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OZET

Davranissal iktisat son yillarda giderek popiilaritesini artirmaktadir. Insan davranislarmi inceleyen bilim
olan psikoloji, insanlarin ekonomik davraniglarini incelemede ekonomi bilimiyle biitiinlesme durumuna
gelmigtir. Boylelikle insanlarin ekonomik davraniglarini inceleyen davranigsal iktisat ortaya ¢ikmuistir.
Davranis bilimi ile iliskili olarak néro ekonomi ve néropazarlanma kavrami da 6nemli hale gelmislerdir.
Noro ekonomi insanlarin finansal kararlarinda norolojik tepkilerin ¢aligmalarmi yapmaktadir. Tiiketici
davranislar1 agisindan yeni bir yaklasim olan néropazarlamanin pazarlama alaninda isletmeler i¢in dnemi
artmaktadir. Yogun rekabet ortaminda bulunan isletmeler néropazarlama teknikleriyle miisterileri
anlamaya ¢aligsmak istemekte ve memnun miisterilerle satislarinin artmasini istemektedirler.

Bu aragtrmada ilk tiiketici davraniglarini anlamaya yonelik kavramlar ve davramislarmi etkileyen
faktorler incelenerek daha sonra davranis ekonomisi ve ndropazarlama birlikte incelenmistir.
Noropazarlamanin - nérometrik  ol¢iim  tekniklerinden beyin  goriintilleme  sistemi olan EEG
(Elektroansefalografi) teknigi kullanilarak sosyal sorumluluk reklamlarmnm tiiketici de yarattigi tepkiler
Ol¢imlenmek istenmistir. Antalya Korkuteli Devlet Hastanesinde gerceklestirilen deneysel ¢alismada 6
kisilik goniilli grubuyla ¢alisilmistir. Kisiler EEG cihazinda bagli durumdayken toplam 3 dakikalik 3
reklam izletilmistir ve tepkileri 6l¢limlemistir.

Anahtar Kelimeler: Davranis Ekonomisi, Noropazarlama, Néro iktisat, Tiiketici Tercihleri.

BEHAVIOR ECONOMY AND AN APPLICATION IN CONSUMER
BEHAVIOR

ABSTRACT

Behavioral economics has been increasing its popularity in recent years. Psychology, the science that
examines human behavior, has become integrated with economic science in studying people's economic
behavior. Thus, behavioral economics has emerged that examines the economic behavior of people. In
relation to behavioral science, the concept of neuroeconomics and neuromarketing has also become
important. Neuroeconomics conducts studies of neurological responses in financial decisions of people.
Neuromarketing, which is a new approach in terms of consumer behavior, is gaining importance for
businesses in the field of marketing. Businesses that are in an intense competitive environment want to try
to understand customers with neuromarketing techniques and want their sales to increase with satisfied
customers.

In this research, the concepts of understanding first consumer behaviors and the factors affecting their
behaviors were examined and then behavioral economics and neuromarketing were examined together.
By using the brain imaging system EEG (Electroencephalography) technique, which is one of the
neurometric measurement techniques of neuromarketing, the responses created by the social
responsibility advertisements in the consumer were measured. In the experimental study conducted in
Antalya Korkuteli State Hospital, a volunteer group of 6 people was studied. A total of 3 minutes of 3
commercials were watched while people were connected on the EEG device and measured the responses.
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GIRIS

Insan davranislarmin  ekonomik boyutlar1 ekonomik olaylardir. Ekonomik olaylarin
aciklanmasinda noérolojiden faydalanma ile birlikte davranigsal iktisat ortaya c¢ikmustir.
Psikolojinin ekonomik olaylar1 agiklamada yetersiz kalmasi davranigsal iktisada zemin
hazirlamigtir. Artik ekonomik olaylar psikoloji yerine davranigsal iktisat c¢alismalariyla
aciklanmaya baglamistir. Davranigsal iktisat 6zellikle oyun teorisi, makro iktisat ve hukuk gibi
alanlarla iligkisinden dolay1 genis bir zemine oturmustur (Soydal vd., 2010: 218). Gelisen
diinyayla birlikte rekabet de artmaktadir. Bu rekabet ortaminda pazarlama 6nem kazanmaktadir.
Tiiketici davranis ve ihtiyaclar1 gbz Oniine alarak yapilan pazarlama faaliyetleri ile ilgili satig
verimliligi artacaktir. Bununla birlikte tiiketicinin ve zihninin anlasiimasina yardimci olan
noropazarlama ortaya atilmistir. Noropazarlama giliniimiizde hizla gelisen ve arastirmacilarin
dikkatini ¢eken bir alandir. Noropazarlama tiiketicinin zihnindeki istekleri ve karar siirecinin
anlasilmasina yardimci olur. Noropazarlamaya bilim ve pazarlamamin bulusma noktasi da
denilebilir. Noropazarlama tiiketicinin satin alma egilimlerini, beynin nasil ¢alistigini ve nasil
karar verdigini bilimsel tekniklerle dlgen ve agiklayan bir pazarlama alamdir.

Noropazarlamada tiiketicilerin tepkilerini izlemek kullanilan teknikler biyometrik ve nérometrik
6l¢tim teknikleridir. Norometrik dl¢iimler biligsel ve duygusal tepkileri anlamak i¢in beynimizin
norolojik aktivetilerinin 6l¢limlenmesidir. Biyometrik Sl¢limlemeler ise bilingaltindaki yatan
tepkilerin bedendeki ¢esitli degisimler getirmesiyle yiiz kaslarinda, kalp ritminde, goz bebekleri
hareketlerinde, solunum ve terleme gibi biyometrik tepkileri olusturmasindan sonra bu
tepkilerin kaydedilmesi olayina denilmektedir. Bu kullanilan arastirma teknikleri néropazarlama
arastirmalarinin vazgecilmez unsurlarmdandir.

Bu c¢alismanin ilk boliimiinde tiiketici davramiglarimi anlamaya yonelik kavramlar ve
davranislarmi etkileyen faktdrler incelenmistir. Ikinci bélimde davrams ekonomisi ve
noropazarlama birlikte incelenmistir. Daha sonra ise uygulama asamasina gegilerek kurumsal
markalarin  sosyal sorumluluk reklamlarinin tiiketici {izerinde etkili olup olmadig:
Ol¢iimlenmeye ¢alisilmustir.

1.Tiiketici ve Tiiketici Davramsi

Iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarmin insanlarin ihtiyaglarini karsilamak iizere kullanilmasi
tilketimdir. Tiiketim, glinlimiizde insan ihtiyaclarini karsilamanin yaninda bireysel arzu ve
isteklerin etkisinde kalan bir kavram haline gelmistir (Aydin, 2009: 56). Zaman i¢inde yeni
boyutlar kazanan tiiketim olgusu genellikle olumsuz bir anlam tagimistir. Tiiketim toplumu
sOyleyisinin olumsuz kullanimin en agik disa vurumu oldugunu ileri stirmek miimkiindiir

Tiiketim toplumunun anlami kitlesel tiiketime isaret etmektedir. Tiiketim insanligin dogusu ile
baslamistir demek miimkiindiir. Tiiketim olgu ve siireglerine karsi tavir degisimleri 1970’lerden
baglayarak 1980 ve 1990’larda hiz kazanmugtir. Tiiketim olgusunun degisimlerinden biri de
satilan ya da satin alinan malin 6nemi, kullamim degerinden ¢ok, bir yasam bi¢imini tanimlayici
olmasidir. Kimlik ve yasam bi¢imini simgeleyen tiiketim anlayisi boyle bir yapilanmayla
olanakli hale gelmistir (Sengiil, 2001: 40-41).

Tiiketim islemini gerceklestiren kisiler tiiketicilerdir. Baska bir deyisle, ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilamak amaciyla, satin alma faaliyetlerinde bulunan kisilere tiiketici denir.
Tiiketiciler ile ilgili olarak bireysel ihtiyaclarin ve arzularin karsilanmasi ya da orgiitsel
ihtiyaclarin karsilanmas1 amacinda olmak bakimindan bir ayrim yapilabilir. Orgiitler iiretim
yapmak veya yeniden satis yapmak gibi nedenlerle tiiketim yaparken, bireyler nihai kullanim
amaciyla tiiketim yaparlar (Ozcan, 1996: 37). Tiiketim ekonomik geliri olan veya hig geliri
olmayan kisilerin de ihtiyaglarin1 karsilamak icin yaptiklar1 bir eylemdir. Geliri olmayanlar
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yalnizca yasamsal ihtiyaglarii karsilamak igin tiikketim yaparlar. Bizim ilgilenilen kisim ise
gelire bagh tiiketim kismidir. Burada geliri olanlar ihtiya¢ ve arzularina gore tiikketim davranigi
gosterirler. Tiiketiciler tiikketim unsurlarma gore Ogrenci, hasta, miisteri gibi isimler
alabilmektedirler (Ozmen ve Torlak, 2013: 45).

Tiiketici davramgini etkileyen faktorler bireyin ¢evreyle olan etkilesim siirecinin olusumudur.
Bu temel tiiketici davramisini olusturmaktadir. Diger bir degisle tliketici davranisi, ihtiyag
duyulan ve arzulanan ve karsiliginda bedel 6denmesi gereken unsurlari elde edebilmek igin
tiikketicinin yapmus oldugu faaliyetlerdir (Odabas1 ve Baris, 2007: 29). Tiiketicilerin satin alma
kararin etkileyen faktorler olarak kisisel, sosyolojik, psikolojik ve ekonomik olmak iizere dort
temel faktor sayilabilir (Ozmen ve Torlak, 2013: 45).

Kigisel faktorler: Tiketicinin ihtiyag duydugu driinlerin satin alma kararmi etkileyen
demografik o6zellikler yas, aile durumu, meslek, 6grenim diizeyi ve gelirdir. Yas; tiiketicinin
yasiyla ihtiya¢ ve istek duyduklari tirtinler yakindan iligkilidir. Aile durumu; yeni evlenmis
kisiler daha ¢ok ev esyalarina harcama yaparken, ¢ocuklu ailelerin ¢ocuklarinin egitim
harcamalarmin 6n plana ¢ikmasiyla ilgilidir (Cemalcilar, 1996: 55). Aile igerisindeki isbirligi ve
catisma durumlar1 davranigsal agidan tiiketicilerin karar vermelerinde degisik sonuglar oraya
¢ikmasina neden olabilmektedir (Basev, 2017: 114).

Sosyolojik faktorler: Sosyolojik faktorlerin temel unsuru kiltiirdiir. Kiiltiir toplumun inang,
ahlak, adalet sanat, orf, adet, gelenek gibi bir¢ok unsurunu iginde barindirir. Kiiltiirel etkiler
siire¢ icerisinde degisimlere ugrayabilir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2). Biitiin bu degerler
toplumsal biitiinii olusturan ortak noktalardir. Toplumsal degerler toplumlar arasi simniflarin
olusmasini saglar. Gelir, meslek, inang gibi hususlar siniflar1 belirginlestirirken, smiflar arasi
gecis olabilmektedir. Ornegin geliri yiikselen bir kisinin smif degistirmesi gibi ifade edilebilir
(Mucuk, 1998: 83). Toplumda bulunan her sosyal sinifta ihtiyag ve arzular farklilasacagi igin
satin alma davramslarinda farkliliklar s6z konusu olabilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001:2).

Psikolojik faktorler: Satin alma davraniglarini etkileyen birgok psikolojik unsur da soz
konusudur. Insan psikolojisi 6grenmeye baglidir. Dogumundan itibaren &grenmeye baslayan
insan her tirlii genel ve Ozel ihtiyaglarmi, isteklerini, fiziksel ve iggiidiisel ihtiyaglarimi,
ogrenme yoluyla belirler. Isletme tiiketicilerin mallarmi égrenmesine yardimei olarak, mallarini
basariyla pazarlayabilir. Tiiketiciler genellikle mallar1 deneyerek 6grenirler. Tiiketiciler mali
dogrudan 6grendikleri gibi dolayli olarak arkadaglarindan, reklamlardan ve satig gérevlilerinden
de 6grenebilirler (Cemalcilar, 1996: 57).

Ekonomik faktorler: Bireyler gelir sinirt icerisinde faydayr her zaman iist diizeye ¢ikarmak
istemektedirler. Tiketiciler gelirlerini bir iirtine harcamazlar. Bir {iriin ne kadar ¢ekici olursa
olsun, ek birimlerinin verecegi doygunluk zamanla azalir. Baska bir iiriiniin bir biriminin
verecegi doygunluk da, aym {iriiniin daha fazla biriminin verecegi doygunluktan daha ¢ok
olabilir. Marjinal fayda kuramina gore, ekonomik etken, satin alma davranigini etkileyen 6nemli
bir faktordiir. Fakat pazarlamacilar bu kurami pek benimsemezler. Tiim tiiketicilerin rasyonel
davrandigini diisinmemektedirler. Bu kuram satin alma davranigsini tam olarak agiklamasa da
faydali yonleri de bulunmaktadir. Tiiketiciler sik satin alinmayan yiiksek {icretli {iriinleri satin
alirken, bu ilkeye uymaktadirlar. Bu goriisten su varsayim ortaya atilabilir: Bir {iriiniin fiyati
diiserse satigt artar. Fakat bu goriis genellestirilememektedir. S6z gelisi, {iriiniin fiyat1
diistiigiinde kalitesinin de diistiigliniin inancina sahip tiiketiciler, iiriinii satin almayabilirler
(Cemalcilar, 1996: 56).

2.Davrams Ekonomisi ve Noropazarlama

21. ylizyihn getirdigi her alandaki degisim elbette ekonomiyi de etkisi altina almistir.
Ekonomideki kag¢inilmaz degisim davranis boyutuyla 6n plana ¢ikmaktadir. Yeni ekonomi
anlayisiyla Dbirlikte finansal karalar alinirken davramigsal faktorlerin etkisi kacinilmaz
olmaktadir. Bu durum birbiri ile bagimsiz gibi goriinen bilim alanlarmin bir birlesme alani
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olusturmasini gerekli kilmaktadir. Finansal hareketlerin davranigsal ve norolojik etkilere ne
sekilde duyarhilik gosterdiginin arastirilmasi fikrinden hareketle davrams ekonomisi ortaya
cikmistir (Kurtoglu, 2014: 1). Ekonomi bilimi ile psikoloji bilimi arasindaki iliski ifade
edilirken davranis ekonomisi iizerinden bir tanimlama yapmak miimkiin olabilmektedir.
Psikoloji bilimi insan davramglarini incelerken, davramig ekonomisi insanlarin ekonomik
kararlarini incelemektedir. Bu y0niiyle psikoloji ve davramg ekonomisi arasinda dogrudan bir
iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir (Rabin, 1998: 15). Davramig ekonomisi ve noérofinans
aragtirmalar1 ekonomi alaninda gelinen son durumun gostergesi olmasi agisindan da 6nemlidir.
Ekonomi bilimi néroekonomi ile birlikte laboratuvar ¢aligmalarinin da i¢ine girmistir (Kurtoglu,
2014: 2). Noroiktisat bilimsel olarak literatiirde ilk defa, Prof. Kevin McCabe’nin 1998 yaptig
caligmada kullanilmistir (Ciftei, 2017:2).

Pazarlama siirekli olarak gelistiginden ve yeni tamimlar ortaya atildigindan kesin bir tanimi
bulunmamaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) tarafindan
literatiire kazandirilan ilk pazarlama tammina gore: "Pazarlama, ireticiden tiiketiciye dogru,
mallarin ve hizmetlerin akisini saglayan isletme faaliyetleridir”".1985 yilinda yeniden sekillenen
tanima gore ise: "Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagsmayi saglayacak degisimi
meydana ¢ikarabilmek i¢in mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama siirecidir”.

APB tarafindan 1985 yilinda gelistirilen pazarlama tanimimi 6nemli yapan ilk kez agik bir
bicimde pazarlama karmasi elemanlarindan bahsedilmis olmasidir. 2004 yilinda gelistirilen
pazarlama tamimi sdyledir: “Pazarlama, oOrgiit ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde
misteriler i¢in deger yaratmak, iletmek ve ulastirma ve miisteri iligkilerini yonetmeye yonelik
bir orgiitsel fonksiyon ve bir dizi siiregtir”. Bu tanimda yer alan paydaslar ifadesi kisisel ve
orgiitsel anlaminda kullanilmustir ve pazarlama karmasi paradigmasindan uzaklasilmus, iliskisel
pazarlama paradigmasi benimsenmistir. 2007 yilinda tekrar yorumlanan pazarlama tanimi:
"Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden Onerilerin
gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi i¢in bir faaliyet, bir dizi kurum ve siiregtir".
seklini almustir (Uner, 2009: 4-17).

Noropazarlama, sinirbilim ile tiiketici davraniglar1 arasinda koprii olusturan yeni bir alandir.
2002'de ilk ortaya ciktiginda tartismali olan alan, reklam ve pazarlama profesyonelleri arasinda
hizli bir giivenilirlik kazanmistir. Reklam kampanyalarma her yil 400 milyar dolarin {izerinde
yatirim yapilmaktadir. Bununla birlikte, bu yatirimlarin etkinligini test etmek ve tahmin etmek
konusunda geleneksel yontemler genellikle basarisiz olmustur. Bu basarisizligin nedeni olarak
tilketicilerin bir reklama maruz kaldiklarinda kendilerini nasil hissettiklerini ac¢iklama
istekliligine ve yeterliligine sahip olmamalar1 goriilmektedir. Noropazarlama, biligsel veya
bilingli katilim gerektirmeden zihinleri dogrudan arastirmak icin en ileri yoOntemleri
kullanmaktadir (Morin, 2011: 131).

Tiiketici davramislar1 ve karar verme siire¢lerini incelemek icin genel olarak sinirbilimsel
yontemler kullanilir. Noropazarlama yontemleri satin alma islemlerindeki siirecleri daha iyi
anlamak icin satin almadaki psikolojik olaylar ve duygular gibi pazarlama fenomenlerinin
etkinliginin daha kapsamli bir degerlendirmesine imkan saglar. Bagimsiz olarak,
'néropazarlama' semsiyesi altinda ndrobilimsel yontemler sunan birgok isletme vardir.
Genellikle bu tiir firmalar tarafindan sunulan hizmetlerin acgiklayici giicleri sadelikten uzak
abartili reklamlardir (Javor vd., 2013: 2). Noropazarlama, klinik psikolojiyi nérobilim ve
pazarlamay biitlinlestirerek, tiiketicilerin markalara nasil tepki verdigini reklamlara, iiriinlere
bakmalar1 sirasinda beyin sinyalleri iizerinden inceleyen bir alandir. Néropazarlamanin amaci,
basarili bir pazarlama kampanyasi1 ortaya koymak ve bu pazarlama kampanyasinin basarisini
Olgmektir. Noropazarlama beyin fonksiyonlar1 ile ilgili bilgileri kullanarak tiiketici beyninin
icinde neler oldugunu, tiiketici davramislarinda nelerin etkili oldugunu ortaya cikarmaya
caligmaktadir. Noropazarlamanin saglamis oldugu bilgilerle, beynin olumlu tepkiler verdigi
reklamlar ve iriinler pazarlama faaliyetlerinde kullamlabilecektir (Basev, 2017: 63).
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Noropazarlama isletmelerin miisterilerinin tercihlerini beyin tabanli manipiile etme ¢aligmasi
olarak goriilebilir. Tiiketiciler iirlin ve markalar1 izlerken beyinlerindeki degisimler dikkate
alindiginda, tiiketici davramslarim degerlendirme imkani sumaktadir. Bu durum iki hususu
ortaya koymaktadir. Birincisi miisterilerin veya tiiketicilerin verilerini gizli tutarak
korunmasidir. Ikincisi ise noropazarlamanin uygulanmasidir. Birinci kisimda  sorun
coziilebilecekken, ikinci hususla ilgili olarak, ndropazarlamanin tiiketici davramslarim etkili bir
sekilde manipiile ettigi disiiniilebilir. Tiketiciler bu manipiilasyonu bilmemekte olup bu
duruma gizli noropazarlama denilmektedir. Akademisyenler ve isletmeler noropazarlama
caligmalarinda bu etik kurallarda dikkate almalidirlar (Murphy vd., 2008: 299).

Néropazarlama; psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve nérolojiyi biitiinlestirerek, tiiketicinin ihtiyag
ve arzularim karsilamak igin satin alma karar1 verirken “rasyonel olmayan”, “irrasyonel olan
kararlarini” aragtiran bir disiplindir (Cubuk, 2012: 16). Ayn1 zamanda ndropazarlama, insan
beyninin karmasik yapisini anlamaya c¢alisarak dogru pazarlama ve iletisim stratejileri
belirlenmesini saglar’. Giiniimiizde teknoloji ile birlikte rekabetin gelismesi, toplumun
davraniglarmin degisime ugramasi, bilinglenen tiiketici, pazarlama anlayisinin degismesi
tiketici tercihlerini ve satin alma davramislarini da degistirmistir. Tiketicilerin se¢imlerinin,
satin alma kararlarinda yalnizca mantikla izah edilen davraniglar ve tercihler icermedigi agiktir.
Tiketicilerin satin alma davramglarinda duygularin da ¢ok Onemli bir deger tasimasi soz
konusudur. Noropazarlama yontemleri, tiikketicinin degisen segcimlerini belirleyebilmek duygusal
etkileri ve satin alma karar siirecini tespit edebilmek i¢in uygulanan bir yontem olmustur (Yiicel
ve Cubuk, 2014: 133). Giiniimiizde uygulandigi gibi néropazarlama, sirketler ¢esitli teknolojiler
sundugundan heterojendir. Bir¢ok sirket akademisyen ve profesyonel istihdam eder, ancak ¢ok
az1 miisterilerini veya iicretlerini listeler. Psikiyatri ile 6zellikle ilgili olan noropazarlama, insan
davranmisinin daha 6nce belirsiz olan yonlerinde nicelik ve kesinlik arayisinin bir uzantist olarak
goriilebilir. Noropazarlama son zamanlarda tip profesyonellerinin katilimiyla ilgili tartismalar
meydana getirmistir (Fisher vd., 2010: 230). Sonu¢ olarak, irade 6zgiirliigii, gizlilik haklar1 ve
ticari faaliyetlerle reklamlarin gelistirilmesi ve yayginlastirilmasi sinirbilim yontemlerinin dahil
edilmesiyle 6nemli bulgular 6nemli 6l¢iide genisletilmistir. Pazarlama ve sinirbilimin birlesimi
arttikca, Kolektif Noropazarlama Modeli, ¢ok daha fazla bilim adami ve uygulayici tarafindan
kullanilmaya baslanmistir (Wilson vd., 2008: 406).

Tiiketicilerin satin alma davramislarinda nelerin etkili oldugunu anlayacagimiz en saglam
kaynak beyindir. Beyni dogru etkilemeyi basaran yontem, satista basariyr elde eden yontem
olacaktir. Basariya ulastiracak olan bu ydntemler ndropazarlamanin i¢indedir. Ciinkii beyin
dalgalar1 yalan sdylemez, dis etmenlere kapalidirlar ve gercek segimleri gosterirler. (Cubuk,
2012: 9). Norogoriintiileme yontemlerinin Uiriin pazarlamasina uygulanmasi ile néropazarlama
son zamanlarda popiilerlik kazanmistir. Bu egilimin iki ana nedeni oldugu ifade
edilebilmektedir. Tlki nérogériintiilemenin diger pazarlama yontemlerinden daha ucuz ve daha
hizli olma olasilig1 ve ikincisi, beyin goriintiilemenin pazarlamacilara elde edilemeyen bilgiler
sunmasi umududur. Geleneksel pazarlama yontemleri ile Norogoriintiilemenin daha ucuz olmasi
muhtemel olmasa da yakin gelecekte diger araglar, hakkinda gizli bilgi saglayabilecegine dair
artan kamtlar mevcuttur (Ariely ve Berns, 2010: 284). Noropazarlama arastirmalarinda amag,
tiikketicilerin davraniglarimi daha iyi anlamaktir. Herhangi bir pazarlama uyaricis1 ile
karsilagildiginda tiiketicilerin, beyinlerinin hangi boliimlerinin aktif hale geldigi ve yasanan
kimyasal degisiklikler ortaya cikarilmaktadir. Noropazarlama ile tiiketici davranislar1 agisindan
onemli olan dikkat, duygusal baghlik, akilda tutma gibi {i¢ 6nemli parametre 6lgiilmektedir.
Noropazarlamanin, Olclilmesi ¢ok zor goriinen parametrelerle pazarlama faaliyetlerini
yonlendirdigi one siiriilmektedir. Noropazarlama ile ilgili yapilan c¢alismalarda, norobilimde
ihtiya¢ duyulan cihazlardan faydalanilabilmektedir. Noropazarlamada kullanilan her tiirlii
yontem fiziksel tepkileri 6lgmeyi amaglayan yontemlerdir. Bu 6l¢iim tekniklerini biyometrik

2 (http://www.neuro-mar.com/noropazarlama-nedir/, 2.01.2018).
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olciim teknikleri ve ndrometrik dlgiim teknikleri olarak 2’ ye ayirmak miimkiindiir (Aytekin ve
Kahraman, 2014: 50-51).

Biyometrik élciim teknikleri: fiziksel degisimleri 6l¢iimleyerek, beynin elektriksel tepkilerinin
degerlendirmeye tabi tutulabildigi yontemleridir: Yiiz okuma (facial coding), gézbebeklerinin
hareketlerinin takibi (eye-tracking), deri iletkenligi (GSR) ve kalbin elektrik faaliyetlerinin
kaydedilmesi anlamina gelen elektrokardiyografi (EKG) gibi tekniklerdir®. Goz izleme
tekniginde (Eye Tracking); g6z bebegi hareketleri incelenirken ozellikle gézbebegi ¢apinin
biiylime kiigiilmesi milisaniye hizinda Kizilotesi kameralarla kaydedilir. G6z izleme teknigi
kolay kullanim testlerinde, okuma aragtirmalarinda, tiiketici karar verme siire¢ arastirmalarinda,
problem ¢ézmede ve dil psikolojisi alanlarmmda kullanilmaktadir (Basev, 2017: 68). Paul
Ekman‘in yontem bilimine dayanan yiiz okuma teknigi ise; yiize yansiyan duygusal ifadelerin
milisaniye hizinda belirlenmesidir. istem dis1 gerceklesen yiiz ifadelerinin tanimlanmasinda
yiikksek ¢oziinlirliiklii kamera kullanilmaktadir. Bu yontemde belirlenmis olan uyarict unsur
karsisinda deneklerin yiiz ifadeleri toplanip diger ndrometrik ve biometrik verilerle birlikte
incelenmektedir. Galvanik Deri Tepkimesi ya da cilt iletkenligi tekniginde ise duygusal veya
fizyolojik tepkilere duyarl olarak el veya ayaktaki derinin elektriksel iletkenligi tespit edilir.
Beynin bilingalt1 diizeyde ciltteki elektriksel iletkenlik seviyesi tepki verir. Bu tepki beynin
motor tepkimeleri tizerindeki uyarici siddetinin tespit edilmesinde kullanilir. Ayrica bu teknik
diger Ol¢lim teknikleriyle birlikte kullanilan ve o teknikleri tamamlamayi amaglayan
uygulamadir (Erdemir, 2015: 10).

Norometrik Olgiim Teknikleri: Norometrik dlciim teknikleri beyin ve néro tepkileri dlgerler.
En yaygin kullanilanlar1 EEG, SST, PET, MEG ve fMRi dir. Maliyet agisindan uygun
olmasindan dolayr siklikla EEG teknigi kullanilir. Beynimizdeki néral aktivitenin 6lgiilmesi
amaciyla bilissel ve duygusal tepkimelerimizi anlamak tizere kullanilan 6l¢iimlemelerdir
(Erdemir, 2015: 6). Diger bir yontem olan fMRi (Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Goriintiileme) yonteminde kan, radyo dalgalar: ile 6l¢iiliir. Radyo dalgalar1 oksijen seviyeleri
diisiik ve yiiksek olan kandan farkli tepkiler toplar ve bu ikisinin arasindaki fark arastirmaciya
oksijenin beyinde nerede yogunlastigimi gostererek hangi bolgede aktivite oldugunu belirler
(Basev, 2017: 54). ABD’de yapilan bir aragtirma fMRI kullanimima ornektir. Stanford
iiniversitesi ve Kaliforniya Teknoloji Enstitiisii aragtirmacilarmin 20 goniilliiyli fMRI cihazina
baglayarak degisik fiyatlardaki saraplar1 begeni sirasina gore dizmeleri istenmistir. Fakat
saraplardan bir tanesi, biri pahali digeri de normal fiyatta olmak iizere, ayr1 ayr1 iki kere
sunulmustur. Sonug; pahali fiyattan sunulan sarap deneklerin hoslanma algisiyla ilgili ara
orbitofontal korteksinde bir aktiflesme yaratmistir, bu da yiiksek fiyath {riinlerin hoslanma
duygumuzu artirdigi gostermistir (Lindstrom, 2017: 188). EEG (Elektroensefalografi) teknigi
ise; diisiik maliyetli, tasmabilir ve milisaniye hizindaki ¢6ziiniirliik avantaji gibi nedenlerden
dolay1 6ne ¢ikmaktadir. EEG yontemi insan davranislarinin agiklanmasinda kullamlir. EEG
yontemi neredeyse biitlin arastirma sirketleri tarafindan kullanilmaktadir denilebilir.
Duygularimiz, diislincelerimiz ve tepkilerimiz beynimizde c¢esitli elektrik akimlari
olusturmaktadir. EEG teknigi reklam filmi, ambalaj veya {irlinlerle ilgili beynimizin hangi
boliimlerinde dalgalanmalar oldugunu hangi bolgenin harekete gectigini belirlemektedir (Basev,
2017: 78). SST (Sabit Hal Tipografisi) adiyla bilinen teknik ise; TV reklamlar1 gibi hareketli
uyarict dizileri zamanindaki aktiviteyi 6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Bu yontem, gorsel uyaran
gerilimleri 6lgmekte ve hafif baslikta olan 64 elektrottan gelen sinyalleri saniyede 13 kez’lik bir
oranla kayit altina almaktadir. Bu olayla birlikte beyin gorsel uyaricilara verdigi titresimle
elektriksel tepkileri dl¢limleyebilmektedir (Tapiklama, 2017: 49). Ayrica bunlarin disinda PET
(Pozitron Emisyon Tomografi) olarak bilinen goriintiillenmek istenilen organa yollanan
radyoaktif isaretli molekiilleri kullanarak, hedef orgamin yapis1 ve fonksiyonu belirlemeye

3(http://www.neurodiscover.com/noro-pazarlamanin-6-temel-teknigi/, 4.01.2018).
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calisan bir teknigi vardir’. Son olarak ise, MEG Manyetik Beyin Grafisi teknigi ile beyinin
hiicreleri arasinda olusan ¢ok kiigiik elektrik akimlar1 sayesinde beyni okumak miimkiindiir®.

3.Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Reklamlarina Gésterdikleri Tepkiler Uzerine Bir
Uygulama

Literatiire bakildiginda; rekabetin yogun oldugu bir pazar ortaminda rakiplerine iistiinlitk
saglamak ve daha c¢ok tiiketicinin ilgisini ¢ekmek isteyen birgok firmanin farkli arastirma
yontemlerinden biri olan ndropazarlamaya yonelmis olduklar1 goriilmektedir. Noroloji bilimiyle
pazarlamay1 birlestiren ndropazarlama tiiketici zihnindeki tiiketicinin farkinda olmadigi satn
alma davramslarmi agiklamaya caligmaktadir. Tiiketici zihnini anlamaya calisarak pazarlama
stratejileri olusturmaya yardimci olmaktadir. Noropazarlama yontemlerini ¢cok fazlaca kullanan
ajanslardan biri de Alametifarika reklam ajansidir. Alametifarika ajansinin Pinar Labne igin
yaptiklari ¢aligmaya gore: “Pinar Labne reklami i¢in hazirladigimiz animatik (hangi sahnenin ne
kadar siirecegi ve kurgunun alacagi seyir konusunda fikir veren 6n prodiiksiyon agamasi) ile
¢ekilmisini birlikte test etmiglerdir. Asil film ile animatigi izleyen kisiler ayni yerlerde heyecan
duymuslar, ayni yerde ilgileri yiikselmis ya da diigmiistiir. Yaptiklar1 testlere bir diger 6rnek
olarak da Tiirkcell’in “Hayat Paylaginca Giizel” reklam filmini verilebilir: “Yaptiklar: testlerde
miizigin etkisiyle her sarilmada artan duygusal ilgi ¢ok net bir sekilde ortaya ¢ikmustir. Filmin
kisa siirtimlerini yaparken bu verileri dikkate almislardir, en can alic1 sahneleri tutmaya 6zen
gostermiglerdir” denilmektedir. Hyundai, arabalarmin dis tasarmminda tiiketicilerin belirli
bolgelere bakarken tepkilerini 6l¢gmek i¢in EEG testi uygulamustir. Arastirmada otuz bay ve
bayandan 2011 model giimiis rengi bir spor arabanmin test modelini incelemeleri istenmistir.
Tiiketicilerden arabanin tamponu, 6n camu ve tekerleklerini de i¢eren belirli pargalara bakmalar1
istenmistir. Kafalarina takilan elektrotlar ile bu kisiler arabaya bir saat boyunca bakarken beyin
aktivitelerini kaydetmislerdir. Arastirma sonunda beyin aktivitelerinin satn alma Kkarari
vermelerine neden olabilecek tercihleri yani kotii tasarimlar testlerde belirlenerek Hyundai’nin
iirliniin lansmanindan sonra tasarimdan dolayr basarisiz olacak arabalar {iretmesine engel
olmasidir. Frito Lay EEG testi uygulayarak 2008’de kullandiklar1 parlayan ve parlak renkli
patates cipsi ambalajlarinin inSan beyninde 6n singulat korteks’i tetikledigini ve bu alanin
sucluluk duygusu ile ilgili oldugunu tespit etmistir. Mat ve bej renklerin ise ambalajin sagliklt
oldugu algis1 yarattigi ve On singulat korteks’te herhangi bir aktivite gézlemlenmedigi
belirlenmistir. Bunun sonucu olarak Frito Lay parlak malzemeli ambalajlar1 terk ederek mat ve
saglikli malzemelerin resimlerinin bulundugu ambalajlara yonelmistir (Basev, 2017: 136-137).
Bunlarin disinda Young, yaptigi ¢alismada EEG’yi reklam filmi olusturmada kullanmustir.
Sonug¢ olarak reklam filmlerinin yalnizca belli kisimlarda tiiketicilerin marka dikkatini
olusturdugunu ifade etmislerdir. 15 Italyan ve 13 Cinli goniilliiyle yapilan bir baska calismada
ise 20 dakikalik bir belgesel izletilen denekler i¢in markamin énemli olup olmadiginin kiiltiirel
farklilik a¢isindan meydana getirdigi bir deger ayrigiminin olusup olusmadigi incelenmistir.
Deneklere 24 tane Coca Cola ve Pepsi Cola reklamlari izletilmistir. Her bir reklam 30 saniye
siirmektedir. Italyanlarda 10. 20. 25. dakikalarda beyinsel aktivitede art1 gézlemlenirken Cinliler
de ise 9. 18. 28 dakikalarda aktivitede artis oldugu tespit edilmistir. Calisma sonuglarina gore;
her iki grupta marka begenilerinde esitlik vardir. Bunun disinda millet olarak Cinliler tek kisi
reklamlarma Italyanlara gére daha az dikkat etmektedir. Rosssiter vd., yaptiklar1 ¢alismalarinda
EEG’yi kullanarak ge¢mise duyarlilik ve bilgilenme siireci ile ilgili olarak belli gorsel
sahnelerin sol frontal kortekste ¢ok fazla ve hizli hareketlenmeye sebebiyet vermesi nedeniyle
daha iyi agiklama sagladigini ortaya koymuslardir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 135). Michael L.
Rothschild, Yong J. Hyun (1990) yaptiklar1 ¢alismalarinda EEG ve hafiza arasindaki iliskiyi
arastirmiuglardir. Bu alandaki reklamlarla ilgili daha onceki ¢aligmalar, analiz birimi tamamen
ticari oldugunda tutarsiz sonuglar gosterdigi sonucuna ulasmuslardir. Fisher, CE, Chin, L. ve
Klitzman, R. (2010), yaptiklar1 ¢alismalarinda ndropazarlamanin tarihgesini gézden gegirerek

4 (http://www.drkoray.com/goruntuleme-yontemleri/pet, 8.01.2018).
5 (http://webnaturel.com/urunbilgi/id/731/katid/38/ustkatid/4/beyni-okuyan-cihaz.html, 8.01.2018).
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bu yeni alanin ortaya koydugu etik sorunlar1 géstermek i¢in néropazarlama Web sitelerinin kesif
anketini kullanmiglardir. Calismaya gore Noropazarlamanin medya kapsamu, alandaki hakemli
raporlarin azligina kiyasla orantisiz olarak yiiksek goriinmektedir. Sirketler, sinirbilimin tiiketici
davranigini tahmin etme giicii hakkinda erken iddialarda bulunabilirler.

4.Yontem

Bu arastirmada deneklere reklamlar izletilirken ayni zamanda néropazarlama arastirma
yontemlerinden EEG (Elektroensefalografi) ile dlgtimler yapilmistir. EEG, néronlari tam olarak
hiicre govdesinde {rettikleri sinyallerin sinapslerden aktarimi sirasinda ortaya ¢ikan
aktivetelerin Olgiimiidiir (Ozkara, 2017: 12). EEG cihaz1 ile toplanan veriler algoritmalar
araciliyla katilimcilarin  tepkilerini  Ol¢iimlemistir. Arastirmada kullanilan EEG cihazi
elektrotlarmin yerlesimi 10/20 sistemine gore yerlestirilmistir ve 21 kanalli EEG cihazi
kullanilmustir.

Elektrotlar beyne yerlestirilirken elektrot isimleri harf ve beraberinde bir rakamla ifade edilirler.
AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, O1, O2, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4 elektrot isimlerinde bulunan
elektrotun 6zelligi beynin hangi kisminda bulundugunu belirtir. Rakamlar tek ise elektrot sag
tarafa, ¢ift ise sol tarafta oldugu anlamina gelmektedir. Rakamin kiigiilmesi elektrotun merkeze
yakin olmasimi ifade etmektedir. Harflerin anlamu F: frontal (6n), C: santral (merkez), O:
oksipital (arka), P: parietal (yan), T: temporal (sakak) seklindedir (Ozkara, 2017: 19).

Izletilen reklamlar Torku, Volkswagen, Coca Cola sirketlerinin sosyal sorumluluk reklamlaridir.
Volkswagen goziinli yoldan aymrma kisa filminde otomobil siirerken teknolojik aletlerin
elimizden diismemesi trafik ve can giivenligimiz ag¢isindan son derece tehlikeli bir durumdur
diyerek ¢ekilen reklamda; bir sinema salonunda gegen reklamda ekranda film gdsterimdeyken,
salonda bulunan 6zel bir sistem yardimiyla tim seyircilerin cep telefonlarina ayni anda mesaj
yollaniyor. Mesaji okumak igin telefonuna bakan kullanicilar ekranda bir otomobilin bir anda
agaca carptigini goriiyorlar.

Torku’nun agaglandirma projesi i¢in yaptigi salincak reklaminda ilk olarak ekrana bir bozkirda
boslukta asili duran salincak gelmekte daha ¢ok aga¢ lazim yazisindan sonra salincak bir agagta
asilt durmaktadir, kiigiik bir kiz cocugu salincaga binmektedir.
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Coca Cola kirmizi kamyon reklami ise Coca-Cola, kirmizi kamyonlarmm, kullanildigi bir
reklam kampanyasidir. Bu reklam filminde, Coca-Cola’nin Tiirkiye’de yapmis oldugu kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinden ¢esitli 6rnekler kullanilmustir.

(EERREERRETT,

S.Arastirma Bulgularim1 Degerlendirme

Denek 1, yas:59 Cinsiyet: Erkek: DENEK 1’e ilk olarak Volkswagen gdziinii yoldan ayirma
kisa filmi izlettirilerek EEG sonuglar1 ilk iki sekilde verilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde
Zemin aktivitesi iyi derece gelisip diizenlenmis 8,5-9 Hz paryetooksipital alfa ve seyrek
frontosantral beta dalgalarindan olugmaktadir. G6z agip kapama ile alfa dalgalari bloke
olmugtur. Seklinde agiklama yapilmistir. Yine 2. olarak Torku’nun agaglandirma projesi igin
yaptig1 salincak reklamu izlettirilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde ilk reklam degerleri ile
hemen hemen ayni verilerin alindig1 gériilmektedir. Ugiincii ve son reklam filmi olarak Coca
Cola kirmizi kamyon reklami izlettirilmistir. Yine ¢iktilar incelendiginde ilk iki reklam filminde
elde edilen sonuglara yakin bir degerlendirme elde edilmektedir. Sonug olarak denek 1’in tiim
reklamlar i¢in ayni1 tepkiyi verdigi ifade edilebilir.
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Denek 2, yas:25 cinsiyet: erkek: DENEK 2’ye ilk olarak Volkswagen goziinii yoldan ayirma
kisa filmi izlettirilerek EEG sonuglari ilk iki sekilde verilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde
Zemin aktivitesi iyi derece gelisip diizenlenmis 8,5-9 Hz paryetooksipital alfa ve seyrek
frontosantral beta dalgalarindan olusmaktadir. Goz agip kapama ile alfa dalgalar1 bloke
olmustur. Seklinde agiklama yapilmustir. Yine 2. olarak Torku’nun agaglandirma projesi igin
yaptigl salincak reklami izlettirilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde ilk reklam degerleri ile
hemen hemen ayni verilerin alindig1 gériilmektedir. Ugiincii ve son reklam filmi olarak Coca
Cola kirmizi kamyon reklamu izlettirilmistir. Yine ¢iktilar incelendiginde ilk iki reklam filminde
elde edilen sonuglara yakin bir degerlendirme elde edilmektedir. Sonug olarak denek 2’nin tiim
reklamlar igin benzer tepkiler verse de Coca Cola kirmizi kamyon filmine digerlerine gore biraz
daha farkli tepkiler verdigi ifade edilebilir.

Denek 3, Yas:22 Cinsiyet: Erkek: DENEK 3’¢ ilk olarak Volkswagen goziinii yoldan ayirma
kisa filmi izlettirilerek EEG sonuglar1 ilk iki sekilde verilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde
Zemin aktivitesi iyi derece gelisip diizenlenmis 8,5-9 Hz paryetooksipital alfa ve seyrek
frontosantral beta dalgalarindan olusmaktadir. G6z acip kapama ile alfa dalgalari bloke
olmustur. Seklinde agiklama yapilmistir. Yine 2. olarak Torku’nun agaglandirma projesi i¢in
yaptig1 salincak reklamu izlettirilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde ilk reklam degerleri ile
hemen hemen ayni verilerin alindig1 gériilmektedir. Ugiincii ve son reklam filmi olarak Coca
Cola kirmizi kamyon reklami izlettirilmistir. Yine ¢iktilar incelendiginde ilk iki reklam filminde
elde edilen sonuglara yakin bir degerlendirme elde edilmektedir. Sonug olarak denek 3’iin tiim
reklamlar igin benzer tepkiler verse de Volkswagen goziinii yoldan ayirma filmine digerlerine
gore biraz daha farkli tepkiler verdigi ifade edilebilir.

Denek 4, Yas: 52 Cinsiyet: Erkek: DENEK 4°¢ ilk olarak Volkswagen goziinii yoldan ayirma
kisa filmi izlettirilerek EEG sonuglar1 ilk iki sekilde verilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde
Zemin aktivitesi iyi derece gelisip diizenlenmis 8,5-9 Hz paryetooksipital alfa ve seyrek
frontosantral beta dalgalarindan olusmaktadir. G6z agip kapama ile alfa dalgalar1 bloke
olmustur. Seklinde agiklama yapilmistir. Yine 2. olarak Torku’nun aga¢landirma projesi igin
yaptig1 salmcak reklami izlettirilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde ilk reklam degerleri ile
hemen hemen ayni verilerin alindig1 gériilmektedir. Ugiincii ve son reklam filmi olarak Coca
Cola kirmizi kamyon reklamu izlettirilmistir. Yine ¢iktilar incelendiginde ilk iki reklam filminde
elde edilen sonuclara yakin bir degerlendirme elde edilmektedir. Sonug¢ olarak denek 4’iin tiim
reklamlar i¢in benzer tepkiler verse de Torku agaglandirma projesi filmine digerlerine gore biraz
daha farkl tepkiler verdigi ifade edilebilir.

Denek 5, Yas: 33 Cinsiyet: Erkek: DENEK 5’e ilk olarak Volkswagen gdziinii yoldan ayirma
kisa filmi izlettirilerek EEG sonuclari ilk iki sekilde verilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde
Zemin aktivitesi iyi derece gelisip diizenlenmis 8,5-9 Hz paryetooksipital alfa ve seyrek
frontosantral beta dalgalarindan olusmaktadir. G6z agip kapama ile alfa dalgalar1 bloke
olmustur. Seklinde agiklama yapilmistir. Yine 2. olarak Torku’nun agaglandirma projesi igin
yaptig1 salincak reklamu izlettirilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde ilk reklam degerleri ile
hemen hemen ayni verilerin alindig1 gériilmektedir. Ugiincii ve son reklam filmi olarak Coca
Cola kirmizi kamyon reklami izlettirilmistir. Yine ¢iktilar incelendiginde ilk iki reklam filminde
elde edilen sonuclara yakin bir degerlendirme elde edilmektedir. Sonug olarak denek 5’in tiim
reklamlar i¢in benzer tepkiler verse de Volkswagen goziinii yoldan ayirma filmine digerlerine
gore biraz daha farkl tepkiler verdigi ifade edilebilir.

Denek 6, Yag: 20 Cinsiyet: Kadin: DENEK 6’ya ilk olarak Volkswagen gdziinii yoldan ayirma
kisa filmi izlettirilerek EEG sonuglar1 ilk iki sekilde verilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde
Zemin aktivitesi iyi derece gelisip diizenlenmis 8,5-9 Hz paryetooksipital alfa ve seyrek
frontosantral beta dalgalarmdan olusmaktadir. Goz agip kapama ile alfa dalgalar1 bloke
olmustur. Seklinde agiklama yapilmistir. Yine 2. olarak Torku’nun agaglandirma projesi igin
yaptigr salmcak reklami izlettirilmistir. Ciktilar degerlendirildiginde ilk reklam degerleri ile
hemen hemen aymi verilerin alindig1 gériilmektedir. Ugiincii ve son reklam filmi olarak Coca

32



Sosyal Arastirmalar ve Yonetim Dergisi (SAYOD) Journal of Social Research and Management
Yil: 2020, Sayi:1, 23-40 Year: 2020, Issue: 1, 23-40

Cola kirmizi kamyon reklamn izlettirilmistir. Yine ¢iktilar incelendiginde ilk iki reklam filminde
elde edilen sonuglara yakin bir degerlendirme elde edilmektedir. Sonug olarak denek 6’nin tiim
reklamlar i¢in ayni tepkiyi verdigi ifade edilebilir.

SONUC

Caligmada temel amacimiz deneklerin zihinsel davramiglarindaki degisimleri ayni reklam filmi
ve cesitlilik Ozelinde degerlendirebilmek noéropazarlama kavramini literatiir olarak
degerlendirebilmektir. Calismada deneklerin giivenli bir ortamda degerlendirmeye alinmalari
Oonemsenmistir. Caligmada goniilliik esasina dayali olarak rastgele erkek ve bayan tercih
edilmistir. Calismada zaman ve mekansal olarak zorluklar s6z konusu olabilmektedir. Calisma
EEG cihazi kullanarak yapildig1 i¢in hastane ortaminda ve sinirli imkanlarla gerceklestirilmeye
caligilmistir. Deneklerden elde edilen EEG sonuglar1 incelendiginde deneklerden bazilarmin
biitiin reklamlarda tepkisinin ¢ok fazla degismedigi gozlemlenirken, bazi deneklerin bazi
reklamlara tepkisinin diger reklamlara gore degistigi gbzlemlenmistir. Bunun bir¢ok nedeni
olabilir fakat en onemli nedeni arastirmanin kisitlarinin ¢ok olmasi bu nedenlerin tespitini
engelledigidir. Ayni yas ve meslek guruplar1 veya demografik 6zellikteki insan gruplarmin
incelenmesi ve psikolojik etkilerin ortadan kaldirilabilmesi i¢in denek sayisinin makul dlglide
artirilabilmesi gerekmektedir. Calisma daha sonra yapilacak caligmalara katki saglamayi
amaglanarak planlanmis ve deneysel c¢alismalara Ornek teskil edebilmesi diisliniilmiistiir.
Bilimsel ¢alismalar yapabilmek i¢in cihazlarin oldugu bir laboratuvar ve teknik personel olmasi
denek sayisinin daha genis kitlelere ve genis zaman dilimlerine yayilabilmesi agisindan 6nem
arz etmektedir.
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