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Bu arastirmanmin amaci; restoran ambiyans faktérlerinden olan aydinlatmanin meniiden yemek secimine olan
etkisini, norvopazarlama araglarint kullanarak arastirmaktiv. Konunun teorik temellerine katki saglamak amaciyla
deneysel bir aragtirma modeli gelistirilmistir. Arastirma kartopu érnekleme yontemi ile belirlenen 13 goniillii
katilimet ile Istanbul 'da fine dining bir restoranda yapilmistir. Ayni menii deney kogulu olan los 1sikta (25 lux) ve
kontrol kosulu olan parlak isikta (250 lux) katilimcilara gosterilerek meniiden segim yapmalar: istenmistir.
Arastirmada siradist bir yaklasimla noropazarlama araglarindan eye tracking, EEG ve GSR cihazlar: birlikte
kullamlarak veri toplanmis ve ii¢ cihazdan toplanan veriler birlikte analiz edilerek degerlendirme yapilmustir.
Katihmcilarin begeni, dikkat, hafiza ve bilissel yiik parametrelerine gore norometrik verilerden elde edilen
sonuglar istatistiksel analizlerle desteklenmistir. Aragtirmamin alan yazina teorik katki saglamasi, isletmeler
agisindan da pazarlama faaliyetlerini planlamalarma yardimci olmasi beklenmektedir.

Anahtar kelimeler: Noropazarlama, eye tracking, aydinlatma, restoran, menii
Abstract

The aim of this research is to investigate the effect of lighting, which is one of the restaurant ambience factors, on
the food choices from the menu by using neuromarketing tools. An experimental research model has been devel-
oped to contribute to the theoretical foundations of the subject. The research was conducted in a fine-dining res-
taurant in Istanbul with 13 volunteer participants who were chosen by using snowball sampling technique. The
same menu was shown to the participants in dim light (25 lux) and bright light (250 lux) and participants were
asked to choose from the menu. The research was carried out by combining the data obtained through a pioneering
approach via EEG, GSR and eye tracking devices. The results obtained through the neurometric data according
to the participants’ acclaim, attention, memory and evaluation scores and heat maps were supported by statistical
analysis. The research is expected to provide theoretical contribution to the literature and to help businesses mar-
keting activities,
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1. Giris

Bir restorana gidip elimize meniiyli aldigimizda hangi yemegi sececegimize nasil karar verdi-
gimiz veya hangi faktorlerden etkilendigimiz tam olarak aydinlatilamamis konulardan biridir.
Fizyolojik, biyolojik, psikolojik ve sosyal pek ¢ok degisken yemek se¢cimimizi etkilemektedir.
Gilinlimiiziin isletmeler i¢in oldukga rekabetei olan ortaminda kisilerin i¢sel motivasyonlarini gev-
resel kosullar diizenleyerek etkileyebilmek, isletmelerin satis ve pazarlama faaliyetleri i¢in 6nem
arz etmektedir. Miisterinin bilingaltina etki ederek secim kararlarini etkileyebildigi bilinen

! Bu ¢alisma, birinci yazarin ikinci yazar danismanlhiginda hazirladigi doktora tezinden iiretilmis, 26-28 Eyliil 2019
tarihleri arasinda Mersin’de diizenlenen 3. Uluslararasi Futourism 2019 Kongresi’nde s6zl1ii bildiri olarak sunulmus ve
2. En lyi Bildiri Odiilii almistir.

2 Dr. Ogr. Gor. Akdeniz Un., Manavgat Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Boliimii Antalya, Tiirkiye
3 Prof. Dr. Ankara Haci Bayram Veli Un., Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Béliimii, Ankara, Tiirkiye
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ambiyans kavrami (Stroebele ve De Castro, 2004; Mattila ve Wirtz, 2001; Areni ve Kim, 1993;
Milliman,1986) da bu gerekgeyle iizerinde durulmasi gereken kavramlardan biridir. Ambiyans
kavramini ¢evrenin bir pargasi olan ancak sinirlandirmanin zor oldugu ve organizmay1 tamamiyla
cevreleyen 1s1, koku, ses, 151k vb. gibi faktorler olarak agiklamak miimkiindiir. Bu faktorlerin or-
ganizmay1 neredeyse her seviyede (motivasyon, ruh hali, davranis, bilis ve sosyal etkilesim) etki-
leme giicli bulunmaktadir (Stroebele ve De Castro,2004).

Ambiyans faktorlerinden biri olan aydinlatma, kisilerin ruhsal durumlari tizerinde farkli etkiler
gostermektedir. Kimileri karanlik veya los ortamda kendilerini daha giivende ve iyi hissederken
kimileri aydinlik ortamlarda olmaktan hosnutluk duyarlar. Baron (1990)’a goére insanlar yiiksek
151k seviyesine oranla diisiik 151k seviyesinden daha olumlu etkilenmektedirler. Hopkinson, Pet-
herbridge ve Longmore (1966) konfor seviyesinin nispeten daha diisiik 151k seviyelerinde arttigimi,
yliksek 151k seviyelerinde azaldigini belirtmislerdir. Restoran isletmeleri de kisilerin rahat hisset-
mek, keyifle yemek yemek ve hosga vakit gegirmek isteyecegi yerlerdir. Bu isletmelerde aydin-
latmanin restoranin satis ve pazarlama faaliyetlerine saglayacagi etki 6nemli goriilmekle birlikte
bu konuda sinirh sayida aragtirma yapildig1 goriilmektedir. Aydinlatmanin yogunlugu, seviyesi,
rengi, dogallig1 gibi bir¢ok etken, isletme faaliyetlerine katkis1 bakimindan degerlendirilebilir.

Bu calismada ise parlak ve los 151k kosullarinda katilimcilarin meniiden yemek segimlerinin
nasil etkilendigi arastirilmak istenmistir. Bu amacla 13 kisi ile grup i¢i desen olusturularak de-
neysel bir caligma kurgulanmistir. Veri toplama araci olarak néropazarlama araglarindan EEG,
GSR ve eye tracking cihazlar kullanilmig ve katilimcilarin begeni, dikkat, hafiza ve bilissel yiik
parametrelerine gore 6l¢iim ve analizleri gerceklestirilmistir. Yani sira istatistiksel analizlerle ka-
tilimer tercihleri incelenmistir. Arastirma Istanbul’da fine-dining konseptinde hizmet veren bir
isletmede yapilmistir. Bu aragtirma ile hem literatiire hem de isletmelerin satis ve pazarlama faa-
liyetlerine katki saglamak amaglanmistir.

2. Literatiir

Atmosfer kavrami ve bu kavrami olusturan boyutlar restoran isletmeleri igin 6zel bir 6nem arz
etmekte ve aragtirmacilar tarafindan degisik acilardan ele alinmaktadir. Atmosfer kavramini olus-
turan boyutlar igerisine ambiyans, ¢evre psikolojisi alaninda yapilan ¢aligmalarda da kisinin dav-
raniglarini etkileyen 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu boliimde oncelikle ambi-
yans kavrami ve aydinlatmanin tiiketici davranisi lizerindeki etkisine deginilecektir. Daha sonra
aragtirmanin ayirt edici unsurlarindan biri olan néropazarlama kavrami kisaca agiklanacaktir.

2.1.Ambiyans kavrami ve aydinlatmanin etkisi

Tiiketici davranisimi anlamaya yonelik yapilan ¢alismalar, 6zellikle agirlama hizmetlerinde at-
mosfer kavraminin énemine deginmektedir (Countryman ve Jang, 2006; Robson, 1999). Kotler
(1973) atmosferi; tiiketicide satin alma olasiligini artiran belirli duygular tliretmek iizere bilingli
olarak yapilan mekan tasarimi olarak tanimlamaktadir. Atmosferin igerdigi boyutlar arasinda yer
alan ambiyans kavrami ise, mekanin arka planinda yer alan 1s1, 151k, koku, miizik gibi soyut fak-
torleri ifade etmektedir. Bu soyut faktorler genellikle tiiketicinin bilingli bir ¢abasi olmadan fark
edilmezler (Baker, 1987). Ancak duygular {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptirler. Duygular ise
satin alma kararinin ve isletme ile ilgili memnuniyet seviyemizin 6nemli belirleyicilerindendir
(Zhang, Ma ve Li, 2008; Ladhari, Brun ve Morales,2008; Ryu ve Jan, 2008).
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Kisilerin ruhsal durumlar1 ve duygular iizerindeki etkisi uzun yillardir aragtirilan ambiyans
faktorlerinden biri de aydinlatmadir. Ortam aydinlatmasinin kisinin zihinsel uyarilma seviyesini,
bilissel baglantilarin1 ve genel olarak tiim davranislarini etkileyebilecegi diisiiniilmektedir ve pa-
zarlama alaninda c¢alisanlar i¢in potansiyel ve etkili bir aractir. Diger atmosfer bilesenleri igeri-
sinde de nispeten ucuz ve kolay sekilde degistirilebilir olanidir (Biswas, Szocs, Chacko ve Wan-
sink, 2017). Aydinlatmanin tiiketici davranisina olan etkisini anlamak amaciyla farkli sektorlerde
cesitli aragtirmalar yapilmaktadir. Kurtich ve Eakin (1993) bir ortamdaki 1siklandirma tiiriiniin
dogrudan kisinin iginde bulundugu alan1 ve kalite algisi1 ve aynm1 zamanda da kisinin ruhsal,
fiziksel, duygusal ve psikolojik farkindaligimi etkileyen unsurlar oldugunu tespit etmislerdir.
Summers ve Hebert (2001) ise parlak 151k ortaminda kisilerin daha fazla {iriine dokunduklarini ve
iiriinleri incelemek i¢in daha fazla zaman harcadiklarini belirtmiglerdir. Areni ve Kim (1994) ise
tiikketicilerin parlak 1sikta soft 151k ortamina gére daha fazla sayida sarap sisesini inceledigini or-
taya koymuslardir. Calismada daha aydinlik ortamlarda kisilerin daha fazla {iriinii incelediklerini
ancak bunun satiglara ya da magazada gegirilen siireye bir etkisinin olmadigini belirtmislerdir.
Gal, Wheeler ve Shiv (2007) laboratuvar ortaminda yaptiklar aragtirmalarinda, katilimcilarin ay-
dinlik ortamda daha sert, los ortamda daha hafif kahveler igmekten hoslandiklarini belirtmekte-
dirler. Genel bir yaklasim olarak kisilerin restoranlarda los 1gik ortaminda daha rahat olduklari,
daha uzun siire kaldiklar1 ve daha fazla yemek siparis ettikleri diisiinilmektedir. Ancak Wansink
ve Van Ittersum (2012) tarafindan yapilan bir ¢aligmada bunun tam tersi sonuglara ulagilmistir.
Bir fast-food restoraninda diizenlemeler yapilarak daha soft miizik ve los 151kta yemek yiyen ki-
silerin ana yemek alaninda yemek yiyen kisilerden daha az yedikleri goriilmiistiir. Parlak 151k
ortaminda ise daha fazla yemek yemislerdir. Isigin varliginin oldugu ve olmadig1 ortamda yani
karanlikta ve aydinlikta yemek yeme davraniginin incelendigi gesitli ¢caligmalarda (Scheibehenne,
Todd ve Wansink,2010; Wansink, Shimizu, Cardello ve Wright, 2012) tamamen karanlik ortamda
katilimcilarin yemeklerinden daha fazla miktarda tiikettikleri bulunmustur. Aydinlik ortamda ka-
tilimcilar tiiketim davraniglarini daha iyi kontrol edebilmis ve yeme davranisini daha erken son-
landirabilmislerdir. Katilimcilarin tamamina aym yiyeceklerin sunuldugu bu ¢alismada ortam-
daki 151811 yemek segimlerini nasil etkiledigi ise aragtirilmamistir (Scheibehenne vd., 2010).
Biswas vd. (2017) arastirmalarinda los 1s1kta mental uyaniklik seviyesinin diismesiyle beraber
daha sagliksiz yiyecek secimleri yapildigini, parlak i1sikta ise daha saghkli ve daha az kalorili
yiyeceklerin secildigini ileri stirmiislerdir. Aragtirmalar los 151k ortami gibi zihinsel uyarilma se-
viyesinin azaldig1 ortamlarda daha diislincesizce kararlar verme egiliminde oldugumuzu ve dii-
stincesizce verilen kararlarin da sagliksiz gida secimine yol agtigini ifade etmektedir (Wansink,
Just ve Payne, 2009).

Siralanan bilgilerden hareketle yiyecek icecek isletmelerinin 1s181n parlaklik ve losluk seviye-
sini ayarlayarak tiiketici secimlerini ve yeme davraniglarini etkileyebilecekleri diisiiniilmektedir.
Bu arastirmada restoranda aydinlik ve los aydinlatma kosullarinda katilimcilarin ne tiir se¢imler
yaptiklar incelenecektir.

2.2.Noropazarlama kavrami

Norolog Antonio R. Damasio’nun 1994 yilinda yayinladigir Descartes’in Yanilgis1 adli kita-
binda bahsettigi duygularin akilci insan davranisi lizerindeki etkisi, pazarlama ¢aligmalarini da
etkilemistir. Insanlarin satin alma kararlarini verirken sadece rasyonel kararlar degil irrasyonel
yani mantiksal olmayan se¢imler de yapabilecegi iddiasi, duygularin davranislar iizerindeki etki-
sini sorgulatmaya baslamigtir. Harvard Universitesi profesérii Gerry Zaltman’mn benzer yillarda
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norogdriintiileme araglari ile yaptig1 beyin arastirmalarini pazarlama alaninda kullandigini duyur-
masi, pazarlama c¢aligmalarina farkli bir pencere agmistir. Norogdriintiilleme reklam, iletisim ya
da tirtin gibi bir uyaranin zihinde duygu, tercih ya da hafizada zihinsel bir yanit olusturup olustu-
rulmadiginin aragtirilmas1 yontemi olup, uyaricinin tiiketim veya satin alma gibi daha sonraki
davraniglarinin sonucu tizerindeki etkilerinin dngdriilmesidir (Zaltman, 2000). Noropazarlama te-
rimini 2002 yilinda akademik literatiire kazandiran kisi ise Profesor Ale Smidts’tir (Fisher, 2014).
Noropazarlama; norobilim ve psikofizyoloji ¢alismalarindan elde edilen bulgularin pazarlama
alaninda kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Hubert ve Kenning, 2008). Bir bagka tanima gore
tiiketicilerin pazar davranisin anlamak amaciyla ndrobilimde kullanilan tekniklerin tiiketicilere
uygulanmasidir (Ural, 2008). Noropazarlama bilingaltinin sayisallagtirilmis tepkilerinin, 6zel-
likle, kisinin diisiince yapisinin, etki, dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekiminin dl¢imlenmesi olarak da
ifade edilmektedir (Tiizel, 2010).

Noropazarlama arastirmalarinda yapilacak olan ¢alismada, maddi ve diger olanaklara bagh
olarak farkli yap1 ve ozellikte araglar kullanilabilmektedir. Bu araglardan en bilinenleri Fonksi-
yonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI) cihazi, Elektroensefalogram (EEG), yliz okuma
ve mimik analizi (facial coding), goz izleme (eye tracking), galvanik deri gecirgenligi (GSR),
Transkraniyal Manyetik Uyarim (TMS) cihazidir.

3. Yontem

Bu arastirma igin katilimcilarla grup i¢i desen olusturularak deneysel bir aragtirma modeli uy-
gulanmistir. Grup i¢i desen olusturulmasi bir katilimcinin kisisel nedenlerle bir yemegi sevme ve
o yemegi siparis etme egilimi varsa her iki kosulda da bu egilimde olacagindan sonuglarin giive-
nilirliginin saglanmasi agisindan dnemli goriilmiistiir. Restoranlarda los 1s1k ortanmu 10-40 lux'
arasindaki aydinlatmadir. Genellikle fast-food tarzi isletmelerde parlak 151k ve hizli miizik kulla-
nimi, fine-dining restoranlarda ise los 151k ve rahatlatict miizik kullanim1 beklenmektedir (Biswas
vd., 2017). Mevcut ¢alismada Biswas vd. (2017)’nin ¢aligmasi referans alinmis; 25 lux aydin-
latma los 151k ve deney kosulu olarak, 250 lux aydinlatma parlak 151k ve kontrol kosulu olarak
kabul edilmistir. Arastirmanin yapilacag: isletmede deneyin gerceklestirilecegi alan belirlenerek
istenildiginde 25 lux veya 250 lux aydinlatma kosulunu saglayacak sistem onceden tanzim edil-
migstir. Katilimcilara ¢alisma ile ilgili kisa bir bilgilendirme yapildiktan sonra kullanilacak cihaz-
lar takilarak kalibrasyon islemi gerceklestirilmistir. Arastirmacilar tarafindan hazirlanan ayni
meni katilimcilara dnce kontrol sonra deney kosulunda gosterilerek meniiden se¢im yapmalari
istenmistir. Meniilerin verilmesi arasinda ortalama 2 dakika zaman aralig1 birakilmigtir. Meniiden
secim yaparken tamamen 6zgiir olduklari, isterlerse ayni isterlerse farkli yiyecekler segebilecek-
leri ve her menii deneyimini birbirinden bagimsiz diisiinmeleri istenmistir. Katilimcilar tercihle-
rini yaptiktan sonra garson tarafindan siparisleri almmistir. Tiim bu islemler esnasinda katilimci-
larin nérometrik verileri EEG, GSR ve eye tracking cihazlar ile kaydedilmistir.

3. 1. Arastirmamin amaci

Bu aragtirmanin amaci; restoran ambiyans faktdrlerinden olan aydmlatmanin meniiden yemek
secimine etkisini arastirmaktir. Bu amagtan hareketle deney kosulu olan los 1s1kta (25 Iux) ve

! Is1gin parlaklik derecesi “lumens per square meter” kelimelerinin kisaltmasi olan “lux” ile dlgiiliir. Giin 15131 yakla-
sik 10000 lux iken alacakaranlik 11 luxtur (Biswas vd., 2017).
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kontrol kosulu olan parlak 1s1kta (250 lux) katilimcilarin meniiden yemek se¢imlerinin farklilasip
farklilasmadig1 incelenmek istenmistir.

3.2. Arastirmanin onemi

Aydinlatmanin meniiden yemek secimi iizerine etkisine dair ¢esitli varsayimlar ileri siirtil-
miisse de bu varsayimlarin dogrulugunu arastirmak amaciyla yapilan arastirma sayist sinirlidir.
Alanyazin tarandiginda bu konuda yapilmis cesitli arastirmalar olmakla birlikte veri toplama ve
analiz yontemi olarak genellikle klasik yontemlerin kullanildigi goériilmiistiir. Arastirma konusu
ile ilgili olarak, goz hareketlerini izlemenin yam sira basta beyin olmak iizere insan viicudunun
verdigi fizyolojik tepkileri de olgen ve ii¢ farkli cihazin (EEG, GSR ve eye tracking) verilerini
birlestirerek analiz eden bagka bir ¢alismaya iilkemizde ve yurtdisinda yapilan ¢alismalarda rast-
lanmamigstir. Bu agidan arastirma, alaninda oncii olma 6zelligi gostermektedir. Begeni, dikkat,
hafizaya alma, biligsel yiik gibi klasik yontemlerle Slciilemeyecek (Giiltekin Salman ve Perker,
2017) psikofizyolojik verilere ulasilarak sonuglarin beyan yerine siipheye yer birakmayacak se-
kilde fizyolojik olgitimlerle desteklenmesi bu ¢aligmanin ayirt edici 6zelligidir.

3.3. Orneklem ve veri toplama

Arastirma A ve B grubu sosyoekonomik statii grubundan kartopu 6rnekleme teknigi ile secil-
mis 13 goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir. Noroarastirmalarda kullanilacak 6rneklem bii-
yiikligii ile ilgili net bir goriis olmamakla birlikte miimkiin oldugunca fazla kisi ile arastirmay1
gerceklestirmek arzulanmaktadir. Kiigiik bir 6rneklem biiyiikliigli kullanilmasina ragmen, bulgu-
lar, insanlarm beyin mekanizmalar1 benzer oldugu i¢in genellestirilebilir (Bercea, 2012). EEG
gibi tek bir yontemin kullanildig1 aragtirmalarda 6rmeklem sayisinin 10 oldugu aragtirmalara rast-
lanmistir (Vijayalakshmi, Sridhar ve Khanwani, 2010). Bu aragtirmada ii¢ farkli cihazdan elde
edilen veriler degerlendirileceginden, ayrica gerek maddi kisitlar gerekse de halihazirda faaliyet-
lerine devam eden bir isletmede ¢ok sayida kisi ile arastirmay1 yapmak miimkiin olmadigindan
katilimei sayis1 13 kisi ile sinirlandirlmistir,

4.Bulgular

Aragtirma igin 0zel olarak hazirlanan menii katilimcilara kontrol kosulunda (250 lux) ve deney
kosulunda(25 lux) gésterilmis ve meniiden segim yapmalari istenmistir. Oncelikle eye tracking
aracilig ile her iki kosulda katilimcilarin baktiklar alanlarin 1s1 haritalarn ¢ikartilmistir. Is1 hari-
talar1 goz izleme hareketleri neticesinde elde edilen ytiklii miktardaki sayisal verinin daha kolay
anlagilmasini saglayan bir gosterim seklidir. Sayisal verilerin her birine bilgisayar programi tara-
findan grafiksel bir gosterim verilir. Goziin goriintiiniin belli bir yerine sabitlenme sayis1 veya
stiresi gibi dlciitler degerlendirilerek, goz her bir piksele isaret ettiginde bu pikselin sayis1 bir kat
artar. Sabitleme sayisi arttikca grafiksel olarak o bolgedeki yogunluk artacaktir. Kisacasi bir bol-
gedeki deger goreceli olarak arttikca degeri en yiiksek olanlara sicak renk, degeri digerlerine gore
daha diisiik olanlara ise soguk renk verilmektedir (Farnsworth, 2016). ilgi siralamasi yesil-sar1-
turuncu-kirmizi seklinde, soguktan sicak renklere dogrudur. Dolayisi ile odak noktasi, yani en
cok bakilan ve dikkat ¢eken noktalar kirmizi tonlarin yogunlastig1 alanlardir.
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Resim 1. Kontrol ve deney kosullarinda meniiniin 1. ve 2. sayfalarinin 1s1 haritalarinin karsi-
lagtirmasi

KONTROL KOSULU DENEY KOSULU
. et

Resim 2. Kontrol ve deney kosullarinda meniiniin 3. ve 4. sayfalarinin 1s1 haritalarinin karsi-
lagtirmasi

KONTROL KOSULU DENEY KOSULU
s o ] ~]

Resim 3. Kontrol ve deney kosullarinda meniiniin 5. ve 6. sayfalarinin 1s1 haritalarinin karsi-
lagtirmasi

KONTROL KOSULU

Resim 4. Kontrol ve deney kosullarinda meniiniin 7. ve 8. sayfalarinin 1s1 haritalarinin karsi-
lagtirmasi
KONTROL KOSULU _
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Deney ve kontrol kosullarinin 1s1 haritalari incelendiginde ¢ok bariz bir farklilik gériillmemekle
birlikte los 151k kullanilan deney kosulunda meniideki gorsellere bakma yogunlugunun bir miktar
daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Kontrol ve deney kosulunda meniiden verilen toplam siparis sayilar1 ve toplam har-
cama tutarlariin karsilagtirmasi

Kontrol kosulu Los 151k kosulu
Toplam 34 Adet 36 Adet
Toplam harcama 987 TL 932 TL

Katilimcilarin kontrol kosulunda ve deney kosulunda meniiden se¢im yaparken kaydedilen
noérometrik verilerinin duyusal baglilik(begeni), dikkat, hafiza ve bilissel yiik parametrelerine
gore skorlamalar yapilmis ve degerler her iki kosul i¢in karsilagtirilmistir. Aydinlatma kosulla-
rina gore norometrik skorlarin karsilastirma tablosu Tablo 2’de gosterilmistir.

Resim 5. Bir katilimeinin dl¢tim skorlart 6rnegi
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Tablo 2. Katilimcilarin kontrol ve deney kosullarinda nérodlglim parametre skorlarinin karsi-
lagtirmasi

Kontrol ve Deney Kosullarmda Nérometrik Parametre Skorlarmm Karsilastirmas:
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Katilimeilarin deney ve kontrol kosulunda begeni, dikkat, hafiza ve biligsel ylik skorlarinin
farklilagip farklilagmadigi arastirilmak istenmistir. Ayni meniiden restoranda deney kosulunda
ve kontrol kosulunda tercih yapan bir grup katilimemnin (N = 13) bu iki farkli kosuldaki néromet-
rik Slciimleri Wilcoxon Isaretli Siralar Testi ile karsilastiriimistir. Bulgular, duygusal bag 6l¢iim-
lerinin kontrol kosulunda (Ort = 5.50, Mdn = 5.60) deney kosuluna kiyasla (Ort = 4.84, Mdn =
4.82) anlaml olarak daha yiiksek oldugunu, Z =2.97, p < .01 ; dikkat 6l¢limlerinin kontrol kosu-
lunda (Ort = 5.38, Mdn = 5.40) deney kosuluna kiyasla (Ort = 4.98, Mdn = 5.05) anlamli olarak
daha yiiksek oldugunu, Z = 2.62, p < .0! ; hafiza 6l¢timlerinin kontrol kosulunda (Ort = 5.53,
Mdn = 5.49) deney kosuluna kiyasla (Ort = 4.39, Mdn = 4.36) anlamli olarak daha yiiksek oldu-
gunu, Z = 3.18, p = .001 ve meniiyii kontrol kosulunda incelemenin (Ort = 5.33, Mdn = 5.34)
deney kosulunda incelemeye kiyasla (Ort = 4.49, Mdn = 4.49) daha fazla biligsel yiik gerektirdi-
gini gostermektedir, Z =3.18, p =.001.

Is1 haritalarindan elde edilen degerlendirmelerle iliskili olarak katilimcilarin meniiden kontrol
ve deney kosulunda yaptiklari segimlerin degerlendirilmesi amaciyla birtakim istatistiksel analiz-
ler yapilmistir. Deney kosulunun aym katilimcilarin ayn1 meniiden yaptiklar tercih sayisi iize-
rinde anlaml1 bir etkisinin olup olmadiginin incelenmesi amaciyla Wilcoxon Isaretli Siralar Testi
yapilmigtir. Analiz sonuglari, katilimcilarin deney kosulunda (Ort = 3.46, Mdn = 4.00) ve kontrol
kosulunda (Ort = 3.23, Mdn = 3.00) verdigi siparis sayisinin anlamli bir sekilde farklilasmadigim
gOstermistir, Z =-.65, p > .05. Baska bir deyisle, iki gruptaki katilimcilar da benzer sayilarda si-
paris vermislerdir.

Aydimlatma kosullar ile katilimcilarin segtikleri yemek kategorisi arasinda bir iliski olup ol-
madigii incelemek amaciyla, Ki Kare Bagimsizlik Testi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglari,
bu iki degisken arasinda anlamli bir iliski bulunmadigini gostermistir, Fisher’s exact = 2.88, p >
.05. Tablo 3’te de goriildiigii lizere katilimcilarin tercih ettikleri yiyecekler genel olarak los 151k
kosulunda azalma egilimindedir. Sadece firrmimizdan ve makarnalar kategorilerinde kontrol ko-
sulunda siparis verilmemisken deney kosulunda siparis verildigi ve tatl siparislerinin de deney
kosulunda bir miktar arttig1 goriilmektedir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin her iki kosulda yaptiklar secimlerin {irlin kategorilerine gore karsi-
lagtirmasi

Kontrol ve Deney Kosullarmda Uriin Kategorilerine Gére Siparis Yiizdeleri
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Baslarken Yemekleri

Uriin Kategorileri
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Diger yemek kategorilerinde deney kosulunda siparis sayilarinda azalma varken tath katego-
risinde artma goriildiigiinden, deney kosulu ile kontrol kosulunda tercih yapmanin tath siparisi
verip vermemek agisindan farkli olup olmadiginin incelenmesi i¢in, katilimeilarin bu iki kosul-
daki tath tercihleri iizerinden Mc Nemar Testi gergeklestirilmistir. Deney kosulunda tercih yapil-
diginda, katilimcilarin ¢ogunlugu (%76,9) tath kategorisinden en az bir iiriin segmis iken, kontrol
kosulunda tercih yapildiginda katilimcilarin yaklasik yarisi (%53,8) tath tercihinde bulunmustur.
Katilimcilarin %61,6’sinin tath siparis davranisi iki kosulda da aynidir. Kontrol kosulunda tath
sOylemeyip deney kosulunda sdyleyen katilimcilar ise 4 kisidir (%30,8). Mc Nemar testi sonu-
cuna gore, iki kosul ile katilimcilarin tath kategorisinden yemek se¢me davraniglart anlamli bir
iligki gostermemektedir, p > .05.

5. Sonuc¢

Bu c¢aligmada aydinlatma kosullarinin meniiden yemek se¢imine etkisinin olup olmadiginin
aragtirilmasi amaglanmistir. Bu amagla grup i¢i desen olusturularak 250 lux kontrol aydinlatma
kosulunda ve 25 lux deney aydinlatma kosulunda 13 katilimciya ayn1 menii gosterilerek secim
yapmalar istenmistir. Noropazarlama araglarindan EEG, GSR ve eye tracking cihazlar kullani-
larak toplanan veriler 6zel bir yazilimla analiz edilmis, ayn1 zamanda siparis bilgileri istatistiksel
yontemlerle degerlendirilmistir.

Katilimeilarin 1s1 haritalan degerlendirildiginde bakilan alanlar bakimindan bariz bir ayrim
goriilmemigstir. Katilimcilar hemen hemen ayni alanlara yogunlagmakla birlikte deney kosulunda
gorsellere bir miktar daha yogun bakildig: fark edilmektedir. Areni ve Kim(1993)’in caligmasi ile
benzer sekilde diisiik 1sikta lirtinler daha dikkatle incelenmekle birlikte bu durum satislar tizerinde
bir etki olugturmamigtir. Katilimeilarin nérometrik 6l¢iim parametrelerinden elde edilen skorlar
karsilagtirilmistir. Analiz bulgular duygusal baglilik(begeni), dikkat, hafiza ve biligsel yiik para-
metrelerinde kontrol kosulunda elde edilen skorlarin deney (los 151k) kosulunda elde edilen skor-
lardan anlamli derecede yiiksek ¢iktigini gdstermektedir. Bu duruma, katilimeilarin kontrol kosu-
lunda meniiyti ilk kez, los 151k kosulunda ise ayn1 meniiyii ikinci kez goérmelerinin yol agmis ola-
bilecegi goz ard1 edilmemelidir. Parametre skorlar1 degerlendirildiginde katilimcilarin parlak 151k
(250 lux) kosulunda meniiyii daha dikkatli inceledikleri, daha fazla begendikleri, daha akilda ka-
lic1 oldugu ancak segim yaparken bir miktar daha fazla zorlandiklarimi sdylemek miimkiindiir.
Buna karsin los 151k (25 Iux) kosulunda begeni ve dikkat seviyesinin azaldigini, meniiniin daha az
akilda kalic1 oldugunu ve katilimeilarin zorlanmadan secim yaptiklarimi séylemek miimkiindiir.
Meniiniin akilda kalic1 olmas1 miisterinin tekrar ziyaret niyetini ve sonraki ziyaretinde yapacagi
iirlin se¢imini etkileyebileceginden 6énemli goriilmektedir. Bu etkilerin kisilerin los 151k orta-
minda daha relax olmalarindan m1 yoksa meniiyii ikinci kez gérmelerinden mi kaynaklandiginin
daha detayli aragtirllmasimin uygun olacag diigiiniilmektedir.

Aydinlatma seviyelerinin belirlenmesinde referans alinan Biswas vd. (2017)’nin arastirma-
sinda los 151kta mental uyaniklik seviyesinin diigmesiyle beraber daha sagliksiz yiyecek se¢imleri
yapildig, parlak 1s1kta ise daha saglikli ve daha az kalorili yiyeceklerin se¢ildigi ileri siiriilmiistiir.
Biswas vd. (2017)’nin ¢alismasinda saglikl1 ve sagliksi1z olarak tanimlanan yiyecekler icin tescilli
bir gida derecelendirme sistemi referans alinmis ve bu sisteme gore gidalar saglikli ve sagliksiz
olarak nitelendirilmistir. Ancak arastirildig1 kadariyla Tiirkiye i¢in bu sekilde bir derecelendirme
sistemine veya resmi makamlarca onaylanmis bir ayrima (saglikli gida/sagliksiz gida) ulasilama-
mistir. Dolayisi ile bdyle bir caligma yapmak i¢in 6ncelikle saglikli ve sagliksiz gida ayriminin
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dogru bir sekilde tanimlanmasina ihtiyag vardir. Benzer bir ¢calismanin ancak bu standartlar sag-
landiktan sonra yapilabilecegi diisiiniilmektedir. iki aragtirmanin temel amaglari bakimindan ben-
zerlik bulunmamakla birlikte her iki aydinlatma kosulunda elde edilen 1s1 haritalaria ve siparis
sayilarina bakildiginda diger tiim kategorilerde siparis sayisinda azalma olurken tathlar kategorisi
ile hamur isi olarak nitelendirilebilecek firinimizdan ve makarnalar kategorilerinde artma olmasi,
katilimcilarin los aydinlatma kosulunda daha haz odakli ve gorece sagliksiz se¢cimlere yoneldigi
sonucuna ulastirabilir. Bu agidan Biswas vd. (2017)’nin arastirmasina paralel bir sonuca ulasil-
mistir denilebilir. Burada her ne kadar yeterli kanit bulunamasa da aydinlik ortamda daha yiiksek
protein, los 1s1kta ise daha yiiksek karbonhidrat oranina sahip gidalarin se¢ilme ihtimalinin daha
detayl1 aragtirilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Her iki kosulda verilen siparisler incelendiginde siparis kalemlerinin diisiik 1s1kta daha fazla
cesitlilik gdsterdigi sonucuna varilabilir. Ancak bu ¢esitlilik ciroda artiga neden olmamistir. Dii-
stik 151k ortaminda tath siparislerinin arttig1, diger kategorilerde ciroda diisiis yasanirken tatl ka-
tegorisinde siparis sayisinin ve toplam cironun ylikseldigi fark edilmektedir. Katilimcilarin me-
niiye baktiklar1 ortamdaki 15181n seviyesi, tathi kategorisinden tercih yapip yapmamalar ile iliskili
bulunmamuistir. Ancak yine de katilimcilarin %30,8’inin kontrol kosulunda tath soylemeyip de-
ney kosulunda tath siparisi vermesinin 6énemli oldugu ve katilimci sayisi artirilarak daha detayl
aragtirtlmasinin uygun oldugu diisiiniilmektedir. Hem daha 6nce noropazarlama araglar kullani-
larak aydinlatmanin etkisini 6l¢en ¢aligmalara ulagilamamis olmasi hem de daha 6nce bahsedilen
gerekeelerle katilimer sayisinin sinirh olmast nedeniyle bu ¢alismada genellenebilir sonuglara
ulagilamamig olmakla birlikte, isletmelerin satmak istedikleri iiriinlere yonelik olarak aydinlatma
kosullarii degistirmelerinin satig faaliyetlerini etkileyecegi diisiiniilmektedir.
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Extended abstract in English

In today’s highly competitive environment, to be able to influence the internal motivations of
individuals by setting the environmental conditions is important for the sales and marketing ac-
tivities of businesses. The concept of ambiance which is known to affect the decision making of
the customer by influencing the subconscious (Stroebele and De Castro, 2004; Mattila and Wirtz,
2001; Areni and Kim, 1993; Milliman, 1986),, is one of the concepts that should be emphasized
for this reason. Ambient lighting is thought to affect level of mental arousal, cognitive connections
and overall behavior of people, and is a potential and effective tool for those working in the mar-
keting field. Summers and Hebert (2001) stated that people touch more products and spend more
time examining them in a bright light environment. Areni and Kim (1994) revealed that consum-
ers examine more wine bottles in bright light compared to soft light environment. Gal, Wheeler
and Shiv (2007) stated that the participants liked to drink strong coffees in the bright light envi-
ronment and soft coffees in the dim light environment, in their research carried in a laboratory
environment. Biswas et al. (2017) claimed in their studies that with the decrease of mental alert-
ness level in dim light, unhealthier food choices were made, while in bright light healthier and
less calorie foods were chosen. Research shows that we tend to make more thoughtless decisions
in environments where the level of mental arousal decreases, such as the dim light environment,
and that the decisions made thoughtlessly lead to unhealthy food choices (Wansink, Just and
Payne, 2009).

For this research, an experimental research model was applied by creating an in-group pattern
with the participants. 25 lux lighting is accepted as dim light and test condition, while 250 lux
lighting is accepted as bright light and control condition (Biswas et al., 2017). Standardized menus
were given to the participants and they were asked to select. At the same time, their physiological
data were recorded with EEG, GSR and eye tracking devices. These devices are frequently used
in neuromarketing researches. However, the use of these three devices together is a distinctive
feature of this study. The data obtained was analyzed with a special software. Also, the customer
preferences were analyzed with Wilcoxon signed-rank test, Chi-squared test and McNemar’s test.

When the heat maps and neurological data of the participants are evaluated, it is seen that the
scores obtained in the control condition were significantly higher than the scores obtained in the
test condition (dim light). It should not be ignored that the participants saw the menu for the first
time in the control condition and the same menu for the second time in the dim light condition,
which may have caused this result. When the parameter scores are evaluated, it is possible to say
that the participants examined the menu more cautiously, appreciated it more and thought it was
more memorable in the bright light condition (250 lux), yet they had more difficulty in choosing.
However, it is possible to say that the levels of appreciation and caution decreased, the menu
became less memorable and the participants chose without difficulty in dim light condition (25
lux). The memorability of the menu is deemed important as it may affect the customer’s intention
to visit again and their product selection. It is thought that further research is needed to conclude
whether these effects are caused by people being more relaxed in the dim light environment or
seeing the menu for the second time. In the research of Biswas et al. (2017), which is taken as a
reference in determining the lighting levels, it was suggested that more unhealthy food choices
were made with the low level of mental alertness in dim light, while healthier and less calorie
foods were chosen in bright light. In the study of Biswas et al. (2017), a registered food rating
system was taken as a reference for food that was defined as healthy and unhealthy, and according
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to this system, the foods were qualified as healthy and unhealthy. But such rating system or an
officially approved separation (as healthy/unhealthy food) for Turkey could not be found. There-
fore, in order to carry such a study, the distinction between healthy and unhealthy food needs to
be accurately defined. It is thought that a similar study can be conducted only after these standards
are met. Although there is no similarity in terms of the main objectives of the two studies, when
the heat maps and amount of order obtained in both lighting conditions is examined, it is seen that
while there was a decrease in the amount of order in all other categories, there was an increase in
the categories of bakery and pasta, which can be described as deserts and pastries. This may lead
to the conclusion that the participants are turning to more pleasure-oriented and relatively un-
healthy choices in dim lighting. In this regard, it can be said that a parallel result to Biswas et al.
(2017)’s research has been reached. Although there is not enough evidence, it is thought that the
probability of choosing foods with higher protein levels in bright environment and choosing foods
with higher carbohydrate level in dim light should be researched in more detail.

When the orders placed in both conditions are analyzed, it can be concluded that the menu
items show more variety in low light. However, this variety did not cause an increase in income.
It is noticed that in low light environment, the dessert orders increased, as well as an increase in
the amount of order and the total income in the dessert category, while income decreased in other
categories. The level of light in the environment in which the participants looked at the menu was
not related to whether they chose from the dessert category or not. Still, it is still considered
significant that 30.8% of the participants didn’t order dessert under control condition and ordered
it under test condition. It is also considered that detailed research is needed with an increased
number of participants. Due to not being able to reach the studies measuring the effect of lighting
by using neuromarketing tools and the limited number of participants because of the reasons men-
tioned before, generalizable results could not be achieved in this study. It is thought that the
changes in lighting conditions for the products they want to sell will affect the sales activities of
the businesses.
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