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Ozet

Gelisen giliniimiiz kosullarinda insanlarin tiiketim aliskanliklar1 da gitgide degisim gostermektedir. Tiiketim
aligkanliklar1 degistikge bireyler ¢evre, psikolojik, giindelik hayatin stresinden kagma, birbirine benzeme ya da
birbirinden ayrisma gibi ¢esitli nedenlerle aligverislerini rasyonel faktorlerin etkisinde olan faydaci tiiketimden,
hedonik tiiketime yani haz odakli satin alma davranisina kaydirmislardir. Noropazarlama da kisinin gergekte hangi
duygularla tiiketime yoneldigini yani satin alma kararina yon veren bilingalt1 diigiinceleri, duygulart ve arzulari
ortaya ¢ikaran bir siirectir. Bu galismayla tiiketicilerin giinliik hayatta haz alma duygusu ile {iriin tercih etmelerine
beynin nasil tepki verdiginden yola ¢ikip; hedonik tiiketim ve néropazarlamay1 birlestirerek, tiiketicilerin hedonik
icerikli reklamlara olan tepkileri ve bu reklamlar1 gergekte nasil algiladiklar1 ndropazarlama tekniklerinden Eye-
Tracking (Goz izleme) yontemi ile deneysel olarak incelenmistir. Bu ¢aligmada Algida Magnum markasima ait
Hedonik tiiketime yonelik 5’er saniyelik slayt haline getirilmis 7 gorsel izlettirilmistir. Eye-Tracking analiz
yontemi ile katilimeilarin géz hareketleri incelenerek bu reklam gorsellerine verdikleri tepkilere iliskin veriler
analiz edip yorumlanmistir. Bu ¢aligma teorik anlamda noéropazarlama ve hedonik tiiketim literatiiriine katk1
saglamasinin yani sira akademik c¢aligmalar arasinda yeni bir ¢alisma oOzelligi de tasimaktadir. Uygulama
anlaminda da bundan sonra yapilacak deneysel ¢alismalara yol gésterici bir ¢aligma niteligindedir.

Anahatar Kelimeler: Pazarlama, Noropazarlama, Hedonik Tiiketim, Eye-Tracking Yontemi, Tiketici
Davraniglari.

Examination of Hedonic Consumption Themed Advertising Images Using
Eye-Tracking

Abstract

In today's developing conditions, the consumption habits of people are changing. As consumption habits change,
individuals shift their shopping from utilitarian consumption to hedonic consumption, ie pleasure-oriented
purchasing behavior, which is influenced by rational factors due to various reasons such as environment,
psychological, escaping from the stress of daily life, similarity or separation. Neuromarketing is also a process that
reveals the subconscious thoughts, feelings and desires that shape the ideas you think, the decision to purchase.
With this study, starting from how the brain reacts to consumers' preference for products with a sense of pleasure

1 Bu caligma, Firat Unv.SBE Girisimcilik ve Yenilik Yénetimi yiiksek lisans programinda kabul edilen “Hedonik Tiiketim
Reklamlarinin Néropazarlama Agisindan Eye-Tracking Ile incelenmesi” baslikli Yiiksek Lisans tezinden tiiretilmistir.
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in daily life; Combining hedonic consumption and neuromarketing, the reactions of consumers to advertisements
with hedonic content and how they perceive these ads are examined experimentally with Eye-Tracking method,
which is one of the neuromarketing techniques. In this study, 7 visuals that were turned into a 5-second slide for
Hedonic consumption of Algida Magnum brand were displayed. With the Eye-Tracking analysis method, the eye
movements of the participants were analyzed and the data regarding their reactions to these advertising images
were analyzed and interpreted. In addition to contributing to the theoretical neuromarketing and hedonic
consumption literature, this study also features a new study among academic studies. In terms of implementation,
it is a work that guides the experimental studies to be done next.

Keywords: Marketing, Neuromarketing, Hedonic Consumption, Eye-Tracking Method, Consumer Behavior.
Giris

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken her zaman rasyonel davranmazlar. Satin alinacak
iiriiniin kaliteli ve iyi olmasi, fiyatinin uygun olmasi, bireye maksimum fayda saglamasi
o iriinii almak i¢in yeterli olmayabilmektedir. Tiiketiciler bazen {iriinlin faydasindan
ziyade sirf haz duymak, rahatlamak, gosteris yapmak, psikolojik olarak iyi hissetmek,
toplumda belli bir statiiye girmek gibi nedenlerle hedonik tiikketim davranisina
yonelmektedirler. Hedonik tiiketim, duygusal, anlik ve haz yaratan aligverisleri ifade
eden bir kavramdir. Nesnelere sahip olmak disinda o nesnelerin diissel olarak ne
hissettirdigi daha agir basmaktadir. Yani iriinlin ne oldugundan c¢ok kiside neyi
cagristirdigi ve neyi temsil ettigi dnemlidir. Bireyler bu yoniiyle rasyonel karar almak
disinda ayni zamanda duygulariyla satin alma karar1 verirken beynin duygusal kismini
siklikla kullanan bir varliktir. Ayn1 6zelliklere sahip farkli iki iiriinden fiyati daha
yiiksek olani da tercih edilebilmektedir. Burada tiiketicinin rasyonel davranisi degil
duygular1 ve bilingalt1 ile satin almaya yoneldigi ortaya ¢ikmaktadir. Boylece giiniimiiz
pazarlama diinyasinda duygularin satin alma davranisinin olugsmasindaki bu 6nemi fark
edilmeye baslanmis ve bu konudaki ¢alismalar artma egilimine girmistir.

Pazarlama ile Norolojinin birlikte calisma alani olan noropazarlama; pazarlamanin
beyindeki karsiligidir ve tiiketici beyninin satin alma siireci i¢inde nasil ¢alistigini
gosteren Onemli bir ¢alisma alanidir. Noropazarlama; “insan beyninin ¢alismasini ve
karar siirecini, kararlarin verilirken kisilerin irrasyonel yani diirtiisel, duyusal ve bes
duyu organinin algilamis oldugu uyaricilara ve bu kararlari etkileyen alt uyaricilara gore
karar verdigi konusunda arastirip pazarlama alaninda kullanilmasini saglayan bilim
alan1 olmaktadir.”

Noropazarlama yonteminde; tiiketici davranislarini ve satin almadaki karar verme
siireglerini etkileyen yani diger bir deyisle, bireylerin satin alma karar1 vermelerinde
etkisi olan rasyonel olmayan kararlar analiz edilip yorumlanmaya calisilmaktadir.
Noropazarlama; tiiketici davranislarinin altinda yatan sebepleri belirlemeye yonelik
yapilmakta olan geleneksel analiz yontemlerinden (anket ¢calismalarindan) farkli olarak,
noropazarlamaya 6zgii analiz yontemleri ile viicudun verdigi tepkiler ile beynin satin
alma kararim1 nasil verdigi incelenip analiz edilmektedir. Bu baglamda tiiketici
davraniglarinin gercek sebeplerini anlamak ve boylece tiiketicilerin beklenti ve
isteklerini dogru karsilamak bakimindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayrica geleneksel
yontemlerle kiyaslandiginda néropazarlama analiz yontemleri daha giivenilir, daha
rasyonel ve gercek¢i sonuglar ortaya koymaktadir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin haz odakli olan hedonik tiiketim davranislarini
norobilim yontem ve araglar1 kullanarak tespit etmeye calismak ve hedonik tiiketimin
beynimizdeki yolculuguna nérobilim agisindan bakmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda
tiiketicilerin gilinliik hayatta haz alma duygusu ile {iriin tercih etmelerine beynin nasil
tepki verdiginden yola c¢ikip; hedonik tiikketim ve ndropazarlamayi birlestirerek,
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tiiketicilerin hedonik igerikli reklamlara olan tepkileri ve bu reklamlar1 gergekte nasil
algiladiklar1 ndéropazarlama teknik ve araglarindan biri olan Eye-Tracking yOntemi
kullanilarak s6z konusu Magnum dondurma igerikli olan gorsellerin goniillii katilimcilar
iizerindeki etkisi Olgiilerek tiiketicilerin haz odakli olan hedonik tiiketim davranislari
tespit edilecektir. Ayrica goniilli katilimcilarin bu gorselleri izlerken hangi bdlgelerin
daha dikkat ¢ektigi ve gorsellerde hangi noktalara daha ¢ok yogunlastiklarinin tespiti
yapilmis; cinsiyet farkliligi agisindan da gorseller yorumlanmistir.



Hedonik Tiiketim Temali Reklam Gorsellerinin Eye-Tracking Ile incelenmesi

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Hedonizm ve Hedonik Tiiketim Tanimlar:

Tiiketicilerin, tiiketim davranislart neredeyse giinden giine degismektedir. Bunda
kiiresellesmenin ve Ozellikle teknolojinin etkisi biiyiiktiir. Sosyal medya mecralarinda
insanlarin yasadiklar1 ya da yasamak istedikleri hayati paylagsmalari, diger insanlarin
davranislarini etkilemektedir. Insanlarin kimisi birbirlerinden farklilasmak istemekte
kimisi de birbirine benzemek istemektedir. Bu isteklerini de elde ettikleri mal veya
hizmetler vasitasiyla gerceklestirmektedirler. Tiiketicilerin bir kismi artik {iriin veya
hizmetten yarardan ¢ok haz almak istemektedirler. Yani tiiketici somut nesneden ¢ok
soyut olan1 istemektedir. Iste burada hazci tiikketimden s6z edilmektedir (Okay, 2017).

Hedonizm ya da hazcilik, haz anlamina gelen Yunanca “hedone” kelimesinden
tiiretilmistir ve M.0.435-355"li yillarda yasamis olan, Sokrates’in Ogrencisi
Aristippos’un Ogretilerinden biridir. Hedonizm, zevkin iyi oldugunu ve acinin kotii
oldugunu iddia eden bir yaklagimdir. Hedonizmin farkli yorumlari, zevk ve aciyla ilgili
farkli teorilere karsilik gelmektedir. Basit hedonizme gore; zevk, yalnizca siiresi ve
yogunlugu degisen basit bir ruhsal durum ya da duygudur. Tercih hedonizmine gore;
zevk ve aci, fonksiyonel durumlardir: Zevk, kisinin devam etmesini istedigi ruhsal bir
durum ya da duygudur ve kisi bu durumun devamliligi i¢in davranislarda bulunacaktir;
tam tersi olarak aci ise kisinin durmasini istedigi ruhsal bir durum ya da duygudur ve
kisi bunu durdurmak i¢in davranislarda bulunacaktir. Bu iki hedonizm tiirii birbirinden
farklidir (Yasar, 2017:21).

Hedonizm, “hazzin amag¢ bigimine geldigi en yliksek diizey” olarak degerlendirilebilir.
Hedonizmde daha ¢ok egoistlik 6n plana ¢ikmaktadir ve birey Onceligi her zaman
kendine vererek kendisi i¢in en iyiye ulasacagi hedefe yogunlasir. Haz belirlenmis diis
ve eylemlerle elde edilir. Hayal kurduran triinler de hedonik tatmin saglar. Hedonizmle
gliidilenmis tiiketicide tatmini ertelemek yerine hemen yerine getirme diislincesi
hakimdir. Boylece toplumda da bitmek bilmeyen ihtiyag¢ ve isteklerle daha fazla tiikketim
olgusu baskin hale gelmistir (Odabasi, 2006:110).

Hedonistik modern tiiketim yapisi, 18. yiizy1l Bati Avrupa’ da 6zellikle Ingiltere’de
romantik tiiketimin baslangicina dayanmaktadir. Bu disiplin, tiikketim ve tiiketiciyi
arastirmaktadir ve bu alandaki arastirmacilar, modern tiiketicinin yalnizca zihinsel ve
ekonomik tiiketim davranislari sergilemedigini ve tiiketicilerin duygularin ve diirtiilerin
etkisi altinda tliketim yaptigini1 varsaymaktadirlar (Zeynalov, 2018:48).

Colin Campell 1987 yilinda ilk defa Modern Tiiketimciligin Ruhu ve Romantik Etik
kitabinda Hedonik Tiiketim kavramindan bahsetmistir. Burada Colin Campell, 18.
ylizyilda insanlarin tiiketime yonelme nedenlerinin ask romanlarinin verdigi romantik
duygular oldugunu belirtmistir. Hirschman ve Holbrook (1982) hedonik tiiketim ile ilgili
makalelerinde, tiiketicilerin aligverisi sadece yarar saglamak i¢in yapmadiklarini;
aligverisi zevk olarak goriip, bu zevki tatmin etmek icin tiiketim yaptiklarini ileri
sirmiigslerdir. Geleneksel bakist ve faydaci aligverisi dikkate alan goriislerin tam
anlamiyla tiiketici davraniglarini ve satin alma eylemlerini agiklayamama nedenleri
insanlarin sadece disaridan degil i¢ uyaricilarla da tiikketim davranisina girme nedenidir.
Aligverislerde bos zamanin eglenceli gegirilmesi, nesnelerin gorsel estetigi ve mutluluk
veren hayaller 6n plandadir. Yazarlar bundan yola ¢ikarak hedonik tiiketimi “kisinin
iriinlere yonelik, hayal diinyalarinin ve duygusal deneyimlerinin degisik yansimalar1”
olarak tanimlamiglardir (Firat ve Aydin, 2016:1841).
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Hedonizm, “haz arayiciligt olarak insanin kendisini zevke adamas1” seklinde
tanimlanirken, hedonik veya hazci tiikketim, “tiiketimin haz boyutundan tat almak” olarak
ifade edilir. Ciinkii tiiketici davranislarini arastiran yazarlar, giinimiizdeki bireylerin
rasyonel ve akilci davranan tiiketiciler olmadiklarin1 ifade etmektedir. Tiiketiciler
iriinleri satin alirken sadece kullanmak i¢in degil ayrica kendileri i¢in anlam ifade
etmelerini de isterler (Zeynalov, 2018:49).

Hazcilik kelimesi bireyin zevke odaklanmasini ifade ederken hedonik tiiketim
aligveristen ve siirecten haz, zevk alma olarak ifade edilmektedir. Ciinkii giinlimiiz
tiiketicileri, bir iiriin veya hizmete gereksinimleri olsun olmasin sadece haz almak adina
bile satin alma davranis1 gostermektedirler. Bundan dolayr anlik plansiz satin alimlari
tetikleyen bireyin kisisel 6zellikleri, psikolojik ruh hali, magazanin atmosferi, lirtinlerin
tasarimi, siralanmasi vb. etkenler dikkate alinmalidir (Oz ve Mucuk, 2015:633). Bu
bilgiler dogrultusunda hazci tiiketicileri, aligveris slirecinden zevk alan, mutluluk duyan,
macera, heyecan, eglence arayan kisiler olarak tanimlayabiliriz.

Hedonik tiiketim, duygusal, anlik ve haz yaratan aligverisleri ifade eden bir kavramdir
ve giinimiizde big¢imlenisi sadece nesnelere sahip olmakla ilgili degil, nesnelerin
diisiinsel ve diissel imgelemi ile de ortaya ¢ikmaktadir. Yani iiriiniin ne oldugundan ¢ok
neyi temsil ettigi dnemlidir. Hedonik tiiketim diis giiciine dayali oldugu i¢in hedonik
tilketicinin neyi gercek olarak bildigine degil, ger¢cegin nasil olmasini istedigine
baglidir. Ornegin bir {iriinii alan tiiketici, ona etkileyici, hayranlik uyandirici, pahali gibi
anlamlar yiikledigi i¢in alabilir. Tiiketicinin hayal diinyasinda olusturdugu gergeklik ile
dis diinyada nesnel olarak kabul edilen dogrular uyum gostermeyebilir (Kirci, 2014:89).

Hirschman ve Holbrook (1982) hazsal (hedonik) tiikketimi, bireylerin iiriin ve hizmetlerle
olan deneyimlerinin ruhsal (duygusal) olarak davraniglara yansimasi seklinde
tanimlamaktadir. Tiiketici davraniglart duygusal deneyimlerin yani sira duyusal (5 duyu)
deneyimleri de igermektedir. Duyumlar (ses, koku, dokunma, tat ve géorme) hem iceriden
hem de disaridan gelen uyaricilara reaksiyon vermektedirler (Celik, 2009: 47).Hedonik
tilketim, fantezi, keyif, haz, uyarilma ve kagis gibi tiiketimin deneyimsel degerini ifade
eden duygular ortaya ¢ikartmaktadir. Hedonik tiiketimde ayrica nese, seving, haz ve
endise gibi duygular ortaya ¢ikmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92).

Hedonik tiiketim, tiiketim davraniglarinin ¢ok 6nemli bir pargasidir, duygusal tatmine
odaklanir duygusal niteliklerle iligkili tiiketim 6rnekleri sunar. Hedonizm kavrami, 6zet
olarak, memnuniyetin pesinde kosmak olarak ya da psikolojik anlamda acidan kagmak
ya da memnuniyet arama arzusu tarafindan motive edilen davranis tarzini savunan
doktrin olarak tanimlanabilir. Hedonizm ayni zamanda “memnuniyetin en yiiksek
oldugu” anlayisin1 benimseyen aklin bir parcasi olarak da tanimlanabilir (Zeynalov,
2018:49-50).Hedonik tiiketim, satin alirken ve tiiketirken duygusal heyecanin meydana
gelmesini gerektirir ancak sunu da eklemek gerekir ki; hedonik tiiketimde, hem
psikolojik hem de fiziksel duygu durumlari 6nemli rol oynamaktadir (Sarkar, 2011: 58;
Zeynalov, 2018:50).

Hedonik tiiketim gergeklerin hayali taraflarina baglidir. Bdylece hedonik tiiketim
tiiketicinin gercek bildigini temel almaktan ¢ok gercekte ne olmasini arzuladigi roliini
oynar. Ornegin yapilan bazi arastirmalar, izleyicilerin kendilerini bir filmi, oyunu ya da
gosteriyi izlerken aktor gibi hayal ettiklerini gostermektedir (Hirschman ve Holbrook,
1982:94).

Hedonik tiiketim, eglence, hayal giicli, duygusal heyecan diirtiileriyle gerceklesir.
Hedonik tiiketim kavrami, birgok iiriinii yalnizca {irliniin tiiketicide biraktigi duygusal
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ve O0znel yansimasi i¢in tiiketen insani tanimlar. Bu prensip, insanlarin yalnizca iiriin
satin almadiklari, ayn1 zamanda o iiriiniin kendileri i¢in 6zel bir anlama sahip oldugu
igin satin aldiklar1 gorlisiinden tiiretilmistir ve genellikle hedonik {irlinler 6znel ve
manevi Ozelliklere sahiptir. Literatiir arastirmalarinda hedonik iiriinler 3 karakteristik
ozellige sahiptir: Duygular, hayal giicii ve zevk almak. Hayal giicii, tiim agilardan algisal
odakl1 deneyimleri igerir, duygular, etkili reaksiyonlarin farkli ¢esitleriyle ilgilidir ve
zevk almak genellikle bir eglence arzusu davranisini igerir. Bu ylizden hedonik iiriinden
clde edilen begeni, algisal, duygusal ve davranigsal tutum agisindan deneyimlenir
(Yasar, 2017:28)

1.2. Hedonik Tiiketim Alaninda Tiirkiye’de Yapilan Calismalar

Asagidaki Tablo 1. ‘de iilkemizde akademik alanda yapilan bazi yiiksek lisans ve
doktora tezleri yer almaktadir. Bu c¢alismalar genel olarak incelendiginde anket ve
ylizylize goriisme yontemlerinin kullanildigi goriilmektedir. Bu calisma, hedonik
tiketim ve ndropazarlama birlestirilerek deneysel anlamda yapilan ilk ¢alisma olma
ozelligi gostermektedir.

Tablo 1: Tiirkiye’de Hedonik Tiiketim Alaninda Yapilan Akademik Calismalar?

TEORI KULLANILAN
YAZARLAR g%{;%sMANIN UYGULAMA ARAC EghIS%ANIN BULGULAR
DENEYSEL GERECLER
Yapilan ¢alisma, bireylerin
Tiiketici Davranist, satin alma eylemlerinde
Yiicedag, Tez Co .| Insana Ozgii rasyonel faktorler yaninda
2005. (Yiksek Lisans) Anket Istatistiksel Analiz Thtiyaglar ve Hedonik | hedonik faktérlerin de
Tiiketim etkili oldugunu
gOstermistir.
Bu ¢aligmada; demografik
Hedonik Tiiketimin ()"zell{kler ile hedpnlk
Ceylan,2007. . .| tiiketim nedenleri ve
Tez Lo . Nedenleri Uzerine Bir et
- . Anket Istatistiksel Analiz hedonik tiiketim
(Yiiksek Lisans) Aragtirma R -
davraniginin iliskili oldugu
. ortaya ¢ikmugtir.
H.e.l zc1.(Hedomk) Calismanin sonucunda,
Tiiketim - ]
televizyon izleyen
~~ . Davranislarinda o .
Ozdemir, Tez Televizyonun Rolii: ogrencilerin izlemeyenlere
2007. - . Anket Istatistiksel Analiz yizyonun Rotu: gore daha ¢ok hedonik
(Yiiksek Lisans) SDU Ogrencileri NG A <
N . tilketim egiliminde oldugu
Uzerine Bir rtava cikmistir
Arastirma ortaya ¢ sur.
Calismaya katilanlar
planlamadan
Hedonik Tiiketim a{1§yer14§yapma konusunda
egilimli olsalar da
Davranigini . .
Tez ) Belirleven genellikle bu aligveris
Akga, 2009. - . Anket Istatistiksel Analiz yen tiirleri hedonik tiiketim
(Yiiksek Lisans) Demografik rine ihtivaclart
Faktorlerin Analizi yerne thityag’a .
kargilamak amagl bir
aligveris bigiminde yer
almaktadir.
Tiiketici Caligmada diz {istii
Tercihlerinde bilgisayar alternatifleri
Hedonik Tiiketim arasinda, sosyal ve faydaci
Maliyetinin Konjoint | boyutlarin degismedigi;
Tez . - Analizi ile hedonik boyutu daha iistiin
Coruh, 2011, (Doktora) Anket Konjoint Analizi Incelenmesi: Diziistii | olan iiriiniin fiyat daha
Bilgisayar pahali olmasina ragmen
Tiiketicileri Uzerine daha yiiksek tercih edildigi
Bir Aragtirma belirlenmistir.

2 Tablo 1, tarafimizca olugturulmustur (Emiil, 2020).
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Magaza Atmosferinin

Calismada magaza
atmosferinin hedonik

Hedonik Tiiketim Ile I e e
Tez ; Tliskisi Sera Kiitahya tiketimi pozitif yonli ve
Celik, 2013. (Yiiksek Lisans) Anket Istatistiksel Analiz AVM’nde Bir anklglmh.bg;lmde
Uygulama etkilemistir sonucuna
varilmigtir.
_— Bu calisma ile iggiidiisel
X:;:nizigﬁgfim ve aligverisin moda odaklilig
. R, .. iizerinde, hedonik
Ebrahimi, Tez Anket istatistiksel Analiz | [Sgudusel Alisverisin -\ oo 20 oda yonliliik
2013. (Yiiksek Lisans) Etkileri Konusunda izerinde etkisi oldud
Bir Alan Arastirmasi uzerinde t.:t Ist oldugu
belirlenmistir.
Calismada kisiler maddi
durumlarini 6nemsemeden
Hedonik Tiiketimde rahatlamak, giinliik
Tez Odak Grup ) Tiiketici hayattan kagmak gibi
Bilge, 2014. (Doktora) Goriismesi ve Istatistiksel Analiz | Motivasyonlari: Bir hedonik nedenlerle
Anket Model Onerisi disaridan yemek
yemektedirler sonucuna
ulagilmistir.
Calismada, hedonik
Satisg Gelistirme tiiketim davranigi
Tekniklerinin Hazc1 sergileyen tiiketicilerin
Tez Tanmlavict (Hedonik) Tiiketim satig gelistirme
Kuduz, 2015. (Doktora) Anket Ara tll’m}éli Modeli Uzerindeki Etkisi tekniklerinden etkilendigi
$ Uzerine Bir ve satin alma kararlarini bu
Arastirma yonde verdikleri sonucuna
varilmistir.
Deneyime agik bireylerin
Bes Faktor Kisilik macera yagama ve fikir
Kuiamma Gérse edinme, yumusak bash
Yilmaz, Tez Kisilik Ozelliklerinin E;Zﬁ?ﬂlra Iioss;;]aigi:sme,
2016. Anket Istatistiksel Analiz | Hedonik Tiiketim - .. <
(Doktora) Degerleri Uzerine bireylerin ise deger elde
Etlfi’si' Bir Uvaulama etme nedenli hedonik
' Y9 tiiketim davranisinda
bulundugu belirlenmistir.
Ev hanimlarinin hedonik
Ev Hanimlarmin tﬁketime_}_zénelme .
Hedonik Tiiketim nedenleri ile hedonik
Ik, 2016, | €2 Anket istatistiksel Analiz | Egilimlerine fliskin | fiketim davranisinin
(Yiksek Lisans) Bir Arastirma demografik faktorler ile
§ iliskili oldugu tespit
edilmistir.
Folkart Towers konseptinin
tikketicilerin hedonik ve
Hedonik Tiiketim litks tiiketim ihtiyaglarina
Kavrami Is1ginda hltap e.den TP
Gayrimenkul uriin/hizmetlergelistirdigi
Sektdriinde ve basarili pazarlama
Demir. 2017 Tez Yiiz Yiize Vaka Analizi Pazarlama izgi?llgrLfEZizlzgf~?e
' " | (Yiiksek Lisans) Goriigme Stratejilerinin konunflai dirmavt &
incelenmesi: izmir < LA
Folkart Towers olusturdugu ve tiiketiciler
Ornesi tarafindanfonksiyonellikten
&t den ¢ok hedonik ve liikks
unsurlart dogrultusunda
benimsendigi gorillmiistiir.
Tiiketicilerin Hedonik .
Tiiketim Caligma sonuglarina gore
Davransslarmin sosyo-kiiltiirel faktorler ile
Abdrazakova, | Tez s . 1 hedonik tiiketim davranist
2017. (Yiiksek Lisans) Anket Istatistiksel Analiz | Sosyo-Kiltiirel arasinda pozitif iligki

Faktorler Agisindan
Incelenmesi

oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Ozkebapgt,

Tez

Elektronik Agizdan
Agiza Pazarlama (E-

Calismaya gore, kadinlarin
erkeklere oranla satin alma
kararinda daha ¢ok E-wom
yaptiklari, pozitif E-wom
davranigina daha yatkin

Ozelliklerine Gore
Farklilasmasi1 Uzerine
Bir Aragtirma

2017. (Yiiksek Lisans) Anket Istatistiksel Analiz | WOM) ve Hedonik | 14 41 ve tiiketimde
Tiiketim Hiskisi [,
daha hedonik giidiilere
sahip olduklar
saptanmugtir.
Calisma sonucunda
hedonik tiiketim egilimi ile
Turistlerin Hedonik davranigsal niyet arasinda
Tiiketim anlamli bir iligki oldugu ve
Tez Anket ve Yiiz Lo . Egilimlerinin hedonik tiiketim egiliminin
Baran, 2017. (Doktora) Yiize Goriisme Istatistiksel Analiz Davranissal davranigsal niyetleri hem
Niyetlerine Etkisi milliyete hem de turizm
tirline gore anlaml sekilde
etkiledigi ortaya ¢ikmustir.
Bu ¢aligmada, kadin
Hedonik ve Faydact kfitlllrpc11ann Hedonik
PO - Tiiketim ve Plansiz Satin
Tiiketim Baglaminda
. Alma davranislarina
Tiiketici Cpe 1
erkeklerden daha egilimli
Davranisglarinin -
Tez ; . .| Incelenmesi: Oldugu, erkek
Yasar, 2017. Anket Istatistiksel Analiz R . katilimeilarin da Faydact
(Doktora) Genglerin Hedonik . T
P . .. Tiiketim ve Gosterisci
Tiiketim Egilimlerini a L
. . Tiiketim egilimlerinin
Belirlemeye Yo6nelik
. kadinlardan daha fazla
Bir Arastirma -
oldugu sonucuna
ulagilmustir.
Arastirma sonuglarina
gore, kadinlarin erkeklere
Bireylerin Hedonik gore daha f_azla hedonik
- tiiketime yoneldikleri
Tez Yiiz Yiize ; Tiiketim gozlenmistir. Sosyal
Sahin, 2018. (Yiiksek Lisans) Anket Istatistiksel Analiz Davramslarmg Spsyal medyanin hedonik tiketim
Medyanin Etkisi -
davranislarinda etkili
oldugu sonucuna da
ulagilmustir.
Arastirmada, kadmlar daha
¢ok macera yagamak ve
Deneyims ——
Yiiz Yiize ve Pazarlamanin soﬁucuﬁayufasllmls r
Ercan, 2018. Te% . Onllng .. Istatistiksel Analiz l:ledo_mk T.u ket{rr} Ayrica hedonik tiiketim ile
(Yiksek Lisans) (Cevrimigi) Uzerindeki Etkisi: denevimsel varar bovutu
Anket Tekstil Sektorit YIMSET yarar boy
arasinda pozitif yonde
yiiksek bir iliski oldugu
belirlenmistir.
Aragtirma sonucunda,
kadm tiiketicilerin ve bekar
Azerbaycan’daki tiiketicilerin gosterisci
Tiiketicilerin Hedonik | tiiketim, hedonik tiiketim
Tiiketim ve plansiz satin alma
PR Egilimlerinin davranislarina daha yatkin
Zeynalov, Tez Yiiz Yiize o . - -
2018. (Yiiksek Lisans) Anket Istatistiksel Analiz | Demografik oldugu sonucu elde

edilmistir.Ayrica evli
tiiketicilerin bekar
tiiketicilere gére daha fazla
faydaci tiiketim egiliminde
oldugu tespit edilmistir.
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Anadolu Universitesi
Ogrencilerinin Giysi

Arastirmadan elde edilen
bulgulara gore kadin
ogrencilerin, erkek
ogrencilere gore giyim

Altmkiipe Tez o ' Allsvefislerindt.: aligverigine dgha yqtk}n
2018 ? (Yiiksek Lisans) Anket Istatistiksel Analiz | Hedonik Tiiketim olduklari belirlenmistir.
' Davraniglarinin Ayrica egitim seviyesi
Belirlenmesi yiiksek olan 6grencilerin
hedonik tiiketim davranig
sergiledigi goriilmiistiir.
Caligmada, satin alma
tarzlari ile hedonik tiiketim
davranislar arasinda
Tiiketici Satin Alma anlamli iligki oldugu tespit
Tarzinda Hedonik edilmistir. Ayrica
Tiiketim Yaklagimi: tiiketicilerin kullandiklar
Tez T . GSM Operatorii GSM operatorii ve
Umud, 2019. (Yiksek Lisans) Anket Istatistiksel Analiz Kullanicilar kullanim siireleriile
Uzerinde Bir hedonik tiiketim
Uygulama davranislar1 arasinda
istatistiksel agidan anlaml
bir iligkinin bulunmadig
ortaya ¢ikmustir.
Calismaya gore, Plansiz
Sosyal Medya Satin Alma Davranislart
Reklamlarmim Ol¢tim verileri Hedonik
Corumlu, Tez e . Hedonik Tiiketim ve Tiiketim ol¢iim verileri
2019. (Yiksek Lisans) Anket Istatistiksel Analiz Plansiz Satin Alma gelir durumu degiskenine
Uzerine Etkisi gore anlamli bir farklilik
gOstermistir.
Tiiketicilerin Hedonik
Tiiketim Nedenlerinin | Arastirmada, yenilikgilik
Yagam Tarzi diizeyleri yiiksek ve orta
Cakmak, Tez Lo . Tutumlar1 ve olanlarin daha ¢ok hedonik
2019. (Yiksek Lisans) Anket Istatistiksel Analiz Yenilikgilik tilketim yaptiklar1 sonucu
Diizeyleri Agisindan elde edilmistir.
incelenmesi
Tiiketici kigilik
ozelliklerinden sorumluluk
kisilik 6zelliginin macera
i¢in aligveris davranisi
tizerinde negatif yonlii
Tiiketici Kisilik anlaml bir etkisinin
a oldugu tespit edilmistir.
Ozelliklerinin PR
[ Disadoniikliik kisilik
Tez ‘ Hedonik Tiketim dzelliginin sosyal amagls
Altan, 2019. - . Online Anket Istatistiksel Analiz | Davranislar1 Uzerine £lnin Sosyal amag
(Yiksek Lisans) Etkisi ve Bir aligveris lizerinde pozitif
yonli, anlaml bir etkisinin
Aragtirma

oldugu saptanmistir.
Sorumluluk kisilik
Ozelliginin sosyal amaglh
aligveris davranigi tizerine
anlamli bir etkisi
bulunmamustir.

Kaynak: Tablo 1, tarafimizca olusturulmustur (Emiil, 2020).

Yukaridaki tablo incelendiginde, hedonik tiiketimle ilgili yapilan ¢aligmalarda genel olarak
literatiir agirlikli ve ankate dayali Istatistiksel analizler yapildig1 goriilmektedir. Bu alanda
teorik bosluktan ziyade konuya farkli disiplinlerle yaklagim eksikligi bulunmaktadir. Bu
caligmada hedonik tiiketim ile birlikte g6z izleme cihazinin kullanilarak nérobilim yaklasimiyla
deneysel calisma yapilmis olmasi, ¢aligmanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir. Bu bakimdan

konuya farkli bir yaklasim sunmasi acisindan 6nemlidir.

1.3. Noropazarlamanin Kavramsal Cergevesi

Literatiirde Noropazarlama kavramu ile ilgili pek ¢ok tanim bulunmaktadir.Noropazarlama;
“insan beyninin kesfedilmesine olanak taniyan, sinir sisteminin elektriksel ve kimyasal
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etkinliklerini 6l¢erek beyin ve biligsel davraniglar arasindaki iliskisini inceleyen zihin ve beden
arasindaki etki-tepki mekanizmasini, beynin ¢evresel sinir sistemiyle olusturdugu istemsiz
verilen otonom fizyolojik tepkileri dl¢limleyerek ¢oziimleyen psikofizyoloji ve pazarlama
disiplinlerinin bir araya getirilmesiyle olusan pazarlama dalidir” (Alyar, 2018:25).

Noropazarlama, ¢alisma alani beynin yapisi ve islevi olarak nérobilimin alt dallar1 arasinda yer
almaktadir. Norobilim; beynin yapisi ve islevi ilizerine ¢aligma yapmaktadir. (Aytekin ve
Kahraman, 2014: 49). Norobilim ve pazarlama yaklagimlarinin uyumlu bir sekilde bir arada
kullanilabilmesi ilk kez, 1990’larin sonlarinda Harvard Universitesi’nden Gerry Zaltman’in
fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) cihazin1 pazarlama aragtirmasi araci olarak
kullanmasi ile gergeklestirilmistir. Noropazarlama kavrami ise ilk kez 2002 yilinda Ale Smidts
tarafindan kullanilmistir (Lewis ve Bridger, 2005; akt: Aytekin ve Kahraman, 2014: 49).

Noropazarlama diger adiyla duygusal pazarlama; “insan zihnindeki kara kutuyu agmak ve
anlamak konusunda pazarlama alaninda atilan 6nemli bir adimdir.” Noropazarlama; Noroloji,
Psikoloji, Sosyoloji, Tip gibi farkli disiplinler birlikte calismakta ve bu alanlardan
yararlanmaktadir. Noropazarlamanin farkli alanlarla olan iligkisi, pazarlama alaninda farkl
boyutlar1 gozler Oniine sermektedir (Aytekin ve Kahraman, 2014:51; Yiicel ve Coskun,
2018:158). Berger (2011)’e goére noropazarlama; kisileri (fMRI) ve beyinde kendiliginden
olusan yanitlar1 baz1 uyaricilara tabi tutma amaciyla pazarlama ile ugrasanlarin faydali bilgi
elde etmeleri olarak tanimlanmakta; bu da genellikle, tiiketici kiiltiirli i¢inde yer alan iirlin ve
markalar1 igermektedir (Lee vd., 2007:200; Giir, 2018:36).

Treutler (2010)’a gore duygular insan davraniglarini etkileyen en 6nemli unsurdur ve duygular
daha c¢ok bilincalt1 diizeydeki davraniglarimizi etkilemektedir. Bu da bilingaltimizin
davraniglarimizda 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Noropazarlama ise norobilim
prensiplerinin pazarlama arastirmalarina uygulanmasidir (Yiicel ve Simsek,2018:119).Yiicel ve
Cubuk (2013)’a gdre noropazarlama “farkli disiplinlerin bir araya gelip tiiketicilerin satin alma
karar1 vermesinde etkili olan duygusal tepkilerinin 6l¢iilmesidir” (Yiicel ve Cubuk, 2013:172).
Tiizel (2010)’e gore ise noropazarlama, norogoriintiileme teknik ve yontemleri ile tiiketicinin
beyin aktiviteleri 6lglimlenerek nelerden etkilenip etkilenmedigi tespiti sonucunda elde edilen
verilerle daha etkin pazarlama stratejileri ve reklamlar olusturup, bunlarin pazarlama alaninda
kullanilmasidir (Tiizel, 2010:164).

Noropazarlama (neuromarketing) aslinda “tiiketicinin pazarlama aktivitelerine kars1 gecirdigi
zihinsel siiregleri analiz ederek tiiketiciyi daha iyi anlamaya calisan ve bunu da pazarlama
yararina kullanan bir bilim dali” olarak da tanimlanabilmektedir (Simsek, 2016:32). Cakar
(2010)’a gore ise noropazarlama “pazarlama alanina giren insan beyninin nasil ¢alisip,
kararlarini nasil verdigi ile ilgili aragtirmalar yapan bir bilim dalhidir” (Cakar, 2010).

Noropazarlama bir pazarlama uyaricisiyla karsilasan bireylerin tepkileriyle, uyariciyla
karsilastiklar1 anda beyinlerinin buna verdigi tepkilerin ndrolojik agidan gozlemlenmesidir.
Literatiirdeyeni yeni yer bulmaya baslayan ndropazarlamanin gelecekte isletmelerin pazarlama
stratejilerinde &nemli bir yer edinecegi diisiiniilmektedir (Ozdogan vd.,2008:1).

Levy ve Weitz (2009)’e gore ndropazarlama; “pazarlama araglari, tirinler, tirtinlerin markalari
ve Uriin smiflarina tiiketicilerin verecegi beyinselbilingalt1 tepkilerini inceleyip ortaya koyan
yeni bir pazarlama alt dalidir.” Reklam sektoriinde olusan sorunlar1 ¢6zmek i¢in nérolojide
uygulanan yontemlerin kullanilmasi olarak da tanimlanmistir (Levy ve Weitz, 2009: 18; Giir,
2018:35).

Noropazarlama; tliketicinin pazarlama fonksiyonlar1 ile karsilasinca beyninde ve
davranislarinda meydana gelen etkileri Olgiip yorumlamaktadir. Bu yorumlardan ¢ikan
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sonuglarla; reklamlarin, iirlin yerlestirmenin vb. durumlarin tiikketiciyi ne kadar etkiledigi
degerlendirilip, etkili pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda énem arz etmektedir (Lee vd.,
2007:203). Noropazarlama, pazarlama aragtirmasi ¢alismalarinda EEG, fMRI, PET, MEG gibi
norobilim ara¢ ve yontemleriyle beyin aktivitelerinin dl¢timlenmesidir (Lee vd., 2017:891).
Farkli arastirma yOntemlerinin aksine ndropazarlama, tiiketicilerin bilingaltina 6nem verip,
pazarlama tercih ve kararlar1 verilirken bunlarin bilingaltinda yatan sebeplerini ortaya
¢ikarmayr amacglamaktadir (Ariely ve Berns, 2010:287).Noropazarlama oOncelikle pazarlama
alanin1 bilimsel temellere oturtup, iiretilecek mallar1 6nceden belirleyip, uygun zaman, miktar
ve dogru tiiketicilere ulastirmaya ve tiiketicilerin pazarlama uyaricilarina verecegi tepkileri
anlamlandirmaya calismaktadir (Yiicel ve Coskun, 2018:158).

Noropazarlama arastirmalar tiiketicilerin otomobil tercihlerinden, gida {riinlerinin renk ve
kokular1 arasindaki iliskiye ya da hangi reklam cesidinin hangi farkli mesajlar tiiketiciye
ulastirmada daha basarili olduguna kadar bircok farkli konuyu ele almaktadir. (Yiicel ve
Simsek; 2018:131). Tiiketici davraniglarint ve satin alma siirecini daha iyi anlamak i¢in su
parametlere agirlik verilmektedir: ilgi, duygusal bag kurulmasi ve uzun siireli bellek.
Geleneksel yontemlerde yer almayan bu parametrelerle néropazarlama ¢aligsmalarinda 6nemli
yollar katedilmektedir. Tiiketicinin izledigi reklamlarda ya da market raflarinda gordiigi
iiriinlerin dikkatini ¢ekip ¢ekmedigi, pazarlama uyaricilarina duygusal tepkiler verip vermedigi,
gordiigli reklam ya da afisin ne kadarinin hafizasinda yer ettigi néropazarlama ile 6lgiilmektedir
(Alyar, 2018:27).

1.4. Noropazarlamada Kullanilan Teknikler

Noropazarlama aragtirmalarinda beyin aktivitelerini ortaya ¢ikaran teknolojiler ile biyometrik
Ol¢lim teknikleri yaygin kullanimima ilaveten psikometrik analiz-6l¢lim tekniklerinden de
yaralanilmaktadir. Beyin tarama teknolojileri ile insan beyninde uyaricilara karsi beynin hangi
bolgelerinin tepki verdigi olgiilmektedir. Biyometrik 6l¢iimteknikleriyle bilgisayar kontrollii
sistemler kullanilarak  katilimcilarin =~ fiziki  ve davranigg1 tepkileri  Ol¢iilmektedir
(Ustaahmetoglu, 2015:158-159).

Noropazarlama ¢aligmalarinda kullanilan bu yontemlerin farkliligi, verilerin elde edilis ve
islenis bigimleridir. Calismalarda en ¢ok gozlemlenen gruplandirmalar; nérometrik dlgiimler,
biyometrik dl¢iimler ve psikometrik dl¢limler seklinde olmaktadir.

Tablo 2:Noropazarlama Arastirma Y ontemleri

Kaynak: (Bercea, M. D. 2013:2)
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1.5. Eye Tracking (Goz Izleme Teknigi)

GOz izleme (Eye-Tracking) teknigi; ndropazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilmaktadir
ve beyin aktivitesini 6lgmeden gorsel uyaricilar karsisinda goz hareketlerin takip edilmesini
icermektedir. Buna gore deneyde bir katilimcinin herhangi bir anda nereye, ne kadar siireyle
baktigina ve goz hareketlerininin nasil bir yol izledigine iliskin fizyolojik 6l¢iimlemeye dayali
veriler elde edilmektedir ( Bas ve Tiiziin, 2014:221; Koylioglu, 2017:569).

Eye-Tracking yontemi ile ilgili kullanilan yaygin kavramlar su sekildedir (Gentry, 2007:60-65;
Koyliioglu, 2017:569-570):

Saptama: AOI (ilgi alan1) ¢evresindekikiigiik goz hareketleri.

Siire: 1zleyicinin belirli nesneyi izlerken harcadig1 zaman.

Maruz Kalma: Katilimecimnin bir nesneyi izledigi toplam zaman.

Sicak Bolge:Miktar veya zamanla ¢ogu tespitlerin kaydedildigi alanin bir
gorsel gostergesi.

Iigi Noktast (POR):Gérsel ve varsayilan zihinsel dikkat nesnesi.

Segirme: Goziin kisa ve hizli hareketleri.

Tarama Patikasi: Gz hareketlerinin belirli gorsel lizerinde gézlenen deseni.

Eye-Tracking yontemi, gorsel dikkatin iizerinde toplandigi gergek siireli kayit imkani
vermektedir ve ayrica goz bebegi genisliginin kiigiiliip biiyiidiigii bilgisini de sunmaktadir. Bu
yontemle Olclilen gbdz hareketleri, duygusal olarak uyarilma bilgisini de vermektedir
(Koylioglu, 2017:570).

Kullanilan teknoloji ve kullanilacak yere gore li¢ tiir g6z takip sistemi bulunmaktadir: 1) Sabit
goz takip sistemi; bu alandaki ilk ¢alismalar, bu sistemle yiiriitiilmiistiir. Bu yontemde basin
hareket etmesini 6nlemek icin {istten ve ¢eneden sabit sekilde bas1 masaya sabitleyen araglar
kullanilmigtir. Bu sistem labarotuvar ortaminda okuma ve dgrenme calismalarinda kullanilir.
2) Goze karsidan ve 30-50 cm aras1 uzakliktan infared i1 veren sistemdir. Bu sistem web
siteleri analiz ve tasariminda, video filmli reklamlar gibi alanlarda kullanilmaktadir. Bu iki
sistemde donamim gerekmektedir ve katilimciya hareket etmeme kisithiligi vermektedir. 3) her
cevrede ve alanda ¢alisma yapma 6zglirliigli veren mobil cihazlardir. Gozliik gibi basa takilarak
hareket halinde de kullanilabilmektedir (Senduran, 2019:4).

Goz izleme yontemiyle yapilan ¢alismalar; satin alma davranislari, tiriin paketi dizayni, magaza
raflari, reklam gibi alanlarda tiiketicilerin bu uyaricilarin hangi bolgelerine ne kadar siire ve ne
zaman baktiklar tespit edilmektedir (Ozdogan, 2008:141).

Noropazarlama alaninda yapilan deneysel calismalarda oldukga fazla kullanilan Eye-Tracking
ozellikle tiiketici davranis1 ve pazarlama ile ilgili zihinsel siiregteki tepkileri dl¢cerek uyumlu
oldugu alanlardaki sonuclart ortaya ¢ikarmaktadir. Gorsel odaklanma ve duygusal tepkilerin
arasindaki uyumun, uyaricilara karst verdigi tepkiler giivenli bir sekilde analiz edilmektedir.
Milisaniyede bir bilgi iireten bu cihazlarla tiiketicinin neye odaklandig1 ya da odaklanmadig1
analiz edilerek reklam verenlerin tiiketici davraniglari hakkinda bilgi sahibi edinmelerinde
onemli bir rol oynamaktadir (Giir, 2018:59).
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2. DENEYSEL CALISMA

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin haz odakli olan hedonik tiiketim davraniglarini nérobilim
yontem ve araglar kullanarak tespit etmeye calismak ve hedonik tiiketime norobilim agisindan
bakmaktir.

Geleneksel pazarlama yontemi olan anket sorularina tiiketicilerden alinan cevaplar bazi
durumlarda gercegi yansitmayabilmektedir. Bu da aragtirmacilari yaniltarak yanlis ¢ikarimlarda
bulunmalarina sebep olmaktadir. Norogoriintiileme teknik ve yontemleri kullanilarak az sayida
orneklemli ¢calismalarla dahi dogru sonuglara ulasilabilmektedir.

Bu arastirmada temel amag; ndropazarlama yontemlerinden biri olan Eye-Tracking yontemi
kullanilarak s6z konusu gorsellerin goniillii katilimeilar tizerindeki gorsel etkisini 6lgmektir. Bu
dogrultuda Magnum marka dondurma gorselleri kullanilmis ve bu gorsellere goniillii
katilimcilarin g6z hareketleri goz izleme yontemiyle tespit edilmistir. Elde edilen veriler analiz
edilip yorumlanmistir. Boylece goniillii katilimeilarin bu gorselleri izlerken hangi bolgelere
baktiklar1 ya da bakmadiklari, hangi noktalara daha yogunlastiklar1 tespit edilip ayrica cinsiyet
farklilig1 agisindan da gorsellerin 6neminin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaistir.

2.2. Arastirmanin Onemi

Tiiketim ve tiiketim aliskanliklar1 degisen yiizyilda giderek farklilasmaya baglamistir. Faydaci
tiikketim dogrultusunda hareket eden tiiketiciler, zorunluluklar1 ya da ihtiyaglari i¢in aligveris
yapmaktadirlar. Tiiketici herhangi bir mala veya hizmete ihtiya¢ duyar, daha sonra biit¢cesine
uygun olan mal veya hizmeti marka, firma gibi karsilastirmalar yaparak satin alir. Bireyler
ihtiyaclar i¢in tliketim yapmalar1 disinda mutlu olmak, goriip begenmek, psikolojik nedenler,
kabul gormek, gosteris v.s. amaglarla da aligveris yapmaya baslamiglardir. Yani faydaci tiiketim
disinda bireyler hedonik (hazci) tiiketime de yonelmislerdir. Hedonik tiiketim, ihtiyaglardan
cok arzularin, hazzin 6ncelikte oldugu bir tiiketim kiiltiirlinii ortaya ¢ikarmistir. Hazci tiikketimin
temelinde de, hayatin siradanligindan kagmak ve aligverisin verdigi zevk ve heyecani yagamak
bulunmaktadir. Hedonik tiiketim, zevk, psikolojik ve tiiketim odakli oldugundan giiniimiiz
tilketim toplumlarint en 1iyi yansitan tiiketim modeli oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica
tiketimin anlami da genislemis; haz, eglence ve oOzgiirlik gibi anlamlar1 biinyesinde
barindirmaya baslamistir. Mutluluk ile daha fazla tiiketebilme paralel hale gelmistir.

Pazarlama anlayisinin degisen giiniimiiz kosullarinda iirtin odakli anlayistan ¢ikarak gelisip
insan, akil, duygu ve diisiincelerinin 6n plana ¢ikmasiyla pazarlama yontemleri de degisime
ugramistir. Bu sayede ndropazarlama ile beyin goriintiileme teknikleri, pazarlama alaninda
uygulanmaya baglanmis ve tiiketici satin alma siireci daha iyi anlagilmaya baslanmistir (Yiicel,
ve Cubuk, 2013:174).

Tiiketiciler, anlik kararlarinda ve aligkanliklarinda satin almaya karar verirken duygusal
eylemlerde bulunmaktadirlar. Geleneksel arastirma yontemleri ile sorular yoneltilen
katilimcilarin  bu sorulara beyinlerinin biligsel boliimlerini kullanarak arastirmacilarin
istedikleri cevaplar verdikleri goriilmektedir. Burada duygular1 kontrol eden bdliimlerinin ise
kullanilmadigi tespit edilmistir. Ancak yapilan ¢aligmalar gostermektedir ki beynin i¢giidiileri
ve duygular1 yoneten kismi alinan kararlarda etkili olmaktadir. Béylece néropazarlama arag ve
yontemleri kullanilarak etkili kararlar verilip rekabet avantaji saglanmaktadir. Boylece
geleneksel yontemlerle elde edilemeyen tiiketici davranislarinin gergek analizi, néropazarlama
teknikleri ile elde edilmektedir. Bunun nedeni de noro bilimsel yontemlerin daha dogru ve
detayl bilgi vermesidir (Stipp, 2015:121).
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Noropazarlama kiginin gercekte hangi duygularla nicin satin aldigin1 yani satin alma kararina
yon veren bilingalt1 diislinceleri, duygular1 ve arzular1 ortaya ¢ikaran bir siiregtir. Yani
ndropazarlama tiikketicinin gercek hayattanicin satin aldigini ortaya ¢ikarmaya galigmaktadir.

Bu calismayla hedonik tiikketim ve néropazarlamayi birlestirerek, tiiketicilerin hedonik igerikli
reklamlara olan gorsel tepkileri ve bu reklamlar1 nasil algiladiklar1 noropazarlama
tekniklerinden Eye-Tracking yontemi ile deneysel olarak incelenmistir.

Bu ¢alisma teorik anlamda ndéropazarlama ve hedonik tiiketim literatiiriine katki saglamasinin
yani sira akademik arastirmalar arasinda yeni bir ¢alisma 6zelligi de tasimaktadir. Uygulama
anlaminda da bundan sonra yapilacak diger deneysel caligmalara yol gdsterici bir ¢alisma
niteligi bulunmaktadir.

2.3. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Arastirma; Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma Merkezi (FUPNAM)
kapsaminda Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde; yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi
demografik 6zellikler agisindan farkli gruplardan olusan15 kadin ve 15 erkekten olusan toplam
30 goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir. Deneysel calismalarda (Ornegin EEG analiz
yontemi ile) 30-40 kisi arasindaki gruplarin, %1°den daha diisiik bir hata payi ile en optimum
ve tutarli 6rneklem sayisi oldugu belirlenmistir (Sands, 2009).

Katilimcilar goniilliiliik esasina gore belirlenmis ve ¢alismadan 6nce katilimcilarin her birine
calisma ile ilgili gerekli bilgilendirmeler yapilmistir. Goniilli katilimeiyr bilgilendirmek
amactyla Eye-Tracking c¢ekimi sirasinda dikkat etmesi gereken hususlar hakkinda bilgi
verilmistir. Calisma icin Firat Universitesi Etik Kurulu’ndan izin almnmistir. Arastirmanin ilk
asamasinda; katilimcilara kisisel bilgilerini igeren ve agik uglu sorulart kapsayan Goniilli Katilim
Formu doldurulmustur. Bu form tamamlandiktan sonra katilimcilara arastirma beyan formu
doldurtularak, arastirmaya goniillii olarak katildiklarin1 beyan etmeleri istenmistir.

Arastirmaya daha sonra Eye-Tracking 6l¢timii ile devam edilmistir. Katilimcilara arastirma
oncesinde deney ile ilgili herhangi bir bilgi verilmemis ve Algida Magnum markasina ait
Hedonik tiiketime yonelik 5’er saniyelik slayt haline getirilmis 7 gorsel izlettirilmistir.
Gorseller izlettirilirken aragtirmanin  giivenirligini  artirmak amaciyla, tamamen dis
uyaricilardan arindirilmig bir deney ortaminda sadece Eye-Tracking uzmam ile katilimer
bulunmustur. Eye-Tracking analiz yontemi ile katilimcilarin g6z hareketleri incelenerek bu
reklam gorsellerine verdikleri tepkiler gozlemlenmistir.

Bu reklam gorselleri segilirken diger markalarin reklam filmlerine goére Hedonik tiiketimi daha
1yl temsil etmesi ve 0rneklem grubu tarafindan daha anlasilabilir, agik, farkindaliginin daha
fazla olmasi gibi etkenler géz onilinde bulundurulmustur. Hedonik tiikketimi en 1yi yansitan 7
farkli gorsel, cesitli Algida Magnum reklamlarindan tarafimizca secilmistir. Arastirmada
kullanilan gorseller katilimcilara masatistii bilgisayar ile 22 in¢ ekran iizerinde 5’er saniye siire
arahginda gosterilmistir. Ayrica, Eye-Tracking cihazi ile elde edilen katilimci goz
hareketlerinin (odak noktalar1) siirekli olarak ekranin merkezinde toplanmasini 6nlemek ve
verilerin dogru bir sekilde analizini saglamak amaciyla bos ekran gorseli tizerinde (+) isareti
birbirini takip eden her gorsel arasina farkli bolgelerde olacak sekilde diizenlenerek
yerlestirilmistir. Arastirmada Eye-Tracking analiz yontemi ile elde edilen veriler Tobii Pro Lab
v.1.111 programiyla kaydedilmistir. Eye-Tracking yontemi kullanilarak Algida Magnum
dondurma reklaminin gorsel etkileri, 1s1 haritas1 verileriyle tespit edilmeye calisilarak, elde
edilen veriler analiz edilip yorumlanmustir.
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2.4. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlanmasi

Arastirmada kullanilan gorseller, Algida markasina ait Magnum dondurma gorsellerini
icermektedir. Bu gorsellerin goniilli katilimeilar iizerindeki gorsel etkileri Eye-Tracking
yontemi kullanilarak analiz edilmeye ¢alisiimistir.

2.4.1. Goniillii Katihmcilara Ait Is1 Haritalar1 (Heat Maps)

Arastirmada, katilimcilara slayt halinde gosterilen resimlerin gorsel etkilerini belirleyebilmek
amaciyla daha once de belirtildigi gibi Eye-Tracking cihazi kullanilmistir. Gorseller 5’er saniye
araliklarla izlettirildikten sonra katilimcilara ait goz bebegi hareketlerinin 1s1 haritalar1 Tobii
Pro lab v.1.111 programi yardimiyla kaydedilmistir. 15 kadin ve 15 erkek katilimer ayr1 ayri
ele alinip daha sonra 30 katilimcinin verileri birlikte degerlendirilip, g6z bebegi hareketlerinin
1s1 haritalar1 her bir katilimci icin ayr alt basliklarda yorumlanmastir. Is1 haritasinda yer alan
renkler g6z bebegi hareketlerinin yogunluk seviyesini ifade etmektedir. Hareket yogunluk
seviyesi biiyiikten kiiciige dogru kirmizi, sar1 ve yesil renkler ile siralanmaktadir. Yani 1s1
haritasinda yer alan kirmizi renk hareket yogunlugunun en fazla, sar1 renk orta ve yesil renk
hareket yogunlugunun diisiik oldugu bolgeleri ifade etmektedir.

1. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilimcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada birinci gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1 haritas: verileri
incelendiginde; odaklanma bdlgelerinde fark olusturan bolgelere rastlanilmaktadir. Kadin
katilimcilarin daha ¢ok kadin ve Jaguar gorseline; erkek katilimcilarin ise daha ¢ok kadin
gorseline yogunlastigi goriilmektedir. Kadin katilimcilarda dondurma gorseline ve reklamla
ilgili yazilara yogunlagsma goriiliirken, erkek katilimcilarda bdyle bir yogunlagsma tespit
edilememistir. Arastirmada kullanilan birinci gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan elde
edilen 1s1 haritas1 Resim 1.’de gosterilmistir.

Resim 1. Birinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Is1 Haritasi

YOUR WILD SIDE  § DARE TO GO MAGNUM

MAGNUM
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- f
MAGNUM

KADIN ERKEK
2. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilimcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada ikinci gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi verileri
incelendiginde; odaklanma bolgelerinde oOnemli bir fark olusturan bolgelere
rastlanilmamaktadir. Kadin ve erkek katilimcilarin neredeyse esit olarak kadin omzundaki
dondurma gorseline yogunlastigi goriilmektedir. Erkek katilimcilarin kadinlara oranla daha
fazla kadin ve “MAGNUM” logosu gorseline yogunlastigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Arastirmada kullanilan ikinci gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan elde edilen 1s1 haritasi
Resim 2.’de gosterilmigtir.

Resim 2. ikinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Is1 Haritalart

MAGNUM
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KADIN ERKEK
3. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilimcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada tli¢iincii gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi verileri
incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilarin dondurma kaplarina ¢ok az bir farkla
yogunlastiklar1  goriilmektedir. Erkek katilimcilarin  “MAGNUM”  logosuna kadin
katilimcilardan daha fazla yogunlastiklar1 goriilirken, kadin katilimcilarin da  erkek
katilimcilara gore daha fazla “haz” ibaresi gecen yaziya yogunlastiklari sonucuna
varilmistir. Arastirmada kullanilan ti¢lincii gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan elde edilen
1s1 haritas1 Resim 3.’te gosterilmistir.

Resim 3. Ugiincii Gérsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Is1

Haritalari

YENI MAGNUM CRACK
HAZ PESINDEYSEN KIR

(&)
MAGNUM

haz pesindeysen
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KADIN ERKEK
4. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilimcilara Ait Is1 Haritasi Verileri

Arastirmada dordiincii gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi
verileri incelendiginde; odaklanma bdlgelerinde fark olusturan boélgelere rastlanilmaktadir.
Kadin katilimcilar daha ¢ok kadin ve jaguar gorselinin géz bolgesinden sonra daha az yazi
gorseline yogunlagsmiglardir. Erkek katilimcilarin ise kadin katilimcilarin aksine yazi ve
“MAGNUM” logosunda hareket yogunlugu fazladir. Dondurma gorseli tizerinde ise hareket
yogunlugu her iki katilimci grupta yok denecek kadar az gerceklesmistir. Arastirmada
kullanilan ii¢iincii gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan elde edilen 1s1 haritas1 Resim 4.’te
gosterilmistir.

Resim 4. Dordiincii Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Is1
Haritalar

\“)
iCINDEKIiI SENI
SERBEST BIRAK

DAHA FAZLASINA
CURET ET

MAG©I)\IUM'

hoz pesindeysen
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hoz pesindeysen

KADIN ERKEK
5. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilimcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada besinci gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi verileri
incelendiginde; odaklanma bolgelerinde fark olusturan bolgelere rastlanilmamaktadir. Kadin
ve erkek katilimcilarm kadin, dondurma ve “HAZZI CIDDIYE AL” yazisina yogunlastiklari
goriilmektedir. Arastirmada kullanilan besinci gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan elde
edilen 1s1 haritas1 Resim 17.’de gosterilmistir.

Resim 5. Besinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Is1
Haritalari

HAZZI

CIDDIYE AL

19



Hedonik Tiiketim Temali Reklam Gorsellerinin Eye-Tracking Ile incelenmesi

KADIN ERKEK
6. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilimcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada altinc1 gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimeidan elde edilen 1s1 haritas verileri
incelendiginde; odaklanma bdlgelerinde fark olusturan bolgelere rastlanilmaktadir. Kadin
katilimcilarin “hazzin”, “Maserati” kelimelerine ve dondurma gorseline daha ¢ok; az da olsa
pembe araca yogunlastiklar1 gézlemlenmistir. Erkek katilimcilar da “Maserati” yazisina ve
dondurma gorselinedaha fazla yogunlasmislardir. Bu gorsellere gore yogunlugun daha az
oldugu bolge de araba gorsellerinin oldugu bolgeler oldugu goriilmektedir. Erkek katilimeilarin
dikkatini beyaz arabaya gore pembe araba ¢ekmistir. Arastirmada kullanilan altinci gorsele ait
kadin ve erkek katilimcilardan elde edilen 1s1 haritalar1 Resim 6.’da gosterilmistir

Resim 6. Altinc1t Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Is1
Haritalari

HAZZIN HEDIYESI

20



Selin Emiil / Atilla Yiicel

KADIN ERKEK
7. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilimcilara Ait Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada yedinci gorsele ait 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi verileri
incelendiginde; odaklanma bolgelerinde fark olusturan bolgelere rastlanilmaktadir. Kadin
katilimcilarin en ¢ok yogunlastiklar1 bolge kadin gorselinin yiiz bolgesidir. Daha sonra sirasiyla
markaya ait logo, dondurma gorseli ve haz kelimelerinde yogunluk olusmustur. Erkek
katilimcilar ise kadin katilimeilarin aksine kadin gorselinin sag goziine ve “MAGNUM” logosu
ile “MAGNUM MINI SENIN HAZZIN” yazisma yogunlasmislardir. Erkek katilimcilar
dondurma gorseline kadin katilimeilar kadar ilgi gostermemistir. Kadin katilimcilar gérselin
sag tustiindeki markaya ait logoya yogunlasirken, erkek katilimcilar bu bdlgeye ilgi
gostermemislerdir. “ALGIDA” logosuna her iki katilime1 grupta herhangi bir odaklanmanin
olmadigina ulasilmaktadir. Arastirmada kullanilan yedinci gorsele ait kadin ve erkek
katilimcilardan elde edilen 1s1 haritalar1 Resim 7.’de gosterilmistir.

Resim 7. Yedinci Gorsele Ait Kadm ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Ist
Haritalari

9

©
MAGNUM
MINI

SENIN HAZ ANIN
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KADIN ERKEK
2.4.2. Kadin ve Erkek Katilmcilarin Toplam Is1 Haritas1 Verileri

1. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada birinci gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen toplam 1s1 haritast verileri
incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilarin 1s1 yogunluklarinin en ¢ok kadin gorseli yiiziinde
yogunlastig1 goriilmiistiir. Ayrica Jaguar gorseline olan yogunlasmanin, dondurma gorselinden
daha fazla oldugu sonucu elde edilmistir. Gorselin list kismindaki yazilara her iki katilimer grup
tarafindan yogunlagma oldugu goriilmektedir. Gorselin alt kismundaki yazilara ve
“MAGNUM” logosuna odaklanmanin olmadigina ulagilmistir. Arastirmada kullanilan birinci
gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritalari Resim 8.’de
gosterilmistir.

Resim 8. Birinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Toplam Is1
Haritas1

<0
MAGNUM

2. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilimcilarin Toplam Is1 Haritasi Verileri

Arastirmada ikinci gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 verileri incelendiginde;
goniilli kadin ve erkek katilimcilarin kadin gorselinin omuz kismindaki dondurma
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benzetmesine, kadin gorseline ve “MAGNUM” logosuna yogunlastiklarina ulasilmistir.
Arastirmada kullanilan ikinci gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1
haritas1 Resim 9.’da gdsterilmistir.

Resim 9. ikinci Gérsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Toplam Is
Haritas1

3. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilmcilarin Toplam Is1 Haritasi Verileri

Arastirmada ticiincii gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi verileri incelendiginde;
tiim kadin ve erkek katilimcilarin ortak olarak dondurma kaplarina, “MAGNUM” logosuna,
“YENI MAGNUM CRACK HAZ PESINDEYSEN KIR” yazisindaki “HAZ PESINDEYSEN”
yazisina odaklandiklarina ulagilmistir. Arastirmada kullanilan ti¢iincii gorsele ait kadin ve erkek
katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritas1 Resim 10.’da gosterilmistir.

Resim 10. Ugiincii Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katimcilardan Elde Edilen Toplam Is1 Haritast
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4. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katilmcilarin Toplam Is1 Haritas: Verileri

Arastirmada dordiincii gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritasi verileri incelendiginde;
aragtirmaya katilan tim katilimcilarin kadin ve Jaguar gorselinin goziinde yogunlastiklar
goriilmektedir. Daha sonraki yogunlasma “ICINDEKI SENI SERBEST BIRAK” yazisi
iizerinde olmustur. Dondurma ve “MAGNUM” logosu gorseli tizerindeki yogunlasma daha az
gerceklesmistir. Gorselin alt kisminda yer alan “HAZ PESINDEYSEN” yazisi iizerinde
herhangi bir odaklanma olmadigina ulasilmistir. Arastirmada kullanilan dordiincii gorsele ait
kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritas1 Resim 11.’de gosterilmistir.

Resim 11. Dordiincti Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Toplam
Is1 Haritas1

haz pesindeysen

5. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Is1 Haritas:1 Verileri

Arastirmada besinci gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 verileri incelendiginde;
kadin ve erkek katilimcilarin kadin gérseline, dondurmaya ve “HAZZI CIDDIYE AL” yazisina
odaklandiklar1 goriilmektedir. Arastirmada kullanilan besinci gorsele ait kadin ve erkek
katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritas1t Resim 12.’de gosterilmistir.
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Resim 12. Besinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Toplam
Is1 Haritas1

6. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Is1 Haritas: Verileri

Arastirmada altinct gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritas: verileri incelendiginde;
kadin ve erkek katilimcilarm “HAZ” kelimesine, “MASARATI” yazisma ve dondurma
gorseline odaklandiklar1 goriilmektedir. Ote yandan araba gérselleri, her iki katilimer grupta
fazla dikkat ¢cekmemistir ve odaklanma goriilmemektedir. Arastirmada kullanilan altinci
gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritas1 Resim 13.’te
gosterilmistir.

Resim 13. Altinc1 Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Toplam Is1
Haritas1
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7. Gorseldeki Kadin ve Erkek Katihmcilarin Toplam Is1 Haritas1 Verileri

Arastirmada yedinci gorsele ait 30 katilimcidan elde edilen 1s1 haritas1 verileri incelendiginde;
kadin ve erkek katilimcilarin kadin gorselinin goz dudak gevresi ve “SENIN HAZ ANIN”
yazisina yogunlastiklart goriilmektedir.Reklama ait sag iist kosede yer alan logoya da
odaklanma goriilmektedir. “ALGIDA” logosuna herhangi bir odaklanmanmn olmadigina
ulagilmaktadir. Arastirmada kullanilan yedinci gorsele ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu
elde edilen 1s1 haritast Resim 14.’te gosterilmistir.

Resim 14. Yedinci Gorsele Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Toplam Ist

Haritas:

Sonuc ve Degerlendirme

Degisen giiniim kosullarinda kendilerini giderek daha yogun bir rekabet ortaminda bulunan
firmalar, sunmus olduklar1 mal veya hizmetleri daha fazla tiiketici kitlesine kabul ettirebilmek
icin satin alma davranisinin temel nedeni yani tiiketicilerin zihnini okumalar1 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu nedenle pazarlama veya reklam uyaricilariyla kars1 karsiya kalan tiiketicinin
buna nasil tepki gosterecegi ve zihinsel durumunun noérolojik olarak incelenmesi olarak ifade
edilen noropazarlama teknik ve yoOntemlerine bagvurmaktadirlar. Boylece pazarlama
profesyonellerinin karar verme siireglerini daha etkin kilmalarin1 saglamaktadir. Bu nedenlerle
son yilarda noropazarlama teknik ve yontemlerine olan ilginin giderek arttig
gozlemlenmektedir.

Pazarlamacilar i¢in tiiketici davranislarinin sebeplerini ortaya ¢ikarmak onemlidir. Tiiketici
davraniglarini tespit etmek amaciyla g¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Bireyin satin alma
davranisinin altinda yatan nedenleri ortaya ¢ikarmada geleneksel pazarlama yontemleri yetersiz
kalmaktadir. Burada kii¢iik bir 6rneklem grubuyla dahi kesin ve giivenilir sonuglar veren ve
duygularin daha 1iyi anlasilmasini saglayan néropazarlama teknik ve yoOntemlerinden
yararlanilmaktadir. Firmalar ayrica tiiketicilerin zihninde yer edinebilmek ve farkindalik
olusturmak amaciyla 6zellikle reklam yoluyla hedef kitleleri olan tiiketicilerini etkilemek
istemektedirler. Bu amagla olusturulan reklamlarin; en etkili, ikna edici ve uygun mesajla
olusturulmasi 6nemlidir.
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Bu calismada; tiiketicilerin haz alma duygusu ile satin alma davranislarina beynin nasil tepki
verdiginden yola ¢ikip; hedonik tiiketim ve ndropazarlamayi birlestirerek, tiiketicilerin hedonik
icerikli reklamlara olan tepkileri ve bu reklamlar1 gercekte nasil algiladiklari néropazarlama
tekniklerinden biri olan Eye-Tracking yontemi ile deneysel olarak incelenmistir. Biyometrik
ol¢timlerde sikg¢a kullanilan eye tracking ( g6z izleme) tekniginde, katilimcinin g6z hareketleri
takip edilerek nereye, ne kadar siireyle baktigi kaydedilmekte; pazarlama uyaraninin,
katilimcinin dikkatini ¢ekip ¢ekmedigi, uyarana ilgi gosterip gostermedigi belirlenmektedir.
GoOzbebegi hareketlerinin ve gdzbebeginin biiyiiylip kiigiilme derecelerinin kaydedildigi bu
yontemde, gozbebekleri min. 60 Hz hizinda, kizilotesi 1sinla takip edilerek kayit altina
alimmaktadir. Eye tracking katilimcinin baktigi ilk nokta, odaklandigi alanlar, bu alanlara
bakma siireleri vb. veriler sunmaktadir. Bakis haritalari, arastirmactya; tiiketicinin uyaricilara
hangi sirayla, ne kadar stireyle ve kag kere baktig1 konusunda bilgilendirirken sicaklik haritalari,
tilketicilerin en c¢ok nereye odaklandiklarinin, farkli yerlere bakip bakmadiklarinin
belirlenmesini saglamaktadir. Calismanin deneysel kisminda kullanilan gorseller, haz odakl
bir reklam olan Algida markasina ait Magnum dondurma reklamindan alinip tarafimizca segilen
7 reklam gorselidir. Orneklem grubu Elazi§ ilinde yasayan ve gesitli demografik 6zelliklere
sahip 15 kadin ve 15 erkekten olusan goniilli katilimecilardan olusmaktadir. Gorseller 5’er
saniye araliklarla izlettirildikten sonra katilimcilara ait g6z bebegi hareketlerinin 1s1 haritalar
kaydedilmistir. 15 kadin ve 15 erkek katilimc1 ayr1 ayri ele alinip daha sonra 30 katilimecinin
verileri birlikte degerlendirilmis; g6z bebegi hareketlerinin 1s1 haritalar1 her bir katilimer i¢in
ayr1 alt bagliklarda yorumlanmistir. Is1 haritasinda yer alan renkler goz bebegi hareketlerinin
yogunluk seviyesini ifade etmektedir. Hareket yogunluk seviyesi biiyiikten kiiciige dogru
kirmizi, sar1 ve yesil renkler ile siralanmaktadir. Yani 1s1 haritasinda yer alan kirmizi renk
hareket yogunlugunun en fazla, sar1 renk orta ve yesil renk hareket yogunlugunun diisiik oldugu
bolgeleri ifade etmektedir.

Arastirmada 15 kadin ve 15 erkek katilimcidan elde edilen 1s1 haritalar1 yorumlandiginda; kadin
katilimcilarin daha ¢ok kadin ve jaguar gorseline; erkek katilimcilarin ise gorsellerden daha
fazla gorsel lizerindeki yazilara odaklandigi tespit edilmistir. Dondurma objesinin tek formda
oldugugorsellere hem kadin hem de erkek katilimcilar tarafindan odaklanma olmadig
sonucuna vartlmistir. Ancak kirtk formda olan dondurma gorseline yogunlasma kadin ve
erkekler tarafindan hemen hemen ayni olmustur. Biitiin formda olan dondurma gorseline
odaklanmanin yogun oldugu tek gorsel, araba gorseliyle birlikte yer aldigir gorseldir. Bu
gorselde araba logosu, gorsel iizerinde yer alan yazilar kadar dikkat gekmemistir; yani yazilara
ve dondurma logosuna odaklanma kadin ve erkek katilimcilar agisindan daha fazladir.
“ALGIDA” logosu ve “MAGNUM” yazisimin birlikte yer aldigi gorsellerde, “MAGNUM”
yazisina odaklanma daha fazla olmustur. “HAZ” kelimesinin gectigi 5 gorselden 2’si daha ¢ok
erkeklerin dikkatini ¢ekerken, diger 2 gorselde yer alan yazilar kadin katilimcilarin dikkatini
cekmistir. Besinci gorseldeki “HAZ” kelimesine kadin ve erkekler tarafindan hemen hemen esit
yogunlasma oldugu goriilmiistiir.

Her bir gorsel {izerinde 15 kadin ve 15 erkek goniillii katilimeinin toplam 1s1 haritas: verileri
incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilar ortak olarak kadin ve jaguar gorsellerine,
“MAGNUM” yazisina, gorseller iizerindeki yazilara, “HAZ” kelimesine, kirik formda olan
dondurma gorseline yogunlagsmislardir. Ortak olarak daha az yogunlasilan bolgeler ise
“ALGIDA” logosu, araba ve biitiin formda olan dondurma gérseli olmustur. Biitiin formda olan
dondurma gorseline ortak olarak yogunlasilan tek gorsel, araba gorseli ile birlikte yer aldigi
altinct gorsel olmustur. Bu gorselde dikkat ¢eken diger bir detay ise araba gorselinin ne kadin
ne de erkek katilimcilar tarafindan ilgi ¢ekmedigi ve dolayisiyla odaklanmanin olmadigidir.
Yedinci gorseli inceledigimizde ise; sol iist kosede “ALGIDA”, sag iist kdsede “Unilever”
markasinin logolar1 yer almaktadir. Bu gorselde dikkat ¢eken sonug ise; Algida markasini
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biinyesinde barindiran “Unilever” markasinin logosuna, kadin ve erkek katilimcilar tarafindan
orta-diisik yogunlasma varken, “ALGIDA” markasinin logosuna ise hi¢ yogunlagma
olmadigidir.

Genel olarak iiriiniin arka planda kaldig1, haz vurgusunun dikkat ¢ektigi ve gorsel etkinin daha
baskin oldugu sonucuna varilmistir. Reklamda asil 6n plana ¢ikarilmak istenen haz vurgusu ve
gorsel etki bakimindan reklamin hedef kitleye ulastigi sOylenebilir. Bu ¢alismada hedonik
tiketim ile birlikte goz izleme cihazinin kullanilarak deneysel c¢alisma yapilmis olmasi,
caligmanin 6zglinliigiinii ortaya koymustur. Bu alanda ileride yapilacak caligmalara da oncii
olup yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Reklamlardaki gorsel etkinin noropazarlama araglar
vasitasiyla incelenmesi reklamlarin etkinligini degerlendirme konusunda da reklam verenlere
onemli ipuclari saglayacaktir.
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