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Tiiketici Davramislarinin Elektroensefalografi (EEG) ile
Incelenmesi: N200 Potansiyelinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Behget Yalin Ozkara?

Tiiketici Davramslarimin
Elektroensefalografi (EEG) ile
incelenmesi: N200 Potansiyelinin Satin
Alma Niyetine EtKisi

Investigation of Consumer Behavior with
Electroencephalography (EEG): The
Effect of N200 Potential on Purchase
Intention

Ozet

Bu ¢alismamin amact N200 potansiyelinin

tiiketici  satin  alma niyeti  iizerindeki
etkilerinin elektroensefalografi (EEG) ile
incelenmesidir. Eskisehir Osmangazi

Universitesinde gerceklestirilen arastirmaya
36 katihmct dahil edilmis olup, her
kattlimcuun kolayda, ozellikli ve begenilen
mallary satin alma niyetleri ve ilgili tiriinleri
gordiikleri  andaki  N200  potansiyelleri
Olctilmiistiir. Analiz siirecinde elde edilen
veriler ilk olarak Matlab programi araciligi
ile on analize tabi tutulmustur. Ardindan
N200 potansiyelinin bagimsiz, satin alma
niyetinin bagimli  degisken oldugu
dogrusal regresyon analizi SPSS 20.0
programi aracthigiyla  gerceklestirilmistir.
Aragtirma sonucunda begenmeli ve ozellikli
mallarda N200 genlik degerinin, satin alma
niyetini yordadigina igaret eden sonuglara

ise

ulasilmigtir. Kolayda mallarda ise N200iin
satin alma niyetini anlaml bir sekilde
yordayamadigi gozlemlenmigtir.

Abstract

The aim of this study is to examine the effects
of the N200 potential on consumer purchase
intention through electroencephalography
(EEG). In the research, where 36
participants were included, carried out at
Eskisehir Osmangazi  University, each
participant's  purchase intention  for
convenience, shopping and speciality goods
and their N200 potential at the time they saw
the related products were measured. The data
obtained during the analyzing process were
first subjected to preliminary analysis
through the Matlab program. Then, a linear
regression analysis was carried out where
the N200 potential was identified as an
independent variable and the purchase
intention as a dependent variable through
SPSS 20.0 program. As a result of the
research, it was confirmed that the N200
amplitude value in regard to shopping and
specialty goods indicates the prediction of the
purchase intention. It was not confirmed that
the N200 amplitude value could significantly
predict the purchase intention in regard to
convenience goods.
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Arastirma

ve Yaymm  Calismanin verileri 2020 yili 6ncesinden toplandigi i¢in Etik Kurul izni
Etigi gerekmemektedir.
Beyam

Yazarlarin

M%klaleye Calismadan kaynakli herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
an

Katkilar

Cikar

Beyani Tek yazar oldugu i¢in ¢ikar ¢atigsmasi s6z konusu degildir.

1. Giris

Tiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken sergiledikleri biligsel efor uzun
stiredir pazarlama literatiiriiniin dikkat ¢ekici arastirma alanlarindan biri olmay1
siirdiirmektedir (Chang ve Wildt, 1994; Hsu vd., 2017). llgili literatiir
incelendiginde marka imajmdan iiriin menseine kadar bir¢ok farkli faktoriin
tiiketicinin sat alma niyeti lizerinde olumlu veya olumsuz etkiye sahip oldugu
goriilebilmektedir. Ancak satin alma niyetine odaklanan ve farkli bir¢cok faktor
iizerinden silireci agiklamaya calisan arastirmalarin biliyiilk bir c¢ogunlugu
katilimcilarin sdylemlerine bagli kalinarak (self-report) gergeklestirilmistir.
Oysa son yillarda yapilan ¢alismalarin ortaya koydugu sonuglar tiiketicilerin
aldiklar1 kararlarmn biiyiik bir ¢ogunlugunda farkindaliga sahip olmadiklarina
isaret etmektedir (Bao vd., 2003; Lee vd., 2020). Ornegin son yillarda biiyiik ses
getirmis olan Kahneman’in ¢aligmalarma (2011) gore, insan beyni iki sistemden
olusmaktadir. Bunlarin ilki; bilingdis1, duygusal ve ¢agrisimsal temelli, istemsiz
ve anlik olan ve ¢aba gerektirmeden hizli cevap verebilmeyi saglayan ‘Sistem 1’
ve kontrollii, plan dahilinde, rasyonel, kuralc1 ve nispeten daha yavas yanit veren
Sistem 2’dir. Herhangi bir karar verme siirecinde hem Sistem 1 hem de Sistem
2 etkilidir. Fakat, cagin gereklerinden olan hizli karar verme siireglerinde,
alternatiflerin ve uyaranlarin ¢ok oldugu cevresel ortamlarda Sistem 1’in daha
baskin oldugu goriilmektedir. Bu noktada insan davranigini ve pazarlama
Ozelinde tiiketici davraniglarini daha net anlamak igin biling ve biling dis1
faktorleri analiz edebilmek Onemli olacaktir. Zaltman’a gore (2000) ise
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insanlarin giindelik hayatta aldig1 tiim kararlarin %95°1 otomatik ve bilingsiz
zihinsel siireclerin sonucunda alinmaktadir. Her ne kadar verilen bu oranlar
oldukca tartigmali olsa da son yillardaki literatlir incelendiginde tiiketici
kararlarmin biiyilk ¢cogunlugunun bilingsiz alindigma iliskin yaklasimin her
gegen giin agirlik kazandigi1 da goriilmektedir (Madariaga vd., 2020).

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan tekniklerin tiiketici soylemlerine
bagl kalmaksizin dlglimler yapabiliyor olusu, konuya iligkin iki temel sorunun
istesinden gelme potansiyeli tasimaktadir: Bunlardan ilki, daha once de
belirtildigi tizere tiiketicilerin aldiklar1 ¢ogu kararda farkindaliga sahip
olmayisidir. Dolayisiyla bireyin kendinin dahi farkinda olmadigi etkenlerin
katilimer sdylemleri iizerinden ele alnmasi olas1 degildir. Ikinci durum ise,
gerek sosyal normlar gerekse de farkli goriinme c¢abasi icerisinde bireylerin
diisiindiiklerinden farkli soylemleri aktarma durumudur. Iste ndropazarlama bu
iki durumun yaratacagi engelleri agsmak noktasinda 6nemli bir potansiyeli
barindirmaktadir (Mileti vd., 2016). Ayn1 zamanda beyinden alman verilerin
geleneksel pazarlama calismalarinin elde ettigi yontemlerin ortaya koydugu
verilere gore daha diisiik hata payma sahip olmasi sayesinde ¢ok daha kiigiik
orneklemler ile daha gecerli sonuglara ulasabilme olanagi elde edilebilmektedir
(Ariely ve Berns, 2010).

Bu gelismelerin bir sonucu olarak tiiketicilerin sdylemlerine bagh kalmadan
stireclerin ¢alisilmas1 gerekliligi néropazarlama alaninin dogmasina ve hizla
yaygmlasmasina sebep olmustur. Bu baglamda da tiiketicilerin karar verme
stireclerinin literatiirde en ¢ok arastirilan konular olarak oOne ¢iktig1
goriilmektedir (Knutson, vd., 2007; Sorensen, 2008; Boksem ve Smidts, 2015).
Noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda diisiik maliyet, saglkla ilgili
tehlike yaratmamasi ve herhangi tibbi operasyon gerektirmemesi nedenleriyle en
cok vyararlanilan yOntem olarak karsimiza elektroansefalografi (EEQG)
cikmaktadir (Wang ve Minor, 2008). Yapilmis olan calismalarda, EEG ile
tiiketici tercihlerinin siipermarket aligverislerinden (Ambler vd., 2004), film
tercihlerine (Boksem ve Smidts, 2015), ayakkabi tercihinden (Baldo vd., 2015)
renk secimine (Kawasaki ve Yamaguchi, 2012) farkli baglamlarda
anlagilabildigi goriilmektedir.

Ancak tiiketici tercihlerine iligkin hala bir¢ok bilginin geleneksel metodoloji
ile elde edilmis bilginin {izerine insa edildigi sdylenebilir. Bu noktada 6zellikle
tiiketici satin alma davranigmin 6nciilii olan satin alma niyetine yonelik yeni
yontemler ile ortaya konacak bilgiler olduk¢a degerli olacaktir. Mevcut
caligmalar incelendiginde satin alma niyetinin odak grup, anket, derinlemesine
miilakat gibi farkli metodolojiler ile ele alindig1 goriilmektedir. ilgili calismalar
satin alma niyetinin anlagilmasinda Onemli katkilar saglasa da geleneksel
metotlarin katilimcilarm sahip oldugu gercek duygu durumlarmni her zaman
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yeterli 6l¢iide yansitamadigi bilinen bir gergekliktir (Fugate, 2008; Hammou vd.
2013). Literatiirdeki bu bosluktan hareketle bu ¢alismada EEG (N200 olaya
iliskin potansiyeli) ile tiiketicilerin satin alma niyetinin yordanmasi
amaglanmugtir.

2. Noropazarlama

Norobilime ait yontemleri pazarlama ile bir araya getiren ¢aligma alani olarak
adlandirilan “ndropazarlama”; norobilim, psikoloji ve pazarlamay1 birbirine
baglayan, gelismekte olan ¢ok disiplinli bir alan olarak tanimlanmaktadir
(Ozkara, 2017). Bu alan bilissel ya da bilingli katilm gerektirmeden karar
mekanizmalarini dogrudan arastirmak i¢in yeni yontemler sunmaktadir (Morin,
2011). Bireylerin toplum ve sosyal norm gergevesinde kendine yarattig1 baski ve
sorumluluklar1 benimsemesi gibi durumlar karsisinda gercekleri yansitmayan
sOylem ve ifadelerde bulunmasi geleneksel pazarlama yontemlerinin bir diger
zayif tarafin1 olusturabilmektedir (Fisher, 1993). Bu noktada, geleneksel
pazarlama yontemleri ile elde edilemeyen bilgiler, néropazarlama teknikleri ile
ortaya ¢ikarilabilmekte (Sebastian, 2014) ve bu yOntemlerden daha tutarh
sonuclar elde edilebilen 6znel veriler toplanabilmektedir (Ariely ve Berns,
2010). Bununla beraber ndropazarlama yOntemleri ile toplanan verilerin
anlamlandirilabilmesi i¢in geleneksel arastrma yontemlerine de ihtiyag
duyulmaktadir. Dolayisiyla ndéropazarlama, pazarlama alaninda simdilik bir
paradigma degisimi degildir fakat destekleyici bir yaklasim olarak o6zellikle
ortlik sebeplerin arastirilmasi konusunda olduk¢a 6nemli ve faydali bir yapi
sunmaktadir.

Bu baglamda Elektroensefalografi (EEG) noéropazarlama ¢alismalarinda
siklikla basvurularn yontemlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. EEG,
beynin serebral korteks bolgesindeki senkronize potansiyellerden kaynaklanan
ve kafa derisi yiizeyinden kaydedilebilen elektriksel potansiyellerin degisimleri
olarak tanimlanmaktadir (Tunali vd., 2016). Diger bir ifade ile, EEG, zihinsel
faaliyetler sonucu ortaya ¢ikan mikro elektrik diizeylerini es zamanli olarak
Olgmesiyle, ilgili elektrik iiretiminin beynin hangi bélgesinde gergeklestigini ve
dalga boylarin1 tespit ederek nasil bir duygu-durum olustugunu tahmin etmeye
de imkan vermektedir.

Sundugu biligsel verilere dayali olarak EEG, arastirmacilara bilissel siirecleri
anlama ve izleme imkani sunmasi sayesinde ndrobilim ve nodropazarlama
alanlarinda en yaygm kullanim alanma sahip yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Sebastian, 2014). Ayrica diger noérometrik yontemlere gbre nispeten uygun
maliyetli olmasi, girisimsel bir yontem olmamasi ve es zamanli Ol¢liim

yapabilmeye imkéan vermesi sebebiyle siklikla tercih edilmektedir (Yadava vd.,
2017).
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Pazarlama catis1 altinda EEG vasitasiyla bireylerin deneyimledigi biligsel
yiikk (Berka vd., 2007; Anderson vd.,2011), hafiza (Onton vd., 2005), olumlu
olumsuz duygular (Lin vd., 2010; Zheng vd., 2017), reklama yonelik tutum
(Ohme

vd., 2009; Vecchiato vd., 2011) ve hatta lezzete iligkin tercihler (McClure vd.,
2004; Plassman vd., 2008) gibi unsurlarin dlgiilebildigi ve biligsel aktivitelere
dayali tiiketicilerin davraniglarinin anlamlandirilmaya ¢aligildig1 goriilmektedir.
Bu kapsamda gergeklestirilen calismalar salmim ve Olaya Iliskin Potansiyeller

(OIP) olmak iizere iki temel ydntem iizerinden gergeklestirilmektedir (Luck,
2014).

Salmim calismalar1 beynin siiregelen biyoelektiriksel aktivitelerinin bir
saniyede yapmis oldugu salinimma bagli olarak simiflandirilmasi temelinde
yapilmaktadir. Bu potansiyeller, anlik degisimler, elektriksel ritimler ve anlik
desarjlardan olusmakta ve beynin i¢inde bulundugu bilissel islemler
dogrultusunda alfa, beta, gamma ve teta olarak adlandirilan farkli tipte ve
boyutta osilasyonlar (salinimlar) olarak incelenmektedirler. Bu salinimlardan
yola ¢ikarak tiiketici davraniglarini yesil {iriin tiikketim pratiklerinden (Lee vd.,
2014), tiiketici deneyimlerinin bilissel olarak anlamlandirilmasma kadar (Han
vd., 2020) genis bir alanda inceleyen arastirmalar bulunmaktadir.
Gergeklestirilen bu arastrmalar tiliketicilerin  pazarlama  siireglerinde
karsilagtiklar1 uyaranlara bilissel tepkilerini osilasyonlardan hareketle
anlamlandirmaya odaklanmaktadir.

EEG temelli bir diger yontem ise Olaya Iliskin Potansiyeller (OIP) olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. EEG olc¢limleri diger beyin goriintilleme cihazlarma
oranla ¢ok daha diisiik mekansal ¢oziiniirliige sahip olmakla birlikte, zamansal
¢Oziinilirliik bazinda gliniimiizdeki tiim beyin goriintiileme cihazlarinin 6niinde
yer almaktadir. Olaya iliskin potansiyeller yontemi de temel olarak EEG’nin
zamansal ¢0ziliniirlik avantajini odaga almaktadir. Normal sartlar altinda insan
beyni siirekli olarak c¢aligmakta ve biyoelektriksel aktiviteler iiretmektedir
(Williams vd., 2020). Dolayisiyla katilimcinin deney sirasinda gérdiigii uyarana
verdigi tepkilerin yani sira o sirada beynin bilingli ya da bilingsiz olarak iirettigi
aktiveler de devam etmektedir.

Insan beyninin sergiledigi goklu islevsellikten hareketle OIP’in temel mantig1
her bir uyaran gosteriminde, uyarana iligkin olarak beyinde bir aktivitenin
harekete gecirildigi 6n kabuliine dayanmaktadir. Bu 6n kabuliin pratikte
isleyisini bir 6rnekle agiklamak gerekirse; katilimciya, baska bir bireyin aci
cekerkenki fotografinin yiiz kez kisa stireli olarak (6rnegin, 500 ms=1/2 saniye)
gosterilmesi swrasindaki EEG kayitlary, sadece ilgili fotografin tam olarak
gosterildigi 500 ms’lik anlarm kayitlandigi sekilde boliimlendirilirse,
aragtirmacmin elinde 100 adet katilimecinin bir bireyin ac1 gekerkenki fotografini
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gordiigii 500 milisaniyelik EEG kaydi mevcut olacaktir. 100 EEG kaydinin bir
arada ortalamasinin alinmasi durumunda elde edilecek EEG kaydi ise beynin
siiregelen aktivitelerinden olabildigince arindirilmig, bir diger deyisle,
giiriiltiiden (noise) arindirilmis ve beynin direkt ilgili fotografa ve gormiis
oldugu actya verdigi empatik tepkilerin Slgiimiine iliskin olacaktir (Ozkara,
2017). 1lgili EEG kayitlarmin uyaran gosterimine zamansal kilitli olarak
boliimlendirilmesine epoklama (boliimlere ayirma) ve ilgili epoklarin bir araya
getirilerek tek bir ortalamanin alinmasi sonucu ortaya ¢ikan ana bilesenlere olaya
iliskin potansiyeller denilmektedir. OIP ¢alismalari iki temel gereklilige sahiptir:
Birincisi uyaran tekraridir. OIP calismalar1 temel olarak birden ¢ok zamansal
kilitli olarak gosterilen uyaranlarin ortalamasinin alinmasi sonucunda elde edilen
verideki hatanin sifira yakinsayacagi varsayimindan yola ¢ikar. Bu sayede artan
uyaran gosteriminin bir sonucu olarak elde edilen verinin hata oran1 diistiriilerek
beynin dogrudan ilgili uyarana verdigi bir tepkinin yansimasi olacagi 6n
kabuliine dayanir. Ikincisi ise hassas zamansal kilitlemedir. Bir diger deyisle,
uyaranm tam olarak gosterildigi anin EEG verisi iizerinde isaretlenmesidir.
Herhangi bir sekilde zamansal uyaran kitlemesinde bir rastsallik ortaya ¢ikarsa,
elde edilen verinin dogrudan uyarana verilen zihinsel tepkinin bir yansimasi
olmasi1 varsayimi ortadan kalkacaktir.

Ozetle, OIP calismalar1 salmim ¢alismalarindan farkli olarak, EEG’nin en
Oonemli avantaji olan zamansal ¢oziiniirliigli odagina almaktadir ve elde edilen
ortalama Olgiimlerde milisaniye temelli kisa siireli biligsel degisimleri
incelemektedir.

Ayrintili olarak OIP ile tercih kararlarma yonelik olarak yapilmis olan
calismalar incelendiginde N200 potansiyelinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Du
vd., 2014; Dominke vd., 2021). N200 potansiyeli uyaran gosteriminin yaklasik
200 milisaniye sonrasinda ortaya ¢ikan negatif yonelimli bir potansiyeldir (bknz.
Sekil 1.). N200 potansiyeli erken dikkate odakli tepkimeleri ele almaya yardimci
olurken, karar vermeye iliskin olarak da yeni ya da bilinmeyen markalara
yonelik duygusal reaksiyonlarin dl¢iilmesinde (Ma vd., 2010), tiiketicilerin iiriin
tercihlerinin belirlenmesinde (Goto vd., 2017) ve satin alma motivasyonu
(Zhang vd., 2019) kapsaminda ele alan arastirmalar bulunmaktadir. Dolayisiyla
her ne kadar kisitli sayida ¢aligma olsa da, N200 potansiyelinin tiiketici karar
verme siiregleri ile baglantili olabilecegi goriilmektedir. Bu baglamda
calismamiz kapsaminda N200 potansiyeli ile tiiketici satin alma niyetinin
yordanip yordanamadig: test edilecektir.
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Sekil 1: N200 Potansiyeli
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Calismada Copeland (1923) tarafindan gelistirilen begenmeli, 6zellikli ve
kolayda mallar tipolojisinden hareketle uyaran seti hazirlanmistir. Ilgili tipoloji
dogrultusunda kolayda iiriin olarak ¢ikolata, begenmeli {iriin olarak kot pantolon
ve son olarak 6zellikli iirlin olarak ise rolex marka saat kullanilmistir. Caligma
stiresince katilimcilara her iiriin i¢cin toplamda 2’ser kez olmak iizere, satin alma
niyetini 6lgen soru sorulmustur. Ayni liriine yonelik olarak verilen satin alma
niyeti cevaplarmin ikisi arasinda 2 puandan fazla fark olan katilimcilar dikkatsiz
katilimci olarak siniflandirilmistir ve verileri ¢calismadan ¢ikartilmistir. Calisma
Eskisehir Osmangazi 1IBF &grencisi olan 36 katilime ile gergeklestirilmistir.
Katilimcilarin yas aralig1 18-22 (ort = 20,05, s.s = 1,40) olup, 15 katilimc1 kadin
iken 21 katilmc1 ise erkektir. Deneye katilim icin Eskisehir Osmangazi
Universitesi’nde duyurular yapilmistir. Duyuru sonucu deneye katilmak
istedigini beyan eden 6grencilerden sag el baskin ve psikiyatrik, norolojik ya da
gormeye iliskin problemleri bulunmayan ve buna bagl olarak tedavi gérmiiyor
olanlar i¢inden 36 kisi rassal olarak secilmis, kendilerine goniillii olur katilim
formlar1 ulastirilmis ve deney siireci anlatilmistir.

Katilimcilar deney Oncesinde saglarinin temiz olmasi, jole gibi sag
sekillendiricilerinin olmamas1 konusunda bilgilendirilmistir. EEG unipolar
olarak, 10/20 sistemine gore 14 aktif kanaldan Emotiv EPOC+ bashg: ile
kaydedilmistir (AF3, AF4, F3, F4, F7, F8, FC5, FC6, T7, T8, O1, 02, P7, P8).
EEG kaydi Emotiv Xavier TestBench programi araciligiyla, 256 Hz’lik
ornekleme hiziyla gerceklestirilmis ve kayit sirasinda her iki mastoid elektrotlar1
referans olarak kullanmilmistir. Kayit yapilan elektrotlar Sekil 2’de yer
almaktadir.
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Sekil 2: Kayit Yapilan Elektrotlar

EEG kayitlar1 sessiz ve giin 15181 ile aydimlatilmis bir odada ESOGU Biligsel
ve Davramigsal Uygulama ve Arastrma merkezinde gerceklestirilmistir.
Katilimcilar rahat bir sandalyede uyaranlarin verildigi ekrandan 100 cm
uzaklikta oturmuslardir. Uyaranlar katilimcinin gz hizasinda, 15.6 ing LCD bir
ekranda, 1366X768 piksel c¢oziiniirliikte gosterilmistir. Ekranda gosterilen
iceriklerin arka plan rengi koyu gri zemin iizerine ayarlanmistir. Arastirmada
kolayda, begenmeli ve 6zellikli {irtinler olmak tizere toplamda 3 {iriiniin gorseli
kullanilmistir. Katilimcilar her bir {riiniin gorselini toplamda 50 defa
gormiiglerdir. Uyaranlar 450X450 ¢06ziniirlikte olup katilimcilarin rahat
gorebilecegi bir konumdadir. Uyaranlarin gosterimleri sirasinda rassal olacak
sekilde toplamda her biri iirlin i¢in iki kere satin alma niyeti sorusu sorulmustur.
Bu noktada katilimcilardan “Gorselde gormiis oldugum iiriinii satin almak
isterim.” seklindeki ifadeye 1-Kesinlikle Katilmiyorum 7-Kesinlikle katiliyorum
olmak {izere 7 cevap secenegi lizerinden cevaplanmasi istenmistir. Katilimcilar
her bir blokta 3 basamak olacak sekilde, uyaranlar1 3 blok seklinde gdrmiislerdir.
Her bir blokta uyaranlar 50 kez gdsterilmis ve her bir blok sonrasi katilimeilarin
dinlenebilecekleri aralar verilmistir. Bloklarm her biri ortalama 90 saniye
stirmekte olup, deneyin toplami her bir katilimci i¢in ortalama 270 saniyede
tamamlanmistir. Her bir blok 3’er basamaktan olugmaktadir: (1) tiim
katilimcilarin ayni noktaya odaklanmasinin saglanmasi igin ekranin ortasinda +
isaretinin 400 ms’lik sunumu, (2) +isaretinden kaynaklanacak olaya iligkin
potansiyellerin ortadan kalkisini saglamak i¢in rassal olarak degisen 300ms ile
500 ms’lik bos gri ekran sunumu, (3) iiriin gorsellerinin 1000 ms’lik sunumu.
Ilgili deney akis1 Sekil 3’te goriilmektedir. Her bir iiriiniin gdsterim siras1 sunum

156



Arahk 2021, 7 (2)

programi tarafindan rassal olarak siralanmigtir. Boylece katilimeilarin uyaranlari
stirekli ayni1 sirada izlemeleri engellenmistir.

Sekil 3: Deney Akisi

(1) 400 ms (2) 300-500 ms (3) 1000 ms

4. Bulgular

EEG sinyallerinin 6n analizleri Matlab altinda calisan EEGLAB (Delorme ve
Makeig, 2004) ile yapilmistir. Elde edilen EEG kayitlarinin zaman kilitli ayirimi
oncesinde 0.1 Hz yiiksek geciren ve 30 Hz algak geciren filtreleri uygulanmigtir
(Luck, 2014). Ardindan her bir uyarana iliskin zamansal aralik, ilgili uyaranin
gosterimi Oncesi -100 ms ve uyaran gosterimi sonrast 500 ms araliginda
gergeklestirilmistir. GOz artefaktlarindan arindirmak i¢in Bagimsiz Bilesen
Analizi (Independent Component Analysis) algoritmasi uygulanmistir (Jung vd.,
2001). EEG sinyallerinde 50 ms’lik zamansal pencerelerde + 100 uV ‘u asan
voltaj sapmalarmin oldugu donemler analiz programi araciligiyla otomatik
olarak elenmistir. Bu asamada elenme orani1 %20°1 asan 1 katilimcinin verileri
yapilacak analizlerden ¢ikartilmistir. Boylece toplamda 35 katilimcimin verisi ile
analizler gergeklestirilmistir (Luck, 2014). Analizler N200’e iliskin zaman
aralig1 olan 200-300 ms zaman araligimin ortalama genlik degeri {lizerinden
yapilmustir. Ortalama genlik degeri verideki giiriiltiiye kars1 daha az hassastir ve
zamansal kaymalara iliskin sorunlardan daha az etkilenmektedir (Luck, 2014).
Bu gerekgeler dogrultusunda c¢alisma kapsaminda ortalama genlik degeri
iizerinden analizlerin gergeklestirilmesi yolu izlenmistir.

Ardindan N200 icin tiim elektrotlardan elde edilen genlik ortalamalar1 ve
satin alma niyetine verilmis iki cevabin ortalama degerlerinin SPSS 20.0
programma girisi yapimustir. Ortalama genlik degerlerinin hepsi biitiin
elektrotlardan alinmig veriler i¢in normal dagilim gostermektedir. N200
potansiyelinin satin alma niyeti lizerinde etkisinin olup olmadiginin anlagilmasi
icin dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Gergeklestirilen dogrusal regresyona
dayali sonuglar Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1: Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclar

Uriin B Anlamhhk t degeri R Kare
Begenmeli -0.465 0.005 -3.018 0.193
Ozellikli -0.540 0.001 -3.685 0.270
Kolayda 0.263 0.127 1.565 0.041

Elde edilen regresyon analizi sonuglar1 begenmeli (t=-3.018; = -0.465) ve
Ozellikli mallara (t= -3.685; P= -0.540) iligkin satin alma niyetinde N200
potansiyelinin anlamli etkileri oldugunu gostermektedir. Ancak N200’{in satin
alma niyeti tlizerinde anlamli bir etkisi kolayda iirlinler bazinda tespit
edilememistir (t=1.565; f=0.263). N200 potansiyeli negatif yonelimli oldugu
icin, N200’iin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin de negatif oldugu
goriilmektedir. Diger bir deyisle N200 genlik degeri biiyiidiikge (negatif artis),
tiiketici satin alma niyeti de artmaktadir.

5. Sonuc¢ ve Tartisma

Literatiir incelendiginde bircok c¢aligmanin satin alma niyetine odaklandigi
goriilebilmektedir. Satin alma niyetinin, satin alma davranisinin en 6nemli
onciillerinden biri oldugu diisiiniiliince konu {izerine ¢ok fazla caligma yapilmis
olmas1 da dogaldir. Ancak gerceklestirilen ¢caligmalarin ortak noktasi satin alma
niyetinin anlasilmasinda geleneksel metotlarin kullanilmasidir. Bu kapsamda
anket, gbzlem, derinlemesine miilakat ve odak grup gibi metodolojiler esliginde
gergeklestirilen bu ¢aligsmalarda tiiketicilerin verdigi bilgilerin tiiketicinin biling
altinda yatan ger¢ekligi ortaya ¢ikarmadaki kabiliyeti kisith bir prosediir
sergilemektedir. Diger bir ifade ile geleneksel metotlar bireylerin gercek
duygularmi  ve niyetlerini  anlamlandirmada  her zaman  yeterli
olmayabilmektedir. Geleneksel metotlarin 6ne ¢ikardigi bu 6l¢iim probleminden
hareketle, bu ¢alismada kolayda, begenmeli ve 6zellikle mallarda tiiketicilerin
satin alma niyetleri néropazarlama perspektifi ile ele alimmistir. Bu amagla,
calismamizda EEG 6c¢lgiimlerinden faydalanilmis ve Olaya iligskin Potansiyeller
yontemi kullanilmistir.

Gergeklestirilen EEG analizlerinin sonuglari, N200 potansiyelinin sat alma
niyetini yordamasinin {iriin tiirline gore farklilik gosterdigine isaret etmektedir.
Bu kapsamda begenmeli ve 6zellikli iirlinlere iligkin satin alma niyetinin N200
potansiyelince anlamli bir sekilde yordanabildigine iliskin sonuglar elde
edilmigtir. Diger bir ifadeyle N200 genlik degeri arttikca tiiketicinin satin alma
niyetinin de artig gosterdigi soylenebilir. Bu bulgu tiiketici davranigma iligkin
reaksiyonlar incelenirken olaya iligkin potansiyellerden N200’{in tiiketicilerin
satin alma niyetini dl¢limleyebilecek bir bilesen oldugunu 6ne ¢ikartirken, ayni
zamanda TUriinlerin sahip oldugu karakteristiklerin artmasinin (begenmeli,
ozellikli Uirtin) niyete iliskin tepkileri de farklilagtirdigina isaret etmektedir.
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Arastirmada elde edilen bir diger sonug ise kolayda tiriinler baglaminda N200
potansiyeli ile satin alma arasinda anlamli bir iliskinin olmadigidir. Bu durum
tiikketicilerin kolayda iirlin se¢imlerinde ¢ok daha az biligsel efor kullanmalarinin
bir sonucu olabilir. Dolayisiyla tiiketicilerin diisiik caba ile elde edebildikleri
kolayda mallara iligki tercih siireclerinde de diisiik biligsel bir efor sergiledigi
bunun da dogrudan N200 potansiyelindeki degisimin Oniine gectigi seklinde
yorumlanabilir.

Calismada elde edilen sonuglarin uygulamacilar i¢in de anlamli katkilar
olacaktir. Oncelikle tiiketici karar verme siireglerine iliskin potansiyellerin
ortaya konmasi orta vadede ¢ok daha diisiik maliyetlerle pazar arastrmalar:
yapilmasmnin  Oniinii  agabilecektir. Bu sayede KOBI’ler gibi pazar
arastirmalaria yliksek biitceler ayiramayan isletmelerin de bilgiye erisimi daha
ulagilabilir hale gelecektir. Ayni1 zamanda ilgili dl¢timler sayesinde iirlinlerin
heniiz tasarim agamasindayken eksiklikleri tespit edilebilir ve bu sayede iiretim
sonrasinda katlanilacak bir¢ok ekstra maliyetin de 6niine gecilebilir.

Sonugclar genel olarak ele alindiginda, N200 potansiyelinin tiiketici satin alma
niyetinin anlamli bir yordayicis1 olabilecegi goriilmektedir Elbette bu tiir bir
sonucun gegerliliginin artabilmesi i¢in alanda yapilacak baska calismalara da
ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak ¢alismanin literatiire ilk kez satin alma niyetinin
bir OIP bileseni olan N200 ile tahminlenmesi baglaminda anlaml katki sunacag1
digiiniilmektedir. Ayni zamanda calisma sonuglari iiriinlerin sahip oldugu
karakteristikler, fiyat, tiiketici tarafindan atfedilen deger ve ilgilenim arttik¢a
satin almaya iliskin olarak sarf edilen biligsel yilikiin de arttigina isaret
etmektedir. Bu baglamda elde edilen sonuglar gegmis ¢alismalarin bulgulari ile
paralellik gosterirken, ayn1 zamanda N200 potansiyelinin tiiketicilerin satin alma
niyetini agiklamada yararli olabilecegine isaret etmektedir.

Her ne kadar arastirma kapsaminda elde edilen bu sonuglar literatiire anlamli
bir katk1 sunsa da bilimsel ¢alismalari dogasi geregi bu calismanin da belli bagl
kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirmaya iliskin kisitlardan ilki arastirmada
kullanilan {iriin uyaranlarma iligkindir. Bu kapsamda arastirmada Copeland
(1923) tarafindan sunulan {cli {irtin smniflandirmasi (begenmeli, 6zellikli,
kolayda) temel alinmistir. Buna karsin giiniimiizde var olan {iriin tiirleri dikkate
alindiginda farkli iirlin gruplarma yonelik satin alma niyetlerinin
degerlendirilmesinin literatiire daha genis kapsamli bilgi saglayacagi
ongoriilmektedir. Arastirma kapsaminda 6ne ¢ikan bir diger kisit ise benimsenen
Ol¢lim aracmna iligkindir. Bu kapsamda arastirmada kullanilan EEG teknigi
dogrudan tiiketicilerin zihinsel aktivitelerine odaklanmaktadir. Ancak insan
beyni bedenin yansittigi farkli reaksiyonlarla i¢ ige gegmis bir isleyis
sergilemektedir. Bu noktada 6l¢iim gecerliligini arttrmak ve daha giivenilir
sonuglar elde etmek amaciyla gelecek caligmalarda nérobilim tekniklerinin
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entegre kullaniminin satin alma niyetini daha derinlemesine anlamaya yardimci
olacag1 ongoriilmektedir. Son olarak ¢alisma kapsaminda begenmeli {iriin i¢in
kot, 6zellikli iiriin i¢in saat ve kolayda {iriin i¢in ise ¢ikolata belirlenmistir. Her
bir grup icin farkli tiriinlerle de yapilacak ¢alismalarin alana katki sunacagi
soylenebilir.

Extended Abstract

Investigation of Consumer Behavior with Electroencephalography (EEG): The
Effect of N200 Potential on Purchasing Intention

The cognitive effort exhibited by consumers while making their purchasing
decisions has been one of the remarkable research areas of the marketing literature for
a long time (Chang & Wildt, 1994; Hsu et al., 2017). When the relevant literature is
examined, it can be seen that many different factors, from brand image to product origin,
have a positive or negative effect on the purchase intention of the consumer. However,
most of the studies focusing on purchase intention and trying to explain the process
through many different factors were carried out by selff-report’s of the participants. On
the other hand, the results of studies conducted in recent years indicate that consumers
do not have awareness in the majority of the decisions they make (Bao et al., 2003; Lee
et al., 2020).

The fact that the techniques used in neuromarketing research can measure without
being dependent on consumer’s self report has the potential to overcome two main
problems: The first of these is that consumers do not have awareness in most of the
decisions they take. The second reason is the tendency of consumers to hide the truth,
due to social norms and with the desire to show themselves differently. Here,
neuromarketing has an important potential to overcome the obstacles created by these
two situations (Mileti et al., 2016). At the same time, thanks to the fact that the data
taken from the brain has a lower error margin than the data obtained by traditional
marketing studies, it is possible to reach more valid results with much smaller samples
(Ariely & Berns, 2010).

However, it can be said that main of information about consumer preferences is still
built on the knowledge obtained with traditional methodology. At this point, the
information to be revealed with new methods for purchasing intention, which is the
antecedents of consumer purchasing behavior, will be valuable. When the existing
studies are examined, it is seen that the purchase intention is handled with different
methodologies such as focus groups, surveys and in-depth interviews. Although related
studies make important contributions to the understanding of purchase intention, it is a
known fact that traditional methods do not always adequately reflect the real emotional
states of the participants (Fugate, 2008; Hammou et al. 2013). To fill this gap in the
literature, it is aimed to predict the purchase intention of consumers with EEG (N200
event-related potential) in this study.
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In the study, a stimulus set was prepared based on the convenience, shopping and
speciality goods typology developed by Copeland (1923). In line with the related
typology, chocolate was used as a convenience product, jean were used as a shopping
product, and a rolex brand watch was used as a speciality product. During the study, the
participants were asked a question measuring the purchase intention.

We recorded the EEGs with Emotiv EPOC+, a headset with 14 active dry electrodes
(AF3, AF4, F3, F4, F7, F8, FC5, FC6, T7, T8, O1, 02, P7, P8). We recorded the EEGs
with the Emotiv Xavier TestBench at a sampling rate of 256 Hz and bandpass-filtered
between 0.1 and 100 Hz. The ground electrode was mounted over the left mastoid, and
the reference was mounted over the right mastoid; for both positions disposable pre-
gelled electrode pads were used.

Participants saw the stimuli in the form of 3 blocks, where each block included 3
steps. In each block, the stimuli were shown 50 times and after each block, the
participants were given breaks to rest. Each of the blocks took an average of 90 seconds,
and the total of the experiment was completed in an average of 270 seconds for each
participant. Each block consists of 3 steps: (1) a fixed white cross for 400 ms at the
center of the display, (2) interstimuli intervals of 300, 400, or 500, (3) 1000 ms
presentation of product images.

Preliminary analyses of the EEG signals were conducted with EEGLAB (Delorme
and Makeig, 2004) under Matlab. Before the time-locked separation of the obtained
EEG records, 0.1 Hz high-pass and 30 Hz low-pass filters were applied (Luck, 2014).
Then, the temporal interval for each stimulus was performed between -100 ms before
the display of the relevant stimulus and 500 ms after the stimulus display. We used the
independent component analysis algorithm to remove known artifacts (e.g., eye
movements, blinks, heart beats) (Jung et al., 2001). The software automatically
eliminated periods with voltage deviations that exceed £100 puV in the 100 ms time
windows in the EEG signals. At this stage, the data of one participant with artifact rates
of more than 20% were excluded from the analysis. Thus, analyzes were carried out
with the data of 35 participants in total (Luck, 2014). The analyzes were made over the
average amplitude value of the time interval of 200-300 ms, which is the time interval
for N200.

Then, the amplitude averages obtained from all electrodes for the N200 and the
average values of the two responses to purchase intention were entered into the SPSS
20.0 program. All of the mean amplitude values show normal distribution for the data
fromall electrodes. Linear regression analysis was performed to understand whether the
N200 potential had an effect on purchase intention. The results based on the linear
regression performed are presented in Table 1.
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Table 1: Linear Regression Analysis Results

Product Type B p tvalue R Square
Shopping -0.465 0.005 -3.018 0.193
Speciality -0.540 0.001 -3.685 0.270
Convenience 0.263 0.127 1.565 0.041

The results of the regression analysis obtained show that N200 potential has
significant effects on purchase intention for shopping (t= -3.018; p= -0.465) and
specialty goods (t= -3.685; p= -0.540). However, a significant effect of N200 on
purchase intention could not be determined for convenience products (t=1.565;
=0.263).

The results of the EEG analyzes performed indicate that the N200 potential's
prediction of purchase intention differs according to the product type. In this context,
results have been obtained showing that the purchase intention for shopping and
speciality products can be predicted significantly by the N200 potential. In other words,
it can be said that as the N200 amplitude increases, the purchase intention of the
consumer also increases. Another result obtained in the research is that there is no
significant relationship between N200 potential and purchasing intention of
convenience products. This may be the result of consumers using much less cognitive
effort in their convenience product selection. Therefore, it can be interpreted that
consumers exhibit a low cognitive effort in the selection of convenience products.
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