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ONSOz

Tarihsel acidan bakildigi zaman, pazarlamanin gelisim sureci
incelendiginde pazarlama anlayisi her donemde degismektedir. Donemin
dusunce yapisi, tuketici-Uretici iliskisi, yagsam sartlari, tiketicin beklentisin
artmasi ve teknolojik gelismeler gibi nedenlere bagh olarak surekli ilerleme
kayit ettigini soylemek mumkundar. 1930 ve 1950 yillari arasindaki ne
uretirsem onu satarim satis anlayisindan sonraki donemlerde, tuketici odakl
cesitli satis ve pazarlama stratejileri gelistiriimis ve gelistirilen bu stratejiler
uygulanmigtir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte her sey hakkinda bilgi sahibi
olan tiuketicinin ihtiyag ve isteklerine cevap vermek gun gectikge
zorlagmaktadir. Bu agidan igletmelerin ve dolayisiyla yiyecek ve igecek
isletmelerinin, gelisen teknolojiyi takip etmeleri, tlketici davranislarini ve

dusuncelerini bilmeleri blyuk bir 5nem arz etmektedir.

Pazarlama ile ilgili son donemlerde yasanan gelismelere bakildiginda,
geleneksel pazarlama yontemlerinin tiketici davraniglarini ¢ozmede pek ise
yaradigi séylenemez. CunkuU tiketici, satin alma karari verirken artik sadece
satig, farkindalik, begenilirlik ve fiyatina bakmamakta ve hatta bazen benzer
artnler arasindan fiyati daha yuksek olan drinu satin alabilmektedir. Burada
artik norobilim ve pazarlamanin birlegsiminden ortaya ¢ikan néromarketing
devreye girmektedir. Noropazarlama bilimi tlketicinin davranislari altinda
yatan etkenin ne oldugunu, geleneksel pazarlama yonteminde oldugu gibi
tuketiciye sorarak veya anket uygulayarak dedgil, gelistiriimis birgok bilimsel

tekniklerle dlgerek bilimsel verilere dayandirarak ortaya ¢ikarmaktadir.

Calismanin temel amaci, yeni bir pazarlama stratejisi olan
néropazarlama ile ilgili literatir taramasi yapilarak, yiyecek ve igecek
isletmelerinde uygulanabilirligi GUzerinde tartismaktir. Ayrica, farkh disiplinlerin
bir araya getiriimesiyle olusturulan ve c¢cok daha yeni bir kavram olan

psikondrobiyokimya'yl aciklayarak ve vyiyecek ve icecek isletmeleri



pazarlamasinin tuketici davraniglarinin Uzerindeki psikonorobiyokimyasal

faktoranan olasi ve potansiyel etkisini agiklamaktir.

Calismada ele alinan konunun veri toplama ydntemi olarak anket,
g6zlem, mdulakat, gibi veri toplama metotlari uygun olmadigindan nitel
arastirma yontemi kullanilmigtir. Aragtirmanin  konusuna uygun olarak
arastirma yontemlerinden nitel arastirma yonteminin dokiman analizi teknigi
kullanilmistir. Dokiman analizinin birinci asamasini olusturan dokimanlara
ulasmada belirlenen 6rneklem grubunda yer alan arastirma raporlari, sureli
yayinlar, makaleler, kitaplar, dergiler, lisansustu tezler, doktora tezleri,
bildiriler, Internet veri tabanlar ve sozlikler gibi ikincil kaynaklar, Balikesir
Universitesi veri tabani, Balikesir Universitesi Kutliphanesi, ulusal tez

sayfasindan ve internet gibi elektronik kaynaklardan temin edilmistir.

Bu calismanin hazirlanmasinda bana her zaman destek olan, yol
gOsteren, yardimini, bilgisini esirgemeyen degerli danismanim sayin Dog. Dr.
Murat DOGDUBAY’a, hayatimin her aninda yanimda olduklarini hissettiren
annem ve babama, abilerim Ersin ve Nusrettin’e, kardeslerim Besim ve
Esma’ya, yengelerime, tibbi bilgisini benden esirgemeyen sayin Dr. Nihat
KARABIBER ve calismanin olusturulmasinda katkisi bulunan Usak
Universitesi Ogretim Goérevlisi sayin Hakan BOZ ‘a, tez calismalarimda beni
siirekli destekleyen ve bilgilerini benimle paylasan arkadaslarim ikrar
BUDAK, Yunus Emre TEKIN, SDU de Ars. Gorevlisi isa DENIZ’ e sonsuz
tesekkurlerimi sunmay! bor¢ bilirim. Ayrica, egitimimde bUyuk katkilari
bulunan Mustafa Kemal Universitesi Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksek
Okulu ile basta sayin Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT olmak Uzere Balikesir
Universitesi Turizm Fakultesindeki butin hocalarima ve teknik konularda
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OZET

YiYECEK VE iCECEK iSLETMELERININ
NOROPAZARLAMA FAALIYETLERINDE DUYUSAL
ALGILARIN ETKIiSi: PSIKONOROBIYOKIMYA PERSPEKTIFI

BEHREMEN, Cesim
Yuksek Lisans, Turizm i§letmecili§i ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Murat DOGDUBAY

2015, 134 Sayfa

Demografik kosullarda meydana gelen degisimler, yiyecek ve igecek
isletmelerinin dnemini artirmaktadir. Talepteki artisa bagli olarak yiyecek ve
icecek endustrisi gelismektedir. Yiyecek ve igecek endustrisi igerisinde birgok
isletme bulunmakta ve bunlara her gegen gun yeni igletmeler eklenmektedir.
So6z konusu isletmeler, benzer hizmet sunan isletmeler arasinda énemli bir
pazar payina sahip olmak ve surekli pazar payini artirmak igin yeni stratejiler
gelistirmek durumundadir. Bu baglamda, yeni bir pazarlama stratejisi olarak
cesitli tekniklerle tuketici davraniglarini 6lgen néropazarlama stratejisi ortaya

cikmistir.

Noro bilimi ile pazarlama biliminin birlesiminden yeni bir pazarlama
stratejisi olan noropazarlama meydana gelmigtir. NOoropazarlama teknikleri
araciligiyla tuketicinin satin alma kararini etkileyen faktorler ve tiketici

davraniglari saptanmaktadir.
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Calismanin amaci, tiketici davranisini etkileyen fizyolojik ve psikolojik
durumlari psikondrobiyokimya faktoru ile agiklamak ve yiyecek ve igcecek
isletmeleri pazarlamasinda etkisi olan psikondrobiyokimyasal faktorleri ele
almaktir.  Ayrica, vyiyecek ve icecek igletmelerinin noropazarlama
faaliyetlerinde duyusal algilarin etkisini psikonorobiyokimya perspektifinden

incelemektir.

Insan viicudunu olusturan hiicrelerin  diizenli ve dengeli calismasi igin
besin 0gelerinden yeterli miktarda almasi gerekmektedir. Bundan dolayi
yiyecek ve icecek igletmeleri menu kalemlerini olustururken buna dikkat
etmesi gerekmektedir. Bu baglamda mendde hangi yiyecek ve icecek
grubunun bulunmasi gerektigi ve hangi aktivitelerin insan saghgina iyi
geldigini belirtmek icin “Yiyecek ve icecek Isletmeleri Pazarlamasinda

Psikonoérobiyokimya Yaklasimi Tablosu” olusturulmustur.

Bu calisma bes bolimden olugsmaktadir. Birinci bolumde, ¢alismanin
icerik analizini belirlemek amaciyla; arastirma problemi, arastirmanin
amacini, 6nem, sinirllik ve arastirmada sikga gegen ve yabanci kavramlarin
tanimlari verilmistir. ikinci bélimde; satin alma karar siireci asamalari, satin
alma kararini etkileyen duyular ve satin alma kararini etkileyen alt uyaricilar
yer almaktadir. Uclincli bélimde, yiyecek ve icecek endustrisinin yapisi,
pazarlamanin  kavramsal analizi, bir pazarlama stratejisi olarak
noropazarlama kavraminin analizi, nodropazarlama arastirmalarinda
kullanilan teknikler, yiyecek ve igecek igletmeleri pazarlamasi, yiyecek ve
icecek isletmeleri pazarlamasinin pskonorobiyokimyasi ve yiyecek ve igecek
isletmeleri pazarlamasinda psikondrobiyokimya yaklasimi incelenmektedir.
Doérduncu bolumde ise; bilgi toplama kaynaklari yardimiyla veri ve bilgilerin
toplanip degerlendiriimis ve bdylece calismaya iligkin tablo olusturulmaya
calisiimigtir. Arastirmanin son bolum olan besinci bolumde ise, ¢alismada

elde edilen bulgulara dayanarak sonug ve Oneriler gelistiriimistir.

Anahtar  Kelimeler: tlketici  davranigl,  nodropazarlama,

psikonorobiyokimya, yiyecek ve igecek isletmeleri
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF SENSORY PERCEPTION OF FOOD AND BEVERAGE
OPERATIONS IN NEUROMARKETING ACTIVITIES: PERSPECTIVE OF
PSYCHONEUROBIOCHEMISTRY

BEHREMEN, Cesim

Master Thesis The Head Department of Tourism Management and

Hotels
Thesis Advisor: Associate Professor Murat DOGDUBAY

2015, 134 Pages

The changes occurring demographically increase the importance of
food and beverage operations. Food and beverage industry develops
depending on increase in demand. There are a lot of operations within food
and beverage industry and new operations are added to these day by day.
The operations in question should develop new strategies in order to have an
important market share among the operations providing similar service and

raise stable market share.

Neuromarketing which is a new marketing strategy consisted of
combination of neuroscience and marketing science. Factors which affect
consumer’s purchasing decision and consumer behaviours are determined

through neuromarketing techniques.

The aim of the study is to express physiological and psychological
existences which affect consumer behaviours with factor of

psychoneurobiochemistry, and to take the factors of
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psychoneurobiochemistry which have an effect on marketing of food and
beverage operations. Also, it is to investigate the effects of sensory
perception of food and beverage operations in neuromarketing activities from

perspective of psychoneurobiochemistry.

It is required to have a sufficient amount of nutrients in order that cells
of the human body function regularly and balanced. For this reason, it is
required that food and beverage operations should pay attention to this while
making up their menus. In this sense, “The Psychoneurobiochemistry
Approach in Marketing of Food and Beverage Operations” was created in
order to indicate which group of food and beverage should be in menu and

which activities are good for health.

This study consists of five chapters. In chapter 1, definitions of foreign
concepts that are often used in the study were given by being indicated
problem, aim, importance, limitedness and hypothesises of the study in order
to specify the content analysis study. Process strategies of purchasing
decision, senses which affect purchasing decision and lower stimulus which
affects purchasing decision are located in chapter 2. The structure of food
and beverage industry, the conceptual analysis of marketing, the analysis of
neuromarketing, techniques that are used in neuromarketing research,
marketing of food and beverage operations, Psychoneurobiochemistry of
marketing of food and beverage operations and the
Psychoneurobiochemistry approach in the marketing of food and beverage
operations are being researched in chapter 3. In chapter 4; data and
information were gathered and evaluated with the help of information
collection resources, and so a table related to the study was tried to create.
In chapter 5 which is the last chapter of the study, conclusion and proposals
were developed in terms of findings obtained from the study.

Key Words: Consumer Behaviour, Neuromarketing,
Psychoneurobiochemistry, Food and Beverage Operations.
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GIRIS

Pazarlama, insanlik tarihi kadar 6ncelere dayanan, diger bir deyisle
paranin Lidyalilar tarafindan bulunmadan dnce insanlarin Urettikleri Grnleri,
sahip olduklari mal ve hayvanlari takas eden pazarlama sistemine kadar
dayanmaktadir. Pazarlama, tarihin her doneminde hem tiketiciler agisindan
hem de Ureticiler acisindan farkl anlamlar kazanmis ve surekli degiserek
buglinki halini almigtir. Pazarlama anlayisindaki bu degisim, dinyada
yasanan bazi dnemli gelismelere ve olaylara bagll olarak ortaya ¢ikmistir.
lkinci Dinya Savasi'ndan sonra dinya genelinde gérilen ekonomik
blylmenin dogrultusunda ve Ulkelerde sadlanan huzur ve refaha bagli olarak
olugsan yukselis ile birlikte, guvenli ortamin olusmasina paralel olarak 6lum
oranlarinda azalma ve dogum oraninda artigsa bagh olarak nufus artmigtir. Bu
refah ve yuUkselis ile birlikte insanlarin satin alma gucude artmigtir. Ayrica,
eski tuketici davraniglarinin yerini bilingli tiketici anlayisi almigtir. Tuketicideki
biling duzeyindeki gelismeler, igletmelerin tuketiciye bakis agisini degistirmis

ve tuketiciye ulasmak i¢in pazarlama stratejileri gelistirilmigtir.

Bir irin ya da hizmeti satin almaya hazir olan bilingli tuketici, Uran ya
da hizmeti satin almadan once cesitli asamalardan gecerek Urin ya da
hizmeti satin alip veya almayacagina karar vermektedir. Bu asamalar
tlketicilerin tam olarak istedikleri Uriin ya da hizmetten faydalanmak icin
guvenli kaynaklardan bilgi almasi ve en iyisini satin almasi agisindan énem
arz etmektedir. Tuketici ihtiyaci oldugu Urin ya da hizmeti satin alma
asamasinda bircok cevresel faktor etkili olmaktadir. Bu faktorlerin bazilari
aranun gorunumu ile ilgiliyken bazilari da isletmenin uygulamis oldugu

pazarlama stratejisi olabilmektedir.

Ancak, Turkiye’de daha ¢ok yeni ve dinyada da ilk defa 1990 yilinda
Harvard Universitesi profesérlerinden Prof. Gerry Zaltman'in iglevsel
manyetik tinlasim (rezonans) cihazini (fMRI) pazarlama arastirmalarinda
kullandigini duyurmasiyla gundeme gelmis ve 2002 yilinda Prof. Ale Smidts

tarafinda ifade edilen néropazarlama, yeni bir pazarlama stratejisi faaliyeti



olarak ortaya gikmistir. Pazarlama bilimi ile sinir biliminin birlesiminden ortaya
¢tkan noropazarlama, tuketicilerin davraniglarini anlamaya yonelik gelistirilen

bir pazarlama yontemidir.

Tlketici davraniglarini ve sec¢im sureglerini etkileyen diger bir ifade ile
tiketici satin alma karari Uzerinde etkili olan irrasyonel kararlar
olcumlenmektedir. Noropazarlama, tiketici davraniglarini belirlemeye yonelik
yapilan anketlerden farkli olarak, tuketiciye soru yoneltmeden, cesitli
tekniklerle tlketici davranislarini  Olgimleyerek gercek sonuglar elde
etmektedir. Tuketici anket sorularina yaniltici ve gergekleri yansitmayan
cevaplar verebilmekte, bundan dolayr néropazarlama yontemlerinde
kullanilan teknikler daha glvenli ve de daha gergekgidir. Tuketici
davraniglarini anlamak ve tuketicinin istek ve beklentilerine cevap vermek

agisindan son derece 6nemli bir yontem oldugunu belirtmekte fayda vardir.

Yiyecek ve icecek isletmeleri, tuketici davraniglari Uzerinde etkili olan
psikonorobiyokimyasal  faktérinin farkina  varmasi  gerekmektedir.
Psikondrobiyokimyasal faktoru, tuketici davraniglarini etkileyen fizyolojik ve
psikolojik etmenleri agiklamaktadir. Birbirleri ile iligkili ve birbirlerini etkileyen
bu iki etmeni, serotonin, dopamin, melatonin, asetilkolin ve noradrenalin ve
adrenalin gibi nérotransmitter ve hormonlarla, fotoperiyot ve sirkadiyen ritim
gibi biyolojik ve duygu ve ruh hali gibi psikolojik etmenlerle aciklamak

mumkudnddr.

Calismanin birinci bolimunde, arastirmanin problem climlesini belirten
arastirmanin problemi, bu arastirmanin hangi amagla yapildigini ve hangi
sorulara cevap arandigini agiklayan arastirmanin amaci, arastirmanin énemi
ve calismada sikgca gegen ve yabanci terimlerin tanimlarinin yapildigi
tanimlar yer almaktadir. Ikinci bélimde, tiiketicinin satin alma karar siireci
asamalari, satin alma kararlarini etkileyen duyular ve alt uyaricilar ele
alinmaktadir. Uglincli bélimde, yiyecek ve igecek endistrisinin yapisi,
pazarlama kavraminin analizi, bir pazarlama stratejisi olarak noropazarlama
kavraminin analizi, néropazarlama ’da kullanilan teknikler, yiyecek ve icecek
isletmeleri pazarlamasinin psikonérobiyokimyasi ve yiyecek ve igcecek

igsletmeleri pazarlamasinin psikonorobiyokimya yaklagimi incelenmektedir.
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Doérdincu boliumde, arastirma modeli, bilgi toplama kaynaklari, bilgilerin
toplanmasi ve degerlendirimesi konu basliklari ele alinmaktadir.
Arastirmanin son bolimu ve besinci bolumunde ise, arastirmanin bulgularina

dayali olarak elde edilen sonuglara ve Onerilere yer verilmektedir.



BOLUM 1
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin  metodolojisini olusturan bu bdlimde, arastirma
probleminin ne oldugunu agiklayan arastirmanin problemi, konunun neden
arastinldigini  ve arastirma sonunda elde edilecek sonuglarla neyin
hedeflendigini ortaya koyan arastirmanin amaci, toplanan bilgilerin hangi
sorunlarin ¢ozumunde ve nasil kullanilacagi; neden bu konunun segildigi;
yapilan aragtirmanin, kurama ya da uygulama alanina katkilarinin ne
olacagini belirten arastirmanin énemi, arastirma yapilirken ne tir sorunlarin
oldugunu belirten arastirmanin sinirliliklari, varsayimlar ve arastirmada sik
kullanilan kavramlar, anahtar sozcukler ve ayni alandaki arastirmaci ve
uygulamacilarda yanlis anlamalara ve yorumlamalara neden olabilecek

kavramlarin tanimlari verilen tanimlar bagliklari incelenecektir.

1.1. ARASTIRMA PROBLEMI

isletmelerin amaglari dogrultusunda tiiketici ihtiyag ve beklentilerini
saptamak ve saptanan bu ihtiyag gereksinimleri Urin ya da hizmete
donusturmek igin yapilan anketler, mulakatlar ve odak gruplar yetersiz
kalmaktadir. Bundan dolayl noéropazarlama faaliyetlerinde kullanilan
tekniklere gereksinim duyulmaktadir. Ayrica yiyecek ve igecek isletmeleri,
tuketicilerin igletmeden tatmin olmalarini saglamak icin tlketicilerin psikolojik
ve fizyolojik durumlarini bilmeleri gerekmektedir. Bu baglamda arastirmanin
problemini, tuketici davraniglarinin yanlis tekniklerle saptanmasi ve ayrica
yiyecek ve icecek igletmeleri kendilerini tercih eden tiketicilerinin psikolojik

ve fizyolojik durumlari, olusturmaktadir.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin temel amaci, oncelikle pazarlamada yeni bir strateji

olan noéropazarlama alaninda tamamen kuramsal bir kaynak tarama
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arastirmasi yapmaktir. Gunumuzde gelisen teknoloji ile beraber noroloji
biliminin pazarlama alanina girmesiyle ndropazarlama stratejisi ortaya
cikmistir. NoOropazarlama stratejisi ile ilgili yapilan arastirmalarda daha
gergekci sonuglara ve ¢ozumlere ulagsmada s0z konusu stratejinin
basarisinin gosterilmesi amaglanmaktadir. Ayrica, tuketicin satin alma karari
verirken, sadece rasyonel degil irrasyonel kararlar verdigini, bu karari
verirken duygusal uyaricilarin, bes duyu organiyla algiladigi uyaricilar ve alt
uyaricilarin bu karari nasil etkiledigi gosterilecektir. Tum bunlarla birlikte,
tuketicinin satin alma karari verme asamasinda gergcek isteklerinin
bilinmesinin ne kadar o6nemli oldugu vurgulanacaktir. Yapilan deneysel
calisma sonuglari goOsterilerek neden noropazarlama yontemlerinin tercih
edilmesi gerektigi ve vyiyecek igecek isletmelerinde psikondrobiyokimya
perspektifinden arastirma yapilmigtir. Ayrica Turkiye‘de yeni arastirma alani
bulmaya c¢alisan noéropazarlamanin daha iyi anlasilmasi ve vyapilan
pazarlama arastirmalarina yeni bir bakig acisi gelistirerek yiyecek icecek
isletmeleri yoneticilerinin bu konuda bilinglendiriimesi amaciyla bu lisansustu
calisma hazirlanmigtir. Bu temel amaglar dogrultusunda asagidaki sorulara

yanit bulunmaya c¢aligilacaktir:
Noropazarlama stratejisi nedir?

Yeni bir pazarlama stratejisi olan ndéropazarlamanin isletmelere

saglayacagi faydalar nelerdir?

Noropazarlama arastirmalarindan ¢ikan sonuglar vyiyecek igecek

isletmelerine entegre edilebilir mi?

Psikonorobiyokimya faktorinin yiyecek ve igecek igletmeleri

agisindan 6nemi nedir?

1.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu calismayla noropazarlama arastirmalarindan elde edilecek

sonuglarin, yiyecek ve igecek igletmeleri yodneticilerinin bilinglendiriimesine
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yonelik ¢caligmalara nasil katki saglayacaginin anlatiimasi hedeflenmektedir.
Gelisen ve degisen pazar ve yasam sartlarinin getirmis oldugu gelismelerle
birlikte, Urlin cesitliligi de artmaktadir. Urlin gesitliliginin artmasiyla beraber
benzer Urlnler Greten isletmelerin sayica artmasi hem tiketicinin kararsiz
kalmasinda hem de duUreticinin Urinunu farkhlastirma c¢abasinda zorluk
yasamasina neden olmaktadir. Tuketici ihtiyacinin 6nceden bilinmesi, bu
ihtiyaca gore isletmelerin Uretim yapmasina olanak saglamaktadir. Bunun
sonucunda da yapilan yatirimlarin daha akilci yatirnmlara dénismesine
katkida bulunarak, zarar getirecek vyatirmlarin 6ndne gegilmesini

saglamaktadir.

Geleneksel pazarlama arastirmalarindan farkh olarak néropazarlama
arastirmalarinda, tuketicinin gergcekte ne istediginin Olgumlenmesi yani
tuketici zihninin yalan sOylememesi, kaygilardan ve oOn yargilardan uzak
cevaplar vermesi nedeni ile yapilan galismalara gergek sonuglu bir yaklasim

getirmekte ve sonuglar daha gergekgi ve bilimsel olmaktadir.

Ayrica bu tez caligmasi, yiyecek ve igecek igletmeleri agisindan,
fizyolojik ve  psikolojik acidan tuketici  davraniglarini  etkileyen
psikonorobiyokimyasal faktorinl aciklamasi bakimindan ve vyiyecek ve
icecek isletmeleri pazarlamasi alaninda yapilan ilk calisma olmasindan

dolayl onem teskil etmektedir.

Bundan sonraki arastirmacilara yol gdsterici bir yaklasim ve kaynak

olusturmasi da ¢alismanin bir diger 6nemli 6zelligi olarak ifade edilebilir.

1.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu c¢alisma, veri kaynagi olarak, arastirma raporlari, sureli yayinlar,
makaleler, kitaplar, dergiler, lisansustu tezler, bildiriler, Internet veri tabanlari
ve sozlukler gibi yazili bilgi kaynaklari ile sinirhdir. Ayrica, ¢alisma kuramsal
cerceve acgisindan ulagilabilen ilgili alinyazin sinirl olmakla beraber

arastirma yapilmasini engellemekte olan bir takim sinirliliklar da mevcuttur:



- Néropazarlamanin yeni bir calisma alani olmasindan dolayi ¢ok fazla

bir ge¢misi bulunmamasi,

- Deneysel galismalarin yuksek maliyetli ve laboratuvar ortaminda
yapilmasi ve anket ya da odak grubu gibi ¢alismalarin, bu tur bir calismaya

uygun olmamasi.

1.5. TANIMLAR

Algilama: Bireyin iginde bulundugu c¢evrenin tam bir resmini
olusturmasi ve tanimlamasi sirasinda uyaricilari segmesi, orgutlemesi ve
yorumlamasi asamasindaki bireysel gabasini ifade etmektedir (Cakir, 2010:
40).

Amin: Bir ya da daha fazla karbon atomuna bagli, U¢ degerlikli azot

atomu igceren organik bilesiklere denir (http://acikders.ankara.edu.tr/ )

Endustri: Endustri; hammaddelerin veya yari islenmis maddelerin

kullanima hazir hale getiriimesine (http://www.bilgiustam.com ) ya da devamli

veya belli zamanlarda, makina ve benzeri araglar kullanarak bir madde veya
gucun niteligini veya bigimini degistirerek toplu Uretimde bulunan faaliyet dali

(http://tr.wikipedia.org/ ) olarak tanimlanmaktadir.

Hizmet: Elle tutulup gozle goérlilmeyen bir fayda ya da faaliyettir
(Mirzayeva, 2014: 4).

insiilin: insan viicudunda midenin arka tarafinda bulunan bir organ
olan pankreastaki beta hucrelerinde salgilanan bir hormondur. Kandaki
sekerin kandan ayrilarak hucre igine girmesini saglar. Boylelikle kandaki
seker duzeyi de azalmis olur (http://www.turkdiab.org/ ).

Limbik Sistem: Insan beyninde fonksiyonel alanlar agisindan en
yogun olan g¢ekirdek denilen bir bolgedir. Disaridan gelen her tirli stres

uyaraniyla basa gikmayi saglayan bir sistemdir (Cubuk, 2012: 19).


http://acikders.ankara.edu.tr/
http://www.bilgiustam.com/
http://tr.wikipedia.org/
http://www.turkdiab.org/

Marka: Bir darunl, hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan;
sozcukler, sayilar, sesler, harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler,
tasarim gibi kendine 6z sembollerle ile ifade edilen; yapisal, iglevsel,
duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli bir kigilige sahip olmasi gereken
deger sunum kumesidir (Ak, 2009: 1).

Noro: Sinir

Norobilim: Calisma alani beynin yapisi ve islevi ile ilgili olan bilime
denilmektedir (Aytekin ve Kahraman, 2014).

Noropazarlama: insan beyninin nasil ¢alistigi ve nasil karar verdigi
konusunda arastirma yapan ve bu arastirmalari pazarlama alaninda

kullanilabilir olmasini saglayan bilim alanidir (Ytcel ve Cubuk, 2013: 174).

Pazarlama: Kisilerin ve &rgutlerin amaglarina uygun bir sekilde
mubadeleyi saglamak Uzere; Urdnlerin, hizmetlerin  ve dusuncelerin
yaratiimasi, fiyatlandiriimasi, dagitimi ve tutundurma g¢abalarinin planlanmasi

ve uygulanmasi surecidir (Kozak, 2010: 3).

Reseptor: Sinyal transdiksiyonunda yer alan bir proteindir. Hulcre
disindaki bir sinyali hicre igine tasimakla goérevlidir. Sinyalin bir bi¢imden
bagka bir bicime donlismesini saglayan protein hucre diginda olabilecegi gibi

hicre icinde de olabilmektedir (http://istanbultip.istanbul.edu.tr/ ).

Triptofan: Esansiyel bir aminoasit olan triptofan, nikotinik asit ve
nikotinamidin 6n maddesi olup bagirsak civarinda ve vicut dokularinda bu

vitamine gevrilmektedir (Dikicioglu, Yigit ve Ozdemir, 2000: 2).

Tuketici: Bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amacglarla
edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da tuzel kisiye denilmektedir
(http://hukuk.yasar.edu.tr/ ).

Yiyecek icecek endiistrisi: insanlarin kendi konutlarinin bulundugu

yer diginda degisik nedenlerle vyaptiklarin seyahatlerde ve gegici


http://istanbultip.istanbul.edu.tr/
http://hukuk.yasar.edu.tr/

konaklamalarda yeme-igme ihtiyaglarinin kargilanmasi amaciyla mal hizmet

ureten ticari nitelikteki igsletmelerden olusmaktadir (Kogak, 2009: 1).

Yiyecek icecek igletmeleri: Yapisi ve teknik donanimi, konforu ve
bakim durumu gibi maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi
niteliksel elemanlari ile kisilerin beslenme ihtiyacglarini karsilamayi meslek
olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmig isletmeler
olarak tanimlanmaktadir (O. Yilmaz, Y. Yilmaz ve O. Yilmaz, 2013: 48).



BOLUM 2

SATIN ALMA KARARI SURECi ASAMALARI, SATIN ALMA
KARARINI ETKILEYEN DUYULAR VE ALT UYARICILAR

Noropazarlama arastirmacilarinin yogun olarak arastirdiklari konu,
tuketicinin satin alma kararini etkileyen uyaricilarin (duygular, bes duyu
organiyla algilanan uyaricilar ve bu uyaricilari tetikleyen alt uyaricilar), beyne
yaptiklari etkilerdir. Duygusal karar verici bu uyaricilardan etkilenerek, satin
alma kararina yonelmekte veya bu karardan vazgecmektedir (Cubuk, 2012:
36). Calismanin bu asamasinda, bu sirecin nasil olustugunu ve uyaricilarin
bu sureci nasil etkiledigini tek tek ele alinarak noropazarlama agisindan
onemi ortaya ¢ikariimaktadir. Ayrica bu sureg; néropazarlama aragtirmacilari

tarafindan yogun olarak arastiriimaktadir.

Eskiden, tuketicilerin satin alma davraniginda eylem siralamasinin
“‘dusln-hisset-yap” seklinde oldugu sanilirken, Braun’un g¢alismasi gercek
siralamanin “hisset-yap-disin” oldugunu ortaya koymaktadir. Baska bir ifade
ile satin alma hareketi rasyonel bir dusinceyle degil hissederek
baglamaktadir. Once duygularla karar verilmekte ve daha sonra verilen karar
mantikli bir zemine oturtulmaya calisiimaktadir. Bu durum hi¢ giyilmeyecek
bir ayakkabiyi satin alirken de, ¢ok buyuk is anlasmalarini imzalarken de
gecerli olmaktadir. ilging bir sekilde alinan risk ne kadar bilyiikse duygular o

kadar ¢ok devreye girmektedir (Ozel, 2013: 9).

Calismanin bu bélima; satin alma karar sureci asamalari, satin alma
kararini etkileyen duyular ve satin alma kararini etkileyen alt uyaricilar olmak
Uzere U¢ ana baslik seklinde ele alinmaktadir. Satin alma karar sureci
asamalarinda; tuketicinin, bir Granu satin almadan 6nce hangi agamalardan
gectigi ve drinu satin aldiktan sonra hangi duygular iginde oldugu
anlatilmaktadir. Diger ana baslik olan satin alma kararini etkileyen duyularda

da; Urun satin alinirken hangi duyudan ne olgude etkilenildigi ve duyularin



Ozelliklerinin ne oldugu aciklanmaktadir. Satin alma kararini etkileyen alt
uyaricilar olan son ana baglikta ise; urunlerin tUketicilerin dikkatini gekmesi

igin pazarlamacilarin kullandiklari alt uyaricilar incelenmektedir.

2.1. Satin Alma Karari Sureci Agsamalari

Pazarlamacilar, hedef pazari tespit edebilmek, daha iyi pazarlama
stratejileri  gelistirebilmek, pazarin gelecegini degerlendirebilmek ve
pazarlama karmasina iligkin kararlari dogru alabilmek igin tluketicilerin
ihtiyaglarini, isteklerini ve davraniglarini bilmek zorundadirlar. Diger taraftan
tuketiciler de, satin alma eylemini gercgeklestirmeden dnce satin alma karari
asamasinda birgok degigkenin etkisi altinda kalarak ve cesitli agamalardan
gecerek satin alma kararini vermektedirler (Ercis, Unsal ve Can, 2008: 35-
36).

Her asamasi farkl iceriklerden olusacak olan pazarlama taktik ve
stratejileri genel olarak bes asamali bir suregten olusmaktadir. Tlketiciler,
daha oOnceki deneyimlerinden, bilgilerinden ya da deneyim sahibi
olmamalarindan kaynaklanan nedenlerden dolayl butin asamalara ayni
agirhgr vermeyebilmektedirler. Bazi asamalari daha uzun ve titiz bir sekilde
gecerken bazilarinda ise; ¢abuk gecebilmektedirler. Bu unsurlardan dolayi;
pazarlamacilarin da her bir asama arasinda bilingli bir esgidim kurmalari

zorunlu bir hal almaktadir (Beyazit ve Hayta, 2008: 40).

Satin aldidi trln ya da hizmetten memnun kalan, tatmin olan tiketici,
isletmelerin varliklarini devam ettirmeleri bakimindan olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte artan tlketici ihtiyaclari ve Uretimdeki
cesitlenme ve karmasiklagsma tlketiciyi, ihtiyag duydugu Urdn alternatifleri
arasinda se¢im yapmaya, butcesine en uygun olani tercih etmeye
zorlamaktadir (Girgin, 2013: 8).

Bu gunun rekabet kosullarinda, tuketici istek ve ihtiyaclarinin en iyi
sekilde karsilanabilmesi 6nem arz etmektedir. Bu suregte isletmelerin

gereksinim  duyduklari  bilgileri edinebilmek, s6z konusu bilgileri
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degerlendirmek, tuketici davraniglarini tim yonleriyle anlayabilmek ve
bunlarin 1s1§inda pazarlama karmasini sekillendirmek Uzere stratejiler
gelistirmek amaciyla tuketici davraniglarinin bilinmesi, pazarlama cabalari
icin  bir zorunluluk halini almigtir.  Tuketicilerin ve beklentilerinin
anlasilmasinin, pazarlama kavraminin ve egiliminin merkezinde yer aldigini
ifade eden Rowley, tlketici satin alma karar surecini, satin alma davranisinin
anlasiilmasi amaciyla Uzerinde durulmasi gereken bir olgu olarak gormektedir
(Nakip, Varinli ve Gulmez, 2012: 87).

Bu asamada; noéropazarlama, tuketicinin satin alma egilimlerini, satin
almaya karar verirken hangi dinamiklerin etkili oldugunu, beynin nasil
calistigini ve nasil karar verdigi bilimsel tekniklerle olcen ve acgiklamaya
¢alisan bir kavram olarak ortaya ¢gikmaktadir. Noropazarlama Yontemi, diger
arastirma yontemlerinin tersine bireyin karar verme sureglerini incelerken salt
beyana bakarak yorum yapmamakta, beyani disarida birakmadan bireyin

belki de hig farkina bile varmadidi yonleri ortaya koymaktadir.

2.1.1. intiyacin Ortaya Gikmasi

Tum canlilar hayatlarini devam ettirebilmek icin gerek birinci
dereceden gida ve saglik gerekse de ihtiyag digi fakat istek ve arzularini
kargilamak amaci ile tuketim yapmaktadirlar (Durmaz, Bahar ve Kurtlar,
2011: 115). Tiketicinin herhangi bir ihtiyacinin ortaya ¢iktigini fark etmesi ve
tuketim yapmak icgin hazir oldugunu hissetmesi ile tuketici satin alma sureci
asamalar ilerlemeye baslamaktadir. Cunkd bir tuketicinin satin alma
surecine dahil olabilmesi icin bir ihtiyacinin ortaya cikmasi gerekmektedir.
Tulketicilerin ihtiyaglarinin  fark edilmesiyle birlikte satin alma slreci
baglamaktadir. Tuketicinin dusuncelerinin, hislerinin  ve tutumlarinin
yonlendirdigi bu asamada, tuketici farkina vardigi ihtiyacini gidermek igin
cesitli ydntemlere basvurmaktadir (Lake, 2009: 9). Ornegin; aciktigini
hisseden bir tuketici, restorana giderek vyiyecek-icecek ihtiyacini
kargilayabilecegi gibi, herhangi bir marketten istedigi gida Urinunu satin
alarak ve kendi yiyecegini kendisi hazirlayarak da ihtiyacini kargilayabilecegi

bir satin alma yéntemini secebilmektedir.
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intiyaclar, kendiliginden ortaya cikabilecegi gibi zaman, bulunulan
ortam, diger Kigiler gibi dig etmenlerin etkisi ile de ortaya gikabilmektedir.
Diger bir deyigle, ihtiyacglar; ya bir biyolojik ihtiya¢ seklinde ya da reklam,
duyma, gérme gibi bir dis etkiyle ortaya cikmaktadir (ilban, Akkilic ve
Yilmaz, 2011: 66). Tuketicilerin, aclik, susuzluk gibi fizyolojik hallerinden
dogan biyojenik (canli organizma aktivitelerinin neden oldugu c¢evresel
degisimler) ihtiyaglarinin yani sira, toplum iginde saygin bir yer edinme,
taninma ve ait olma gibi psikolojik hallerinden dogan psikojenik (psikolojik
veya heyecana bagh olarak olusan) ihtiyaglari da bulunmaktadir. Bu
ihtiyaclarini gidermek igin harekete gecen tuketici, gudulerinin de etkisiyle

satin alma davranisina yonelmektedir (Avan, 2010: 31).

Satin alma davranigina yonelen tuketici, ihtiyaglari dogrultusunda eger
bildigi, daha 6nce tukettigi ya da hakkinda bilgi sahibi oldugu bir Grin ya da
hizmet s6z konusu ise; satin alma eylemini gergeklestirecektir. Ama ilk defa
alacagi bir Grin ya da hizmet s6z konusu ise; diger asamalari
gerceklestirmek Uzere alternatif ¢goztmler ve bilgilerin toplanmasi asamasina

gegis yapacaktir.

2.1.2. Alternatif Gozumler ve Bilgilerin Toplanmasi

Satin alma karar surecinin ikinci asamasi, drin ve marka
alternatiflerinin belirlenmesidir. Tulketici, ihtiyaci ortaya c¢iktiktan sonra
alternatifleri belirlemek icin harekete geg¢cmektedir veya gecmemektedir.
Sayet ihtiyacin yarattigi baski ¢ok siddetliyse ve tlketicinin bu ihtiyacini
karsilamak icin yeterli zamani ve bu ihtiyacini giderecek kadar maddi kaynagi

varsa alternatifleri belirlemeye baslayacaktir (Ercis vd., 2008: 36).

Tulketici, ihtiyacini hissettigi bir mali ya da hizmeti almak igin bilgi elde
etmek amaciyla arastirma yapmaktadir. Yaptigi arastirmalar sonucunda
ihtiyacini giderecek alternatifleri belirlemektedir (ilban, Akkilig ve Yilmaz,
2011: 66; Cakmak ve Guneser, 2011: 2). TUketicinin arastirma yapmasinin
temel sebebi; kugkularini azaltmak ve alternatiflerin degerlendiriimesine

temel saglayacak bilgi toplamaktir. Uriinler hakkinda daha fazla bilgi
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edinildiginde; tuketicinin mevcut markalar ve Uranun Ozellikleri hakkinda
bilgisi artacaktir. Bu bilgi ona ayrica bazi markalarin aralarindan seg¢im
yapmasina da yardimci olmaktadir (Ak, 2009: 53). Ayrica, bireyin ihtiyacini
ne tur bir urlnle karsilayacagina dair karar verebilmesi i¢in de bilgi degerli
kabul edilmektedir (Kog, 2013: 457).

Tlketici; alternatif ¢ézim Gretme ve bilgilerin toplanmasi agsamasinda
oncelikle kendi bilgi dagarcigini sorgulamaktadir (Hayta, 2008: 40). Daha
sonra aile, arkadas cevresi, komsular, es-dost gibi kisisel kaynaklardan;
reklamlar, satig personeli, internet gibi ticari kaynaklardan; Kkitle iletisim
araclari, dergi, gazete yazilari, brogur gibi kamu kaynaklarindan ve deneme,
gbzden gecirme gibi deneysel kaynaklardan bilgi edinmektedir (Avan, 2010:
50; Kog, 2013: 457). Tuketicinin ihtiyacini karsilamak icin topladigi bilgileri
dogru, guvenilir ve bildigi kaynaklardan almasi gerekmektedir. CUnku elde
edilen yanlis bilgi, ihtiyaci gidermek igin alinan drinun ihtiyaci gidermek
yerine maddi zarara ve zaman kaybina neden olacak, demode Urlninin
satin aldiracak ve ihtiyacin gideriimemesi sonucunda tlketicide psikolojik

bunalim ortaya gikaracaktir.

Cakmak ve Guneser (2011: 2) bilginin, tlketicilere birka¢ acidan

yardimci oldugunu bildirmektedir:
- Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay satin alma karari verilmektedir,

- Bilgi, yapilacak sec¢imin algilanan riskini azaltmaktadir (Hayta, 2008:
40),

- Bilgilendikten sonra alinan karara yonelik gliven artmaktadir,

- Bilgi, arzulanan secenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri
elemede faydali olmaktadir,

- Bilgi, davranisi hakli ¢gikarmak ve egoyu korumak icin bir rol olarak da

kullanilabilmektedir.

Satin alinacak Urlin veya hizmet igin, gazete, TV, es, dost, brosur gibi
farkli kaynaklardan yeteri kadar bilgi elde ettigini dustnen tuketici, bu
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asamadan sonra toplamis oldugu bilgileri karsilastirmak ve degerlendirmek
icin secgeneklerin karsilastirimasi ve/veya degerlendiriimesi agsamasini

yasayacaktir.

2.1.3. Segeneklerin Karsilagtinilmasi/Degerlendirilmesi

Bir oOnceki asamada toplanan  bilgiler 1siginda alternatifler
degerlendiriimektedir. Satin almanin bu asamasinda satin almay: etkileyecek
pek c¢ok faktor ortaya cikabilmektedir (Kog, 2013: 457). Degerlendirme
asamasinda maliyet-deger dengesi, alternatiflerin gekiciligi, Grin hakkindaki
bilgilerin nitelik ve nicelikleri, segeneklerin butinsel imaji gibi pek ¢ok husus
dikkate alinmaktadir. Tuketici Grunun islevini yerine getirip getirmemesi,
arinun zararh olup olmasi gibi ihtimalleri, sosyo-psikolojik risk gibi olasi
risklerle karsilagsmaktadir. Toplam riski en az, getirisi en fazla olan segenek
en uygun secgenek olarak belirlenmektedir (Avan, 2010: 51). Seceneklerin
degerlendiriimesi asamasinda tuketici bir seg¢im surecindedir. Bu segim
surecinde; Urun ve hizmetlerin 6zellikleri, Grinuan farkl 6zelliklerine verilen
nispi 6Gnemler, marka imaiji, her trln 6zelligi icin ayri ayri fayda fonksiyonlari

ve tutumlar tiiketici tarafindan dikkate alinmaktadir (Ozcan, 2010: 35).

Alternatiflerin degerlendirme asamasi, bilgi arastirmasi acgikliga
kavustugu ya da tuketicilerin problemleri igin potansiyel ¢ozUmler tanimladigi
zaman gerceklesmektedir. Alternatif cozimler rekabetci trlinlerden meydana
gelmektedir. Onerilen alternatifin secilmesi uygun olmamasi durumunda
tuketici arastirmaya devam edecektir. Alternatiflerin degerlendiriimesinde
zaman unsuru da onem arz etmektedir. Egder ihtiyacin giderilmesi acil
degilse, saglikli bir tercih icin daha fazla bilgi toplanabilmektedir. Satin alma
karari, degerlendirmenin sonucu olumlu ise satin alma eylemi
gerceklesmektedir (Kilig ve Goksel, 2004: 149). Aksi durumda sonug
olumsuz ise ihtiyacin acillik durumuna, onemlilik veya gereklilik olma
durumuna bagli olarak bilgiler ~ tekrar  toplanip secenekler
degerlendirilebilmektedir. Ya da sadece o anki heves veya zevk i¢in alinmak
istenen Urinse ya da hizmet ise satin alinma isteginden vazgecilir veya

baska bir zaman satin almak Uzere tuketici tarafindan ertelenebilmektedir.
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2.1.4. Satin Alma Karari Siireci

Seceneklerin  de@erlendiriimesinden sonraki asama satin alma
kararidir. Tuketici segenekleri arasinda kendine en uygun goérdugu Gran ve
ya hizmeti almaya karar vermektedir (ilban vd., 2011: 66). Satin almanin
gergeklesmesi, tuketicinin satin alma oncesi agamalari eksiksiz ve basariyla
geg¢mesine bagli olmaktadir. Ancak tum bunlar satin alma eyleminin
gerceklesmesi igin vyeterli olmamaktadir (Avan, 2010: 52). Bazen
beklenmedik durumlar bu kararin uygulanmasini engelleyebilmektedir.
Gelirde azalma, issiz kalma, hastalanma, son anda Urlinln renginde
kararsizlik gibi durumlardan herhangi biri ya da bir ka¢i ortaya ¢ikmasi
durumunda yasanabilmektedir. Boyle anlarda tuketiciler karsilastiklari riskli
durumlara gore satin alma kararini erteleyecekler, degistirecekler ya da

karardan vazgececeklerdir (ilban vd., 2011: 66).

Tlketici kendisi i¢cin en uygun olan satis noktasina giderek
artnd/hizmeti satin almaktadir. Satin alma noktasina kolay ulasim, rahatca
park edebilme imkanlari, beklemeden, kaliteli ve guler yuzli hizmet almasi
gibi sebepler tuketicinin hangi satis noktasindan Urun satin alacagi kararini
belirleyen 6nemli faktérlerdendir (Kog, 2013: 461).

Norobilim arastirmalari, tuketici karar alma surecinin anlagilmasindaki
zorluklara hitap eden yeni bir potansiyel ara¢ saglamaktadir. Norobilim karar
alma sureci altinda yatan sinirsel mekanizmayi tanimlama konusunda onemli
gelismeler meydana getirmekte, bunlar genel olarak néropazarlama kavrami
adi altinda toplamaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014: 49).

Satin alma karar suUreci asamalarinin dérdini asamasi olan satin
alma karar surecinde tiketicinin satin alacag Urinde deforme, Urindn
herhangi bir yerinde problem yoksa baska bir deyigle tlketicinin hayal ettigi
ve tam olarak istedigi Urunle birebir ortlsUyorsa urind satin alacaktir.
Boylelikle satin alma eylemi gerceklesecektir ve bir sonraki asama olan satin
alma sonrasi davraniglar agsamasina gegis olacaktir.
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2.1.5. Satin Alma Sonrasi Davraniglar

Satin alma karar sdrecinin en son asamasinda tuketici, kararinin
etkilerini ve sonuglarini degerlendirmekte ve bunlara gore davraniglarda
bulunmaktadir. Tuketicinin G4runden memnun olmasi, urunden beklentileriyle
Urinin performansi arasindaki olumlu iliskiye bagh olmaktadir. Urln,
beklentileri karsilarsa tlketici tatmin olurken; aksi halde hayal kirikligina
ugramaktadir (llban vd., 2011: 66). Tiiketicinin satin aldigi Griin, beklenilen
performansla oOrtismez ise diger bir anlatimla Grinden beklenilen fayda
saglaniimiyorsa urunu iade edebilir, degistirebilir ya da bir dahaki satin alma
durumunda bu UrlinU tercihlerinin arasindan c¢ikartarak degerlendirmeye
almayabilmektedir. Kog (2013: 462) calismasinda da belirttigi gibi her satin
alma sureci tuketici igin bir 6grenmedir. Tuketici daha sonra yapacagi satin
almalar igin yeni bir geyler 6grenmis ya da daha Once o6grendiklerini

gUglendirmis olmaktadir.

TuUketici satin alma sureci agsamasini atlattiktan sonra, bir sonraki
yapacag! tuketim igin, arttk daha bilgili, kendinden daha emin olacaktir.
Ayrica tuketici, bu bilgi ve deneyimini kendisine faydali olacak sekilde
kullanabilece@i gibi, ayni tarzda bir Urin ya da hizmeti almak isteyen
cevresindeki insanlari da bu konuda bilgilendirerek faydali bir sekilde

degerlendirebilmektedir.

2.2. Satin Alma Kararini Etkileyen Duyular

Tuketiciler satin alma kararlarinda aklin yani sira duyularini da
dinlemektedir. Ozellikle bes duyuya hitap eden duyusal pazarlamanin dnemi
ise her gegen gun artmaktadir. Duygular ve davraniglarin c¢evresel
uyaricilarla tahrik edilmesi tek bir duyu tarafindan olabilecegi gibi birkag
duyunun karisimiyla da olabilmektedir. Gorsel (aydinlhk/karanlik, renk, sekil),
duyusal (ses, gurulti derecesi), kokusal (temiz, kotu kokular), tatsal
(tatli/eksi, soguk/sicak icerik) ve dokunsal uyaricilar (yiyecegin yuzeyi,

mobilyalarin yumusaklhgi, sicakhgin derecesi) gibi (Guzel, 2013: 227).
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Asagidaki sekilde gosterildigi gibi algilamanin olabilmesi igin besg
duyuya gelen bilgilere maruz kalma (baska bir anlatimla bu bilgilerin beg
duyuya ulasmasi); sonra bunlara dikkat edilmesi (¢unki bilgiler bireye
ulasabilir, birey bu Dbilgilere maruz kalabilir ama yine de algilar
olugsmayabilmektedir) ve sonra da yorumlanmasi gerekmektedir. Mesajin
sunuldugu ortamda bulunuyor olmak mesajin algilanmasi anlamina gelmez
(Kog, 2013: 105). Ornek ile agiklamak gerekirse, reklam veya bilgilendireme
amagcl kullanilan bir pano, isletme logosu ya da billboard gibi gorsel mesaj

sunan bir ortamda bulunan kisilerin gézlerinden kagabilmektedir.

Gérintiiler —— > Gdézler

Sesler —— = Kulaklar
Kokular —— = Burun ——= Mamz Kalma ——= Diklkat —= Yorumlama
Tatlar —= Agjiz / (Exposure) ( Attention) (Interpretation)

Objelerin dokunuldukla-—=>Deri
rmda verdikleri his
(Texture)

Sekil 1: Algilama Sureci

Kaynak: Kog¢, E. (2013). Tuketici Davraniglari ve Pazarlama
Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, S: 105

Bir aligveris merkezinin atmosferi, tlketicilerin kafasinda o aligveris
merkezine yonelik kurumsal imajin olusmasinda etkilidir. S6z konusu
atmosfer ise; dikkatin, mesajin olusmasi ve duygusal tepkinin meydana
gelmesi olarak tanimlanan Ug farkli agidan tuketici davranisini etkilemektedir.
Bu noktada aligveris merkezinin i¢c ve dis tasarimi ve kullanilan sembolik
isaretler gibi duyulara seslenen unsurlar ortama yonelik imajin olusmasinda
etkili olmaktadir. S6z konusu cevresel uyaricilar tuketicilerin kafalarinda bir
algilama meydana getirmenin yani sira, satin alma davraniginin tetiklenmesi
uzerinde de etkili olmaktadir. Bu baglamda ornegin; bir aligveris merkezinin
tasariminda yer alan ve degisik duyulara seslenen uyaricilara verilen tepkiler,
tuketicilerde imgesel, duygusal ve deger verilen-begenilen tiketim

deneyimlerini bir araya getirebilmektedir. Motive olmus tlketici davranislari
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ise; memnuniyet, eglence, ilgi ve zevk duygulari yoluyla tanimlanabilmektedir
(Yeygel Cakir, 2010: 46).

Algilamada tuketici duyu organlarina gelen yeni bilgileri beyninde
bulunan mevcut bilgilerle kargilagtirarak algilamaya c¢aligmaktadir. Bundan
dolay! eski deneyimler yeni kargilasilan kigilere kargi tutum ve davranislari,
olay ve nesneleri algilamada onemli derecede rol oynamaktadir. Bazen
gorilen eski bir fotograf, duyulan bir melodi, dokunulan bir esya, koklanan bir
yiyecek kokusu gibi vs. tuketicileri ¢cok farkli duygulara yénlendirebilmektedir.
Bundan dolayl pazarlamacilar da tiuketicilerin kendilerini tercih etmelerini
saglamak icin bes duyuya ve ya herhangi birine hitap edecek sekilde

nostaljiyi, verdikleri mesajlarda kullanabilmektedirler.

2.2.1. Gorsel Duyular

Bes duyu organindan biri olan géz ve gérme duyusunun insanlarin
bildiklerinin %75’ini 6grenmelerini sagladigi digunulmektedir. Piyasaya yeni
surtlen bir Urinde musteriler %1 oraninda kokuya, %6 oraninda UrUnin
dokusuna ve %93 oraninda gorunusune dikkat etmektedirler (Kog, 2013:
106). Buna karsin; Lindstrom (2013) aslinda gorsel uyaricilarin diger koku ve
ses kadar etkili olmadigini, diger bir ifadeyle géorme duyumuzun, aslinda ilgiyi
uyandirmak ve tuketiciyi satin almaya ikna etmek bakimindan en gugli
etmen olmadigini belitmektedir. Lindstrom, bu savini bir ka¢ deneyle ve
kendi deneyimleri sonucu bunu savunmaktadir. Arastirmalardan biri; Neuroco
adli bir beyin tarama firmasinin 20th Century Fox icin yaptigi bir deneyde, bir
video oyunundaki reklamlara deneklerin verdigi tepkiye bagli olarak
beyinlerindeki elektrik aktivitesi ve goz hareketleri dlgulmustur. Paris i¢inde
cikarildiklari bir sanal sehir turu esnasinda billboard, otoblus duraklari ve
otobuslerin Uzerindeki reklamlardan en ¢ok hangilerinin gonulltlerin dikkatini
cektigi incelenmistir. Sonug, hi¢ biriydi. Arastirmacilar bu kadar yogun bir
gorsel yuklenmenin yalnizca gozlerini parlatmaya yaradigini, ama urin
satiglarini artirmadigini  saptamislardir. Linstrom, aslinda satin alma

nedenleri arasinda gorunuman kritik bir etmen oldugu yadsimadigini da dile
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getirmektedir. Fakat uygulamis oldugu farkh testlerin sonucuna gore de

gorunumun sanildigi kadar etkili olmadigini tekrar vurgulamaktadir.

Ayni konu Uzerine yapilan arastirmalarin sonuglari, tiketici faktért ve
profili, zaman faktori ve algiyl1 etkileyen diger etmenlere bagli olarak
yukaridaki gibi farkliliklar gosterebilmektedir. Bu iki arastirmanin sonucundaki

farkhlik ayri bir arastirmanin konusu olarak ele alinabilir.

Pazarlama ve tuketici davranisi agisindan bakildiginda gorme duyusu
artnlerin sekillerini, dizayn ve tasarimlarini, logo ve amblemlerini, pazarlama
iletisiminde kullanilan yazi ebat, karakter ve puntolari ve buna benzer gérme
duyusuna hitap eden yuzlerce unsuru kapsamaktadir (Kog, 2013: 107). Tum
bu calismalar neticesinde eski beyin icin gorsellik cok dnemli bir unsurdur.
Gozler aslinda beynin birer parcasidir ve gorsel yol tamamen eski beynin
icine uzanmaktadir. Gorsel uyaranlarla ilgili kararlar, ¢ok kisa bir zaman
dilimde verilebilmektedir. Ornegin, tiiketicinin ihtiyaci olmadig§i halde sadece
gorsel bakimindan guzel gorundugu igin herhangi bir Grind hi¢ digsinmeden,

uranun eski beyne gonderdigi duygusal etki ile satin alabilmektedir.

2.2.2. isitsel Duyular

Ses, markalasma stratejilerinde gittikce daha fazla kullaniimaktadir.
Onceleri ses, sadece reklam muziklerinden ibaret olarak distindliiyorken,
kola kapaginin acilma sesinden otomobil kapisinin kapatilma sesine kadar
indirgenmigtir. Bu konudaki en etkili drneklerden biri kola sise kapaginin
acilma sesidir. Bu sesi dinleyen herkesin aklina tek bir markayi getirmektedir.
Ses duyusunun basarili 6rneklerinden biri olarak Daimler Chrysler’in
1990’larda Uzerinde yogun olarak c¢alistigi konu araba kapisinin kapanma
sesiydi. 10 muhendisin g¢alistigi projede, en mukemmel sesin bulunmasina
odaklaniimig ve kapinin kapanma sesinin bile kaliteye olan etkisini erken fark

etmistir (http://www.sosyalpazarlamablog.com/, Erigsim Tarihi: 27.02.2015).

Algverig merkezileri, magazalar, marketler, restoranlar gibi birgok
mekéanda hélihazirda orada bulunan ve tuketime hazir olan tuketicilerin daha

cok satin almalari ve igletmelerin istedikleri Grunleri ya da hizmeti satmak

20


http://www.sosyalpazarlamablog.com/

amaci ile igletmeler tarafindan farkli tempolarda muzik dinletilimektedir.
Ingiltere Leicester Universitesi'nden iki arastirmaci tarafin yapilan asagidaki
deneyde buylk bir siper marketin sarap reyonunda iki farkli Glkeye ait
muzikler dinletilmistir. Bu deneyle o gun dinletilen muzigin hangi tlkeye aitse,
o Ulkeye ait sarabin satin alinip alinmayacagi Uzerine bir arastirma

yapilmigtir.

Ses, bir sise Fransiz Chardonnay sarabini Alman Riesling sarabina
tercih etmeyi bile belirleyebilmektedir. ingiltere Leicester Universitesi’'nden iki
arastirmaci iki hafta boyunca buyuk bir siper marketin sarap reyonundaki
hoparlorlerden dontsumlu olarak akordeon agirlikl belirgin Fransiz muzigi ile
bakir nefesli calgilar agirlikli Alman birahane muizigi yayini yapmislardir.
Fransiz gunlerinde tlketicilerin % 77’si Fransiz sarabi satin alirken, birahane
mulzigi gunlerindeyse tlketicilerin  ¢ogu magazanin Alman saraplari
bdlimunde kuyruklar olusturmusglar; tuketicilerde galan muzik dogrultusunda
sarap se¢me egiliminin 3-4 kat arttigli gozlendigi belirtilmistir. Peki, tuketiciler
duyduklari  mdzigin  farkinda miydilar? Kuskusuz genel anlamda
farkindaydilar. Ama kasada kendilerine soruldugunda, 44 tuketiciden
yalnizca biri aldigi sarabi tercih etme nedenleri arasinda muzigi saydigi tespit
edilmistir (Lindstrom, 2014: 153-154).

Asagida verilen Nokia orneginde oldugu gibi, ses duyusu ile ilgili
yapilan ¢alismalar satis pazarlama Uzerinde daha ¢ok olumlu etki biraksa da
yapilan bazi deneylerle marka igin segilen muzigin tlketiciler tarafindan

begenilmedigi ve olumsuz izlenim biraktigl da ortaya ¢ikmaktadir.

Nokia, yeryuzundeki en taninan, her yerde kargilagilan zil sesi, ses
testinde basarisiz oldugu saptanmistir. Kuskusuz, denekler Nokia telefon
gOruntulerini olumlu karsilamislar, niye olmasin, harika telefonlar bunlar. Ama
fMRI, tum salonda Nokia’nin Unlu zil sesine kargi olumsuz bir duygusal tepki
gOzlendigini saptadigi gozlemlenmistir. Bu tepki, Oyle ileri boyutlarda ki,
gondlldlerin beyinlerinde Nokia telefon goérintileri kargisinda olusan cogkulu
duygu hali, sesin duyulmasiyla tamamen kaybolmustur. Deneklerin verdikleri

puanlarda bu sonucu dogrulamistir. Denekler zil sesini duyduktan sonra,
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kiyaslama amaciyla olusturulan ilgisiz goruntuleri, Nokia telefon goruntulerine
tercih etmiglerdir (Lindstrom, 2014: 157).

Lindstrom (2014)a go6re tlketicilerin Nokia’'nin zil sesini artik
sevmemelerinin hatta insanlari korkutacak, ofkelendirecek ve nefret ettirecek
kadar olan problemin temel nedeni; surekli ve her yerde ayni melodinin

calinmasidir.

Sesin tek basina bir etkisi bulunmamaktadir. Genellikle diger

uyaricilarla beraber kullanildiginda daha etkili ve akilda kalici olmaktadir.

isitsel uyaricilarda, gérintiilerle beraber gdsterildiginde daha etkili bir
veridir. Sesler genellikle gérsel uyaricilari tamamlama niteligindedir. Uriintin
cikardigi sesler, sloganlar, reklam muzikleri, tuketicinin Grin hakkinda bilgi
sahibi olmasinda ve diger UrUnlerden ayirmasinda kolaylik saglamaktadir.
Ayrica tuketiciler, Grunun kalitesi hakkinda bilgi sahibi olmak igin Grinun
cikardi§i seslerden yararlanmaktadir. Ornegin, Tirk kiltiriinde karpuzun
olgunlagip olgunlagmadigi, karpuza vurarak ¢ikardigl sesten anlagiimaktadir.
Bu giiven ortami da satin alma eylemini beraberinde getirmektedir. isitsel
uyaricilar tuketici ruhunda gugli c¢agrisimlar yaparak, tuketicinin beyninde
markanin yeniden hatirlanmasinda yardimci olmaktadir. Kisacasi, tuketici
hayati boyunca edindigi gegmis butun deneyimleri kullanarak markayi

tanimaya yonelmektedir (Ylcel ve Cubuk, 2014: 226).

isletmelerin markalarina 6zel bir melodi, mizik veya slogan
yaratmalari sonucunda, markanin bilinmesine, hayatta kalmasina ve
markanin diger benzer markalar arasinda fark edilmesine olanak
saglayacaklardir. Bu acidan markayla uyumlu bir melodi, mizik veya slogan

markayi gug¢lendirmektedir.

2.2.3. Kokusal Duyular

Koku alma duyusu havadaki koku partikullerinin insan burnuna
tasinmasi ile olugsmaktadir. Burun mukozasinin dst 1/3I0k boélimi koku

duyusuna hassas olan bolgedir. Bu bdlgede milyonlarca koku alma gorevi
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olan hiucre mevcuttur. Solunan hava ile gelen koku pargaciklari bu bolgeye
ulagtiginda, koku hucreleri uyariimaktalar. Bu koku hucrelerinin olusturdugu
sinir lifleri burnun Ust kismindan kafatasi igine girerek beynin 6n kismindaki
koku merkezine ulagmaktadir. Boylelikle beyin kokuyu algilamig olmaktadir.
Normal solunumla, havanin ¢ogu burnun alt kismindan ge¢gmektedir. Az bir

kismi Ust taraftaki koku bolgesinden gegmektedir (Kog, 2013: 118).

Duyular arasinda bir karsgilastirma yapilacak olunursa, butun duyular
arasinda en dnde gelen, en derinlere kdk salan koku duyusudur. ilk insanlar
yiyecek tatmayr onunla gelistirmigler, eslerini  onunla bulmuslar,
digmanlarinin varlklarini onunla fark etmigler. Bir seyi koklandiginda
burundaki koku algilayicilari duygulari, anilari ve esenlik duygusunu kontrol
eden limbik sistem ile dolaysiz bir iletim hatti agmaktadir. Ve hemen o anda
bir icgldusel tepki dogurmaktadir. Ya da Georgia Eyalet Universitesi'nden

Profesér Pam Scholder Ellen’in sdzleriyle, Bdtin diger duyularimizi
kullanirken tepki vermeden 6nce dusiniriiz, ama koku duyumuz sz konusu

oldugunda beynimiz disiinmeden tepki verir” (Lindstrom, 2013: 144).

insan yasadig strece koku alma duyusundan uzaklagsmasi mimkin
olmamaktadir. CuUnkU insanin hayatta kalabilmesi igin, yasamin temel
bileseni olan oksijeni/havay teneffiis etmesi gerekmektedir. insan nefes alip
verdigi sirada, atmosferde bulunan insan eliyle uUretilip/Uretiimeyen, yararli/
zararl olan her turli kimyasal gazlari bilingli ya da bilingsiz bir sekilde

algilamaktadir.

isletmeler kokunun tiiketicileri harekete gegcirdiginin  farkina
varmiglardir. Arastirmalardan da elde edilen bulgular neticesinde, memnun
edici bir koku ortaminin saglanmasinin aligveris davranigi Uzerinde olumiu
etkiler sagladigini ortaya koymaktadir. Kokunun igletme iginde teshir edilen
artnlerle uyumlu olmasi Uranle ilgili tuketici degerlendirmelerini olumlu yonde
etkilemektedir. Boylelikle tuketici isletmeyi, Urlnleri ve isletme ortamini daha
olumlu deg@erlendirir ve magazay tekrar ziyaret etme istegi artmaktadir (Dal,
2009: 112).
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Algverig yaparken en hafif kokunun bile tuketici Uzerinde guglu etkisi
olmaktadir. iki arastirmaci 2005 yilinda yaptiklari bir galismada, kokusu gok
zor fark edilen limon esansl bir temizleme sivisini bir kova sicak suyun igine
katarak bir duvarin arkasina gizlemisler. Gondullilerden yarisi habersiz kokulu
odaya, diger yarisi da kokusuz odaya alinmiglar. Ardindan butin
katilimcilardan o gun ne yapmayi planladiklari yazmalari istenmistir. Kokulu
odadaki gonullilerin % 36’s1 temizlikle ilgili planlarindan séz ederken,
kokusuz odadaki gonuller arasinda temizligi aklina getirenlerin orani % 11
oldugu saptanmigtir. Arastirmacilar ardindan 22 Universite 6grencisinden iki
odadan birinde, ilgisiz bir anketi doldurmasini istenmistir. Ogrenciler daha
sonra, son derece kotu gorunuslu, hemen dagiliveren kurabiyelerin ikram
edildigi baska bir odaya alinmislar. Gizli kameralar kokulu odadan gelenlerin
bu kargacik burgacik kurabiyelere ilgi gostermediklerini tespit etmislerdir. Salt
temizlik malzemenin kokusunu almak bile kokulu odadaki denekleri yiyecek
konusunda daha titiz davranmaya sevk etmistir. Daha sonra soruldugunda,
deneklerin higbirinin  kokunun davraniglari Uzerindeki etkisinin farkinda

olmadigdi gorulmustar (Lindstrom, 2013: 146).

Yukarida gosterilen arastirma orneginde kokusu yayilan urunle ilgili
tuketicilerin dusunmelerini sevk etmektedir. Bazi uygulamalarda ise, sadece
kokusu yayilan Urunun tercih edilmesi saglamakla beraber digerin Urunlerin

satisini artirmak amaclanmistir.

Kuzey Avrupa’daki stuper marketlerde taze pismis ekmekler dukkanin
hemen girisinde goze carpacak sekilde sergilenmektedir. Ortalikta bir firinin
varligini gosteren bir belirti yoktur, ancak tavana dikkatlice bakildiginda,
ekmek kokularini butin magazaya yaymayi amagclayan vantilatorler fark
edilir. Bu uygulamanin satiglari ve yalniz firin Urtnlerinin degil, bagka urin
cesitlerinin de satigini artiran karli bir uygulama oldugu kanitlanmistir (Dal,
2009: 113).

insanlarin glzel ve ilgi cekici kokulara kargi duyarsiz kalamadigi
varsayimindan yola cikilarak, guzel kokunun insanlari harekete gegirici
Ozelliginden yararlaniimaktadir. Guzel kokularin insanlari kendine ¢ekme

Ozelliginden bakim ve guzellik Urunleri Ozellikle yuz ylze satiglarda
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kullaniimakta, parfUm, deterjan, sabun, deodorant gibi guzel koku yaymasi
umulan malzemelerde farkh c¢ekicilikte ve her zevke hitap edebilecek ¢oklukta
koku secgenegi sunularak daha c¢ok tuketici, daha c¢ok kazang¢ planlari
yapilmaktadir (Tagkiran ve Bolat, 2013: 13).

Yapilan aragtirmalar ve deneyler, bir markanin kendisine has bir
kokusunun olmasi, markanin taninmasi ve bilinirligi agisindan buyuk bir
onem arz ettigini gostermektedir. Fakat tuketiciler farkli kokusal zevklere
sahip olduklarindan igletmeler acisindan bu strateji bazen tuketicileri
isletmelerinden uzaklastirabilmektedir. Ornegin, sabun, parfim, deodorant
gibi Urunleri Ureten isletmeler farkh zevklere hitap edebilecek bir¢ok farkli
kokulu Urunler uretebilirken ayni durum bir restoran ya da magaza icin gecerli
olmayabilmektedir. Clnku tlketici, 0 an i¢inde bulundugu ortamdaki kokuyu
sevmeyebilir, nefret edebilir hatta o kokuya karsi alerjisi bile olabilmektedir.
Boyle bir durumla karsi karsiya kalan igletmeler, Grtin ya da hizmetlerini satin

alma potansiyeline sahip tlketicileri kaybedebilmektedirler.

2.2.4. Tatsal Duyular

Bir diger duyusal pazarlama igerigi olan tat alma duyusu insanlarin en
keskin duyularindan biridir. Tatsal duyular, igletmeleri bir ileri boyuta tasirken
tuketicilerin dikkatlerini gekerek gucli marka platformu kurabilmektedirler.
Ozellikle yiyecek ve icecek endiistrisinde blyiik bir 6nem arz etmektedir,
¢ogu marka igin ulasilmasi zahmetli bir duyudur. Ancak isletmelerin,
markalari i¢cin kendine 6zgu tadi kesif etmeleri ile pazarlamada kullanarak

tuketicileri ikna edebilme glcune sahip olabilmektedir (Glzel, 2013: 228).

Tat, genel anlamda agiz igerisinde eriyik haldeki uyaranlari fark etme
ve tanima anlamina gelmektedir. Tat alma duyusu ilk once tat cisimcikleri
tarafindan algilanmaktadir. Tat cisimcikleri dil, yumusak damak, epiglot
(yenilenlerin veya yabanci cisimleri hava yoluna kagmasini dnleyen, girtlagin
ustine kapanan, diz bir kikirdaktan olusmus refleks yolu ile igleyen bir
kapak), farenks (yutak) ve larinkste (girtlak) bulunmaktadir. Her bir tat
cisimcigi 40-50 tat hicresinden olusmaktadir. Ortalama 10 gunlik émdurleri
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olan tat hucreleri, destek hucrelerle bolunme ile yenilenmektedir (Kog, 2013:
121).

Pazarlama uygulamalari agisindan tat ve algi konusunda en c¢ok

arastirilan ve Uzerinde en cok tartisilan konu “ blind test” olarak bilinen
testlerdir. Bu tur testlerde, ayni Urun kategorisindeki, farkli markalar, marka
ismini teste katilan katilimcilara bildiriimeden olusturduklari algilar itibariyle
degerlendirilebilirler. Urlin ve tatma konusunda, tatma igini profesyonel
meslek edinenlerden (sarap ya da dondurma eksperleri gibi), stper
marketlerde urln tattirma stantlarindan, restoranlarda menuye yeni eklenen
yemeklerin firma ikrami olarak sunulmasi gibi, yontemler drnek gosterilebilir.
Tat duyusu c¢ogunlukla bireysel farkliliklarla degisebilmektedir (Dal, 2009:
114). Bundan dolay! ¢ok sayida tlketiciye tattirilan yeni Grlnlerden elde
edilen bilgiler firmalar tarafindan degerlendirilerek gerekli degisikliklere
olanak firsati yaratiimaktadir. Ayrica insanlarin damak zevkine guvendikleri
insanlarin tavsiye ve begenileri de tlketiciyi yonlendirebilmektedir. Bundan
yararlanmak isteyen igletmeler Grinudn tanitiminda sevilen ve guven duyulan
unlG bir kigi kullanma yoluyla kisinin glvenilir ve damak zevkini bilen olma
Ozelliklerini Grune aktariimasini saglarlar; boylece tuketicilerin begenilerini iki
yonden de kazanmaya calisarak urun satisini garanti altina almaktadirlar
(Taskiran ve Bolat, 2013: 15-16)

Ornegin, bir icecek markasi olan Yedigiin, son dénemlerde TV
programlarinda boy gosteren ve zor begenen biri olarak taninan Nur Yerlitag’i
reklamlarinda oynatmaktadir. Ayrica reklamda Nur Yerlitas tuketicilere
seslenerek, kendi meyvelerini kendileri secerek en iyi meyve suyunun
secilecegini de duyurarak tuketicilerin katihmini saglamaktadir. Bu reklamin
amaci, her turli tadi sevmeyen ve zor begenenler bile Yediguin markali
meyve suyu igcecegini seveceklerini belirterek ve tuketicilerin de katilimlarini

saglayarak guven duygusunu kazanmaktir.
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Sekil 2: Yedigiin Reklami

Kaynak: http://grafiktasarim.tv/nur-yerlitas-yedigun-meyvenisec-com-
reklami/, Erigsim Tarihi: 01.03.2015

Tat alma duyusu diger duyular arasinda pazarlamacilar agisindan
spesifik bir alan olma 6zelligindedir. Ayrica tat alma kultirden kultire de
degisiklik gosterebilmektedir. Bundan dolayi uluslararasi ¢aligsan igletmelerde
faaliyet gosterdikleri kiltiirle uyumlu damak tadi Uriinler Gretmektedir. Ornek

olarak, McDonalds’in Turkiye’'de kofte burger tretmesini verilebilir.

Cocukluk déneminden itibaren, 6zellikle de ¢evreyi tanima surecindeki
bebeklik doneminde yogunlagsmaya baglayan tat alma duyusu zaman igindeki

deneyim ve edimlerle de desteklenerek guglenmektedir.

2.2.5. Dokunsal Duyular

Vicudun en buylk organi olan deri, dokunma organidir. Alt deride
bulunan sinir ucglarina baglh duyu cisimciklerinin kimi dokunmanin, Kkimi
basincin, kimi sicagin, kimi sogugun, kimi acinin hissedilmesini ve

algilanmasini saglamaktadir (Kog, 2013: 127).

Dokunma duyusu tiketici algisinda ¢ok 6nemli olsa da tlketici
davranisi ve dokunma ile ilgili yapilan aragtirmalar oldukga sinirli sayida
kaldigi gorulmektedir. Fakat tuketici satin alma surecinde oncelikle Urune
dokunma ihtiyaci duymaktadir. TUketici agisindan elbisenin, ayakkabinin,

mucevherin tenle temasi 6nemli bir satin alma olgutidir. Tuketici bir
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ayakkabi, bir araba ya da bir kumas Uzerinde elini gezdirerek hissetmek
istemekte ve dokundugu urun ile bir iletisim kurabilmektedir. Dokunmak alma
surecinde tuketiciye guven vermekte, c¢unku tuketici dokundugu urdnun
varligini teninde hissetmesi Urunu algilamasiyla es degerdedir. Ama bu her
kiltdr icin gegerli bir davranis degildir. Ornegin, Avrupa Ulkelerinde Uriinlere
dokunmak genelde pek hos karsilanmamaktadir. Uriin gbzle secilmekte ve

g6zle algilanmaktadir (Taskiran ve Bolat, 2013: 16).

Yapilan arastirmalara gore, otomobil satin almak isteyen tuketicilerin
% 49'u otomobili satin almadan Once suricu koltuguna oturmakta ve
koltuklarin ve direksiyonun dokusuna bakip 6n panele dokunmaktadir. Baska
bir arastirmalara gore de Mercedes, tercih edilme sebeplerinde i¢ tasarimi ve
dokusu o6nemli rol oynamaktadir (http://www.sosyalpazarlamablog.com,
Erisim Tarihi: 28.02.2015).

Sekil 3: Otomobil Se¢imi

Kaynak: http://www.sosyalpazarlamablog.com/duyusal-pazarlama-

markalar-kokuya-dokuya-burunuyor/ Erisim Tarihi: 28.02.2015

Bu 6rnek ve arastirmalarda da oldugu gibi tlketiciler hemen hemen
batin Urdnleri satin alirken, risk algilamalarini azaltmak ve Urunu/hizmeti
daha iyi anlamak i¢in dokunma duyusundan buyluk Olclde
faydalanmaktadirlar. Tuketiciler bir giysi satin alirken onun kumasini
hissetmek, bir icecedi ellerine aldiklarinda bardagin sicakhgini veya
soguklugunu hissetmek istemektedirler. Giysi satan magazalarda satis

elemanlar tuketicilerin de giysilere dokunmasini saglamaya c¢aligmaktalar.
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Tuketici giysiye dokundugunda kendisinde negatif bir his uyanmiyorsa, satin
alma yonunde bir adim daha ilerledigi varsayilmaktadir (Kog, 2013: 127).

Tuketici yeni bir Griin satin almak istedigi zaman, goruntisunden sonra
kalitesini kontrol etmek amaciyla eline alarak agirhgini, sertlik/yumusaklik
derecesini 6lgimlemektedir. Ayrica urinu eline alarak urun ile duygusal bir
bag da kurmaktadir. Hijyen bakimindan olsun, yiyeceklerin sekKilleri
bozulmasi agisindan olsun ve benzeri nedenlerden dolay! yiyecek igcecek
endustrisi disindaki kalan diger isletmeler icin benzer rakipler arasinda
tuketicilerin dokunsal duyusuna olumlu yonde hitap edip 6nemli bir

pazarlama stratejisi olusturularak buyuk bir tlketici kitlesi olusturulabilir.

2.2.6.Somatik imlegler

Beyin satin alma karari vermeye yardimci olmak amaciyla kisa yollar
yaratmaktadir. Her deneyim insanda bir iz birakmaktadir. Elini firrnda yakan
ya da sogukta kalip grip olan biri bu deneyim ile ilgili beyninde kisa bir yol, bir
bagska deyigle “somatik bir imle¢” olusturmaktadir (Tuzel, 2010: 173).
Gecgmisteki 6dll ve ceza deneyimlerle olusan bu imlegler, bir deneyimi ya da
duyguyu, beklenen somut bir tepkiyle baglanti yapiimaktadir. insani en iyi, en
acisiz sonuca goturecek karara yonlendirmektedir. Satin alma kararlarin

cogunun altinda bu biligsel kisa yollar vardir (Lindstrom, 2014: 130).

Somatik imlegler birbiri ile alakasiz iki unsurun birbirini cagristirmasi
seklinde kullaniimaktadir. Somatik imlegler 6dil ve ceza deneyimleri
uzerinden temellendigi igin korkuda en oOnemli somatik imleglerin
olusturucularindan biri konumundadir (Cubuk, 2012: 55). Ornegin; cilt
kingikh@r korkusuna vurgu yaparak ve bu korkuyu kullanarak, kirigikhgi
Onleyecek, cildin kendi kok hucrelerini koruyacak, cildi daha dolgun ve siklik
saglayacaklarina vurgu yapan Cellular Restoration Kirigiklik kremleri
genellikle reklamlarinda gluzel ve pulrazsuz bir cilde sahip bayanlar

kullaniimaktadir.
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Sekil 4: Cellular Restoration Kirigiklik Kremleri Reklami

Kaynak: http://www.narecza.com/Neostrata-Skin-Active-Cellular-
Restoration-Kirisiklik-Kremi,PR-16453.html Erisim Tarihi: 28.02.2015

Yaslanma korkusunu yenmek igin kremler ve cilt bakim Granleri,
obeziteyi Onlemek igin tahil iceren misir gevrekleri, sa¢ dokulmesinden
kurtulmak igin cesitli sa¢ bakim kapsulleri ve sampuanlarin reklaminin
yapilmasi ve bu driinlerin satilmasini érnek olarak verilebilir. isletmeciler,
tuketicilerin onlarin UrGnleri satin alinmazsa daha 6nemsiz, daha mutsuz
olunacagina ve tlketicin etrafini daha az kontrol edebilecegini inandirmak
igin korku unsurunu kullanmaktadirlar. Yapilan noéropazarlama aragtirmalari
sayesinde insanlarin somatik imlegler nedeniyle reklamlarda kullanilan korku

ve mizahtan etkilendikleri belirlenmigtir (Tazel, 2010: 173).

Ancak somatik imlegler salt cocukluk ve ergenlik donemlerinden kalma
bir refleksler toplami degildir. Her guin yenilerini Gretir o gline kadar olusan ve
giderek kabaran istifin Gzerine eklenmektedir. Ve beynin topladigi bu somatik
imlecler yigini buyuadikge, s6z konusu olan ister sampuan, ylz kremi, sakiz,
gomlek, patates cipsi ve benzeri, ya da ister video kamera olsun, satin alma

karari verebilme yetenegi artmaktadir (Lindstrom, 2014: 130).

Bazi reklamlarda gorilen birgcok urlnle ilgisi olmayan objelerin
kullanildigi disundlmektedir. Ama bunlar beyinde dogru kisa yolu olusturmak

igin kullanilmig objelerdir. Diger bir anlatimla, reklamda kullanilan obje ile
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farkh bir yerde Kkarsilasildiginda direkt o Urun akla gelmektedir. Bunu
anlatmak igin kullanilan en iyi 6rnekler ise Andrex markali tuvalet kagidi ve
Selpak markah kagit havludur. Andrex markasinin reklamlarinda kullandigi
ve urunle higbir ilgisi olmayan labrador cinsi bir kopegin kullaniimasidir. Bu
kopek sayesinde marka urinu daha iyi tanimladigi bir kodlama yaratmigtir.
Selpak markasinin ise reklamlarinda kullandidi ve yine ayni sekilde Urunle

higbir ilgisi olmayan fili kullanmasidir.

Andrex g3
— "W

Sekil 5 : Somatik imlegler

Kaynak: http://web.orange.co.uk/article/quirkies/Andrex_puppy killed off ,

http://test.selpak.com/en/kagit-havlu.aspx Erisim Tarihi: 25.02.2015

2.2.7. Tutum ve inanglar

Tuketicinin algilamalarini ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir
etken tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade etmektedir. Tutum inanclar da
etkilemekte, inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri,
gorusgleri, kanilarn kapsamaktadir. Tutumlar da, kisinin gegmisteki deneyleri,
aile ve yakin cevreyle olan iligkileri ve ayrica kisilik rol oynamaktadir
(http://www.tml.web.tr, Erisim Tarihi: 28.01.15).

Marka, kisilerin Kigiliklerini ve imajlarini yansitan sézsuz bir iletisim
unsurudur ve markalar kisilerin kendilerini ifade etmelerinin ve sosyal

rollerine uygun olmalarinin bir gostergesi oldugu soylenilebilir. Bu nedenle
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tuketicilerin marka tercihlerinde markanin imaji ile kendi imajlar arasinda bir
baglanti kurarak karar verdikleri gorulmektedir. Marka kisinin kendini
algilamasina yonelik degerleri ile butinlesen bir 6zellige sahip ise Urunun
fonksiyonel ozellikleri kisinin degerleri ve inanglari ile 6zdeslesiyorsa marka

tercihi o yonde gelismektedir (Hacioglu Deniz, 2011: 252).

Davraniglar, bir yandan tuketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve
gudulerinin, 6grenme surecinin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; 6te yandan, kiginin Uyesi olarak bulundugu toplumda, kultir, sosyal
sinif, referans grubu ve aile gibi faktorlerin etkisiyle ortaya c¢ikmaktadir
(Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 18).

Tuketim davraniglarint ve tuketicilerin algilamalarini  dogrudan
etkileyen bir etken olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir
sembole iligkin olumlu veya olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade
etmektedir. Ayrica tutum inanclari da etkilemektedir. Satin alinan malin
tarinu belirlemede ve marka segiminde tuketici tutumlarinin etkili oldugu,
satin alma kararlarinin da genis Olgude bunlardan etkilendigi belirlenmistir.
Belirtilebilecek diger bir unsur olarak da, tutumlarda kisinin geg¢misteki
deneyimleri, aile ve yakin c¢evresiyle olan iligkileri ve ayrica Kkisiligi rol

oynamaktadir (Hacioglu Deniz, 2011: 256).

Ayrica inanglar bilgi, kanaat ve giiven (zerinde kurulabilir. inanclarda
dinin rol( olabilir veya olmayabilir. isletmeler tiiketicilerin Grlinleri ve servisleri
hakkindaki inanglari ile ¢ok ilgilidirler. Bu inanclar Grin ve marka imajlarini
yaratmakta ve insanlarda urunlerin ve markalarin imajlarina gore hareket
etmektedirler (Kotler, 2000: 174). Ornegin, Almanlarin kaliteli otomobil ve
mekanik urlinler, italyanlarin ise kaliteli tekstil Griinleri Urettiklerine olan inang
sonucu tuketiciler bu Urlnlere kargi bir tutum gelistirmislerdir. Turkiye’de bu
tutumu desteklemek ve siirekliligini saglamak igin “Ustiin Alman teknolojisi”
slogani reklamlarda sikga kullaniimaktadir (Cubukguoglu ve Hasiloglu; 2012:
4).

inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklari

tamamlayici diistincelerdir. Uriin ve marka imaiji olusturmaktadirlar. Tutumlar,
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bireylerin bir nesne veya fikre yoOnelik surekli olan duygulari, egilimleri,
taraftarligi, tarafsizhigi ya da degerlendirmeleridir. Diger bir deyisle tutum,
Kisinin objektif bir durum karsisinda o durum ile ilgili distince, duygu ve
davraniglarini dizenli bir bigimde belirleme tarzidir (Cémert ve Durmaz,
2006: 358).

Tuketiciler, satin alirken rituellere, batil inanclara, dini duygulara ve
imleclere dikkat etmektedir. Tutum ve inanclari kullanarak, markasini kalici
hale getirmek isteyen igletmeler; marka ile dinsel vurgular ve inanglari,
somatik imgeleri ve dini ritUelleri bir araya getirerek insan beyninde ilgili
markay! c¢agristirabilecek elemanlari kullanarak, marka algilamasinda bir
sinerji yaratmaktadirlar. Bu konuda gesitli kulturlerden ornek verilecek olursa;
Nestle Kit Kat 6rnegi ritielleri gok glizel aciklamaktadir. Japon toplumu Kit
Kat'i Japonca bir kelime olan “Kitto-Katsu” s6zcugune benzetmektedirler, bu
sbzcuk Japoncada “hi¢ kaybetme ve kazan” anlamina gelmektedir.
Sinavlardan énce herkes Kit Kat yiyerek iyi not alacaklarina inanmaktadirlar.
Nestle buna din figirini de ekleyerek, cennetteki maviyi animsatmak
amaciyla, drindnd mavi bir ambalaja koyarak satigini yapmaktadir. Ayrica
uzerine “Tanriya Dua Ediyoruz” yazarak da Asya toplumunda da satislar
artirmaktadir. Air France, Kim ve Iberica’da 13. Sayi koltuk numarasi
bulunamamaktadir. Bunun temel nedeni de tiketiciye markalarin batil

inanclarla olan bagini anlatmaktadir.

2.2.8.0riin yerlestirme

Uriin yerlestirme ya da tam adiyla marka yerlestirme marka adinin,
ambalajinin, logosunun ya da diger tescilli ticari mallarinin sinema filmlerine,
dizilere, televizyon programlarina ya da muzik kliplerine dahil edilmesidir
(Akkan, 2006: 4).

Uriin yerlestirme ile ilgili farkl yazarlar tarafindan farkh siniflandirmalar
yapilmistir. Bu baslik altinda yapilan literatir taramasinin sonucu alti farkh
urin yerlestirme turt oldugu tespit edilmistir. Bunlardan birkag tanesi

incelenecektir.
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Oliver (1986) urun yerlestirmeyi ikiye ayirmistir (Boyraz, 2014: 41):

Yaratici yerlestirmeler: Urlinleri medya araclarina (sinema filmleri,
diziler, bilgisayar oyunlari gibi) dolayli olarak dahil olmasidir. Ornegin ana
karakterin yemek masalarinda coca cola sisesinin bulundurulmasi ya da

Tarkcell’inki gibi bir reklam panosunun gorulmesi gibi.

Sekil 6: Uriin Yerlestirme (Kola ve Tiirkcell)

Kaynak:

http://www.medyaloji.net/haber/iste_urun_yerlestirme _uygulamasinin_ilk _ornekleri .htm ve

http://www.hocam.com/forum/299041/1/dizilerdeki_reklam_yerlestirme_uygulamasi/  Erigim
Tarihi:02.03.2015

Dogal vyerlestirmeler: Uriini  dodal ortaminda  gosteren
yerlestirmelerdir. Ornegin filmde gecen bir sahnede Unliiniin elindeki bir
bardak sicak star bucks igecegi gibi. Buradaki amacg gercekgiligi arttirmaktir.
Reklamci bakis agisindan da bu durum uUrinun farkindaliginin artmasina,
urtine karsi daha olumlu bir tutum yaratilmasina ve bunu sonucunda da satin

alma davranigina yoneltmektedirler.
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Sekil 7: Dogal Uriin Yerlestirme Yontemi

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/bu-programda-

icsellestirilmis-urun-yerlestirme-bulunmaktadir/, Erisim Tarihi:02.03.2015

Steward Shapiro’'un (1993) urln vyerlestirmeyi doérde ayirmaktadir
(Kaya, 2013: 21-22):

Acik Goriniirlik Saglayan: Urinin, logosu, adi, ambalaji ya da
kendinin goruldagu bir yerlestirme tlradur. Acun Ilica’nin sunmus oldugu
Survivor programinda Expert markal dizistli bilgisayarin markasinin ve

logosunun goérunmesi gibi.

Kullanim Yonlu Gosterme: Film icinde aktor tarafindan kullanilarak
yapilan Uriin bir yerlestirmedir. Ornegin, Medcezir adl dizide hemen hemen

batin karakterlerin kullandiklari cep telefonlarinin agikga gosterilmesi gibi.

Sozlu Atif: Film icindeki konugsmalarda bir markaya atifta bulunarak
gerceklestirilen bir yerlestirmedir. Migros markali bayUk bir market zincirinin
sponsorlugunu yaptigi ve internette yayin yapan Ulan istanbul dizisinin
23.02.2015 tarihinde yayinlanan 35. bolumunde iki bayan karakter arasinda

gecen Migros’ta alisveris yapma diyalogu ornek verilebilir.

Bahsederek Kullanma: Uriiniin aktor tarafindan kullanilimasi ve ayni

zamanda s6zunun gecmesi ile kullanilan yontemdir. Demi Moore’un M&M
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sekerlerini sevdigini soylerken bir yandan da sekerlerden yemesi Ornek
olarak verilebilir.

Russell (1998) ise Urlin yerlestirmeyi Uge ayirmaktadir (Oztirk ve
Okumus, 2014: 101-102):

Ekrana yerlestirme (Gorsel boyut): Kendi arasinda “yaratici” ve “set
uzerinde yerlestirmeler” olarak ikiye ayrilmaktadir. Yaratici yerlestirmelere
filmlerde sokak sahnelerindeki reklam panolari ya da billboardlar érnek olarak
gosterilmekte, mutfak sahnelerine dahil edilen yiyecek ya da icecek markalari

ise film setlerine dogal ortaminda yerlestirilen Granler olmaktadir.

Senaryoya yerlestirme (isitsel boyut): Bir diyalog icerisinde
markadan soz edilmesi olarak belirtilen bir Urlin yerlestirme olmaktadir.
Markanin gectigi sahne ve baglam, bahsedilme sikligi, markaya yapilan
vurgu (ses tonu, markanin diyalog igerisindeki yeri, markadan s6z eden
karakter) gibi faktorlere bagli olarak senaryoya yerlestirme dereceleri gesitlilik

gOstermektedir.

Olay orgusiine yerlestirme (So6zel ve gorsel boyut): Markanin
hikdyenin bir pargasi oldugu, hikdye ile butlnlestigi ya da bir karakterin

kisiligini inga etmesine yardimci oldugu yerlestirme olarak belirtiimektedir.

Uriin yerlestirmenin amaci mdisteri farkindaliginin arttiriimasi ile
musteri tercihi ve satin alma amaci Uzerinde olumlu bir etki yaratmasidir.
Reklamlarin artisi ve ticari mesajlarin olasi mugsterilere ulasmasinin ve etki
etmesinin zorlasmasi yuzunden, urin vyerlestirme geleneksel pazarlama
iletisim araglarinin ilgi ¢ekici bir alternatifi olarak goértlmektedir (Akkan, 2006:
9)

Gelecegin reklamcilik kdlturd olarak goérilen Uran yerlestirme
isletmelere bircok acgidan fayda saglamaktadir. Yayin tekrarlarindan dolayi
bircok kez tuketicilerle bulusma olanaglr bularak uzun Omurli olmasi,
uluslararasi yapilan yayinlarda uluslararasi gosterilen film ve dizilerde yer

alarak uluslararasi izlenilirlik imkanini bulmasi, reklam c¢ikinca kanal
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degistiren tuketicilere ulasma imkéani gibi onemli ve kar getirisi yuksek

faydalar siralanabilmektedir.

2.3. Satin Alma Kararini Etkileyen Alt Uyaricilar

Tuketici satin alma kararini etkileyen alt uyaricilarini incelemeden
once konuyla baglantili olarak beyin ve 6zellikle de eski beyin ile ilgili bilimsel
veriler ele alinacaktir. Daha sonra eski beynin tuketici satin alma davranigi
Uzerine nasil etki ettigi ve bolimin bu bashgl olan “Tlketici Satin Alma
Kararini Etkileyen Alt Uyaricillar daha iyi anlasiimasi agisindan igin

incelenecektir.
Beyin

Kafa i¢i boslugunu dolduran, U¢ kat beyin zari ile ortull, beyaza yakin
gri renkli, yumusgak sinir sisteminin en 6nemli kismi ve merkezi olan organ
olarak tanimlanmaktadir. Beyin, kendisini koruyan kafatasi boslugu igerisinde

yer almaktadir.

Bicimi, buayuklugu ve agirhdi; kafatasinin bigimine, ayrica canlinin
viicut blyukligine ve gelismis olmasina bagli olmaktadir. insan beyninin
agirhgr 1300-1800 gr arasinda degismektedir. Bir filin beyni ise 5000 gr
civarindadir. Beynin veya sinir hiucrelerinin bir 6zelligi, uyarilabilir olmalaridir.
Bir sinir hucresi uyarildigi zaman ortaya c¢ikan uyari dalgasi hucreden
hicreye yayillmaktadir. Bu, ateslenen barutta her tanecigin bir sonraki barut
tanesini ateslemesine benzetilmektedir. Sinir hicrelerini uyaran tesirler 1si,
Isik, ses, temas olabilmektedir. Uyari bir hareket veya aktif bir cevap
uyandiracaksa, sonugta ortaya cikan cevap yine sinir uzantilariyla kaslara
ulagtirimaktadir. Burada karar organi beyindir (http://beyin.nedir.com, Erigim
Tarihi: 14.02.2015).
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Sekil 8: Beyin

Kaynak: https://detaysanati.wordpress.com/tag/beyin-mucizesi/

Beynin Boliimleri

Beyin iki esit pargcaya boluinmekte ve beyinin her bir yarisi
fonksiyonlari bakimindan doért loba ayrilmaktadir. Bunlar frontal, parietal,

osipital ve temporal boélgedir (www.thinkneuro.net Erisim Tarihi: 14.02.2015).

Frontal bélge, ozellikle rasyonel verinin iglenmesinde, karar alma
surecglerinde, konusma sirasinda, motor fonksiyonlarinda, cinsel
davraniglarin belirlenmesinde etkin rol oynamaktadir. Ayni zamanda
sosyallesme, hafiza ve ani (satin alma gibi) davraniglari kontrol etmektedir.
Bir anlamda, davranislarin planlanmasi ve hayata geciriimesi konusunda

yardimci olmaktadir.

- Parietal bélge, vicudun gesitli bolgelerindeki bes duyu organindan
gelen bilgileri igleyen bolgedir. Ayni zamanda rakamlarin ve algilanan

objelerin anlamlandiriimasi konusunda rol oynayan bir bolgedir.

- Osipital bélgede gorsel korteks bulunmaktadir. Bu bdlgede goérinti

anlamlandiriilmaktadir.

- Temporal bélge ise, 06zellikle hafiza konusunda aktif rol

oynamaktadir. Baskin temporal lob 6zellikle kelimelerin anlamlandiriimasi ve
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objelerin isimleri konusunda etkin rol oynamaktadir. Baskin olmayan

temporal bolgede ise gorsel hafiza bilgileri islenmektedir (Sekil 9).

On (frontal) lob

Yankafa (parietal) lobu

Artkafa (occipital) lobu

Sakak (temporal) lobu

Sekil 9: Beynin Bolumleri

Kaynak: http://www.thinkneuro.net/noromarketing/beyin/,

http://aragec.com/beyin+loblar%C4%B1.html#prettyPhoto  Erisim  Tarihi:
14.02.2015

Beyin ayni zamanda, farkli hicresel ve islevsel 6zellikleri olan Ug farkh
gruba ayrilmaktadir. Bu U¢ parga kendi aralarinda iletisim kurup surekli bir
sekilde birbirlerini etkilemeye ¢alissalar da, her birinin ayri bir uzmanhk alani
bulunmaktadir ( Sekil 10) (Renvoise ve Morin, 2014: 5):

Sekil 10: Yapilarina Gore Beyin Bolimleri

Kaynak: http://www.kivilcimkayabali.com/?attachment_id=444 Erigim
Tarihi: 14.02.2015

Yeni Beyin: Rasyonel verileri igleyerek duslinceleri tretmektedir.
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Orta Beyin: Duygularla ilgilenmektedir. Sevmek, nefret etmek gibi

duygular, altinci his gibi i¢cten gelen sesler bu katmanda ortaya gikmaktadir.

Eski Beyin: Eski beynin gegmisi 450 milyon yil geriye dayanmaktadir.
Eski beyin, diger adiyla strlingen beyin veya ‘reptilian’ adi verilen bdlge
hayatta kalmakla ilgili kararlarda 6nemli yer tutmaktadir. Bu kararlar ise
mantikla degil, duygularla ve icgudusel mekanizmalarla veriimektedir. Baska
bir ifadeyle, insanoglunun yasamini slrdlirmesini ve hayatta kalmasini
saglayan mekanizmalari dizenlemektedir. Sindirim sisteminin c¢alismasi,
dikkat, savasmak, tehlike karsisinda kagmak gibi fonksiyonlar hep beynin bu

katmani tarafindan yerine getiriimektedir.

Bazi insanlar, orta ve yeni beyinler olugsmadan, ilk once eski beyin

olustugundan bunu °ilk beyin olarak adlandirmaktadirlar. Eski beyne
bosuna eski beyin denilmemigtir; ¢inkl geg¢misi 450 milyon yil oncesine
dayanmaktadir. Onde gelen nérologlardan Robert Ornstein’in “The Evolution
of Consciousness”, insan beyni uzmani Leslie Hartin “How the Brain
Works”, Bert Decker’in yazdi§i “You’ve Got to Be Belived to Be Heard” ve
ayrica beynin caligma prensibini inceleyen Dr. Joseph LeDoux “Duygusal
Zeka” adli kitap ve eserlerinde eski beynin varligi ve iglevi ile ilgili ¢esitli

calismalari bulunmaktadir (Renvoise ve Morin, 2014: 6-7).

Renvoise ve Morin ( 2014)e gbre tim bu bilimsel bilimsel kanitlarla
birlikte, satis ve pazarlamadaki zorluk sdyle olmaya baglamistir: 450 milyon
yasindaki bir beyne nasil hitap edebilirsiniz? Satisgilar, politikacilar,
egitimciler ve hatta ebeveynler insanlari yalnizca sézcukleri kullanarak ikna
etmenin ne denli zor oldugunu dogrulayabilmektedirler. Sézctikler “yalnizca”
yaklagik 40.000 yildir kullaniimaktadirlar. Bundan once, insanlarin iletigimi
birka¢ hiriltidan ve jestten daha 6teye gidememekteydi. Etraftakileri yazili bir
dille daha da zor olmaktadir. Cunku yazili sézcukler yaklagik 10.000 yildir
kullaniimaktadir. Ve bu da gosteriyor ki eski beyin, yazili s6zcuklerden
45.000 kat daha eskiye dayanmaktadir

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda artik daha iyi anlasiyor Ki;

tuketici karar mekanizmasinda eski beyinin egemen bir tutumu
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bulunmaktadir. Daha 6nce yapilan tum stratejiler tuketicinin digtunup oOyle
karar vermesi yonundeydi. Noropazarlama ile ilgili yapilan aragtirmalar
kapsaminda eski beyinle ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda ise dncelikle
eski beyni ikna etmek gerektigi goérilmektedir. Sonra duygulara hitap etmek
ve arkasindan da rasyonel dusinme mekanizmasini aktiflestirmek

gerekmektedir.

Yapilan arastirmalarda da gosterdigi gibi eski beyinin hassas oldugu
bazi uyaranlar bulunmaktadir. Bu uyaranlar alti baslik altinda incelemek
mumkun olabilmektedir. Bu uyaranlari aktif olarak kullanildiginda tuketici
daha kolay ikna olabilmektedir. Calismanin bu kisminda alti uyaranin ne
olduklarini, ozelliklerini orneklerle desteklenerek agiklanip ve nasil bir

mekanizmayla aktif duruma getirildigi incelenecektir;

ZITLIK

BASLANGIC
VE SON

Sekil 11: Satin Alma Kararini Etkileyen Alt Uyaricilar

Kaynak: http://ozelali.net/noromarketing-satis-teknigi-modeli-2/ Erigim
Tarihi: 14.02.2015
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2.3.1. Duygusal Karar Almada Benmerkezci Yapi

Eski beyin, benlikle ilgili her seye kargi hassas bir yapidadir. Peki
neden? Bu tamamen benmerkezcilik 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Eski
beyin "BEN” merkezcidir. Kendine c¢abucak bir yarar saglamayan ya da
hayatta kalmaya yoOnelik herhangi bir sey icermeyen gseylere kargi sabri ve
empatisi olmayan bir beyindir. Renvoise ve Morin bu durumu daha da ileri bir
boyuta tasiyarak sozlerine sdyle devam etmektedir: Birinin gozlerinizin
onunde yaralandigini gorseniz, eski beyniniz bunu ¢okta umursamaz, gunku
bu onun icgin ¢ok liks bir seydir yaralananin kendisi olmadidindan dolayi
(Renvoise ve Morin, 2014: 8).

Yukarida da belirtildigi gibi insanlar bencildir ve oncelikle kendilerini
dusunmektedirler. Eski beyinde bu hareketi ortaya ¢ikartmakta ve aktif rol
almaktadir. Diger bir deyisle, insanlar kendilerine yararli olan durumlarda ikna
kanalini agmaktadirlar. Eger tuketici kendini 6zel hissederse ve bu duygularla
da desteklenirse kolay ikna olabilmektedir (http://ozelali.net, Erisim Tarihi:
15.02.2015).

isletmeler de 6zellikle bu pazarlama stratejisini kullanarak, tiiketiciye
kendini daha 6zel ve iyi hissetmesi saglayarak urinu tercih etmeye sevk
etmektedirler. Son donemlerde bu konuda en iyi basari elde eden ve olumlu
sonug alan Coca-Cola ve Nutella gelmektedir. Urettikleri icecek veya yiyecek
ambalajlarinin Uzerine kigi isimleri veya aile, dost, arkadas gibi duygusal etki
yaratacak yakinlarinin isimleri yazarak “herkes igin” degil sadece “senin
icin” , “sana Ozel” mesajini vererek tuketicinin Uranlerini satin almalarini
saglayarak satislarini artirmaktadirlar. Gazl icecek sevmeyen ya da tatl
tuketmeyen tuketiciler bile, Uzerinde yazilan isimler ve duygusal
kavramlardan dolayl bu Urlnleri tercih edebilmektedirler. Bu uygulamayla

daha ¢ok kisiye hitap etmis olmaktalar (Sekil 12 ve Sekil 13).
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Sekil 12: isimli Coca Cola Reklami

Kaynak: http://www.habercil.com/coca-cola-100-ismi-sen-sec-isim-

secme-facebook-comcocacola/ Erigim Tarihi: 15.02.2015

RLLLLLEadd LLLLL

Nil=nus

Sekil 13: isimli Nutella Reklami

Kaynak: http://ozelali.net/noromarketing-benmerkezci/ Erisim Tarihi:
15.02.2015

Yukarida ki satis ve pazarlama stratejilerinde de goéruldaga gibi
igsletmeler bu nedenle tuketicilerin duygularina hitap eden, benmerkezcilik
beynini faaliyete geciren ve %100 tiketicinin yararina oldugunu hissettiren
mesajlari  vermektedirler. Bu sayede tlketici duslinmesine c¢ok gerek
kalmadan satin almaya ikna olmakta ve satin alma davranisi

gerceklesmektedir.
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2.3.2. Zithk

Eski beyin, dnce/sonra, riskli/gtivenli, hizli/lyavas, guzel/girkin, iyi/kotu
gibi acik olan zitliklara kargi duyarl bir yapidadir. Zitlik, eski beynin hizli ve
risksiz kararlar vermesini saglamaktadir. Zithk olmadan eski beyin, ge¢ karar
verme ya da hi¢ karar verememe gibi karmasik durumlara girebilmektedir
(Renvoise ve Morin, 2014: 9).

isletme, (riin veya hizmetini piyasa siirmeden once uriiniin daha
dikkat cekmesi ve benzer Urlinler arasinda kendini fark ettirebilmesi icin, trln
hakkinda vermesi gereken onemli kararlardan biride verilen mesajin zitlk
gosteren bir durumla birlikte verilmesi gerektigidir. Tuketicilere bu mesajlar
verilmek istenildiginde daha c¢ok sdyle ifadeler kullanilmaktadir. Uriinin
kullanmadan once urinu kullandiktan sonra ya da eski hali yeni hali diye
arin mesajlarinda zitlik iceren uyaricilar verilmektedir. Boylelikle tlketici
benzer Urlnler arasindan daha gabuk karar vermektedir. Ornegin; sag¢ bakim
ve sampuan urunlerinin birgogunda eski veya yeni daha 6nce ya da daha
sonra seklinde bir zithk kavrami belirten sozcukler kullaniimaktadir.
Zayiflama, kozmetik, deterjan, estetik cerrahi gibi birgok alanda da bunun gibi

orneklerle karsilasmak mumkundur.

Bagka bir 6rnek verilecek olursa, Dove’'un ‘Sa¢ Doékillmesine Karsi

Bakim’ serisiyle kadinlara yonelik Grin reklami goyledir:

Yeni urtn serisinin reklam filmleri iki bolumden olugsmaktadir. Serinin
tum UrUnlerini kapsayan ilk film; sampuan, sa¢ bakim kremi, sa¢ maskesi,
yogun bakim serumunu anlatiimaktadir. Filmde, serinin bir arada
kullaniimasiyla doékilmenin azaldigi gérsel unsurlarla anlatiimaktadir. ikinci
reklam filmi ise seriye yeni eklenen yogun bakim serumunu O©ne
cikariimaktadir (Sekil 14).
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Sekil 14: Dove Sag Bakim Uriinii Reklami

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/dovedan-yeni-reklam-

kampanyasi/ Erisim Tarihi: 15.02.2015

Tlketici zihninde zithk olusturmayi saglayacak bir diger yontem ise
mini tiyatrodur. Mini tiyatro ile tuketiciye arini kullandiginda nasil bir sonugla
kargilasacagini ya da kullanmaz ise hangi sikintilarla kargilagsacagini gorsel
olarak sunulmaktadir. TUketici icin bir zithk ortami olusturarak. Sec¢iminin
yonlendiriimesi saglanmaktadir. Tuketici zithk ortaminda daha hizli karar
verecektir. Karar verici zithklari kolayca algilayabildigi icin mini tiyatro ile
istenilen zithk ortami yaratiimaktadir. Tuketici urini kullandiginda ne ile
kargilasacagini ya da urunu kullanmazsa ya da hizmetten yararlanmazsa ne
olacagini gormektedir. Bu amagla olusturulan mini tiyatrolar tuketicinin hizli
karar vermesini etkilemektedir (Cubuk, 2012: 68).

Tlketici mini tiyatrolarla, somut ve gorsel veri elde etmektedirler. Bir
baskasi tarafindan kullanilip ve olumlu sonuglarini kendi gozleriyle gérmesi
sonucu Urlnin fayda saglayacagini inanarak Urinle duygusal bir bag
kuracaktir. Ve boylelikle drind almak igin ¢ok daha ¢abuk Kkarar

verebilmektedir.
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2.3.3. Somut veri

Eski beyin somut verilere ihtiya¢c duymaktadir. Bunun temel nedeni,
tanidik ve arkadasca olan, somut ve basit olan, teshis edilebilir gseyleri
taramasidir. Eski beyin, “esnek ¢d6zum,” “butlnlesik yaklasim” ya da
“6lgumlenebilir mimari” gibi konulari kuskusuz ki isleyememektedir. © Daha

fazla para,” “kirllmaz” ve “24 saatte sonug¢” gibi basit, anlasiimasi kolay,

somut fikirlere saygl duymaktadir (Renvoise ve Morin, 2014: 10).

Marka degeri sadece Urunun kullaniimasi ile olugsmamakta, urun ya da
marka ile ilgili reklamlar iddialar, itirazlar ile elde edilen sonuglar, marka ile
ilgili hikayeler ya da musteriyi yonlendiren masalimsi anlatimlar ve
kahramanlar tluketiciyi duygusal olarak markaya yaklastirmaktadirlar.
isletmeler sunduklari iddianin kanitlanmasi, kazang kanitlar, itirazlarla basa
¢clkma, sonu¢ ve hikayeler ile tuketici de imaj algisi olusturmaya
calismaktadirlar. Bu noktada marka imaji tiketici gbzinde ortaya ¢ikmaya
baslamakta, tuketici markay1 anlamlandirmakta ve tuketici ile duygusal baglar
kurulmaktadir (Yicel ve Cubuk, 2014: 229). Uriin sunumu/tanitimi esnasinda
zor, karmasik ve anlagilmasi gu¢ cumleler kurulmasi halinde ve tuketiciye
herhangi bir kazang¢ gdsteriimezse eski beyine ulagilamamakta. Bu durumun
s6z konusu olmasi halinde, tuketici drinden uzaklagsmakta ve urinu satin

almaktan vazgecebilmektedir.

2.3.3.1. Duygusal Karar Vericiye Somut Veri Gonderme

Yontemleri

Duygusal karar vericiye somut veri gonderme olarak, iddianin
kanittanmasi, kazanc¢ kanitlar, itirazlarla basa c¢ilkma, hikayeler ve
sonuglandirma gibi yontemlerinden bir  veya birkag  tanesi

uygulanabilinmektedir.
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a. Iddianin kanitlanmasi

Renvoise ve Morin (2014)e gore; tuketicilerin, igletmeleri ve
sunduklari urdnleri hatirlamalarina yardimci olmak igin, iddialarin kisa ve
konu ile alakali tutmak gerekmektedir. Agik ve odagi net iddialar tuketicilerin
mesajin temelini zihinde tutmasina yardimci olmakla beraber ve eger kisa
olurlarsa da somut ve basit bilgilere meyilli olan eski beyni tatmin etmektedir.
iddialar éne siriliirken, her bir tiiketicinin saglayacagi kazanclari gdsteren
birka¢ kesin kanit sunularak verilmek istenilen mesaj eski beyine daha gabuk

ulagmakta ve daha kalici etki birakarak unutulmamasini saglayabilmektedir.

Bir sunum yapildiginda ya da bir mesaj iletilmek istenildiginde, iddialar
cok acik, net ve kolay anlasilabilir olmasi gerekmektedir. Clnkul tiketicinin
uranu ya da hizmeti satin almasi i¢in bu iddialarin tam olarak anlayabilmesi

sonucu gergeklesebilmektedir.

b. Kazang¢ kanitlari

Kazang kanitlarinin gosterilmesi duygusal karar vericiyi en ikna eden
yontemlerden biridir. Kazancin gosteriimesiyle duygusal karar verici mesaiji
hemen algilayarak satin alma kararina yonelecektir. Bunun igin satis yapacak
kisilerin ya da Urin veya hizmeti tanitirken vermeleri gereken en onemli
mesaj bu urunun karar vericiye kazandiracaklaridir. Kazanca gore karar

verici bu duruma kayitsiz kalamamaktadir (Cubuk, 2012: 70).
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YII;IN DEVKAMPANYASIM 2
HARCADIK;A

5y

A 'V_J‘OTOMOLBILDE
ugiMDi AL, SONRA ODE"
DONEMi BASLIYOR

KAZANﬁv!

Sekil 15: Somut Veri

Kaynak: http://www.bilisimedya.com/2014/12/teknosa-harcadikca-

kazan-kampanyasi.html , http://www.24dakika.com/otomobilde-simdi-al-
sonra-ode-donemi-basliyor-5932h.htm Erisim Tarihi: 17.02.2015

Yukarida verilen 6rnek reklamlarda oldugu gibi, yapilan
kampanyalarda Ozellikle kazanci gosteren ve kimi kaynaklarda da sihirli
kelimeler olarak belirtilen bazi terimler sikga reklamlarda ve mesajlarda
vurgulanmaktadir. Ornegin; siz, para, sonuclar, garanti, giivenli, ask, kesif,

kanitlanmig, harcadikga kazan, saglik, tasarruf, simdi al sonra 6éde gibi.

c. itirazlarla basa ¢ikma

Renvoise ve Morin (2014)’te yapmis olduklar ¢aligmalarinda, itirazla
basa cikma yontemini, yanlis anlamalar ve gecerli itirazlar olmak Uzere iki

kategoriye ayirmaktadirlar.

Yanlis anlamalardan dogan itirazlarda, itirazi bagka bir bigimde ifade
ederek, itirazdan korkmayarak, tlketiciyi dinleyerek ve kanit sunularak eski
beyne hitap eden rasyonel bir seviyede tlketicilerin problemi

¢ozllebilmektedir.

Gegerli itirazlarda ise, bazi adimlari yanlis anlamalardan dogan
itirazlara benzese de sdyledir: itirazi bagka bir bigcimde ifade ederek, itirazdan
korkmayarak, kisisel fikirleri belirterek, itirazin olumlu bir yanini sunarak

itirazlarla basa ¢ikilacagini belirtmektedir.
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Tuketicinin itirazlari her zaman mantikli olmamaktadir. Eger tuketici ile
uzun sureli iligkiler kurulmasi isteniyorsa, tuketicinin duygusal ihtiyaclarina ve
onu satin almaktan vazgeciren engellere cevap vermek gerekmektedir.
itirazlarla etkili bir bicimde basa cikabilmek icin dikkatli, hassas bir dinleme
gerceklestirmek gerekmektedir. Tuketicinin itirazi dinlendikten sonra da
alicinin endiselerine olumlu, gercege dayali cevaplar veriimelidir. Boylelikle

eski beyine ulagsmak daha kolay olabilmektedir.

d. Hikayeler

Hikaye dili diger iletisim araclarindan en etkili olanidir. Tuketicinin
zihnine ulagmada ve tuketici zihnini etkilemede c¢ok etkili bir yontemdir.
Hikdye dinleyene sonucuyla somut ornekler gostermis olunmakta ve
tuketicinin zihin duvarina takilmamakta direk bilingaltina gitmektedir. Bilingalti
hayal ya da gergcek ayrimi yapmadan her seyi gercek olarak algilamakta ve
ona gore hareket etmektedir. Bundan dolayi tuketicinin bilingaltina bir kez
yerlesen bilgiler hayat boyu tuketiciyi etkileyen, davraniglarina yon veren
esaslar haline gelmektedir. Hikdyeler bu yonden daha avantajli araglardir.
Tuketicinin  zihnine kolayca ulagsmakta, duygulara, yasantilara, gec¢cmis
deneyimlere hitap etmektedir (Cubuk, 2012: 70).

GuUnumuzde birgok marka, yarattiklari Grtinlerin ne kadar iyi oldugunu,
benzer Urunler Ureten igletmelerden ne kadar Ustin oldugunu tiketicilere
anlatarak tercih edilen marka olmayi amaglamaktadir. Fakat insanlar karar
verirken markanin ozelliklerine gore degil, markanin kendilerine kargi yakin
olup olmadigina gore karar vermekteler. Tam da bu noktada hikaye anlatimi
devreye girmekte ve marka ile tuketici arasindaki gizginin tam olarak nerede
konumlanacagini gostermektedir (http://www.pazarlamasyon.com/ Erisim
Tarihi: 03.03.2015).

Pazarlamayi, hikaye, trend ve motivasyonun bir fonksiyonu olarak
gordigunu belirten Coca Cola 'nin interaktif Pazarlama Mudura Yice Zerey
ise dogru kigilere ulagsmanin ve dogru hikayeyi anlatmanin énemine dikkat

cekmektedir. lyi bir hikayenin unsurlarini da siralayan Zerey, bir hikayenin
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once bir problemi ¢gozmesi gerektigini, bir kahramani olmasi ve bir ortamda
gegmesi gerektigini belirterek, hedefledigi insanlara uygun, sade, samimi,
konusan-konusturan (marka stratejisiyle entegre ve kendi kendine
yayllabilen) ve elbette bir de sonu olan hikayelerin is yapacagini dile

getirmektedir (http://www.pazarlama30.com/, Erigsim Tarihi:03.03.2015).

Tuketicinin duygularini, heyecanlarini, arzularini ve korkularini analiz
ettikten sonra anlamlandirabilmek ve bu duygularin en ¢ok geri bildirim
alinabilecek vyonlerini tlketiciye sunmak, hikdye vyaratmanin temelini
olusturmaktadir. Bu konuda basariyi yakalayan markalardan biri olarak
Tarkcell 6rnek gosterilebilir. Turkcell reklamlarinda genelde zor durumda
kalmis Kisilerin (6grenci, 6gretmen gibi) yardima ihtiya¢ duyduklari anlarini ya
da yurutmus olduklari sosyal sorumluluk projelerini hikayelestirerek tuketiciye
sunmaktadir. Buradaki amag tlketiciyi duygusal olarak etkilemek ve

tuketicinin zihninde yer edinmektir.

e. Sonuglandirma

Eski beyin, sunumlarin sonlarina 6zel bir ilgi gostermektedir. Bu
sebeple eski beyin agisindan en etki sonug¢landirma teknigi asagidakileri

uygulamaktir (Renvoise ve Morin, 2014: 94-95):

Iddialar1 son kez tekrar etmek: Zaman tasarrufu, para tasarrufu,
arabayi almak gibi iddialari en sonunda tekrar edilerek sunulan tGrtinun akilda

kalmasini saglayarak ve eski beyin etkileyebilmekte.

Aleni bir olumlu geribildirim igin sormak: “Ne dugslinUyorsunuz?” gibi

sorular yoneltilebilir.

Bir sonraki agsamaya geg¢mek igin Ssormak: Buradan nereye

gegiyoruz” tarzinda sorular sorulabilir.

Olumlu bir sonuglandirma icin, isletmenin tiketiciye given duygusu
vermesi, tuketicinin Grinu satin aldiktan sonra, Urinun kendisine saglayacagi

yararlara inandirabilmesi nem arz etmektedir.
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2.3.4. Baglangi¢ ve son

insan beyni giin igerisinde, kendisine gelen binlerce mesajdan sadece
birkagini hatirlayabilmektedir. Bundan dolayi, mesajlarin insan beyni
uzerinde kalici olmasi igin mesajin asil verilmek istenen bolumu mesajin
basinda ve sonunda verilmesi gerekmektedir. Beyin baslangiglari ve sonlari

iyi  algilamakta ve hatirlamaktadir  (http:/cafereklam.blogspot.com

19.02.2015). Bir tanitimda mesaj verilmek istendiginde asil anlatiimak
istenen kisim mesajin basinda veya sonunda verilmelidir, mesajin ortasinda
verilen bilgiler beyin tarafindan kaydedilmediginden unutulmaktadir. Beyin
hayatta kalma iggudusuyle hareket ettigi icin kullanacagi enerjiyi de tasarruflu
kullanmaktadir. Beyin de gereksiz bir sekilde depolanacak her bilgi beyinde
enerji savurganhgi olarak algilanmakta. Bu durum igletmenin bilgiyi tuketiciye
ne zaman vermesi gerektigi ile alakali dnemli bir bilgi olmaktadir (Cubuk,
2012: 71 ve http://www.istekobi.com.tr,19.02.2015).

Diger bir deyigle; eski beyin strecin tamaminda uyanik kalmamaktadir.
Kendi enerjisini korumak zorundadir. Eski beyin birbirini etkileyen olaylar
arasinda en ¢ok baslangi¢ ve sonunda uyanik kalabilmekte. Satis yapanlarin,
musteriyle ilk temas aninda ve ugurlarken en etkileyici-vurucu mesaiji

soylemeleri gerekmektedir (Ozel, 2013: 9).

TUum bunlardan anlasilacagi Uzere, eski beyin “baslangi¢c ve son” ile
ilgilenmekte, mesajin ortasinda yer alanlari ise genellikle dikkate
almamaktadir. Baslangi¢ta ve sonda vurgulananlar ise her zaman akilda

kalici olmaktadir.

2.3.5. Gorsellestirme

Duygusal karar verici olan beyin, goérsel bir yapidadir. Gérme sonucu
olusan duruma gorsel algi denilmektedir. Goérsel zihin, realisttik beyinden
daha hizli galigmaktadir. Tuketicinin satin alma kararini etkileyen temel
unsuru, gorsel algl olusturmaktadir. Algilarin ¢ogu godrseldir ve gorme

duyusunun beyine ilettigi duyu basittir (Ylcel ve Cubuk, 2014: 226).
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Karanlik, sisli havalarda, gozlerin net algilayamadigr ortamlarda
gOriulen bir sopa ya da halat pargasi gibi nesnelerin yilanmig gibi algilanmasi,
eski beynin tehlike olabilir diye uyarmasi sonucu ortaya ciktigi yapilan
arastirmalarla kanitlanmaktadir. Renvoise ve Morin (2014) e bu durum; yeni
beyin daha o seyin yilan oldugunu algilamadan 6nce kisi tepki verebilsin diye
yapmaktadir. Fakat asil ger¢ek olan; neokorteks gorsel korteks pargasini o
seyin Kkesinlikle bir yilan olup olmadigini algilamasi 500 milisaniye
surmektedir. Bundan dolayl beyin gorsel islem yapabilme kapasitesi néron
iletim hizina oldukga yakin olmaktadir. insanlar yeni beynin bilgileri isleme
hizini  bekleyemediklerinden, ¢ogunlukla gorsel verilere goére islem
yapmaktadir. Gorsel uyaricilar kullanarak beynin binlerce yildir gelistirdigi

islem yapma stiline ayak uydurmus olmaktadir.

Isletmelerin, Grlnlerini veya hizmetlerini sunarken/tanitirken sunumda
yazili ya da so6zlu anlatim yerine gorsellik olmasi Grunun/hizmetin tuketici

zihninde daha ¢abuk yer edinmesini saglayacaktir.

2.3.6. Duygu

Yapilan aragtirmalarin da gosterdigi gibi eski beyin duygusaldir ve

hissettigi bazi duygulara gore kararlar vermektedir.

Bircok kigi yakinllk duydugu ya da hoslandidi seyleri almak
istemektedir. insanlar sevdigi, sempati duydugu driinleri satin almak
istemektedir. Bedenilen bir model kiyafette bile 6zellikle gidip kisinin hosuna
giden renk tercih edilmektedir. Hissedilen hoslanma duygusu sirasinda
beyinin birgok bdlgesi aktivite gostermektedir. Bu aktivite tlketiciyi satin alma
eylemine goturmektedir. Bu durumun tam tersinde hoglanilmayan
begenilmeyen bir GUrinden de tuketiciler uzaklagsmaktadir. Tuketici, o Urine
kargi satin alma eyleminde bulunmamakta. Beynin ceza merkezi aktivite

gosterdigi icin o urin alinmaktan kaginiimaktadir (Cubuk, 2012: 72).

Duyu organlarinin pazarlamada bir mesaj unsuru ya da mesajin
kendisi olarak kullaniimasi temelinde sekillenen Lovemarks yaklagimina gore
yapilan markalamalarda; tuketici ile derin duygusal bag kuran super markalar
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geligtiriimesini ifade etmektedir. Asin tutkulu ve duygusal agidan siddetli
badlar insanlarin yasamlarinin icine girer ve bir farkhlik yaratmaktadirlar.
Dolayisiyla Lovemarks, tuketicilerin hakkinda duygusal bir yakinlk ve iligki
kurduklari  karizmatik markalardir ve insanlar bu markalari hemen
tanimaktadirlar (Cakir, 2010: 51).

Bundan dolayi tuketiciler, sevdikleri ya da hoglandiklari markalari ayni
Ozellikteki urunler arasinda gorseler bile duygusal bag kurduklari Granu diger
urtinler arasindan hemen fark edebilmektedirler. Uriine olan baghliklarindan
dolay! cesitli duygular icerisine girerek ve markaya olan bagliliklarinin bir

gostergesi olan Urunu alma egilimine yonelmektedirler.

Zihinsel durum ve degigsiklikleri, ilk etkiyi ve dikkat seviyesi ile
kapsamini, bir mesajin hatirlanabilme duzeyini, verilen bir uyariciya olan
begeni ve ilginin derecesini, niteligini ve uyandirdigi duygularin niteligi
Olculmektedir. Amerikali Norolog Read Montague, Amerika'da Coca Cola'nin
neden Pepsi koladan daha fazla tercih edildigini arastiran bir deney
yapmistir. Bernd Weber, bu deney sirasinda gozleri baglanan deneklerin her
iki kolayr da tattigini, Pepsi'nin tadini daha c¢ok begendigini
sOylemekte. Weber, "Birinin Pepsi, digerinin Coca Cola oldugunu
anladiklarinda ise birdenbire Coca Cola'nin tadini daha c¢ok sevdiler"
sozleriyle, bir marka ile duygusal bag kurarak olumlu duygular gelistiren
tuketicilerin beyinlerinde kimi bolumlerin harekete gectigini gdozlemlediklerini
ifade etmiglerdir (http://www.indensebb.com/, Erigsim Tarihi: 25.02.2015).

Yukaridaki arastirma sonucunun gosterdigi gibi, herhangi bir markayla
duygusal bir bag kuran tuketici ayni ozelliklere sahip olan diger UrUnlerin
tadini begense bile, o urinu tercih etmemekte ve duygusal bag kurdugu

Urdind tercih etmektedir.
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BOLUM 3

YIYECEK IGECEK ENDUSTRISININ GENEL YAPISI, PAZARLAMA VE
NOROPAZARLAMA iLE iLGILi KAVRAMLARININ ANALIizi

Calismanin bu boélimd, yiyecek ve igecek endulstrisinin yapisi,
pazarlamanin  kavramsal analizi, bir pazarlama stratejisi olarak
noéropazarlama kavraminin  analizi, ndropazarlama arastirmalarinda
kullanilan teknikler ve yiyecek ve icecek isletmeleri pazarlamasinin
psikondrobiyokimyasi ve yiyecek ve igecek isletmeleri pazarlamasinin
psikondrobiyokimya yaklasimi olmak Uzere bes ana baslk altinda ele

alinacaktir.

3.1. Yiyecek ve icecek Endiistrisinin Yapisi

Literatire bakildiginda, turizm ile ilgili bircok yazar ve arastirmaci
tarafindan farkli sekilde yapiimis tanimlamalarla karsilasilmaktadir. Yazarlar
ve arastirmacilarin, konuya iliskin degisik tanimlamalari olmasi ile birlikte;
turizmin genel bir tanimi soyle yapilmaktadir. “Turizm, insanlarin surekli
ikamet ettikleri yer digina yaptiklari seyahatlerde para kazanmamak, is,
merak, din, saglik, spor, dinlenme, eglenme, kultlr, yeme ve igme, deneyim
kazanma gibi amagclarla, kigisel veya toplu olarak gittikleri yerde 24 saati
asan ve konaklama tesisinde en az bir geceleme konaklamayla ortaya ¢ikan
iligkileri kapsayan bir tlketim olayl olarak tanimlamaktadir.” Tanimdan da
anlasilacag! gibi, turizm olayi icerisinde dinamik bir yapiya sahip olan
“seyahat” ve bunun sonucu “konaklama” s6z konusu olmaktadir. Ayrica,
seyahat ve gegici konaklamalarda “yeme ve icme” ihtiyaclarinin kargilanmasi
diger bir zorunluluk olarak karsilagilmaktadir.

3.1.1. Endiistri ve Yiyecek icecek Endiistrisi Kavramalari

Endustri; hammaddelerin veya yari islenmis maddelerin kullanima

hazir hale getiriimesine  (http://www.bilgiustam.com/, Erisim  Tarihi:
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07.03.2015) ya da devamli veya belli zamanlarda, makina ve benzeri araglar
kullanarak bir madde veya gucun niteligini veya bicimini degistirerek toplu
uretimde bulunan faaliyet dali (http://tr.wikipedia.org/, Erisim Tarihi:
07.03.2015) olarak tanimlanmaktadir.

Yiyecek icecek endustrisi, insanlarin kendi konutlarinin bulundugu yer
disinda degigik nedenlerle yaptiklarin seyahatlerde ve gecici konaklamalarda
yeme-icme ihtiyaglarinin kargilanmasi amaciyla mal hizmet ureten ticari
nitelikteki isletmelerden olusmaktadir (Kogak, 2009: 1). Yiyecek icecek
isletmeleri; yapisi ve teknik donanimi, konforu ve bakim durumu gibi
maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel
elemanlari ile kigilerin beslenme ihtiyaclarini kargilamayi meslek olarak kabul
eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis igletmeler olarak
tanimlanmaktadir (O. Yiimaz, Y. Yiimaz ve O. Yilmaz, 2013: 48).

Yiyecek igecek urunleri, hammadde ya da yari iglenmig olarak yiyecek
icecek isletmelerine getirilmektedir. On hazirlik asamasi (yikama, ayiklama
vesaire) dahil olmak Uzere bu Urunler gesitli hazirlik (dograma, dilimleme
vesaire) ve pisiriime (haslama, kizartma, bogulama vesaire) islemlerinden

gegcirilerek tuketicilerin tuketebilecekleri sekle getirilerek servis edilmektedir.

3.1.2. Yiyecek icecek isletmelerinin Kapsami ve Onemi

insanlarin ev disindaki yasamlarinda gereksinim duyduklari en énemli
konularin baginda konaklama ve ondan sonra yeme-igme hizmeti
gelmektedir. Bundan dolayi biyolojik ve sosyolojik nedenlere dayali olarak
insanlarin  gereksinimlerinin  karsilanmak istemesi agirlama hizmet
igletmelerini yaratmis ve bu gunun dunyasinda hizla gelismekte olan Gguncu

sektor konumuna sokmustur (Doddubay ve Saatci, 2014: 3)

Dunya genelinde ev diginda yiyecek igecek ihtiyacini gideren Kigilerin
sayisindaki hizli artis; ekonomik, siyasal, sosyo-kultirel degismelerin hizi,
mikro duzeyde igletmelerin yonetiminde, organizasyonunda, uretim

yapilarinda ve isletme disi ¢evre ile iligkilerinde yeni degisimleri zorunlu hale
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getirmektedir. Yeni degisen ve geligsen kosullarin arkasinda yatan temel
nedenlerin basinda; teknolojik gelismeler, uluslararasi duzeyde rekabet,
tuketicilere sunulan mal ve hizmetlere iligkin bilingli yaklasimlar énemli rol
oynamaktadir. Gelisen ve degisen kosullar gercevesinde tlketici kitlesinin
seyahat esnasindaki temel giderlerini; konaklama, ulastirma ve yiyecek

icecek olusturmaktadir (Sonmez, 2008: 3).

Yiyecek icecek endustrisinin 6nemi, beslenme ihtiyacinin zorunlu
ihtiyaclardan olmasindan kaynaklanmaktadir. Sektdriin her gegen gln
bdyUmesi istihdam yaratmasi agisindan da oldukga onemlidir (Sonmez,
2008: 3). Ayni zamanda, yiyecek igecek endustrisinde rekabet ¢ok fazladir.
Bunun iki nedeni bulunmaktadir. Birincisi, yiyecek igecek endustrisinde
birbirleriyle rekabete giren ¢ok sayida igletmenin bulunmasi; ikincisi
tuketicilerin disarida yeme igme tercihlerinin istege bagh olmasidir (Rizaoglu
ve Hanger, 2005: 6).

Yilmaz ve digerleri (2013)'e gore bu isletmelerin 6nemi asagidaki

bagsliklar altinda toplamak mumkundur:

a) Her seyden once yiyecek igecek fiziki bir gerekliliktir; insanlar
hayatlarini devam ettirebilmeleri i¢in beslenmeye ihtiyagc duymaktalar. Bazen
saglik nedeni ile 6zel beslenme gereksinimleri de ortaya c¢ikabilmektedir.
Nedeni ne olursa olsun, tuketici beslenme ihtiyacinin kaliteli Grunlerle

karsilanmasini istemektedir.

b) Tiiketici kaliteli ve lezzetli Urlinun servisinin de arzulanan
diizeyde olmasini istemektedir; tlketicilerin yiyecek icecek isletmelerine
gitmelerinin temel amaci achgini gidermek igin yiyecek yemek veya igecek
icmektir. Bunula birlikte dinlenme, hoscga vakit gecirme ve sayginlik gorme
arzusunu da beraberinde tagimaktadir. Bu tur isletmeler yiyecek ve icecekleri
tuketicilere, kurallara uygun olarak ve uygun malzemelerle servis etmeleri
gerekmektedir. Ayni zamanda tuketici, yukarida belirtilen beklentilerin
yaninda sosyal ihtiyaclari, duygusal gereksinimleri, imaj vb. nedenlerle de
yiyecek icecek igletmelerine ihtiya¢ duyabilmekteler. Tam anlami ile iyi bir

servis, bu gereksinimlerin kargilanmasini da kapsamaktadir.
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c) isletmenin devamhh@: agisindan énem arz etmektedir; hizmet
esnasinda tuketicileri tatmin edecek mal ve hizmet Uretme c¢abalari ile birlikte
isletmenin devamliligini saglayabilmesi icin karlihik amaglarina da ulagsmasi
gerekmektedir. Karlilik igin; satis artirici dnlemlerle birlikte, birim maliyetleri

de en aza indirmekle mimkun olmaktadir.

Ayrica, yiyecek igcecek endustrisinin giderek gelisen sosyal etkisi
milyarlarca tiketici icin; restoranlar, barlar ve kantinler ikinci bir mutfak, ikinci
bir oturma odasi ve ikinci bir daire rolinu Ustlenmektedir. Ev disinda yemek
ve igmek, ortak bir yer haline geldigi gibi, ayni zamanda beklentiler de
artmaktadir. Tuketiciler paralarinin karsihdini fazlasiyla beklemektedirler.
Ornegin, daha yiiksek kalite, daha iyi servis ve daha cok tatmin olmak gibi
beklentiler olabilmektedir. Hatta yiyecek ve igecek isletmesinin kendi yasam
tarzlariyla duygusal ve deneyimsel olarak oOrtismesini beklemektedirler.
Bundan dolay! yiyecek igecek isletmeleri artik sadece yiyecek ve icecek
satarak  degil, stresli gunluk yasamin taleplerini  karsilamak,
gunlik standart yagsamin disinda iki saatlik bir tatil saglamak gibi tuketiciyi

tatmin edecek baska unsurlari da sunmaktadir.

3.1.3. Yiyecek igecek Endiistrisinin Gelisme Nedenleri

Yeme-igcme bir keyif unsuru, bir bagimhlik ve en 6nemlisi insanin en
temel fiziksel ihtiyaclarindandir. Buna bagli olarak, insanlar gittikleri yerlerde
yeme-icme ihtiyaglarini farkli sekillerde karsilamaya calismaktadirlar. Yiyecek
icecek igletmeleri, insanlarin yeme-igme ihtiyacinin karsilanmasinda énemili
bir yere sahiptir. Bos zaman, gelir artisi ve yasam bicimindeki degisimler,
isletme sayisinin  artmasi, menllerde gelisme, ticari faaliyetlerin
yogunlagsmasi ve sosyal aktivite artigi yiyecek-icecek isletmelerinin
gelismesine neden olan faktorler olarak degerlendiriimektedir (Bekar ve
GUmuig Donmez, 2014: 802-803).

Genel olarak vyiyecek icecek endustrisinin gelisme nedenleri
olarak tuketicilerin gelirlerinde artig, eskiye oranla kadinlarin daha ¢ok ig

hayatinda yer almasi, seyahatlerin sayisinin artmasi ve suresinin
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uzamasl, bagimsiz olan geng¢ nufus miktarinin artmasi, ev halki nufusunun
azalmasi, mutfakta caligmayl sevmeme, aile ile gegirilen zamanin miktarinin

azalmasi gibi faktorler etkili olmaktadir.

3.1.4. Yiyecek igecek Endiistrisinin Tarihsel Geligimi

Turizm sektort sanayi devrimi ile birlikte ortaya ¢ikmis ve 1841 yilinda
Ingiltere'nin Leicester kentine, 20 km. uzakliktaki bir alanda diizenlenen
festivale, 571 kisilik bir turist kafilesini goturerek ilk toplu turizm hareketleri

ingiltere’de Tomas Cook tarafindan baslatiimistir (Nebioglu, 2009: 11).

Demir yollar ile saglanan toplu ulagim imkani, turizm hareketlerini
ortaya ¢ikarmistir ve zaman iginde diger ulastirma araclarinin hizla gelismesi
sonucu turizm, gunumuazdeki boyutlara ulagmistir. Yiyecek igecek endustrisi
turizm sektord ile ayni donemde endustriyel anlamda ortaya c¢ikmigtir.
Calisan kesimin disarida yeme-igcme ihtiyaglarini karsilayan bu endustrinin ilk
isletmesi “restaurant” isimli bir ¢orbaci dukkani iken buglin bu endustri
yiyecek-icecek Uretimini, saklanmasini, tagsinmasini ve servisini de kapsayan;
uluslararasi isletmeler seklinde buyuyebilen dev bir endustriye donusmustur.
Bu kapsamda endustri konaklama isletmelerinde, ulagim araglarinda, kamu
ve Ozel kurumlari ve bagimsiz vyiyecek igecek isletmelerinde faaliyet
gOstermektedir (http://mebk12.meb.gov.tr/, Erigsim Tarihi: 21.03.2015).

Toplumlarin sosyo-ekonomik yapilarinin hizla gelismesi, bireylerin
gelirlerinin artmasi, seyahatlerin artmasi, kadinlarin daha ¢ok calismasi,
badimsiz olan geng¢ niufus miktarinin artmasi, ev halki nifusunun azalmasi,
aile ile gecirilen zamanin miktari gibi birgcok etmen yiyecek icecek endustrinin
gelismesini hizlandirmaktadir. Diger sektorlere pozitif etki yapan bir endUstri
olarak yiyecek icecek endustrisi, tarim, ingaat, dekorasyon, makine, ulastirma
gibi sektorlere de ek katma deger saglayici etkisi bulunmaktadir. Ve en
onemlisi turizm sektorinun en 6nemli bilesen endustrisi olarak yiyecek icecek

endustrisi olarak ortaya ¢gikmaktadir.
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3.1.5. Yiyecek ve igecek isletmelerinde Menii Planlamasi ve Analizi

Menu, yiyecek ve icecek isletmesinde satisa hazir yiyecek ve
iceceklerin belli bir siraya gore ve birbirleriyle uyumlu olarak tuketiciye
gosterildigi listeye denilmektedir (Ozkaya ve Comert, 2010: 174). Menl
yapiminda gesitli gesitli noktalar géz 6ntunde bulundurulmasi gerekmektedir.
Isletmeye, tiiketiciye, mevsime, olanaklara, damak tadina ve benzeri gibi
menunun olusturulmasi degisebilmektedir. Kurala uygun bir menu olusturmak
icin bilgi ve tecribe gerekmektedir (Turkan, 2005: 81). Menu
olusturulmasinda mesleki bilgi kadar, yemek zevkinin de &nemli rolu
bulunmaktadir. Insanlarin yemek yeme aliskanliklari ve zevkleri zamanla
degismektedir (Sokmen, 2011: 77).

Bir yemek grubuna meni diyebilmek igin aranacak 6zelliklerden biri de
menUyu meydana getiren yemeklerin servis sirasina gore dizilmesi ve bu
siraya gore servis edilmesi olarak belirtiimektedir. Tuketici agisindan menuyu
olusturan yiyeceklerin bir sira halinde hazirlanmasi ve menundn bu sirayla
servis edilmesinin amaci ihtiya¢ duyulan besin maddelerini ¢ok yonlu ve
duzenli bir gekilde alabilmesine yardimci olmaktadir. Ayrica, yemeklerin
gruplanmasi ve servis siralanmasinin belirlenmesi ¢ok uzun denemelerden

sonra ortaya gikmistir (Ozkaya ve Coémert, 2010: 174).

insanlara enerji veren, hiicrelerin kendilerini onarmalarini saglayan,
yeni hucre olusumunu destekleyen, insan metabolizmasinin dogru ve verimli
bir sekilde calismasini saglayan temel besin maddeleri bulunmaktadir.
Bunlar; proteinler, karbonhidratlar, yaglar, vitaminleri mineraller ve su gibi
besin maddelerdir (Geng, 2014: 262). Yiyeceklerin sindiriime ve besleyici
olma oOzelligi acisindan dengelenmesi yaninda, tat, renk, yapi ve kivam
konularinda da iyi dizenlenerek hazirlanmis menduler tlketicileri memnun
etmektedir (Sokmen, 2011: 75).

Menu planlanmasinda dikkat edilmesi gereken dengeli ve saglikli
beslenme gibi konular bulunmaktadir. Bundan dolayr menu planlanmasinda
ve ayrica tuketicinin de artik bilincinde oldugu saglikli ve dengeli beslenme,
herkesin Uzerinde 6nemle durdugu konularin basinda gelmektedir. Yiyecek

ve icecek igletmelerinde menu hazirlanmasini ustlenen sorumlu kisinin, diger
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bir ifade ile as¢l bagi ya da mutfak sefinin yiyeceklerin besin degerlerini
(protein, yag, karbonhidrat, mineral madde vitamin icerigi gibi) ve kalori
miktarlarini hesaplamayi bilmesi gerekmektedir. Clinkl her gida maddesinde
farkli besin degeri ve kalori bulunmaktadir (Ozkaya ve Cémert, 2010: 183-
184).

isletme agisindan menlyli hazirlayip sunmanin amaci; satin almadan
uretime, Uretimden sunuma kadar gecen sure¢ icinde hammadde segimi ve
kullanim miktari, farkli tlketici ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilme
konusunda igletmeye yarar saglamaktir. Basarili bir yiyecek ve icecek
isletmesinin temel noktalarindan biri dogru menU planlamasi yapmaktir
(Dogdubay ve Saatci, 2014: 40).

3.1.6. Yiyecek-igecek isletmelerinin Siniflandiriimasi

Yiyecek icecek isletmelerinin siniflandiriimasi (lkelere gére degisiklik
gOsterse de temel Ozellikler bakimindan bu siniflandiriimalar birbirine
benzemektedir. Uygulamalarda yiyecek ve igcecek igletmeleri daha ¢ok
belediyelere ve Turizm Bakanlig'na bagh olarak ¢alismalarini
yurutmektedirler. Baska bir ifadeyle, yiyecek ve igecek isletmeleri yasal

acgidan siniflandirmaya baglh olarak faaliyetlerini sGrdirmektedirler.

Yiyecek ve icecek isletmelerini degisik oOlcltlere gore siniflandirmak
mumkundur (Yiilmaz ve digeri, 2013: 48-50; S6nmez, 2008: 8-9):

a. Buyukluklerine gore yiyecek icecek igletmeleri

- Buyuk Olgekli yiyecek icecek isletmeleri

- Orta ve kugUk olgekli isletmeler
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b. Miilkiyete gore yiyecek icecek igletmeleri

- Ozel igletmeler; sermayesinin tamami veya biylk cogunlugu 6zel

isletmelere ait isletmelerdir.

- Kamu igletmeleri; sermayesinin tamami veya buUyuk c¢ogunlugu

kamuya ait igletmelerdir.

- Karma igletmeler; sermayesinin bir kismi 0zel kigilere bir kismi

devlete ait olan isletmelerdir.

c. Turkiye’de hukuki yapilarina gore yiyecek icecek igletmeleri

Turistik  isletme belgeli yiyecek icecek isletmeleri (Turizm
Bakanhgindan igletme belgesi alarak faaliyet gdsteren ve denetimleri

Bakanlik¢a yapilan igletmelerdir.)
a) Lokantalar
- Luks lokantalar
- Birinci sinif lokantalar
- Ikinci sinif lokantalar
- Uclincii sinif lokantalar
b) Kafeteryalar
c) Barlar

Belediye belgeli yiyecek icecek isletmeleri (Kurulusu sirasinda gerekli
izinlerin bagli olduklari belediyeden alindigi ve denetimlerinin belediyeler
tarafindan yapildigi igletmelerdir. Bu igletmelerin siniflandiriimasi da
belediyeler tarafindan yapilmaktadir).
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d. Cografi dagilimlarina gore yiyecek icecek igletmeleri
- Yoresel yiyecek-icecek isletmeleri

- Bolgesel yiyecek icecek isletmeleri

- Ulusal yiyecek icecek igletmeleri

- Uluslararasi zincir yiyecek igecek isletmeleri

Ayrica bu siniflandirmayi; pazar yapilarina, faaliyet alanlarina ve
benzeri hususlara uygun olarak da yapmak mumkundidr. Bununla birlikte
yiyecek igecek isletmelerinde siniflandirmaya daha genel anlamda bakacak
olursak; yiyecek igcecek isletmelerini U¢ temel grup altinda incelemek
mumkundur (Yiimaz ve digerler, 2013: 50-59).

3.1.7. Kar Amach Yiyecek icecek Hizmetinin Verildigi isletmeler

Gelisen ve degisen dlinyadaki yeni yemek aligkanliklari, disarda
yemek yeme olgusunun yayginlasmasi, yeni tatlarin kesfetme istedi ve
sosyal statl gibi faktorlerin ortaya ¢ikmasi ile birlikte yiyecek icecek
endustrisi karli bir endUstri halilene gelmistir. Yiyecek icecek endustrisinin
karli bir endustri kolu olmasi ve zorunlu ihtiyaglari karsiladigi i¢in surekliliginin
kesin olmasi bu alana birgok girisimcinin ve sirketlerin yatirrm yapmasina yol
agmaktadir. Bunu sonucunda da ticari amagh yiyecek igecek igletmeleri

ortaya ¢ikmaktadir.

a. Geleneksel Restoranlar

Geleneksel restoranlarda degisik servis usulleri, zengin ve cesitli
mendiler ile degisik pisirme metotlari uygulanmaktadir. Geleneksel restoranlar
menudeki yemekleri taze yiyeceklerden hazirlamakta ve tuketicilere se¢gme

olanagi saglamaktadirlar. Bu igletmeler genellikle blyuk otellerin blinyesinde
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veya sehirlerin belirli ¢ekicilige sahip yerlerinde kurulmaktadirlar (Aktas,
2011: 4).

Restoranlarin temel iglevi tuketiciye yiyecek igecek hizmeti sunmaktir.
Fakat hitap ettigi kitle acisindan Uretim c¢esidi, kapasite ve hizmet kalitesi
yonunden farkliliklar gostermektedir. Bu baglamda restoranlari su sekilde

siralamak mumkundur (Yiimaz ve digerleri, 2013: 51).
- Luks restoranlar
- Siradan restoranlar
- Ozellikli restoranlar
- Buyuk olgekli restoranlar

Geleneksel restoranlarda cekiciligi artirmak amaciyla mizik, dans ve
eglence turu etkinliklere, cevre duzenlemelere ve i¢c dekora onem verildigi
gibi bazilari da belirli bir ulusal mutfak Gzerinde uzmanlagsarak cekiciliklerini
artirmay! amaglamaktadirlar (Aktas, 2011: 4). Bu etkinlikleri gergeklestirmek,
ic dekorasyonda yapilan degisiklikler, ulusal mutfaklara yonelik yiyecek
sunumu, isletmelerin gekiciliklerini artirmasi ile birlikte tuketicilerin daha ¢ok
isletmede zaman harcamalarini da saglamaktadir. Boylece tuketici daha gok
tuketim yaparak igletmeye karlilik getirmektedir. Ayrica, bu tur yiyecek ve
icecek igletmeleri gergeklestirmis olduklari bu tir etkinlik ve faaliyetlerle
tuketicinin aclik hissinin doyumunu saglamakla birlikte diger duyularinda
tatmin edilmekte ve tuketicinin igletmeden mutlu ayriimasini saglamaktadir.
isletmeden memnun kalan ve tatmin olan tiketici isletmeye tekrar

gelmektedir.

b. Cabuk Yemek Sunan (Fast Food) Restoranlar

Bu tur isletmelerin temel 6zelligi; yiyecek ve igeceklerin tlketiciye
hemen satilmak Uzere Uretilmesi ve hizli bir sekilde sunulmasidir. Bazi cabuk

yemek sunan igletmelerde masaya servis yapilsa da genellikle self servis
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uygulamasi yayginhk gostermektedir. Tuketici tezgéhtan istedigi menu
kalemini segmekte ve self servis uygulayarak masaya oturmaktadir. Bazen
yiyecek icecekler uretim vyapilan igletme diginda da gerceklesmektedir
(Yilmaz ve digerleri, 2013: 52).

c. Snack Barlar ve Publar

Snack barlar genellikle otel isletmelerinin blnyesinde yer alsa da
bagimsiz igletme olarak da bu tur igletmelere rastlamak mumkundur. Bu
tarzda hizmet sunan isletmeler genellikle ¢ay, kahve, kek, sandvig gibi hafif
yiyecek icecek sunmaktalar. Genellikle masa servisi uygulanan bu tir
isletmelerde hizli servis sunulmaktadir. Publarda ise alkolsuz igeceklerin
yaninda meze olarak verilebilen yiyeceklerin servis edildigi ve daha ¢ok geng
tuketicilerin tercih ettigi isletmeler olarak hizmet vermektedirler (Yilmaz ve
digerleri, 2013: 53).

d. Kafe ve Kafeteryalar

Kafe ve kafeteryalar daha ¢ok hafif yiyecek ve igeceklerin sunuldugu
isletmelerdir. Gunun erken saatlerinden bagslayarak ge¢ saatlerine kadar
tiketicilerine hizmet sunmaktadirlar. Geng tuketicilerin ragbet ettikleri yerler
olmasi sebebiyle genelde atmosfer, muzik ile zenginlestiriimektedir. Servis
hizli ve tuketici donme hizi ylksektir. Fiyat bakimindan ucuz igletmelerdir.
Esas faaliyet amaci yiyecek ve icecek olmayan (magaza, aligveris merkezleri
ve benzeri) isletmeler tarafindan da ek Unite olarak kafe ve kafeterya hizmeti
sunmalari son yillarda oldukga yayginlasmistir (Yilmaz ve digerleri, 2013:
53).
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e. Ulagim Sektoriinde Yiyecek icecek isletmeleri

Ulastirma sektorinde yiyecek ve igecegin Uretim ve servisi diger
yiyecek ve icecek isletmelerinden farkhliklar gdstermektedir. Zira bu tir
isletmeler belirli bir sosyo-ekonomik pazara hitap etmemektedirler. Diger
yandan aracin ulagim turine gore yiyecek ve igecek Uretimi servisi farklilik
gosterebilmektedir. Bu farklihiga ulastirma araglarinin turine gore; yer
sorunu, guvenlik ve fiziksel kosullar gibi bazi faktérler neden olmaktadir (
Sokmen, 2005: 12). Ayrica, ulastirma araclarinda yiyecek ve igecek
hazirlama ve servisi belirli bir surede ve belirli bir kitleye hizmet vermeyi
gerektirmektedir. Bu gereklilik; yiyecek ve igeceklerin Uretiminin ve servisinin
pratik ve kolay olmasini zorunlu kilmaktadir. Ulagtirma sektorundeki yiyecek
ve icecek isletmeleri dort ana baslik altinda toplamak mimkuidnduar (Yilmaz ve
digerleri, 2013: 53).

- Karayollarinda verilen yiyecek ve icecek hizmetleri
- Denizyollarinda verilen yiyecek ve icecek hizmetleri
- Demiryollarinda verilen yiyecek ve icecek hizmetleri

- Havayollarinda verilen yiyecek ve igecek hizmetleri

f. Kullipler

Cesitli amaclar dogrultusunda bir araya gelen uyelerine yiyecek ve
icecek, bazen de konaklama hizmeti sunan isletmelerdir. KullUpler; spor,
isadami, siyasi parti, sosyal etkinlik ve bunu gibi birgok amagla sekillenmis
olabilmektedir. Bu mekanlarda sunulan vyiyecek ve icecekleri belirli
kategorilere sokmak mumkun olmamaktadir. Zira amaca, tlrune ve hitap

ettigi kitleye gore farklihk gosterebilmektedir (Yilmaz ve digerleri, 2013: 55).

65



g. isletme Digi(Catering) isletmeleri

Yiyecek ve icecek sektorunun gelismesine paralel olarak ortaya ¢gikmis
olan catering igletmeleri, yiyecek ve igecek igletmelerini iki sekilde organize
etmektedir (Aktas, 2011: 9).

Birincisi; herhangi bir konaklama veya bagimsiz bir yiyecek icecek
isletmesi disardan gelen talep dogrultusunda hizmeti yerine getirmekte ve

hizmet bitiminde esas faaliyetini strdlirmektedir.

ikincisi ise; isletme tamamen disardan gelecek yiyecek ve igecek
talepleri igin organize olmaktadir. Bu tur igletmeler, ticari faaliyetlerini catering

isletmesi olarak profesyonelce strdirmektedirler.

h. Yiyecek icecek Sunan Diger igletmeler

Yukarida belirtilenler disinda; pastaneleri, gece kulUpleri, simit evleri,
etnik restoranlar ve bunun gibi yiyecek ve icecek veren isletmeleri de bu

kapsam altinda dustnulmektedir (Yilmaz ve digerleri, 2013: 55).

3.1.8. Kar Amaci Olmayan Yiyecek icecek isletmeleri

Kar amagh yiyecek ve igecek isletmeleri disinda kalan ve esas faaliyet
alani yiyecek ve icecek olmayan kurum ve endustriyel isletmelerin yiyecek ve
icecek faaliyetleri, destekleyici hizmet kapsaminda dusunulmektedir
(S6kmen, 2005: 6). Endustriyel isletmelerdeki ve kurumlardaki yiyecek ve
icecekleri; yeterli olanaklara sahip ticari yiyecek ve igecek isletmeleri
tarafindan soézlesme geredi yerine getirilebildigi gibi, kurumlar veya
endustriyel isletmeler bizzat kendi yeme igme organizasyonlarini kurarak da
bu ihtiyaci kargilayabilmektedirler. Kar amaci olmadan yiyecek ve igecek
hizmetlerinin verildigi isletmeleri; kurumsal ve endustriyel igletmeler olarak iki

grup altinda incelemek mumkundur (Yiimaz ve digerleri, 2013: 55).
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a. Kurumsal igletmelerde Yiyecek icecek Hizmeti

Asil faaliyet amaci yiyecek ve icecek olmayan ancak, yiyecek ve
iceceqi destekleyici bir unsur olarak dusunen kurumsal igletmeler, gegcmiste
beslenme ve diger ekonomik olmayan faktorler Gzerinde yodunlagsmaktaydi.
icinde bulunulan zamanda ise, gelirin azalmasi ve maliyet sinirlamasi gibi
ekonomik etkenlerden dolay! bu isletmelerin profesyonelce yonetilmelerine
ihtiyag duyulmaktadir (S6kmen, 2005: 5). Kurumsal igletmeleri bes ana
grupta toplamak mumkuindir (Aktas, 2011: 12).

- Okullarda verilen yiyecek ve icecek hizmetleri

- Hastanelerde verilen yiyecek ve icecek hizmetleri

- Sanayi isletmelerinde verilen yiyecek ve icecek hizmetleri
- Askeri birliklerde verilen yiyecek ve icecek hizmetleri

- Universiter kurumlarda verilen yiyecek ve igecek hizmetleri

Ayrica yiyecek ve icecek hizmeti veren diger kurumsal igletme olarak

hapishaneler bulunmaktadir.

b. Endiistriyel isletmeler

Endustriyel isletmelerdeki yonetici ve isgorenlerin gogunlugu ogle
yemeklerini, bazi igsletmelerde ise, U¢ 6gunu de igletmede almaktadir. Yemek
icin ayrilan surenin sinirli olmasindan dolayi genellikle bu igletmelerde self
servis uygulamasi yaygin olmaktadir. Bazi isletmelerde Ust yonetim igin luks
yiyecek ve icecek mekanlarinin olusturuldugu ve masaya servis elemani

servisinin yapildigi da gorulmektedir.

Ayrica endustriyel igletmeler 6gun yemeklerinin verildigi alanlar
yaninda, personelin mola saatlerinde personelin yararlanabilecekleri;
kafeterya, otomatik makineler ve benzeri destek uUnitelerine de igletme

bunyesinde yer vermektedirler (Yilmaz ve digerleri, 2013: 56).
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3.1.9. Otel Organizasyonu igerisinde Yer Alan Yiyecek igecek Uniteleri

Otel organizasyonu igerisinde yiyecek ve igecek hizmeti veren Uniteler;
isletmenin buyuklugu, hizmet kalitesi, yapimi esnasindaki mali kaynaklar gibi
bircok faktdre bagli olarak degismektedir. Esas islevi yiyecek olan Uniteler ve
esas iglevi igecek olan Uniteler olmak Uzere iki ana grupta toplamak

mumkundur (Yilmaz ve digerleri, 2013: 57).

a. Esas islevi Yiyecek Olan Uniteler

Otel igletmeleri bunyesinde yer alan ve esas fonksiyonu yiyecek olan
bu Uniteleri su ana bagliklar altinda toplamak mumkundir (Yimaz ve
digerleri, 2013: 57).

- Restoran

- Grill (1zgara)

- Ziyafet salonu
- Kahvalti salonu
- Oda servisi

- Digerler (yoresel yemek sunan restoranlar, pastane, deniz

mahsulleri)

b. Esas islevi icecek Olan Uniteler (Barlar)

Bar; her tlrlU alkolll, alkolsuz ve degisik yontemlerle gesitli iceceklerin
karistirlmasi sonucu elde edilen kokteyllerin alindigi, dansh ve muzikli
oldugu gibi hafif yemeklerinde bulundugu mekanlardir. islevsel agidan otel
organizasyonu igerisindeki icecek gereksinimini saglayan asagida belirtilen
ana basgliklar altinda toplamak mumkundur (Yilmaz ve digerleri, 2013: 58).

- Amerikan bar

68



- Snack bar

- Restoran bar
- Lobi bar

- Havuz bar

- Plaj bar

- Gece kulubu

3.2. Pazarlamanin Kavramsal Analizi

Pazarlamanin kavramsal analizi bashgi altinda pazarlama kavrami ve

pazarlama stratejileri konulari incelenecektir.

3.2.1. Pazarlama Kavrami

Ozmen (2013)e goére pazarlama kavrami bu glnkii anlamina
ulasincaya kadar oldukga kapsamli ve farkli anlamlar tasimistir. Bu farkh
anlamlar ayni zamanda pazarlamanin zamanla daha kapsamli hale geldiginin
ve ne kadar karmagik bir surecler batinu haline geldiginin de gostergesidir.
Pazarlama butin isletme fonksiyonlari iginde butlin diger fonksiyonlardan
daha fazla tuketicilerle temas halinde olan fonksiyondur. Tiketicilerle temas
halinde olan ya da etkilesim icinde olan pazarlama igin tuketicileri odak
noktasi olarak kabul eden bir tanimla baglamak en dogru baglangi¢ olacaktir.
Pazarlama, tuketici iligkilerinin isletme amaglarina ulasiimasini saglayacak

bigcimde yonetilmesidir.

Pazarlama, musgteri gereksinimlerini belirlemek ve tuketicinin satin
alma gucuna belirli bir Grin veya hizmet icin etkin talebe donustirmektedir.
Daha sonra da bu urlin veya hizmeti tuketiciye ya da kullaniciya, igletme
tarafindan belirlenen kar hedefini veya diger amaclarini gerceklestirecek

sekilde aktarmak ile ilgili batun faaliyetleri duzenleyen ve yonelten bir yonetim
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fonksiyonudur (Kogak, 2009: 157). Diger bir ifadeyle pazarlama, kisilerin ve
orgutlerin amaglarina uygun bir sekilde mubadeleyi saglamak (zere;
artnlerin, hizmetlerin ve duslincelerin yaratiimasi, fiyatlandinimasi, dagitimi
ve tutundurma cabalarinin planlanmasi ve uygulanmasi slrecidir (Kozak,
2010: 3).

Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaclarini belli bir kar elde ederek
kargilamak icin deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir.
Pazarlama kargilanmamig ihtiyag ve istekleri saptamaktadir. Bu, saptanan
pazarin ve kar potansiyelinin boyutlarini belirlemekte, Olgcmekte ve
hesaplamaktadir. Sirketin en iyi hizmeti hangi kesimlere verdigini
netlestirerek en wuygun urin ve hizmetleri tasarlamakta ve piyasaya
surmektedir (Kotler, 2004: 12-13).

Pazarlama, onemli bir yonetim felsefesi ve ya kultura, sistemli bir
dusunce sureci ve butunlesmis teknikler dizisi olarak degerlendirmek
mamkinduar. Pazarlama, surekli degisen isletme c¢ergcevesinde, hedef
pazarlara cevap vermek, onlari etkilemek ve anlamak icin gerekli bir isletme
islevidir. Pazarlama, igletmeler icin oldugu kadar tuketiciler igcinde 6ncu ve

yonlendirici bir iglev niteligi tagimaktadir (Rizaoglu, 2007: 1).

Genel olarak pazarlama tanimi; pazarlama, tiketicilerin tatmin
edilecek ihtiya¢ ve isteklerinin dnceden belirlenerek bu ihtiyacglari giderecek
mal ve hizmetlerin Ureticilerden tuketicilere ulasimini saglayan ve daha sonra
tuketicilerde yeni ihtiya¢ ve satin alma motifleri yaratan hizmet ve tekniklerin
ortaya konulmasina veya timine denilmektedir. Diger taraftan pazarlama
satis ile es anlamli degildir. Satis saticinin, pazarlama alicinin ihtiyaglarina
agirhik verir. Satis 6ncelikle saticinin mallarini paraya cevirme ihtiyaci ile
mesgul olmaktadir. Pazarlama ise musteri ihtiyacglarinin Grin vasitasi ile o
arinun yaratilmasi, gonderilmesi gibi bir dizi faaliyetin bir araya getiriimesi
suretiyle musterinin tatmin edilmesini saglamaktadir. Pazarlama her seyden

once Urdndn ve pazarin ¢gakismasi, uyumlulugudur (Hacioglu, 2010: 2-3).

Hacioglu (2010)un pazarlamanin bir satis olmadigi ile ilgili ayni

diisiinceye sahip olan Ozmen (2013)’e gore ise, son dénemlerde pazarlama
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dendiginde pek c¢ok kisinin aklina satis ve reklam gelmektedir. Fakat
pazarlama satis ve reklamdan ibaret degildir. Satis ve reklam i¢in pazarlama
buzdaginin gériinen yluzu olarak ifade edilebilir. Diger yandan pazarlamanin
hedeflemis oldugu tlketicilerin, pazarlamanin bilmedigi ya da gérmedigi ¢ok
kapsamli bir yuzi daha bulunmaktadir. Aslinda butin bu goérinen ya da

gorunmeyen taraflariyla pazarlama tuketicinin hayatini kolaylastirmaktadir.

3.2.2. Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejisi, kurumsal amag¢ ve stratejilere uygun olarak
pazarlama amaclarina nasil ulagilacagi konusunda yol gOstermekte;
isletmenin belirli bir pazarda ne yapacaginin genel bir gorintisinu
vermektedir. Belli bir hedef pazarin (ya da pazarlarin) segilmesi ve buna
uygun pazarlama karmasinin gelistiriimesi ile ilgili bir faaliyettir. Dolayisiyla
pazarlama stratejisi birbirini izleyen su kisimlardan olugsmaktadir: Hedef
pazarlarin segimi; pazarlama karmasinin gelistiriimesi veya olusturulmasi
(Mirzayeva, 2014: 27).

Yiyecek icecek Endistrisi'nin icinde birgok farkli amaca hizmet eden
isletmeler mevcuttur. Yiyecek ve icecek isletmeleri Yiyecek icecek
Endustrisinin temelini olusturmaktadir. Fakat yiyecek icecek isletmeleri
doluluk orani saglamak ve daha c¢ok tuketici kazanmak acgisindan sorun
yasamaktadirlar. Bu sorunlarin Ustesinden gelmek icin yiyecek igcecek
isletmeleri pazarlama stratejilerine ihtiyag duymaktadirlar. Bu sorunun
ustesinden gelmek ve igletmenin tuketici tarafindan tercih edilebilirligini
saglamak yiyecek icecek isletmelerinin etkili pazarlanmasi ile mimkin
olmaktadir. Kisaca isletme rekabet glclune ve iyi bir stratejiye sahip olmasi

gerekmektedir.

Rekabet glcu, isletmenin rakiplere gore rekabet elde edebilmek igin
nispi bir glice sahip olmasi anlamina gelmektedir. Rekabet glcu elde
etmenin en iyi yolu, uygun bir strateji belirlemektir. Temel isletme stratejisinin
gelistiriimesi ve orgutun bunu uygulamadaki basarisi, rekabet gucu kazanimi
agisindan 6nem arz etmektedir. Rekabet stratejisi gelistirmek, bir igletmenin
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nasil rekabet edecedi, hedeflerinin ne olacagi ve bunlari gergeklestirmek igin
hangi politikalari izleyecegini belirlemek anlamina gelmektedir (Bahar ve
Kozak, 2012: 29).

Rekabet ortaminin olustugu her ortamda tuketicinin siparis ettigi mal
ve hizmetin en kisa surede yerine getirilmesi, rakiplere Ustunluk saglamasi
acisindan onemli bir pazarlama stratejisidir. Turizm hizmetlerinin bir 6zelligi
de, tuketicilerin bu hizmetlerden ¢ogunlukla birlikte yararlanmasi ve Uretim ile
tiketim sirecinin birbirinden ayrilamamasidir. Ornegin, restoran hizmetleri
yalnizca bir tuketiciye degil ayni zamanda igletmeye gelen ¢ok sayidaki diger
tuketicilere de ayni anda verilmekte ve restoranda hizmet Gretimi ile tiketimi
ayni zaman icinde gerceklesmektedir. Fakat bu durum hizmette bir
aksamaya yol agmamali ve tuketicinin talep ettigi hizmet tuketiciye

zamaninda sunulmasi gerekmektedir (Cucu, 2010: 54).

Pazarlama stratejisi belirlenirken géz 6nune alinmasi gereken en
onemli nokta, mumkun olan en dusuk riski Ustlenerek beklenen sonugclari
elde etmek ve en fazla faydayl saglamaya calismaktir. Bu durumda
isletmenin gugli yonlerinin mimkun oldugunca oOne cikarilmasi ve zayif
yonlerinin ise en duslk seviyede tutulmasina 6zen gosterilmelidir (Mirzayeva,
2014: 27).

3.3. Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Noropazarlama Kavraminin
Analizi

Calismanin bu asamasinda, yeni bir pazarlama stratejisi olan
Noropazarlama kavraminin analizi ve tarihgesi, Noropazarlama ve beyin
iligkisi, ayna noronlar, Noropazarlama arastirmalarinda etik ve turizmde

Noéropazarlama alaninda daha 6nce yapilimis ¢alismalar ele alinacaktir.

3.3.1. Noropazarlama Kavrami ve Tarihgesi

No6ro bilimcilerin beyindeki zihinsel faaliyet alanlarini, sikliklarini ve

zamanlamasini belirlemede vyaptiklari kesiflerin, psikoloji ve ekonomi
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bilimlerine de hizla uyarlanmaya baslandigi gorulmektedir. N6ro goruntileme
teknikleri bir arastirma izlegi ve standart bir arastirma araci olarak
kullanilmaya baslanmistir. Ornegin, ekonomi alaninda ndro gériintiileme
tekniklerini kullanan g¢alismalar yapiimakta ve bunlar néroekonomi olarak
adlandiriimaktadir. Pazarlama alaninda yapilan benzer arastirmalara da
Noropazarlama denilmektedir (Ural, 2008: 422).

Noropazarlama, pazarlama mesaji ile kargilastiginda bireyin
tepkilerinin ve zihinsel durumunun noérolojik olarak incelenmesidir. Pazar
davranisinin 6zel kortikal tepkilerle birlikte arastirlmasina NoOropazarlama
denmektedir. Noropazarlama ndrobilimsel metotlarin pazarlarla ve pazar
degisimleri ile iligkili insan davranigini anlamak ve analiz etmek igin
uygulanmasinin  yaninda  pazarlamacilarin  geleneksel  pazarlama
arastirmasindan uzaklasarak sosyal baglamda oOrglutsel davranigin
anlasiimasi i¢in uygulama firsati olan pazarlama arastirmasina yonelmelerine

yardimci olmaktadir (Ozdogan, Tolon ve Eser, 2012: 2-3).

Pazarlamanin her alanda yer almasi, sinirbilim olan Noroloji alaninda
da kullanim alani bulmasi ve bu yontemin pazarlamaya adapte edilmesiyle,
Noropazarlama, pazarlama ydntemlerinden biri olarak literatlre girmistir.
Noéropazarlama; birbirinden farkli disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji,
pazarlama ve norolojiyi bir araya getiren, tuketicinin satin alma karari
verirken “rasyonel olmayan”, “irrasyonel olan kararlarin’” inceleyen bir
alandir. Bu irrasyonel kararlari; duygusal, durtlisel ve bes duyu organimizin
algiladigi uyaricilara gore vermektedir. Tuketici kararlarinin sadece rasyonel
degqil, irrasyonel etkilerinde bulundugunu aciklamaya calismakta, bu
baglantiy1 gostermek icin de beyin goruntuleme yontemlerini kullanmaktadir
(Yucel ve Cubuk, 2013: 173,174).

Noropazarlama, beyindeki satin alma digmesine giden yolu bulmaktir.
Noropazarlama tuketicinin satin alma kararini neye gore verdiklerinden
ziyade, gercek hayatta tuketicinin satin alma kararini nasil aldigini anlamaya
calismaktadir (Cubuk, 2012: 83).
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Noropazarlama genel olarak, tuketicilerin satin alma davranigi kararini
nasil verdigini ortaya koymaktadir. Tuketiciler, runlerin sadece kaliteli ya da
ucuz gibi ozelliklerine bakarak satin almamaktadir. Ayni tarzda, ayni yapiya
sahip iki urunden her zaman ucuz olanini tercih etmemektedirler. Beyin her
zaman rasyonel kararlar almamaktadir. Bazen ucuz olan yerine pahali olani
da segebilmektedir. Bu tercihi yaparken irrasyonel kararlar beyni
etkilemektedir. Noropazarlama kavrami, bu kisimla ilgilenmektedir.
Noéropazarlamanin bu niteligi; Ureticiler agisindan da yeni stratejilerin ortaya
konulmasinda ve tiketici tercihlerine uygun marka degeri veya marka olgusu
olusturulmasinda yardimci olmaktadir. Ginimuzde birgok guglu firma bu

yontemlerden faydalanmaktadir (Ylcel ve Cubuk, 2014: 223).

Noropazarlama teknikleri ile tuketiciyi anlama galismalari ilk kez 1990
yilinda Harvard Universitesinden Gerry Zaltman'in fonksiyonel manyetik
rezonans goruntuleme (fMRI) cihazint pazarlama aragtirmalarinda
kullandigini duyurmasiyla glindeme gelmistir. Son zamanlarda néroloji ve
pazarlamanin bulustugu ortak ¢alismalar, Gerry Zaltman’in 90’larda Fortune
500 sirketlerinden birkagina uyarladigi MR goruntileme teknigi calismalarina
dayanmaktadir. Bu calismalari, 2002 yilinda, Noéropazarlama kavrami ile
ifade eden Ale Smidts bu kavrami literatire kazandirmistir. 2004 yilinda
McClure ve digerlerinin fMRI cihazi kullanarak koér testi arastirmasindan
sonra pazarlama alaninda Noropazarlama tekniklerinin  kullanimi ve
yayinlanan makale sayisinda artis gézlemlenmistir (Akin ve Sututemiz, 2014
69).

3.3.2. Néropazarlama ve Beyin iliskisi

Noropazarlama; insan beyninin nasil galistigi ve nasil karar verdigi
konusunda arastirma yapan ve bu arastirmalar pazarlama alaninda
kullanilabilir olmasini saglayan bilim alanidir. Noropazarlama’yl sadece
beyindeki satin alma dugmesine basmak gibi algilanmamasi gerekmekte;
cunkl bu bakis agisi kapsamsiz ve duz bir bakis acisi olmaktadir.
Noropazarlama tuketicilerin satin alma davranisina yoneldikleri sirada,

beyinlerinde bu davraniga neden olan ve bu davranig sirasinda nasil bir karar
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verilecedi anlagiimasini saglamaktadir. Noropazarlama beyindeki satin alma
digmesine basmak degil, satin alma dugmesine giden yolu bulmaktir.
Noéropazarlama bir nevi 6lgim igslevi gérmektedir (Yucel ve Cubuk, 2013:
174-175).

Pazarlama analizcileri Noropazarlama’yi tuketici tercihlerini daha iyi
O0lecmek icin kullanmaktadirlar. Bu bilgi pazarlamacilara daha etkili dizayn
edilmis UrUnler yaratma ve beyin tepkilerine daha ¢ok odaklanmis pazarlama
kampanyalari olusturmada yardimci olmaktadir. Noropazarlama
pazarlamaciya tuketicinin neye tepki verdiginin belirlenmesinde yardimci

olmaktadir (Ozdogan ve digerleri, 2008: 4).

Noropazarlamanin temel amaci, tuketicilerin davraniglarini daha iyi
anlamak ve tahmin etmektir. Disiplinler arasi c¢aligmalar ortaya koyan
Noropazarlama, pazarlama uyaricilari ile karsilasildiginda bireylerin
beyinlerinin hangi bolumlerinin ya da merkezlerinin aktif hale geldigine ve
insan vicudunda yasanan kimyasal degisikliklere odaklanmaktadir (Aytekin
ve Kahraman, 2014: 50).

Noropazarlama; duygusal karar verici ile ilgili dlgimler yapmaktadir.
Yogun olarak duygusal karar vericinin tepkilerine dikkat edilmektedir. Tuketici
tercinlerini etkileyen kararlarin nasil verildigi, beynin bu islevi nasil
gerceklestirdigi arastiriimakta ve bu karari etkileyen uyaricilari incelemek igin
beyin goruntlileme yontemleri kullaniimaktadir. Beyin kendi igerisinde mimari

bir yapilanmaya ve iglevlere sahiptir (Ylcel ve Cubuk, 2014: 223).

3.3.4. Ayna Noronlar

1990'larda Vittorio Gallase ve Giacomo Rizzolatti adl iki italyan bilim
adami dusunce okuma konusunda maymunlar Uzerinde yaptiklari deneyler
sirasinda yeni bir tip néron kesfetmislerdir. Bu ndronlar, belli isleri yaparken
aktif hale gelmisler, tesadufen fark edilen diger 6zellikleri ise bir bagkasi ayni
isi yaparken de aktif hale gegcme 0Ozelligine sahip olmalariydi. Bu ndronlar
primatlari, insanlari ve kuslari karsisindakini taklit etmeye zorluyordu! Bu
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Ozelliklerinden dolayi "ayna néron” adini almislardir
(http://www.biltek.tubitak.gov.tr/, Erigim Tarihi: 26.03.2015).

Reklam ve pazarlama sektorunde yapilan pek ¢ok arastirma insanlarin
satin alma kararlarini rasyonel olarak degil duygusal olarak verdiklerini
gOstermektedir. Ayrica satin alma karari son derece hizli bir bigimde
verilmektedir. Buna ek olarak Noropazarlama’da beyinle ilgili yapilan
calismalar da, yeni bir Grunt surekli dergilerde, internette veya
televizyonlarda gérmenin, onun tlketiciler tarafindan daha ¢ok arzu edildigini
gOstermektedir. Buna ayna noronlar neden olmaktadir. Birisi bir isi yaparken
goruldugunde, beyin sanki o isi kendisi yaplyormuscasina bir tepki
vermektedir. Bu baglamda gormek ve bakmak ayni seylerdir. Bu nedenle,
insanlar birisini mutlu gérdugunde gulumser, cani yandigi zaman gordugunde
uzulmektedir. Bu ayna noronlar empatiden sorumludur. Eger igletmeler
medyada yayinladiklari reklamlarda, kendi drtnlerini kullanan ve bu Urdnu
kullanarak mutlu olan insanlari gosterirlerse, reklami izleyen potansiyel
tketiciler gorduklerinden etkilenmekte ve Urlni satin almay! istemektedirler.
Elbette ki reklami izleyen tuketiciler Grint ona sahip olmak igin degil, mutlu

olmak i¢in satin almaktadirlar (Tuzel, 2010: 168).

Pazarlamacilar ve reklamcilar genelde reklamlarda unluleri tercih
etmekteler ya da reklam mutlu bir aile ortaminda, oyuncular surekli guler
yuzlu, guvenli bir yerde, lUks ortamlarda gegmektedir. Bunun temel nedeni
tuketici bu reklamlar izlediginde o Urinu satin aldiginda kendisini de
reklamdaki Unla gibi sik ve havali gosterecek ya da mutlu edecek havayi
vermektir. Kisaca kisinin, bir baskasinin Gzerinde goérdigu taki, ayakkabi,
elbise, araba ya da herhangi bir hizmet isletmesi igin yapilan ferah ve huzur
dolu gorunen reklamlardaki hizmeti satin aldiginda kendisini onlar gibi

hissedecegdini dustundurtecek reklamlar yapiimaktadir.

3.3.5. Noropazarlama Arastirmalarinda Etik

Etik (ahlak felsefesi) kavrami, gunlik kullanimda farkli anlamlara
gelecek sekilde kullanilabilmektedir (Kavi ve Kogak, 2013: 5). Etik, ahlak
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kurallarinin temelini olugturan teorileri ve ahlakin toplumsal yagsamda ele
alinisini inceleyen bir felsefe dali seklinde tanimlanmaktadir. Etik, dogru ve
yanligin teorisi anlamina gelmekte olup, bireylerin “iyi/kétla” ve “dogru/yanlis”
algisini sekillendirmektedir (Akin ve Satitemiz, 2014: 70). Ya da en sik
kullanimi, insanlarin davraniglarini kendilerine gore duzenledigi bir ilkeler
sistemi veya dizisi, olarak ifade edilmektedir. Ornegin, tip etigi denildiginde,
etikten kast edilen doktorlarin birbirleriyle ya da hastalariyla iligkilerini
dizenleyen ve rehberlik eden bir sistemin var olmasidir (Kavi ve Kogak,
2013: 5). Bu agidan Noropazarlama arastirmalarinda etik denildiginde,
arastirmacilarin birbirleriyle ve denek olarak kullanilan katilmcilarla olan
iligkilerini duzenleyen ve rehberlik eden bir sistemin var oldugunu

gOstermektedir.

Her yeni bilimin ortaya c¢ikisinda oldugu gibi néropazarlama biliminin
ortaya clkmaslyla bircok yazar ve arastirmaci tarafindan elegtirilmigtir.
Noéropazarlama faaliyetlerinin beyin ile ilgili olmasi ise 6zellikle etik yéninden

olumsuz elestirileri beraberinde getirmistir.

Pazarlama biliminde yeni bir ¢igir agcan Noéropazarlama uygulamalari,
birtakim elestiri  oklarinin  hedefi haline gelmistir.  No6robilimciler,
Noropazarlama seklinde bir alt disiplinin gelistiriimesine kusku ile
yaklagsmakta ve NoOropazarlama uygulamalarinin  etik olmadigini
dusunmektedirler. Norobilimcilere gore, reklamcilar Noropazarlama’yi
tuketicileri yaniltmak ic¢in kullanmaktadir. Beyindeki satin alma dugmesi
kesfedildiginde isletmelerin bu bilgileri tiketicileri kendi urunlerini satin
almaya yonlendirmek icin kullanabilecekleri dusunulmektedir. Ayrica,
insanlarin mahrem olarak algiladigi bilgilerinin, duygularinin agiga ¢ikmasi
tuketici acisindan rahatsiz edici bir durum olarak degerlendirilmektedir. Diger
bir elestiri, arastirmanin teknik yonu ile ilgilidir. Noérobilimde, beynin sag ve
sol yarimkurelerinin hangi merkezlerden sorumlu oldugu ve aralarindaki
farklliklar konusunda héala belirsizlikler vardir. Bu alanda son derece
karmasik calismalar yuruttlirken, pazarlamacilarin basit, tarihi gegmis ve
genel sonuglari, kendi arastirma bulgularini degerlendirmede kullanmalari

elestiriimektedir. Sonuglarin kamuoyuna yanls duyurulmasi, teknolojilerin
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ilerlemesi sonucu insanlarin mahrem duslncelerine girebilme sansinin
yakalanmasiyla tuketici kararlarinin manipule edilmesi, arastirmaya katilan
deneklerin yeterince bilgilendiriimemesi elestirilen diger konular olarak
karsilasiimaktadir. Bunlara ek olarak; Noropazarlama arastirmalari igin
olusturulan laboratuvar ortaminin yeterince gercek¢i olmadigi, tuketicilerin
gercek dunyada, laboratuvar ortaminda saglanan uyaricilarin diginda daha
bircok uyariciya maruz kalabildiklerini vurgulanmaktadir (Aytekin ve
Kahraman, 2014: 52).

Pazarlamada, noéro tekniklerin kullanilip kullanilmamasi konusunda
ciddi tartismalar ve gorus ayriliklari yasanmaktadir. Noéropazarlama ’ya karsit
olan pazarlama akademisyenler, néro bilim ve bilissel psikoloji genel olarak
korkutucu konular oldugunu belirtmislerdir. Bu yéntemlerin bir bakima zihne
hikmediyor olmasi bazi arastirmacilar bunun zararh  oldugunu
savunmaktadirlar.  Ayrica, bu tekniklerin pazarlama bdlimlerinde
uygulanmasi pek mumkin olmamaktadir. Pazarlama akademisyenleri
Noéropazarlamaya olumlu baksalar bile bu teknikleri nasil kullanacaklarini
bilemedikleri ileri surllmektedir. NoOro bilimciler ise, bu tekniklerin
pazarlamada kullanim amacina etik olup olmamasi agisindan Kkarsi
cikmaktadirlar. Tuketicinin beynindeki “satin alma dugmesini” bulmak ve
bireyin direng gosteremeyecegdi reklam kampanyalari olusturmak ve
tuketicileri gereksiz yere tuketime tesvik etmek etik degildir (Tengilimoglu,
2013: 248).

isletmelerin Néropazarlama tekniklerini uygulamalari ile diisiincelerin
mahremiyeti ihlal edilerek tiketicinin zihinlerini okuyabileceklerine dair
endiseler ortaya cikmigtir. Noropazarlama caligsmalarinin belirli bir gorevin
disina ¢ikmasiyla kisinin tercihlerini yonlendirip yonlendiremeyecegi sorusu
yoneltilmigtir. S6z konusu tereddut, igletmelerin uygulama amaclarini ve
hedeflerini acgikliga kavusturarak hafifletilebilmektedir. Deneklerin, hangi
gayrete hizmet etmekte olduklarini ve onlardan elde edilen verilerin sadece
bu amac icin mi kullanilacagini net olarak bilmeleri gerekmektedir (Akin ve
Satatemiz, 2014: 73).
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Ancak, noro tekniklerin pazarlama arastirmalarina uygulanmasinda
dikkat edilecek onemli konular bulunmaktadir. Birincisi, noro bilim ve psikoloji
alaninda bilinenlerin ne kadarinin pazarlamaya transfer edilebilecedini iyi
bilmek gerekmektedir. ikincisi, etik disi davranislarin engellenmesi icin etik
kurallarin belirlenmesi gerekmektedir. Dogal olarak etik kurallarin varligr bu
kurallarin tamamiyla uygulanacagr anlamina gelmediginden denetim
mekanizmalarinin olusturulmasi sarttir. Bunun yani sira bu Kkurallarin
Noéropazarlama tekniklerini  kullanacaklara benimsetiimesi o6nem arz
etmektedir (Ural, 2008: 430).

3.3.6. Turizmde Noropazarlama Arastirmalar

Kog ve Boz (2014) “Psychoneurobiochemistry of Tourism Marketing”
isimli calismalarinda, tuketici/turist davranigina benzersiz bir yaklasim sunan
psikonérobiyokimya ve turizm pazarlamasinda psikonérobiyokimyasal
faktorlerinin olasi ve potansiyel etkilerini agiklamaktadirlar. Calismalarinda,
turizm pazarlamasi igin multidisiplinlerarasi bir yaklagsimla psikolojik,
norolojik, biyolojik ve kimyasal etkileri agisindan arastirma bulgularini
inceleyip ve sentezlemektedirler. Ayrica, calismalarinda, tiketicilerin
psikolojik ve fizyolojik varliklarini, serotonin, dopamin ve melatonin gibi
norotransmitter ve hormonlari; fotoperiyot ve sirkadiyen ritim gibi biyolojik

faktorler ve ruh hali ve duygu gibi psikolojik faktorleri ele alinmistir.

3.4. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler

Noropazarlama teknikleri ile tUketicinin gergcekte ne dusundugunu
anlamak mumkun gorulmektedir. NoOropazarlama, 1990 yilinin ikinci
yarisinda, ilk kez Harvard Universitesinden Gerry Zaltman'in islevsel
manyetik tinlasim (rezonans) cihazini (fMRI) pazarlama arastirmalarinda
kullandigini duyurmasiyla gundeme gelmistir. Bu ¢aligmalari, 2002 yilinda,
Noéropazarlama kavrami ile ifade eden ise Profesér Ale Smidts'tir
(Tengilimoglu, 2013: 248).
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Morin (2011)’e gore, reklamlarin fizyolojik tepkilerini dlgmek i¢in birgok
yol bulunmaktadir. Fakat Olgcim ve beyin aktivitelerini gdoruntileme
tekniklerinden sadece (¢ tanesi daha iyi sonuglar elde edilmektedir. Bunlar;
elektroensefalografi (EEG), manyetoensefalografi (MEG) ve fonksiyonel
manyetik rezonans goéruntileme (fMRI)dir. Bu U¢ yontemde zararli degil
bundan dolayr N6éropazarlama uygulamalarinda guvenle kullanabileceklerini

ifade etmisgtir.

3.4.1. Fonksiyonel Manyetik Goruntileme Cihazi — fMRI

Noéropazarlama arastirmalarinda en fazla kullanilan cihaz fMRI
(fonksiyonel manyetik rezonans goruntileme) cihazidir (Sekil 16). fMRI
kullanimi; ndéropazarlamay! gugli bir arastirma metodu haline getiren,
beyindeki dogrulayici tepkilerin gozlenmesini saglayan ve Noropazarlamanin

temelini olusturan bir tekniktir (Ozdogan, Tolon ve Eser, 2012: 3).

Sekil 16: fMRI Cihazi

Kaynak: http://pauluslab.ucsd.edu/projects/fmri.html, Erisim Tarihi:
26.03.2015

fMRI, farkli uyaricilar gosterildiginde beynin hangi alanlarinin aktif hale
geldigini ve bunlarin derecesini gosteren bir harita vererek beyin taramasi
yapmaktadir. Bu tekniklerle Néropazarlama uygulamalari ise farkli sekillerde
yapilmaktadir. Ornegin, katihmcilara goérsel materyaller gdsterilirken ayni
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anda da beyinleri bu tarayici cihazlarla incelenmektedir. Beynin 6n lob
korteksinde parlakligin olmasi durumu, noro faaliyetin  arttigini
gOstermektedir. Beynin bu alani, bireyin tercihlerini yaptigi alandir. Bu alanda
islenen Urunle ilgili goruntulerin tUketiciyi satin almaya tegvik ettigi
dusunulmektedir (Tengilimoglu, 2013: 249).

Buglnin en ileri beyin tarama teknigi olan fMRI tim viicuda oksijen
tasiyan alyuvarlardaki hemoglobinin manyetik 6zelliklerini dlgmektedir. Diger
bir ifadeyle, fMRI beyinden gecgen oksijenli kan miktarini élgerek bir milimetre
kadar kuguk bir alani bile tespit edebilmektedir. Bilindigi gibi, beyin 6zel bir
gorev Uzerinde calisirken daha fazla yakit (oksijen ve glikoz) talep
etmektedir. Bundan dolayi beynin bir bolumu ne kadar yogun caligirsa, yakit
tuketimi, dolayisiyla oraya oksijenli kan akigi o kadar artmaktadir. Buradan
da anlasildigi gibi, fMRI taramasi sirasinda beynin hangi kismi kullaniliyorsa,
o bdlge kipkirmizi parildamaktadir (Sekil 17). Boylelikle noérologlar bu

hareketliligi izleyerek, herhangi bir anda beyinde hangi alanlarin faaliyet

halinde oldugunu saptayabilmektedirler (Lindstrom, 2014: 18).

Sekil 17: Beynin fMRI Cihazindan Goruniimii

Kaynak: http://www.neuroscientificallychallenged.com/glossary/functional-

magnetic-resonance-imaging-fmri/, Erisim Tarihi: 26.03.2015

fMRI cihazinin kullanim alani ile ilgili yapilan aragtirmalardan biri
olarak Coca Cola ve Pepsi ile ilgili yapilmis olan arastirma 6érnegi verilebilir.
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Teksas’ta bulunan Baylor Tip Koleji tarafindan 2004 vyilinda
gerceklestirilen bir arastirmada, insanlarin Coca-Cola’yi neden Pepsi'ye
tercih ettikleri incelenmigtir. Gozleri kapali bir halde Coca-Cola ve Pepsi
igirilen deneklerin beyin odul merkezi olan vantal putamen adi verilen
bdlgelerinin Pepsi igenlerde daha ¢ok uyarildigi ortaya ¢ikmis oldugu halde
deneklerin gozleri acgildiginda, deneklerin beyinleri Pepsi igince daha ¢ok
uyariilmasina ragmen daha gug¢li bir marka olan Coca-Cola’'yl tercih
etmiglerdir. FMRI teknigi kullanilarak yapilan arastirmada beynin sadece
duygularla hareketlenen bolgesi diginda kulttrel bir bilginin hatirlanmasinda
etkili olan bir bolgesinde de hareketlilik oldugu tespit edilmigtir. Buna gore,
sevilen bir icecegin seciminde tat ve kultlrel etki, ikisi bir arada etkili
olmaktadir (Tuzel, 2010: 168).

3.4.2. G6z Hareketleri izleme Teknikleri

GOz hareketi, bir kisinin digsal bir uyariclya maruz kaldiginda
gozlerindeki sabitlenme sayisinin veya uyaricinin dstinde kalma zamaninin
(fixations or dwell times) kaydedilmesiyle olgtlmektedir. Arastirmacilar,
karmasik digsal bir uyarici nedeniyle olusan, istemli (somatik) veya istemsiz
etkileri, goz dorneklerinin kullaniimasiyla tanimlayabilmektedirler (Utkutug ve
Alkibay, 2013: 183).

1960’larda pazarlamacilar rasyonel Olgulebilir guglerin  insan
davranigini yonlendirdigine inanmaktaydilar. Bilim ve teknolojinin, reklam ve
pazarlama performansinin tahmin edilmesi i¢in bilimsel bir temel olusturacagi
dusunulmekteydiler. Bu zamanlarda hala kullanilan bir takim teknikler ortaya
cikmistir. Teknikler, Gozbebedimetrik dlcimleri (reklam ya da GrGn resimleri
icin tepki olarak g6z bebegi buylkligunin olgllmesi), gbéz hareketi kayit
cihazi ve katiimcinin goézlem sirasindaki ilk izlenimini dlgen projektordar
(Ozdogan, 2008: 136).
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a. Gozbebegimetrik

Go6zbebegi tepkisi analizi, kisilerdeki gozbebedi boyutundaki fizyolojik
degisimleri Olgmektedir. Gozbebegdi tepkilerine dayah psikofizyolojik
arastirmalar, gorsel bir uyariclya kargl memnuniyet ve uyariima gibi
duygulanim  tepkilerinin  gostergesi olarak, godzbebeklerinin  gegici
genlesmesine odaklanmaktadir. Gozbebegdi tepkileri Grin, urin ambalajl,
reklam ve benzerleri gibi uyaricilarin etkinliginin degerlendiriimesinde olasi

bir uygulama olarak ortaya gikmaktadir (Utkutug ve Alkibay, 2013: 176-177).

b. Goz Hareketi Cihazi

Go6zun hareketlerini ve pozisyonunu &lgmektedir. Bu yontem,
psikolojide, bilissel dil bilimde kullaniimasinin yani sira web sayfasi tasarimi,
reklamlar, televizyon programlari, paket ve raf tasarimi gibi alanlarda da
kullaniimaktadir (http://neurolab.sehir.edu.tr/, Erisim Tarihi: 26.03.2015).

Kayit cihazi, gozbebegimetrikle ortaya c¢ikan sonuglarin tam aksine,

katihmcilarin gozlerinin paket etiketini ya da kopyasini okumaya c¢alistiginda
dogal olarak gozlerinin kuaguldugunu ortaya koymustur. G6z hareketi kayit
cihazi teshis edici bir aragtir. Amaci katilimcinin belli bir satiri fark edip
etmedigini belirlemektir. Paketteki tum etiket elemanlari okunabilmekte
midir?, Okunamiyorsa nasil dizenlenirse okunmasi saglanir? Katilimciya ya
bir raf ya da farkli paket tasarimlari gosteriimektedir. G6z hareketi kayit
cihazi dergi okuyuculugunun olgulmesi (6rnek: bir sayfa ya da bdlimde
harcanan zaman) igin kullanilabilir. Ancak, kullanilan malzeme c¢ogunlukla
slayt sovu halinde sunuldugu igin katilimci normal okumada kullandigi yolu
takip edememektedir (Ozdogan, 2008: 137).

c. Katihmcinin Deney Sirasindaki ilk izlenimini Olgen Projektor

Raf performansi igin paket dizaynlarinin test edilmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Arastirmacilar projektér sunumunun farkl katilimcilarin

degisken g6z ozelliklerinden yogun bir sekilde etkilendigini gdstermigtir.
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Ancak bu alanda yeni teknolojiler hizla ortaya ¢ikmakta ve eski metotlarin
eksiklerini kapatmaktadir. Ornegin, yazili reklamlarin etkisini 6lgmek igin
olugturulan sistem, katiimciya evindeymis gibi dergi ve gazeteleri inceleme
imkani vermektedir. Bu teknoloji, katilimcinin goézlerini kaydeden gizli bir
kamera kullanmaktadir. Bilgisayar simulasyonlu hazirlanmig fotografik
gOsterim ise, katihmciya, gercek hayatta bir supermarkette ya da rafin

dnlndeymis gibi algilamasini saglamaktadir (Ozdogan, 2008: 137-138).

d. Eye Tracking (Go6z Takibi)

Eye Tracking, g6z bebegi hareketlerini hassas bigcimde dlgimlenerek
kantitatif bicimde raporlanmasidir. Boylelikle, kisilerin aligveris sirasinda ya
da herhangi bir gorintu izlerken tam olarak nereye baktigini, g6z
bebeklerinin nereye odaklandigini tespit etmek mumkandur
(http://www.thinkneuro.net/noromarketing/eye-tracking/, Erigim Tarihi:
26.03.2015). Asagida sekil 18 ve sekil 19 ‘da Eye Tracking tekniginin

kullanildigi Durex reklaminda erkek ve kadinlarin daha ¢ok nereye baktiklari

ve nelere dikkat ettikleri gosteriimektedir.

. Didigi=X
|LLI

Sekil 18: Erkeklerin Eye Tracking (goz takibi) Verileri
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Sekil 19: Kadinlarin Eye Tracking (goz takibi) Verileri

Kaynak: http://www.thinkneuro.net/noromarketing/eye-tracking/, Erigim
Tarihi: 26.03.2015

3.4.3. Deri iletkenligi

Deri iletkenligi (Galvanic Skin Response), derinin verdigi tepkileri
dlgmektedir. Ozerk sinir sisteminin otomatik bir tepkisi olarak hem haz veren
hem de stres yaratan seyler kargisinda cilt, 6zellikle de avug icleri bazi
reaksiyonlar gosterir. Bu reaksiyonlarin takibiyle goruntilerin ya da Urunlerin
haz veren ya da rahatsiz eden kisimlari  saptanmaktadir

(http://twothousandfourteenturkey.blogspot.com/, Erisim Tarihi: 27.03.2015).

2004 vyihinda Sundar ve Kalyanaraman tarafindan internet
reklamlarinin animasyon hizinin fizyolojik ve psikolojik etkilerini arastiriimistir.
Gosterim  sirasinda deri iletkenliginin  dlgimU  yapilmigtir. Bu arastirma
sonucunda, hizli animasyonlarin dusuk hizli animasyonlara kiyasla daha ¢ok
dikkat uyandirdigi, yuksek uyarilma ortaya c¢ikarttigi; yavas animasyonlarin
ise genel anlamda Web sitesinin ¢ekiciligini (appeal) arttirdigi belirlenmistir
(Utkutug ve Alkibay, 2013: 179).

3.4.4. Beyin Dalgalari Analizi-EEG (Elektroensefalografi )

Beynin elektriksel aktivitesini kaydeden merkezi sinir sisteminin

Olcimlenmesidir. Beyin dalgalari frekans olciminde alfa dalgalari, beta
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dalgalarina kargi veya alfa thetaya karsi olgumleme yapilmaktadir. Bu
Olcumlemeler tuketicinin bilis (dikkat ve hafiza), uyariima ya da zevk
merkezleri ile ilgili ¢calisarak yapilmaktadir. EEG ile ayni zamanda disardan
gelen uyaranda beynin sol tarafimi ya da sag tarafimi uyariimakta, iki
hemisfer arasindaki farkliliklari dlgimlemek mumkundur. Arastirmacilar bu
teknikleri ayni zamanda tuketicinin reklam ve markadaki anlik tepkilerini
Olcmek icinde kullaniimaktadir  (http://www.beyningucu.com.tr/, Erisim
Tarihi:27.03.2015). Morin (2011), EEG, ndroloji teknolojisinde en eski bir

yontem olmasina ragmen halen beyin aktivitesini 6lgmek icin iyi bir

yontemdir.

Tarkiye'nin ilk Néropazarlama sirketi ThinkNeuro, Acun Ilical’nin Star
TV'de yayinlanan cesitli programlarda sunumunu yapti§i Digiturk reklam
filmini izleyenlerin beyin dalgalarinin él¢uldugu EEG kaydi ve goz takibi (eye-
tracking) yontemlerinin birlikte kullanildigi AdNeuro testine tabi tutulmustur.
Bir evin oturma odasi seklinde dekore edilmig laboratuvarda gergeklestirilen
arastirmada reklamin amacina ulagip ulagsamadigi ve logo gibi gorsel
detaylarin buatundyle algilanip algilanmadigi yuksek guvenilirlikte bilimsel
verilerle belirlenmigtir. Sonuglar, Acun llical’'nin ve reklam verenlerin dikkat

etmesi gereken dnemli unsurlari ortaya koymustur.

Digitlrk reklam filminin Noropazarlama bulgulari; Acun konusmaya
basladiktan sonra s6z Fenerbahge-Galatasaray derbisine gelince izleyenler
bir anda dikkat kesilmekte ancak 16. saniyeden sonra Drogba, Sneijder gibi
isimleri saymaya baglayinca dikkat kaybolmaya baglamaktadir. Reklamin 16.
ve 23. saniyeleri arasindaki bolimu algiya olumsuz etki etmektedir. Genel
itibariyle izleyicilerin ilgisini ceken ve keyif algisini dogrudan etkileyen
Digiturk reklami duygusal etkinin yukarida kalmasini saglamaktadir. Sekil
20’deki goruntlde izleyenlerin nereye odaklandigi gorulmektedir. Kirmizi
odaklanmanin ¢ok oldugu, yesil ise az oldugu anlamina gelmektedir. Digiturk
reklaminda da daha once yapilmis analizlerde oldugu gibi odaklanma
Acun’un yuzunde ancak izleyenler altta ¢ikan yaziy1 da okumaktadir. Ancak

fiyat bilgisini ya da iletisim bilgisini iceren alt yazilarin ya da bannerlarin yeteri
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kadar ekranda kalmasi gerekiyor ki bu kosul Digiturk reklaminda saglanmis
gibi gorunmektedir (http://www.thinkneuro.net/, Erigim Tarihi: 27.03.2015).

Sekil 20: Digiturk ‘Dikkat’, ‘Duygusal Etki’ ve ‘Duygusal Zorlanma’
Egrileri ve Goz Takibi Verileri

Not: Beyaz Egri: Dikkat — Yesil EQri Duygusal Etki — Sar Egri:
Duygusal Zorlanma

Kaynak: http://www.thinkneuro.net/, Erisim Tarihi: 27.03.2015

3.4.5. Manyetoensefalografi - M.E.G

Morin (2011), EEG ile benzer ozellikler tasiyan MEG, 1960’larin
ortasinda ortaya ¢ikmis ve beyinde manyetik alanlari goérintileme ve 6lgme

nedeniyle muazzam gelismeler kaydederek blyUk bir ilgi gérmustar.

Bu cihaz en gelismis teknolojiyi kullanmaktadir. 3 boyutlu ve zamana
baglh  ¢ozunurligu sayesinde en iyi goruntuleme bu cihazda
yapilabilmektedir. Fakat bu cihazin kullanim maliyetinin yuksek olmasi
nedeni ile Noropazarlama tekniklerinde tercih edilmemesine sebep
olmaktadir. MEG cihazinin tasarlanmasinda katkilari bulunan psikolog
Claudia Tesche, dis dinyadan gelen bir enformasyonu degerlendirmeye
basladiginda beynin c¢esitli bolumlerinin farkli ¢alistigini belirtmigtir. New
Mexico Universitesinden Cheryl Aine de bu cihaz sayesinde beyin
aktivitelerinde meydana gelen degisimleri "salise Olgeginde" gormenin
mumkidn oldugunu sdylemistir. MEG, beyin hicreleri arasinda meydana
gelen minik elektrik akimlari sayesinde beyni okuyabilmektedir. Her disunce,

her tepki, beyin hulcreleri arasinda bir dizi elektro-kimyasal sinyale yol
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acmaktadir. Bu zayif sinyaller, MEG. cihazinin 122 sensoru tarafindan
algilanmaktadir. Bu sensorler, bir rock konserinde bocegin ayak seslerini

ayirt edebilecek kadar hassas bir yapiya sahiptir (Cubuk, 2012: 33)

3.4.6. Pozitron Emisyon Tomografi Cihazi-PET

PET, nukleer tip goruntileme yontemlerinin igerisinde en iyilerden
biridir. PET cihazlari beyin ve kalbin goéruntulenmesi konularinda one
ctkmaktadir. Ozellikle beynin goriintilenmesine yonelik devrim niteliginde
gelismelere on ayak oldugunu belirtiimesi mumkindur. PET yontemi
vasitasiyla beynin yurGttigu zihinsel faaliyetlerin  hangi bdlimlerde
gerceklestigi aydinlatiimaktadir. Ornegin ayrintili kodlanan ve uzun silre
hatirlanacak olan bilginin kodlanmasinda sol frontal lobun 6n kisminin
sorumlu oldugu bilinmektedir. Fakat PET maliyeti yuksek bir yontemdir
(http://www.bilimsehri.com/, Erisim Tarihi: 27.03.2015). Daha c¢ok klinik

calismalarda ve goruntileme sirasinda radyoaktif element kullanildigindan,

Noropazarlama faaliyetlerinde pek tercih edilmemektedir (Cubuk, 2012: 35).

3.4.7. Steady State Probe Topography-SSPT

Profesor Richard Silberstein 6nculigiunde gelistirilen ve kullanilan bu
SSPT teknigi kullanilmaya basladigi ilk yillarda Kklinik vakalarda
uygulanmaktaydi. Beyin gorunttileme isleminin pazarlamada da yer almasiyla
bu ybdntem Noropazarlama alaninda kullanilmaya baglamistir. EEG
yontemine benzeyen bu yontem EEG ydnteminin gelismis bir versiyonu
gibidir. Bu cihazinda 3 boyutlu goruntulemede ¢ozunurluk duguk oldugu igin
bu yoéntemin dezavantajidir. Beyinin hangi tarafinin agirlikli olarak
kullanildigini belirlemek igin kullanilan bir cihazdir (Cubuk, 2012: 35).

Rossiter ve Silberstein 2001 yilinda yapmis olduklar bir deneyde, tv
reklamlarinin hangi sahnelerinin, sol veya sag frontal yarikirelerde
aktivasyon yarattigini, sag elini kullanan 35 kadin Uzerinde SSPT ile

arastirmigtir. Bu arastirmanin sonucunda, dogru tanima sonuglarinin sadece
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sol yarikiredeki daha hizli gelisen bir aktivasyonla olustugu tespit edildigi
gozlenmigtir. Buna ek olarak, resimli (pictorial) uyaricinin baskin olarak sol
yarikirede kodlandidi belirlenmistir (Utkutug ve Alkibay, 2013: 175).

3.5. Yiyecek ve icecek isletmeleri Pazarlamasi

Yiyecek ve icecek igletmeleri pazarlamasi, birgok bileseni olan
karmasik bir konudur. Kolay bozulabilir olmalari, dayanma surelerinin kisa
olmasi, standardizasyondaki ve kalite kontroldeki gugclukler, servis
personelinin etkinligi gibi dzellikler yiyecek ve igecek pazarlamasini diger mal
ve hizmetlerin pazarlamasindan farkl kilmaktadir (Kogak, 2012: 155). Bu

acidan bakildiginda, hizmet pazarlamasi, nesnelerin degil, faaliyet ve
surecleri pazarlamasli” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan da anlasildigi
gibi mal pazarlamasi ile hizmet pazarlamasi arasindaki en temel farklilik
pazarlanandir. Pazarlanan konusunda farkhlik oldugu icin hizmet
isletmelerinde gelistirilecek pazarlama stratejilerinde de farkliliklar olmasi
dogaldir. Bu baglamda farkliliklar g6z ©6nitnde bulundurularak hizmet
isletmelerinin de mal Ureten igletmeler gibi pazarlama stratejileri gelistirmesi

gerekmektedir (Nakip, Varinli ve Gulmez, 2012: 311).

Yiyecek ve igecek isletmeleri, tuketici davraniglarini etkileyen faktorleri
bilmeleri ve bu faktorler dogrultusunda bir pazarlama stratejisi gelistirerek
rakiplerine UstunliUk saglamasi agisindan yiyecek ve igecek isletmeleri

pazarlamasi 6nem arz etmektedir.

Hedef pazardaki tlketicilerini rakiplerine gére daha iyi analiz edebilen,
istek ve beklentilere yonelik urin ve hizmetler sunabilen yiyecek ve igecek
isletmelerinin rakiplere gore avantaj yaratmaktadir. TUketicinin istek ve
beklentilerini karsilayan ve buna yonelik Urin ve hizmet gelistirmeyi amag
edinen “tUketici odakl” hizmet anlayisi igletmeler igin dnemli bir pazarlama
stratejisi olarak belirtiimektedir. Yiyecek ve igecek isletmelerinin belirlenen
hedef ve amaclara ulasabilmesi igin, hangi stratejiyi uygulayacagina karar
vermesi, elde edilecek firsatlarin dogru yonde degerlendiriimesi ve tehditler
karsisinda alacagi 6nlemlere bagh olmaktadir. Son dénemlerde en gbzde

89



sektorlerinden olan yiyecek igecek sektoru gittikge gelismekte ve buna bagli
olarak da rekabet artmaktadir. Artan rekabete bagh olarak yiyecek ve icecek
sektoru hizmetlerini ¢esitlendirerek, kalitesini ve imajini koruyarak bu yarista
yer almaya calismaktadir (Guler, 2007: 102). Diger bir ifade ile Kalite,
isletmelerin sadece karliliklarini artirmalari igin degil, ortaya ¢ikan rekabet
ortaminda varliklarini surdurebilmeleri igcin zorunlu hale gelmigtir. Bu rekabet
kosullari icerisinde faaliyet gosteren isletmelerin, misyon ve vizyonlarini
belirlemeleri ve buna bagl olarak strateji ve kalite politikalarini planlamalari,
uygulamalari ve her gegen gun belirledikleri bu politikalar gelistirmeleri
gerekmektedir (Girgin, 2013: 1).

Yiyecek ve icecek isletmelerinin pazarlama calismalarinin basariya
ulasabilmesi iyi bir pazarlama planinin hazirlanmasina baglh olmaktadir. lyi
bir strateji planlanmasi, igletmenin karli bir organizasyona donusturulmesinde
iyi bir yonetim veya kontrolden daha onemli olabilmektedir. Fakat bu, iyi bir
yonetime ya da kontrole ihtiya¢ olmayacagi degil, cok fazla uygulama alani
olmayan strateji planlamasinin olabilecedi anlamina gelmektedir (Kogak,
2012: 156).

Yiyecek ve igecek isletmeleri arasinda yasanan rekabetten basariyla
cikmak, igletmelerin rekabet analizini gercekgi bir bicimde yapmis olmasina
ve dogru stratejiler belirlemesine baglidir. Rekabet analizi sonucunda isletme
hangi konuda zayif, hangi konuda gugli oldugunu belirleyerek ne tur bir

strateji/stratejiler uygulayacagina karar vermelidir (Guler, 2007: 103).

3.6. Yiyecek ve igecek isletmeleri Pazarlamasinin Psikondrobiyokimyasi

Yeni bir kavram olan psikonorobiyokimya psikoloji, noroloji, biyoloji ve
kimya dallarinda siklikla galigilan faktor gruplarinin adlandiriimasi igin Prof.
Dr. Erdogan KOG ve Ogr. Gor. Hakan BOZ tarafindan literatiire
kazandirilmigtir. Psikonérobiyokimya kavrami Kog¢ ve Boz (2014) tarafindan
yazilan  “Psychoneurobiochemistry of Tourism  Marketing” isimli
calismalarinda ilk defa kullanilmistir. Ayrica c¢alismalarinda, tlketicilerin

psikolojik ve fizyolojik durumlarini serotonin, dopamin ve melatonin gibi
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norotransmitter (iletici) ve hormonlari; fotoperiyot ve sirkadiyen ritim gibi
biyolojik faktorler ve ruh hali ve duygu gibi psikolojik faktorler ile analiz ve

sentez edilmistir.

Psikoloji, noroloji, biyoloji ve kimya faktorleri turizm tuketicilerinin
psikolojik ve fizyolojik durumlarini etkilemektedir. i¢ ice olan bu iki varlik,
surekli etkilesim halinde bulunarak birbirlerini etkilemektedir (Ko¢ ve Boz,
2014: 140).

Davranislarin psikolojik temelini birlegtirici i¢sel olusumlar ve igsel
yasantilar olugturmaktadir. Bu i¢sel olugsumlarin ve yagantilarin hem fizyolojik
hem de psikolojik yanlari bulunmaktadir. Ornegin, i¢sel etmenlerden olan
gereksinimlerin bir kismi fizyolojik nitelikli oldugu halde bir kismi da psikolojik
niteliklidir. Ayrica, fizyolojik ve psikolojik olan igsel olusumlar ve yasantilarin
bir de biyolojik yani bulunmaktadir. Sinir sistemi, insan bedeninde organlar
arasinda igbirligi saglayip, duyum ve devim mekanizmalarini birbirine
baglamakta ve insanla c¢evresi arasinda etkilesimi olanakli kilmaktadir
(Rizaoglu, 2007: 104).

Calismanin bu bashg altinda, tiketici davranislarini etkileyen
psikonorobiyokimyasal faktérinun alt basliklar olarak; norotransmitter ve
hormonlar (serotonin, dopamin, melatonin, noradrenalin ve adrenalin,
asetilkolin), biyolojik faktorler (fotoperiyot ve sirkadiyen) ve psikolojik faktorler

(ruh hali ve duygu) incelenecektir.

3.6.1. Norotransmitter ve Hormonlar

insan viicudunda 200 kadar farkli yapi ve fonksiyonda yaklagik 100
trilyon hdcre bulunmaktadir. Merkezi sinir sisteminde bulunan yaklasik 1
trilyon hucrenin 1/10°i nérondur. Sinir sistemi igerisinde énemli bir yere sahip
olan ndrotransmitterler (ileticiler), uygun reseptorlerle donatilmig komsu sinir
hicrelerine bilgi iletmeyi saglayan, sinir hucrelerinden gonderilen kimyasal
maddelerdir. Baglica norotransmitter ve hormon gruplari sunlardir: asetilkolin,
dopamin (DA), noradrenalin (norepinefrin) (NA), adrenalin (epinefrin) ve

serotonindir. Norotransmitterler ve hormanlardaki bozukluklar, hipotoni
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(eklem hareketlerine karsin kasin gosterdigi direngte azalma), motor
fonksiyonlarda bozulma, hareket bozukluklari, parkinson, epilepsi, anormal
g6z hareketleri, vicut i1sisinda degdisme, konusma bozukluklari, gelisme
geriligi, hareket bozukluklarina varan ¢ok agir sonuglara yol agabilmektedir
(Balkgi, 2014: 1-2).

Sekil 21: Norotransmitter

Kaynak: http://www.uyardanismanlik.com/images/norotransmitter.jpg, Erisim Tarihi:
11.04.2015

Uzun sureli besin yoksunluguna bagli olarak ortaya ¢ikan kronik aglik
vucutta besin 6gesi eksiklikleri ve buna bagli hormon ve ndrotransmitter
metabolizma bozukluklari ile kendini gdstermektedir. Bunun sonucunda
bireyde duygu ve davranislarda da bozukluklar ortaya ¢ikmaktadir. Beslenme
bozukluklari vicut direncini azaltarak, 6zellikle enfeksiyon hastaliklarinin agir
seyretmesine, hatta 6ldiriicii olmasina neden olmaktadir. Ozellikle protein,
demir, iyot, ¢inko ve vitamin yetersizlikleri fiziksel oldugu kadar, ruhsal ve
davranig gelisimi Uzerine de etkili besin oOgeleridir. Ayrica, beslenme
yetersizligi 6drenme gugcliklerine ve davranis bozukluklarina zemin
hazirlamaktadir (Ozenoglu ve Unal, 2015: 162-174).

Yiyecek ve igecek isletmelerinin, besin ihtiyacini karsilamak Uzere
igsletmeye gelen tlketici grubunu tanimasi ve onlara uygun besinleri sunmasi
isletmeye bagimliklarini saglayacak ve kar oranini yiikseltecektir. Ornegin,
turizm destinasyonlarinda yer alan yiyecek ve icecek igletmeleri ele alinacak
olursa; kultur turizmine katilan turist, uzun bir slre dolasmakta ve bu sure
icerisinden ¢ok az yiyecek ve icecek tuketebilmektedir. Bunun sonucunda

vicudundaki bazi ndérotransmitter ve hormonlarda bozukluklar meydana
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gelecektir. Yiyecek ve icecek igletmeleri bu durumda tuketiciye yararh besin

Ogeleri igeren menuyu sunmalari gerekmektedir.

a. Serotonin

Serotonin (5-hidroksitriptamin, 5-HT), vucutta merkezi sinir sistemi
icinde ndrotransmitter olarak yer alan ve triptofan treten bir biyojenik amindir.
Kan basinci, kas kasiimasi ve birgcok beyin fonksiyonlarini kontrol etmektedir.
Migren, depresyon, sizofreni ve c¢esitli patolojik durumlarda etkin rol
oynamaktadir. Batin bunlara ek olarak uyku bozuklugu, saldirganlik, vicut
IsisI ayarlamasi, cinsel davranig ve agr hissi ile baglantisi bulunmaktadir
(Moriarty ve digerleri, 2011). Ayrica, duygu ve davranislarin
duzenlenmesinde rolu bulunmaktadir. Eksikliginde bireylerde bas adrisi,
halsizlik, agriya duyarllik, agresif davraniglar gorulmektedir. Aragtirmalar
genel olarak, serotoninin beyinde inhibe edici bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir (Ozenoglu ve Unal, 2015: 173).

Genellikle mutluluk hormonu olarak bilinen bir nérotransmitter olan
serotonin (5-HT), beyinde hayati 6neme sahip olan limbik sistemini
etkilemektedir. Limbik sistem duygu, davranis, isteklendirme, uzun sureli
hafiza ve koku almak dahil olmak Uzere ¢esitli islevleri desteklemektedir (Kog
ve Boz, 2014: 141).

Yeme bozukluklarinin molekuler temelinde ortak paydayi olusturan en
gugli adaylardan biri de serotonindir. Triptofandan sentezlenen bir
monoamin norotransmitter olan serotonin motivasyon, istah, beslenme, vucut
agirhginin  duzenlenmesi, cinsellik ve uyku Uzerinde duzenleyici etkileri
bulunmaktadir. Serotonin blytk oranda beyinde olmak lizere, mide, bagirsak
ve plateletlerde de sentezlenmektedir (Bozkurt Zincir, 2014: 396).

Karbonhidratlarla beslenildigi kosulda kan glikoz duzeyinin artmasina
yanit olarak insulin sentez ve saliverilmesi artacaktir. Artan insulin derigiminin
bir etkisi de aromatik amino asitler disindaki amino asitlerin hicre igine

alinimini saglamaktir. Bunun sonucunda kandaki triptofan miktari artmasa da
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orani artacagindan tasinim triptofan yonunde gergeklesecektir. Bu durumda
beyne gecen triptofan, serotonin sentezinde artisa neden olacaktir. Yumurta
beyazi, permesan peyniri, fistik, hindi, tavuk eti, siir eti, somon, kuzu
pirzola, yumurta, beyaz bugday unu, ¢ikolata, sut, beyaz piring, yulaf ezmesi,
patates ve muz gibi besinlerle beslenmenin triptofan ve dolayl olarak
serotonin duzeyi Uzerine etkileri bulunmaktadir (http://tip.baskent.edu.tr/,
Erisim Tarihi: 25.03.2015).

Triptofani desteklemek icin alinan ilaglar kansere ve ciddi saglik
sorunlarina neden olabilmektedir. Fiziksel egzersiz ve serotonin bakimindan
zengin yiyecek ve igecekler ile desteklenmesi tavsiye edilmektedir. Yapilan
arastirmalarin bulgularina dayanarak yiyecek ve igecek isletmeleri asagidaki
faaliyet ve aktiviteler gibi pazarlama iletisim karmasini olusturabilirler (Kog ve
Boz, 2014: 142).

- Fiziksel ve eglence faaliyetleri
- GUn 1s1§indan yararlanma
- Yiyecek ve icecek servisi

Triptofan igerigi yetersiz bitkisel proteinler ve yag igerigi yuksek diyet
alimi, demir iyonu eksikligi, aclk, yorgunluk, uyku dizenindeki bozukluklar,
stres gibi fizyolojik kosullar, distk kan sekeri ve insulin direnci, beyinde kan
akiginin azalmasi, agiri antidepresan kullanimi, gun i1gigindan maruz kalma,
vitamin, kalsiyum ve demir gibi minerallerin eksikligi serotonin sentezinin
azalmasina neden olmaktadir (http://tip.baskent.edu.tr/, Erisim Tarihi:
25.03.2015).

Arastirma sonuglarinin da gosterdigi gibi, yiyecek ve icecek isletmeleri,
tiketicilerin de dahil olabilecegi cesitli fiziksel ve edlence faaliyetlerini
gerceklestirerek, isletmelerini tuketicilerin  gin 1sigindan daha g¢ok
yararlanacak sekilde konumlandirarak ve menlu kalemlerinde serotonin
hormonunu destekleyecek yiyecek ve igecekleri sunarak tuketicilerin mutlu

olmalarini saglayabilmekteler.
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b. Dopamin

Dopamin, fiziksel ve psikolojik aktivitelerin dizenlendigi yer olan
merkezi ve gevresel sinir sisteminde bir norotransmitterdir. Dopamin, merkezi
sinir sistemi icinde insulin salgilanmasi, istah, aktif D proteini Gretimi gibi
endokrin fonksiyonlarini, duygu, odul, 6grenme, hafizayr duzenledigi
bilinmektedir. Dopaminerjik iletiminde olusan degisikliklerin Parkinson
hastali§i, dikkat eksikligi, nérolojik ve psikiyatrik bozukluklara, sizofreni gibi
bir dizi rahatsizliklara neden oldugu bilinmektedir. Dopaminerjik iletimini
engelleyen ya da artiran bu tur rahatsizliklar ilaglarla tedavi edilebilmektedir
(Kog ve Boz, 2014: 142).

Dopamin beyne mutluluk saglayan kimyasallardan biridir. Dopamin
kismen, 2,5 saniyeden az bir sure ile gergeklesen satin alma surecinde karar
verme durumundan sorumludur. Aligveris yapmak tluketiciyi kisa sureli de
olsa beyin tarafindan aligveris sirasinda dopamin salgilandigi igin mutlu
etmektedir (Tuzel, 2010: 168).

Dopaminerjik sistem; davraniglarin gergeklestiriimesi, gudulenen
davraniglarin ve kendini ddillendirme mekanizmalarinda gorevlidir (Ozenoglu
ve Unal, 2015: 173). Yapilan arastirmalarin sonugclarina gore, dopaminerijik
sistem karar verme, analiz ve de@erlendirme ve karar verilen davranigi

gerceklestirebilme Uzerine etkisi bulunmaktadir (Kog¢ ve Boz, 2014: 142-143).

Eksikligi vicutta ¢ok ciddi sorunlara yol agan ve vicudun temel kontrol
islemlerini yerine getirilmesini saglayan dopamin sinir hucreleri arasindaki
iletisimi saglayan bir kimyasaldir. Dopamin seviyesinin normal duzeylerde
olup olmadigi basit bir idrar testi ile anlagilabilmektedir. Bunun diginda kisiler
dopamin eksikligi durumunda depresyon, halsizlik, agiri istah gibi sorunlar

yasayabilmektedir (http://www.onikibilgi.com/, Erigim Tarihi: 04.04.2015).

insan beynindeki 6diil bdlgesinden sorumlu alanin aktivasyonuna
neden olmaktadir. Norotransmitter dopamin uyaranlarla karsilastiktan sonra
aktiflesir ve bireyi belli bir bicimde davranmaya sevk etmektedir. Oteller
musterilerinin dopamin seviyesini dengede tutmak igin ¢ikolata, yulaf, fasulye,

muz, sit, yogurt, yumurta, kuru Gzim, peynir, balik, sigir eti, hindi, tavuk,
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susam, findik, fistik, badem, turuncgiller, domates, kabak ve yesil ¢ay gibi
yuksek oranda triptofan iceren menduleri sunabilirler (Kog ve Boz, 2014: 143).
Tulketici davraniglarina olumlu etki eden ve ylksek oranda triptofan igeren bu
besinler otel isletmelerinin blnyelerinde faaliyet gdsteren restoranlarda

sunulabildigi gibi diger yiyecek ve icecek isletmelerinde de sunulabilir.

c. Melatonin

Melatonin beyinde epifiz bezi tarafindan salgilanan bir hormondur.
insan viicudu karanlikta daha ¢ok melatonin Uretmektedir; aydinlikta ise
melatonin Uretimi azalmaktadir. GUn igerisinde ¢ok az gunes 1s191 almak ya
da aksamlari ¢ok parlak 1siga maruz kalmak Kkisinin normal melatonin
dongusini bozabilmektedir (Ko¢ ve Boz, 2014: 143). Diger bir ifadeyle,
elektromanyetik dalga yogunlugu artikga melatonin  salgilanmasi
azalmaktadir. Bu hormonun Uretimi gece baslamakta, sabaha karsi
durmaktadir. Melatonin salgilanmasi genellikle 21.00- 22.00 arasi
baslamaktadir. Melatonin diizeyi 02.00-04.00 arasinda en ylksek degerlerine
ulasmakta ve 07.00-09.00 arasi sona ermektedir. Gece ne kadar uzarsa,
melatonin salgilanmasi da o kadar uzun surmektedir. Isik, hormon

salgilanmasini baskilamaktadir (Senel, 2008: 61).

Melatonin hemen hemen her yerde bulunan dogal bir bilesiktir.
Melatonin, bakteriler dahil olmak Uzere, bitki, mantar ve omurgasiz
hayvanlarda yapilan testler sonucunda var oldugu kanitlanmistir. Bitkilerin
icindeki yenilebilir melatonin ile ilgili bircok c¢alisma bulunmaktadir.
Miktarlarinda degisiklik gosterse de ¢cogu sebzelerde, meyvelerde, findikta ve
tahil Grdnlerinde bulundugu sonucuna variimigtir (Hardeland ve Perumal,
2005: 2). Melatonin igin visne, lahana, badem, findik, yer fistigi, kizilcik,
papatya cayi, soya fasulyesi, ton baligi yenilmesi gerektigini belirten Ankara
Endomer Bagkani Dog¢. Dr. Ergun Cetinkaya, ayrica bu gidalarin aksam
saatlerinde alinmasinin daha faydal oldugunu belirtmigstir
(http://www.milliyet.com.tr/, Erigim Tarihi: 05.04.2015).
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Mevsimsel davranis dedgisiklikleri, gevrede olan degisikliklere pasif
olarak ortaya c¢ikmaktan c¢ok endojen sirkadiyen pacemaker tarafindan
ayarlanmaktadir. Sirkadiyen saat mekanizmalari hipotalamik, suprakiazmatik
nikleusda yerlesen Ust yapi tarafindan senkronize edilmektedir. Melatonin
sirkadiyen ritim dizenleyen mekanizmalarin prototipidir ve sirkadiyen ritim ve
uyku davraniglari Uzerinde guclu etkileri olan bir hormondur. Melanosit
stimule edici hormonun bellek ve 6grenme Uzerinde rolu olabilecegi ve
antidepresan etkilerinin olduguna dair g¢alismalar bulunmaktadir (Akdemir,
Orsel ve Karaoglan, 2002: 28).

Melatoninin ritmik 6zellige sahip birgok biyolojik fonksiyon (vicut isisi,
solunum, dolasim sistemi, Ureme ve benzeri) Uzerine etkisi oldugu
disundlmektedir. Genel olarak bircok canli tlrG icin melatoninin cesitli
fizyolojik  olaylara adaptasyonda  zamana uyumu duzenledigi
dugunulmektedir. Melatoninin insandaki etkileri iki kategoride incelemek
mumkundur. Birincisi, vucutta buyuk oranda pineal bezden salgilanan
melatoninin sirkadiyen ritmi diizenleyici etkisidir. ikincisi ise, bu hormonun
viicuttaki anabolik fizyolojik etkileridir. insanda melatonin dizeylerinin
yuksekligi, vucut 1sisinda azalma, artmis 1si kaybi, azalmis kalp debisi,
uyaniklik halinde bozulma ve artmig immun duyarlilik ile birlikte
seyretmektedir. Tum bu veriler birlikte ele alindiginda melatoninin uyku
sirasinda daha etkin bir hormon oldugu gorulmektedir (A. Altun, A. Vardar ve
U. Altun, 2001: 284).

Sirkadiyen ritim ve uyku davraniglari Gzerinde etkili bir hormon olan
melatonin, yapilan arastirmalara gore gece uyku sirasinda 6zellikle de daha
cok karanhk ortamda beyin tarafindan dogal olarak Uretiimektedir. Fakat
insanlarin galisma saatleri, gece aydinlatmasi icin bilingsizce yapilan gok
parlak isiklar ve benzeri nedenler beynin bu hormonu salgilamasina olumsuz
etki etmektedir. Melatonin hormonunun salgilanmasinin ayrica ¢esitli
besinlerle desteklenmesi mumkundur. Melatonin hormonunun uretilmemesi
sonucunda insan vicudunda c¢esitli saglik problemleri ve davranisg

bozukluklari ortaya g¢ikabilmektedir.
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d. Noradrenalin ve Adrenalin

Bobrek Ustl bezlerinden adrenalin (epinefrin) ve noradrenalin
(norepinefrin) olmak Uzere iki hormon salgilanmaktadir. Bu bdlimden
salgilanan hormonlarin % 80’ini adrenalin, % 20’sini noradrenalin
olusturmaktadir. Adrenalin ve noradrenalin bazi organlar Uzerine ayni
bazilarina ise farkli etki gostermektedir. Bu hormonlarin salinimi korku,

heyecan, hiddet, stres durumlarinda artmaktadir (http://megep.meb.gov.tr/,

Erisim Tarihi: 02.04.2015). Salgilanan bu hormonlarin belirli bir miktar
organizma icin yararli iken uzun sureli ve fazla miktarda salgilanmasi
yarardan ¢ok zarar verici 6zellige sahip olmaktadir. Ornegin noradrenalin ve
adrenalin hormonlarinin salinimda etkili olan stresi ele alinacak olursa; stres,
kisinin yasamdan memnuniyetini ve yasam Kkalitesini etkileyen ¢agin en
onemli saglik sorunlarindan biri olarak degerlendiriimektedir. Stres aninda,
beyinde hipotalamus etkilenerek hormonal sistemde bazi degisiklikler
meydana gelmektedir. Stres, yasamin ayrilmaz bir parcasidir ve yasl,
cinsiyeti, konumu, statisi ne olursa olsun hi¢ kimsenin strese karsi
bagisikhgr yoktur (http://beslenme.gov.tr/, Erisim Tarihi: 02.04.2015).

Tibbi anlamda stres, kigi Uzerinde hem fizyolojik hem psikolojik etkiler
yaratan, baski olusturan dis uyaranlar sonucunda ortaya ¢ikan durum igin
kullanilan bir terimdir. Belli bir duzeydeki stres, bireyin etkili motivasyonu igin
gereklidir ve varolugun 6nemli bir 6zelligidir. Ancak gereginden fazla oldugu
zaman bireyin kapasitesini zorlayan ve sagligi olumsuz etkileyen bir
durumdur (Yilmaz, 2012: 15).

insanin sahip oldugu organizma, stres karsisinda karmasik tepkiler
gelistirmektedir. Solunum ritmi artmakta; daha ¢ok oksijen saglanarak, kalp
ritmi artarak, metabolizma kamgilanmaktadir. Beyin ritmi hizlanarak,
uyanikhk artmaktadir. Oksijen ve sekerin artisi ile kaslar uyariimaktadir.
Bagisiklik sistemi uyariimakta, savunma hucreleri ortaya c¢ikmaktadir.
Adrenalin, strese cevap niteligindeki biyolojik degisimleri baglatan en buyuk
etkendir. Stres ne kadar fazla ise o kadar adrenalin Uretilmektedir. Fazla

salgilanan adrenalin, stres hormonlarinin salgilanmasini durdurmaktadir.

98


http://megep.meb.gov.tr/
http://beslenme.gov.tr/

Beden savas alarmi verdigi igin yatinmlar geri c¢ekilmis ve eglenceler
frenlenmis olmaktadir (Urhan, 2014: 19).

Noradrenalin ve Adrenalin etkileri (www.academia.edu, Erisim Tarihi:
05.04.2014);

- Kalbin calismasini hizlandirarak kan basincini artirmakta,
- YUzeysel, cevresel kan damarlarini daraltmakta,
- iskelet kaslari kan damarlarini genisletmekte,

- Karacigerdeki glikojenin glikoza donusmesini etkileyerek kandaki

seker duzeyini yukseltmekte,
- Oksijen tiketimini artirmakta,
- Sindirim kanalinda yavaslamaya neden olmakta,
- Pupillalarin (g6z bebegi) genislemesini saglamakta,

- Noradrenalin, kilcal damarlari daraltmakta, kan basincini

artirmaktadir.

Yiyecek ve icecek isletmelerinde hizmetlerin tuketimle ayni zamanli
olmasindan dolayi yiyecek ve icecek isletmelerinin fiziki gérinimua blyuk bir
onem arz etmektedir. TUketicin igletmede c¢ok zaman gegirmesine ve
isletmeden memnun kalmasini saglamaktadir. Burada yiyecek ve igecek
isletmelerinin pazarlama karmasini olusturan 7P (Urdn, fiyat, tutundurma,
dagitim, fiziksel ortam, katihmcilar ve slre¢ yonetimi) pazarlama karmasi

elemanlarindan “fiziksel ortam” énemli bir role sahiptir.

S0z konusu pazarlama karmasi elemani, hizmetin sunuldugu isletme
ile musterinin etkilesimde bulundugu cevre ve kosullar ifade etmektedir. Bu
durumda fiziksel olanaklar dahilinde hem hizmetin verildigi yerin yerlesim
duzeni gibi hizmetin batununu i¢ine alan nesneler hem de verilen hizmete
yonelik hazirlanmis el kitaplari gibi hizmeti temsil eden nesneler yer

alabilmektedir. Fiziksel olanaklarin hizmet igletmelerine yonelik 6nemi,
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tuketicinin satin alma kararina ulasmasinda, satin aldigi hizmetten tatmin
olmasinda ve hizmeti tekrar satin almasinda oynadigi rolden
kaynaklanmaktadir. TUketicinin hizmeti tekrar talep etmesinde fiziksel ortam
onemli bir unsur oldugundan isletmeler imkanlari oraninda hizmet verdikleri
ortami sicak hale getirmeye calismaktadirlar. Hizmeti veren isletmenin fiziki
kosullari, musteri tatmini ve olumlu imaj yaratilmasi yaninda igletme
calisanlarinin basarisinda ve is tatmininde de etkili olmaktadir. Bu yuzden
tuketici ve iggorenin bir arada bulundugu ortam hem kurumsal amaglar hem
de pazarlama amaglart g6z onunde bulundurularak duzenlenmesi
gerekmektedir (Akdogan, 2011: 27).

Yiyecek ve igecek isletmeleri, tuketici memnuniyetini saglamak igin
tuketicilere stressiz bir ortam yaratmalar gerekmektedir. Bunu tuketicinin
icinde kendini rahat ve mutlu hissetmesini saglayacak atmosfer olusturarak,
servisin gecikmesine neden olacak faktorleri ortadan kaldirarak, guler yuzli
is go6ren bulundurarak saglayabilmekteler. Diger bir ifadeyle, tlketicinin
heyecan duyabilecegdi ve tuketicinin noradrenalin ve adrenalin hormonlarinin
salinmasini saglayacak sekilde yiyecek ve icecek isletmeleri dizayn edilmesi

gerekmektedir.

e. Asetilkolin

Asetilkolin, merkezi sinir sisteminde yer alan bir kimyasal
transmitterdir. Ayni zamanda da birgok organizmanin (insanlar dahil)
parasempatik sinir sisteminde yer almaktadir. Asetilkolin néronlar ve kas
hicreleri arasindaki sinaps (sinir hicreleri arasindaki bosluk) kisminda
bulunmaktadir. Asetilkolin, 6grenme ve hafiza ile ilgilidir. Beyinde asetilkolin
iceren noronlar bulunmaktadir. Beynin hipokampls kisminda, yeni anilar
olusturmaktan sorumlu bir noérotranmitterdir. Beyinde olusan asetilkolin
eksikligi Alzheimer hastaligina neden olmaktadir. Bu nedenle hafiza ve
anilarin unutulmamasi agisindan beyinde 6nemi buyuktur. Asetilkolin ayni
zamanda, parasempatik sinire etki ettiginden, kalp atisinin yavaglamasi,

tukdruk salgisinin artmasi, mesane (idrar kesesi) hareketlerinin artmasi gibi
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etkilerin gerceklesmesine neden olmaktadir (http://www.inploid.com/, Erigim
Tarihi: 02.04.2015).

Kolin, yag iceren birgok hlucre zarlarin temel bilesenidir. Bu yagimsi
molekdller beyinde, toplam kati maddelerin aligilmadik yuksek orani olarak
saylldigindan, beyin saglhgi icin 6Onemlidir ve beyin rahatsizlarindaki
potansiyel kullanimi buyuktdr. Kolin maddesi bakimindan zengin besinler
karnabahar, yumurta, pazi, karalahana, 1spanak, kugkonmaz, hindi eti, dana
eti, brokoliyi saymak mumkundur (http://www.organikoop.com/, Erigsim Tarihi:
12.04.2015).

Ogrenme hizi, hafizada ne kadar cok sey depolandigi, ne dlgiide
mantikli disunuldigu ve hizli karar verebilme beyindeki asetilkolin miktariyla
orantihdir. Yukarida belirtildigi gibi beyinde azalmasi durumunda Alzheimer
bas gostermektedir. Bazi arastirmalarin sonuglarina gore, vicuda kolin
(asetilkolin’in besinlerde bulunan bir sekli) alinmasi halinde erken safhalarda
Alzheimer’in  ilerlemesini  durdurabilmekteler.  Saglkli  insanlar da
beyinlerindeki asetilkolin seviyesini beyin egzersizi yaparak, gunlik hayatin
monotonlugundan uzaklasip kendilerini edebiyatin, kalturin ve yolculuklarin
heyecanina kaptirarak ve kolin iceren besinler yiyerek yukseltebilmekteler.
Kolin éncelikle yumurta, soya Urlnleri, karnabahar, karaciger ve cevizde
bulunmaktadir. Konsantrasyonu artirir ve beyin hucreleri arasindaki bilgi
akisini  canlandirmaktadir  (http://mebk12.meb.gov.tr,  Erisim  Tarihi:
03.04.2015).

Ogrenme ve hafiza (zerinde etkisi olan asetilkolin transmitteri,
yukarida belirtildigi gibi ¢esgitli besinlerle de desteklenmekte ve ayrica
edebiyat, kultir ve seyahatin de etkili oldugu belirtiimistir. Bundan dolayi
yiyecek ve icecek isletmeleri menu kalemlerinde asetilkolin salinimini
kolaylastiran yiyecek ve igecekleri ekleyebilecekleri gibi, bunyelerinde
edebiyat ve kultur bilgilerini igeren kitaplarin bulundugu bir kutiphane de

bulundurmalari yararl olacaktir.
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3.6.2. Biyolojik Faktorler

Organizmanin duygulari ve fonksiyonlari ile biyolojik gostergelerinde
degisimlere yol acan cevresel ya da igsel kaynakli faktorlerle beslenen
dakika, saat, yil; gece-gundiz; soguk sicak gibi faz ve periyodlarla ilerleyen
bir siklus seklinde yenilenen birden ¢ok dongu sistemlerini tanimlayan
kavrama biyoritm denilmektedir. Birgok organizmanin biyolojik ritmi,
organizmanin biyokimyasal, fizyolojik ve davranis sureclerinde yaklasik 24
saatlik siklus olarak belirtilen bir dalgalanma seklinde olusturuldugu ve bu
ritimlerin i¢ sirkadiyen molekuler mekanizmalari, 1sik gibi dig abiyotik ¢evre
veya her ikisi tarafindan duzenlendigi belirtimektedir. Bu 24 saatlik zaman
icinde uyku, kalp atimi, kan basinci vicut isisi, kandaki hormon
konsantrasyonlari gibi birgcok biyolojik fonksiyon belli bir periyodla
gerceklesmektedir (Cevik, 2013: 3).

a. Sirkadiyen Ritim ve Fotoperiyot

Sirkadiyen ritim, vicudun sirkadiyen saatinin, vlcut isisi, kalp orani,
kan basinci ve hormon seviyeleri gibi biyolojik gostergelerde 24 saatlik belirli
bir periyodiklik gosteren fizyolojik ve davranis fonksiyonlarindaki gunlik
degiskenligini Urettigi bildiriimektedir. Ortalama bir gun siren, 22-26 saatlik
biyoritm déngusudir. Gece gundiz fazlari bulunmaktadir. Isiktan maksimum
oranda etkilenen ritimdir. Isik varliginda kortizol salinimi  artarak
metabolizmay! hizlandirmakta ve 1silk azalmasi melatoninin salinimini
uyararak, is1, solunum, kalp atimi gibi temel fizyolojik gostergelerin hizini
azaltmaktadir. Uyku-uyaniklik, vucut 1s1 dalgalanmalari, kan basinci,
yorgunluk-dinglik, ruh durumu, stres, fiziksel ve zihinsel performans gibi
fizyolojik, biyokimyasal ve psikolojik gostergeleri etkilemektedir (Cevik, 2013:
5). Kisaca, yaklasik bir gun arayla birbirini yineleyen olaylara sirkadiyen ritim
denilmektedir ($enel, 2008: 63).

Her bireyin biyolojik bir saati vardir ve bu saat vicudun sirkadiyen
ritmini  diizenlemektedir. insan viicudu 24 saatlik bir siire icinde,

uyuma/uyanma, hormon duzeyleri ve vlcut sicakhdindaki periyodik
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degisiklikler, ilag duyarliligi vb. gibi cesitli fiziksel suregler ve evreler
araciligiyla hareket etmektedir. Bu dongu sirkadiyen ritmi temsil etmektedir.
Biyolojik saat, 26 sirkadiyen ritmi duzenler. Biyolojik saat, gunduz uyaniklik,

gece uyku modeline tamamen es zamanlidir (Yilmaz, 2012: 25-26).

24 saatlik zaman dilimi igcinde aydinlik ve karanlik donugsumlu olarak
meydana gelmektedir. Canlilarin ¢cogu aydinlik karanlk fazlari olan 24 saatlik
sirkadiyen ritme bagimhdir. insan geninin %10’unun sirkadiyen ritme sahip
oldugu ve ekspresyonlari aydinlik karanlk dongusu ile duzenlendigi
soylenmektedir. Fotoperiyot gibi gevrede meydana gelen degdisimler canlilarin
uyum yeteneklerini zorlamaktadir. Canlilarin ¢evre ile etkilesimlerinin
bozulmasinin, metabolik hastaliklar, hipertansiyon, obezite ve bazi psikiyatrik
hastaliklara neden olabilmektedir. Ornegdin gece vardiyasinda calisanda
fotoperiyot degismesine bagli peptik Ulser, agri, 6zellikle konstipasyon ve
diyare gibi bagirsak aligkanliklarindaki degisikliklerin yaygin ve ortak sorunlar
oldugu belirtiimektedir (Cevik, 2013: 16).

3.6.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik ongoruyle uretilen deneyimler, yeni heyecanlarin, eglence
alanlarinin, hazlarin odak noktasi olarak islevsellesmekte ve bdylece tuketici
belleginde surekli hatirlanacak izler birakarak tuketicilerin, marka ve/veya
isletmeyle 6zdeslesmesini/duygusal bag kurmasini saglamaktadir (Gulzel,
2013: 227).

a. Duygu ve Ruh Hali

Ruh hali; duygulara gére daha daginik, kasitsiz, bilingli bir farkindalik
icermeyen ve genellikle davranigsal bir ¢iktiyla sekillenmeyen durumlardir.
Duygular; farkli duygusal durumlarin tecribelenmesiyle belirli bir uyariima
bicimi yaratan c¢ok yénli durumlardir. Ornegin; yiyecek ve icecek
isletmesinde alinan iyi bir servisten duyulan memnuniyetlik ya da alinan yeni

bir Grinun beklentiyi kargilayamamasindan dolay! duyulan 6fke gibi belirli
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gostergelerden olugsmaktadirlar. Diger bir ifadeyle; duygular, kisilerin olaylari
degerlendirme esnasinda, kendi fikirlerinden dolayr yasadigi psikolojik
durumlardir. Bu psikolojik durumlar; bir olayin ya da dugtuncenin kavramsal
degerlendirmesi sonucunda olusmakta olup hareketlerle, durusla, yuz
mimikleriyle ya da benzeri fiziksel ifadelerle gdzlemlenebilmektedir.
Goruldugu gibi duygular, davranigla sonuglandidi icin tuketici davraniglarini
inceleyen pazarlama bilimi iginde olduk¢a onemli bir yer bulmustur. Duygular
tiketicilerin davranislarindaki temel nedenlerinden biridir (TUmer Kabadayi
ve Kogak Alan, 2013: 94-95)

Guzel (2013: 234)te yapmis oldugu arastirmada duyusal faktor
boyutunu acgiklayan en o6nemli duyusal uyarici olarak gorsel icerikler
(isiklandirma ve renk) ortaya ciktigini belirtmistir. Bu baglamda konaklama
isletmelerinde gorselligin musterilerin duygular ve hisleri Gzerinde onemli
etken oldugu soOylenmektedir. Konaklama isletmeleri, tasarim surecinde
gorsel iceriklere 6nem vermelidirler. Cunkl konaklama isletmelerinin
tasarimlari asamasinda kullandiklari temalar, 1siklandirma ve benzeri
unsurlarla desteklenen gorsel kimlikler etkileyici ve c¢ekici faktorler haline
gelmektedir. Bu baglamda Antalya’da ornekleri gorulen temali oteller ve
isiklandirmaya odaklanan Adam&Eve, Hillside Su gibi konaklama igletmesi
ornekleri pazarlama bakis acgisiyla ve psikolojik ongoruyle rekabet Gstunlugu
saglamaktadir. Yine muzik ve kokular, otellerde kullanilabilecek diger 6nemli

duyusal igeriklerdendir.

Birgok arastirmaya gore duygu ve ruh hali, 6zellikle tuketici ve ig goren
etkilesimi yuksek olan konaklama igletmelerinde, tuketici memnuniyeti ve
karar verme Uzerine etkin bir rol oynayabilmektedir. Duygu ve ruh hali
tarafindan Ustlenen rol digsardan bakildiginda acgik ve belirgin olmamakta, bu
nedenle onlari tespit etmek kolay degildir. Ayrica duygu ve ruh hali subjektif
olaylardir ve objektif ydntemlerle onlari incelemek kolay degildir. Bu
nedenlerle duygu ve ruh halleri ilgili son donemde istisnalar disinda buyuk
Olcide calismalar yapilmamistir. Bu gun, elektroensefalografi (EEG),
Manyetik Rezonans Goruntileme Araci (MRG Tarayici), Fonksiyonel

Manyetik Rezonans Goéruntileme (fMRG Tarayici), Pozitron Emisyon
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Tomografi (PET) ve Elektromiyografi (EMG)gibi tibbi gorintileme teknikleri
gelismeleri ile fiziksel olarak insan davraniglarini incelemek mumkun hale
gelmistir (Kog ve Boz, 2014: 144).

Konaklama igletmeleri gibi hizmet sektdrinde yer alan yiyecek ve
icecek igletmelerinde de tlketici is goren etkilesimi yuksektir. Bundan dolayi
tuketici memnuniyeti agisindan is gorenlerinin de duygu ve ruh hallerinin iyi

olmasi onemli bir konudur.

Yine muzigin ruh hali ve duygu yaratma etkisi goz 6nune alindiginda
restoran/bar, lobi, glneglenme alanlarn gibi hizmet sunum alanlarinda
kullanilacak muzikler, insanlarda pozitif duygular ve hisler yaratmahdir
(Guzel, 2013: 234).

3.7. Yiyecek ve icecek isletmeleri Pazarlamasinda Psikonérobiyokimya
Yaklagsimi

Psikonoérobiyokimya kavrami, Ko¢ ve Boz (2014) tarafindan literatire
kazandirilmigtir. “Psychoneurobiochemistry of Tourism Marketing” isimli
calismalarinda psikondrobiyokimya kavramini psikoloji, ndroloji, biyoloji ve
kimya bilim dallarinda Gzerinde ¢alismis bir grup faktor igin icat etmislerdir.
Bu faktorler turizm tlketicilerinin psikolojik ve fizyolojik durumlarini
etkilemektedir. Tuketicilerin psikolojik ve fizyolojik durumlarini, serotonin,
dopamin ve melatonin gibi norotransmitter ve hormonlarla, fotoperiyot ve
sirkadiyen ritim gibi biyolojik faktorlerle ve de ruh hali ve duygu gibi psikolojik
faktorlerle analiz ve sentez etmislerdir. Ayrica calismada, turizm
pazarlamasinda psikonorobiyokimya faktorlerinin olasi ve potansiyel etkilerini

aciklamaktadirlar.

Ko¢ ve Boz (2014)ten esinlenerek olusturulan “Yiyecek ve igecek
isletmeleri Pazarlamasinda Psikondrobiyokimya Yaklasimi Tablosu” meni
planlamasi asamasinda menu kalemleri olusturulurken, tiketici davraniglari
uzerinde etkili olan bu faktorlerin goz dntinde bulundurulmasi ve hangi besin

ve aktivitelerin bu faktorleri etkiledigini gdstermeyi amaglamaktadir.
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Tablo 1: Yiyecek ve igecek isletmeleri Pazarlamasinda
Psikonorobiyokimya Yaklagimi Tablosu

TRANSMITTER VE HORMONLAR

BESINLER

SEROTONIN

DOPAMINE

MELATONIN

ADRENALIN VE
NORADRENALIN

ASETILKOLIN

Ananas

Avokado

X

Ay Cekirdegi

Badem

XX | X|X

Baklagiller

Bal

Balik

Bezelye

XX

Bitter Cikolata

Brokoli

XXX

Briiksel
Lahanasi

Bugday

Ceviz

XX XX

Cilek

XX

Cemen

XX | XX

Dana Eti

Domates

XX

Elma

Enginar

XX

Erik

XX XX

Findik Tard

Fistik

Greyfurt

Hindi

Isirgan Otu

Ispanak

incir

Kabak
Cekirdegi

XX XXX | XX

Kara Lahana

Karaciger

Karides

Karnabahar

XXX | X

Kirmizi Et

Kiraz

Kivi

XX | X | X

Koyu Cikolata

Kuru Erik

Kuru Fasulye

XX [ X

Kusburnu

XX

Kuskonmaz

Kuzu Pirzola

Lahana

Mango

Maydanoz

Mercimek

XXX XX

Misir Gevregi
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Tablo 2’nin devami

Muz X

Nane

Ordek

XXX | X

Pancar

Papatya Cayi X

Patates X

Patlican X

Pazi X

Peynir

XX

Portakal

Salatahk X

Sardalye

Somon

Soya

Susam

X|X|X

St

Kavun

XXX | XXX

Tahil X

Tavuk

x
X
X

Taze Fasulye X

Tere

XX

Ton Baligi

Tuzsuz Badem X

Visne X

Yaban Mersini X

Yer Fistigi X

Yosun X

Yesil Cay X

Yogurt X X

Yulaf Ezmesi X

Yumurta X X X X

Zeytin(siyah) X

AKTIVITELER

Egzersiz X

Fiziksel Aktivite X X

Fiziksel Ortam X

Gin Isig X X

Hobi X X

Karanlik Ortam X

Kultir ve X
Edebiyat

Meditasyon X X

Monotonluktan X
Uzaklagma

Seyahat Etmek X

Stressiz Ortam X X

Uyku X

Yoga X X

Kaynak: http://www.posta.com.tr/saglik/beslenme-diyet/HaberDetay/Uykusuzluga-karsi-visne-suyu-
-.htm?ArticlelD=166285, http://wellness.candrews.net/potent-antioxidant-effect 10416080-tr.html,
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http://www.posta.com.tr/saglik/beslenme-diyet/HaberDetay/Uykusuzluga-karsi-visne-suyu-.htm?ArticleID=166285
http://wellness.candrews.net/potent-antioxidant-effect__10416080-tr.html

http://iyigelenyiyecekler.com/serotonin-iceren-yiyecekler/, http://multiyasam.com/seratonin-ve-dopamin-
seviyemi-nasil-yukseltirim/, http://lokman-hekim.net/haberler/uyku.asp, Erisim Tarihi: 14.03.2015,
http://tip.baskent.edu.tr/egitim/mezuniyetoncesi/calismagrp/ogrsmpzsnm14/14.P3.pdf, Erisim Tarihi:
25.03.2015, http://mebk12.meb.gov.tr/meb _iys dosyalar/23/01/717387/icerikler/mutluluk-fabrikasi-
beyin_1487173.html, Erisim Tarihi: 03.04.2015, http://www.organikoop.com/kolin, Erisim Tarihi:

12.04.2015, http://www.onikibilgi.com/dopamin-iceren-yiyecekler/,  Erisim  Tarihi:  04.04.2015,
Feldman, J ve Lee, E. (1985). Serotonin content of foods: effect on urinary excretion
of 5 hydroxyindoleacetic Acid. The American Journal of Clinical Nutrition Sayi: 42,
Sayfa: 639-643. 29. Kog¢, E. ve Boz, H. (2014). Psychoneurobiochemistryof
Tourism Marketing. Tourism Management Dergisi, Sayi: 44, Sayfa: 140-148

Serotonin ruh halinin dengelenmesinde, uyku dongusunde ve zihnin
odaklanmasinda o6nemli rol oynamaktadir. Bundan dolayl serotonin
seviyesinin yiksek tutulmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Yetersiz ve
dengesiz beslenme, egzersiz yapmama, dengesiz diyet yapma ve stres
vicudun serotonin Uretimini sekteye ugratmaktadir. Triptofan agisindan
zengin gidalar sunlardir: hindi eti, sut, peynir, yogurt, kirmizi et, yumurta,
soya fasulyesi, badem gibi kuruyemigler, tam tahil Urlnleri, ay cicek
cekirdegdi, ceviz, bezelye, patates, briksel lahanasi, kahverengi piring, muz
ve avokadodur, karaciger ve kirmizi et. Ayrica bu besinler diginda yumurta,
peynir ve keten tohumunda da serotonin bulunmaktadir. GUnluk egzersiz
serotonin miktarini artirmakta, stresi azaltip sindirime yardimci olmaktadir.
Bircok arastirmayla egzersizin serotonin dretimini ve salgilanmasini
yukselttigi tespit edilmistir. GUnes 1191 D vitamini Uretimini artirmaktadir.

Bunun sonucunda da D vitamini serotonin tretiminde rol almaktadir.

Dopamin seviyesini korumak depresyon basta olmak Uzere pek c¢ok
hastaliyi engellemek acgisindan olduk¢ga oOnemlidir. Dopamin seviyesini
artirmak i¢in dizenli uyku uyumali, bir egzersiz programi olusturmali ve uzun
sureli stresten kaginilmahdir. Belirtilen aktiviteler disinda gunluk beslenmeye
eklenebilecek gidalar da dopamin seviyesini yukseltmeye yardimci
olmaktadir. Dopamin ruh halinin dizenlenmesinde c¢ok 6nemli bir rol
oynadigindan dolay! dopamin miktari dogal yollarla artirildiginda daha mutlu,
daha tatmin edici bir yasam surulmesi mumkundar. Dopamin azhigi ise
depresyon, tatminsizlik, enerjisizlik ve bunalim olarak kendini gostermektedir.
Besinler disinda da dopamin seviyesini dogal yollarla artirmak igin; glines
Isigindan faydalaniimasi, kisiyi mutlu yapan aktiviteler, hobiler gibi cesitli
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faaliyetler yapilarak zaman gegirmek gerekmektedir. Mutluluk veren bu
faaliyetler sayesinde dopamin miktarinda artis saglanabilmektedir. Yapilan
literatir taramasinda dopaminin sadece odul kazanildiginda degil, odule
yaklasildiginda da salgilandi§i ispatlandii  belirtiimektedir. Hedefi
gerceklestirmeyi beyin 6dul olarak algilayacagindan, o hedeflere yaklastikga

beyin dopamin salgilayacaktir bdylece kisi mutlu olacaktir.

Melatonin hormonun salinimi igin 6zellikle duzenli ve hi¢ 1g1k almayan
karanlik bir ortamda uyumay! gerektirmektedir. Uyku diginda ise c¢esitli
besinlerle desteklemek mumkundur. Vigne, papatya, ceviz, badem ve findikta

yuksek miktarda melatonin bulunmaktadir.

Noradrenalin ve adrenalin; stres, korku ve sok gibi durumlarda
salgilanan bu hormonun bazi durumlarda, salgilanmasi ¢ok uUst duzeye
clkmaktadir. Salgilanan bu hormonlarin belirli bir miktari organizma icin
yararll iken uzun sureli ve fazla miktarda salgilanmasi yarardan ¢ok zarar
verici 6zellige sahip olmaktadir. Ayrica, fiziksel ortam noradrenalin ve

adrenalin salinimini etkileyen etmenlerden biri olarak belitmek mamkuandur.

insanlar, beyinlerindeki asetilkolin seviyesini beyin egzersizi yaparak,
gunlik hayatin monotonlugundan uzaklasip kendilerini edebiyatin, kaltlrin
ve yolculuklarin heyecanina kaptirarak ve kolin iceren besinler tuketerek
yukseltebilmektedirler. Kolin  yumurta, kuru baklagiller, et, soya
artnleri, karnabahar, karaciger, ceviz, tavuk, balik, sut Urlnleri, brokoli ve

lahanada bulunmaktadir.
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BOLUM 4

YONTEM

Bu calismada, kuramsal bilgi alanina yeni bilgiler eklemek amaciyla
nitel analiz yontemlerinden dokuman analiz yontemi kullaniimistir. Bu
bolimde arastirmanin yontemine iligkin olarak arastirmanin modeli, bilgi
toplama kaynaklari ve bilgilerin toplanmasi ve degerlendiriimesi basliklari

incelenecektir.

4.1. Aragstirmanin Modeli

Saglikli yasamak icin gerekli olan kosullarin basinda yeterli ve dengeli
beslenme gelmektedir. Teknolojik gelismeler, is seyahatleri, tatiller, degisen
yasam sartlari ve sosyal yasantidaki hareketlilik gibi nedenler ile insanlar,
beslenme ihtiyacini karsilamak igin sadece eve bagimli degildirler. Bu
nedenlerden dolay! ev disinda yeme ve igcme, yiyecek ve igcecek isletmelerini
onemli kilmaktadir. Yiyecek ve icecek igletmeleri, kendilerini tercih eden
tuketicilerin sagliklarini bozmayacak, tuketici davraniglari Uzerinde etkisi
bulunan norotransmitter ve hormonlari destekleyen, tuketicinin psikolojik ve
biyolojik durumunu iyi yonde etkileyen besinleri sunmalari, tiketicilerin gines
Isigindan faydalanacak sekilde yiyecek ve icecek isletmesinin dizayn
edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda yiyecek ve icecek igletmeleri
menulerinde Ozellikle yer vermeleri amaciyla, tuketici davraniglari tUzerinde
etkileri olan psikolojik, norolojik, biyolojik ve kimyasal gibi dort farkli disiplinin
bir araya getirimesiyle Yiyecek ve Icecek isletmeleri Pazarlamasinda
Psikonorobiyokimya Yaklasim ve buna uygun olarak bir tablo

olusturulmustur.



4.2. Bilgi Toplama Kaynaklari

Nitel analiz yontemlerinden dokiman analiz yontemi kullanilan bu
calismada, ilgili alan yazina katki saglamak amaciyla temin edilen ikincil veri
kaynaklarina Balikesir Universitesi veri tabani, Balikesir Universitesi
Klatiphanesi, ulusal tez sayfasi ve internet gibi elektronik kaynaklari

kullanilarak ulasiimistir.

4.3. Bilgilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Bu arastirmada veri toplama yodntemi olarak nitel arastirma
yontemlerinden dokuman analizi kullaniimistir. Dokiman analizinin birinci
asamasini olusturan dokimanlara ulasmada belirlenen evrende yer alan
arastirma raporlari, sureli yayinlar, makaleler, kitaplar, dergiler, lisansustu
tezler, doktora tezleri, bildiriler, Internet veri tabanlari ve sozlikler gibi ikincil
kaynaklar, Balikesir Universitesi veri tabani, Balikesir Universitesi
Kltiphanesi, ulusal tez sayfasindan ve internet gibi elektronik kaynaklardan
temin edilmistir. ikinci asamasinda ise, toplanan veriler incelenerek ilgili alan

yazin ve arastirma modeline uygun olarak tablo olusturulmustur.
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Tablo 2: Norotransmitter ve Hormonlar Tablosu

NOROTRANSMITTER ve HORMONLAR

ADRENALIN VE

SEROTONIN DOPAMIN MELATONIN | NORADRENALIN | ASETILKOLIN
Ananas Avokado Badem Balik
Avokado Baklagiller Bal Brokoli
Ay Cekirdegi Balik Ceviz Briiksel Lahanasi
Badem Bugday Findik Tard Ceviz
Bezelye Ceviz Lahana Dana Eti
Bitter Cikolata Cemen Misir Gevregi Domates
Brokoli Cilek Muz Hindi Eti
Ceviz Elma Papatya Cayi Ispanak
Cilek Enginar Sat Kara Lahana
Domates Fasulye Tahil Karaciger
Elma Hindi Visne Karides
Enginar Isirgan Otu Yogurt Karnabahar
Erik Kabak Yumurta Kuskonmaz
Fistik cekirdegi Pazi
Greyfurt Koyu Cikolata Soya Uriinleri
Hindi Kuru erik Tavuk Eti
Isirgan Otu Muz Taze Bezelye
Ispanak Nane Taze Fasulye
incir Ordek Yumurta
Kabak Cekirdegi Pancar
o Karnabahar Peynir
w Kirmizi Et Salatalk
3 Kiraz Soya
‘» Kivi Susam
B | Kuru Fasulye St
5 Kusburnu Tavuk
x Kuzu Pirzola Tuzsuz Badem
é Lahana Yaban Mersini
§ Mango Yosun
Maydanoz Yulaf Ezmesi
Mercimek Yumurta
Muz
Patates
Patlican
Peynir
Portakal
Sardalye
Somon
Soya
Susam
Sit
Kavun
Tavuk
Tere
Ton Balgi
Yer Fistigi
Yesil Cay
Yogurt
Yumurta
Zeytin (Siyah)
Fiziksel Aktivite Fiziksel Akt. Karanlk Stressiz Ortamlar Egzersiz
14 Gin Isig Gun Isig1 Ortam Fiziksel Ortam Kdltir ve Edebiyat
u Hobi Hobi Uyku Monotonluktan
E Meditasyon Meditasyon Uzaklasma
= Yoga Yoga Seyahat Etmek
&
<
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Yiyecek ve igecek igletmelerinin hem kurulugs asamasinda hem de
menu olusturma surecinde yararlanmalari igin olusturulan bu tabloda;
serotonin, dopamin, melatonin, noradrenalin ve adrenalin ve de asetilkolin
olmak Uzere bes farkli nérotransmitter ve hormon ve bu nérotransmitter ve

hormonlari destekleyen besin gruplari ve gesitli aktiviteler yer almaktadir.
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BOLUM 5

SONUG VE ONERILER

Bu boélimde; arastirmanin bulgularina dayali olarak elde edilen
sonuglar belirtilerek ve arastirmada varilan yargilara dayali olarak oneriler

sunulacaktir.

5.1. Sonug¢

Yiyecek ve igecek isletmelerinin Noéropazarlama faaliyetlerinde
duyusal algilarin ve yiyecek ve icecek isletmelerinde psikondrobiyokimya
faktdriiniin etkisini incelemek icin Balikesir Universitesi veri tabani, Balikesir
Universitesi Kutlphanesi, ulusal tez sayfasi ve internet gibi elektronik
kaynaklar taranarak olusturulmus bu calismada elde edilmis bulgular
neticesinde sonug¢ ortaya konmustur. Calismada, tiketici satin alma karari
asamalari, satin alma kararini etkileyen duyular ve alt uyaricilar, yiyecek
icecek endustrisinin genel yapisi, pazarlama ve NoOropazarlama ile ilgili
kavramlarinin analizi ile birlikte Noropazarlamada kullanilan teknikler, yiyecek
ve igecek isletmelerinin psikonorobiyokimya analizi ile ilgili bulgular elde

edilmigtir.

Pazarlamacilar, hedef pazarn belirlemek, pazarin gelecegini
degerlendirmek, pazarlama karmasi unsurlarina iligkin dogru karar
verebilmek ve iyi bir pazarlama stratejisi olusturabilmek igin tuketici
davraniglarini, istek ve beklentilerini bilmeleri gerekmektedir. Tuketiciler
agisindan bakildiginda ise, tuketici satin alma eylemini gergeklestirmeden
once birgok dig etken altinda kalarak ve her bir agamasina daha 6nceki Urun
ya da hizmet ile ilgili bilgi sahibi ve deneyimi olup olmamasina bagl olarak

farkh agirlik vererek gectigi satin alma karari streci asamalari bulunmaktadir.

Satin alma karari slreci asamalarini bes baslik altinda toplamak
mumkundur. Birincisi; tuketici satin alma karar surecinin ilk basamagi olan
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, tuketicinin bir Urin ya da hizmete olan ihtiyacinin
farkina varmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bdylece satin alma karar sureci de

baslamis olmaktadir. ikinci asama alternatif cbziimler ve bilgilerin toplanmasi,
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tuketici bu asamada ihtiya¢ duydugu urin ya da hizmet ile ilgili ¢ozUmler
gelistirmekte ve Dbilgi toplamaktadir. Seceneklerin  karsilastiriimasi
/de@erlendiriimesi olan lg¢lncl asama da, toplamis oldugu bilgilerle Grlin ya
da hizmeti satin alabilecegi yerleri veya hangi urinU alacagina karar vermek
icin secenekler karsilastirilarak tercih yapilmaktadir. Dordlincu asama; satin
alma karar sureci, segenekler arasindan karar verilen Urin ya da hizmetin
satin alindigi asamadir. Tuketici, urin ya da hizmete ulagsim, rengini
bedenmeme, ekonomik ve benzeri nedenlere bagl olarak bazen satin alma
kararini erteleyebilir ya da satin alma kararindan vazgegebilmektedir. Besinci
ve son asama ise satin alma sonrasi davraniglar, bu asamada tlketici satin
almig oldugu Urin ya da hizmeti beklentilerinin karsilayip kargilamadigini

degerlendirdigi asamadir.

Noropazarlama, tuketicinin satin alma egilimlerini, satin almaya karar
verirken hangi dinamiklerin etkili oldugunu, beynin nasil ¢alistigini ve nasil
karar verdigi bilimsel tekniklerle olgerek aciklamaktadir. Yiyecek ve icecek
isletmeleri, satin alma karari slreci asamalarinda tuketicinin nelerden
etkilendigi, hangi faktorlere gore asamalari gectigini ve hangi dinamiklerin

satin almaya etkili oldugunu néropazarlama teknikleri ile dlgtlebilmektedir.

Geligtirilen arastirma teknikleri ile yapilan pazarlama arastirmalarinin
sonuglarina gore tuketici, satin alma karari verirken sadece rasyonel degil
irrasyonel karar verdidi de ortaya ¢cikmistir. Diger bir ifade ile tlketici sadece
akilla degil duyularin etkisi ile de satin almaya karar vermektedir. Gorsel,
duyusal, kokusal, tatsal ve dokunsal uyaricilara maruz kalan tiketici, bu
uyaricilardan sadece birinin etkilenerek satin alma karari verebildigi gibi
birka¢ tanesinin birlesimiyle olusan mesajlardan da etkilenerek ayni sekilde
satin alma kararini verebilmektedir. Bu acidan pazarlamacilar, vermek
istedikleri mesajlari bu duyularin herhangi birine hitap edecek sekilde
verebildikleri gibi birka¢ tanesine hitap edecek sekilde de verebilmekteler.
Fakat tuketicinin mesajin verildigi ortamda bulunuyor olmasi verilen mesaiji
dogru bir sekilde alacagdi ya da algilayabilecegi kesin degildir. Clnku tuketici

verilen mesaji yanlis algilayabilir veya hig farkina bile varmayabilmektedir.
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Tuketicinin satin alma karari biyolojik bir ihtiya¢c oldugu gibi gevreden
algiladigi bir takim uyaricilardan etkilenerek de ihtiyaci olmadigi halde tranu
satin alabilmektedir. Yiyecek ve icecek isletmeleri ile ilgili yapilan reklamlar,
bastirilan brosurler ya da billboard gibi bilgi tabelalarini goren tuketici
beyninin hangi tarafi ve ne dl¢lde tepki verdigini néropazarlama teknikleri ile

Olculebilmektedir.

Tuketici satin alma kararini etkileyen bes duyu gibi somatik imlegler,
tutum ve inanclar ve Urin yerlestirme de etkili olmaktadir. Somatik imleclerde
bir Urin reklaminda ya da ambalajinda drunle ilgisi olmayan bir nesne
kullaniimaktadir. BOylece o nesneyle herhangi bir yerde veya zamanda
kargilagilinca Uran hatirlatmaktadir. Tutum ve inanglarda, kisinin bir fikre, bir
nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya olumsuz duygularini veya
egilimlerini ifade etmektedir. Bu duygu ve egilimler tiketicinin satin alma
davranisi Uzerinde etkisi bulunmaktadir. Urlin yerlestirme de ise, marka
adinin, ambalajinin, logosunun ya da diger tescilli ticari mallarinin sinema
filmlerine, dizilere, televizyon programlarina ya da muzik kliplerine danhil
edilmektedir. Bu strateji ile Urunler daha genis kitleye ulasabilmektedir. Ayni
zamanda Unlu birinin Grund kullandigini goren tuketici ayni trind kendisi de

kullanmayi istemektedir.

Satin alma kararini etkileyen alt uyaricilar ile beyin arasinda énemli bir
iliski bulunmaktadir. Cunku satin alma kararini etkileyen buatun unsurlar beyin
Ozellikle de eski beyin ile ilgilidir. Diger bir ifade ile eski beyin satin alma
kararini etkilemektedir. Bundan dolayl pazarlamacilar vermek istedikleri
mesajlari eski beynin anlayabilecedi sekilde vermeleri gerekmektedir. Satin
alma kararini etkileyen alt uyaricilar, duygusal karar almada benmerkezci
yapi, zithk, somut veri, baglangic ve son, gorsellestirme ve duygu olmak

uzere alti alt baslik altinda toplanmaktadir.

Yiyecek ve icecek igletmelerinde hammaddelerin ya da yari islenmig
maddelerin kullanima hazir hale getiriimesi agisindan endustri sayilmaktadir.
insanlarin ev disinda en énemli gereksinimi yeme ve icme oldugundan dolay!

yiyecek ve igecek isletmeleri bluylk bir dneme sahiptir. Gun gegtikge ev
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disinda yeme ve igme ihtiyacinin kargilanmasi artmasindan dolayi yiyecek ve

icecek igletmeler her gegen gin daha da gelismektedir.

Insanlarin dengeli ve saglikli beslenmeleri agisindan gunliik alinmasi
gereken besin ihtiyacini kargilamasi gerekmektedir. Bundan dolayi yiyecek
ve icecek isletmeleri yeme ve igcme ihtiyacini digarda karsilayan insanlar igin
gunlik besin ihtiyacini karsilamalari igin menu olusturuimadan planlama
asamasinda buna dikkat etmesi gerekmektedir. Ayrica, hangi besin grubunda
ne kadar miktarda besin degeri ve kalorisini hesaplayabilen profesyonel is

goren calistirmasi gerekmektedir.

Yiyecek icecek isletmelerinin siniflandiriimasi (lkelere gére degisiklik
gOsterse de temel Ozellikler bakimindan bu siniflandiriimalar birbirine
benzemektedir. Turkiye'deki siniflandirma uygulamalarinda, yiyecek ve
icecek igletmeleri daha ¢ok belediyelere ve Turizm Bakanlig’'na bagli olarak
calismalarini  yUrutmektedirler. Bagka bir ifadeyle, yiyecek ve igecek
isletmeleri yasal agidan siniflandirmaya bagh olarak faaliyetlerini

surdurmektedirler.

Yiyecek ve icecek hizmetlerinin verildigi isletmeleri, kar amaci guden
ticari yiyecek ve icecek isletmeleri, kar amaci gutmeyen kar amach olmayan
yiyecek ve icecek igletmeleri ve otel igletmelerinin bunyesinde iglev goren
otel organizasyonu igerisinde yer alan yiyecek icecek uniteleri olmak Uzere

uc ana kategoriye ayiriimaktadir.

Pazarlama kavrami bu gunku anlamina gelene kadar birgok yazar ve
arastirmaci tarafindan farkh anlamlar ylkleyerek tanimlamiglardir. Genel
olarak pazarlama, igletmelerin amaglari dogrultusunda faaliyet gdsteren,
tuketici ihtiyag ve beklentilerini saptayan, saptanan bu ihtiyag ve
gereksinimleri Urin veya hizmete donustirerek ve isletme tarafindan
belirlenen kar miktarini ekleyerek tiuketiciye sunan bir yonetim fonksiyonu

olarak tanimlamak mimkU{ndur.

Surekli gelisen ve degisen dunyada birbirlerine benzer trln Ureten ve
hizmet sunan igletme sayilari gun geciktikge artmaktadir. Ayrica gelisen ve
degisen dunya ile beraber insanlarin yagam sartlar ve tarzlari da degisim
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gOstermektedir. Bundan dolay: tuketici davraniglarini saptamak gu¢ duruma
gelmistir. isletmeler, varliklarini devam ettirmeleri ve isletme paydaglarina kar
getirmesi amaciyla stratejiler gelistirmek zorundalar. Son zamanlarda yeni
bir pazarlama stratejisi olarak, tuketicinin satin alma kararini etkileyen
faktorleri ve tuketici davraniglarini saptamak amaciyla noérobilim ve
pazarlama biliminin birlesiminden dogan Noropazarlama stratejisi ortaya

cikmistir.

Yapilan aragtirmalarin sonuglarindan elde edilen bulgulara dayanarak
tuketiciler satin alma kararini verirken sadece rasyonel degil irrasyonel
dugundukleri de ortaya cikmistir. Bu neticede tuketici bes duyu organiyla
algiladigir mesajlari ve sahip oldugu duygulari yeni ve orta beyninde
harmanlayarak karar veren verme mercii olan eski beyine géndermektedir.
Hayati fonksiyonlara sahip ve duygusal karar verici olan eski beyin kendisine
gelen bu mesajlar dogrultusunda irrasyonel satin alma kararini vermektedir.
Noropazarlama bilimi gesitli aracglar kullanarak ve kendine 6zgu tekniklerle
satin alma kararini ve tlketici davraniglarini etkileyen faktorleri ortaya
cikarmaktadir. Bagka bir ifade ile No6ropazarlama; insan beyninin nasil
calistigl ve nasil karar verdigi konusunda arastirma yapan ve bu arastirmalari
pazarlama alaninda kullanilabilir olmasini saglayan bir bilim alani olarak

ortaya ¢ik bir pazarlama stratejisidir.

Noropazarlama, Noropazarlama faaliyetleri asamasinda kullanilan
tekniklerden dolay insanlar tarafindan yanlis anlasiimakta ve bu sebeple de
cesitli  elestirilere  maruz kalmaktadir. Bu elestiriler noropazarlama
faaliyetlerinin etik olmadigi goérusu, kullanilan tekniklerle elde edilen bilgileri
tuketicileri yaniltmak icin kullanilabilecegi ya da istedigi Urunu tuketiciye satin
aldirtabilecegi, tuketicilerin  duygularinin aciga ¢ikmasi, sonuglarin
kamuoyuna yanhs Dbildiriimesi ve denek olarak kullanilan kigilerin
bilgilendiriimeme olarak belirtiimektedir.

Noéropazarlama, ilk olarak Harvard Universitesinden Gerry Zaltman'in
tuketici davranislarini anlamaya yonelik 1990 yilinda fonksiyonel manyetik
rezonans goruntileme (fMRI) cihazini pazarlama arastirmalarinda

kullandigini duyurmasiyla gundeme gelmistir. Daha sonra 2002 yilinda Ale
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Smidts tarafindan literatire kazandiriimis ve 2004 yilinda ise McClure ve
arkadaslarinin fMRI cihazi kullanarak kor testi arastirmasi yapilmasindan
sonra pazarlama alaninda Noropazarlama teknikleri  kullaniimaya

baslanmistir.

Yapilan literatur taramasi sonucunda elde edilen bulgular ile
reklamlarin fizyolojik tepkilerini 6lgmek icin birgok teknik bulunmaktadir. Ama
Olcim ve beyin aktivitelerini goruntileme tekniklerinden sadece Ug tanesi ile
daha iyi sonuglar elde edilecedi saptanmistir. Bunlar; elektroensefalografi
(EEG), manyetoensefalografi (MEG) ve fonksiyonel manyetik rezonans
goruntileme (fMRI)dir. Ayrica bu d¢ yontemin uygulama asamasinda
deneklere higbir zarar vermedigi bundan dolayi guvenle kullanilabileceklerini

belirtilmistir.

Diger teknikler ise, derinin vermis oldugu tepkileri 6lgen deri iletkenligi,
genelde nukleer tip goruntileme yontemlerinde kullanilan beyin ve kalbin
goruntilenmesi konularinda 6ne ¢ikan PET, EEG yontemine benzeyen ve

beynin hangi tarafini kullanildigini tespit eden SSPT bulunmaktadir.

Tuketici davranigini  etkileyen fizyolojik ve psikolojik durumlari
acgiklayan psikonorobiyokimya kavrami, Ko¢ ve Boz (2014) tarafindan
psikoloji, noroloji, biyoloji ve kimya bilim dallari faktor gruplari calismalarinda
kullaniimak amaciyla icat edilmistir. Bu faktérler birbirleriyle iligkili ve

birbirlerini etkileyen fizyolojik ve psikolojik durumu etkilemektedir.

Calismada tlketici davraniglarini etkileyen fizyolojik ve psikolojik
durum analiz ve tahlili serotonin, melatonin, dopamin, noradrenalin ve
adrenalin ve asetilkolin gibi noérotransmitter ve hormonlar, fotoperiyod ve
sirkadiyen gibi biyolojik faktorler ve duygu ve ruh hali gibi psikolojik faktorler
ile yapilmistir. Ayrica yiyecek ve igecek isletmelerinde tuketicilerin saghkli ve
dengeli beslenmelerine paralel olarak tlketici davraniglarini etkileyen
psikolojik ve fizyolojik durumlarini olumlu yonde etkilemesi amaciyla hangi
besin gruplarinin servis edilmesi ve hangi aktivitelerin gergeklestiriimesi

gerektigi aciklanmigtir.
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Uzun bir sure besin ihtiyacini gideremeyen tuketici, vicudunda kronik
aghk besin 06gesi ve buna bagh olarak hormon ve norotransmitter
metabolizma bozukluklari meydana gelmektedir. Bunun sonucunda ise
tiketicide duygu ve davranis bozukluklari kendini gostermektedir. Ozellikle
protein, demir, iyot, ginko ve vitamin yetersizlikleri fiziksel oldugu kadar,

ruhsal ve davranig gelisimi Uzerine de etkili besin 6geleri oldugu belirtilmistir.

Serotonin, genellikle mutluluk hormonu olarak bilinen bir
ndrotransmitterdir. Kan basinci, kas kasilmasi ve birgok beyin fonksiyonlarini
kontrol eden serotonin migren, depresyon, sizofreni, uyku bozukludu,
saldirganlik, vicut isisi ayarlamasi, cinsel davranis ve agri hissi ile baglantisi
bulundugu belirtiimektedir. Serotonin motivasyon, istah, beslenme, vucut
agirhginin  duzenlenmesi, cinsellik ve uyku uUzerinde duzenleyici etkisi
bulunan bir hormondur. Bu hormon buyuk oranda beyinde olmak Uzere,
mide, bagirsakta sentezlenmektedir. Fiziksel egzersiz, gun 1s191 ve serotonin
bakimindan zengin yiyecek ve igecekler ile desteklenmesi gerekmektedir.
Yumurta beyazi, permesan peyniri, fistik, hindi, tavuk eti, sigir eti, somon,
kuzu pirzola, yumurta, beyaz bugday unu, cikolata, sut, beyaz piring, yulaf
ezmesi, patates ve muz gibi besinlerle beslenmenin triptofan ve dolayli olarak

serotonin duzeyi Uzerine etkileri bulunan besinler olarak belirtiimektedir.

Dopamin, fiziksel ve psikolojik aktivitelerin duzenlendigi yer olan
merkezi ve cevresel sinir sisteminde bir norotransmitterdir. Hafizayi
duzenlemekle birlikte eksikliginde davranis bozukluklari, dikkat eksikligi,
norolojik ve psikolojik sonuglar dogurabilmektedir. Tuketici aligveris
esnasinda da mutlu oldugu igin dopamin salgilamaktadir. Eksikligi vicutta
¢ok ciddi sorunlara yol agan ve vicudun temel kontrol iglemlerini yerine
getirilmesini saglayan dopamin sinir hucreleri arasindaki iletigsimi saglayan bir
kimyasal olarak bilinmektedir. Dopamin seviyesini dengede tutmak igin
cikolata, yulaf, fasulye, muz, sut, yogurt, yumurta, kuru Gztm, peynir, balik,
sigir eti, hindi, tavuk, susam, findik, fistik, badem, turuncgiller, domates,
kabak ve yesil cay gibi ylksek oranda triptofan iceren besinler tiketiimesi

gerekmektedir.
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insan viicudu tarafindan daha c¢ok karanlikta Uretilen melatonin, giin
IsiIdina ve geceleri yanan asiri parlak 1siklara maruz kalan vicut bu hormonu
uretmeyi durdurmaktadir. Melatonin sirkadiyen ritim ve uyku davraniglari
uzerinde guclu etkileri olan bir hormondur. Ayrica, bellek ve 06grenme
uzerinde rolu olabilecedi ve antidepresan etkilerinin olduguna dair ¢alismalar
bulunmaktadir. Melatoninin ritmik 6zellige sahip bir¢cok biyolojik fonksiyon
(vcut 1sis1, solunum, dolagim sistemi, Ureme ve benzeri) Uzerine etkisi
bulundugu dusinilmektedir. Genel olarak bir¢gok canli tlrl icin melatoninin
cesitli  fizyolojik olaylara adaptasyonda zamana uyumu duzenledigi
belirtiimektedir. Vigne, lahana, badem, findik, yer fistigi, kizilcik, papatya
cayl, soya fasulyesi, ton baligi gibi ¢esitli besinler aksam saatlerinde alinarak

ta bu hormonu desteklemek mimkundiir.

Korku, heyecan ve stres durumlarinda artan noradrenalin ve adrenalin
hormonlar, organizma icin belli bir miktari faydali iken uzun sureli ve fazla
miktarda salgilanmasi ise zararli olmaktadir. Yiyecek ve icecek isletmeleri,
tuketicilerin heyecan duyabilecegdi sekilde i¢ ve dis dekorasyonun yapilmasi,
tuketicilerin igletmeden memnun kalmalarini saglayacaktir. Bununla birlikte
isletmeler, bu hormonlarin uzun slreli ve fazla miktarda salgilanmasini

saglayan stres etkenlerini kaldirmalari gerekmektedir.

Hafiza ve anilarin unutulmamasi agisindan énemli bir nérotransmitter
olan asetilkolin, eksikliginde Alzheimer hastalidina sebep olacak kadar kotu
sonuglar dogurabilmektedir. Saglikli ve dengeli beslenme ile birlikte cesitli
aktivitelerle bu hormonun seviyesini korunabilmektedir. Beyinlerindeki
asetilkolin  seviyesini  beyin  egzersizi yaparak, gunluk hayatin
monotonlugundan uzaklasip kendilerini edebiyatin, kilturin ve yolculuklarin
heyecanina kaptirarak ve kolin igceren besinler tuketilerek artirabilmektedir.
Kolin agisindan zengin besinler olarak oOncelikle yumurta, soya
urtnleri, karnabahar, karaciger ve cevizde bulunmaktadir. Konsantrasyonu

artirmakta ve beyin hlcreleri arasindaki bilgi akisini canlandirmaktadir.

Tuketici davraniglarini etkileyen bir diger faktor ise biyolojik faktordar.
Bircok organizmanin biyolojik ritmi, organizmanin biyokimyasal, fizyolojik ve

davranig sureglerinde yaklasik 24 saatlik zaman iginde uyku, kalp atimi, kan
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basinci vucut isisi, kandaki hormon konsantrasyonlari gibi birgok biyolojik
fonksiyon belli bir periyodla gergeklesmektedir. Ornegin, hava yoluyla yapilan
hizli seyahatler esnasinda vucutta bazi degisimler olmaktadir. Bunu nedeni
olarak ucgakla seyahat esnasinda dunyanin zaman dilimleri gegilirken insan
vucudunun bu hiz deg@isime ayak uyduramamasidir. Sirkadiyen ritim ve
fotoperiyot, vicudun bu 24 saatlik zaman igindeki dedisimlere ayak

uydurmasini saglayan biyolojik faktorlerdir.

Psikolojik faktor olarak duygu ve ruh hali, tlketici davranisini etkileyen
bir diger o6nemli faktorlerdir. Duygular, kisinin olaylari degerlendirme
esnasinda, kendi fikirlerinden dolayr yasadigi psikolojik durum oldugu
belirtimektedir. Bu psikolojik durumlar; bir olayin ya da dusuncenin
kavramsal degerlendirmesi sonucunda olusmakta olup hareketlerle, durusla,
yiz mimikleriyle ya da benzeri fiziksel ifadelerle belirtimektedir. Bundan
dolayi duygular, davranigla sonuclandigi i¢in tuketici davranislarini inceleyen

pazarlama bilimi icinde oldukga énemli bir role sahiptir.

Yiyecek ve igecek igletmelerinin hem kurulugs asamasinda igletmenin
amacina uygun dizayn edilmesi hem de menl olusturma surecinde
tuketicilerin memnuniyetliklerini saglamak ve de saglkh ve dengeli
beslenmeleri acisindan “Yiyecek ve icecek isletmeleri Pazarlanmasinda
Psikonoérobiyokimya  Yaklasimi  Tablosu”  olugturulmustur.  Tabloda,
tuketicilere hangi besin gruplarini servisinin yapiimasi ve ne tur aktivitelerin

tuketicilere ve igletmeye yarar sagladigi belirtiimektedir.

5.2. Oneriler

Bu cgalismada, yiyecek ve igecek igletmelerinin kurulum agamasinda
isletmenin fiziksel bakimdan gesitli aktivitelerin gerceklestirilebilecek sekilde
dizayn edilmesi ve menu olusturma surecinde, tuketici davranigini olumlu
etkileyen ve de tuketicinin saglikli ve dengeli beslenmesi igin, isletmelere
dneri niteliginde bir tablo olusturulmustur. “Yiyecek ve icecek isletmeleri
Pazarlamasinda Psikondrobiyokimya Yaklagimi Tablosu” isimli bu tabloda

yer alan her bir norotransmitter ve hormonu destekleyen cgesitli besin ve
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aktivitelere yer verilmigtir. Bundan sonraki calismalarda, bu c¢alisma igin
olusturulan bu tablo gelistirilebilir, tabloda yer alan besin 6gelerinin pigiriime

yontemleri ve sunumlari ile ilgili galismalar yapilabilir.

Vucudun saglikli ve dengeli beslenebilmesi igin gunluk almasi gereken
besin degerleri bulunmaktadir. Bundan dolayi yiyecek ve icecek isletmeleri,
kendilerini tercih eden tuketicilerin ihtiyac duyduklar besinleri almalari icin
yararli besinlerle menu kalemlerini olusturmalari gerekmektedir. Bu
baglamda yiyecek ve icecek igsletmeleri tarafindan saghgr korumak,
gelistirmek ve yasam kalitesini yukseltmek igin vicudun gereksinim duydugu
besin 6gelerini yeterli miktarlarda ve uygun zamanlarda (sabah kahvaltisi,
O0glen ve aksam yemegi servisleri) tiuketiciye sunulmasi bilingli olarak
yapilmasi gereken bir eylemdir. Asagida 6gunlere diger bir ifadeyle sabah
kahvaltisi, 6gle yemegi ve aksam yemeg@i menulerinde bulunmasi gereken

besin dgdeleri ve yararli aktiviteler dnerilmektedir.

Sabah kahvaltisi menUsi: Aksam yemeginden sonra yaklasik olarak
9-10 saat zaman dilimi a¢ kalindigindan vicut mevcut enerjisini
tuketeceginden sabah kahvaltisi onemlidir. Gun iginde vicut normal
yasamini devam ettirebilmesi icin enerjiye ihtiyag duymaktadir ve bu enerji
intiyaci Ozellikle sabahlari uykudan kalkildiginda gerekli olmaktadir. Dugen
degerler ( kan sekeri, kan basinci ve benzeri) viicudu halsizlestirir ve kisinin
kendisini yorgun ve mutsuz hissetmesini saglayabilmektedir. Bundan dolayi
sabah kahvaltisi menusunde kan basinci, kan kasiimasi ve birgok beyin
fonksiyonlarini kontrol eden ve ayrica eksikliklerinde halsizlik, duygu durumu
bozuklugu, istahsizlik, aci hissi, hafiza ve anilarin silinmesi gibi etkileri olan
serotonin, dopamin ve asetilkolin gibi bazi noérotransmitter ve hormonlari

destekleyen yiyeceklerin bulunmasi gerekmektedir.

Oglen yemegi menisi: Gun ortasinda enerji ihtiyacinin kargilanmasi
ve temel bircok besin 6gesinin alinmasi gereken, enerji yogunlugu fazla
oldugu 6gundir. Sabah kahvaltisi kadar énemli olmasa da vicut saghgi
agisindan gerekli besin 6gelerinin alinmasi énemlidir. insanlarin yogun bir
sekilde galismasi, yetismesi gereken is ve toplantilarindan dolayi birgok kisi

0gle yemegini ya fast food olarak yemekte ya da hi¢c yememektedir. Oysa
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gun igerisinde zihinsel ve fiziksel performansi dnemli dlgude etkilemektedir.
Oglen yemeginde yetersiz ve dengesiz beslenme kisinin halsiz diismesine ve
stres duzeyinin artmasina neden olabilmektedir. Bundan dolayi 6gdle yemegi
menusunde, saglikli ve dengeli beslenme igin vicut ve beyin fonksiyonlarini
etkileyen serotonin, dopamin ve asetilkolin gibi noérotransmitter ve

hormonlarin destekleyecek besin gruplarinin yer almasi gerekmektedir.

Aksam yemeg@i menusu:. Aksam yemeginde, aksam yemegi ile uyku
saatinin arasinda kisa bir zaman diliminin olmasindan dolayl ¢ok fazla
hareketlilik yasanmayacagindan hafif, sindiriimesi kolay, uykuyu
kacirmayacak besinlerin bulunmasi yer almasi gerekmektedir. Bundan
dolayi, yiyecek ve igecek isletmeleri aksam yemegi menusunde, tuketicilerin
besin ihtiyaglarini karsilamakla birlikte uyku esnasinda beyin tarafindan
salgilanan melatonin hormonu destekleyen besin gruplarinin yer almasi

onerilir.

Sirkadiyen ritim ve uyku davraniglari Gzerinde etkili bir hormon olan
melatonin, yapilan arastirmalara gore gece uyku sirasinda 6zellikle de daha
¢ok karanlik ortamda beyin tarafindan dogal olarak Uretildigi belirtimektedir.
Fakat insanlarin galisma saatleri, gece aydinlatmasi igin bilingsizce yapilan
¢cok parlak isiklar ve benzeri nedenler beynin bu hormonu salgilamasina
olumsuz etki etmektedir. Bundan dolayi yiyecek ve icecek isletmeleri aksam
yemegi menulerinde bu hormonu destekleyen besin gruplarinin bulunmasina

O0zen gostermeleri gerekmektedir.

Yiyecek ve icecek igletmeleri, tuketici davraniglari Uzerinde etkisi
bulanan noérotransmitter ve hormonlari destekleyen besin 6gelerini
sunabildikleri gibi cesitli faaliyet ve aktivitelerle de destekleyebilirler. Yiyecek
ve igcecek isletmelerinin gin 1s1gini alabilecek sekilde dizayn edilmesi, ¢esitli
eglence faaliyetleri, kultir ve edebiyat igerikli kitlphane, stressiz bir ortam

olusturularak desteklenebilir.

Tuketici davranigini etkileyen sirkadiyen ritim ve fotoperiyot gibi
biyolojik faktérler de bulunmaktadir. insan viicudu yaklasik olarak 24-26

saatlik biyoritm donglusune sahiptir. Bu biyoritmin  bozulmasi tuketici
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davranisini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu saatin en 6nemli ayarlayicisi
olarak 1sik ve karanlik olarak belirtiimektedir. Gunesin batmasi ile baglayan
melatonin hormonunun salgilanmasi ve uyku/uyaniklik ritmi olmak Gzere bazi
hormonlarin salgilanmasini ve vucut Isisinin duzenlenmesini saglamaktadir.
Fakat 6zellikle de hava yoluyla yapilan hizli seyahatler esnasinda yasanan
ve vucut Uzerinde etkileri olan degisimler konusunda bazi sorunlar ortaya
cikabilmekte ve bu duruma jet-lag denilmektedir. Ozellikle konaklama
isletmeleri bunyesinde yer alan yiyecek ve icecek igletmeleri, sirkadiyen ritim
ve fotoperiyot Uzerinde etkisi olan melatonin hormonunu destekleyen besinler
sunulabilir. Sadece tuketiciler degdil gece vardiyasinda g¢alisan is géren de bu
tur sorunlarla kargilagabilmekte bundan dolay! igsgorenin de melatonin

hormonunu destekleyen yiyecekleri tiketmesi gerekmektedir.

Tuketici davranigini etkileyen bir diger faktor ise duygu ve ruh hali gibi
psikolojik faktorlerdir. Tuketicinin duygu ve halinin iyi olmasi igletmeden
memnun ayrilmasi agisindan onem arz etmektedir. Yiyecek ve icecek
isletmeleri tuketicilerin duygu ve ruh hallerini olumlu etkileyecek tarzda
dekore edilebilir ve guzel muziklerle de pozitif duygu ve his yaratilabilir.
Ayrica yiyecek ve icecek isletmelerinde tuketici ve is gorenin surekli etkilesim
halinde olmasindan dolay! tuketicinin isletmeden memnun kalmasina ve
olumlu karar vermesinde 6nemli bir faktor olan isgérenin de duygu ve ruh

halinin iyi olmasi saglanmalidir.
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