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Ozet

Noropazarlama son yillarda popiiler bir ¢alisma alani olarak orta-
yva ¢ikmasina ragmen pazarlama akademisinde ¢alisiimasi genellikle
kavramsal diizeyde kalmistir. Bu ¢alismada geleneksel arastirma yon-
temlerinden olan 6lcek araciligi ile toplanan veriler ile néropazarlama
arastirma yontemlerinden EEG araciligi ile toplanan veriler karsilas-
tirilmistir. Arastirmada; tiiketicilerin Turkcell ve Vodafone’un marka
kisiliklerine iliskin algilamalart Aaker’in marka kisiligi boyutlart kul-
lanilarak her iki yontem ile élgiilmiistiir. Arastirmanin ilk asamasin-

flgili arastirma makalesi: Talha Bayir (2016), “Marka Kisiligi Algistnin Olciimiin-
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retilmistir.
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BEYNIMIZ VE DILIMIZ AYNI MI KONUSUYOR? ANKET VE EEG YONTEMLERININ KARSILASTIRILMASI

da; katilimcilarin Aaker’in marka kisiligi 6lcegine verdikleri yanitlara
dayali olarak her iki operatér markasi i¢in éne ¢ikan marka kisilikleri

belirlenmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda ise; EEG yontemiyle her

iki marka operatérii igin belirlenen marka kisilik sifatlar1 analize tabi
tutulmustur. Daha sonra her iki yéntem ile elde edilen bulgular karsi-
lastirilmis ve sonuglarin birbiriyle tutarliligi degerlendirilmistir. Sonug
olarak; her iki yontem ile yapilan analizlerin birebir ayni sonucu ver-
medigi, EEG araciligl ile elde edilen marka kisiligi boyutlarinin tiiketi-
cilerin dogrudan kendi beyanlarina gére daha az oldugu gortilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Noropazarlama Arastirmalarsi,

EEG (Elektroensefalografi) Yontemi, Anket Yontemi, Marka Kisiligi.

Abstract

Although neuromarketing has became a popiiler field of study for
several years its use in the marketing academia has been on the concep-
tual level. In this study; the data that has been collected by scale which
is a conventional research tool and by EEG which is a data gathering
tool in neuromarketing research are comparatively presented. For the
purpose of this comparison brand personality of two mobile phone ope-
rators-Tiirkcell and Vodafone-are measured by using the Aaker’s brand
personality dimensions. In the first phase of the research perception of
prominent brand personalities of both operators were measured based
on the respondents’answers to the scale items. Then in the second pha-
se, allotted brand personalities are put into EEG analysis. Those results
obtained from both analyses were compared with each other in terms of
consistency and coherence. Consequently; the findings that have been

received with two different research methods were not totally the same;
more brand personality items were stated by the respondents in the sca-

le compared to the EEG findings.

Keywords: Neuromarketing, Neuromarketing Research, EEG (Ele-

ctroencephalogram) Method, Survey Method, Brand Personality.

GIRiS

Tiketiciyi tanimaya, tiiketicinin zihnini ve kalbini anlamaya yo-
nelik cabalar, yillardir pazarlama alaninda karar alicilarin ve aras-
tirmacilarin 6nemli bir amaci olmustur. Tiketiciyi tatmin edecek
pazarlama stratejileri ancak tiiketici i¢ goriisiiyle olanakli olabile-
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cektir. Ancak, tiim insan davraniglar: gibi titketicinin davranislarini
aciklayabilmek de kolay olmamaktadir. Her seyden 6nce karar alma,
insan beyninde gerceklesmektedir. Tiiketici karar siirecleri hakkinda
gelistirilen; AIDA Modeli, Sorun Cozme Modeli, Etkilerin Hiyerarsisi
Modeli, Yeniliklerin Kabul Modeli gibi 6nemli yaklasimlar karsilasti-
rildiginda tiitm modellerin bilissel, duygusal ve davranigsal boyutla-
rinin oldugu goriilmektedir. Bilissel ve duygusal bir yapisi olan karar
alma siirecinde duygularin rolti 6nem kazanarak arastirilmaya bas-
lanmistir. Bunun sonucunda tiiketicilerin dis faktorlerin etkisiyle her
zaman rasyonel karar alamadigl ve duygusal kararlar verdigi ortaya
konulmustur (Oztiirk, 2015; Odabas: ve Baris, 2017).

McClure, vd. (2004) ve Lindstrom (2014)" un arastirmalarindan
da anlasilabilecegi gibi; tiiketici tercihlerinin sadece mantiksal ka-
rarlarla alinmadigi, duygusal tepkilerin de karar verme tizerinde et-
kisi oldugu ortaya konmustur. Tiiketicilerin gercekten hissettikleri
ile soyledikleri arasinda ciddi farklar olabilmektedir (Girisken, 2015:
6). Geleneksel arastirma yontemlerinin ¢calismanin sonucunu etkile-
yebilecek derecede 6nemli sinirlari bulunmaktadir. Birinci olarak;
arastirmacilar calismaya katilan kisilerin kendi zihinsel siireclerini
dogru bir sekilde aktarabildigini varsaymaktadir. Ancak, giniimiizde
bu siireclerin bircok bilincalt: bileseni oldugu bilinmektedir. Ikincisi
ise; akran baskisi, zaman sinirlar1 ya da tesvikler gibi birgok farkli
faktor katilimcinin duygularini farkli yonlere cekerek gercek disiin-
cesinin aciga ¢gikmasini engelleyebilmektedir (Morin, 2011:132-133).
Dolayisiyla, tiiketiciyi anlamaya yonelik geleneksel cabalarin yeter-
siz kalabildigi pek ¢ok durum ortaya gikabilmektedir. Tiiketicilerin
neden satin almay1 gerceklestirdikleriyle ilgili verdikleri beyanlarin
yeterli olmamas1 ve tilketim kararlarinin altinda tiiketicinin kendisi-
nin bile farkinda olmadig1 gercek sebeplerin varlig1 geleneksel yon-
temlerin yetersiz kalmasina sebep olmustur. Boylece, degisen tiiketi-
ci ihtiyaclarina cevap verebilmek icin pazarlamacilar yeni arastirma
yontemlerine yonelmeye baslamistir. Bu arastirma yontemlerini ice-
ren pazarlama anlayislarindan biri de; tiiketicinin karar mekanizma-
sinin nasil ¢alistigini anlamada norobilimin de destegiyle yeni bir
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alan agcan Noropazarlama’dir. Norobilimde kullanilan yontemlerin
kullanim ile geleneksel arastirma yontemleri tarafindan tam olarak
aciklanamayan tiiketici karar mekanizmasinin altinda yatan nedenler
aciklanmaya calisilmaktadair.

Ulkemizde néropazarlama alanindaki yayinlar genellikle kavram-
sal calismalar olup, norobilimin pazarlama arastirmalarindaki kulla-
nim1 ¢ok siirlidir. Bu galismada noropazarlamanin pazarlama aras-
tirmalarinda kullanimi konusunda bir adim atilarak tiiketici davranis-
larina iligskin bir durum, hem tiiketici beyanina dayali olarak hem de
tiketicilerin beyin aktivitelerinin EEG araciligi ile 6l¢tilmesine dayali
olarak analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda iki yontem aracilig ile
olctilebilecek bir durum olarak tiiketicilerin marka kisiligi algis1 ele
alinmistir. Anket ve EEG yontemleri ile tiiketicilerin Turkcell ve Vo-
dafone’un marka kisiliklerine iliskin algilamalar1 hem beyana hem
de beyinsel aktivitelere dayali olarak tespit edilmistir. Bu dogrultuda
noropazarlama arastirmalarinin pazarlama literatiiriine daha gok gire-
bilmesi ve diger arastirma yontemlerine destek olarak kullanilabilmesi
anlaminda likeratiire bir katki yapmas1 beklenmektedir.

NOROPAZARLAMA KAVRAMI VE NOROPAZARLAMA
ARASTIRMALARI

Beynin ve sinir sisteminin anatomisi, fizyolojisi, biyokimyas1
veya molekiler biyolojisi alaninda faaliyet gosteren, 6zellikle sinir
sisteminin davranis ve 6grenme ile iliskisini inceleyen norobilim;
diistinme, hissetme, 6grenme, animsama, karar verme, dil, problem
cozme ve yargilama gibi zihinsel siireclerin incelendigi bilissel psiko-
loji ve pazarlama disiplinlerinin bir araya gelmesiyle olusan bir bilim
dal1 olarak ifade edilmektedir (Senior, vd., 2007: 155). Norobilim ile
iktisadi bilimlerin ilk olarak bulustuklari disiplinler arasi alan ise;
noroekonomi olmustur. Sonrasinda ise; pazarlama alani1 da norobili-
min insan beyni iizerine elde ettigi bulgulardan yararlanmaya basla-
mistir. Boylece noropazarlama, pazarlama arastirma yontemlerinden
biri olarak literatiire girmistir (Giray ve Girisken, 2013: 609).
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Norobilimden faydalanan bir alt alan olarak ifade edilebilen
Noropazarlamay1 tanimlamadan 6nce temel disiplinlerle iliskisine
deginmek faydali olacaktir. Copehagen Business School’dan Thomas
7. Ramsoy Norobilimi kapsayan dallar1 Sekil 1’deki gibi ifade etmek-
tedir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 22).

Geleneksel Ekonomi

Pazarlama

Davranissal Ekonomi
Ndroekonomi

Norokarar

Néirobilim l l l Psikoloji
Beyin Tiiketici  Deneysel

Goriitilleme Norobilimi Psikoloji

Sekil 1: Norobilim Dallar:
Kaynak: Erdemir ve Yavuz, 2016: 22

Birbirinden farkh disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji, pazarlama
ve norolojiyi bir araya getiren Noropazarlama, 100 milyar civarinda
norondan olusan, karmasik diistinebilme kapasitesine sahip insan
beyninin nasil calistigini ve karar verdigini anlamak amaciyla tiketi-
cilerin duyusal, dirtiisel ve bes duyu organinin algiladigi pazarlama
uyaranlarina verdikleri tepkilerin beyin gortintiileme yontemleriyle
O0lciimlenmesi olarak ifade edilmektedir (Senior, vd., 2007; Yiicel ve
Cubuk, 2013; Demirtiirk, 2016). “Noropazarlama ve onun énciisii olan
Noroekonomi beynin islevleri ve mekanizmasi hakkinda mevcut kli-
nik bilgileri kullanarak, kara kutunun i¢inde neler olup bittigine dair
tiiketici davranislarimin agiklanmasini saglamaktadir (Fugate, 2007:
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385)”. Senior ve Lee (2013)’ye gore “temelde pazarlama karmasina
yonelik verilen kararlar1 anlamak i¢cin uygulanan bir nérébilim dali”
iken; Sutherland (2007) noropazarlamayi; “nérobilimin uygulamali
uzantis1” olarak ifade etmektedir. Bir diger tanima gore ise; “pazar-
lama uyaranlarina kars1 beyinsel ve sinirsel tepkileri arastiran bilim
dali olan noropazarlama (Zurawicki, 2010: 211)” uyaranlar vasitasiy-
la bilin¢ disinda olup biten beyinsel aktivasyonlar1 incelemektedir.
Oliveira ve Giraldi (2017) tarafindan noropazarlama tanimlar1 {ize-
rine yapilan bir inceleme sonucunda néropazarlama; “tip, psikoloji,
psikiyatri alanlarinda tiiketicilerin bilingli ve bilingsiz ¢esitli duygu-
larinin, psikolojik reaksiyonlarinin, davranislarinin ve i¢ gorantileri-
nin anlasilmasinda cesitli norolojik, biyolojik ve metabolik 6l¢iimleri
saglayan pazarlamanin multidisipliner bir alt dali” seklinde tanim-
lanmaktadir. Tablo 1’de Tiirkiye ve Diinya tizerinde Norobilim ala-
ninda yapilan arastirmalar gosterilmektedir.

Tablo 1. Tiirkiye ve Diinya Uzerindeki Norobilim Arastirma Merkezleri

Diinyadaki Nérobilim
Arastirma Merkezleri

Tiirkiyedeki Norobilim Arastirma
Merkezleri

® BrightHouse

® ThinkNeuro

® Neuro-mar

Ticari
Diizeyde | ° Neurosense e Affectspot
® Neuroco ® Ipsos Tiirkiye
® Millward Brown
® ODTU Universitesi
Akademik ¢ Copenhagen Business ® Bogazici Universitesi
Diizeyde Schooll ® Koc Universitesi

® Wales Universitesi

e Hitit Universitesi

® Firat Universitesi

Kaynak: Lee vd., 2007:200; Ustaahmetoglu, 2015:158’dan uyarlanmistir.

Diinya tizerinde norobilim galismalar1 yuriiten yaklasik 90 civa-
rinda 6zel noérobilim laboratuvar1 bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise suan
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itibariyle noropazarlama alaninda hizmet veren arastirma sirketleri
cok daha az sayida ve agirlikli olarak yabanci yatirim ortakliklarina
sahiptir. Yapilan arastirmalar agirlikli olarak; Deneysel Tiiketici Psi-
kolojisi Merkezleri, Deneysel Tiiketici Uygulama ve Arastirma Mer-
kezleri, Sinir Bilim Arastirma Merkezleri, Pazarlama ve Noropazar-
lama Arastirma Merkezleri biinyesinde yiriitiilmektedir. Tablo 2’de
norobilim alaninda 6ne gikan arastirmalar gosterilmektedir.

Tablo 2. Norobilim Alaninda One Cikan Arastirmalar

Yazar

Arastirma Konusu

Gerald Zaltman (1997)

Noropazarlama Persptektifinden Pazarlama Arastirmalarinin
Temel Varsayimlari Altinda Yatan Nedenler Uzerine Bir
Arastirma

Samuel M. McClure, vd.
(2004)

Marka imajinin Uriinler Uzerindeki Etkisi: Pepsi ve Coca Cola
Ornegi (fMRI Yontemi)

P. Kenning ve H.
Plassmann (2005)

Norobilimin Ekonomik Agidan Degerlendirilmesi

Nick Lee, vd. (2007)

Ticari Markalarin ve Tiiketici Davramislarinin Arkasindaki
Noropazarlama Arastirmalar: Uzerine Kavramsal Bir Calisma

Douglas L. Fugate (2007)

Néropazarlamanin Koékeni, Onemli Bulgular1 ve Bu Bulgulara
Dayanarak Gelecekteki Tiiketici Davranislarimin Yonelimleri
Uzerine Bir Arastirma

Emily R. Murphy, vd.

Noropazarlamada Noroetik Kavrami

(2008)
Monica Diana Bercea Noropazarlama Arastirmalarinda Nitel ve Nicel Yontemlerin
(2009) Karsilastirilmasi

Rafal Ohme, vd. (2010)

Reklamlar Uzerine Bir Arastirma (EEG Yontemi)

Dan Ariely ve Gregory S.
Berns (2010)

Noropazarlama  Yontemlerinin ~ Geleneksel ~ Yontemlerle

Kargilagtirilmasi: Maliyet, Hiz ve Yontem Agisindan

Mirja Hubert (2010)

Néroekonominin Ekonomik ve Sosyal Kalkinmaya Yeni Bir fvme
Kazandirip, Kazandirmadigi Uzerine Bir Aragtirma

Christophe Morin (2011)

Reklam
Etkinligi

Tuketicilerin  Ticari Anlamda Maruz Kalinan
Mesajlarinin ~ Noropazarlama — Arastirmalarindaki
Uzerine Bir Arastirma

Emily B. Falk, vd. (2012)

Tiuketicilerin Beyaniile Beyinsel Aktivitelerinin Karsilagtirilmasi:
Sigara Reklam Mesajlar1 Uzerine Bir Arastirma

Caner Giray ve Yener
Girisken (2013)

Bilingdis: Tepkilerin Kisilerin Demografik Ozellikleriyle iliskisi
(EEG Yontemi)

Cagla Pinar Utkutug ve
Sanem Alkibay (2013)

ReklamEtkinliginin Psikofizyolojik Tekniklerle Degerlendirilmesi
Uzerine Kavramsal Bir Noropazarlama Arastirmasi
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Turizm Pazarlamasinda Potansiyel Psikonorobiyokimyasal
Faktorlerin Etkisi: Seratonin, Dopamin ve Melatonin Oranlarinin
incelenmesi Uzerine Bir Arastirma

Erdogan Kog ve Hakan
Boz (2014)

2004 Yilinda Sigara Paketlerinin insanlar Uzerindeki Etkisi

Martin Lindstrom (2014) Uzerine Bir Arastirma (fMRI ve SST Yéntemleri)

Marka Algismin Satin Alma Uzerindeki Etkisi Olgiimleme:

Nurcan Yiicel, vd. (2015) Kahve Tadim Testi (EEG Yontemi)

Operatér Markalarina Yonelik Marka Kisilikleri Tespiti Uzerine

Talha Bayir (2016) Karsilagtirmali Bir Arastirma (EEG ve Anket Yontemi)

Linda E. Couwenberg, vd. | Reklam Arastirmalarinin Verimliligi Uzerine Bir Arastirma
(2017) (fMRI Yontemi)

Tiiketiciyi tamimaya, tiiketicinin zihnini ve duygularini anlama-
ya yonelik cabalar yillardir pazarlama alaninda karar alicilarin ve
aragstirmacilarin 6nemli bir amaci olmustur. Bilissel ve duygusal bir
yapisi olan karar alma siireci farkli arastirma yontemleriyle arastiril-
maya baslanmistir (Oztiirk, 2015: 3). Bunun sonucunda arastirmaci-
lar geleneksel arastirma yontemlerinden farkli olarak multidisipliner
bir alan olan ndropazarlama arastirma yontemlerine yonelmislerdir.
Noropazarlama arastirmalari; pazarlama arastirmalarinin temel var-
sayimlar altinda yatan nedenlerin degerlendirilmesiyle gelisim gos-
termistir. Bu kapsamda; noropazarlama kavrami, néropazarlamanin
kokeni, noropazarlamanin nitel ve nicel yontemler arasindaki yeri,
geleneksel arastirmalara nazaran tistinliik ve zayifliklar: ve noroetik
kavramlari, 90’h yillardan itibaren literatiirde tartisilmaya baslanmis-
tir. 2000’1i yillara gelindiginde ise noropazarlama arastirmalarinin;
marka, logo ve slogan, tirtin tasarimi, ambalaj, satis, fiyat, tutundur-
ma (reklam v.b.) gibi konularda uygulama alani1 buldugu gézlemlen-
mistir. Bu dogrultuda tiiketici davranislarinin altinda yatan bilin¢disi
diirtiilerin nedenlerini anlama istegi ve teknolojik gelismeler ile noro-
pazarlama arastirmalarinda kullanilan yontemler (EEG, FMRI, SST,
PET, MEG, GSR, Eyetracking vb.) geliserek, cesitlenmistir. Ozellikle
son yillarda yapilan 6nemli galismalardan birkaginin (Lindstrom,
2014; McClure, vd., 2004) bulgulan ile ise noropazarlama arastirma-
lar1 bir ivme kazanmis ve tiiketicinin karar mekanizmasinin altinda
yatan nedenlerle ilgili 6nemli ipuclar1 elde edilmistir.
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GELENEKSEL PAZARLAMA ARASTIRMASI YONTEMLERI
VE NOROPAZARLAMA ARASTIRMA YONTEMLERININ
KARSILASTIRILMASI

Teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi, toplumsal yapinin
degismesi, titketicinin bilinglenmesi ve pazarlama anlayisinin degis-
mesi tiiketici karar alma siireglerinin daha karmasik bir yapiya bii-
riinmesine sebep olmustur. Tiiketici tercihlerinin, sadece mantiksal
kararlarla olusmadig: ve tiiketicilerin duygusal tepkilerinin de satin
alma karar1 tizerinde etkisi oldugu artik kabul edilmistir (Yiicel ve
Cubuk, 2014:133). Bu sebeple, tiiketicinin nasil diistiniip karar ver-
digini anlamaya yonelik kaygilar da her gecen giin daha da artmistir.
Tiiketiciyi daha iyi tamimaya ve anlamaya yonelik kullanilan gele-
neksel arastirma yontemlerinin yeterli olmadig durumlar néropazar-
lamanin arastirma yontemlerinin kullanim alani bulmasina neden
olmustur (Ustaahmetoglu, 2015:155).

Noropazarlama arastirma yontemleri ile geleneksel arastirma
yontemlerinin elde edemedigi verilere ulasilabilmektedir. Pazarlama
arastirmalar1 genel olarak incelendiginde nicel arastirmalarin insan-
lar1 cevap vermeye yonlendirip, kategorize ederken; nitel arastirma-
larin ise derinlemesine bireysel analizler ile muhtemel nedenlerin
sonuclarimi ve biiyiik resmi gormeyi engelledigi tespit edilmektedir.
Noropazarlama arastirmalarinin; problemin tanimlanmasi (nitel), hi-
potezin tanimlanmas ve test edilmesi (nicel), detayli sonuclarin elde
edilmesi (nitel) gibi asamalar1 goz 6niinde bulunduruldugunda nitel
ve nicel arastirmalarin igindeki yeri Sekil 2’de gorildigi gibi ifade
edilebilmektedir (Bercea, 2013: 5).
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Nicel
Arastirmalar

Nitel
Arastirmalar

Noropazarlama
Arastirmalari

Sekil 2: Nitel ve Nicel Arastirmalarin, Néropazarlama Arastirmalariyla liskisi

Kaynak: Sharma, v.d., 2014

Her iki yontemin birbiriyle kullanilmaya ihtiyaci oldugu agik bir
sekilde goriilmektedir. Bu kapsamda yapilan arastirmalar sonucun-
da; hem nicel hem de nitel arastirmalarla benzerlik gosteren néropa-
zarlama arastirmalarinin en dogru ve gecerli verileri sundugu ifade
edilmektedir (Bercea, 2013: 5). Noropazarlama yontemleri, 6rneklem
sayisinin az olmasi, maliyetin fazlalig1 ve arastirmanin karmasikligi
yoniiyle nitel arastirmalara yakinlagstirmaktadir. Noéropazarlama aras-
tirma yontemlerinden PET (Pozitron Emisyon Tomografisi) ve TMS
(Transkranial Manyetik Stimiilasyon) gibi arastirmacinin miidahale-
sini gerektiren cihazlarin kullanilmasi da néropazarlama yontemleri-
nin nitel yontemlerle benzerligini gostermektedir. Ayrica néropazar-
lama yontemlerinde, nicel galismalardaki gibi istatistiki analizlerin
kullanilmasi ve arastirmacilarin arastirma stirecine katilamayip sade-
ce tarafsiz gozlemci olarak yer almasi da bu iki yontemi birbirine yak-
lastiran etmenlerdendir (Bayir, 2016: 56). Literatiirde néropazarlama
yontemlerinin tstinligiini savunan gesitli gortiisler sunulmaktadar.
Geleneksel arastirma yontemleri ile karsilastirmadan énce bu goriis-
leri 6zetlemek faydali olacaktir.

Noropazarlama arastirmalar1 her ne kadar geleneksel pazarla-
ma arastirmalarinin bir uzantis: olsa da, tiiketicilerin ikna bicimleri,
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geleneksel reklamciligin ve pazarlama arastirmalarinin farklilasan
uygulamalarindan ortaya c¢ikmaktadir. Bu kapsamda; gelistirilmis
yeni teknolojilerin uygulanmasi1 ile noropazarlama arastirmalari,
geleneksel pazarlama arastirmalar1 ile birlikte tiiketicilerin algila-
ma kapasitesinin yansitilmasinda daha da ilerleyerek, arzularin ve
duygularin anlasilmasinda énemli rol oynayacaktir (Nemorin, 2017:
60). Bununla birlikte, tiiketici davranislarini analiz ederek, tiiketici
ikna stirecini gelistirmek adina néropazarlama arastirma yontemleri
kullanilmaktadir. Reklamcilar ve pazarlamacilar néropazarlamadan
hangi reklamlarin bosa gittiginin, hangilerinin ise yaradiginin él¢tim-
lenebilmesi, tiiketicilerin satin alma davranislarini neyin etkiledigi-
nin bilinmesi ve hangi markalarin ne gibi 6zelliklerinin tiiketicilerin
hosuna gittiginin tespit edilmesi gibi konularda yararlanmaktadir
(Ttzel, 2010:164). Tiiketicinin gergekten hissettikleri ile soyledikleri
arasinda buytik farklar olabilmektedir. Sadece beyana dayali bir gele-
neksel arastirma yontemine bagh kalarak tiiketicilere soru sormak ve
onlardan cevap beklemek geleneksel arastirma yontemlerinin 6nemli
eksiklikleri arasinda yer almaktadir. Geleneksel aragstirma yontemleri
(anket, odak grup arastirmalar1 v.b.) ancak tiiketicilerin biling sevi-
yesindeki tecriibelerine ulasabilmeyi saglamaktadir. Biling seviye-
sindeki cevaplar igin, biling seviyesindeki sorular is gorebilir; ancak
insanlara sadece biling seviyesinde sorular sorarak bilingdisinda ne
olup bittigini anlamaya galismak, karsi sokaktaki bir evin pencere-
sinden bakarak icerde ne konusuldugunu anlamaya benzemektedir
(Girisken, 2015: 7-10). Bu sebeple, pazar arastirmalarinda kullanilan
odak grup, anket gibi geleneksel aragstirma yontemleri ilgili kisinin bir
irin veya hizmet hakkinda ne tiir duygulara sahip oldugunu, nasil
hissettigini bilmek icin yeterli olmamaktadir. Bir kisinin maruz kal-
dig1 duygular1 dogru bir dille ifade etmesi zor olmaktadir (Campero
ve Hernandez, 2013: 518). Ornegin; odak grup gériismeleri sirasinda
katilimcilar zaman ve mekan baskisinin yani sira baskin gruplarin
etkisinde kalarak ilgili verileri saptirabilmektedir. Anketler ise; bu
acidan test edilen konuya gore degiskenlik gosteren dil, kiiltiir ve egi-
tim gibi faktorlere kars: gelistirilen temel 6rnekler ve tasarim araglar:
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gerektirmektedir (Pradeep, 2010: 10). Anketler pazarlama arastirma-
larinda kullanilan en yaygin aracglar olsa da; arastirmacilar tiiketici
davranisini izlemek icin mekanik araclar: da kullanmaktadirlar. Han-
gi televizyon programlarinin seyredildigini 6l¢cmek icin belirli hane-
lerde uydu sistemlerine people meter takilmasi, ya da misterilerin
satin aldiklarinin kasada kaydedilmesi, goz hareketlerinin 6lciilmesi
icin kamera kullanilmasi bunlara ¢rnek gosterilebilmektedir. Noro-
pazarlama arastirmalarinda ise; tiiketicinin ne hissettigi ve nasil tep-
ki verdigi beyin aktivitesi ile 6l¢tilmektedir. Noropazarlama arastir-
malar1 aracilifiyla tiiketicilere hareketin oldugu yerde yani beyinde
ulasilmaktadir (Kotler ve Armstong, 2014:142). Geleneksel Arastirma
Yontemleri ile Néropazarlama Arastirma Yontemleri arasindaki fark:
daha iyi kavramak adina detayl: bilgiler Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3. Geleneksel Arastirma Yontemleri ile Noropazarlama Arastirma
Yontemlerinin Karsilastirilmas:

Geleneksel Arastirma Yontemleri
(Anket, Odak Grup v.b.)

Noropazarlama Arastirma Yontemleri (EEG,
fMRI, SST, PET, Eyetracking v.b.)

Nicel (sayisallagtirilmig) veriler sunar.

Hem nitel hemde nicel veriler sunar.

Gozlenebilirligi ve
attinlmasini amaclar.

sinanabilirligi

Ust seviyede gozlenebilirlik ve smanabilirlik soz
konusudur.

Biling seviyesini konu alir.

Biling¢disimi konu alir.

Beyana dayalidir.

Beyana dayali degildir. Dogrudan beyinde
yasanan stirece odaklanmaktadir.

Az zaman alir.

Cok zaman alir.

Diistik maliyetlidir.

Yiiksek maliyetlidir.

Katilimcilarin 6nyargilarini igermektedir.

Daha az 6nyargilara sahip veriler sunmaktadir.

Orneklem sayis1 fazladir.

Orneklem sayis1 sinirhidir.

Katilimcilar, kendilerini olduklarindan
farkli gosterme veya arastirmacilar
memnun  edecek  yanitlar1  verme
egiliminde olmaktadirlar.

Katihmcilar, goz takibi, beyinlerindeki ve
viicutlarindaki fizyolojik degisikliklere gore test
edildiklerinden, boyle bir durum soéz konusu
degildir.

Kaynak: Baybars 2016; Valiyeva, 2015; Ceylan ve Ceylan, 2015; Ustaahme-
toglu, 2015; Kaya, 2009; Ural, 2008; Ariely ve Berns, 2010; Hubert ve Ken-

ning, 2008; Fortunato, v.d., 2014.
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Noropazarlama arastirmalarinin anket ve odak grup goriismeleri
gibi geleneksel arastirma yontemlerine gore en 6nemli Gstinliagi, ti-
keticinin sozel olarak verdigi cevap ile gergekte ne diistindiigii arasin-
daki fark:i ortadan kaldirmasidir (Ural, 2008:422). Diger bir ifadeyle
noropazarlama arastirmalari, odak grup, anket gibi geleneksel arastir-
ma yontemlerine nazaran daha zengin ve daha az 6nyargilara sahip
veriler sunmaktadir. Bu acidan noropazarlama arastirmalarina dair
uygulamalarin, odak grup, anket, derinlemesine miilakat gibi gele-
neksel uygulamalara nazaran ¢ok daha degerli bir karakteristik ser-
giledigi soylenebilmektedir. Ancak, néropazarlama arastirmalarinin
tiim bu olumlu yanlarina ragmen geleneksel arastirma yontemleriyle
birlikte kullanilmasi tiiketicilerin satin alma davranislarina ve tercih-
lerine yonelik degerli bir i¢ gorti saglamak adina faydali olacaktr.
Tiketiciler sadece duygulariyla hareket etmek yerine kisa ve uzun
vadeli beklentilerinin karsilanmasini da beklemektedirler (Hubert ve
Kenning, 2008; Fortunato, v.d., 2014).

Kisacasi; sadece beyana dayali arastirmalar yapan pazarlama
arastirmacilar1 pazarlama kararlarini sosyal kabullere gore sekillen-
mis geleneksel arastirma verilerine gore alirlarsa, cogu zaman can
sikic1 sonuclarla karsilasmaya devam edeceklerdir. Bu da markalar
icin milyonlarca dolarlik kayip anlamina gelebilmektedir (Girisken,
2015: 27). Tiiketicileri anlama ve isletmelere yol gosterme konularin-
da arastirma yontemlerinin yeterli olamadig: acgik bir sekilde goriil-
mektedir. Bu arastirmalarin dogruluk pay: ve giivenilirlik agisindan
diisik ve manipiilasyona agik oldugu diistincesi hakim olmaktadir.
Gunumiizde pazar arastirmalarinda yeni yontem ve trendleri yakin-
dan takip eden sirketler, pazarlama sorunlarina ¢éziim bulmak adina
bu yontemleri kullanmada hevesli goriitnmektedirler. Sirket yonetici-
leri, tiketiciyi anlamada asil ipuglarin insan beyninin bilinmeyen-
lerini kesfetmekle miimkiin olduguna inanmaktadirlar. Bu sebeple,
noropazarlama yontemlerini kullanarak tiiketicilerin tam olarak ne
diisindiginii ve istedigini, pazarlama cabalarinin ne derece etkili
oldugunu anlamanin 6nemli oldugunu bilmektedirler (Taraskeviciu-
te, 2014: 23-26).
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Geleneksel arastirma yontemleriyle 6lgiimlenmesi daha zor olan
duygu ve hislerin saniye saniye 6lcimlenmesine yonelik diger disip-
linlerden daha genis bir gerceve sunan noropazarlama arastirmala-
rinda beyin tepkilerinin yorumlanmasi zor olmaktadir. Dolayisiyla,
noropazarlamanin tiiketicinin zihninde neler oldugunu anlamak
icin genellikle diger arastirma yaklasimlar: ile beraber kullanilmas:
gerekmektedir (Huszar ve Pap, 2016; Kotler ve Armstong, 2014). Bu
calismada; marka kisiliginin 6l¢ctimtinde geleneksel arastirma yon-
temlerinden anket ve noropazarlama arastirma yontemlerinden EEG
kullanilarak her iki arastirma yonteminin birbirini destekleyiciligi/
tamamlayiciligi konusunda bir degerlendirme yapilacaktir. Arastirma
yontemlerinin karsilastirmali bir bicimde sunulmasi sayesinde elde
edilecek ipuglar ile ise mevcut literatiirdeki bosluk doldurulacaktir.

MARKA KiSiLiGi VE ALGILANAN MARKA KiSILIGININ
OLCULMESI

Marka, bir iirtinii belirlemek ve onu rakiplerin tekliflerinden ay1-
rabilmek amaciyla kullanilan bir ticari simge, 6zel bir bicimde imal
edilmis emtia, kizgin bir demir ile isaretleme veya bir ticari marka
ile etiketleme seklinde ifade edilmektedir (Clifton, 2014:19). Ancak,
markay1 sadece bir ad olarak diisiinmemek gerektigi, markanin tiike-
tici icin belirli bir standart, kalite diizeyi ve vaad ifade ettigi, marka-
nin triine 6nemli bir deger kattig1 giinimiiz pazarlama diinyasinin
bilinen bir gercegidir (Kotler ve Armstrong, 2014: 255).

Marka kisiligi kavramimin 1970°li yillarda ortaya atilmasiyla
pazarlama yonetimi igin 6nemli bir arastirma alani olmustur. 1997
senesinde J.Aaker’in yaptig1 ¢calismasiyla popiilerlik kazanan marka
kisiligi; giinimiiz arastirmalarinda da giderek artan bir 6nem kazan-
mistir. Aaker’e gore marka kisiligi; bir marka ile bagdastirilan insa-
ni 6zelliklerin bir kiimesidir (A.Aaker, 2009:159). Aaker markalarin
tiiketicilerin zihninde farkli farkli kisilik o6zellikleri ile bagdastiri-
labilecegini gostermistir. Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda
olusan bag olarak oldukga basit bir sekilde tanimlanmis ve tiiketicin
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bir markay1 cabucak tanimlayip ifade edebildigi bir 6zellik olarak yo-
rumlanmistir. Marka kisiligi; markanin yapisini cevreleyen fiziksel
ozelliklerin bir parcas1 olup, markay1 sadece tanimlamayip markay1
ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler soyleyebilen
fikirler olarak da ifade edilmistir (Aktuglu, 2004: 28).

Marka kisiligi hakkinda yapilan tanimlamalardan yola gikarak
marka kisiliginin cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik simif gibi 6zellik-
lerinin yani sira sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan
kisilik ozelliklerini igerdigi ortaya konulmaktadir. Ornegin; Virginia
Slims markas1 erkeksi Marlboro ile karsilastirildiginda daha kadinsz,
Apple geng olarak goriiliirken, IBM daha yash gérinmektedir. Nike
atletik olarak degerlendirilirken, LA Gear giincel, modaya doniik ola-
rak algilanmaktadir. Marka kisiligi insan kisiligine benzer bir sekilde
hem ayirt edici hem de devamh 6zelliklere sahiptir. Ayrica, bir mar-
kay1 kullanan tiiketici grubu marka kisiligini giicli olarak algilarken;
ilgili markay1 hi¢ kullanmayan tiiketici grubu ise tam tersini algilaya-
bilmektedir. Ornegin; Oral B, bir grup tarafindan uzman ve ciddi bir
marka olarak degerlendirilirken; diger grup tarafindan yumusak baslh
olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 2009:159).

Cesitli arastirmalar; marka kisiliginin marka tercihlerini, marka-
ya giivenini ve markaya baglanmay: etkiledigini ortaya koymustur.
Olumlu marka kisiligi markaya yonelik tutumlari, tiiketici ve mar-
ka iliskilerini ve satin alma egilimlerini olumlu yonde gelistirebil-
mektedir (Oztiirk vd., 2015:285). Dolayisiyla, marka kisiliginin be-
lirlenmesine yonelik arastirmalar ve marka kisiligi 6lcekleri 6nemli
bir arastirma alani héline gelmektedir. Sekil 3’te goriilen Aaker’in bes
ana baslikta ortaya koydugu marka kisilik boyutlar1 en yaygin olarak
kullanilan 6lgek olarak bilinmektedir.
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MARKA KiSiLiGi
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Sekil 3: J. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar:

Kaynak: Aaker, 1997:352

Marka kisiliginin farkl kiiltiirlerde farkli algilanabilecegi diisiin-
cesinden yola ¢ikarak, farkli marka kisiligi olcekleri gelistirilmistir.
Aksoy ve Ozsomer (2007), 1200 Tiirk tiiketicisinden olusan temsil
edici bir 6rneklemle, Tiirk kiiltiiriine 6zgii marka kisiligi boyutlarini
belirlemistir. Kesfedici ve Dogrulayici Faktor analizlerinin kullanil-
dig1 bu arastirmanin sonucunda; Tiirkiye’de marka kisiliginin; yet-
kinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik sifatlarindan olustugu
ortaya konulmustur. Tablo 4’te literatiirde yapilan arastirmalardan
onemli olanlar ele alinmis ve bu arastirmalar sonucunda ortaya ¢gikan
marka kisiligi boyutlar: verilmistir.
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Tablo 4. Cesitli Arastirmalarda Ortaya Cikan Marka Kisilik Boyutlar:

Yazarlar

Marka Kisiligi Boyutlar:

Aaker (1997)

Samimiyet-Cosku-Yeterlilik-Cok Yonliiliik-Sertlik

Aaker (2000)

Samimiyet-Cosku-Yeterlilik-Cok Yonliiliik-Yumusak

Baslilik
Aaker, Benet Martinez ve Samimiyet-Cosku-Hirshilik -Cok Yonliiliik-Yumugak
Garolera (2000) Baslilik

Ferrandi, Valette Florence ve
Fine-Falcy (2000)

Samimiyet-Dinamizm-Saglamlik-Kadinsilik-Neselilik

Kim, Han ve Park (2001)

Samimiyet-Cogku-Yeterlilik-Cok Yonliliik-Sertlik

Smit, van den Berge ve
Franzen (2002)

Yeterlilik-Cosku-Anlayislilik-Sertlik-Ustiinliik-Kizgmlik

Yang ve Chao (2002)

Samimiyet-Cosku-Cok Yonliiliik-Saglamlik-Sevimlilik

D’Astous ve Levesque (2003)

Gayretlilik-Sikicihik-Igtenlik-Giivenilirlik-Cok Yonlilik

Davies, Chun, Vinhas da Silva
ve Roper (2004)

Uyumluluk- Girigimcilik-Yeterlilik-Acimasizlik-Siklik

Helgeson ve Supphellen (2004)

Modern-Klasik

Sung ve Tinkham (2005)

Sempatiklik-Modaya Uygunluk-Yeterlilik-Geleneksellik

Cok Yonluliik-Sertlik-Sempatiklik-Modaya Uygunluk-
Yeterlilik-Cok Yonluliik-Geleneksellik-Sertlik

Hosany, Ekinci ve Uysal (2006)

Samimiyet-Cosku-Neselilik

Keller ve Richey (2006)

Tutkulu ve sefkatli-Yaratic1 ve Disiplinli-Cevik ve
isbirlikci

Okazaki (2006)

Cosku-Cok Yonliliik-Sevecen-Popiiler ve Ehil

Bosnjak, Bochmann ve
Hufschmidt (2007)

Dinamiklik-Sorumluluk-Heyecan-Yiizeysellik

Milas ve Mlaéi¢ (2007)

Sorumluluk-Duygusallik-Disa Dontiklitk-Akilli
Uyumluluk

Aksoy ve Ozsomer (2007)

Giivenilirlik-Cogku-Geleneksellik ve Androjenlik

Lee ve Rhee (2008)

Cekici-Zeki-Keyifli-Canli-Arkadas Canlis1 ve Zengin

Geuens et al. (2009)

Sorumlu-Aktif-Agresif-Sade ve Duygusal

Chu ve Sung (2011)

Ehil-Cosku-Cok Yonlulik-Geleneksellik-Neselilik-
Modaya Uyan

Kaynak: Ozgiiven ve Karatas, 2010:143; Ahmad ve Thyagaraj, 2014;19-

56’dan uyarlanmistir.
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Marka kisilik boyutlarinin farkli arastirmacilar, kiiltiirler ve yil-
larda yapilan arastirmalarda elde edilen o6rnekleri Tablo 4’te goste-
rilmektedir. Genel hatlariyla bakildiginda; marka kisilik boyutlarinin
birbirine yakinligi dikkat cekmektedir. Bir marka, insanlarin kisilik-
lerini ifade etmesine, gesitli yollarla yardimci olmaktadir. Bu yollar-
dan en 6nemlisi ise; marka kisiligi tarafindan yaratilan duygulardir.
Bir insana oldugu gibi bir marka kisiligine de bagl olan duygular
ve hisler kiimesi olabilmektedir. Ornegin; baz1 markalar saldirgan ve
zorlayic1 (MCI); bazilar1 da sicakkanh ve empati kurmaya yakin (Ko-
dak) olarak goriilmektedir. Dolayisiyla, markalarin tiiketici tarafindan
insanlara 6zgii bazi kisilik 6zellikleri ile 6zdeslestirildigi ve marka ki-
siliginin tiiketici agisindan 6nemli bir degerlendirme o6lgiitii oldugu
da kabul gérmiis bir anlayistir (Aaker, 2009:173). McClure, vd. (2004)
ve Martin Lindstrom (2014)un arastirmalarinda da gorialdigii gibi;
tiiketici karar mekanizmasini duygusal tepkiler de etkilemektedir. Bu
sebeple, ilgili calismada geleneksel arastirma yontemlerinden anket
ile néropazarlama arastirma yontemlerinden EEG'nin karsilastirilma-
sinda, marka kisiligi sifatlarinin 6lgimlenmesinin dogru bir yaklasim
olacagina karar verilmistir.

Ayrica yapilan calismalar sonucu arastirmacilar; Aaker (1997)'in
olceginin farkh kiltiirler icin aym gecerliligi tasimayabilecegine dik-
kat cekmis ve galismalarinda bir dizi global markay1 ayni kisilik 6zel-
likleri itibariyle test etmislerdir (Aysen vd.,2012: 186). Marka kisili-
gi olgegini uyarlama yoniindeki bu cabalara ragmen Aaker (1997)'a
ait marka kisiligi 6lcegi en yaygin kullanima sahip olmustur. Aaker
(1997)’in marka kisiligi 6lcegi temel alinarak yapilan arastirmalardan
birkacina 6rnek olarak; Torlak ve Uzkurt (2005), Ekinci ve Hosany
(2006), Thomas ve Sekar (2008), Ozgiiven ve Karatas (2010), Aysen
vd., (2012) verilebilmektedir.

METODOLOJI
Arastirmanin Orneklem Grubu ve Sinirliliklar

Arastirma; Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 4.
sinif 6grencileri tizerinde uygulanmistir. 20 ile 25 yas araligindaki 6g-
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rencilerden olusan 6rneklem grubunu 15’ erkek, 151 ise kadin 6gren-
ci olmak iizere toplam 30 géniillii katilimci olusturmustur. Orneklem
grubunun 30 katilimci ile sinirlanmasinin nedeni; aynm katilimcilarin
arastirmanin ikinci asamasinda uygulanacak EEG analizine de katila-
cak olmasi ve bu 6lgtimlerde 30’dan fazla katilimciya ait veriyi analiz
etmenin ¢cok zaman almasidir. Ayrica, Néropazarlama alaninda uygu-
lanmis EEG analiz yontemi arastirmalarinin incelenmesi sonucu bu
nicelikte bir denek grubunun daha saglikli veriler elde etmeyi sagla-
yacag belirlenmistir. Yiicel vd. (2015) tarafindan EEG cihaz1 kullani-
larak yapilan néropazarlama arastirmasinda érnek grubunu 18-26 yas
aras1 30 goniilla katilimc1 olustururken; Girisken v.d. (2014) tarafin-
dan yapilan néropazarlama arastirmasinda ise 6rneklem grubunu 36-
45 yas aras1 10 kadin ve 10 erkek katilimci olusturmustur. ki farkl:
arastirma yontemine tabi tutulacak bu katilimcilarin; sayi, cinsiyet ve
operator kullanimi bakimindan ayni kisilerden olustugu goriilmiis-
tur. Arastirma 6rneklem grubu; calisma gonulliiliik esasina dayandig:
icin zaman ve ulasilabilirlik agisindan bu béliimde 6grenim goren
ogrencilerden belirlenmistir.

Noropazarlama alaninda yapilan calismalar incelendiginde; bu
alanda yapilan galismalarin yeterli sayida olmadig: ve yakin zamanda
basladig: tespit edilmistir. Dolayisiyla, néropazarlama literatiiriniin
héala emekleme asamasinda oldugu goralmiistiir. Noropazarlama 6l-
climlerinin her ortamda yapilamamasinin maliyetleri yiiksek olmus-
tur. Bunlar bu calismalarin kisitlar1 olarak ortaya konulmustur.

Aragtirmanin Yontemi

Arastirmada geleneksel arastirma yontemlerinden “anket” ve
noropazarlama arastirma yontemlerinden “EEG” kullanilmistir. Aras-
tirmanin ilk kisminda; katilimcilarin algiladiklar1 marka kisilikleri
anket formu araciligiyla tespit edilmistir. Katilimcilara Aaker’in mar-
ka kisiligi 6lcegine gore markalarla 6zdeslestirdikleri kisilik sifatlar:
sorulmustur. Yanitlarin siklik dagilimlarina gore her marka igin 6ne
cikan marka kisiligi sifatlar: tespit edilmistir. Arastirmanin ikinci kis-

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 157



BEYNIMIZ VE DILIMIZ AYNI MI KONUSUYOR? ANKET VE EEG YONTEMLERININ KARSILASTIRILMASI

minda; EEG cihazi ile toplanan veriler ise EEG uzmanlar tarafindan
degerlendirilmistir. EEG cihaziyla 6lctimlenen veri, algoritmalar vasi-
tasiyla katilimcilarin duygusal tepkilerini ortaya koymustur.

Firat Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi isletme Bo-
limi 6grencilerinden 30 katilimciya uygulanan anket ile Aaker’in 42
farkl sifati iceren marka kisiligi 6lcegine verilen yanitlardaki siklikla-
ra gore analiz edilmistir. Uygulanan anket formu; “kesinlikle katilmi-
yorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum”
yargilarina dayandirilan 5°li likert 6lgekten olusmustur. Katilimcilar-
dan anket formunda yer alan marka kisilik sifatlarin1 “Turkcell/Vo-
dafone markas: bir insan olsaydi, nasil bir kisiligine sahip olurdu ?”
seklindeki soru ifadesi ile eslestirilmesi istenmistir. Boylece, Turk-
cell ve Vodafone marka operatorlerinin marka kisilik sifatlar1 ortaya
konulmustur. Ankete verilen yanmitlardaki siklik orani1 % 65’in tize-
rinde olan marka kisilik sifatlarinin segilmesiyle arastirmanin ikinci
asamas1 olan EEG analizine tabi tutulacak marka kisilik sifatlar1 da
belirlenmistir.

Katilimcilarin kararlarini manipiile etmemek adina iki arastir-
ma arasina bir haftalik bir stire verilmistir. Bir hafta sonra yapilan
arastirmanin ikinci asamasinda; EEG analiz yontemi ile Turkcell ve
Vodafone marka operatorlerin 6ne ¢gikan marka kisilik sifatlar1 6lgtim-
lenmistir. EEG cihazi kullanilarak ayni 6rneklem grubundaki katilim-
cilar tizerinde yapilan bu analiz ile Turkcell ve Vodafone markalari-
nin 6ne ¢ikan marka kisilik sifatlar1 slaytlari gosterilmeden 6nce her
bir denegin projeksiyon cihazi vasitasiyla perdeye yansitilan slaytlari
takip mesafesi olan yaklasik 3 metre belirlenmistir. Laboratuvar ise
katilimcilarin kendilerini bir ev ortaminda hissetmeleri ve artefak-
lara sebebiyet vermelerini engellemek adina dizayn edilmistir. Bu
kapsamda deneyler sirasinda ilgili laboratuvar ortaminda olgiime
katilacak katilimcinin haricinde sadece bir bilgisayar operatorii ve
EEG analiz verilerini diizenleyen EEG uzmani yer almaktadir. Kati-
limcilara gosterilen slaytlar; Turkcell marka operator icin 21 slayttan,
Vodafone marka operator igin ise 12 slayttan olusmaktadir. Turkcell
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ve Vodafone marka operatorlerine ait slaytlarin baslangicinda dikka-
ti yeniden saglamak adina bos bir slayt gecisi eklenmistir. Dolayis1
ile arastirma toplam 35 slayt ve 34 bloktan olusmaktadir. Turkcell
marka operatorii olusturan slaytlardan 20’sini anket analizi sonucu
ortaya ¢gikan marka kisiligi sifatlari, 1’ini marka kisiligi sifatlarinin 6l-
climii esnasinda sorulan soru (Turkcell/Vodafone markalar bir insan
olsaydi, hangi kisilige sahip olurdu?) digerini ise bos bir slayt olus-
turmaktadir. Vodafone marka operatorii olusturan slaytlardan 11’ini
anket analizi sonucu ortaya ¢ikan marka kisiligi sifatlari, 1’ini marka
kisiligi sifatlarinin él¢timii esnasinda sorulan soru (Turkcell/Vodafo-
ne markalari bir insan olsaydi, hangi kisilige sahip olurdu?) digerini
ise bos bir slayt olusturmaktadir. Sessiz ve yar1 karanlik bir ortamin
saglanip, ekip ve katilimcinin yerini almasinin ardindan slayt goste-
risi; katilimcilardan ilgili marka kisiligi sifatlarin1 “Turkcell/Vodafone
markalar1 bir insan olsaydi, hangi kisilige sahip olurdu?” sorusunu
temel alarak anlamlandirmasi istemeleriyle baslatilmistir. Bu siirecte
katilimcilardan herhangi bir beyan beklenmeden sadece marka kisi-
ligi sifatlarindan olusan sunuyu takip etmeleri istenmistir. Arastirma
sonunda her bir katilimciya ait tepkiler, EEG uzmani ve noropazarla-
ma alaninda faaliyet gosteren 6gretim iiyeleri ile degerlendirilmistir.
Katilimcilara ait beyin aktivite haritalari incelenirken herhangi bir
dontisiim yapilmamistir. Katilimcilarin beyin aktivite haritalarina ait
artefaktlar belirlenirken EEG uzmaninin tecriibelerinden faydalanil-
mistir. Boylelikle hangilerinin gergek bir tepki hangilerinin artefakt
oldugu tespit edilmis ve daha net bir veriye ulasilmistir. Sekil 4’te
siklikla karsilasilan artefakt tiirleri gosterilmistir.
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Arastirmada; uluslararasi 10-20 sistemine gore tasarlanmis Nihon
Kohden marka 10 kanalli bir cihaz kullamilmistir. EEG yontemindeki
verilerinin toplanmas kiigiik elektrotlarin Sekil 5’te gosterilen beyin
bolgelerindeki sach deriye yerlestirilmesiyle yapilmaktadir. Bu cihaz-
la 6lgtimlenen veri; algoritmalar vasitasiyla katilimcilarin duygusal
tepkilerini ortaya koymaktadir. Katilimcilardan elde edilen tepkilerin
akademisyenler ve EEG Uzmanlar: tarafindan degerlendirilmesiyle;
Delta (0-4 Hz), Teta (4-7), Alfa (8-12), Beta (13-30) ve Gama (30-40)
ana bantlar1 tizerindeki beyinsel aktivasyonlarinin bant araliklar1 ve
frekanslar1 belirlenmektedir. Bu tespitlerin yapilmasiyla katilimcila-
rin pazarlama uyaranlarina karsi bilissel veya duygusal tepki siirecle-
ri tespit edilmektedir (Akin, 2014: 63).

F : Frontal

C : Contral

T : Tomporal
P : Parietal

O : Ocopital

A Kulak, foprak

Sekil 5: Elektrot Yerlesim Diizeni
Kaynak: Yiicel ve Cubuk, Bir, 2014:137

Yapilan degerlendirmeler sonucunda; Turkcell marka operatorii
10 marka kisiligi sifatindan, Vodafone marka operatoriiniin marka ki-
siliginin ise; 6 marka kisiligi sifatindan olustugu belirlenmistir (Tablo
5). Ayrica, 30 katilimcidan 12’sinin Turkcell ve Vodafone marka ope-
ratorlerine ait marka kisiligi sifatlarina herhangi bir tepki vermedigi
veya cesitli artefaktlara® sebebiyet verdigi anlasilmistir. Bu katilim-
cilardan elde edilen bulgular arastirmay1 manipiile etmemek adina
calismaya dahil edilmemistir.

*

“Elektrokardiyogram veya elektroensefalogram’da elektriksel aktivite dis1 gesitli
nedenlerle olusan dalga” olarak tanimlanmaktadir (https://saglik.sozlugu.org/
artefact/, 30.10.2017).
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VERILERINIiN ANALIiZi VE BULGULAR

Turkcell ve Vodafone Marka Operatorlerin Marka Kisilikleri-
ne iliskin Anket ve EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirilmasi

Arastirmada kapsaminda; Turkcell ve Vodafone operator marka-
larina iliskin marka kisilik sifatlarinin anket ve EEG yontemleriyle
analiz edilmistir. Anket analiz verilerine gore Turkcell marka ope-
rator; 20 marka kisiligi sifatindan, EEG analiz verilerine gore ise; 10
marka kisiligi sifatindan olustugu gozlemlenmistir. Anket analiz ve-
rilerine gore Vodafone marka operator; 11 marka kisiligi sifatindan,
EEG analiz verilerine gore ise; 6 marka kisiligi sifatindan olustugu
gozlemlenmistir. Boylece, Turkcell ve Vodafone operator markalar:
her iki analiz yontemi araciligiyla 6lgtimlenerek, marka kisilik sifatla-
rinin benzer ve farkh 6zellikleri tespit edilmistir. Ol¢iimler neticesin-
de elde edilen sonuclar Tablo 5’te karsilastirmali olarak sunulmustur.

Tablo 5. Turkcell ve Vodafone Marka Operatorlerin Marka Kisiliklerine

iliskin Anket ve EEG Analizi Sonuclarinin Karsilastirilmasi

VODAFONE TURKCELL
ANKET EEG ANKET EEG
e Orijinal
e Aile Odakl1
¢ Arkadas Canlis1
e Heyecanh
° d CagdHS
. ?ﬁiicanll ¢ Canh * Aile Odakh
e Geng * Geng e Canl
« Yaratici * Heyecanlh * Yaratici e Yaratici
* Cagdas e Yaratici e Modern e Modaya Uyan
o Modern * Cagdas * Modaya Uyan e Caliskan
« Modaya Uyan | Modaya Uyan | Caliskan o Teknik
e Caligkan * Caliskan * Zeki * Kurumsal
« Kurumsal * Disa Déniik e Teknik e Ust Sinif
o Basarili e Kurumsal e Yakisikli
o Disa Déniik e Basarili e Yalgm
’ ¢ Kendinden Emin
e Ust Simif
e Yakisikl
e Diizgiin
e Yalcin
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Anket analiz verilerine gore; Turkcell marka operator; “aile odak-
I, “orijinal”, “arkadas canlis1”, “modaya uyan”, “canli”, “heyecanli”,
“cagdas”, “genc”, “yaratic1”, “modern (giincel)”, “caliskan”, “zeki”,
“teknik”, “kurumsal”, “basarili”, “kendinden emin”, “iist sinif”, “ya-
kisiklr”, “diizgiin”, “yalcin(saglam)” sifatlarindan olusmaktadir. EEG
analiz verilerine gore ise Turkcell marka operator; “aile odakli”, “mo-
daya uyan”, “canli”, “yaratic1”, “caliskan”, “kurumsal”, “teknik”,

“ast simf”, “yakisikli (iyi gortintimlii)”, “yval¢in(saglam)” sifatlarindan
olusmaktadar.

Anket analiz verilerine gore Vodafone marka operator; “modaya
uyan”, “canlt”, “heyecanli”, “cagdas”, “gen¢”, “yaratict”, “modern(-
giincel)”, “caliskan”, “kurumsal”, “basaril1”, “disa doniik” marka kisi-
ligi sifatindan olusmaktadir. EEG analiz verilerine gore ise Vodafone
marka operator; “modaya uyan”, “heyecanli”, “yaratic1”, “cagdas”,

“caliskan”, “disa déniik” marka kisiligi sifatlarindan olusmaktadir.

Turkcell Marka Operatériin Marka Kisiligine iliskin Anket ve
EEG Analizi Sonuclari

Arastirmanin birinci asamasinda uygulanan anket yontemi so-
nucunda Turkcell marka operatoriiniin; 20 marka kisiligi sifatindan
olustugu bulgulanmistir. Aragstirmanin ikinci asamasini olusturan
EEG analizi sonucunda ise Turkcell marka operatoriiniin 6ne gikan
20 marka kisiligi sifatindan sadece 10'una tepki verildigi gozlemlen-
mistir (Tablo 6). Bu kapsamda; her iki farkli arastirma yontemi ile
ortaya ¢ikan marka kisiligi sifatlarina iliskin katilimcilarin gosterdigi
tepkiler sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritalarinin yorumlan-
masiyla elde edilen “dalga bolgesi, dalga boyu ve dalga degeri” ile
katilimcilarin yanitlar1 sonucu elde edilen anket verilerinin “siklik
dagilimlar1” na ait karsilastirmali veriler Tablo 6’ da gosterilmistir.
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Tablo 6. Turkcell Marka Operatoriin Marka Kisiligine iliskin Anket ve EEG

Analiz Sonuclarinin Karsilastirilmasi

Anket Anket
Sifatlar - EEG Sifatlar - EEG
Ifadeler Frekans | Yiizde Ifadeler Frekans | Yiizde
Kararsizim 8 26,7 Da_lga Bolgesi: Kararsizim 5 16,7 Dalga Bélgesi: sag
sag Frontal Frontal (F4-F8)
Katiliyorum 18 60,0 | (F4-F8)ve Katiliyorum 18 60,0 ron a
sas T 1 ve sag Temporal
g Tempora
T4-T6 (T4-T6)
AILE (T4-T8) CALISKAN Dalga Boyu: 4-7
ODAKLI Kesinlikle Dalga Boyu: Kesinlikle Hz theta
4 13,3 | 4-7 Hz theta
Katiliyorum Katiliyorum 7 23,3 -
- ' Dalga Degeri:
Dalga Degeri: Normal
Yitksek
Katilmiyorum 1 3,3 | Dalga Bolgesi: Kararsizim 5 16,7 | Dalga Bolgesi: Sag
Sag Frontal Frontal (F4-F8)
Karars1zim 4 13,3 | (F4-F8) ve Katiliyorum 20 66,7 | ve sag Temporal
sag Temporal . (T4-T6)
CANLI Katiliyorum 20 66,7 | (T4) TEKNIK Dalga Boyu: 4-7
Dalga Boyu: Kesinlikle Hz theta
Ezzlﬁllilsm 5 16,7 4-7 Hz thejta' Katiliyorum 5 16,7 Dalga Degeri:
y Dalga Degeri: Yitksek
N, ]
Katilmiyorum 2 6,7 Da}ga Bolgesi: Dalga Bolgesi: Sag
Sag Fro‘ntal Kararsizim 2 6,7 Frontal (F8) ve sag
Kararsizim 6 20,0 ;1734%}77? ile . Temporal (T4)
-F7) ve sag
Katiliyorum 12 40,0 | Temporal (T4- | KURUMSAL | Katiliyorum 16 53,3 | Dalga Boyu: 13-30
YARATICI T6 1112 T3-T5) Hz beta
Kesinlikle Dalga Boyu: Kesinlikle Dalga Degeri:
Katiliyorum 10 33,3 | 4-7 Uz theta Katiliyorum 12 40,0 | Normal
Dalga Degeri:
Katilmiyorum 2 6,7 H 8 aé»g ; Kararsizim 6 20 Dalga Bélgesi: Sag
RiABo1gesi:
- Frontal (F4-F8)
Kararsizim 3 10 | Sag Frontal Katiliyorum 20 667 | o sag Temporal
(F8)
T4-T6)
MODAYA YALGIN . (
Dalga Boyu: x Kesinlikle )
UYAN Katihyorum 7 567 | 47 Tz theta (SAGLAM) | quliyorum 4 13,3 }Diizllﬁfeioyu' v
Dalga Degeri: -
Kesinlikle N & 1 s Dalga Degeri:
8 26,7 ormal N 1
Katilyorum Kararsizim 6 20 orma
Kesinlikle | 33 o Kesinlikle 1 33
Katilmiyorum ’ Dalga Bolgesi: Katilmiyorum .
Sag Frontal Dalga Bolgesi: Sag
Katilmiyorum 2 67 |(F ‘}'Fs) ve Katilmiyorum 2 6,7 Fr?ntal (F4-F8) ve
YAKISIKLI sag Temporal sag Temporal (T4)
(ivi GORU- | Kararsizim 3 10 (T4) .. Kararsizim 3 10 Dalga Boyu: 4-7
NUMLU) Dalga Boyu: UST SINIF Hz theta
Katiliyorum 17 56,7 | 4-7 Hz theta Katiliyorum 17 56,7 | Dalga Degeri:
L Dalga Degeri: o Normal
Kesinlikle 7 23,3 Normal Kesinlikle 7 23,3
Katiliyorum Katihyorum

Tablo 6’da belirtilen marka kisiligi sifatlar1 geleneksel arastirma
yontemlerinden anket ve Noropazarlama arastirma yontemlerinden
EEG ile ol¢iimlenmistir. Bu kapsamda her iki yontemle yapilan 6l-
ctimlemeler sonucu Turkcell marka operator ile 6zdeslestirilen sifat-
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lar; “Aile Odakli (n=22)”, “Canl (n=25)" , “Yaratic1 (n=22)", “Mo-
daya Uyan (n=25)", “Caliskan (n=25)", “Teknik (n=25)”, “Kurumsal
(n=28)”, “Ust Sinif (n=24)”, “Yakisikl1 (n=24)”, “Yalcin (n=24)” ola-
rak siralanabilmektedir.

Vodafone Marka Operatoriin Marka Kisiligine iliskin Anket
ve EEG Analizi Sonuclari

Arastirmanin birinci asamasinda uygulanan anket yontemi so-
nucunda Vodafone marka operatoriiniin; 11 marka kisiligi sifatindan
olustugu gortlmiistiir. Arastirmanin ikinci asamasini olusturan EEG
analizi sonucunda ise; Vodafone marka operatoriiniin 6ne ¢ikan 11
marka kisiligi sifatindan sadece 6’sina tepki verildigi gozlemlenmistir
(Tablo 7). Bu kapsamda; her iki farkli arastirma yontemi ile ortaya
cikan marka kisiligi sifatlarina iliskin katilimcilarin gosterdigi tepki-
ler sonucu olusan EEG Beyin Aktivite Haritlarinin yorumlanmasiyla
elde edilen “dalga bolgesi, dalga boyu ve dalga degeri” ile katilimcila-
rin yanitlari sonucu elde edilen anket verilerinin “siklik dagilimlar1”
na ait karsilastirmali veriler Tablo 7’de gosterilmistir.
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Tablo 7. Vodafone Marka Operatériin Marka Kisiligine Iliskin Anket ve

EEG Analiz Sonuclarinin Karsilastirilmasi

Sifatlar Anket EEG Sifatlar Anket EEG
ifadeler Frekans | Yiizde ifadeler Frekans | Yiizde
Katilmiyorum 2 6,7 | Dalga Bolgesi: Sag Katilmiyorum 2 6,7 | Dalga Bolgesi: Sag
Frontal (F4-F8) Frontal (F4-F8) ve
YARATICI Kararsizim 5 16,7 | ve sag Temporal CAGDAS Kararsizim 7 23,3 sag Temporal (T4)
(T4-T6) ile sol Frontal (F3-
Katiliyorum 14 46,7 Katiliyorum 17 56,7 F7) ve sol Temporal
Dalga Boyu: 4-7 (T3)
Kesinlikle Hz thela Kesinlikle
Dalga Boyu: 4-7
Katihyorum . Katihyorum
9 30,0 Dalga Degeri: 4 133 Hz theta
" | Yitksek ’
Dalga Degeri:
Normal
Katilmiyorum 3 10 | Dalga Bolgesi: Sag Katilmiyorum 2 6,7 | Dalga Bolgesi: Sag
Frontal (F8) ve sag Frontal (F8) ve sag
MODAYA | Kararsizim 2 6,7 | Temporal (T4-T6) | HEYECANLI | Kararsizim 7 23,3 | Temporal (T4)
UYAN ile sol Frontal (F7)
Katiliyorum 17 56,7 | ve sol Temporal Katihyorum 15 50,0 | Dalga Boyu: 4-7
(T3-T5) Hz theta
Kesinlikle
Kesinlikle Dalga Boyu: 10-12 Katiliyorum Dalga Degeri:
Katihyorum Hzbeta 6 200 | Normal
8 26,7
Dalga Degeri:
Nermal
Kesinlikle Dalga Bilgesi: Sag Kararsizim 6 20,0 | Dalga Bilgesi:
Katilmiyorum Frontal (F8) ve sag Sag Frontal (F3-
DISA 2 6,7 | Temporal (T4) CALISKAN F4-F7-F8) ve sol
DONUK Temporal (F3-F4-
Dalga Boyu: 13-30 Katihyorum 17 56,7 | F7-F8) ile sag
Katilmiyorum 3 10,0 | Hzbeta
Dalga Boyu:
Dalga Degeri: Temporal(T4)
Kararsizim 5 16,7 | Normal
Dalga Degeri:
Katilyorum 14 46,7 Kesinlikle 7 233 | Normal
Katiliyorum
Kesinlikle 6 20,0
Katiliyorum

Tablo 7’de belirtilen marka kisiligi sifatlar1 geleneksel arastirma
yontemlerinden anket ve Noéropazarlama arastirma yontemlerinden
EEG ile ol¢imlenmistir. Bu kapsamda her iki yontemle yapilan 6l-
ctimlemeler sonucu Vodafone marka operator ile 6zdeslestirilen sifat-
lar; “Yaratic1 (n=23)”, “Modaya uyan (n=25)", “Disa déniik (n=20)",
“Cagdas (n=21)", “Heyecanli (n=21)", “Caliskan (n=24)” olarak sira-
lanabilmektedir.

Arastirma kapsaminda uygulanan anket yontemi sonucu ortaya
cikan marka kisilik sifatlar1 biiyiik oranda EEG analizleri ile destek-
lenmistir. Ancak, her iki yontemin birebir ayn1 sonucu vermemesi
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beyana dayali ifadelerin, tiiketici zihnindeki ifadelerden bagimsiz ol-
dugu olgusunu ortaya koymaktadir. Bu sebeple, tiiketiciyi anlamada
geleneksel arastirma yontemleri ile noropazarlama arastirma yontem-
lerinin bir arada kullanilmasinin énem arz etmekte oldugu soylene-
bilmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Tiketiciler artik iirtin veya hizmetin islevsel faydasindan ziyade,
kendi kisiligine katacag1 degere gore satin alma davranisinda bulun-
maktadir. Uriin veya hizmetin kisiye verecegi haz ve sembolik de-
gerler on planda oldugundan artik marka kisiligi farklilik yaratmada
cok daha 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Yilmaz, 2007:49). Mobil
abone sayisinin her gegen giin arttig1 ve rekabetin yogun yasandigi
GSM sektoriinde faaliyet gosteren s6z konusu markalarin farkhlasa-
bilmeleri ve rekabet avantaji saglayabilmeleri de daha gii¢lii marka
kisilikleri yaratmalariyla saglanabilmektedir. Mobil iletisim alanin-
da faaliyet gosteren GSM operatorlerinden Turkcell, Tark Telekom
ve Vodafone markalarindan sonra BIMCell ve PTTCell markalarinin
da pazara girmesi GSM pazar1 Turkiye icin 6nemli bir sektér haline
gelmistir. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu'nun verilerine gére;
2016 yil1 Mart ay1 sonu itibar ile Ttirkiye’de toplam 73.807.321 mo-
bil abone bulunmaktadir. 2016 yili birinci ti¢ aylik donem itibariyla
abone sayisina gore; Turkcell’in %45.2, Vodafoneun %30.8, Turk Te-
lekom’ un ise %24’liikk paya sahip oldugu goriilmektedir (BTK, 2016:
39-49).

GSM Operatorlerinin marka kisiliklerini 6l¢gimi ile ilgili litera-
tirde farkli calismalar yapilmistir. Aksoy ve Bas (2016) tarafindan
yapilan arastirmada; Tiirkiye’de faaliyet gosteren GSM operatorle-
rinin marka kisiliklerinin olciiliip karsilastirilmasi amaciyla Aaker
(1997)’in marka kisiligi 6l¢iimleme modeli kullanilmistir. Bu dogrul-
tuda hazirlanan anketin uygulanmasiyla toplanan veriler cesitli ana-
lizlere tabi tutularak, Turkcell, Vodafone ve Avea marka operatorleri
icin “cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik” boyutlarinin ayirt edici birer
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ozellik oldugu tespit edilmistir. Girisken ve Giray (2016) tarafindan
yapilan bir diger arastirmada; Vodafoneun Besiktas’a sponsor olma-
siyla Besiktas taraftarlar1 arasinda Vodafone'un marka algisinin diger
takim taraftarlariyla ve takim tutmayanlarla karsilastirildiginda daha
olumlu olup olmadigini 6lgmek amaciyla kullanilan anket yontemi
kullanilmistir. Arastirma kapsaminda hem degiskenler itibariyle hem
de kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan marka kisiligi bo-
yutlar itibariyle Besiktas taraftarlarinin algisi ve diger gruptakilerin-
ki arasinda anlamli fark oldugu bulunmustur. Klabi ve Debabi (2011)
tarafindan ilgili katilhimcilara anket yontemi uygulanarak yapilan
arastirmada ise; marka kisilikleri ile duygusal egilimler arasinda gok
giicli bir iligskinin oldugu sonucuna varilmistir.

Klabi ve Debabi (2011), Aksoy ve Bas (2016), Girisken ve Giray
(2016) tarafindan yapilan bu calismalarda da oldugu gibi marka kisi-
ligi 6l¢iimlerinin ¢ogunlugu geleneksel arastirma yontemlerine (an-
ket, odak grup v.b.) dayanmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda arastir-
mada; geleneksel arastirma yontemlerinden anket ve Noropazarlama
arastirma yontemlerinden EEG analiz yonteminin kullanilmasiyla
Turkcell ve Vodafone marka operatorlerinin marka kisilikleri 6l¢giim-
lenerek karsilastirilmistir. Arastirmada kullanilan noéropazarlama
arastirma yontemlerinden EEG yontemi ilgili arastirmanin diger ¢a-
lismalara gore farkliligini ortaya koymustur. Ayrica, Turkcell ve Vo-
dafone marka operatorlerinin marka kisiliklerinin nasil algilandigina
dair anket ve EEG yontemlerinin daha 6nce birarada karsilastirilarak
sunulmamigs olmas literatiire ve ilgili markalara farkh ipuclar1 vere-
bilecektir.

Arastirmada; Turkcell marka operatortiniin ¢ok daha fazla mar-
ka kisiligi sifat1 ile iliskilendirildigi goriilmiistiir. Bu marka kisilik
sifatlar1 degerlendirildiginde; katilimcilarin zihninde Turkcell mar-
ka operatoriin, Vodafone marka operatoriine gore daha fazla 6zelli-
gi barindirdigi soylenebilmektedir. Arastirma sonucunda; ankete
verilen yanmitlardaki siklik orani %65’in tizerinde olan marka kisilik
sifatlarinin secilmesiyle ise arastirmanin ikinci asamasi olan EEG
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analizine tabi tutulacak operator markalarinin, tek tek sifat bazinda
bir ayrismaya sebebiyet vermemesine yol agmistir. Diger bir ifadeyle,
her operator markasi sadece anket analizi sonrasi1 6ne gikan marka
kisilik sifatlar1 arasindan bir sifatla 6zdeslestirilmistir. Boylece EEG
yontemi, anket yonteminin bir filtresi olarak degerlendirilebilmistir.
Bu kapsamda, geleneksel arastirma yontemleriyle yapilan 6lctimler
sonras1 uygulanacak néropazarlama arastirma yontemleri ile bulgular
sadelestirilerek daha derin ve net verilere ulasilmaktadir. Her iki yon-
temin birebir ayn1 sonucu vermemesi daha 6nce de ifade edilen beya-
na dayal ifadelerin, tiiketici zihnindeki ifadelerden bagimsiz oldugu
olgusunu desteklemektedir. Tiiketicinin beyani ile beynindekilerin
aym1 olmadig goriilmektedir. Bu arastirma; néropazarlama arastirma
yontemlerinin geleneksel arastirmalarin tamamlayicisi niteliginde ol-
dugunu ortaya koymustur.

Gunumiizdeki tiiketicilerin daha bilingli oldugu, rekabetin yo-
gun bir sekilde yasandig: ve isletmelerin farkli pazarlama stratejileri
gelistirmek zorunda olduklar1 diistiniildiigiinde; néropazarlama gibi
cok disiplinli calismalarin tasarlanmasinin ve bu ¢alismalarin gele-
neksel yontemlerle birlikte uygulanmasinin ne denli 6nemli oldugu
ortaya ¢gikmaktadir. Ayrica tiiketicinin anlasilmasinda, tiketici iggo-
riisii elde edilmesinde, etkili karar vermede ve rekabet avantaji elde
etmede pazarlama profesyonellerine 6nemli firsatlar sunabilecektir.

Sinirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

Noropazarlama arastirmalarimin her laboratuvar ortamda yapi-
lamamasi, zaman almas1 ve ciddi maliyetlere neden olmasi bu tir
arastirmalarin genel sinirliklarini olusturmaktadir. Bu dogrultuda
arastirmada orneklem grubu sayis1 sinirh tutulmustur. Arastirmada
iki farkli yontemin uygulaniyor olmasi ve arastirmanin ikinci asama-
sinda kullanilan Nihon Kohden (10 kanall1) marka EEG cihazinin di-
jital veri sunmamasida yine érneklem sayisinin sinirlhl tutulmasinin
ve gorsellestirilmis veriler sunulamamasinin 6ntinde engeller olus-
turmustur.
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Gelecekte arastirmalarda; geleneksel arastirma yontemleri ve
noropazarlama yontemleri, iiriin (marka, ambalaj, tasarim vb.), da-
gitim (web sitesi, magaza atmosferi vb.), fiyat (satin alma niyeti, fi-
yat kampanyalar1 vb.) ve tutundurma (reklam, slogan, tanitim mater-
yalleri vb.) gibi pazarlama karmasi1 elemanlarina yonelik tepkilerin
karsilastirmali olarak olciilmesi icin de kullanilabilir. Iki arastirma
yontemi kullanilarak tiiketici davraniglarinin daha iyi anlasilmasina
yonelik calismalar yapilabilir. Ornegin; gosterisci titketim, sembolik
tiiketim, materyalizm gibi alanlarda mevcut 6lgekler ve noropazar-
lama bulgularinin karsilastirilmasina yonelik akademik g¢alismalar
onerilebilir.
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