinin belirlenmesi
Ustiinliikler Simirhiliklar
1. fMRI teknigine kiyasla kullanimi daha kolaydir
2. Beyindeki elektriksel aktivitelerin frekanslari g Elektrik iletkenligi kisiden kisiye degiskenlik
tespit edilerek aktif olan bolgeler ortaya ¢ikarilabilir N . . . .
3. Zamansal olarak dogruluk orani yiiksek tespitler gost e.rebllm.ekte(.hr, ayrica kay1t gltm.a alnan sinyallerin
yapabilir. Bu yiizden arastirmacilar, beyin aktivitelerinde yerinin tespit e@ﬂme}l zorlul.(.lar R .
meydana gelen hizli degisimleri yakalama firsati elde eder. . Beymn aktif olanjbolgesmln belirlenmesi
4. Aragtirma esnasinda beynin sag ve sol tf\(;IRI yorgimi{rie k(;yals la giiclikler barndurir,
bdlgelerinin vermis oldugu tepkiler arasindaki farklar 1 1' Du(;;guic;r Elirr:czrlrf)zlumlu ya da olumsuz olarak
belirlenerek saglikli degerlendirme yapilmasini saglar. tes.pi t edilebilir
5. Diger yontemlere kiyasla maliyet avantaji saglar 12 Sonu(;llar arastirmanin gergeklestirildii
6. EEG cihazi kolay tasinabilir nitelige sahiptir. ' . Lo o
7 Biinyesinde Istatistiksel yazilim paketleri ortamindan ve diger hareketli degiskenlerden etkilenir.
mevcuttur.
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Kaynak: Bercea, 2013.

2. Deneysel Cahismanin Amaci- Yontemi ve Orneklemi

Bu arastirmada, ndropazarlama metotlarindan EEG Analiz Metodu kullanilarak banka
reklamlarindaki tinliilere tiiketici tepkilerinin dl¢iilmesi amaglanmastir.

Arastirma; Firat Universitesi Pazarlama ve Néropazarlama Arastirma Merkezi’nde yas, cinsiyet,
meslek, gelir diizeyi gibi demografik 6zellikler agisindan farkli kisilerden olusan 15 bay ve 15
bayan olmak iizere 30 géniillii katilimci ile gerceklestirilmistir. Deneysel ¢alismalarda (Ornegin
EEG analiz yontemi ile) 30-40 kisi arasindaki gruplarin, %1’den daha diisiik bir hata pay1 ile en
optimum ve tutarl 6rneklem sayisi oldugu belirlenmistir (Sands, 2009). Katilimeilara 54 saniyelik
Halk Bankasina ait olan reklam filmi izlettirilip elektro beyin grafisi (Electroencephalography -
EEG) ¢iktilar1 analiz edilmistir. Calisma igin Firat Universitesi Etik Kurulundan izin alimmmistir.

Aragtirmada; Emotiv EPOC isminde uluslararas1 10-20 sistemine gore dizayn edilmis 14 kanalli
EEG cihaz1 kullanilmigtir. Emotiv EPOC olarak adlandirilan yiiksek ¢oziiniirliikkli bu cihaz;
saniyede 2048 Hz frekansta veri toplamaktadir. EEG cihazi, toplanan verileri 128Hz frekanslik bir
orneklem dahilinde kablosuz ag vasitasiyla bilgisayara gondermektedir. Emotiv Epoc adli EEG
cihaziyla dl¢limlenen veriler belirli algoritmalara gore arastirmaya katilan goniillii katilimcilarin
duygusal tepkilerini analiz etmektedir.

Kafatasi derisi lizerine yerlestirilen elektrotlar yardimu ile elde edilen EEG dalgalari; tam periyodik
olmayan ritmik dalgalardir. Beynin aktivite durumuna gore degiskenlik gostermektedir. Bu
dalgalanmalarin frekanslari: 0,5-70 Hz, genislikleri 5-400 pV aralifinda degismektedir. Beyinde
aktiviteler arttikca EEG dalga frekanslar1 bu artiglara gore yiikselmekte veya genisliklerinde
azalmalar olugsmaktadir. Elektrotlar beyin aktivitelerindeki gerilim farkliliklarint mikrovolt (uV)
araliginda 6lgmekte ve EEG ile birden ¢ok ndronun aktiviteleri 6l¢iilmektedir. EEG beynin farkl
bolgelerinin aktivitelerini diizenli olarak kaydedebilmek i¢in 8 veya 16 kanalli elektrot bagslikl
araglardir. EEG, néropazarlama alaninda igerisinde bulunan herhangi bir konunun uyaricilara karsi
vermis olduklar1 tepkileri beyindeki elektrik aktivesinin 6l¢limii ile belirlenmesinde kullanilan bir
metottur. Kafa derisine temas edecek sekilde yerlestirilen elektrotlar beynin uyaricilara karsi
vermis oldugu anlik tepkileri belirlemek amaci ile kullanilmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s.
134).

Tablo 2: Banka Filminin Icerigi

Saniye Arahgi Reklam Filmi Sahneleri

0-9 saniye Diikkan Agilisi

10-15 saniye Toplanti / Uriin Tanitimi
16-20 saniye Fatma Teyze

21-24 saniye Proje Tasarimi

25-27 saniye Tatile Gidis

28-31 saniye Diigiin Pastasi Kesimi

32-37 saniye Yeni Dogan Bebek

38-44 saniye Okul Sahnesi

45-54 saniye Giivenlikgi ve Slogan Sahnesi

Tablo 2°de goniillii katilimcilara izlettirilen Halk Bankasi reklam filmine ait sahnelerin saniye
araliklari ile bu araliklara denk gelen gorsellerine yer verilmistir. Caligmanin uygulama
asamasinda video gorselinin baslamasi ile EEG verilerinin elde edilmesi arasinda ortalama 3-5
saniye arasinda farklilik tespit edilmistir. Bu farkliligin izlettirilen video gorseli ile EEG
kaydiin es zamanl olarak baglatilamamasindan dolay1 kaynaklandig1 goriilmiistiir. Bu sebeple,
EEG gorselleri lizerinde yer alan saniye araliklari tek tek hesaplanmis ve herhangi bir veri
kaybinin olmamasi i¢in gerekli titizlik gosterilmistir. Bu dogrultuda yapilan ¢calismada ve EEG
analizlerinde herhangi bir veri kayb1 ortaya ¢ikmamustir.
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3. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Banka reklamlarindaki tinliilere tiiketici tepkilerinin néropazarlama agisindan incelenmesi ve
tepkilerin ortaya konulabilmesi amaci ile yapilan arastirmaya katilan 30 goniilli kisinin EEG
verileri incelendiginde %20 ’sinin (n=6 kisi) reklam filmine tepki vermedigi geriye kalan %80’inin
ise (n=24 kisi) tepki verdigi belirlenmistir. Belirlenen tepkilerin saniye araliklari, her bir reklam
filmi sahnesi icin ayr1 ayr1 agagida agiklanmistir.

Resim 2: Reklamin 0-9 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii saglamaktadir. Karar verme,
diistinme, hareketleri planlama, tziintlii mutluluk, sakinlik, istirap gibi karmasik duygularin
olustugu alan oldugu belirtilmektedir. Paryetol lob; viicudun gesitli bolgelerinde toplanan duyusal
bilgilerden sorumludur. Bilgi islem, hareket, mekansal yonelim, konusma, gorsel algilama, tanima,
okuma ve yazma gibi aktiviteler paryetal lobun faaliyetleri i¢inde yer almaktadir. Oksipital lob;
goriintliniin anlamlandirilarak gormeyi saglayan bolgedir. Sol oksipital lob solu, sag oksipital lob
ise sag tarafi gormeye imkan vermektedir. Temporal lob; hafizada aktif rol oynamaktadir. Sol
loblar; 6zellikle nesnelerin isimleri ve kelimelerin anlamlandirilmasi faaliyetlerinde etkin rol oynar
iken, sag lob bolgeler ise biiylik oranda gorsel hafiza ile ilgili verileri kaydetmektedir. Bu
bolgedeki uyarilmalar bagka bir ifade ile amplitiit sayilarindaki artis bu reklam gorselinin goniilli
katilimer tizerindeki etki uyandirma diizeyini gostermektedir.

F415,719 5 | 4188,2 v | P8 (8,375 5 | 4201,0 bV |

Sekil 1: Goniillii Katilimcilarin 0-9 Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG Tepkileri

Resim 2’de yer alan sahne, reklamin 0-9 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses uyaranin
“Ali bey diikkam acar” sozleriyle video gorseli baglamaktadir. EEG Analiz Metodu ile elde
edilen bulgular incelendiginde, 6 katilimcinin (n=%20) bu video gorseline tepki verdigi tespit
edilmistir. Video gorseline tepki veren 6 katilimcinin; Frontal (F4, AF3, AF4,FC6, F8), Oksipital
(O1) ve Parietal (P8) elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmstir.
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Resim 3: Reklamin 10-15 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Lo TS| 14,383 5| 4154,9 pv |
B

Sekil 2: Goniillii Katilimcilarin 10-15 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG
Tepkileri

Resim 3’te yer alan sahne reklamin 10-15 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Zeynep is fikrini sunar” sozleriyle video gorseli baglamaktadir. EEG Analiz Metodu
ile elde edilen bulgular incelendiginde, 4 katilimcinin (n=%13) bu video gorseline tepki verdigi
tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 4 katilimcinin; Frontal (F4), Temporal (T8) ve
Parietal (P7) elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 3: Goniillii Katilimcilarin 16-20 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG
Tepkileri

Resim 4’te yer alan sahne reklamin 16-20 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Fatma teyze borek acar” sozleriyle video gorseli baslamaktadir. EEG Analiz Metodu
ile elde edilen bulgular incelendiginde, 3 katilimcinin (n=%10) bu video gorseline tepki verdigi
tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 3 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, FC6) ve Oksipital
(02) elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Resim 5: Reklamin 21-24 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

P7 26656 5|4172,3 v |

Sekil 4: Goniillii Katilimcilarin 21-24 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklari EEG
Tepkileri

Resim 5’te yer alan sahne reklamin 21-24 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Emre Bey proje yapar” sozleriyle video gorseli baslamaktadir. EEG Analiz Metodu
ile elde edilen bulgular incelendiginde, 2 katilimcinin (n=%7) bu video gorseline tepki verdigi
tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 2 katilimcinin; Parietal (P7, P8) elektrotlarinin oldugu
bolgede aktivite oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Resim 6: Reklamin 25-27 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel
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Sekil 5: Goniillii Katilimcilarin 25-27 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklari EEG
Tepkileri

Resim 6’da yer alan sahne reklamin 25-27 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Ahmetler tatile ¢cikar” sozleriyle video gorseli baglamaktadir. EEG Analiz Metodu ile
elde edilen bulgular incelendiginde, 2 katilimcinin (n=%7) bu video gorseline tepki verdigi tespit
edilmistir. Video gorseline tepki veren 2 katilimeinin; Frontal (AF4, F4) elektrotlarinin oldugu
bolgede aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Resim 7: Reklamin 28-31 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

P& | 316380541846 pv |

Sekil 6: Goniillii Katilimcilarin 28-31 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklari EEG
Tepkileri

Resim 7°de yer alan sahne reklamin 28-31 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Ash-Kerem yuva kurar” sozleriyle video gorseli baglamaktadir. EEG Analiz Metodu
ile elde edilen bulgular incelendiginde, 4 katilimcinin (n=%13) bu video gorseline tepki verdigi
tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 4 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, FC6, F4) ve
Parietal (P8) elektrotlarinin oldugu bolgede aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Resim 8: Reklamin 32-37 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel
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Sekil 7: Goniillii Katilimcilarin 32-37 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG
Tepkileri

Resim 8’de yer alan sahneler reklamin 32-37 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Mertcan goziinii acar” sozleriyle video gorseli bagslamaktadir. EEG Analiz Metodu ile
elde edilen bulgular incelendiginde, 12 katilimcinin (n=%40) bu video gorseline tepki verdigi
tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 4 katilimecinin; Frontal (AF3, AF4, FC6, F3, F4, F7),
Oksipital (O1), Parietal (P7, P8) ve Temporal (T7) elektrotlarinin oldugu bdlgede aktivite
oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

" s ke -
Resim 9: Reklamin 38-44 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel
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Sekil 8: Goniillii Katilimcilarin 38-44 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG
Tepkileri

Resim 9°da yer alan sahne reklamin 38-44 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Alican okula baslar” sozleriyle video gorseli baslamaktadir. EEG Analiz Metodu ile
elde edilen bulgular incelendiginde, 4 katilimcinin (n=%13) bu video gorseline tepki verdigi tespit
edilmistir. Video gorseline tepki veren 4 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, F4), Oksipital (O1) ve
Temporal (T8) elektrotlarinin oldugu bdlgede aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmstir.
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Resim 10: Reklamin 45-54 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel
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Sekil 9: Goniillii Katilimcilarin 45-54 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG
Tepkileri

Resim 10°da yer alan sahneler reklamin 45-54 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “halkin yiiziinii giildiirmek icin tiim giiciimiiz ile calisiyoruz ve her zaman
yanlarinda olmaktan gurur duyuyoruz” sozleriyle video gorseli baslamaktadir. EEG Analiz
Metodu ile elde edilen bulgular incelendiginde, 8 katilimcinin (n=%27) bu video gorseline tepki
verdigi tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 8 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, F3, F4),
Oksipital (O1), Parietal (P7, P8) ve Temporal (T8) elektrotlarinin oldugu bolgede aktivite oraninin
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Sonug

Son zamanlardaki teknolojik gelismeler ile birlikte rekabetin artmasi, isletmeleri farkli pazarlama
stratejileri gelistirmek zorunda birakmistir. Noropazarlama; geleneksel pazarlamayr ve farkl
disiplinleri bir araya getirerek isletmelerin tiiketicilerinin diisiincelerine iligkin bilgilere farkli
yontemler kullanarak ulasmayir amacglamaktadir. Pazarlamacilar igin tiiketicilerin satin alma
davraniglarint anlamak onem arz etmektedir. Tiiketici davraniglarin1 belirlemek amaci ile gesitli
metotlar gelistirilmistir. Bu metotlardan biri de néropazarlamadir. Pazarlamacilar, néropazarlama
metotlar1 sayesinde daha kiiciik 6rneklemler ile daha giivenilir sonuglar elde edebilmektedir. Bu
sebeple ndropazarlama metotlarina olan ilgi son yillarda giderek artis gostermektedir.

Noropazarlama; tiiketicinin  diisiincelerini  biling  disina  ¢ikararak  degerlendirmeyi
amaglamaktadir. Boylece tiiketicinin temel davraniglarini 6grenebilecek ve gergek duygularini
ortaya ¢ikararak pazarlamacilarin karar verme siireglerini daha etkin kullanmalarina imkan
verecektir. Tiiketicilerin satin aldiklar {irlin veya hizmetin islevsel faydasindan ¢ok kendisine
katacag1 degere gore satin alma davranisi sergiledikleri diisliniilmektedir. Noropazarlamanin,
duygularin tiiketicinin karar almasina yon vermesinden hareketle; pazarlamacilara geleneksel
pazarlama anlayis1 ve metotlarinin 6tesinde tiiketici istek, ihtiyag ve beklentileri ile ilgili veriler
sunmast ve bu verilere gore pazarlama stratejileri olusturmasinda katki saglayacagi
diistiniilmektedir.
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Noropazarlama arastirmalarinda beyin goriintiileme metotlar1 kullanilarak belirli bir algoritma
yardimiyla biling disinin sayisallastirilmis aktivitelerinin dlglimlenmesine dayali olarak tiiketici
zihninin pazarlama uyaricilari karsisinda duygusal etki seviyeleri analiz edilmeye ¢alisiimaktadir.
Farkli demografik 6zelliklerden olusan 15 bay ve 15 bayan olmak {izere 30 goniillii katilimcinin
katilimiyla banka reklamlarindaki tinliilere tiiketici tepkilerinin dlglimlenmesine yonelik yapilan
bu noropazarlama arastirmasinda bir bankaya ait reklam filmi gosterilmistir. Noropazarlama
aragtirma metotlarindan EEG metodu kullanilarak banka reklamlarindaki iinliilere tiiketici
tepkileri Ol¢iilmiistiir. Elde edilen veriler ¢ergevesinde goniillii katilimcilarin karar siireci tizerinde
reklamlarda tinlii kullaniminin 6l¢iimlenmesi yapilmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda; Halk Bankasi’na ait reklam filmine 30 gonillii katilimcidan 24
(n=%280)’liniin tepki verdigi, 6 (n=%20)’sinin da tepki vermedigi tespit edilmistir. Reklam
filminin 9 sahnesi icerisinde 3 sahneye en fazla katilimcinin tepki verdigi belirlenmistir. Bu
bankanin reklam filminde iinlii bir komedyen oynamis ve reklamin sahnelerinde diikkan acilisi,
yeni dogan bebek ve giivenlik¢i sahnelerinde katilimcilar en fazla tepki vermistir. Bulgular
dogrultusunda elde edilen sonuca gore Bir markanin farkindalik yaratabilmesi amaci insanlar
arasinda taninmis ve benimsenmis bir {inliiniin kullanilmas1 énemlidir. Halk Bankas1 reklaminda
da tiiketici lizerinde farkindalik yaratabilmek amaci ile linlii bir kisi kullanilmistir. Bu kisi, reklam
filminde c¢esitli karakterlere biiriinerek halkin belirli kesimlerindeki kisileri temsil etmistir.
Ozellikle son sahnede “halkin yiiziinii giildiirmek i¢in tiim giiciimiiz ile galistyoruz ve her zaman
yanlarinda olmaktan gurur duyuyoruz” soziiyle halkin bankasi oldugunu belirtilerek tiiketiciler
tizerinde bilinen, dikkat ¢eken ve diger markalardan farkli oldugunu gosteren bir farkin
olusturulmasi amacglanmuistir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda; yapilan bu arastirmanin daha sonra yapilacak olan ¢aligmalara
yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Yapilan bu aragtirmaya gore; 30 goniillii katilimcidan 24’iiniin
(n=%280) tepki vermesi ve banka reklamlarinda {inlii bir kisinin oynamasinin tiiketicilerin banka
secimleri lizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Bankalarin tiiketici tizerinde farkindalik
yaratabilmesi ve tliketicinin tercihlerini etkileyebilmesi hatta satin alma davranigina yonlendirmesi
i¢in yapacaklari reklamlara dikkat etmeleri gerekmektedir. Ozellikle, reklamlarda verilmek istenen
mesajla diger bankalardan farkli olan yonlerin ortaya konulmasi, farkindalik olusturmasi agisindan
onem arz etmektedir. Farkindalig1 yiiksek olan bankalarin tercih edilmesi daha kolay olmaktadir.
Ayrica, bankanin marka degerinin yiikselmesine de etki etmektedir.

Gilinlimiizdeki tiiketicilerin artik daha bilin¢li oldugunu, rekabetin fazla oldugu ve isletmelerin
farkli pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda olduklart bilindigine gore; ndropazarlamanin
onemi daha ¢ok artmustir. Noropazarlama metotlarinin kullanilmasi ile geleneksel pazarlama
aragtirmalarinin yonii daha farkli bir boyuta sahip olan néropazarlama arastirmalarina donmiisttir.
Noropazarlama; geleneksel pazarlama ile nérobilimi birlestirmekte ve isletmelerin tiiketicilere
mesaj1 daha kesin bir sekilde iletmesine yardimci olmaktadir. Tiiketicinin sosyal etkenlere gore
verdigi cevaplar yerine, davraniglarinin altinda yatan gizemli nedenlere odaklanan néropazarlama
metotlart ile tiiketici zihninin derinliklerinde yer alan duygu ve diisiinceler giin 1s18ina
cikarilmaktadir. Tiketicilerin ifade etmekte zorlandiklar1 gergek duygularinin, diisiincelerinin ve
biling dis1 tepkilerinin disa vurulmasina yardimci olan néropazarlamanin; aragtirma metotlarinin
diger nitel arastirma tiirleriyle desteklenerek birlikte degerlendirilmesinin tiliketiciyi anlama
yolunda daha iyi sonuca gotiirecegi sOylenebilir. Arastirmaya katilan goniillii kisilerin Elazig
ilinde ikamet eden kisilerden olusmasi arastirma ornekleminin gesitliligini sinirlandirmaktadir.
Farkli 6rneklemlerde, farkli zaman ve yerlerde bu ¢alisma paralelinde yeni ¢calismalar yapilabilir.
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