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Mehmet Necati ERKEM 
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Gıda ve gastronomi alanında tüketici davranışlarını incelemek için nörobilimsel tekniklere 

artan bir ilgi vardır. Nörobilimin gastronomi ile bağlantısı sonucu ortaya çıkan nörogastronomi, 

insan beyninin lezzet algısını nasıl şekillendirdiğini incelemektedir; her duyunun lezzet 

üzerinde etkili olduğu ifade edilebilir. Yiyecek-içecek işletmelerinde üretilen ürünlere yönelik 

açık veya bilinçli geri dönüşler, tüketicilerin gösterdikleri tutum ve davranışlarıyla ya da gerçek 

düşünce ya da hisleriyle tutarsızlık gösterebilir. Bu nedenle menülerde mevcut beğenilen 

ürünlerin yanında yöresel yemek ve içeceklerin lezzet algısının nörobilimsel tekniklerle somut 

verilerle değerlendirilmesi önem arz etmektedir. Günümüzde yöresel yemeklere olan ilgi 

giderek artıyor olsa da, tercih edilebilirlik oranları henüz istenilen düzeyde olmadığı 

görülmektedir (Nebioğlu, 2021). Bu bağlamda, nörobilimsel ölçümlerle lezzet somut hale 

getirilmeli ve yöresel yemeklerin gastronomi turizmindeki önemi vurgulanmalıdır. Ulusal ve 

uluslararası platformlarda etkili tanıtım için bu yemeklerin restoran menülerinde en beğenilen 

halleriyle sunulması gerekmektedir. Bu çalışmada Erzurum’un yöresel mutfak unsurlarının 

nörobilimden faydalanılarak nörogastronomi kapsamında değerlendirilmesi planlanmaktadır. 

Araştırmanın temel amacı, “Erzurum ilinin yöresel mutfağına ait olup fazla tanınmayan yemek 

ve içeceklerin görsel ve lezzet özellikleri bakımından tüketici üzerinde nasıl bir etki yarattığını 

tespit ederek bu yemek ve içecekleri tüketicilerin kullanımına en uygun olacak şekilde 

pazarlanabilir hale getirmeyi sağlamak” olarak belirlenmiştir. Araştırmada nitel ve nicel 

yöntemler kullanılmış; Erzurum iline ait yöresel yemek ve içeceklerin envanteri çıkarılmış, 

nörobilim ölçümlerine konu olacak yemek ve ieçecekler belirlenmiştir. Ölçümler esnasında 

tadım öncesi ve sonrası katılımcılara yarı yapılandırılmış görüşme soruları uygulanmış ve 

Beyin Çizgisi (Elektroensefalografi / EEG), Deri İletkenliği (GSR) ve Göz Takip (Eye Tracking 

/ ET) ölçümleri yapılmıştır. Elde edilen veriler, deneklerin yöresel lezzetlere yönelik bilişsel ve 

duygusal algılarını ortaya koyarak, pazarlama politikalarına dair öneriler sunulmasını 

sağlamıştır. 

Anahtar Kelimeler: Nörobilim, Nörogastronomi, EEG, GSR, Göz Takip, Yöresel Yemekler, 

Erzurum 
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ABSTRACT 

DOCTORAL DISSERTATION 

THE EMBODIMENT OF FLAVOR: DETERMINING THE RELATIONSHIP 

BETWEEN REGIONAL NEUROGASTRONOMIC ELEMENTS AND HUMAN 

SENSES USING NEUROSCIENTIFIC TECHNIQUES  

Mehmet Necati ERKEM 

Erzurum 2025, 355 Pages 

There has been growing interest in applying neuroscientific techniques to study consumer 

behavior in food and gastronomy. Neurogastronomy, emerging from the intersection of 

neuroscience and gastronomy, investigates how the human brain shapes taste perception, 

acknowledging that all senses contribute to the overall experience. In food and beverage 

establishments, consumers’ explicit or conscious feedback may not always align with their 

actual attitudes, behaviors, or true preferences. Therefore, it is essential to evaluate, using 

neuroscientific methods, how sensory perceptions respond to regional dishes and beverages 

alongside commonly preferred menu items. Although interest in regional foods has increased, 

their preference rates often remain below desired levels (Nebioğlu, 2021). Neuroscientific 

measurements can concretize taste perception and highlight the role of regional cuisines in 

gastronomy tourism. For effective national and international promotion, these dishes should 

first be presented in their most appealing forms on restaurant menus. Accordingly, this study 

evaluates the regional culinary elements of Erzurum within neurogastronomy. The primary 

objective is to determine the impact of lesser-known regional dishes and beverages of Erzurum 

on consumers in terms of visual and taste attributes and to facilitate their marketability. Both 

qualitative and quantitative methods were employed; an inventory of regional dishes and 

beverages was compiled, and items for neuroscientific testing were selected. Semi-structured 

interviews were conducted before and after tastings, while Electroencephalography (EEG), 

Galvanic Skin Response (GSR), and Eye Tracking (ET) measurements were performed. The 

findings revealed participants’ cognitive and emotional perceptions of Erzurum’s lesser-known 

flavors and provided recommendations to enhance their marketability. 

Keywords: Neuroscience, Neurogastronomy, EEG, GSR, Eye Tracking, Traditional Foods, 

Erzurum 
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GİRİŞ 

Nörobilim (sinirbilim), sinir sisteminin yapısını, nasıl gelişim gösterdiğini ve ne 

yaptığını inceleyen, bir diğer deyişle insanların duygu, düşünce ve davranışlarıyla ilgili 

nörolojik süreçleri inceleyen; tıp, psikoloji, felsefe, dilbilim, mühendislik, kimya, matematik 

gibi disiplinlerle birebir ilişkiler kuran disiplinler arası bir bilim olarak tanımlanmaktadır 

(Nordquist, 2014). Özellikle işletme alanında nörobilimsel çalışmaların tüketici nörobilimi 

veya nöropazarlama gibi kavramlarla açıklandığı görülmektedir. 

Nöropazarlama, pazarlama sürecinde insan beynindeki pazarlama uyaranlarına verdiği 

cevapları arayan, satın alma dürtüsünü ve satın alma karar sürecini inceleyen, pazarlama ile 

nörobilim disiplinlerinden oluşan çok disiplinli bir araştırma alanıdır. Yeni bir pazar araştırma 

tekniği olarak incelenen nöropazarlama, müşterilerin beyninde yer alan duyguları açığa 

çıkararak pozitif uyarıcılar aracılığıyla duyuları etkilemenin yollarını araştırmaktadır 

(Bayassova ve Kazan, 2016). Müşterilerin beyinlerinde yer alan satın alma davranışlarını 

inceleyerek bir takım pazarlama stratejileri geliştirilmekte ve bu şekilde bir ürünün daha da 

tercih edilebilir hale gelmesi sağlanmaktadır. Treutler vd. (2010)’ne göre duygularımız 

bilinçaltı davranışlarımızı etkilemektedir. Ayrıca bilinçaltımız da davranışlarımızın 

şekillenmesinde önemli rol oynamaktadır. Dolayısıyla insanların duygularını bir takım 

yöntemlerle ölçerek, düşüncelerini ve arzularını açığa kavuşturarak satın alma davranışlarını 

belirleyebilmek artık mümkün hale gelmiştir. 

Tüketici nörobiliminin amacı Kenning ve Plassmann (2008)’a göre tüketici davranışının 

anlaşılmasını sağlamak için nörobilimden elde edilen yöntemleri kullanmak olarak 

belirtilmektedir. Nöropazarlama yöntemleri, müşterilerin zihninden geçenlerin tespit 

edilmesine imkân tanımakta bu sayede karar verme süreçlerine yardımcı olmakta, müşterilerin 

zihnini farklı bir açıdan incelemekte ve derinlerde yer alan gerçek duyguları açığa çıkarma 

amacı da taşımaktadır. Yapılan araştırmaların birçoğu insan beyninde bulunan birçok bölgenin 

ödül ve zevk ile doğrudan ilişkili olduğunu ispatlamaktadır. Yani müşterilerin araba satın 

alırken de gıda ürünlerini satın alırken de duygularını ön planda tutarak karar vermektedir (Lee 

vd., 2007). Tüketicinin hangi ürünü alacağına karar verme sürecinde bir ambalajın rengi veya 

bir gıda ürününün herhangi bir özelliği etkili olmaktadır (Lin vd., 2017). Örneğin ilk kez 

Japonya’da ortaya çıkan ve sosyal medya aracılığıyla tüm dünyaya yayılan siyah renkli 

yiyecekler, gıda seçiminde rengin önemini vurgulayan önemli bir yeniliktir. Sarıışık ve Kardeş 

(2019) tarafından yapılan “Gastronomi akımları ile renklerin ilişkisi üzerine bir inceleme” 
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isimli araştırmada renklerin yiyecek içecek tercihlerindeki önemi vurgulanmıştır. Hatta gıdanın 

renginin yoğunluk derecesi, parlaklığı, tonu gibi faktörlerin bile müşterilerin algısını açtığı 

ifade edilmektedir. Singh (2006), müşterilerin bir ürünü algılamaya 90 saniyede karar verdiğini 

ve kararının % 90’ının ise renkle ilişkili olduğunu vurgulayarak, rengin insan psikolojisinde 

etkisinin olduğunu, doğru renk tercihinin müşteriler üzerinde pozitif bir etki oluşturduğunu, 

yiyecek içecek işletmelerinde tercih edilen halı, duvar, perde gibi unsurların renklerinin müşteri 

tercihini önemli derecede etkilediğini ifade etmektedir. 

Tüketici nörobilimi ya da nöropazarlama alanı, doğrudan tüketicilerin karar verme 

süreçleriyle ilişkilidir. Özellikle son yıllarda, gıda ve gastronomi alanlarında tüketici 

davranışlarını incelemek amacıyla nörobilimsel tekniklerin kullanımına olan ilgi hızla artmıştır. 

Bu teknikler sayesinde, tüketicilerin duygusal ve anlık tepkileri daha nesnel biçimde 

ölçülebilmekte ve değerlendirilebilmektedir. Nörobilim ile gastronomi arasındaki bu ilişki, 

'nörogastronomi' olarak adlandırılan yeni bir kavramın ortaya çıkmasına zemin hazırlamıştır. 

Nörobilim yöntemleri aracalığıyla pazarlanabilir bir ürüne yönelik beğeni düzeyinin 

incelenmesi “nöropazarlama” alanına girerken, bir yiyecek ya da içecek ürününe ilişkin tüketici 

beğenisinin değerlendirilmesi ise 'nörogastronomi' kapsamında ele alınmaktadır. 

Gıda tüketimi, yalnızca bir yaşamsal zorunluluk değil; aynı zamanda kimlik, aidiyet, 

kültür ve duygu aktarımının taşıyıcısı olan çok boyutlu bir olgudur. Yeme-içme pratiği, tarih 

boyunca yalnızca beslenme gereksinimini değil, bireyin çevresiyle kurduğu bilişsel, duygusal 

ve sosyal bağların da yansıması olarak şekillenmiştir. Bu bağlamda, beslenme davranışının 

yalnızca ağız yoluyla gerçekleşen fiziksel bir eylem değil; duyular, bellek, kültür ve nörobilişsel 

süreçlerle etkileşim içinde gerçekleşen karmaşık bir deneyim olduğu giderek daha çok kabul 

görmektedir (Spence, 2015; Shepherd, 2006). Bu çok boyutlu deneyimi bilimsel olarak 

anlamaya yönelik disiplinlerarası bir yaklaşım olan nörogastronomi, gıda tüketiminin beyin 

temelli temsillerini inceleyen, yeni fakat hızla gelişmekte olan bir çalışma alanıdır (Small, 

2012). 

Nörogastronomi, özellikle tat ve lezzet gibi sübjektif kabul edilen kavramların, 

nörobilimsel ölçümlerle objektif hale getirilmesine olanak tanıması açısından önemlidir. Tat 

alma sürecinin yalnızca dil ve damakla sınırlı olmadığı; görsel, kokusal, işitsel ve dokunsal 

girdilerle birleşerek beyinde bütüncül bir "lezzet algısı" oluşturduğu bilinmektedir. Bu sürecin 

dikkat, duygulanım, bellek ve karar verme gibi bilişsel işlevlerle de doğrudan ilişkili olması, 

nörogastronomiyi yalnızca gastronomi bilimini değil; psikoloji, nörobilim, tüketici davranışları 

ve kültürel çalışmalar gibi alanları da kapsayan multidisipliner bir zemin haline getirmiştir. 
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Nörogastronomi, insan beyninin lezzet algısını nasıl şekillendirdiği üzerine 

yoğunlaşmaktadır. Bu noktada nörogastronominin bir takım sorulara cevap arayan yeni bir 

çalışma alanı olduğu da görülmektedir. Örneğin; neden her insan her yediğinden aynı lezzeti 

algılayamaz? Neden bazı insanlar bir yiyeceği çok severek yerken, diğeri nefret eder? Neden 

bazı insanlar bir böceği çok keyif alarak yerken, bazıları iğrenir? Lezzet algımızı kültürümüz, 

geçmişimiz, ön yargılarımız nasıl etkiler? Bazı yiyeceklerin zararlı olduğunu bile bile neden 

insanlar kendilerini bunları yiyip içmekten alıkoyamaz? Duyular, insanların lezzet algısını nasıl 

şekillendirir? Renklerin insanların lezzet algısına bir etkisi var mıdır? Tüm bu sorulara cevap 

arayan araştırmalar her geçen gün artmaktadır. 

İnsan beyni günümüzde hala keşfedilmeye devam eden gizemli bir organdır. Yirminci 

yüzyılın başlarında beynin işlevsel anlamda en önemli hücrelerinden biri olan nöron 

keşfedilmiştir. İnsan vücudunda bilgi transferini sağlayan, organizmanın içinden veya yakın dış 

çevresinden gelen bilgileri toplayan, karşılaştıran ve tepkiye dönüştürmekle görevli hücreleri 

olan nöronlar, düşünmeyi ve öğrenmeyi sağlayan sinir hücreleridir. Nörobilim uzmanlarının 

son yıllarda “yemek yerken beynimizde neler olmaktadır?” sorusuna cevaplar aradığı 

gözlemlenmektedir. Bu hususta yemek yeme sürecinde beyin tarafından dilimizden ve 

burnumuzdan gelen bilgiler birleştirilerek bahsi geçen soruya cevap aranmaktadır. Beynin bazı 

bölgelerinde keşfedilen alanların yeme-içme deneyiminde etkili olduğunun keşfedilmesiyle 

birlikte, bu konulara ilişkin araştırmalar artmaya başlamıştır. İyi bir yemekten alınan haz, 

yalnızca yediğimiz yemekle mi ilişkilidir? Yemek yeme eyleminin tüm duyulara hitap eden bir 

eylem olduğu düşünüldüğünde ağızda başlayan ve beyne giden bilgilerin bu süreçte hangi 

duyuyu harekete geçirdiği araştırılmalıdır. Ancak pazarlama sürecinde bir ürünün bir tüketici 

tarafından çok beğenilirken başka bir tüketici tarafından kötü bir deneyimle sonuçlanması bu 

beğenilerin ve satın alma sürecinin kişiden kişiye değiştiğini göstermektedir. Özellikle insanın 

insana hizmet ettiği turizm sektöründe tüm yiyecek-içecek işletmelerinde üretilen tüm ürünlerin 

beğenilip beğenilmeyeceği ve yeniden satın alınıp alınmayacağı işletme yöneticilerinin işlerini 

oldukça zorlaştırmaktadır. Yani bir yemek lezzetli olduğu için mi, görseli güzel olduğu için mi, 

kokusu hoş olduğu için mi, herkes tarafından cazip bir yemek olarak kabul edildiği için mi, 

yöresel bir ürün olup o ürüne hasret duyulduğu için mi tüketilmektedir? Bu soruların cevabını 

somutlaştırmak oldukça zordur. Ayrıca yiyecek-içecek işletmelerinde bir deneyim satın alan 

müşterilerin yemeği beğenmediğini söyleyip aslında beğendikleri ancak fiyatını yüksek 

buldukları veya yemeği çok beğendiğini söyleyip aslında memnuniyetini / memnuniyetsizliğini 

biran evvel bir daha o işletmeye gelmemek üzere işletmeden ayrılarak duygularını ve 

düşüncelerini doğru bir şekilde ifade etmedikleri de görülmektedir. 
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Yiyecek içecek işletmelerinde müşterilere memnuniyet anketleri uygulanmakta, 

müşterilerle birebir görüşmeler yapılmakta, satış grafikleriyle hangi yemeğin daha fazla 

satıldığı görülmektedir. Ancak çoğu zaman müşteriye beğenmediği bir yemeğin nasıl yapılırsa, 

nasıl sunulursa yani ne gibi bir değişiklik yapılırsa o yemeği beğenme ihtimalinin artacağı 

sorulmamaktadır. Söz konusu yöresel yemekler olduğunda bu durum bir hayli 

farklılaşmaktadır. Çünkü yöresel yemekler insanlar arasında yeterince tanınmamakta ve önemi 

tam anlamıyla kavranmamaktadır. Turizm faaliyetlerine katılan bir turist artık bir destinasyonu 

ziyaret ederken gezmek, görmek, eğlenmek gibi aktivitelerin yanı sıra yeni lezzetler yani 

yöresel yemekler de tatmak istemektedir. Yöresel yemekler turistik destinasyonlar için önemli 

bir cazibe unsuru olmasına rağmen yöre halkı, o yörede bulunan yiyecek-içecek işletmesi 

sahipleri, otel işletmeleri yöneticileri yöresel yemeklerin önemi üstünde çok fazla 

durmamaktadır. Hâlbuki yöresel yemekler bir yörenin somut mirasının somut olarak dışa 

vurumu şeklinde ifade edilmektedir (Çevik ve Saçılık, 2011). Erdem vd., (2018)’nin yöresel 

yemeklerin bölge restoranlarında kullanılma durumuna ilişkin olarak yaptıkları araştırmada 

yöresel yemeklerin özelliklerine yönelik bir değerlendirme yaptıkları ve bu değerlendirmede 

yapılan yemeğin o yöreye has olması, o yörede yetişen ürünlerden yemeklerin yapılması, o 

yöredeki kişiler tarafından yapılması, sunulduğu yörenin kültür, örf ve âdetini yansıtması 

gerektiğini savunmaktadırlar. 

Dünyanın hızla kirlendiği günümüzde biyolojik çeşitliliğin bozulması, yenilebilir ve 

içilebilir ürünlerin azalması, turizm ve gastronomi sektöründe sürdürülebilirlik kavramının 

önemini artırmış ve artık tüketiciler yerel ve organik ürün taleplerini artırmaya başlamıştır. 

Aslında tüm yaşam biçimlerinde büyük önem arz eden sürdürülebilirlik yiyecek-içecek 

sektöründe de üzerinde önemle durulması gereken bir konu haline gelmiştir (Taş ve Olum, 

2020). Bu konu ile ilgili yapılan çalışmalar incelendiğinde turistlerin bir turistik destinasyonu 

tercih ederken yerel yemeklere dikkat ettiği (Fox, 2007), hatta sadece yerel yemeklerin değil 

yerel ürünlerin turistlerin yaşayacakları deneyimde büyük etkisi olduğu görülmektedir. 

Dolayısıyla turizm faaliyetlerinin olmazsa olmazı yeme-içme konusunun gastronomik anlamda 

sürdürülebilir bir şekilde uygulanması gerekmektedir. Bu noktada yöresel unsurların önemi bir 

kez daha gün yüzüne çıkmaktadır. Gastronominin sürdürülebilir bir şekilde uygulanması yöre 

halkına da ekonomik bir girdi sağlamakta ve o yörenin refah seviyesini artırmaktadır. 

Dolayısıyla sürdürülebilir gastronominin amacına uygun bir şekilde gerçekleştirilerek yöresel 

kimliğin muhafaza edilmesi gerekmektedir. 

Bulunduğu bölgede büyükşehir konumunda olması nedeniyle; ekonomik, kültür, eğitim, 

sağlık ve turizm alanlarındaki faaliyetler bakımından önde gelen şehirlerden biri olan Erzurum, 
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sahip olduğu coğrafi özelliklerden dolayı tarih boyunca önemli geçiş güzergâhlarının kavşak 

noktasında konumlanmış bir şehirdir. Bu nedenle Erzurum, geçmişten günümüze gelinceye 

kadar, idaresine girdiği tüm devletler için en önde gelen yaşam merkezleri arasında yer almıştır. 

Bu jeopolitik özellik Erzurum ilinin aynı zamanda zengin bir kültürel çeşitliliğe sahip olmasını 

da sağlamıştır. Tarihi ve doğal unsurlar, gelenek ve görenekler, yöresel mutfak çeşitliliği gibi 

faktörler bakımından zengin bir kültürel mirasa sahip olan Erzurum, son yıllarda turizm 

alanında yapılan yatırımlarla dikkat çekmekte ve özellikle kış turizmi faaliyetleri noktasında 

ilgi görmektedir. Ancak ilin daha fazla tanınarak turizm gelirlerini artırabilmesi için kış 

turizminin yanı sıra diğer alternatif turizm türlerine de yönelmesi gerekmektedir (Erzurum 

Büyükşehir Belediyesi, 2022). Gastronomi turizmi, yöresel mutfak unsurları bakımından 

oldukça zengin bir kültüre sahip olması nedeniyle Erzurum için önem verilmesi gereken bir 

alternatif turizm türü olmalıdır. Bu nedenle son yıllarda oldukça rağbet gören gastronomi 

turizminin Erzurum’da gelişebilmesi için ilin sahip olduğu potansiyelin tüm yönleriyle ortaya 

konulması gerekmektedir. Bu araştırmanın gerek konusuyla gerekse de içeriğiyle Erzurum 

ilinde gastronomi turizminin gelişebilmesi için ortaya çıkan ihtiyaçların karşılanması, turistik 

ürün çeşitliliğinin artırılması ve bu ürünlerin etkin bir şekilde pazarlanabilmesi gibi hususlarda 

katkı sağlayıcı ve yol gösterici bir çalışma olması beklenmektedir. 

Bu çerçevede, Türkiye'nin zengin yöresel mutfaklarından biri olan Erzurum mutfağı, 

hem kendine özgü tat yapısı hem de bu tatların kültürel arka planı ve gelenekselliği sayesinde, 

insanların beyinlerinde lezzeti nasıl algıladıklarını ve bu algının duygusal ve bilişsel süreçlerle 

nasıl bağlantılı olduğunu incelemek için ideal bir örnek teşkil etmektedir. Erzurum mutfağı, 

coğrafi ve iklimsel koşullardan etkilenen bir lezzet profiline sahip olup; cağ kebabı, kadayıf 

dolması, ayran aşı, lor dolması, un helvası, su böreği gibi yemekleriyle besleyicilik, işlevsellik 

ve otantiklik boyutlarını bir arada sunmaktadır. Bu yemeklerin yalnızca fiziksel beğeni değil; 

nostalji, toplumsal aidiyet ve duyusal hafıza ile ilişkili olması, duygusal ve bilişsel etkileşimin 

sinirsel temsilleri açısından önemli ipuçları barındırmaktadır. 

Tüm bu bilgiler göz önünde tutulmak kaydıyla, bu araştırmada Erzurum’un yöresel 

mutfak unsurlarının nörobilimden faydalanarak nörogastronomi kapsamında değerlendirilmesi 

planlanmaktadır. Bu kapsamda bu araştırmanın temel amacı, Erzurum ilinin yöresel mutfağına 

ait olup çok fazla tanınmayan yemek ve içeceklerin görsel ve içerik (tat, lezzet, görsel vb.) 

özellikleri bakımından tüketici üzerinde nasıl bir etki yarattığını bularak, bu yemek ve 

içecekleri tüketicilerin kullanımına en uygun olacak şekilde pazarlanabilir hale getirmeyi 

sağlamak olarak belirlenmiştir. 
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Son yıllarda lezzet algısına yönelik araştırma ilgisinin artmasında, çoklu duyusal 

bütünleşmenin gıda algısı bağlamında nasıl gerçekleştiğine dair bulguların, genel çoklu duyusal 

bütünleşme teorilerine katkı sağlayabileceği inancı etkili olmuştur. Ayrıca, lezzet algısındaki 

bu çoklu duyusal süreçlerin incelenmesinin, özellikle yeni ürünlerin kabulü ve 

değerlendirilmesi açısından, gıda ve içecek endüstrisine önemli katkılar sunacağı 

düşünülmektedir (Auvray ve Spence, 2008).  Bu araştırma, Erzurum mutfağına ait seçilmiş 

yöresel yemeklerin bireylerde oluşturduğu nörobilişsel ve duygusal etkileri, modern 

nörogastronomi ilkeleri doğrultusunda, nörobilimsel ölçüm teknikleriyle değerlendirmek ve bu 

doğrultuda hem akademik literatüre katkı sunmak hem de geleneksel mutfağın bilimsel 

temsiline yönelik özgün bir model ortaya koymaktadır. Bu amaçla EEG (Elektroensefalografi), 

GSR (Galvanik Deri Yanıtı) ve Eye-tracking (Göz İzleme) gibi tekniklerle toplanan 

nörofizyolojik veriler, hem görsel sunum hem de tatma deneyimi sırasında elde edilmiş; 

böylece bilişsel ve duygusal süreçler objektif olarak analiz edilmiştir. Bu araştırma, 

nörogastronomi alanında yerel mutfak örnekleri üzerinden yürütülen uygulamalı araştırmalara 

önemli bir katkı sunmayı hedeflemektedir. Aynı zamanda geleneksel lezzetlerin yalnızca 

duyusal değil, bilişsel ve kültürel karşılıklarını da nesnel düzeyde inceleyerek, gastronomi 

turizmi, duyusal pazarlama ve kültürel sürdürülebilirlik gibi alanlara özgün çıktılar 

sağlamaktadır. Erzurum gibi gastronomik potansiyeli yüksek ancak bilimsel olarak az 

incelenmiş illerin mutfak kültürünün sinirbilimsel düzeyde ele alınması, bölgesel tanıtım ve 

pazarlama stratejilerine de veri sağlaması açısından önemlidir. 

Doktora tezi dört ana bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde, nörobilim kavramsal 

açıdan ele alınmakta; nöronların keşfine kadar gidilerek beynin çalışma prensibi 

anlatılmaktadır. İkinci bölümde, nöropazarlama kavramı ele alınmakta bu alanda kullanılan 

nörobilim tekniklerine değinilmektedir. Üçüncü bölümde nörogastronomi kavramına ilişkin 

bilgiler verilmekte, dördüncü bölümde ise araştırmanın amacı ve önemi, yöntemi, bulgular ve 

yorum ile sonuç ve öneriler başlıkları yer almaktadır. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

NÖROBİLİM 

İnsanlığın ilk türleri zaman ilerledikçe bedensel olarak gelişim gösterirken insan beyni 

de bu gelişime paralel bir şekilde gelişim göstermiştir. Araştırmalar erken insanların 

günümüzden yaklaşık yirmi beş bin yıl önce ölülerini gömerken bazı ritüelistik davranışlar 

gösterdiğini ortaya koymaktadır. Bu durum insan davranışlarında önemli bir değişiklik 

olduğunu ve bilinç ile inanç geliştirmeye başladıklarını gösterdiğini vurgulamaktadır. Bu 

ritüelistik davranışlar, insanların ruhların ölümden sonra dünyasal duyuların ötesine geçtiğine 

inandıklarını ve yaşamın anlamını sorgulamaya başladıklarını göstermektedir. Bu, beyin 

kaynaklı bilincin ortaya çıkmasının ilk kanıtları arasında gösterilmektedir (Wickens, 2015). 

Bilincin varlığına dair bu kanıtlara rağmen, beynin yapısının, işlev ve işleyişinin tam olarak 

anlaşılması binlerce yıl sürmüş ve bu süreç içerisinde birçok filozof ve bilim insanı tarafından 

çeşitli görüşler ortaya atılmıştır. Yirminci yüzyılın ilk yarısında beyin farklı disiplinlerden çok 

sayıda bilim insanı tarafından araştırılmıştır. Anatomistler beynin şekilsel ve hücresel yapısını 

incelerken; kimyacılar beynin kimyasal yapısını, fizikçiler elektrofizyolojik özelliklerini, 

psikologlar ise davranışsal ve bilişsel yönünü araştırmışlardır. Nörobilim terimi bu 

araştırmaların ortak bir ürünü olarak 1960’lı yıllarda ortaya çıkmıştır (Bloom, 2008). 

Yirmi birinci yüzyıla girilirken, beyin üzerine yapılan çalışmalar biyolojik ve psikolojik 

temelli bilimlerin ötesine geçerek disiplinler arası bir alan haline gelmiştir. Nörobilimin 

olgunlaşması ve bu alandaki çalışmalara odaklanmasıyla birlikte birçok disiplin, beynin yapısı 

ve işleyişi ile ilgilenmeye başlamıştır (Squire vd., 2008). Nörobilim, sinir sistemi üzerinde 

yoğunlaşarak nöronlar, devreler ve sinyaller gibi bileşenleri incelemektedir. Bu alan, beynin 

uyarıları nasıl işlediğini ve hafıza, öğrenme, duygular ile geleceğe yönelik düşünmenin altında 

yatan fiziksel süreçleri anlamaya yardımcı olmaktadır. Nörobilim araştırmaları, beynin 

yapısını, işlevini, bozukluklarını ve sinir sistemi gelişimini veya değişikliklerini inceleyen bir 

alan olarak öne çıkmaktadır (Öberg, 2023). Bu araştırmalar, bilişsel davranışlarımızı 

destekleyen fiziksel süreçlerle ilişkilidir. Sinir sistemi, kendi kendini organize edebilme ve 

yaşam boyu kullanım sonucu değişebilme özelliklerine sahip karmaşık bir yapıdır. Nörobilim, 

bu karmaşık yapıyı çözmeye yönelik çabalarıyla bilime önemli katkılar sağlamayı 

amaçlamaktadır (Oktar, 2006). Nörobilim, günümüzde bilimin en hızlı gelişim gösterdiği ve 

sinir sisteminin yapısal ve işlevsel organizasyonunu inceleyerek, bu sistemin bilişsel süreçler 
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ve davranışların oluşumundaki rolünü anlamaya çalışan multidisipliner alanlardan birine 

dönüşmüştür (Samancı vd., 2022). 

Beyin Araştırmalarının Kökenleri: Nöron Keşfine Giden Tarihsel Süreç 

Beyin anatomik açıdan tanımlandığında; omurgalı canlıların kafataslarının içerisinde 

bulunan sinir dokularından meydana gelen kıvrımlı kütle olarak ifade edilirken, işlevsel 

bakımdan aklın merkezi, duyguların, düşünce ve hayallerin üretildiği yer olarak 

tanımlanmaktadır (Netsky, 1986). Nöronların keşfinden önce, beyin ile ilgili düşünceler ve 

çalışmalar büyük ölçüde felsefi ve gözlemsel nitelikteydi. Kaynaklarda insan beyninin fiziksel 

gelişiminin gebeliğin ilk haftalarında oluşan kök ve öncü hücrelerle başlayıp, yirmili yaşların 

ortalarına kadar devam ettiği ifade edilirken, zihinsel yönden yaşam boyu süren bir değişimden 

söz edilmektedir (Stiles ve Jernigan, 2010). Tarihî kayıtlar, beyin hakkında ilk bilgilerin M.Ö. 

1600'lü yıllarda yazıldığı düşünülen bir Antik Mısır yazıtında verildiğini ve beyin sözcüğünün 

burada sekiz defa geçtiğini göstermektedir. Bu yazıtta, o dönemde baş yaralanmaları ve beyin 

hasarı ile ilgili incelemelerin yapıldığı ve başından yaralanan iki kişinin durumunun 20 farklı 

şekildeki beyin sembolü ile anlatıldığı görülmüştür. Milattan önce 5. yüzyıla gelindiğinde, 

dönemin ünlü düşünürleri vücudun düşünce merkezinin kalp mi yoksa beyin mi olduğu 

konusunu tartışmışlardır. Bu dönemde, Empedokles ve Demokritos’un başı çektiği bir grup 

bilim insanı, özellikle zihinsel becerilerin kalpten kaynaklandığını savunmuşlardır. Ancak, 

Pisagor’un öğrencisi Alkmaion, gözlerden beyne uzanan sinir bağlantılarını keşfetmiş hatta 

kulak, burun, dil gibi duyuların da beyne bağlı olduğu fikrini ileri sürerek bu görüşün 

değişmesine zemin hazırlamıştır. Alkmaion’un bu büyük keşfi, duyuların beyine bağlı 

olduğunu ve beyin hasarının duyusal kayıplara yol açtığını ortaya koymuştur. Bu buluş, 

düşünce ve duyuların merkezinin kalpten beyine doğru kaymasında ilk adımın atılmasını 

sağlamıştır (Onan, 2010). Beyni, insanların fiziksel ve zihinsel davranışlarının temel organı 

olarak daha net şekilde ifade eden kişi ise Hipokrat olmuştur. Bugünkü tıbbın temellerini atan 

kişi olarak bilinen Hipokrat “Kutsal Hastalık Hakkında” isimli eserinde insanların sergiledikleri 

davranışların ve başkalarıyla iletişim kurabilme yetilerinin beyinden kaynaklandığını açıkça 

ifade etmiştir (Uzbay, 2015). Hipokrat’ın düşünceleri, kendi döneminde beklenilen etkiyi tam 

anlamıyla gösterememiştir. Ondan sonra gelen Aristoteles, felsefenin yanı sıra tıp ve biyolojiye 

de büyük ilgi göstermiştir. Her ne kadar Hipokrat’tan etkilenmiş olsa da Aristoteles, zihnin 

merkezi olarak kalbi işaret etmiş ve beyni yalnızca kanı soğutan bir organ olarak 

değerlendirmiştir. Ayrıca, o dönemde evrenin temeli olarak kabul edilen dört elemente (ateş, 

su, hava ve toprak) bir yenisini eklemiş ve bu yeni elemente “eter” adını vermiştir. Aristoteles’e 

göre eter, tüm evrende bulunmakta ve nefes yoluyla vücuda girmekteydi. Vücuda giren eter, 



9 

kalp aracılığıyla diğer organlara iletilerek bu sayede organların çalışması sağlanmaktaydı. 

Aristoteles, eteri organların “ruhu” olarak tanımlamış ve bedenden ayrılan bir parçanın ruhunu 

kaybedeceği için beden dışında yaşayamayacağını ileri sürmüştür. Aristo’nun bu görüşü, 

Hipokrat’ın düşüncelerine kıyasla dönemin bilim insanları tarafından daha fazla kabul görmüş 

ve uzun süre etkili olmuştur (Bennet, 1999; Şimşek 2024). 

Milattan sonra 2. yüzyılda Galen, beynin yapısı ve işlevleri üzerine kapsamlı 

çalışmalarda bulunmuş ve bu alandaki bilgilerin önemli ölçüde gelişmesine katkı sağlamıştır. 

Hayvan kadavraları üzerinde yaptığı kesili incelemelerde sinir sistemi ve beyin arasındaki 

ilişkiyi incelemiş, özellikle beynin içinde yer alan sıvı dolu odacıklara (ventrikül) 

odaklanmıştır. Galen, beynin farklı bölgelerinin farklı işlevlere sahip olduğunu öne sürmüş ve 

bu odacıkların, düşünce ve ruhun merkezi olduğunu savunmuştur. Aynı zamanda sinirlerin 

beynin kontrolünde olduğunu göstererek, motor ve duyusal sinirler arasındaki farkı anlamaya 

yönelik ilk adımları atmıştır. Bu çalışmalar günümüz gerçekleriyle çelişmiş olsa da, orta çağ 

boyunca tıp dünyasında etkili olmuş ve Galen, beyin araştırmalarının öncülerinden biri olarak 

kabul edilmiştir (Wickens, 2015). İslam dünyasının önemli bilim insanlarından biri olarak kabul 

edilen İbn-i Sina da beyin üzerine önemli çalışmalar yapmış ve Galen’in düşüncelerini biraz 

daha geliştirerek ventrikülleri zihinsel işlemlere göre (hafıza, hayal gücü, düşünce vb.) 

sınıflandırmıştır. Rönesans döneminde ise Andreas Vesalius ve Leonardo Da Vinci tarafından 

beyin üzerine anatomik çalışmalara hız verilmiş ve beynin detaylı çizimleri yapılmıştır (Onan, 

2010). Bu çizimlere ait örnekler Şekil 1’de verilmiştir. 

Şekil 1.  

Leonardo Da Vinci’nin Anatomik Beyin Çizimleri 

 

Kaynak: Pevsner, 2019 

Nöronların Bilimsel Keşfi ve Nörobilimin Doğuşu 

Günümüzde nörobilim araştırmaları hızla ilerlerken, insan bilişsel işlevinin nöronal yapı 

ve dinamiklerden nasıl kaynaklandığı konusunda hala eksiklikler bulunmaktadır. Beynin 

anatomik ve bağlantısal detayları hakkında mevcut bilgiler sınırlı kalmaktadır. Bu durum, 

sinirbilim alanında daha fazla araştırma ve veri standardizasyonu gerektirmektedir. 

Fonksiyonel nörogörüntüleme, insan bilişini incelemede önemli ilerlemeler sağlamıştır ancak 
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ağların yapısı ve dinamikleri hakkındaki bilgi eksikliği verilerin yorumlanmasını 

sınırlamaktadır. Beyindeki yapı-işlev ilişkilerini anlamak için, nöronların ve bağlantılarının 

ayrıntılı yapısal modellerine ihtiyaç vardır. Mevcut modellerin yetersizliği ve bu modellerin 

genellikle hayvan türlerinden elde edilmiş verilere dayanması bazı eksiklikler doğurmaktadır 

(Sporns vd., 2005). 

Sinir sisteminin temelde sinir hücrelerine dayandığı fikrinin ilk olarak 1830’lu yıllarda 

mikropaleontoloji (mikroskobik fosilleri inceleyen bilim dalı) alanının öncüleri arasında 

gösterilen Christian Gottfried Ehrenberg tarafından ortaya atıldığı kabul edilmektedir. Sonraki 

yıllarda başka bilim insanlarının da sinir hücreleri üzerine fikir geliştirdikleri görülmüştür. 1883 

yılına gelindiğinde İtalyan bir patolog ve sinir bilimci olan Camilla Golgi “gümüşleme” olarak 

da ifade edilen ve beynin gümüş nitrat sıvısının içerisinde bekletilerek nöronların 

görselleştirilmesi noktasında önemli bir adım sayılan gümüş kromat ile boyama tekniğini 

geliştirmiştir. Geliştirilen bu teknik, sonraki yıllarda nöronların keşfinin önünü açmıştır 

(Fodstad vd. 2000; Mazzarello, 2002; Onan, 2010; Dolan, 2022). 

Yirminci yüzyılın başlarında, beyin araştırmalarında çığır açan en önemli adımlardan 

biri, beynin temel işlevsel birimleri olan nöronların keşfedilmesiyle atılmıştır. İspanyol bilim 

insanı Santiago Ramón y Cajal'ın öncülük ettiği bu keşif, sinir sisteminin çalışma prensiplerine 

dair modern nörobilimin temelini oluşturmuştur. Nöronların, elektriksel ve kimyasal sinyaller 

aracılığıyla bilgi ilettiği ve beynin karmaşık işlevlerini yönettiği anlaşılmıştır. Bu buluş, beynin 

sadece bir bütün olarak değil, aynı zamanda mikroskobik düzeyde de incelenebileceğini 

göstererek bilim insanlarına sinir sisteminin işleyişine dair daha derin bir kavrayış 

kazandırmıştır (Zergeroğlu ve Nalçacı 2015). Nöron keşfi, öğrenme, hafıza, düşünme ve 

davranış gibi zihinsel süreçlerin biyolojik temellerini anlamak için atılmış en önemli 

adımlardan biri olarak kabul edilerek günümüzdeki nörobilimsel çalışmaların yolunu açmıştır 

(Korkmaz ve Mahiroğlu, 2007). Bu keşif, aynı zamanda beynin yapısal ve işlevsel olarak 

değişebilme kapasitesini ifade eden “öronal esneklik” ya da diğer adıyla “plastisite” kavramının 

anlaşılmasına da temel oluşturmuştur. Nöronal esneklik, beynin yeni deneyimlere, öğrenme 

süreçlerine ve çevresel değişimlere uyum sağlama yeteneğini ortaya koymaktadır (Özocak vd, 

2019). Özellikle nöronların, çoğalma, bağlantı kurma, güçlenme veya zayıflama süreçleri 

sayesinde, bireyin öğrenme ve hafıza kapasitesinin gelişebileceği anlaşılmıştır. Nöronların bu 

dinamik doğasının keşfi, beyin sağlığı, rehabilitasyon ve eğitim alanlarında devrim niteliğinde 

uygulamalara öncülük etmiştir  (Calabrese vd., 2009). Bu noktada, nöronların yapısını ve 

işlevlerini tanımak, söz konusu ilerlemelerin temelini kavramak açısından önem arz etmektedir. 
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Nöronlar, sinir sisteminin temel yapı taşı olarak kabul edilen sinir hücreleridir ve bir 

nöron üç ana bileşenden oluşmaktadır. Bunlar, hücre gövdesi, akson ve dendritlerdir. Hücre 

gövdesi (soma), nöronun yaşam merkezi olup çekirdeği içermekte ve hücrenin temel işlevlerini 

düzenlemektedir. Ayrıca, diğer nöronlardan gelen sinyallerin işlendiği yerdir. Dendritler, ağaç 

dallarına benzeyen ince uzantılardır ve diğer nöronlardan gelen elektriksel sinyalleri alarak 

hücre gövdesine iletmektedirler. Bu sayede nöronlar arasında bilgi akışı sağlanmaktadır. Akson 

ise uzun, kablo benzeri bir yapıdır ve sinyalleri hücre gövdesinden diğer nöronlara, kaslara veya 

bezlere ileterek iletişimi tamamlamaktadır. Aksonun etrafını saran miyelin kılıfı, sinyal 

iletimini hızlandırarak sinir sisteminin daha verimli çalışmasını sağlamaktadır. Bu üç bileşen 

birlikte çalışarak sinir sisteminin işleyişini mümkün kılmaktadır.  (Bloom, 2008; TÜBİTAK, 

2014). Bunların yanı sıra hücreler arası etkileşime doğrudan katılmasalar da, nöron hücrelerinin 

bağlantı noktası olan sinapsların etrafındaki kimyasal ortamı düzenleyerek sinaptik temasların 

ve hücreler arası sağlıklı iletişimin gerçekleşmesinde destekleyici rol oynayan glial hücreler 

bulunmaktadır (Purves vd., 2004). Şekil 2’de bir nöron hücresinin yapısı gösterilmektedir. 

Şekil 2.  

Nöronun Yapısı 

 
Kaynak: NINDS, 2025 

Şekil 3’te ise nöron türleri paylaşılmaktadır. Sinir sisteminde üç temel nöron türü 

bulunmaktadır ve her biri farklı görevler üstlenmektedirler. Duyusal nöronlar, duyu 

organlarından aldıkları bilgileri beyne ve omuriliğe ileterek çevremizdeki değişimleri 

algılamamızı sağlamaktadırlar. Örneğin, sıcak bir yüzeye dokunduğumuzda, bu nöronlar ısı 

bilgisini beyne ileterek hızlıca tepki vermemize neden olmaktadırlar. Motor nöronlar ise 

beyinden veya omurilikten gelen sinyalleri kaslara ve organlara ileterek istemli hareketlerin 

gerçekleşmesini sağlamaktadırlar. Motor nöronlar, omurilikten kaslara giden alt motor 

nöronlar ile beyin ve omurilik arasında giden üst motor nöronlar şeklinde ikiye ayrılmaktadır. 

Yürümek, yazı yazmak veya bir nesneyi kavramak gibi eylemler motor nöronların kontrolü 

altındadır. Ara nöronlar ise duyusal ve motor nöronlar arasında köprü görevi görüp bilgi 

iletimini sağlayarak refleks gibi hızlı tepkilerin gerçekleşmesine yardımcı olmaktadırlar. Bu üç 
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nöron türü birlikte çalışarak vücudun hareketlerini, algılarını ve tepkilerini koordine 

etmektedirler (QBI, 2025) 

Şekil 3. 

Nöron Tipleri 

 
Kaynak: NINDS, 2025 

Beynin Çalışma Mekanizmaları: Temel Yapı ve Birimler 

Beyin, bir takım karmaşık işlemleri gerçekleştirerek canlıların hayatta kalmasını 

sağlayan önemli bir organdır. Bu karmaşık işlemleri, yapısında yer alan işlevsel alanlar 

aracılığıyla gerçekleştirmektedir. Beynin işlevsel alanları, sinir hücrelerinin ağ yapıları ve 

birbirleriyle etkileşimleri sayesinde işlevlerini yerine getirmektedir. Bu alanların her biri, 

beynin genel işlevselliğinde önemli bir rol oynamaktadır. Beynin farklı bölümleri arasındaki 

sağlıklı iletişim, zihin sağlığının korunması noktasında da büyük önem taşımaktadır. Motor 

alanlar, kas hareketlerinin koordinasyonunu ve kontrolünü sağlarken, duyusal alanlar ise 

çevresel uyaranların algılanmasına ve elde edilen bilgilerin yorumlanmasına yardımcı 

olmaktadır. Bilişsel alanlar, düşünme, öğrenme ve hafıza gibi karmaşık zihinsel süreçleri 

yönetirken; motor alanlar, beynin ön kısmında yer alan motor korteksle ilişkilidir ve insanın 

istemli hareketlerini gerçekleştirmesine olanak tanımaktadır (Leisman vd., 2016). Duyusal 

alanlar arasında görsel, işitsel, somatosensory (bedensel duyu) ve diğer duyusal bilgileri işleyen 

alanlar bulunmaktadır. Bu alanlar, çeşitli reseptörler aracılığıyla vücudun farklı bölgelerinden 

gelen bilgileri belirli bir organizasyon içinde toplamakta ve yorumlamaktadır (Haan ve 

Dijkerman, 2020; Raju ve Tadi, 2022). 

Beyin aynı zamanda insan vücudunun en işlevsel organlarından biridir. Aynı anda 

birçok işlemi yürütebilen bu organ, büyük oranda proteinlerden ve özel yağ hücrelerinden 

oluşmaktadır. İç yapısında, nöronların oluşturduğu gri bölgeler ve sinir bağlantılarının (akson) 

yer aldığı pembe-beyaz alanlar bulunmaktadır. Ortalama bir insan beyninde yaklaşık 100 

milyar hücre olduğu ifade edilmektedir. Bunların yaklaşık 15 milyarı, düşünme ve öğrenme 
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gibi zihinsel süreçlerden sorumlu nöronlardan oluşurken, geri kalan hücreler ise glia adı verilen 

ve nöronlara destek sağlayarak beynin sağlıklı bir şekilde çalışmasını mümkün kılan yardımcı 

hücrelerden meydana gelmektedir. Beyin, çalışmak için şekere (glikoz) ihtiyaç duyarken, bu 

şekeri yakabilmek için vücuttaki oksijenin yüzde yirmi beşini kullanmaktadır (Keleş ve Çepni, 

2006). 

Bilimde yaşanan tüm gelişmelere rağmen, insan beyni günümüzde hâlâ tam anlamıyla 

çözülebilmiş bir yapı değildir. Beynin son derece karmaşık görünen pek çok fonksiyonu, kendi 

içinde bölümlere ayrılarak ve her bir bölümün farklı görevler üstlenmesi yoluyla yerine 

getirilmektedir. Beyin, temel olarak sağ ve sol yarım küre olmak üzere iki ana bölüme 

ayrılırken; her bir yarım kürede; frontal (ön), temporal (şakak), parietal (yan) ve oksipital (arka) 

loblar yer almaktadır. Bu temel alanlara ek olarak, beyin sapı, limbik sistem ve neokorteks gibi 

unsurlar da beynin işleyişini tamamlayan önemli alanlar olarak öne çıkmaktadır (Korkmaz ve 

Mahiroğlu, 2007). Beyin sapı beynin omuriliğe bağlandığı kısım olup; orta beyin (beyin sapının 

üst kısmı), pons (beyin sapının orta kısmı) ve medulla oblongata / omurilik soğanı (beyin 

sapının alt kısmı) olmak üzere 3 bölümden oluşmaktadır (Bozkurt ve Elmacı, 2018). Beynin bu 

alanı görsel ve işitsel işlemeyi (orta beyin), yüz, göz ve işitme hareketlerinin koordinesi (pons) 

ve nefes alışverişi, kalp atışı, kan basıncı ve yutkunma gibi hareketlerin düzenlenmesi (medulla 

oblongata / omurilik soğanı) işlemlerini yürütmektedir (Sciacca vd., 2019; Cleveland Clinic 

2024). Beynin bölümlerini, içeriden dışarıya veya en alt katmandan en üst katmana doğru 

gidildikçe en altta beyin sapının da yer aldığı ilkel veya eski beyin, ortada limbik sistem veya 

orta beyin ve en üst katmanda ise üst, neokorteks veya yeni beyin şeklinde sıralamak 

mümkündür. Neokorteks (rasyonel beyin), anlayarak öğrenme, düşünme, analiz, karar alma 

gibi işlemleri yerine getirirken; limbik sistem deneyimleyerek öğrenme, zevk, acı, cinsellik ve 

dikkat gibi duyguların işlendiği alandır. Eski / alt beyin, tüm canlılarda olduğu gibi, insanların 

da doğasında bulunan temel arzuların (hayatta kalma, sindirme, aidiyet arzusu vb.) işlendiği 

kısım olmakla beraber aynı zamanda diğer katmanlardan gelen bilgileri dikkate alarak esas 

karar verici kısmın burası olduğu ileri sürülmektedir (Akıllıbaş ve Ceylan, 2019; Keleş ve 

Çepni, 2006). 

Beynin en büyük alanını serebrum oluştururken geriye kalan alanı serebellum (beyincik) 

kaplamaktadır. Serebrumun en dışkatmanını oluşturan ince yapı ise serebral korteks olarak 

adlandırılmaktadır. Serebrum dört ana lobtan meydana gelmektedir. Bu loblar aşağıda 

sıralanmaktadır (Vachha, 2022): 

Oksipital lob: Oksipital lob, beyni oluşturan dört lobun en küçüğüdür. Perietal ve 

temporal lobların arka kısmında yer almaktadır. Oksipital lob beynin görsel işleme alanı olarak 
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ifade edilebilir ve bu husus öncelikli sorumluluğu durumundadır. Görsel-işleme, mesafe ve 

derinlik algısı, renk belirleme, nesne ve yüz tanıma ve hafıza oluşumu ile ilişkilidir (Rehman 

ve Khalili, 2023). Bu lob, birincil olarak görsel işlevlerden sorumlu merkez olsa da tek başına 

sorumlu olduğu söylenemez. Oksipital lobun yanı sıra diğer (Parietal ve Temporal) loblarda 

görsel işlevlerin yerine getirilmesinde görev almakta yardımcı olmaktadır (Erduran Avcı ve 

Yağbasan, 2008). Gözler, etrafta olanları algılayarak sinyaller şeklinde beyne aktarmaktadır. 

Oksipital lob ise bu sinyalleri alıp işleyerek daha sonra yeniden kullanmak üzere beynin diğer 

kısımları ile beraber çalışmaktadır (Cleveland Clinic,2022). 

Parietal lob: Parietal lob, vücudun çevreyle olan etkileşimini düzenleyen önemli bir 

beyin bölgesidir. Bu lob, bir yandan etraftaki nesnelerin konumunun anlaşılmasına yardımcı 

olurken diğer yandan vücuttaki duyusal bilgileri toplayıp işleyerek anlamlandırılmasını 

sağlamaktadır. Ayrıca, belirli bir uyaran üzerinde odaklanmayı ve farklı alternatifler arasından 

seçim yapılmasına imkân tanımaktadır. Bu sayede, mekânsal farkındalık gelişirken, etraftaki 

nesnelerin daha iyi algılanması ve uygun tepkiler verilmesinin önü açılmaktadır (Bisley, 2017). 

Temporal lob: Temporal Lob, beyin hacminin her iki yarım küresinde yer almakta ve 

yaklaşık yüzde 17’lik kısmını oluşturmaktadır. Bu alan, sesleri işitip anlamlandırma, yeni şeyler 

öğrenme ve öğrenilen bilgileri hafızada tutma, dili anlama ve yorumlama gibi süreçlerde önemli 

rol oynamakta; görsel hafıza ve yüz tanıma gibi işlevleri yerine getirmektedir (Kiernan, 2012). 

Frontal lob: Frontal lob, beynin en önünde yer alan ve üçte birlik kısmına karşılık gelen 

genişçe bir alanı kapsamaktadır. Bu alan, bireyin dikkatini toplama, plan yapma, düşüncelerini 

organize etme ve mantıklı kararlar alma gibi zihinsel süreçlerinde destekleyici rol 

oynamaktadır. Aynı zamanda kişinin davranışlarını kontrol etmesi, çevresiyle empatik bağlar 

kurması, öz değerlendirme yapması, ahlaki yargılarda bulunması ve analitik düşünme 

becerilerinin gelişmesinde önemli bir görev üstlenmektedir. Bu lob, kişinin kendini izlemesini 

ve sosyal ortamlarda uygun tepkiler vermesini sağlayan merkezlerden biridir (Kokaçya ve 

Ortanca, 2020). 
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Şekil 4. 

Beynin Ana Bölümleri 

 

Kaynak: Purves vd., 2004:19 

Şekil 4. beynin temel loblarının konumu göstermektedir. Frontal (mavi alan), parietal 

(kırmızı alan), temporal (yeşil alan) ve oksipital loblar (mor alan) dış (üstte) ve iç (altta) 

yüzeylerde gösterilmiştir. Bu görsel, beynin temel loblarının anatomik yerleşimini ortaya 

koymakta olup, lobların her biri duyusal algı, motor kontrol ve bilişsel süreçlerin 

düzenlenmesinde önemli rol oynamaktadır. 
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İKİNCİ BÖLÜM 

NÖROPAZARLAMA 

Pazarlama Kavramı 

Tadajewski (2009), pazarlama kavramının akademik çevrelerde tartışılmaya ve 

kavramsal bir çerçevede ele alınmaya 20. yüzyılın başlarında, özellikle Amerika Birleşik 

Devletleri’nde başladığını belirtmektedir. Ancak, araştırmacı, bu kelimenin İngilizce dilinde bir 

isim olarak ilk kez 1561 yılında kullanıldığına dair kayıtlara rastlandığını da ifade etmektedir. 

Bu durum, pazarlama kavramının tarihsel olarak oldukça eski bir geçmişe sahip olduğunu 

göstermekte ve modern anlamından önce de ticaret, mal ve hizmet alışverişiyle ilgili bir 

bağlamda kullanıldığına işaret etmektedir. 

Öztürk (2017)’ün vermiş olduğu bilgilerde; pazarlamanın, İngilizce "marketing" 

sözcüğünün karşılığı olarak kullanıldığı ve marketing kelimesinin aynı zamanda Latince 

kökenli olup, ticaret yapmak ve ticaretle uğraşmak anlamına geldiği ifade edilmektedir. Bunlara 

ek olarak pazarlama sözlük anlamı olarak iki veya daha fazla taraf arasında gerçekleşen bir 

değişim veya değiş tokuş süreci olarak tanımlanmaktadır. Bu süreç, ürün ve hizmetlerin 

sunulması, tanıtımı, fiyatlandırması ve dağıtımını kapsamaktadır (s. 2). Pazarlama paydaşların 

belirlenmesini, onların bireysel ve ortak ihtiyaçlarının anlaşılmasını, iletişim mesajlarının ve 

kanallarının belirlenmesini, paydaşların ihtiyaç ve beklentilerinin ürün ve hizmet sunumlarına 

entegre edilerek onlara fırsatlar sunmayı ve geri bildirim almayı içermektedir. Ayrıca, 

paydaşların bakış açısıyla ürün ve hizmetleri değerlendirmeyi kapsamaktadır. Bir kuruluşun 

paydaşları için değer yaratma anlama ve sunma yeteneği, başarısı için hayati öneme sahiptir ve 

zor zamanlarda daha da önem kazanmaktadır (Fraser – Arnott, 2023). 

Amerikan Pazarlama Derneği de pazarlama kavramını tanımlarken pazarlamanın bir 

süreç olduğuna dikkat çekmekte ve pazarlamayı; “müşteriler, istemciler, ortaklar ve toplum için 

değer taşıyan tekliflerin yaratılması, iletilmesi, sunulması ve paylaşılması için yürütülen 

faaliyet, kurum ve süreçler bütünü” şeklinde ifade etmektedir (AMA, 2025). İfade edilen bu 

süreç aynı zamanda büyük bir çaba ve beceri gerektirmektedir. Bir değiş tokuş işleminde en az 

bir tarafın ilgili diğer taraflardan beklenti içerisine girdiği ve bu beklentilerinin karşılanması 

noktasında yöntemler düşündüğü durumda pazarlama yönetimi ihtiyacı ortaya çıkmaktadır. Bu 

nedenle, hedef pazarların belirlenip üst düzey bir müşteri değeri yaratarak iletişim kurulması 

yoluyla; müşterilerin kazanılması, elde tutulması ve ürünlerin müşterilere teslim edilmesi 
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pazarlamanın yönetimsel ve bilimsel bir yönünün olduğunu da ortaya koymaktadır (Kotler ve 

Keller, 2016). 

Pazarlama, firmaların müşterileri için bireysel düzeyde gerçekleştirdikleri satış 

çabalarıyla sınırlı bir kavram değildir. Oysaki pazarlama, günümüzde bu yaklaşımdan çok daha 

fazlasını ifade etmektedir. Pazarlamayı bu şekilde ele almak yanlış olmamakla birlikte, daha 

dar ve eksik bir bakış açısı sunmaktadır. Çünkü bireysel düzeydeki tüm satış çabaları bir araya 

geldiğinde, pazarlama bir toplumun ihtiyaçlarını karşılayan bir sistem ve sosyal bir süreç haline 

gelmektedir (Perreault vd., 2015). Bu nedenle, pazarlamayı daha geniş açıdan değerlendirerek, 

bir yaşam standardının oluşturulması ve topluma sunulması şeklinde ifade etmek daha doğru 

olacaktır. Pazarlama kavramını önemli kılan temel sebeplerin başında, ekonomik büyüme ve 

gelişme yolunda üstlendiği bu büyük toplumsal rol gelmektedir. Ayrıca pazarlama, yenilikçi 

fikirleri teşvik ederek yeni ürünlerin ortaya çıkmasına yardımcı olmakta ve müşterilere çeşitli 

ürün seçenekleri sunarak tatmin düzeylerini artırmaktadır. Bu durum daha fazla istihdam, daha 

yüksek gelir ve daha üst düzey bir yaşam standardı elde edilmesine katkı sağlamakta; pazarlama 

sistemi bu yönüyle tüm ülkelerin geleceği için önem arz etmektedir (Kotler ve Keller, 2016). 

Özet olarak pazarlama, bir kuruluşun paydaşlarıyla olan ilişkilerini yöneterek bir değer 

ortaya çıkarma ve bu değerin iletim evrelerini içermektedir. Kısaca işletmeden müşteriye doğru 

uzanan bir ürün, bilgi veya hizmet akış süreci olarak da ifade edilebilir. Paydaşların ihtiyaçlarını 

anlama, iletişim kurma, değer sunma ve geri bildirim alma bu sürecin temel unsurları olarak 

görülebilir. Kuruluşlar, paydaşlarının değerlerini anlama ve karşılamaya odaklandıkça başarı 

kazanabilir ve zor zamanlarda dahi rekabet avantajı elde edebilirler. 

İşletmeler, sürekli değişen dinamik bir çevrede faaliyet göstermektedirler. Günümüz 

rekabet koşullarında başarılı olmak isteyen işletmelerin, pazarlarının bulunduğu çevredeki 

değişimleri yakından takip edip bu değişimlere uyum sağlamaları bir tercih değil zorunluluk 

ifade etmektedir. Pazar çevresi son derece değişken olduğundan, işletmelerin başarısı, 

değişimin önceden tahmin edilebilmesi ve buna uyum sağlama becerilerine dayanmaktadır. Bu 

nedenle, işletmelerin ilk olarak, içinde bulundukları ve sürekli etkileşim yaşayacakları çevrenin 

unsurlarını tanımaları ve anlamaları gerekmektedir. Çevreyle kurulan bu etkileşim, işletmelerin 

müşteri beklentilerine duyarlı mikro pazarlama ve toplumsal faydayı önceleyen makro 

pazarlama stratejilerinin şekillenmesinde belirleyici rol oynamaktadır (Habiboğlu, 2022). 

İşletmelerin içinde bulundukları çevre faktörleri makro çevre ve mikro çevre başlıkları altında 

incelenmektedir. Makro ve mikro çevre kavramları işletmelerin faaliyet gösterdiği dış çevreyi 

farklı perspektiflerden tanımlayan kavramlardır (Biçer ve Etiz, 2024). 
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Makro Çevre: Makro çevre, işletmelerin kontrol edemediği ve doğrudan 

etkileyemediği geniş çevresel faktörleri ifade eder. Bu faktörler, işletmelerin faaliyetlerini 

etkileyebilen genel değişkenlerdir. Makro çevre, PESTEL (Politik, Ekonomik, Sosyo - 

Kültürel, Teknolojik, Ekolojik ve Hukuki Faktörler) analizi ile değerlendirilebilir. PESTEL 

analizi, işletmelerin faaliyet gösterdikleri dış çevredeki unsurları değerlendirmek için kullanılan 

bir çerçevedir (Haidzir vd., 2023). PESTEL faktörleri açıklamalarıyla aşağıda ifade 

edilmektedir (Uzkurt, 2013): 

o Politik Faktörler: Politik faktörler, hükümetlerin işletmelere ve endüstrilere yönelik 

politika ve düzenlemelerini ifade eder. Bunlar, yasal düzenlemeler, vergi politikaları, 

ticaret politikaları, istihdam politikaları ve diğer politika kararları gibi unsurları 

içermektedir. 

o Ekonomik Faktörler: Ekonomik faktörler, işletmelerin faaliyet gösterdiği 

ekonomik ortamı ve koşulları ifade eder. Bu faktörler arasında ekonomik büyüme, 

enflasyon, faiz oranları, döviz kurları, işsizlik oranları ve tüketici harcamaları gibi 

unsurlar yer alır. 

o Sosyo-Kültürel Faktörler: Sosyo-kültürel faktörler, toplumun değerleri, normları, 

yaşam tarzları, demografik özellikleri ve tüketici davranışlarına ilişkin unsurları ifade 

eder. Bunlar, demografik yapı, yaşam tarzı eğilimleri, tüketici tercihleri ve kültürel 

değişimler gibi faktörleri içerir. 

o Teknolojik Faktörler: Teknolojik gelişmelerin işletmeler üzerindeki etkilerini ifade 

eder. Bu faktörler, yeni teknolojilerin keşfi, dijital dönüşüm, otomasyon, yapay zekâ 

ve diğer ilerlemeleri içerir. İşletmelerin teknolojik trendleri takip etmeleri ve rekabet 

avantajı sağlamak için uygun teknolojik çözümleri kullanmaları önemlidir. 

o Ekolojik Faktörler: Çevresel sürdürülebilirlik, iklim değişikliği, enerji kullanımı, 

atık yönetimi ve doğal kaynakların kullanımı gibi çevresel etkilere odaklanır. 

İşletmelerin çevresel sorumluluklarını yerine getirmesi ve çevreye duyarlılık 

göstermesi önemlidir. 

o Hukuki (Legal) Faktörler: İşletmelerin faaliyetlerini düzenleyen yasal 

düzenlemeleri ifade eder. Bunlar; iş hukuku, tüketici koruma yasaları, rekabet 

yasaları, vergi düzenlemeleri gibi unsurlardan oluşmaktadır. 

Mikro Çevre: Mikro çevre, işletmenin doğrudan etkileşimde bulunduğu ve daha fazla 

kontrol edebildiği çevresel faktörleri ifade eder. Bu faktörler, işletmenin faaliyet gösterdiği 

pazar, tedarikçiler, müşteriler, rekabetçi yapı ve iş ortakları gibi aktörleri içerir. İşletmeler, 

mikro çevredeki aktörleri ve ilişkileri yöneterek rekabet avantajı elde etmeye çabalar 
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(Camilleri, 2018). Mikro çevre unsurları açıklamalarıyla birlikte aşağıda ifade edilmektedir 

(Gegez, 2018): 

o Müşteriler: İşletmenin ürünlerini veya hizmetlerini satın alan veya potansiyel olarak 

satın alabilecek bireyler veya kuruluşlar müşteriler olarak kabul edilir. Müşterilerin 

ihtiyaçları, tercihleri, beklentileri ve satın alma davranışları, işletmenin pazarlama 

stratejileri ve ürün geliştirme süreçleri üzerinde etkilidir. 

o Tedarikçiler: İşletmenin hammaddelerini, bileşenlerini veya diğer gerekli kaynaklarını 

sağlayan kişi veya kuruluşlar tedarikçilerdir. Tedarikçilerin kalitesi, güvenilirliği, 

fiyatlandırma politikaları ve lojistik yetenekleri işletmenin üretim ve dağıtım süreçlerini 

etkileyebilir. 

o Rekabetçi Firmalar: İşletmenin aynı veya benzer ürünler veya hizmetler sunan diğer 

firmalarla rekabet ettiği pazardaki rakiplerdir. Rekabetçi firmaların pazar payı, 

fiyatlandırma politikaları, pazarlama stratejileri ve ürün farklılaştırma yetenekleri, 

işletmenin rekabet avantajını belirleyebilir. 

o Dağıtım Kanalları: İşletmenin ürünlerini veya hizmetlerini müşterilere ulaştıran 

kanalları ifade eder. Bu kanallar, perakende mağazaları, toptancılar, dağıtıcılar, 

çevrimiçi platformlar gibi farklı şekillerde olabilir. İşletmenin dağıtım kanalları, 

ürünlerin tüketiciye ulaşmasında etkili olan faktörlerdir. 

o Çalışanlar: İşletmede çalışan personel, mikro çevre unsurlarının önemli bir parçasıdır. 

Çalışanların yetenekleri, motivasyonu, memnuniyeti ve işletmenin iç kültürü, 

işletmenin başarısı üzerinde büyük etkiye sahiptir. 

o Paydaşlar: İşletmeyle doğrudan veya dolaylı olarak etkileşimde bulunan diğer ilgili 

gruplar paydaşlar olarak kabul edilir. Paydaşlar arasında hissedarlar, bankalar, yerel 

topluluklar, hükümet kurumları, sivil toplum örgütleri ve medya bulunabilir. 

Son yüz yılda pazarlama için yapılan tanımlara bakıldığında, pazarlamanın geniş bir 

disiplin olduğu ve birçok kavramı içerdiği açıkça görülmektedir. Pazarlama kavramının 

temelinde, ihtiyaç, istek, talep, takas, değer, müşteri memnuniyeti ve sadakati gibi kavramlar 

yer almaktadır. Bu kavramlar, pazarlamayı anlamlandırmamızı sağlayan temel yapı taşları 

olarak görülmektedir (Brunswick, 2014). Bu temel kavramların her biri pazarlamanın 

anlaşılmasında önem arz etmektedir. Dolayısıyla bu kavramların tanımlanması, pazarlamanın 

kapsamının daha iyi kavranmasına yardımcı olacaktır. 

İhtiyaçlar, insanların hayatta kalabilmek, fiziksel ve psikolojik gereksinimlerini 

karşılayabilmek için duydukları temel gereksinimlerdir. İstekler ise bireylerin bu ihtiyaçları 

karşılamak için tercih ettiği özel çözümler veya ürünlerdir. Talep, bireylerin isteklerini 
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karşılamak için sahip oldukları satın alma gücüyle birleştiğinde ortaya çıkan durum olarak tarif 

edilmektedir. Takas ise pazarlama sürecinin temelinde yer alan mübadele veya takas etkinliğini 

ifade etmektedir. İnsanlar, bir değer veya fayda karşılığında ürün veya hizmetleri takas etme 

ihtiyacı duymaktadırlar. Değer, tüketicilerin bir ürün veya hizmetten elde ettikleri faydayı 

göstermekte ve tüketici için anlam ifade eden unsurları içermektedir. Son olarak memnuniyet 

ve sadakat ise bireylerin beklentilerinin karşılanma düzeyini ve müşterilerin tatmin derecelerine 

göre geliştirdikleri güçlü duygusal bağları kapsamaktadır (Özmen, 2013). 

Pazarlamanın odaklandığı kavramlara bakıldığında, pazarlama faaliyetlerinin 

hedeflerinin nihai basamağında tüketicinin olduğu görülmektedir. Tüketicilerin beklentileri ve 

talepleri sürekli olarak değiştiğinden, bir ürün veya hizmetin başarılı olabilmesi için tüketici 

ihtiyaçlarının doğru bir şekilde araştırılması ve anlaşılması gerekmektedir. Bunu 

gerçekleştirmenin yolu da tüketici kavramını anlamaktan geçmektedir (Garrido-Castro vd., 

2025). 

İşletme biliminde tüketici, bir ürünü kullanan bireysel veya örgütsel birim olarak ifade 

edilirken, iktisat biliminde kamu sektörü ve özel sektör karar ve uygulamalarından etkilenen 

ekonomik grup olarak tanımlanmaktadır. Hukuksal yönden ise kişisel kullanım için mal satın 

alan kişiler tüketici olarak gösterilmektedir. Pazarlama açısından ele alındığında ise herhangi 

bir malın yanı sıra hizmet tüketen kişiler de tüketici olarak görülmektedir (Kapoor, 2017). 

Buradan hareketle tüketici kavramı; bir ürünün üreticilerle başlayıp aracılarla devam eden 

pazarlama kanalı seyrinde ulaştığı son nokta; kişisel fayda yönünde gerekli gördüğü malı veya 

hizmeti satın alma veya kiralama yoluyla en son kullanan kişiler şeklinde açıklanabilir (Özmen, 

2013). 

Yapılan tanımlamalara göre, tüketiciler iki temel kategoriye ayrılabilir. Birincisi, 

işletmeler, kuruluşlar ve diğer ticari örgütler gibi tüzel kişilerden oluşan endüstriyel 

tüketicilerdir. Endüstriyel tüketiciler, işletme faaliyetleri için gerekli olan malzeme, ekipman 

veya hizmetleri satın alma eğilimindedirler. İşletmeler ve kuruluşlar, üretim süreçlerini 

desteklemek, işletmelerini yönetmek veya diğer ticari faaliyetleri sürdürmek için çeşitli ürün ve 

hizmetlere ihtiyaç duymaktadırlar. İkincisi, kişisel ihtiyaçlarını karşılamak için ürün veya 

hizmetleri satın alma eğiliminde olan ve gerçek kişilerden oluşan bireysel (nihai) tüketicilerdir. 

Bu tüketiciler, kendi bireysel gereksinimleri doğrultusunda ve bir süreç içerisinde satın alma 

kararları vermektedirler (Özdemir, 2013). Bu süreç, ihtiyacın belirmesiyle başlayarak satın 

alma sonrasındaki tatmin durumuna kadar olan beş aşamadan oluşur. Bu aşamalar Şekil 5’te 

sıralanmaktadır (Özcan, 2010:31). 
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Şekil 5.  

Tüketici Satın Alma Karar Süreci 

 
Kaynak: Yazar tarafından hazırlanmıştır. 

Tüketiciler, ürün ve hizmetleri satın alma, kullanma veya elde etme süreçlerinde bir dizi 

faktörden etkilenerek belirli davranışlar sergilerler. İşletmeler, ürünlerini etkili bir şekilde 

pazarlamak ve müşteri ihtiyaçlarını karşılamak için bu davranışların altında yatan faktörleri 

anlamaları gerekmektedir. Tüketicilerin davranışlarını etkileyen faktörler arasında psikolojik, 

sosyal, kültürel, ekonomik ve demografik (bireysel) faktörler ile pazarlama çabaları bulunur. 

Tüketici davranışını anlamak için bu faktörlerin bir arada ele alınması önemlidir (Yıldırım, 

2016). 

Kültürel Faktörler: Kültür, bir toplumun değerleri, normları, inançları ve geleneklerini 

içermektedir. Kültürel faktörler tüketici davranışını büyük ölçüde etkileyerek tüketici 

tercihlerini şekillendirmektedir. 

Sosyal Faktörler: Tüketici davranışını etkileyen önemli faktörlerden biri de sosyal 

çevredir. Aile, referans grupları, arkadaşlar, komşular ve diğer sosyal ilişkiler tüketici 

tercihlerini ve satın alma kararlarına etki eden unsurlardır. 

Demografik (Bireysel) Faktörler: Tüketici davranışını etkileyen bireysel faktörler 

arasında yaş, cinsiyet, gelir, eğitim düzeyi, kişilik özellikleri ve yaşam tarzı gibi unsurlar 

bulunmaktadır. 

Psikolojik Faktörler: Psikolojik faktörler, tüketici davranışını etkileyen önemli 

unsurlardır. Algı, öğrenme, motivasyon, tutumlar, inançlar, değerler ve algılanan risk gibi 

faktörler tüketici karar süreçlerine etki etmektedir. 

Pazarlama Çabaları: Pazarlama faaliyetleri, reklam, promosyonlar, fiyatlandırma, 

marka imajı ve satış noktası düzenlemeleri gibi faktörler tüketici davranışını etkilemektedir. İyi 

bir pazarlama stratejisi, tüketicilerin ürün veya hizmeti tercih etmesini teşvik edebilir. 
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Ekonomik Faktörler: Ekonomik koşullar, tüketici davranışını etkileyen önemli bir 

faktördür. Gelir düzeyi, işsizlik oranı, enflasyon ve faiz oranları gibi ekonomik faktörler, 

tüketici satın alma kararlarına etki etmektedir. 

Bu faktörler, satın alma sürecine etki ederek tüketici davranışını etkileyen karmaşık bir 

sistem oluşturmaktadır. Bu sistemin karmaşıklığı her bireyin farklı olmasından dolayı tüketici 

davranışını etkileyen faktörlerin kişiden kişiye değişiklik göstermesinden ileri gelmektedir. Her 

bir bireyin alışveriş kararı bu sistem dâhilinde şekillenmektedir. Bu doğrultuda tüketicilerin 

karar alma sürecini bu sürece etki eden faktörlerle birlikte değerlendirilip bir “Tüketici Karar 

Alma Sitemi” olarak ifade edilebilir. Bu sistem Şekil 6’da görselleştirilmektedir. 

Şekil 6.  

Tüketici Karar Alma Sistemi 

 

Kaynak: Yazar tarafından hazırlanmıştır. 

Pazarlama Karması 

Pazarlama karması kavramı, 1950'li yıllarda Amerikalı akademisyen Neil Borden 

tarafından ortaya atılmıştır. Borden, bu kavramı ilk olarak 1953 yılında Amerikan Pazarlama 

Birliği'nde yaptığı bir konuşmada karma elemanlar şeklinde dile getirmiştir. Ardından, 

1960'lara kadar bu kavramı farklı ortamlarda birçok kez açıklamıştır. 1964 yılında ise Edmund 

Jerome McCarthy, bu kavramı, ürün (product), fiyat (price), yer/dağıtım (place) ve tutundurma 

(promotion) olmak üzere dört ana unsur etrafında toplayarak 4P şeklinde özetlemiştir. 

McCarthy’nin daha somut hale dönüştürerek sunduğu pazarlama karması unsurları, zaman 

içerisinde yönetici ve akademisyenler tarafından geniş çapta bir kabul görerek, bir ürünün 

pazarlama stratejisini oluşturmasını sağlayan önemli bir çerçeve olarak kabul edilmiştir 

(Dominici, 2009). Pazarlama karmasını oluşturan bu dört temel unsurun dengeli bir şekilde 

planlanması ve yönetilmesi, bir işletmenin pazarda başarılı olmasında oldukça önem arz 

etmektedir. Ürünün doğru özelliklere sahip olması, uygun bir fiyatlandırma stratejisinin 
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benimsenmesi, ürünün doğru kanallar aracılığıyla tüketiciye ulaştırılması ve etkili bir 

promosyon stratejisiyle hedef kitleye duyurulması yoluyla işletmeler hem müşteri beklentilerini 

karşılayabilir hem de rekabet avantajı elde edebilirler (Gürbüz, 2018). 

Pazarlama karması, pazarlama stratejilerinin oluşturulması ve uygulanmasına yönelik 

bir modeldir. Bu model, hem işletme hem de tüketici hedeflerine ulaşmayı sağlamak için çeşitli 

faktörlerin dikkatli bir şekilde bir araya getirilmesini esas alır (Caesar vd., 2017). Pazarlama 

karması, işletmelerin hedef kitleye yönelik ürün veya hizmetlerini başarıyla pazarlamak, 

potansiyel müşterileri etkilemek ve ikna etmek amacıyla kullandıkları strateji ve taktik 

unsurlarının birleşimidir. Bu kavram, işletmelere pazarlama faaliyetlerini etkili bir şekilde 

yönetmek için gerekli olan araçları ve yaklaşımları sunar (Thabit ve Raewf, 2018). 

Pazarlama karması, bir organizasyonun pazarlama stratejilerini belirlemesini, ürünlerin 

geliştirilmesini, hedef pazarların belirlenmesini, fiyatlandırma stratejilerini oluşturmasını, 

dağıtım kanallarını belirlemesini ve etkili pazarlama iletişimi sağlamasını içeren kararlar 

bütünü olarak da ifade edilebilir. Bu kararlar, rekabetin yoğun olduğu pazarlarda müşteri 

taleplerini karşılamayı, marka değerini artırmayı ve müşteri memnuniyetini sağlamayı 

hedeflemektedir (Nordin ve Ravald, 2023). 

McCarthy tarafından kısaca 4P şeklinde özetlenen pazarlama karması unsurları, konuya 

ilgi duyan geniş bir kesim tarafından kabul görse de zaman içinde bazı bilim insanları tarafından 

bir takım nedenlerle eksik görülmeye başlanmıştır. Bunlar içinde özellikle Booms (1981) ile 

Bitner ve Magrath (1986), 4P'nin sadece mal pazarlaması için geçerli olduğunu ve hizmet 

pazarlamasında yetersiz kaldığını savunmuşlardır. Bu düşünce doğrultusunda, müşteriyle 

doğrudan etkileşimde bulunan tüm katılımcılar/insanlar (participant/people), müşterilerin ürün 

ve hizmet algısını şekillendiren fiziksel kanıtlar/olanaklar (physical evidence) ve ürünlerin 

müşteriye sunulma ve hizmet sağlama dönemini kapsayan süreç yönetimi (process 

management) unsurlarını ekleyerek pazarlama karmasını 7P olarak ifade etmişlerdir. (Sümer 

ve Eser, 2006; Goi, 2009). 

Sonraki yıllarda, pazarlama karmasını güncellemek ve revize etmek amacıyla 

çabalamalar devam etmiştir. Bu çabalar arasında, işletmelerin pazarlamaya müşterilerin 

gözünden bakma ve onların ihtiyaçlarına daha fazla odaklanma amacını taşıyan gelişmeler 

önemli bir yer tutmaktadır. Bu bağlamda, Lauterborn'un (1990) öne sürdüğü “4C” karma 

modeli olarak da ifade edilen; müşteriye kolaylık (convenience for the customer), müşteri 

değeri ve faydaları (customer value and benefits), müşteriye maliyeti (cost to the customer) ve 

müşteri ile iletişim (communication) ilkeleri müşteri beklentilerine odaklanarak müşteri 

ilişkilerine, önceki “4P” modelinden daha fazla vurgu yaptığı söylenebilir (Dennis vd., 2005). 
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2014 yılına gelindiğinde L.Walletzký daha önceki 4C’ye müşterilere hissedilebilir ölçüde özen 

gösterme noktasında değer verilme (consideration), pazarlama faaliyetlerinin uyumlu 

yönetilmesi noktasında koordinasyon (coordination) ve müşteri beklentilerinin karşılanıp 

doğrulanması noktasında onaylama/teyit (confirmation) olarak üç unsur daha ilave ederek 

pazarlama karmasını 7C olarak sembolize etmiştir (Nagyova, 2020). 

Hizmet pazarlamasının esas alındığı süreçlerde, pazarlama karması elemanları iki farklı 

perspektifte ele alınabilir. Birincisi, üretici veya satıcıların bakış açısını yansıtan ve genellikle 

"P" ile ifade edilen unsurlar; ikincisi ise tüketici odaklı perspektiften yaklaşıldığında "C" ile 

adlandırılan unsurlardır. Her iki perspektifin birbiriyle etkileşim içinde olması ve her iki tarafın 

ihtiyaçlarına uygun bir şekilde karşılık verilmesi noktasında, "P" unsurlarından "C" unsurlarına 

geçiş Tablo 1’de ifade edildiği şekilde gerçekleşmektedir (Öndoğan, 2010:7-11). 

Tablo 1. 

7P ve 7C Unsurlarının Eşleştirilme Tablosu 

P Grubu (Üretici/Satıcı Gözünden) Pazarlama 

Karması Elemanları 

C Grubu (Tüketici Gözünden) Pazarlama 

Karması Elemanları 

1. Ürün (Product)  1. Müşteriye Faydası (Customer Value) 

2. Yer (Place) 2. Müşteriye Kolaylık (Customer 

Convenience) 

3. Fiyat (Price) 3. Müşteriye Maliyeti (Cost to Customer) 

4. Tutundurma/Tanıtım (Promotion) 4. Müşteri İletişimi (Communication) 

5. Katılımcı / İnsan (People) 5. Değer Verilme (Consideration) 

6. Fiziksel Olanaklar /Kanıtlar (Physical Evidence) 6. Koordinasyon (Coordination) 

7. Süreç (Process) 7. Teyit, Onaylama (Confirmation) 

Hizmet pazarlamasında müşteri, deneyim ve ilişki odaklı bir yaklaşımı esas alarak daha 

etkin stratejiler oluşturmayı sağlayan geçiş unsurları açıklamalı olarak şu şekilde ifade edilebilir 

(Walletzký, 2014): 

 Ürün (Product) > Müşteri Faydası (Customer Value): Ürün özellikleri ve 

avantajları yerine, tüketicilere sağlanan değer ve faydaların vurgulanmasıdır. 

 Yer (Place) > Müşteriye Kolaylık (Customer Convenience): Dağıtım stratejileri ve 

yer seçimi yerine, tüketicilere ürüne kolay ulaşım ve kullanımın imkânının 

sağlanmasıdır. 

 Fiyat (Price) > Müşteri Maliyeti (Customer Cost): Fiyatlandırma stratejileri yerine, 

tüketicilere maliyet açısından uygunluk ve değer dengesine odaklanılmasıdır. 
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 Turundurma / Tanıtım (Promotion) > Müşteri İletişimi (Customer 

Communication): Geleneksel tanıtım yerine, marka ile tüketiciler arasında 

etkileşimi artırmaya yönelik iletişim stratejilerinin benimsenmesidir. 

 Katılımcılar/İnsanlar (People) > Değer Verilme (Consideration): Hizmet sunan 

kişilerin yetkinlikleri ve davranışları yerine, müşteri ile kurulan sürdürülebilir 

ilişkilerin ön planda tutulmasıdır. 

 Fiziksel Olanaklar (Physical Evidence) > Koordinasyon (Coordination): 

İşletmelerin fiziksel olanaklarının ve iç süreçlerinin bütünleşmesi sağlanarak, 

tüketicilerin marka ve hizmetle ilgili algılarının yönetilmesinde ve müşteri açısından 

sorunsuz bir deneyime dönüştürülmesi noktasında birleştirilmesidir. 

 Süreçler (Processes) > Müşteri Deneyimi (Customer Experience): Hizmet süreçleri 

ve operasyonlar yerine, tüketicilere unutulmaz bir deneyim sunan süreçlerin 

oluşturulmasıdır. 

Pazarlama Türleri 

Pazarlama, işletmelerin müşterileriyle etkileşiminde hayati bir süreçtir. Bu sürecin etkili 

bir şekilde yönetilmesi, işletmelerin başarıya ulaşmasına, müşteri tabanlarını genişletmelerine, 

rekabet avantajı elde etmelerine ve sürdürülebilir bir büyüme göstermelerine yol açmaktadır. 

İşletmelerin belirledikleri hedeflere ulaşabilmesi, stratejik bir yaklaşım benimsemelerine bağlı 

olarak gelişmektedir. Tüketicilere ulaşma yolunda, işletmelerin kullanabileceği bir dizi 

pazarlama yöntemi bulunmaktadır. Bu yöntemler, işletmelerin hedef kitlesine ulaşmalarına, 

ürün veya hizmetlerini tanıtmalarına ve müşteri ilişkilerini güçlendirmelerine yardımcı 

olmaktadır. Pazarlama, sadece ürün satışını değil, aynı zamanda marka bilinirliğini artırmayı, 

müşteri memnuniyetini sağlamayı ve uzun vadeli müşteri sadakatini kurmayı da 

hedeflemektedir. Dolayısıyla, işletmelerin pazarlama stratejilerini doğru bir şekilde oluşturması 

ve uygulaması, sadece kısa vadeli başarıları değil, aynı zamanda uzun vadeli sürdürülebilir 

büyümeyi de desteklemektedir (Öztürk, 2017). 

İşletmeler, müşterilere ulaşma stratejileri kapsamında çeşitli yöntemlere başvururlar. Bu 

yöntemler, pazarlama kavramının ortaya atıldığı zamanlardan günümüze kadar gelen 

geleneksel yöntemler ve günümüzdeki tüketici beklentileri ile paralel olarak gelişen, 

teknolojiye dayalı güncel pazarlama stratejileri olarak iki ana kategoride sınıflandırılabilir (Eti, 

2021). 
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Geleneksel Pazarlama Yöntemleri 

Geleneksel pazarlama, dijital medya ve internet teknolojisinin yaygın olarak 

kullanılmadığı dönemlerde başvurulan pazarlama yöntemlerini ifade eder. Geleneksel 

pazarlama stratejileri, kitlesel pazarlama, marka bilinirliği oluşturma ve geniş kitlelere ulaşma 

amacı taşımaktadır (Gedik, 2020). Geleneksel pazarlamada genellikle çok geniş kitlelere hitap 

eden şu araçlar kullanılmaktadır (Bhayani ve Vachhani, 2014:53): 

 Televizyon  

 Radyo   

 Gazete ve Dergiler   

 Doğrudan Posta 

 Fuarlar    

 El İlanları   

 Reklam panoları   

 Afiş ve broşürler 

 Doğrudan pazarlama (Satış Temsilcisi Yoluyla Yüz Yüze) 

Geleneksel Pazarlama Yöntemlerinin Avantaj ve Dezavantajları. 

Günümüzde geleneksel pazarlama yöntemleri yerini giderek daha modern yöntemlere 

bırakıyor olsa da; uzun yıllardır kullanılan bu yöntemler, sağladığı çeşitli avantajlar nedeniyle 

işletmeler tarafından hala tercih edilmeye devam etmektedir. Ancak bu avantajların yanı sıra 

geleneksel yöntemlerin bir takım dezavantajlarının olduğu da göz önünde bulundurulmalıdır. 

Geleneksel pazarlama yöntemleri, televizyon, radyo, gazete ve broşür gibi medya 

araçları kullanarak geniş kitlelere ulaşma avantajı sunmaktadır. Bu yöntemler, tüketicilerde 

güvenilirlik ve hissi oluşturur; tanıdık medya araçları, uzun yıllardır tüketicilerin aşina olduğu 

bir ortamda bilgi sunmaktadır. Fiziksel materyaller, broşürler, kataloglar ve afişler aracılığıyla 

müşterilere dokunulabilir deneyimler sunarak marka veya ürünle olan etkileşimi artırmaktadır. 

Özellikle yerel pazarlara odaklanmak isteyen işletmeler için geleneksel pazarlama usulleri, 

yerel gazetelerde reklam verme veya etkinlik sponsorluğu yapma gibi etkili yollar 

sunabilmektedir. Medya araçları, belirli demografik gruplara odaklanarak pazarlama yapma 

imkânı sağlar, bu da reklamların hedef kitlenin ilgisini çekmesine ve etkili iletişim kurmasına 

yardımcı olabilir (Taşkın vd., 2023) 

Geleneksel pazarlama stratejilerinin bazı dezavantajları da bulunmaktadır. Televizyon 

reklamları, baskı reklamları gibi yöntemler genellikle yüksek maliyetlidir, bu durum küçük 

işletmeler veya sınırlı bütçeye sahip olanlar için önemli bir engel teşkil edebilir. Ayrıca, 
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geleneksel pazarlama genellikle tek yönlü bir iletişim biçimi sunar ve tüketicilere geri bildirim 

verme veya etkileşimde bulunma şansının daha sınırlı olduğu söylenebilir. Hedef kitle 

belirsizliği de bir diğer zayıflıktır; geniş kitlelere hitap etmeye odaklanan bu yöntemler, 

reklamların asıl hedeflenen kitleye ulaşmasını zorlaştırabilir. Geleneksel pazarlama 

kampanyalarının etkinliğini ölçmenin teknoloji temelli pazarlama yöntemlerine göre daha zor 

olması geri dönüşlerin ölçülmesini geciktirebilir. Son olarak, geleneksel pazarlama, hızla 

değişen tüketici alışkanlıkları ve teknolojik gelişmelere adapte olmada zorlanabilir, bu nedenle 

dijital pazarlama yöntemleri, değişen eğilimlere daha hızlı bir şekilde uyum sağlayabilir (Taşkn 

vd., 2023; Bil ve Özkaya, 2021). 

Güncel Pazarlama Yöntemleri 

Güncel pazarlama yöntemleri, işletmelerin teknolojik gelişmeleri dikkate alarak değişen 

tüketici davranışlarına ve pazar koşullarına daha iyi uyum sağlamak amacıyla ortaya çıkmıştır. 

Güncel anlayışlar, en etkili ve çağdaş yöntemleri kullanarak hedef kitleleriyle etkileşimde 

bulunmayı amaçlayan bir stratejiyi temsil etmektedir. Geleneksel pazarlama stratejilerini 

güncelleyen veya tamamlayan bu yöntemler, işletmelere daha çağdaş, etkili ve ölçülebilir 

araçlar sunarken aynı zamanda dinamik pazar ortamında rekabet avantajı elde etmelerine de 

yardımcı olmaktadır (Alankuş, 2021). Bu stratejiler, firmaların daha etkili bir şekilde varlık 

göstermelerine katkıda bulunmakla beraber, müşterilerle kurulan daha kişisel, etkileşimli ve 

ölçülebilir bağlantılar sayesinde tüketicilerle daha yakın ilişkiler kurmalarına olanak 

tanımaktadır. Günümüzde tüketiciler, birçok farklı kanaldan bilgiye erişme imkânına sahiptir. 

Bu nedenle, işletmelerin çok kanallı iletişim stratejileri benimsemeleri, çeşitli ortamlarda 

tüketicilerle etkileşimde bulunarak onlara daha etkili bir şekilde ulaşabilmelerini sağlamaktadır 

(Tekin vd., 2014).  

Güncel pazarlama stratejileri genellikle dijital medya, sosyal medya, içerik pazarlaması 

ve veri analitiği gibi modern araçları içerir. Güncel pazarlama stratejilerine dair bazı temel 

unsurlar şunlardır (Kaşlı vd., 2009): 

Dijital Pazarlama: Dijital pazarlama, internet ve elektronik cihazlar aracılığıyla ürün 

veya hizmetlerin tanıtımını ve satışını gerçekleştirme sürecidir. Bu pazarlama türü, geniş bir 

yelpazede sosyal medya, mobil, içerik pazarlaması gibi dijital kanalları ve stratejileri 

kapsamaktadır (Desai, 2019). 

İçerik Pazarlaması: İçerik pazarlaması, hedef kitlenin ilgisini çekmek, onları 

bilgilendirmek ve değer sağlamak amacıyla çeşitli içerik türlerinin oluşturulması ve 

paylaşılması sürecidir. Bu pazarlama stratejisi, blog yazıları, video, e- kitap vb. yollarla 
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potansiyel müşterilerin dikkatini çekmek, güven oluşturmak ve marka sadakati sağlamak için 

kullanılmaktadır. İçerik pazarlamasının temel amacı, doğrudan satış yapmaktan ziyade, hedef 

kitleye değerli ve ilgi çekici içerikler sunarak onların markayla etkileşimini artırmaktır (Costa 

vd., 2021; Benli ve Karaosmanoğlu, 2017). 

Sosyal Medya Pazarlaması: Sosyal medya pazarlaması firmaların, ürünlerinin veya 

hizmetlerinin tanıtımını yapmak ve hedef kitleyle etkileşim kurmak için Instagram, TikTok, 

Facebook, Pinterest, Snapchat vb. sosyal medya platformlarını kullanma süreci olarak ifade 

edilebilir. Bu pazarlama türü, işletmelere marka bilinirliğini artırma, müşteri sadakati 

oluşturma, potansiyel müşterilerle doğrudan iletişim kurma ve satışları artırma fırsatları sunar 

(Mocanu ve Szakal, 2023). 

İlişki Pazarlaması: İlişki pazarlaması, müşterilerle uzun vadeli, güvene dayalı ve 

karşılıklı yarar sağlayan ilişkiler kurmayı ve sürdürmeyi amaçlayan bir pazarlama stratejisidir. 

Bu yaklaşım, yalnızca tek seferlik satışlar yapmaktan ziyade, müşteri sadakatini ve 

memnuniyetini artırmaya odaklanmakta ve sosyal medya etkileşimleri, kişiselleştirilmiş 

ürünler ve müşteri destek hizmetleri yoluyla müşterilerle düzenli olarak bağlantıda kalmayı 

hedeflemektedir (Deniz ve Kamer, 2013). 

Mobil Pazarlama: Mobil pazarlama, mobil cihazlar (akıllı telefonlar, tabletler ve diğer 

taşınabilir cihazlar) üzerinden hedeflenen pazarlama aktivitelerini içeren bir dijital pazarlama 

yöntemidir. Mobil pazarlama, işletmelerin mobil uygulamalar, sms ve mms, mobil web siteleri 

vb. kanallar aracılığıyla, mobil kullanıcılarla etkileşim kurmalarına ve onlara ürün ve hizmet 

tanıtımları yapmalarına olanak tanımaktadır (Azemi vd., 2022; Wu ve Ma, 2022). 

Güncel Pazarlama Yöntemlerinin Avantaj ve Dezavantajları. 

Zaman içinde, tüketici beklentilerinde ve pazarlama anlayışında yaşanan değişimler, 

yeni pazarlama yöntemlerinin ortaya çıkmasına yol açmış ve bu yöntemlere olan talebin 

artmasına neden olmuştur. Bu yenilikçi yöntemler, işletmelere çeşitli avantajlar sunsa da, 

beraberinde bazı dezavantajları da getirmektedir. 

Güncel pazarlama yöntemlerinin sağladığı avantajlara bakıldığında; dijital pazarlama, 

sosyal medya reklamları, e-posta pazarlaması ve diğer online stratejilerle belirli demografik ve 

davranışsal özelliklere sahip hedef kitlelere daha etkili bir şekilde ulaşma imkanı sağladığı 

görülmektedir. Bu yöntemler genellikle ölçülebilir ve analitik verilere dayandığı için kampanya 

performansını anlamayı ve iyileştirmeyi kolaylaştırmaktadır. Ayrıca, dijital pazarlama 

müşterilere kişisel deneyimler sunma şansı vererek kişiselleştirilmiş içerik ve önerilerle müşteri 

memnuniyetini artırabilmektedir. Güncel pazarlama stratejileri hızlı değişen pazar koşullarına 
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daha hızlı adapte olabilmeyi, kampanyaların anında başlatılmasını ve değiştirilmesini mümkün 

kılabilmektedir (Ma ve Gu, 2024). Daha düşük maliyetler, çevrimiçi reklam ve diğer dijital 

pazarlama stratejilerinin genellikle daha ekonomik olmasını sağlamaktadır, bu da geleneksel 

pazarlama yöntemlerine kıyasla daha küçük bütçelerle başlamayı mümkün kılmaktadır. Bu 

durum özellikle küçük veya orta büyüklükteki işletmelere fayda sağlamaktadır. Bunların yanı 

sıra güncel yaklaşımlar, pazarlamada coğrafi sınırların ötesine geçmeyi kolaylaştırmakta ve bu 

alandaki sınırlamaların kalkmasını sağlamaktadır. Ayrıca işletmelerin dijital temelli faaliyetler 

içinde bulunması rakiplerin takibini de kolaylaştırmaktadır (Veleva and Tsvetanova, 2020).   

Güncel yöntemlerin dezavantajlarına bakıldığında ise; dijital pazarlama, müşteri 

bilgilerinin çalınma riski gibi bilgi güvenliği endişelerini beraberinde getirmektedir. Ayrıca, 

sürekli maruz kalınan dijital reklamlar, tüketicilerde reklam yorgunluğuna neden olabilmekte, 

bu da reklamların etkisini azaltabilmektedir. Dijital pazarlama stratejileri, teknolojiye güçlü bir 

şekilde bağlıdır, bu durum da teknolojik sorunlar veya değişimlere hızla adapte olma ihtiyacını 

beraberinde getirerek bazı işletmeler için zorluklar yaratabilmektedir. Ayrıca, yetersiz internet 

erişimine sahip bölgelerde veya kullanıcılarda bir takım sınırlamalara neden olmaktadır. Dijital 

pazarlama, anında müşteri geri bildirimi almayı mümkün kılmaktadır, ancak bu geri bildirimler 

bazen negatif olarak hızlı tepki vermeyi gerektirebilmektedir. Dijital yollar, işletmeler için 

rakiplerin takibi noktasında avantaj sunarken aynı zamanda rakiplere karşı daha açık hale 

gelinmesi noktasında ise dezavantaj doğurmaktadır. Son olarak, dijital pazarlama stratejileri 

hızlı bir şekilde eskimeye eğilimlidir ve sürekli olarak güncellenmeye ihtiyaç duyar, bu da 

sürekli içerik oluşturma ve strateji değişiklikleri anlamına gelebilir (Arsath, 2018; Veleva ve 

Tsvetanova, 2020). 

Geleneksel Pazarlama Yaklaşımlarından Modern Pazarlama Yaklaşımlarına Geçiş 

Süreci 

Sanayileşmenin başlamasından bu yana, işletmeler için ürünlerini pazarlayabilmeleri 

için düşünce geliştirme ihtiyacı ortaya çıkmış ve geçen süre içinde pazarlama alanında birçok 

yaklaşım ortaya atılmıştır. Bu yaklaşımlar, zamanla gelişen olaylar ve değişen koşulların 

etkisiyle şekillenerek gelenekselleşen düşüncelerden daha modern yaklaşımlara doğru 

evrilmiştir. Üretim, ürün ve satış odaklı yaklaşımlar geleneksel pazarlama anlayışının alt 

unsurlarını oluştururken; pazarlama, toplum ve ilişkisel odaklı yaklaşımlar modern pazarlama 

anlayışının alt unsurlarını oluşturmaktadır (Erdoğan, 2018). 

Pazarlama anlayışının değişmesine etki eden birçok faktör bulunmaktadır. Zaman 

içindeki teknolojik, sosyal ve ekonomik değişimlerle birlikte ortaya çıkan bu unsurlar, 

pazarlama stratejilerini etkileyerek sürekli bir adaptasyonu zorunlu kılmaktadır. Teknolojik 
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gelişmeler, internet, mobil teknoloji, yapay zeka gibi dijital ilerlemeler, pazarlamayı temelinden 

değiştirmiş ve online satış, dijital reklamcılık, sosyal medya pazarlaması gibi yeni yöntemlere 

yol açmıştır. Mobil teknolojinin yaygın kullanımı, tüketicilere her an her yerden erişim 

sağlayarak pazarlamacılara mobil stratejiler geliştirme imkânı sunmaktadır (Gedik, 2020). E-

ticaretin yükselişi, şirketleri dijital pazarlama stratejileri oluşturmaya ve müşteri deneyimini 

iyileştirmek için çeşitli çabalara yönlendirmektedir. Sosyal medyanın rolünün büyümesi, 

markaların doğrudan tüketicilerle iletişim kurma ve etkili pazarlama faaliyetleri yürütme 

becerisini artırmıştır (Akgün ve Ergün, 2016). Tüketici davranışlarındaki değişimler, 

pazarlamacılara stratejilerini gözden geçirme ve uyarlamada yeni zorluklar meydana 

getirmektedir. Küreselleşme, şirketlere geniş bir müşteri kitlesine ulaşma avantajı tanırken, 

farklı kültürlerle etkileşim ve farklı pazarlara adapte olma gerekliliğini de beraberinde 

getirmektedir. Büyük veri analitiği, pazarlamacılara daha derin müşteri anlayışı kazandırırken, 

çevresel ve sosyal faktörlerin önemi arttıkça markalar bu konulara odaklı stratejiler geliştirmek 

zorunda kalmışlardır. Artan rekabet, şirketleri daha yaratıcı ve yenilikçi pazarlama stratejileri 

oluşturmaya yönlendirmiştir (Durmaz ve Efendioğlu, 2016). Tüm bu faktörler, pazarlamacıları 

stratejilerini güncel tutma ve hedef kitleleriyle daha etkili bir iletişim kurma konusunda sürekli 

olarak adapte olmaya zorlayan dinamikler olarak öne çıkmaktadır. 

Geleneksel Pazarlama Anlayışı 

İşletmelerin ürün ve hizmetlerini tanıtmak, satışlarını artırmak ve kâr elde etmek 

amacıyla kullanılan klasik pazarlama yöntemlerini ifade etmektedir. Bu anlayış, genellikle 

kitlesel pazarlamanın ve tek seferlik satışların ön plana çıktığı bir yaklaşımdır. İşletmeler, 

geleneksel pazarlama stratejileri kullanarak geniş bir kitleye mesajlarını iletmeye ve müşterileri 

ikna etmeye odaklanmaktadır. Dönemlerine göre üretim, ürün ve satış ağırlıklı yaklaşımlar söz 

konusudur (Brunswick, 2014; Özel ve Polat, 2013). 

Üretim Odaklı Yaklaşım Dönemi: Pazarlama düşüncesinin başlangıcı olarak kabul 

edilen bu dönem, endüstri devrimiyle birlikte ortaya çıkmıştır. Sanayileşmenin ilk 

dönemlerinde, şirketler ürünlerin seri üretimine odaklanmışlardır. Üretim odaklı yaklaşım, 

pazarlama faaliyetlerinin temel amacının üretim ve operasyonel etkinlik olduğunu 

vurgulamaktadır. Bu yaklaşımda, şirketler, üretim süreçlerini optimize etmeye, maliyetleri 

düşürmeye ve büyük miktarlarda üretim yapmaya odaklanmışlardır. Tüketici ihtiyaçlarına 

odaklanmak yerine, şirketler üretim kapasitesini artırmaya ve pazarda rekabet avantajı elde 

etmeye çalışmışlardır (Bayraktaroğlu, 2002). 

Ürün Odaklı Yaklaşım Dönemi: Daha çok 1930'lardan 1950'lere kadar süren dönemde 

görülen yaklaşımdır. Bu dönemde pazarlama anlayışı daha fazla ürün odaklı hale gelmiş ve 
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şirketler, ürünlerin kalitesini, özelliklerini ve yeniliklerini öne çıkarmayı benimsemişlerdir. Bu 

yaklaşımda, şirketler ürün geliştirme ve iyileştirme süreçlerine odaklanarak, müşterilere üstün 

kaliteli ve benzersiz özelliklere sahip ürünler sunmayı hedeflemişlerdir (Alabay, 2010).  

Satış Odaklı Yaklaşım Dönemi: Bu yaklaşım dönemi ürün odaklı yaklaşımın 

benimsendiği dönemle aynı zaman diliminde ortaya çıkmıştır.  Başlangıçta, üretimin odak 

noktası olduğu bir dönemde pazarlama düşüncesi yeterince gelişmemiş ve üreticiler, ürettikleri 

mal veya hizmetleri pazarlamak için sınırlı çaba sarf etmişlerdir. Ancak ilerleyen süreçte üretim 

kapasitesi arttıkça, ürünlerin pazarlanması ve satılması da önem kazanmıştır. Bu dönemde 

pazarlama yaklaşımı daha çok satışa odaklanmıştır (Dizman, 2019). 

Modern Pazarlama Anlayışı 

Son 35 yılda, pazarlama anlayışı önemli ölçüde değişmiş ve yeni yaklaşımlar ortaya 

çıkmıştır. “Hizmet pazarlaması, ilişki pazarlaması ve iş-tüketici ilişkisine dayalı ağ tabanlı 

pazarlama” şeklinde ifade edilen bu yeni yaklaşımlarda, takas kavramının hala önemli olduğu 

ancak tedarikçiler ve müşteriler arasındaki etkileşimin artmasının, ortak üretimin sağlanması 

veya değerin ortak oluşturulması noktasında daha büyük bir rol oynadığı görülmektedir. Daha 

müşteri odaklı bir bakış açısının ön plana çıktığı son dönem yaklaşımlarında, müşterilerin 

fiziksel ürünler, hizmetler, teknoloji ve bilgi ile etkileşimine odaklanmanın gerekliliği 

vurgulanmaktadır (Grönroos, 2006). 

Pazarlama (Müşteri) Odaklı Yaklaşım Dönemi: 1970'lerden itibaren görülen bu 

yaklaşımda, müşteri ihtiyaçlarının merkezi bir öneme sahip olduğu fark edilmiştir. Pazarlama 

faaliyetlerinin temel amacının müşteri memnuniyeti ve ihtiyaçlarının karşılanması olduğu 

vurgulanmaktadır. Bu yaklaşımda, şirketler müşteri ihtiyaçlarını anlamak, müşteri değerini 

yaratmak ve müşteri ilişkilerini sürdürmek için çaba göstermelidir. Pazarlama stratejileri, hedef 

kitleye odaklanmayı, müşteri taleplerine uygun ürünler sunmayı ve müşteri deneyimini 

iyileştirme üzerine geliştirilmiştir (Ödemiş ve Hassan, 2019). 

Toplum Odaklı Yaklaşım Dönemi: Müşteri odaklı anlayışının daha kapsamlı hali olan 

ve 1990'lardan itibaren ortaya çıkan bu dönemde, şirketlerin toplumsal sorumluluklarına ve 

sürdürülebilirliğe odaklanması önem kazanmıştır. Toplum odaklı yaklaşım, pazarlama 

faaliyetlerinin sadece müşteri ihtiyaçlarını değil, aynı zamanda toplumsal sorumlulukların 

dikkate alınmasının gerekliliğine dikkat çekmektedir. Bu yaklaşımda, şirketler toplumun 

refahını artırmayı, sürdürülebilirlik ilkelerine uymayı ve etik değerlere önem vermeyi 

hedeflemektedir (Çokal ve Büyükkuru, 2018:58; Ödemiş ve Hassan, 2019:132). 
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İlişkisel Pazarlama Yaklaşımı: İşletmelerin müşterileriyle uzun vadeli ilişkiler 

kurarak, müşteri memnuniyetini ve sadakatini artırmayı hedefleyen bir pazarlama stratejisidir. 

İlişkisel pazarlama, bir işletme ile müşterileri arasında karşılıklı değer yaratmaya odaklanmakta 

ve tek seferlik satışlardan ziyade müşteri sadakati oluşturmayı esas almaktadır. İlişkisel 

pazarlama yaklaşımının amacı, müşteri ile daha derin, güvenilir ve karşılıklı değer yaratmaya 

dayalı ilişkiler kurarak, müşteri memnuniyetini artırmak ve işletme için sürdürülebilir bir 

rekabet avantajı oluşturmaktır (Deniz ve Kamer, 2013). 

Günümüzde, iş ortamının rekabetçi hale gelmesiyle birlikte, geleneksel pazarlama 

stratejileri artık sürdürülebilir rekabetçi büyümeyi teşvik etmek için yeterli gelmemektedir. 

Geleneksel pazarlama yaklaşımlarının yerini teknoloji temelli yöntemler almıştır ve bu da etkili 

stratejik pazarlama girişimlerinin geliştirilmesini gerektirmektedir. Artık pazarlama 

faaliyetlerinde teknoloji kullanımı kaçınılmaz hale gelmiştir (Kaur vd., 2022). 

İnternet, sosyal medya, mobil uygulamalar ve diğer dijital araçlar, müşterilere ulaşmak 

ve markaların kendilerini tanıtmalarında önemli bir rol oynamaktadır. Bu teknolojik 

yaklaşımlar, hedef kitleyle etkileşim kurmayı kolaylaştırır, kişiselleştirilmiş pazarlama 

kampanyaları oluşturmayı sağlayarak pazarlama verimliliğini artırmaktadır. Bu bağlamda, 

işletmelerin pazarlama stratejilerini gözden geçirmeleri ve teknoloji temelli yaklaşımlara 

odaklanmaları önemlidir. Ayrıca, dijital pazarlama araçları sayesinde gerçek zamanlı geri 

bildirim almak ve hızla stratejik değişiklikler yapmak mümkün hale gelmektedir (Akbari vd., 

2023; Okay, 2023). 

Geleneksel Pazarlama Yaklaşımlarından Nöropazarlama Araştırmalarına Geçiş Süreci 

Fransız ekonomist Jean Baptiste Say'in yaklaşık 200 yıl önce ileri sürdüğü ve Say 

Kanunu olarak bilinen “her arz kendi talebini yaratır” tezi (Aydın, 2013), günümüz rekabet 

dünyasında geçerliliğini yitirmiş, artık "ben üreteyim, tüketici nasılsa alır" döneminden "nasıl 

üretmeli, kaça satmalı, nasıl pazarlamalıyım ki tüketici alsın" dönemine geçilmiştir 

(Alabay,2010). Özellikle pazarlama yöntemleri son yıllarda daha karmaşık hale gelmiştir. 

Geleneksel pazarlama yöntemleri, tüketicilerin karar verme mekanizmalarını tam olarak 

anlayamamakta ve açıklayamamaktadır. Bunun nedeni, tüketicilerin neden satın aldıklarına dair 

verdikleri beyanların yetersiz kalması ve bazen farkında olmadıkları sebeplerin de tüketim 

kararlarını etkilemesidir. Bu durum, geleneksel pazarlama yöntemlerinin doğruluğunu ve 

geçerliliğini sorgulatmaktadır. Bu nedenle, pazarlamacılar değişen tüketici ihtiyaçlarına cevap 

verebilmek için yeni araştırma yöntemlerine yönelmiştir. Bilimsel araştırma yöntemlerinin 

yeterli olamadığı durumlarda, nörobilim/sinirbilim ışığında nöropazarlama gibi yeni yöntemler 

kullanılmaya başlanmıştır (Ruanguttamanun, 2014). 
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Tüketicilerin ihtiyaç ve beklentilerinin değiştiği; kimlik, anlam ve değerlerin 

çoğullaştığı günümüz dünyasında, pazarlama uygulamaları da dönüşüm göstermiştir. Bu 

dönüşümle birlikte, postmodern pazarlama yaklaşımları ortaya çıkmış ve tüketicilerin değişen 

taleplerine daha etkili bir şekilde yanıt vermeyi amaçlamıştır. Postmodern pazarlama anlayışı 

tüketicilerin değişen beklentilerine cevap verme noktasında, onlarla daha derin bağlar kurmayı 

hedeflemekte; sıradanlaşmış, sınırlayıcı ve genel yaklaşımlar yerine daha çoğulcu ve 

özgürlükçü bir bakış açısına sahip, dinamik ve tüketici merkezli bir yaklaşım benimsemektedir 

(Maclaran, 2009). Firmalar, mevcut müşterilerini elde tutmak, memnuniyetlerini artırmak ve 

yeni müşteriler kazanmak amacıyla bu yaklaşımlardan yararlanmaktadır. Özellikle teknoloji 

destekli yöntemler, hem müşterilerle daha etkili bir bağ kurmak hem de pazarlama stratejilerini 

daha verimli hale getirmek için firmalar tarafından yoğun ilgi görmektedir (Parsons, 2009).  Bu 

bağlamda, nöropazarlama da giderek popülerlik kazanan bir alan olarak bu yenilikçi anlayışa 

katkı sunmakta ve pazarlama dünyasında önemli bir rol üstlenmektedir. 

Nöropazarlama, günümüzde giderek daha fazla ilgi gören ve hızla gelişen nörobilimle 

paralel ilerleyen bir araştırma alanıdır. Nörobilim beyin ve sinir sistemi üzerine odaklanarak, 

uyarıların beyin tarafından nasıl işlendiğini ve beyindeki süreçleri anlamayı amaçlamaktadır. 

Bu alanda yapılan araştırmalar, beyindeki bellek oluşumu, duygusal tepkiler ve düşünme gibi 

süreçlere dair ortaya koyduğu bulgular yoluyla, yalnızca insan zihnini anlamak için değil, aynı 

zamanda tüketici davranışlarının çözülmesi için de yol göstericidir. Bu nedenle nörobilim, 

pazarlama alanında tüketicilerin ürünlere ve markalara yönelik tepkilerini daha derinlemesine 

inceleme fırsatı sunarak nöropazarlamanın temelini oluşturmaktadır (Öberg, 2023). İnsan 

zihnini anlamak ve daha iyi bir yaşam kalitesi sağlamak için nörobilimin sunduğu bilgilerin, 

ilerleyen dönemlerde daha da önemli hale gelmesi beklenmektedir. 

Benzer şekilde, nörobilim sinir sistemi, nöronlar, devreler ve sinyal yanıtları gibi 

unsurları ele alarak zihinsel süreçlerin biyolojik altyapısını açıklamaktadır. Bu açıklamalar; 

belleğin nasıl işlendiğini, duyguların pazarlama uyarıcılarına nasıl tepki verdiğini ve geleceğe 

yönelik tercihlerin nasıl şekillendiğini anlamaya yardımcı olmaktadır. Böylece nörobilimden 

elde edilen bilgiler, pazarlama araştırmalarında tüketici algısını ölçmek, reklamların etkisini 

değerlendirmek ve satın alma kararlarının bilinçaltı boyutlarını analiz etmek için 

kullanılmaktadır. Dolayısıyla, nörobilimsel bulguların pazarlamaya uygulanması 

nöropazarlamayı modern işletmeler için hem teorik hem de pratik anlamda vazgeçilmez bir araç 

haline getirmektedir (Precourt, 2015). Algı, davranış, öğrenme ve bilinç gibi beyin 

fonksiyonlarını araştıran nöropazarlama, pazarlamanın her aşamasında daha derinlemesine ve 
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bilimsel bir anlayış sağlayıp, stratejilerin daha etkili ve verimli olmasına katkıda bulunarak, 

işletmelere pazarlama alanında rekabet avantajı sağlamaktadır (Öberg, 2023). 

Nöropazarlamanın Tanımı ve Amacı 

Pazarlama, günümüze kadar çeşitli evrelerden geçerek sürekli bir gelişim göstermiştir. 

Pazarlamanın, ürün odaklı olan ilk evresi (1.0), sanayi devrimi sırasında üretim 

teknolojilerindeki değişimle başlamış ve zamanla enformasyon teknolojisiyle birlikte müşteri 

odaklı ikinci evresine (2.0) dönüşmüştür. Bu değişim, pazar ortamının evrimine de yol açarak 

duygu odaklı üçüncü evrenin (3.0) ortaya çıkmasına neden olmuştur. Ayrıca, nörobilimde 

kullanılan tekniklerin pazarlama alanına uyarlanmasıyla ile Pazarlama 4.0 kavramı ortaya 

çıkmıştır. Pazarlama stratejilerinin ve tekniklerinin gelişmesine rağmen, elde edilen ölçümlerin 

sıklıkla tahmini ve belirsiz sonuçlar vermesi, pazarlama stratejilerinin daha fazla değişmesi 

gerekliliğini ortaya koymuştur. Nöropazarlama (neuromarketing) kavramı, Zaltman'ın 1990 

yılında nörogörüntüleme tekniklerinin pazarlama alanında kullanılmaya başlandığını 

duyurmasıyla resmi olarak pazarlama dünyasına giriş yapmıştır (Yücel ve Coşkun, 2018). Bu 

bağlamda, pazarlama alanındaki evrim süreci, teknoloji, müşteri odaklılık ve duygusal bağ 

kurma gibi faktörlerin etkileşimiyle şekillenmiş ve nöropazarlama gibi yenilikçi yöntemlerin 

entegrasyonu ile daha da ileriye taşınmıştır.  

Nöropazarlama, tüketici davranışlarını analiz etmek ve anlamak amacıyla, insan 

beyninin pazarlama uyaranlarına verdiği bilinçli ve bilinçaltı tepkileri incelemek için 

nörobilimsel yöntemlerin uygulandığı disiplinler arası bir alan olarak tanımlanabilir. Bu 

yaklaşım, belirli bir uyarana karşı verilen sinirsel tepkinin (kortikal tepki) aracılık ettiği pazar 

davranışlarını araştırmakta, tüketici karar alma süreçlerinin gizemini çözmek için beynin 

nöronal aktivitesini, konumunu ve zamanlamasını incelemek üzere tıbbi teşhis cihazlarından 

yararlanmaktadır. Ayrıca, pazarlama materyalleri, markalar ve ürünler karşısında insan 

beyninin tepkilerine dair derin içgörüler sunarak, tüketici karar mekanizmalarının daha iyi 

anlaşılmasını sağlamaktadır (Ruanguttamanun, 2014). Nöropazarlama alanı, tüketicilerin 

tercihlerini etkileyen faktörleri anlayıp elde edilen bilgiyi yeniden yapılandırmak amacını da 

taşımaktadır. Bu alan, tıbbi teknolojilerle tüketicilerin ürünlere karşı beyin tepkilerini ölçüp 

beynin farklı bölgelerindeki aktivite değişimlerini incelerken, tüketicilerin neden belirli 

ürünleri seçtiğini ve bu seçimde hangi beyin bölgelerinin rol oynadığını ortaya koymaktadır 

(Ural, 2008). 

Son yıllarda, nörobilim teknik ve analizlerinin farklı disiplinlere uygulanmasına olan 

ilgi artmıştır. Bu artan ilgi, özellikle nörobilimin pazarlama araştırmalarında kullanılmasıyla 

daha da belirginleşmektedir. Nöropazarlama, en başta beyin araştırmalarında kullanılan 
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yöntemleri pazarlama sorunlarını incelemek için uyarlamakta ve nörobilimsel bulguların 

pazarlama araştırmalarıyla daha etkili bir şekilde bütünleşmesini sağlamaktadır (Hubert ve 

Kenning, 2008). Nöropazarlama, 'tüketici sinirbilimi' olarak da bilinen ve pazarlama, sinir 

bilimi, ekonomi ve psikoloji yaklaşımlarını bir araya getiren yeni bir pazarlama alanıdır. Bu 

alan, nörobilim araştırmalarını temel alarak tüketici davranışlarının temel nedenlerini, 

beyindeki süreçler ve içgüdüsel tepkiler üzerinden etkili bir şekilde ortaya çıkarmayı ve 

tüketicilerin karar alma süreçlerinde öngörüde bulunmayı amaçlamaktadır (Hsu ve Chen, 

2020).  

Beyin üzerine yapılan araştırmalar, duygusal süreçlerin de içinde bulunduğu pek çok 

işlemin büyük ölçüde bilinç dışı şekilde gerçekleştiğini ve beyindeki duygusal işlem merkezi 

ile dil işlem merkezi arasında bir bağlantının olmadığını ortaya koymaktadır. Bu durum, 

insanların yaşadıkları deneyimler karşısındaki tepkilerini sözlü olarak ifade ederken gerçek 

duygularını tam anlamıyla ifade edemediklerini, başka bir deyişle bilinçli olarak dile 

getirdikleri ifadelerin gerçek hislerini veya bilinçsiz tepkilerini tam olarak yansıtmadığını 

göstermektedir (Treutler vd., 2010). Buna bağlı olarak, tüketicilerin dikkate çok alınmadığı 

geleneksel pazarlama yöntemleri ya da kısmen alındığı modern yaklaşımlar; tüketicilerin 

uyarıcılardan aldıkları mesajları nasıl algıladıkları ve onlara karşı vermiş oldukları bilişsel 

tepkilerin altında yatan bilinçaltı ögeleri anlamlandırmakta yetersiz kalmaktadır. Ancak, 

nöropazarlama; bireyin bir uyarıcıya maruz kaldığında ortaya çıkan tepkileri ölçmek için belirli 

teknolojik ekipmanlar kullanarak, bu tepkilerin beyin aktivitesi ve psikofizyolojik 

değişkenlerini anlama imkânı sağlamaktadır (Morales vd., 2020). Bu bağlamda, 

nöropazarlama, işletmelere tüketicilerin davranışlarının gizli yönlerini anlamada, geleneksel 

pazarlama tekniklerine kıyasla daha gelişmiş bir öngörü ve rekabet avantajı sunmaktadır (Varon 

vd., 2023). 

Nöropazarlamanın Tarihi 

Yapılan araştırmalar, Eski Mısır uygarlığının insan beyni ve sinir sistemi hakkında 

temel düzeyde bilgiye sahip olduğunu göstermektedir. Bu uygarlığın, özellikle Edwin Smith 

Papirüsü gibi önemli belgelerde beyin ve sinir sistemiyle ilgili gözlemler yapmış olması, 

nörobilimin temellerinin ilkel bir boyutta da olsa bu dönemde atıldığını düşündürmektedir 

(Hayırlıdağ 2021; Aboelsoud, 2010). Ancak nörobilimin günümüze en yakın ve daha modern 

şekliyle 1920’li yıllarda ele alınmaya başladığı söylenebilir. Elektroensefalografi (EEG) adıyla 

bilinen ve beyin dalgaları aktivitesinin elektriksel yöntemle izlenmesini sağlayan yöntem ilk 

olarak bu dönemde Alman ruh hekimi Hans Berger tarafından geliştirilmiştir. Berger’in bu çığır 

açıcı çalışması, modern nörobilim ve nörolojinin temellerinden biri olarak görülmekte ve bugün 



36 

tıbbi teşhislerden nöropazarlamaya kadar pek çok alanda kullanılmaktadır. EEG, sadece beyin 

aktivitelerini kaydetmekle kalmamış, aynı zamanda insan düşüncesi, duyguları ve bilinçli ya da 

bilinçdışı süreçler arasındaki bağlantıyı inceleyen çalışmaların da önünü açmıştır (Yücel ve 

Şimşek, 2018). 1970'li yılların sonlarına doğru, araştırmacılar EEG'yi ilk kez televizyon 

reklamlarına verilen beyinsel tepkileri ölçmek için kullanmışlardır. Bu yaklaşım, tüketicilerin 

marka ve reklam gibi uyaranlara nasıl tepki verdiğini anlamaya yönelik ilk adımlardan biri 

olarak kabul edilmiş ve modern nöropazarlamanın temellerini oluşturmuştur. Bu dönemde 

yapılan çalışmalar, EEG’nin yalnızca tıbbi alanda değil, aynı zamanda tüketici davranışlarını 

anlamada da güçlü bir araç olabileceğini göstermiştir. Böylece, nörobilim ile pazarlamanın 

birleştiği bu yenilikçi yöntem, gelecekteki nöropazarlama araştırmalarının öncüsü olmuştur. 

Nöro bilimsel araştırmalar, 1985'li yıllardan itibaren özellikle ABD'de yoğunlaşmış, askeri 

araştırma merkezleri ve üniversitelerde beyin işleyişi, insan davranışları ve karar alma süreçleri 

üzerine derinlemesine çalışmalar yürütülmüştür. Bu araştırmalar, hem bilimsel bilgi birikimine 

katkı sağlamış hem de teknolojik ve stratejik uygulamalara yön vermiştir (Akıllıbaş ve Ceylan, 

2019). 1990’lı yıllarda ise nöropazarlama Harvard Üniversitesinde görev yapan Profesör Gerry 

Zaltman’ın öncülüğünde, tüketici davranışını daha iyi anlamak için nörobilimi pazarlamaya 

uygulayan disiplinler arası bir alana dönüşmeye başlamıştır. (Ruanguttamanun, 2014; Akgün 

ve Ergün, 2016). Nöropazarlama terimi 2000’li yılların başında Atlanta'daki Emory 

Üniversitesi ve reklam şirketi BrightHouse iş birliği sonucu daha sık kullanılmaya ve kalıcı bir 

şekilde duyulmaya başlamıştır. 2002 yılında Emory Üniversitesi tarafından, pazarlama 

araştırmalarında fonksiyonel manyetik rezonans görüntüleme (fMRI) kullanarak çalışan bir 

birimin kurulduğu duyurulmuştur (Pereira vd (a)., 2022). Bu yıllarda nöropazarlama alanına 

önemli katkılar sunan ve çalışmalarında bu alana sıklıkla yer veren bir diğer araştırmacı ise 

Profesör Ale Smidts olmuştur. Smidts, özellikle tüketici davranışlarını anlamaya yönelik beyin 

temelli araştırmalarıyla tanınmış ve nöropazarlamanın akademik temellerini güçlendiren 

öncülerden biri olarak kabul edilmiştir. Onun çalışmaları, pazarlama stratejilerinin bilimsel bir 

perspektifle yeniden şekillendirilmesine katkı sağlamış ve bu disiplinin küresel ölçekte 

tanınmasına yardımcı olmuştur (Akgün ve Ergün, 2016). 2003 yılında, ABD'nin önde gelen ve 

sağlık merkezlerinden biri olan Baylor Tıp Fakültesi'nde (Texas Sağlık Merkezi – 

Houston/Texas) görev yapan Profesör Read Montague, fMRI cihazı kullanarak tüketicilerin 

Coca Cola ve Pepsi markalı içeceklere verdikleri tepkileri incelemiştir. Araştırma, tüketicilere 

marka bilgisi verildiğinde genellikle Coca Cola'yı tercih ettiklerini, ancak marka bilgisi 

olmadan, yani bilinç dışı bir seçim yaptıklarında Pepsi'yi seçtiklerini ortaya koymuştur. Bu 

çalışma, nöropazarlama alanındaki soru işaretlerini tamamen ortadan kaldırmasa da, marka 

algısının tüketici tercihleri üzerindeki bilinçli ve bilinçdışı etkilerini ortaya koyarak sonraki 
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araştırmalara önemli bir temel oluşturmuştur (Morin, 2011). Sonraki yıllarda nöropazarlamaya 

olan ilgi, hem akademik dünyada hem de iş dünyasında giderek artmıştır. Araştırmacılar, 

tüketici davranışlarını anlamak ve pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmek için 

nörobilim ve pazarlama disiplinlerini bir araya getirerek yeni yaklaşımlar geliştirmeye 

başlamıştır. Şirketler ise bu alandaki yeniliklerden faydalanarak hedef kitlelerine daha iyi ve 

kesin yollarla ulaşmayı amaçlamış, nöropazarlama uygulamalarını iş süreçlerine dâhil 

etmişlerdir. Ancak bu durum beraberinde eleştirel yaklaşımları da getirmiş ve bu alandaki 

uygulamaların etik boyutu ve sınırları üzerine tartışmaların başlamasına neden olmuştur 

(Cenizo, 2022). 

Nörobilim, Beyin ve Pazarlama İlişkisi 

Beyin, tıp biliminin en çok odaklandığı organlardan biridir. Başta nöroloji (sinir bilimi), 

nöroşirurji (beyin ve sinir cerrahisi) ve psikiyatri olmak üzere pek çok klinik disiplin, beyin 

yapısını, işlevlerini ve hastalıklarını derinlemesine incelemektedir. Bu alanlar, temel nörobilim 

araştırmalarıyla sürekli etkileşim halinde olup; sinir sistemini tüm yönleriyle ele alarak çeşitli 

çalışmalar yürütmektedir. Dolayısıyla modern tıp, beyinle ilgili hastalıkların tanı ve tedavisinde 

nörobilimin sunduğu bilimsel temellerden güç alarak ilerlemektedir. Ancak sahip olduğu 

karmaşık yapıdan dolayı yapılan bütün bilimsel çalışmalara rağmen tam olarak çözülemeyen 

insan beyni günümüzde tıp dışında başka alanların da dikkatini çekmektedir (Bloom, 2008). 

İnsan beyninin çalışma şeklinin en çok merak edildiği alanlardan birisi de pazarlama alanıdır. 

Günümüzde pazarlama uzmanları tarafından, geleneksel pazarlama araştırmalarının ortaya 

çıkarmakta güçlük çektiği müşterilerin algı mekanizmalarını, düşünce yapılarını ve gerçek 

beklentilerini anlamak için yoğun çaba sarf edilmekte ve bu yönde büyük paralar 

harcanmaktadır (Akgün ve Ergün, 2016). Son yıllarda pazarlama alanında en çok merak edilen 

konuların başında, tüketicilerin tercihlerini hangi nedenlere dayandırdığı, bir ürünü diğerlerinin 

önüne geçirmelerini sağlayan faktörler ve belirli bir markayı nasıl daha öne çıkardıkları soruları 

yer almaktadır (Iloka ve Onyeke, 2020). Bu sorulara yanıt bulabilmenin yolu adeta bir 

“karakutu” niteliği taşıyan insan beyninin işleyişini anlamaktan geçmektedir. Bu doğrultuda 

pazarlama uzmanları da insan beynini daha iyi anlamak üzere farklı disiplinlerle işbirliği yoluna 

gitmektedir. Bu disiplinlerin başında ise biyoloji, psikoloji, tıp ve mühendislik gibi alanlarla 

yakın ilişkisi bulunan ve giderek multidisipliner bir yapıya kavuşan nörobilim gelmektedir. 

Nörobilim; sinir sisteminin gelişimini, yapısını ve işleyişini inceleyen bir bilim dalı olarak, 

beynin karmaşık yapısının anlaşılmasında önemli katkılar sunmaktadır. Son yıllarda yaşanan 

teknolojik gelişmeler, bu karmaşık sistemi ve sistemin merkezi olan beynin çözümlenmesini 

önemli ölçüde kolaylaştırmıştır. Nörobilim, kendi işlevini ilişki içerisinde olduğu diğer 
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disiplinlerle kurduğu etkileşim sayesinde geliştirdiği bir takım yöntemlerle yerine 

getirmektedir. Bu yöntemler günümüzde nörobilimin alt bir dalı olarak kabul edilen ve tüketici 

nörobilimi olarak da ifade edilen nöropazarlama alanında da kullanılmaktadır. Nöropazarlama, 

bu yöntemler aracılığıyla tüketicilerin pazarlama uyaranlarına verdikleri beyinsel tepkileri 

ölçerek, bilinçaltı karar mekanizmalarını ve satın alma davranışlarını daha iyi anlamayı 

hedeflemektedir (Aytekin ve Kahraman, 2014; Yücel ve Coşkun, 2018). 

Nöropazarlamanın Kullandığı Yöntemler 

Nöropazarlama araştırmaları insanların karar verme mekanizmalarını daha akla uygun 

şekilde aydınlatmaya çalışır. Bu nedenle, nörobilim tekniklerinin pazarlama faaliyetlerinde 

uygulanması, insanların karar alma sürecinde verdikleri tepkilerin, beyinde meydana geldiği 

anda anlaşılmasına olanak tanıdığından, pazarlama araştırmasında büyük bir adım olmuştur 

(Oliva, 2014). 

Nöropazarlama, marka tasarımı ve reklamdan siyasi propagandaya, topluma uzman 

tavsiyelerinden müşterilerin duygusal tepkilerinin ölçülmesine kadar geniş bir uygulama 

yelpazesine sahiptir. Günümüzde, nöropazarlamada bir dizi nörobilimsel yöntem ve 

görüntüleme teknolojisi kullanılmaktadır. Bu teknikler arasında işlevsel Manyetik Rezonans 

Görüntüleme (fMRI), manyeto-enselografi (MEG), elektroensefalografi (EEG), galvanik cilt 

tepkisi (GSR), göz izleme –eye tracking (ET) ve yüz okuma öne çıkmaktadır (Pereira vd.(a), 

2022). 

fMRI Tekniği 

Nöropazarlamacılar tarafından en sık uygulanan tekniklerin başında gelmektedir. Bir 

makine yardımıyla nöronsal aktivite nedeniyle oluşan kan oksijen miktarındaki farklılaşmayı 

belirlemeyi amaçlamaktadır (Yang ve Raine, 2009). Bu tekniğin temel amacı, tüm vücuda 

oksijen taşıyan alyuvarlardaki hemoglobinin manyetik özelliklerini ölçmektir. İnsan beyninde 

hareketliliğin yoğun olarak gözlemlendiği bölgelerde daha fazla enerji ihtiyacı ortaya 

çıkmaktadır ve beynin o bölgesinde daha fazla oksijen ve glikoz üretimi gerçekleşmektedir. 

Dolayısıyla tarama esnasında beynin hangi tarafı kullanılıyorsa o tarafta bir parıldama 

gerçekleşecek ve nörologlarda bu hareketliliği takip ederek herhangi bir anda beyinde hangi 

alanların faaliyet halinde olduğunu saptayabileceklerdir (Lindstrom, 2008, akt. Kömürcüoğlu, 

2016:42). Bu tekniğin genellikle müşterilerin satın alma alışkanlıklarını ve herhangi bir ürüne 

para verme konusunda istekli olup olmadıklarını belirlemeleri açısından faydalı olduğu 

görülmektedir ve bu teknik aracılığıyla müşterilerin duygularını, herhangi bir markaya olan 

sadakatlerini, arzularını, güven duygularını ve markanın akılda kalıcılığını değerlendirmek 
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mümkündür. Yani bu tekniğin insan beynini haritalandırdığı, bilim insanlarının da seçilen bir 

ürünün neden veya nasıl seçildiğini ya da bu seçimin arkasında beynin hangi kısmının özel bir 

rol oynadığını anlamaya çalışmaları nedeniyle tercih edildiği söylenebilir. Her ne kadar insan 

beyninin sırlarla dolu olduğu ifade edilse de fMRI yöntemi ile beynin faaliyetlerini izlemek ve 

duygusal hareketlenmeyi görmek mümkündür (Özkaya, 2015). Yapılan birçok çalışmada yeni 

bir ürünün müşteriyi tatmin edip etmeyeceği müşteriye sorulmadan, sadece beyninin verdiği 

tepkilere bakılarak dahi anlaşılmaktadır (Yücel ve Coşkun, 2018). Örneğin yiyecek içecek 

işletmelerinde müşterilere sunulan bir yemeğin müşteri tarafından beğenilmesi, müşterinin o 

işletmeyi yeniden ziyaret etmesiyle anlaşılmakta veya doğrudan müşteriye yemeği beğenip 

beğenmediği sorulmaktadır. Ancak alınan yanıtlar her zaman doğru olmamakla birlikte, 

müşterinin o işletmeyi yeniden ziyaret etmesinin farklı bir sebebi de olabilmektedir. Yani 

yemeği beğenmemiştir ancak arkadaşlarıyla vakit geçirmek için tekrar o işletmeye gitmek 

zorunda kalmıştır gibi buna benzer sebeplerle ikinci bir ziyareti gerçekleştirmiş olabilmektedir. 

Tüm işletmelerde olduğu gibi yiyecek içecek işletmelerinde de müşterinin memnun edilmesi 

kendisine sunulan ürünü beğenmesine bağlıdır. Dolayısıyla daha kesin verilerle olası 

problemlerin önüne geçmeyi hedeflemektedirler. Bu noktada ise fMRI tekniği müşterinin 

beyninde neler olup bittiğini ve hangi tepkinin nasıl bir tepki yarattığını görmesi açısından 

önem arz etmektedir.  

Göz Takibi veya Göz İzleme (Eye Tracking-ET) Yöntemi 

Göz izleme farklı birçok amaçla kullanılan bir yöntem olmakla beraber tüketici 

davranışlarını anlamak için gerçekleştirilen pazarlama araştırmalarında da kullanılmaktadır 

(Özdoğan, 2008). Göz izleme, göz bebeği hareketlerini kızılötesi ışınlar yardımı ile izlenmesi 

ile genellikle odaklanılan noktaların, sekmelerin ve düzgün izlemelerin takibini sağlayarak bilgi 

veren bir teknolojidir. Bu yöntem sayesinde bakış ve sıcaklık haritaları çıkarılarak bu haritalarla 

deneğin neye kaç kez baktığı, neye dikkatini yoğunlaştırdığı, kaç saniye baktığı veya hangi 

sırayla baktığı gibi bilgiler elde edilebilmektedir. Yöntemin gerçekleştirilmesi için taşınabilir 

cihazların bulunması ise yöntemin tercih edilebilirliğini artırmaktadır. Genellikle ya bilgisayar 

ya da herhangi bir ekrana monte edilen ekran üzerindeki görsellerin takibinin sağlandığı küçük 

cihazlar ya da alışveriş testi, raf testi gibi mobil olarak uygulanabilen gözlük şeklinde cihazları 

bulunmaktadır (Tunalı vd. 2016). Gözlük şeklindeki cihazların ise saha araştırmalarında yaygın 

bir şekilde kullanıldığı görülmektedir. Stasi vd. (2018) bu yöntemin çoğunlukla web sitesi 

tasarımı, mağaza içi konumlandırma, ambalaj tasarımı, raf düzeni, ürün yerleştirme gibi 

konularda tüketicinin dikkatini, göz hareketlerini, göz bebeğindeki değişimleri ve göz kırpma 

hızını ölçerek sonuçlar elde edildiğini açıklamaktadır. ET cihazını kullanarak birçok firma 
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ürünleri ile ilgili iyileştirme çalışmaları yapmaktadır. Nöropazarlama alanında da sıklıkla 

kullanılan bu yöntemde gözün mikro boyutlardaki hızlı ve kısa hareketlerinin incelenmesi ve 

bakılan noktadaki dikkatin ölçülmesi amaçlanmaktadır (Laubrock vd., 2008). Turizm alanında 

ise bu yöntem ile yapılan akademik çalışmalarda genellikle turistlerin etiketler, reklamlar ve 

web siteleri gibi pazarlama materyallerinde nelere dikkat ettikleri ve bu materyalleri nasıl 

algıladıkları üzerinde durulduğu görülmektedir (Çuhadar vd. 2021). 

Elektroensefalografi veya Beyin Çizgisi (EEG) Yöntemi 

Beyindeki elektriksel aktiviteyi ölçen bir yöntemdir. Beynin belli bölgelerinden elde 

edilen elektrik sinyalleri sayısal bir veriye çevrilerek farklı formülasyonlardan geçirilmekte ve 

motivasyon, dikkat, bilişsel iş yükü, duygusal ilgi, uyku hali vb. aktivitelere ilişkin bilgiler 

vermektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016). Nöropazarlama alanında oldukça sık tercih edilen EEG 

yöntemi ile deneğin saç derisine bir kask veya bant yardımıyla yerleştirilen elektronlarla 

herhangi bir ürüne verdiği tepkimeler beyindeki elektriksel aktivitelerin ölçümüyle analiz 

edilmektedir. Stasi vd. (2018)’ne göre bu yöntem kolay uygulanmakta, analizleri anlaşılır 

olmakta, beyindeki nöral aktiviteleri takip etmektedir. Bu nedenle birçok pazarlama 

araştırmasında tercih edilen bir yöntem olarak görülmektedir.  

Manyetoensefalografi (MEG) Yöntemi 

Manyetik beyin grafisi olarak ta bilinmekte, deneklerin kafasına yerleştirilen çok hassas 

detektöre sahip bir kask yardımıyla beyin aktiviteleri kaydedilmektedir. Beyin aktivitelerini 

milisaniyeyle ölçen ve milimetrik hassasiyet ile nöronal aktiviteleri gösteren bu yöntemde 

kullanılan cihazların çok maliyetli olmakla beraber nöropazarlama alanında daha çok algı, 

dikkat, hafıza odaklı çalışmalarda tercih edilmektedir (Plassmann vd. 2007).  

Deri İletkenliği (GSR- Galvanic Skin Response) Yöntemi 

Kas, damar ve salgı aktivitelerine bağlı olarak deride gelişen elektriksel iletkenlik 

değişimini ortaya koymaktadır. Psikogalvanik refleksin (PGR) diğer bir adı olan GSR aynı 

zamanda bireyde yaşanan bir duygunun yoğunluk düzeyi ölçümünü de ifade eder. Deri 

iletkenliği ölçüm süreci egzosomatik ve endosomatik olmak üzere iki yöntemle incelenir. 

Egzosomatik yöntem SC (Cilt İletkenliği) ve SR (Cilt Direnci) şeklinde iki temel ölçüme 

dayanır. Bu ölçümler ise hem fazik hem de tonik değişkenlerden meydana gelmektedir. Bu 

değişkenlerden Cilt İletkenlik Tepkisi (SCR - Skin Conductance Response ) ve Cilt Direnci 

Tepkisi (SRR - Skin Resistance Response) fazik süreçlerini oluştururken, Cilt İletkenlik Düzeyi 

(SCL - Skin Conductance Level) ve Cilt Direnci Düzeyi (SRL - Skin Resistance Level) ise 

tonik süreçleri ifade etmektedir. Endosomatik yöntem ise sadece bir ölçümden ibarettir. Cilt 
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Potansiyeli (SP - Skin Potential) ve yine bir fazik işlem olan Cilt Potansiyel Tepkisi (SPR- Skin 

Potential Response) veya bir tonik işlem olan Cilt Potansiyel Seviyesi (SPL - Skin Potential 

Level) olarak rapor edilir. GSR, psikofizyolojide en sık kullanılan yöntemlerden birisidir 

(Sharma vd., 2016). GSR yönteminde veriler deriye, cilt üzerine yerleştirilen elektrotlar 

aracılığıyla düşük düzeyde ve sabit bir voltaj verilmesi neticesinde, cilt tepkisinin ve 

iletkenliğinin nasıl değiştiğinin bir cihaz yardımıyla ölçülmesiyle elde edilmektedir (Nagai vd., 

2019). 

Nöropazarlamanın Güçlü Yönleri ve Yarattığı Olumlu Sonuçlar 

Günümüzde tüketici davranışlarını anlama çabaları, pazarlama faaliyetlerinin etkinliğini 

artırma açısından büyük bir öneme sahiptir. Ancak geleneksel pazarlama yöntemleri, 

katılımcıların beyanlarına dayalı yöntemler kullanmaları nedeniyle çoğu zaman yüzeysel ve 

sınırlı bilgi içeren sonuçlar doğurabilmektedir. Nöropazarlama, bu kısıtlılığın ötesine geçerek, 

tüketicilerin duygusal tepkilerini ve bilinçdışı davranışlarını analiz etmeye imkân tanımaktadır 

(Kenning ve Plassmann, 2008). Bu sayede, müşterileri hızlıca anlama ve onlarla daha iyi 

ilişkiler kurma noktasında geleneksel yöntemlere göre daha etkili sonuçlar doğurabilmektedir. 

Ayrıca, nöropazarlama kapsamında kullanılan teknikler aracılığıyla, insanların hangi unsurlara 

(renk, görsel, metin, mesaj vb.) ne şekilde tepki verdiği belirlenerek; herhangi bir ürün veya 

marka ile daha sağlam bir duygusal bağ kurması sağlanabilmektedir Aynı zamanda elde edilen 

bilgiler ışığında daha etkili reklam stratejileri geliştirilerek reklamların tüketiciler üzerindeki 

etkisi de artırılabilmektedir (Ariely ve Berns, 2010). Bunlara ek olarak hedef kitleye ulaşma 

konusunda nokta atışı kampanyalar yürütülerek kaynakların daha verimli kullanılması ve uzun 

vadede maliyet tasarrufu sağlanabilir. Bu sayede tüketici beklentilerine yönelik olarak daha 

uygun ürün ve hizmetler sunularak tüketici memnuniyetinin artırılması hedeflenmekte; gelen 

taleplere göre yenilikçi ürünler geliştirmenin önü açılmaktadır (Rawnaque, 2020). 

Nöropazarlamanın Zayıf Yönleri ve Getirilen Eleştiriler 

İnsanların düşünceleri ve yaklaşımları, sahip oldukları bir dizi soyut ve somut özelliğe 

bağlı olarak çeşitlilik gösterebilir. Bu özellikler; bireyin kişisel deneyimleri, değerleri, 

inançları, eğitim düzeyi, yaş, cinsiyet ve sosyal çevre gibi faktörleri içerebilir. Örneğin, beyin 

aktiviteleri ve sinirsel tepkiler, bir bireyin kültürel geçmişine, yaşadığı coğrafyaya ve 

demografik özelliklerine bağlı olarak farklı şekillerde ortaya çıkabilmektedir. Aynı durum ya 

da olay, bir toplumda pozitif bir algı yaratırken, farklı bir kültürel bağlamda olumsuz bir tepkiye 

yol açabilir. Nöropazarlamaya eleştirel yaklaşan araştırmacılar, bu disiplinin kültürel, zihinsel 

ve demografik farklılıkları göz ardı ederek herkesi tek tip analiz yöntemlerine tabi tuttuğunu ve 
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bu yolla genelleştirilmiş sonuçlar elde etmeye çalıştığını savunmakta, bunun imkan dahilinde 

görmedikleri için nöropazarlamayı gerçekçi bulmamaktadırlar (Fortunato vd., 2014).  

Nörobilim son dönemlerde giderek rağbet gören alanlardan biridir. Ancak bu popülerlik 

beraberinde çeşitli tartışmaları da getirmiştir. Bu noktada, nörobilimin hangi amaçlarla ve kimin 

için kullanılacağı sorusu büyük önem taşımaktadır. Özellikle beyin görüntüleme ile elde edilen 

tıbbi bilgilerin gizliliğinin nasıl korunacağı, bireylerin davranışlarına müdahale edilmesinin 

nasıl önleneceği ve ticari kaygılardan kaynaklanan olası mağduriyetlerin engellenmesi için 

alınacak tedbirler gibi konuların önceden düşünülmesi gerekmektedir. Bu bağlamda, etik 

sorumlulukların ve sınırların açıkça belirlenmesi, nörobilimdeki gelişmelerin toplum üzerinde 

olumlu bir etki bırakabilmesi için kritik bir öneme sahiptir (OECD, 2008). 

Nöropazarlama, kullanılan araç, gereç ve teknikler açısından ele alındığında, beyin 

görüntüleme cihazları, EEG, fMRI gibi yüksek teknolojiye dayalı ekipmanlar ve özel yazılımlar 

gerektirdiği için maliyetli bir alan olarak değerlendirilmektedir. Bu yüksek maliyet, 

nöropazarlamanın erişilebilirliğini kısıtlayan ve dolayısıyla bu disiplinin zayıf yönleri arasında 

sayılabilecek bir dezavantaj olarak öne çıkmaktadır (Alberto vd.,2021). 

Nöropazarlamada kullanılan yöntem ve tekniklerin standart bir çerçevede 

uygulanmaması, elde edilen sonuçların tutarlılığını ve karşılaştırılabilirliğini zorlaştırmaktadır. 

Bu alandaki bilimsel çalışmaların yetersizliği, standart bir metodolojinin oluşmasını 

engellemekte ve bulguların genellenebilirliğini tartışmalı hale getirmektedir. Ayrıca, 

metodolojik eksiklikler verilerin yorumlanmasında öznelliği artırarak yanıltıcı sonuçlara veya 

yanlış yönlendirmelere yol açabilmektedir (Slijepčević vd., 2019). 

Nöropazarlama araştırmalarında kullanılan yöntemlerin uygulanabilirliğinin sınırlı 

olması, çalışmalarda az sayıda örnek veya denek kullanılmasına neden olmaktadır. Bu durum 

elde edilen sonuçların geniş kitleleri kapsamasının önüne geçerken; istatistiksel açıdan da bir 

anlamlılık taşımama riskini de beraberinde getirmektedir. Ayrıca, küçük örneklem gruplarının 

kullanılması, kültürel ve demografik farklılıklarının göz ardı edilme ihtimalini doğururken; 

çıkan sonuçların tutarlılığının ve doğruluğunun sorgulanır hale gelmesine yol açabilmektedir. 

Bunlara ek olarak deneklerin manipüle edilerek yönlendirilmesi ihtimali ve yapılan deneylerin 

farkına varılmasıyla doğal tepkilerden uzaklaşmaları gibi durumlarda doğru sonuçlara 

ulaşmada sorun teşkil edebilmektedir (Evren, 2021). 

Nöropazarlamaya getirilen en büyük eleştiriler, hiç şüphesiz etik boyutla ilgilidir. 

Tüketicilerin bilinçaltına yönelik yapılan analizlerin mahremiyet ihlali yaratabileceği, 

bireylerin karar alma süreçlerinin manipüle edilebileceği ve bu tekniklerin etik sınırlar içinde 

kullanılıp kullanılmadığının denetlenmesinin zor olduğu sıkça dile getirilen endişeler 

https://www.researchgate.net/profile/Milica-Slijepcevic?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19


43 

arasındadır. Ayrıca verilerin nasıl toplandığı, yorumlandığı ve kullanıldığı konusunda net bir 

çerçevenin olmaması şeffaflık yönünden eksiklikler doğurabileceği gibi tüketici 

mahremiyetinin ihlal edilmesi riskini de artırmaktadır (Ariely ve Berns, 2010).  

Nöropazarlama ve Etik 

Sosyal bir varlık olan insanoğlu varoluşundan bu yana topluluklar halinde yaşamaya 

ihtiyaç duymuş ve bu toplulukların bir arada kalabilmesi, sağlıklı bir etkileşim sürdürebilmesi 

için belirli kurallar geliştirmiştir. Bu süreç; etik gibi kavramların doğmasına yol açmış ve 

zamanla etik, insan yaşamının her alanında vazgeçilmez bir önem kazanmıştır (Kaptanoğlu ve 

Ufacık, 2024).  Etik, doğru ve yanlış kavramlarının değerlendirilmesi, insan davranışlarının 

ahlaki açıdan incelenmesi anlamına gelmektedir. Etik kavramı bu yönüyle ahlak kavramıyla 

eşitlenmeye çalışılsa da bireyler arası ilişkilerde ahlak kavramına göre daha evrensel kurallar 

içermektedir (Demir, 2020). Bu evrensel etik kuralları günümüzde birçok alanda 

işletilmektedir. Pazarlama alanı da bunlardan biridir. Günümüzde işletmeler, küresel rekabetin 

giderek arttığı, ekonomik belirsizliklerin ve sürekli değişen pazar dinamiklerinin etkisiyle 

oldukça zorlu ticari koşullarla karşı karşıya kalmaktadır. Bu zorluklar altında ayakta kalabilmek 

ve sürdürülebilir başarıyı elde edebilmek için sadece finansal stratejiler ve yenilikçi ürünler 

değil, aynı zamanda güçlü bir etik anlayışı da büyük bir öneme sahiptir. Etik değerlere uymak, 

işletmelerin güvenilirliğini artırıp müşteri sadakatini pekiştirerek marka itibarını korumaktadır 

(Kaptanoğlu ve Ufacık, 2024). Ayrıca, topluma ve çevreye duyarlı bir yaklaşım benimsemek, 

şirketin yalnızca kar odaklı değil, aynı zamanda toplumsal sorumluluklarını yerine getiren bir 

yapı haline gelmesini sağlar. Bu bağlamda, etik kurallara dayalı bir yönetim anlayışı, 

işletmelerin uzun vadede hem finansal hem de sosyal başarıyı elde etmelerine katkı 

sağlamaktadır (Dole, 2021). 

Nörobilim, insan beyninin ve sinir sisteminin işleyişini inceleyen bir disiplin olarak, 

bireylerin karar alma süreçleri, duygusal tepkileri ve davranışları üzerinde derin bir anlayış 

sunmaktadır. Bu bilim dalının etikle kesiştiği noktada ise “nöroetik” kavramı ortaya 

çıkmaktadır. Nöroetik, nörobilimin sunduğu bilgiler ve teknolojiler çerçevesinde ortaya çıkan 

etik sorunları ve toplumsal etkileri inceleyen bir alan olarak tanımlanır. Özellikle insan zihnini 

anlama, değiştirme veya kontrol etme potansiyeline sahip yöntemlerin etik boyutlarını ele 

almaktadır. Bu kapsamda nöroetik, bir yandan bireylerin özgür iradesi, mahremiyeti ve kişisel 

bütünlüğü gibi değerlerin korunmasını tartışırken, diğer yandan nörobilimin sağlık, eğitim, 

pazarlama ve hukuk gibi alanlarda nasıl uygulanması gerektiği konusunda rehberlik etmektedir. 

Bu disiplin, bilimsel ilerlemenin insan hakları ve ahlaki değerlerle uyum içinde gerçekleşmesi 

için önemli bir çerçeve sunmaktadır (Namazi ve Mirikermanshahi, 2024). 
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Pazarlama alanında, nöro tekniklerin kullanımı konusunda önemli tartışmalar 

yaşanmaktadır. Nöropazarlamaya karşı olan pazarlama akademisyenlerine göre, nörobilim ve 

bilişsel psikoloji genellikle korkutucu ve pazarlama bölümlerinde uygulanması zor olan konular 

olarak görülmektedir. Olumlu bakan pazarlama akademisyenlerine rağmen, bu teknikleri etkili 

bir şekilde kullanma konusunda yetersizlikler olduğu iddia edilmektedir. Nörobilimciler ise, bu 

tekniklerin pazarlamada kullanımının etik olmadığını düşünmekte ve tüketicinin beynindeki 

"satın alma düğmesini" bulma yoluyla bireyin direnç gösteremeyeceği reklam kampanyaları 

oluşturmanın etik olmadığını vurgulamaktadırlar (Ural, 2008).  

Günümüzde nöropazarlama ile tüketici nörobilimi kavramları arasında kavramsal bir 

karmaşa yaşandığı söylenebilir. Bu iki alanın birbirinden net şekilde ayrılması mı yoksa 

birbirini tamamlayan disiplinler olarak mı ele alınması gerektiği tartışma konusudur. Bu 

sorunun yanıtı, işletmelerin tüketiciye yaklaşım biçimleri açısından büyük önem taşımaktadır. 

İşletmeler, ürünlerini olduğundan farklı göstererek yalnızca kâr maksimizasyonunu mu 

hedeflemelidir, yoksa başta çocuklar, engelliler ve ifade gücü sınırlı bireyler gibi dezavantajlı 

gruplar olmak üzere tüketicilerin ihtiyaçlarını anlayarak ürünlerinin işlevselliğini artırmaya mı 

odaklanmalıdır? Bu sorunun yanıtı, işletmelerin tüketiciye yaklaşım biçimleri açısından büyük 

önem taşımaktadır. İşletmelerin yalnızca kâr odaklı hareket etmesi ve bu doğrultuda nöroteknik 

araçları kullanarak tüketici güvenini istismar etmesi, ciddi bir etik sorun doğurmaktadır (Javor 

vd., 2013). Buradan hareketle tüketici beklentilerinin dikkate alınıp nörotekniklerin bu amaçla 

kullanılması durumunda nöropazarlama ve tüketici nörobilimin birbirini tamamlayan alanlara 

dönüşeceği ve etik konusundaki kaygıların en aza inebileceği düşünülmektedir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

NÖROGASTRONOMİ 

Gastronomi Kavramı 

İnsanlık, tarih boyunca kültürel ve bilimsel ilerlemelerin şekillendirdiği bir süreçten 

geçerek bugüne ulaşmıştır. Bu ilerlemeler, yeni teknik imkânlar ve yaşam standartları 

doğurmuştur. Ancak her dönemde, insanlık için en temel ihtiyaçlardan biri hep aynı kalmıştır. 

Bu ihtiyaç türün devamlılığı için hayati önem taşıyan beslenme ihtiyacı olmuştur. Beslenme, 

sadece insanın hayatta kalmasını değil, aynı zamanda neslin sürdürülmesini de mümkün kılan 

temel bir gereksinim olmuştur. Bu gereksinim, geçmişte insanın hayatta kalması için 

vazgeçilmez bir unsur olduğu gibi bugün de bu durum aynen devam etmektedir. Bu nedenle, 

tarih boyunca insanlık, hem varlığını sürdürmek hem de gelişmek için bu temel gereksinim 

etrafında şekillenen bir mücadele vermiştir (Vilgis, 2017). 

İnsanlık tarihinin başlangıcında, o dönemin insanları beslenme ihtiyaçlarını avcılık, 

toplayıcılık ve leş yiyiciliği yaparak karşılamışlardır. Yiyecek bulma çabaları, hayatta kalmanın 

en temel gerekliliği olarak günlük yaşamlarının merkezinde yer almıştır. İlerleyen dönemlerde 

farklı arayışlar içerisinde olan insanoğlu, doğadaki diğer canlı türlerinden farklı olarak, yıldırım 

düşmesi sonucu çıktığı varsayılan yangınlara kayıtsız kalmamış, kaçmak yerine bu alevleri 

kontrol altına almaya çalışmış ve bunda başarılı olmuştur. Böylece ateş keşfedilmiş ve bu keşif, 

insanlığın gelişimi için devrim niteliğinde bir dönüm noktası olmuştur (Gowlett, 2016). Ateşin 

kontrol altına alınmasıyla birlikte, besinler ateşle buluşturulmuş ve pişirilmeye başlanmıştır. Bu 

durum sadece yiyeceklerin daha kolay sindirilmesini sağlamakla kalmamış aynı zamanda 

besinlerin besin değerini artırarak zararlı mikroorganizmaları yok etmiş ve daha geniş bir 

yiyecek yelpazesi sunarak insan sağlığını ve yaşam süresini olumlu yönde etkilemiştir (Vilgis, 

2017). Bazı antropologlar ateşin keşfedilip yemek pişirmek için kullanılmasını, insan türünün 

diğer canlılardan ayrılarak bugünkü modern insan tipine dönüşmesinde etkin rol oynayan temel 

unsurlar arasında göstermektedirler. Buna göre pişmiş yiyeceklerin tüketilmesinin, insanların 

sadece beslenme alışkanlıklarını değil, aynı zamanda fiziksel ve sosyal yapılarını da köklü 

şekilde değiştirdiği ileri sürülmektedir (Krausse vd., 2017). Çiğ beslenmeden farklı tekniklerle 

(kızartma, közleme, tütsüleme vb.) pişirilmiş yiyeceklere geçilmesi, farklı türden yiyeceklerin 

bir arada ve belirli kurallar içerisinde kullanılması (tahıl ve et) gibi durumlar insanların diğer 

canlılardan ayrılmasını sağlarken yerleşik hayata geçilmesi aile olgusunun ortaya çıkmasına ve 

ev gibi özel alanların oluşmasına neden olmuştur. Zamanla yemekler evlerde pişirilir hale 
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gelmiş ve mutfaklar fiziksel bir alan olarak evlerdeki yerini almıştır. Sonraki zamanlarda deniz 

mahsullerinin de ilgi görmesiyle beraber tüketilen ürünler daha da çeşitlenmiş ve sonradan bir 

sanata dönüşecek olan gastronominin gelişimi başlamıştır (Hegarty ve  O'Mahony, 2001; 

Liorens vd., 2021). 

Beslenmenin zorunlu bir ihtiyaç dışında; etik, kültür, sağlık, felsefe bakımından da ele 

alınıp, yemek pişirmenin bir sanat olarak değerlendirilmeye başlanması 19. yy ortalarına doğru 

gerçekleşmiştir. Bu dönemde, yemek pişirme, yalnızca hayatta kalmak için değil, aynı zamanda 

estetik bir ifade, kültürel bir deneyim ve sağlıklı bir yaşamın parçası olarak da görülmeye 

başlanmıştır (Maulen ve Wiesel, 2017). 

Günümüzde gastronomi, birçok ülkede akademik programlarda ve gastronomi 

enstitülerinde öğretilen ve araştırılan bir alan haline gelmiştir. Yemek bilgisi ve kültürü üzerine 

faaliyet gösteren okullar, kurslar, atölyeler vb. yerler, yapmış oldukları etkinliklerde gastronomi 

disiplininden faydalanmaktadırlar. Ayrıca, yerel yemek kültürlerinin korunması, sürdürülebilir 

tarım ve gıda sistemleri, mutfak mirasının değerlendirilmesi gibi konular da gastronomi 

çalışmalarının bir parçası haline gelmiştir. 

Gastronomi kavramına tarihsel açıdan yaklaşıldığında kavramın kökenlerinin çok eski 

zamanlara dayandığı görülmektedir. Gastronomi kelimesinin ilk olarak MÖ 4. yüzyılda Antik 

Yunan’da Sicilyalı Yunan yazar Archestratus’un, Akdeniz Bölgesinin lezzetleri üzerine yazdığı 

kitapta bir başlık olarak yer aldığı bilinmektedir. Archestratus’un bu kitabı günümüze kadar 

ulaşmamış olsa da, kitabın bazı parçaları MS 200’lü yıllarda Atheneus’un eserlerinde kullandığı 

alıntılar yoluyla günümüze kadar gelmiştir (Santich, 2004). 1800’lü yıllara gelindiğinde 

Fransızların öncülüğünde, insanların duyuların bir araya gelerek yiyeceklerin haz 

duyulabilecek keyifli bir deneyime nasıl dönüşebileceğine odaklandıkları "gastronomi" 

yaklaşımları ortaya çıkmıştır (Soeroso ve Turgarini, 2020).  Atheneus’tan sonra geçen 16 asırlık 

bir süreçten sonra gastronomi teriminin ilk olarak 19. yüzyılın hemen başlarında Fransız şair 

Joseph Berchoux’un “Gastronomi ya da Tarladan Sofraya İnsan (Gastronomie ou L’Homme 

des Champs a Table)” isimli eserinde kullanıldığı bilinmektedir (Fine, 2021). 

Gastronomi terimi, Yunanca kökenli "gaster" (mide) ve "nomas" (kanun) kelimelerinin 

birleşiminden türetilen, sözlük anlamı olarak ise yemek sanatı veya yemek bilimi şeklinde ifade 

edilen bir kavramdır. Ancak, bu kavram zaman içerisinde sözlük anlamının çok ötesine geçerek, 

insanların yemekle olan ilişkilerini derinlemesine anlamak ve yemek kültürünü geliştirmek 

amacıyla içinde kimya, edebiyat, biyoloji, jeoloji, tarih, müzik, felsefe, psikoloji, sosyoloji, tıp, 

beslenme ve tarım gibi birçok alanı barındıran ve birleştiren kapsamı oldukça geniş bir disipline 

dönüşmüştür. (Sormaz vd. 2016).  
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Gastronomi, yemeklerin ve içeceklerin hazırlanması, sunumu, tüketimi ve gıda ile ilgili 

diğer çeşitli konuları içermektedir. Bu alan, aynı zamanda restoran işletmeciliği, mutfak 

yönetimi ve gıda endüstrisi gibi pratik uygulamaları da içermekte; insanların yemekle olan 

ilişkilerini derinlemesine anlamak ve yemek kültürünü geliştirmek amacıyla birçok alandan bir 

dizi disiplini birleştirmektedir. Gastronominin hem bir sanat hem de bir bilim dalı olarak 

görülmesi diğer bilim dallarıyla olan ilişkisinden ileriye gelmektedir (Çalışkan ve Yılmaz, 

2016).  

Tablo 2. 

Gastronominin Diğer Disiplinlerle İlişkisi 

Gastronomi -Kimya 

İlişkisi 

Gastronomi alanında sunulan ürünlerde, protein, vitamin, mineral gibi 

besin bileşenlerinin dengeli bir şekilde bir araya getirilmesi büyük önem 

taşımaktadır. Ayrıca gıdaların meydana geldiği renk, tat, koku gibi 

özelliklerin uyum içinde olması da gerekmektedir. Bütün bu özellik ve 

bileşenler temelde gıda kimyası alanına girmektedir. Bu noktada, 

gıdaların kimyasal ve fiziksel özelliklerinden yararlanarak yeni dokular, 

tatlar ve sunum biçimleri ortaya koyan moleküler gastronomi, lezzetin 

bilimsel temelde oluşturulmasına katkı sağlamaktadır. Dolayısıyla bu 

unsurların lezzetli bir şekilde bir araya getirilmesi kimya bilgisi 

gerektirmektedir (Yılmaz ve Bilici, 2022).   

Gastronomi -Fizik 

İlişkisi 

Yemeklerin hazırlanmasında çeşitli ısıl işlemler ve teknikler 

kullanılarak besinlerde fiziksel değişimler sağlanmaktadır. Gıdaların 

pişirilme aşamasından sunumuna kadar geçen süreçte sıcaklık dengesi, 

ısı transferi, faz (hâl) değişimleri besinlerin iç içe geçmesi gibi olaylar 

temelde fizik kurallarına dayanmaktadır. Gıdaların hazırlanmasında 

kullanılan araç ve gereçler de yine bu kurallara göre çalışmaktadır 

(Güden ve Özdoğaç Özgit, 2021). 

Gastronomi -Biyoloji 

İlişkisi 

Gastronomi, lezzetli yemekler hazırlamayı hedeflerken, kullanılan 

malzemelerin sindirile bilirliği, fermantasyon süreçleri gibi biyolojik 

özelliklerini de dikkate almaktadır. Aynı zamanda, sağlık açısından 

yiyeceklerin zararlı mikroorganizmalardan arındırılması önemli arz 

etmektedir. Tüm bu unsurların ideal koşullarda sağlanabilmesi biyoloji 

bilgisi gerektirmektedir (This, 2017) 

Gastronomi- Beslenme 

İlişkisi 

İnsanlar, hayatlarını sürdürebilmek için beslenmeye ihtiyaç duyarlar. Bu 

ihtiyacın, her besin grubundan dengeli bir şekilde karşılanması ise sağlık 

açısından büyük önem taşımaktadır. Beslenme bilimi, gastronomiye 

sağlıklı ve dengeli beslenme için uygun ürün seçimi ve porsiyonlama 

konularında yol gösterirken, insanların beslenme alışkanlıklarının 

olumlu yönde etkilenmesini sağlamaktadır (Özdemir Yaman, 2021). 

Gastronomi -Tarih 

İlişkisi 

İnsanlığın var oluşundan bugüne kadar geçen süreçte beslenme 

alışkanlıklarının nasıl değiştiği, hangi olayların (savaşlar, göçler, ticaret 

yolları gibi) bu alışkanlıkları nasıl etkilediği ve günümüzdeki mutfak 

kültürlerinin nasıl şekillendiği sorularına tarih bilimi yanıt vermektedir. 

Tarih bilimi; toplumların coğrafi keşifler, iklim değişiklikleri, fetihler ve 

kültürel etkileşimler gibi olaylarla beslenme kültürlerinin nasıl 

dönüştüğünün daha iyi anlaşılmasına yardımcı olmaktadır (Bucak ve 

Akçura, 2021). 
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Tablo 2. (Devam) 

Gastronomi-Sosyoloji 

İlişkisi 

Beslenme tercihleri, toplumların kültür ve inanç değerlerinden, sosyal 

statüden ve aile ilişkilerinden etkilenmektedir. Bu etkiler ancak 

sosyoloji ile ilişki kurularak anlaşılabilir. Aynı zamanda, gastronominin 

toplumsal yaşamdaki rolü ve farklı toplumlar arasındaki kültürel 

etkileşime katkısı da sosyoloji perspektifiyle ele alındığında daha net bir 

şekilde kavranabilir. Bu sayede, yemek kültürünün toplumsal bağları 

nasıl güçlendirdiği ve kültürel kimliği nasıl ifade ettiği gibi konular daha 

iyi anlaşılabilir (Çoban, 2021). 

Gastronomi-Psikoloji 

İlişkisi 

Bazı zamanlar yemek yeme fiziksel bir ihtiyaç olmanın daha ötesine 

geçebilir. Kimi zaman tüketilen yemekler insanların ruh halini veya 

duygusal durumlarını etkileyebildiği gibi, kimi zamanda insanların 

psikolojik durumları beslenme tercihlerini veya tüketim miktarını 

etkileyebilmektedir. Bu karşılıklı etkileşim, gastronomi ile psikoloji 

arasında güçlü bir bağ meydana getirmektedir. Yemek yemenin zihinsel 

ve duygusal yönlerini anlamak, gastronominin sadece lezzet ve sunum 

değil, aynı zamanda ruh haline hitap eden bir deneyim haline gelmesini 

gerekli kılmaktadır (Sünnetçioğlu ve Sünnetçioğlu, 2021). 

Gastronomi-Coğrafya 

İlişkisi 

Bir bölgenin yemek kültürünü değerlendirirken, o yerin coğrafi 

koşullarının ve geçmişten gelen kültürel mirasın izlerini görmek 

mümkündür. İklim koşulları, toprak yapısı, denize veya diğer su 

kaynaklarına yakınlık gibi faktörler, orada yetişen ürünlerin çeşitliliğini 

doğrudan etkilemektedir. Bu çeşitlilik, yöresel gastronomi kültürünün 

gelişmesine katkı sağlarken her bölgeye özgü, kendine has tatların 

ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Böylece, bölgenin coğrafi 

özellikleri, geleneksel yemeklerin ve tariflerin temelini oluşturarak, o 

yörenin kültürel kimliğini de yansıtmasına imkân tanır (Yücel Güngör, 

2020). 

Gastronomi-

Mühendislik İlişkisi 

Gastronominin mühendislik alanıyla ilişkisi, gıdaların hazırlanmasından 

itibaren başlayıp, pişirilmesi, muhafazası ve sunumuna kadar devam 

emektedir. Yiyeceklerin hazırlanmasında kullanılan teknikler ve bu 

süreçte meydana gelen kimyasal ve fiziksel değişimler, aslında gıda 

mühendisliği alanına giren uygulamalardır. Ayrıca, moleküler 

gastronomi gibi yeni ve yaratıcı alanlar da mühendislik desteğine ihtiyaç 

duymakatdır. Moleküler gastronomi, yiyeceklerin moleküler yapısını 

inceleyerek yeni tatlar, dokular ve sunumlar elde etmeyi hedeflemekte 

ve bu süreçte hem kimya hem de mühendislik bilimlerinden 

yararlanmaktadır. Bunlara ek olarak yeni mutfak ekipmanlarının 

geliştirilmesi de mühendislik kapsamında değerlendirilebilir (Çabuk, 

2021). 

Gastronomi-

Matematik İlişkisi 

Matematik, gastronomi alanında ürün talebi, kullanılacak malzeme 

miktarı, pişirme süresi, zaman yönetimi, porsiyonlama ve maliyet hesabı 

gibi süreçlerin doğru ve tutarlı bir şekilde yürütülmesine katkı 

sağlamakta; bu sayede verimlilik artarken lezzet açısından da başarılı 

sonuçlar elde edilmektedir. Aynı anlayış, tabak tasarımlarında da 

uygulanabilir; geometrik şekiller ve ölçülü düzenlemeler kullanılarak 

hazırlanan sunumlar, görsel etkiyi güçlendirerek yemeğin estetik 

değerini artırmaktadır (Dündar Arıkan, 2024) 

Gastronomi-Botanik 

İlişkisi 

Gastronomide bitkiler taze ve kuru olarak veya baharat şeklinde yoğun 

biçimde tercih edilmektedir. Bitkilerin yetişme koşulları ve 

aromalarının, hasat dönemleri ve farmakolojik özelliklerinin 

değerlendirilmesi hem lezzetli hem de sağlıklı yiyecekler hazırlanması 

bakımından zengin bir mutfak kültürü oluşmasını sağlamaktadır (Diker 

vd., 2017). 
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Tablo 2. (Devam) 

Gastronomi-Çevre 

Bilimi İlişkisi 

Çevre Bilimi, öncelikle doğal kaynakların korunması ve etkin 

kullanılmasını esas almaktadır. Gastronomi ile çevre bilimi, 

sürdürülebilir tarım ve üretimde yöresel özelliklerin korunması, gıda 

israfının önüne geçilmesi ve sıfır atık gibi konularda benzer yaklaşımlar 

gösterirken; bu iki alan, doğaya zarar vermeden kaynakların verimli 

kullanılması ve çevre dostu uygulamaların teşvik edilmesi noktalarında 

birbirlerini tamamlamaktadırlar (Gün ve Kılıç, 2023). 

Gastronomi-

Antropoloji İlişkisi 

Gastronomi ve antropoloji arasındaki ilişki, yemeklerin kültürel, sosyal 

ve tarihsel yönlerini anlamak için karşılıklı olarak önemli bilgiler 

sunmaktadır. Gastronomi, antropolojinin sağladığı kültürel bilgiler 

ışığında, toplumların damak zevklerini ve yiyeceklere yükledikleri 

anlamları daha derinlemesine ele almaktadır. Antropoloji ise gastronomi 

sayesinde kültürlerin mutfak zenginliğini, bu zenginliğin insan 

davranışlarına ve toplum yapısına etkilerini ele almaktadır (Aydın, 

2021). 

Gastronomi – Din 

İlişkisi 

Gastronomi ve din arasındaki ilişki, beslenme alışkanlıklarının 

dini inanç ve ritüeller tarafından şekillendirilmesi üzerinden 

ortaya çıkmaktadır. Bazı dinlere ait kural ve yaklaşımlar (haram – 

helal vb.) belirli gıdaların tüketimini yasaklayarak veya kutsal 

sayarak toplumların yeme-içme tercihlerinin belirlenmesinde 

etkin rol oynayabilmektedir (Gürhan, 2017). 

Gastronomi – 

Nörobilim İlişkisi 

Gastronomi ile nörobilim arasındaki ilişki, yemek yeme deneyimlerinin 

beynin işleyişiyle doğrudan bağlantılı olmasından kaynaklanmaktadır. 

Gastronomi, tat, koku, renk ve dokunma gibi duyusal uyaranları 

kullanırken, bu uyaranların beyindeki işleniş biçimi yemeğin algılanan 

lezzetini, tatmin düzeyini ve duygusal etkisini de belirlemektedir. 

Nörobilim ise bu süreçleri inceleyerek, insanların yiyeceklere verdikleri 

tepkileri, tercihlerini ve deneyimlerini anlamayı mümkün kılmaktadır. 

Bu şekilde, gastronomi ve nörobilim birbirini tamamlayarak hem lezzet 

hem de deneyim açısından daha etkili yiyecek tasarımlarına olanak 

sunmaktadır (Behremen, 2022). 

Özet olarak, tarihsel süreçte insanoğlunun zorunlu bir ihtiyaç olan beslenme ile kurduğu 

ilişki, gastronominin doğuşuna zemin hazırlamış ve zamanla gıdaların kimyasal bileşenleri, 

besin değerleri, tat algısı, pişirme teknikleri ve yerel ile kültürel yemek geleneklerini inceleyen 

bir alan haline gelmiştir. Böylece gastronomi hem bir sanata hem de bir bilimsel disipline doğru 

evrilmeye başlamıştır  (Seyitoğlu ve Çalışkan, 2018). Buradan hareketle gastronomiyi, 

başlangıçta hayatta kalma gereksinimiyle yapılan yeme-içme eylemi çerçevesinde şekillenen 

alışkanlıkların, zaman içerisinde insanoğlunun değişen zevk ve beklentilerinin de etkisiyle önce 

sanata sonra pozitif ve sosyal bilim dallarını bir araya getiren köprü konumundaki bir 

disiplinlerarası bilim alanına dönüşmesi olarak ifade etmek mümkündür. 

Gastronomi ve Turizm 

19. yüzyılın sonlarında kısıtlı yer değiştirmelerle başlayan modern turizm hareketleri, 

20. yüzyılın ortalarından itibaren hızla gelişmiş ve yaygınlaşmıştır. Zaman içinde turizm, 
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yalnızca seyahat ve konaklamayla sınırlı kalmayıp; yiyecek-içecek, ulaşım, eğlence, finans, 

perakende, inşaat ve bilgi teknolojileri gibi pek çok sektörü bir araya getiren büyük bir endüstri 

ve küresel bir ekonomi alanı haline gelmiştir. Günümüzde turizm endüstrisi, küresel etkileşimi 

artırarak ve ekonomik büyümeyi destekleyerek hem yerel hem de uluslararası ekonomilere 

büyük katkılar sunmaktadır (Haid ve Albrecht, 2021). Turizmin küresel ekonomiye sağladığı 

büyük katkılar, onu giderek daha önemli hale getirirken aynı zamanda ülkeleri de sürekli 

büyüyen bu pastadan daha fazla pay almak için rekabete yöneltmektedir. Ayrıca son 

dönemlerde turizm talebinde de önemli değişimlerin yaşandığı ve kitle turizminden bireysel 

turizme doğru bir yönelim olduğu gözlemlenmektedir. Özellikle, gelişmiş batı toplumlarında 

1980'lerden itibaren tatil anlayışında önemli değişimler yaşanmıştır. Dünya turizm pazarının 

büyük bir kısmına hâkim olan Avrupa ülkeleri, bu dönemde yeni turizm türlerini keşfetme 

eğilimine girmişlerdir. Bu yeni turizm türleri genellikle alternatif turizm türleri kapsamında 

ortaya çıkan turistik ürün çeşitlendirmesi olarak açıklanmaktadır (TÜRSAB Akademi,2020, 

Giampiccoli ve Mtapuri, 2021).  

Alternatif turizm anlayışı, sürdürülebilirliğe öncelik veren ve ziyaretçilere yerel 

kültürler, gelenekler ve doğal ortamlarla doğrudan etkileşim imkânı sunan ve daha özgün 

deneyimlere odaklanan bir turizm anlayışı olarak ifade edilmektedir. Bu anlayış çerçevesinde 

ziyaretçilerin farklı beklentilerine cevap veren çeşitli türler ortaya çıkmıştır (Koliouska ve 

Andreopoulou, 2023). Ortaya çıkan yeni turizm türleri arasında, son yıllarda hem artan 

popülaritesi hem de yarattığı ekonomik değerlerle öne çıkan gastronomi turizmi, giderek daha 

fazla dikkat çekmeye başlamıştır. Bu yeni turizm türü, bazı kaynaklarda mutfak turizmi, 

yiyecek turizmi veya yemek turizmi olarak adlandırılsa da, içerisinde tadımın yanı sıra kültürel 

dokunun, yiyecek ve içeceklerin üretim süreçleri ve sunum şekillerinin de yer aldığı geniş 

kapsamıyla daha çok gastronomi turizmi olarak kabul görmektedir (Çalışkan ve Yılmaz, 2016). 

Yerel lezzetlerin keşfedilmesi, kültürel zenginliklerin tanıtılması ve unutulmaz tat deneyimleri 

sunması, bu turizm türünü cazip hale getiren başlıca unsurlardır (Sormaz vd., 2016). Buradan 

hareketle gastronomi turizmini, bir destinasyona yapılan ziyaretlerde o bölgenin yerel yiyecek 

ve içecek kültürünü tanıma, bölgeye özgü lezzetlerin tadına bakma ve bu gastronomik 

unsurların ön plana çıktığı çeşitli etkinlik ve festivallere katılma, yerel üretici ve şeflerle 

tanışma motivasyonuyla şekillenen bir turizm türü olarak tanımlamak mümkündür 

(Kokkranikal ve Carabelli, 2021; Lin vd., 2021). Bu tür ziyaretlerde, yerel mutfak kültürünün 

incelikleri, kullanılan malzemelerin özgün özellikleri, geleneksel kültür, tarif ve sunum 

biçimlerinin yaşatılması önemli bir rol oynamaktadır (Ellis vd. 2018). 
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Gastronominin son yıllarda popüler bir turizm türü haline gelmesinin en önemli 

nedenlerinden biri, başta ülkelerin yerel ekonomileri olmak üzere, dünya ekonomisine sağladığı 

önemli katkılardır. Yiyecek ve içecek endüstrisi, üretim ve tüketim açısından 

değerlendirildiğinde, küresel ölçekte en büyük ve en etkili sektörlerden biri olarak öne 

çıkmaktadır. Bu endüstri, tarım ürünlerinin işlenmesinden hazır gıdaların üretimine, yiyecek ve 

içeceklerin imalatından dağıtım ve satış süreçlerine kadar geniş bir yelpazeyi kapsamaktadır 

(Lodorfors vd., 2018). Küresel ölçekte turizm harcamalarının üçte birini yeme-içme 

harcamaları oluşturmaktadır.  Gıda tedarik zincirinin her aşamasında milyarlarca insana hizmet 

eden bu sektör, istihdam yaratma, ekonomik büyümeye katkı sağlama ve tüketicilerin temel 

ihtiyaçlarını karşılamada hayati bir rol oynamaktadır. Bu nedenle küresel turizm pazarındaki 

rekabet hizmet ekonomisinden deneyim ekonomisine doğru kaymaya başlamıştır. Dolayısıyla 

gastronomi, gıdanın yalnızca tüketim nesnesi olmaktan çıkarılarak kültürel, duyusal ve 

ekonomik açıdan daha değerli bir deneyime dönüştüğü bir alan olarak, deneyim ekonomisinin 

temel sektörlerinden biri haline gelmiştir (UNWTO, 2012). İnsanlar kültürel, eğlenme - 

dinlenme, sağlık fark etmeksizin hangi motivasyonla turizm faaliyetlerine katılırsa katılsınlar, 

faaliyetleri kapsamında yeme içmeye yönelmek zorundadırlar. Bu durum gastronomiyi tüm 

turizm türlerinin ortak paydası haline getirmekte ve seyahatlerin kaçınılmaz ve bütünleyici bir 

bileşeni yapmaktadır (Andersson vd., 2017).   

Günümüzde turizm anlayışı pasif bir şekilde hizmet almaktan öteye giderek daha 

katılımcı bir hal almaya başlamıştır. İnsanlar sadece verilen hizmeti deneyimlemekle 

yetinmeyip, deneyimin tam içerisinde yer alarak aktif bir rol oynamak ve ortaya çıkan değerde 

pay sahibi olmak istemektedir. Bu durum turizmde “co-creation (birlikte değer yaratma / eş 

yaratım)” yaklaşımını öne çıkarmaktadır. Gastronomi insanların bu beklentisini karşılamak 

adına onlara eşsiz deneyim fırsatları sunmaktadır. Yerel gıda türlerinin korunmasını ve temiz 

bir üretimi önceleyen “Slow Food”, “Slow Fish”, profesyonellerini birbirine bağlayan bir sosyal 

ağ olan “Feis Food”, tarif ve deneyimlerin paylaşıldığı “SeriousEats, foodbuzz.com, 

CookEatShare.com” geçici zamanlı atölye çalışmalarına dayanan “Pop – up” ve ev restoranları 

olarak bilinen “Living Room Restaurants” gibi uygulamalar bu bağlamda faaliyet gösteren 

güncel akım ve topluluklardır (Richards, 2012:16-26). Bunlara ek olarak, insanlar önlerine 

gelen bir yöresel yemeği tüketmekle kalmayıp o yemeğin tarımsal üretiminden pişirilmesine 

kadar olan tüm aşamalarda aktif şekilde yer alarak yediği yemeğin ortaya çıkmasına katkı 

sunabilirler. Tükettikleri yemeklerin varsa hikâyelerini öğrenip başkalarıyla paylaşabilirler. Bu 

ve benzer birçok aktivite yoluyla gastronomi, bireylerin bulundukları çevreyle hem kültürel bir 

etkileşim kurmalarını hem de daha anlamlı ve özgün turizm deneyimleri yaşamalarını mümkün 

kılmaktadır. 
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Gastronomik Unsurların Destinasyon İçin Önemi 

Destinasyon, kelime anlamı olarak varılacak yer ya da hedef anlamına gelir ve bu 

kavram, birçok farklı bağlamda kullanılabilse de özellikle turizm alanında önemli bir yere 

sahiptir. Turizm açısından ele alındığında, destinasyon; tatil, gezi veya keşif amacıyla ziyaret 

edilmek istenen şehir, bölge ya da ülkeyi ifade etmektedir. Daha basit bir ifadeyle, bir seyahatin 

sonlandığı, turistlerin deneyim yaşamak ve keşfetmek için varmayı amaçladığı yer olarak 

tanımlanabilir. Bir destinasyonun turistik çekiciliği, doğal güzelliklerinden tarihi mirasına, 

kültürel zenginliklerinden yerel mutfağına kadar birçok faktörle şekillenmektedir. Bu yönüyle, 

destinasyonlar turizm sektörünün temel yapı taşlarından biridir ve turistlerin seyahat 

motivasyonlarını belirleyen en önemli unsurlar arasında yer almaktadır (Kıvanç ve Selçuk, 

2022). 

Son yıllarda turistler, bir destinasyondan beklentilerini deniz, kum ve güneşin ötesine 

taşıyarak yeni deneyimler aramaya başlamışlardır. Bu bağlamda, yiyecek ve içecek unsurları 

giderek daha fazla önem kazanmış ve turizmle aralarındaki güçlü ilişki fark edilmiştir (Hall ve 

Sharples, 2003). Bu noktada yemek kültürü, bir destinasyonun kimliğini ve çekiciliğini 

şekillendiren en temel unsurlardan biri olarak öne çıkmıştır. Turizm endüstrisinde yiyecek ve 

içeceklerin sahip olduğu potansiyel, dikkatleri üzerine çekerek destinasyonların yönetiminde 

yer alan kurumlar ile turizm işletmelerini harekete geçirmiştir. Bu aktörler, yemek kültürünü 

bir pazarlama aracı olarak kullanarak turistlerin ilgisini çekmeye yönelik stratejiler geliştirmiş 

ve turistik ürün çeşitliliğini artırma yoluna gitmişlerdir (Andersson vd., 2017). 

Turistik ürün çeşitlendirmesi, bir turizm destinasyonu veya işletmesinin mevcut ürün ve 

hizmet yelpazesini çeşitlendirme stratejisini ortaya koymaktadır. Turistik ürün çeşitlendirmesi 

genellikle destinasyonların çekiciliğini ve ziyaretçi sayısını artırma, rekabet avantajı elde etme, 

turist memnuniyetini artırma ve turizm sektöründeki değişen taleplere uyum sağlama amacıyla 

kullanılan önemli bir stratejidir. Bir ürünün turistik bir değer kazanabilmesi için birden fazla 

unsur sayılabilir ancak bu unsurlar içerisinde en çok üzerinde durulması gereken faktör çekicilik 

faktörüdür. Çekicilik ve benzersizlik faktörü bir destinasyonun hedef kitlesini çeşitlendirmesi 

ve turistlere farklı deneyimler sunması açısından önemlidir. Bu faktör turistlerin ilgisini çekmek 

ve ziyaret etmelerini teşvik etmek amacıyla sunulan özellik ve deneyimleri kapsamaktadır 

(Recuero-Virto ve Valilla Arróspide, 2024). 

Gastronomi, bir destinasyonun kimliğini en keyifli ve etkili şekilde tanıtan ve 

çekiciliğini önemli ölçüde etkileyen önemli faktörlerden biridir. Bir destinasyonun gastronomi 

kültürü, o bölgenin kültürel zenginliğini ve tarihini yansıtmakta, yerel kültür ve geleneklerin 

tanıtılmasında köprü görevi üstlenmektedir. Gastronominin bir turizm öğesi olarak 
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kullanılması, destinasyonların sadece doğal güzellikleriyle değil, aynı zamanda mutfak 

zenginlikleriyle de ön plana çıkmasını sağlamaktadır. Yerel malzemelerin kullanılarak 

meydana getirilen özgün lezzetler, destinasyonun gastronomi alanında çekiciliğini 

artırmaktadır. Gastronomi alanındaki çeşitlilik ve yenilik, turistlerin destinasyonu daha 

derinlemesine keşfetmelerine ve yerel kültürle daha yakın bir etkileşimde bulunmalarına olanak 

tanımaktadır. Yemek kültürünün seyahatle birleşmesi, sadece turistik deneyimi değil, aynı 

zamanda kültürel alışverişi de zenginleştirerek, ziyaretçilerin yerel halkın yaşam tarzını daha 

yakından tanımalarını, turizmin sürdürülebilir hale gelmesini ve destinasyonların ekonomik 

potansiyelini artırmalarını mümkün kılmaktadır (UNWTO, 2025; Koliouska ve Andreopoulou, 

2023) 

Gastronomi alanında önemli bir eser olan “Lezzetin Fizyolojisi ya da Yüce Mutfak 

Üzerine Düşünceler” in yazarı Jean Anthelme Brillat Savarin (1826), yemek kültürünün 

toplumu etkileme gücünü vurgulayarak “Bana ne yediğini söyle, sana kim olduğunu 

söyleyeyim.” ifadesini kullanmıştır. Bu ifade günümüzde hala geçerliliğini korurken, ifade 

tersten ele alındığında bireylerin tanımlanıp benliklerinin anlaşılması noktasında sadece 

yediklerinin değil aynı zamanda yemediklerinin de etkili olabileceği ileri sürülebilir. Herhangi 

bir bireyin ya da topluluğun yeme alışkanlıkları o birey veya toplum hakkında ipuçları sunarken 

aynı zamanda o birey ve toplumun başka bir birey ve topluma göre farklılıklarını da ortaya 

koymasına imkân tanımaktadır (Pulluk ve Örnek, 2021). Bu farklılıklar özellikle bir 

destinasyonun tanıtılması, pazarlanması ve daha çekici kılınması noktasında güçlü bir araç 

olarak kullanılabilir ve turistlerin o bölgeyi keşfetmeleri için daha istekli olmalarını 

sağlayabilir. 

Turistler turizm aktivitelerini değişik motivasyonlarla yönlendirebilirler. Motivasyon, 

bireyin bir hedefe ulaşma ya da bir ihtiyacını karşılama doğrultusunda harekete geçiren içsel 

veya dışsal enerjinin etkinleştiği bir durumdur. Bir başka ifadeyle, motivasyon, bireyin zihinsel 

ve duygusal dünyasında bir ihtiyacın fark edilip yoğunlaşması ve bu ihtiyacı karşılamaya 

yönelik davranışların ortaya çıkmasını sağlamaktadır. Maslow’un İhtiyaçlar Hiyerarşisi’ne 

göre, yemek yeme, insanların en temel fizyolojik ihtiyaçlarından biridir. Bu temel ihtiyaç, 

yalnızca günlük yaşamda değil, turizm bağlamında da bireylerin davranışlarını şekillendiren 

önemli bir unsurdur. Bu bağlamda, turistlerin beslenme gereksinimleri, onların seyahat 

motivasyonlarını etkileyen en temel faktörlerden biri olarak öne çıkmaktadır. Buradan hareketle 

bir destinasyonun gastronomik zenginliklerinin, bu motivasyonu güçlendiren önemli bir çekim 

unsuru haline geldiğini söylemek yanlış olmayacaktır (Pereira vd. (b), 2022). 
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Gastronomi, bir destinasyonun marka değeri ve imajını şekillendiren en stratejik 

unsurlardan biri olarak ön plana çıkmaktadır. Dünya Turizm Örgütü’nün (UNWTO) 

çalışmaları, gastronominin turizm gelirleri üzerindeki etkisini açıkça ortaya koymaktadır. 

Yapılan araştırmalar, gastronominin destinasyon pazarlamasında önemli bir rol oynadığını, 

turistlerin konaklama harcamalarından sonra en yüksek harcamayı yiyecek ve içecek alanında 

gerçekleştirdiğini göstermektedir. Ayrıca, gastronomi turizminin, destinasyonların toplam 

turizm gelirleri içinde yaklaşık %30 gibi dikkat çekici bir paya sahip olduğu tespit edilmiştir. 

Bu veriler, gastronominin yalnızca turist deneyimini zenginleştiren bir unsur değil, aynı 

zamanda ekonomik katkılarıyla stratejik bir turizm aracı olduğunu kanıtlamaktadır (Memiş 

Kocaman, 2018; Hall ve Sharples, 2003).   

Bir destinasyonda gastronomi odaklı gelişen turizm, sadece bireysel tatmin sağlamakla 

kalmayıp yerel ve küçük üreticileri de destekleyerek, yerel ekonomilere katkıda bulunmakta ve 

bölgesel kalkınmaya önemli bir ivme kazandırmaktadır. Yerelde görülen bu ekonomik 

hareketlilik gastronomik unsurların hem ürün hem de kültürel değerler bakımından 

korunmasına ve devamlılığının sağlanmasına zemin hazırlamaktadır (Haid ve Albrecht, 2021).   

Özetle, gastronomi, bir destinasyonun kimlik kazanmasında önemli bir rol oynamakta 

ve o bölgenin kendine özgü özelliklerini öne çıkararak marka değerinin oluşmasına veya 

mevcut değerinin artmasına katkıda bulunmaktadır. Aynı zamanda turistik çekiciliği artırarak 

farklı kültürler arasında bağlantılar kurulmasına olanak tanımaktadır. Ziyaretçilerin yerel 

mutfakla etkileşim kurması, kültürel anlayışı derinleştirerek unutulmaz deneyimler 

sunmaktadır.  Meydana getirdiği ekonomik değerler sayesinde bölgesel kalkınmayı 

desteklemekte ve sürdürülebilir bir turizm anlayışının gelişmesine katkı sağlamaktadır. Bu 

yönleriyle gastronomi turizminin, son dönem modern turizminin hızla gelişen ve giderek daha 

fazla ilgi gören bir akım haline dönüşmesi beklenmektedir. 

Nörogastronomi Kavramı 

Nörogastronomi kavramı, ilk kez 2006 yılında Yale Üniversitesi'nde görev yapan 

nörobilim profesörü Gordon Shepherd tarafından bir makalede dile getirilmiştir. Shepherd, tat, 

koku ve diğer duyusal algıların beyinde nasıl işlendiğini ve bu algıların lezzet deneyimini nasıl 

şekillendirdiğini araştırmıştır. Bu çalışmalar, lezzetin sadece dil ve burundaki algılayıcılar 

tarafından değil, aynı zamanda beynin duyusal bölgeleri tarafından oluşturulan bir deneyim 

olduğunu göstermiştir. Shepherd'ın bu alandaki öncü çalışmaları, nörogastronominin temelini 

atmış ve gastronomi ile nörobilim arasındaki ilişkiye bilimsel bir perspektif kazandırmıştır 

(Tokat ve Yılmaz, 2023, Şahan,2022). 2012 yılında ise, Kentucky Üniversitesi’nde nöroloji 

doçenti olarak görev yapan Dan Han’ın öncülüğünde; nörobilim, gastronomi ve diğer ilgili 
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alanlardan bilim insanları ile şefleri bir araya getirerek lezzet algısı ve duyusal deneyimler 

üzerine bilgi paylaşımında bulunma amacıyla, nörogastronomi alanına odaklanan disiplinler 

arası bir sempozyum düzenlenmesi fikri ortaya atılmıştır. Detaylı planlamalar ve hazırlıkların 

ardından, bu fikir 2015 yılında kurulan Uluslararası Nörogastronomi Derneği (ISN)’nin açılışı 

sırasında hayata geçirilerek 13 seçkin konuşmacının katılımıyla gerçekleştirilmiş ve ilk 

konuşmacı Gordon Shepherd olmuştur. Bu etkinlik, nörogastronomi alanında farkındalık 

yaratmanın yanı sıra, bilim ve mutfak sanatlarını bir araya getiren yeni iş birliklerinin 

temellerini atılmasını sağlamıştır (Herz, 2016). 

Beslenme, insanların günlük yaşamlarını sürdürebilmeleri daha da önemlisi hayatta 

kalabilmeleri için gereksinim duydukları en temel ihtiyaçlardan biridir. İnsanların bu 

ihtiyaçlarını giderebilmeleri için gün içerisinde çeşitli besin türlerini tüketmeleri 

gerekmektedir. Ancak, tüketilen bu besinlerin ne kadar bilinçli bir şekilde seçildiği ve bu 

seçimlerin ne kadar farkında olunduğu, tartışmaya açık bir konudur (Pearce vd., 2022). 

İnsanların yiyecek seçimlerini etkileyen fizyolojik, psikolojik ve çevresel pek çok faktör vardır 

ve bu faktörlerin beyinle sürekli bir etkileşim halinde olduğu bilinmektedir. İnsanlar gündelik 

yaşamlarındaki yönelimlerini bu etkileşim doğrultusunda otomatik olarak yaparken, beyin 

temelli çalışan ve son derece hızlı işleyen bir mekanizmadan çoğu zaman habersiz olarak 

hareket etmektedirler. Ancak bilinçsiz olarak yaptıkları bu seçimler bazen sağlık durumlarını 

bile olumsuz etkileyebilmektedir. (Enax ve Weber, 2016). Nörogastronomi, bu bilinçsiz 

süreçleri anlamayı, yapılan seçimlerin nedenlerini somutlaştırmayı, daha sağlıklı ve tatmin 

edici yeme deneyimlerini teşvik edecek yollar geliştirmeyi amaçlamaktadır. Bu nedenle, 

yiyecek seçimlerini yalnızca damak tadıyla değil, aynı zamanda beynin karmaşık işleyişiyle de 

bağlantılı olarak değerlendirilmesi gerekmektedir (Destasio vd. 2019). Nörogastronomi ile 

gastronominin yolları bu noktada kesişmekte, her iki disiplin de yemek deneyimini farklı 

yönlerden ele alarak birbirini tamamlamaktadır. Gastronomi, yiyeceklerin hazırlanması, 

sunumu ve tüketimini daha çok kültürel, sanatsal ve sosyal bir bağlamda incelerken; 

nörogastronomi, bu deneyimin zihinsel, algısal ve psikolojik boyutlarına odaklanmaktadır. 

Nörogastronomi, yemek yeme sürecinde beyin, sinir sistemi ve duyuların nasıl bir etkileşim 

içinde olduğunu araştırarak, gastronominin eksik bıraktığı bilişsel ve duygusal mekanizmaları 

ele almaktadır. Bu yaklaşımla, beslenme tercihleri, tat algısı, anılar ve duygular gibi faktörlerin 

yemek deneyimini nasıl şekillendirdiği daha iyi anlaşılabilir. Böylelikle nörogastronomi, 

yemeğin fiziksel bir ihtiyaç olmasının yanı sıra içerisinde zihinsel ve duyusal alt yapının da 

olduğu bir deneyim olduğunu ortaya koymaktadır (Dülgaroğlu, 2023). 
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Tat ve Lezzet Algısı 

İnsanlar yemek yerken, fiziksel ihtiyaçlarını karşılamanın yanı sıra kendilerine mutluluk 

ve keyif veren özel bir deneyim yaşama beklentisini taşıyabilirler. Farklı lezzetleri keşfetmek 

ya da sevilen yemeklerin tadını çıkarmak, bireylerin günlük hayatına renk katarken aynı 

zamanda onlar için duygusal bir tatmin de sağlamaktadır. Bunun yanı sıra, yemek yeme 

deneyimi, farklı kültürlerin mutfaklarını tanımanın ve bu çeşitlilikten faydalanmanın bir yolu 

da olabilir. Bu nedenle, yemeklerin tadını çıkarmak yalnızca damak zevkine hitap etmekle 

kalmaz; aynı zamanda fiziksel, duygusal ve sosyal açıdan zengin ve tatmin edici bir yaşamın 

temel taşlarından biri olarak da kabul edilmektedir (Kamihori vd., 2025). Bu nedenle insanlar, 

yalnızca karın doyurmanın ötesinde, duygusal bir bağ kurabilecekleri, kültürel öğeleri 

hissedebilecekleri ve unutulmaz anılar biriktirebilecekleri yemek deneyimlerini tercih 

etmektedirler. Yemek yemeyi eşsiz bir deneyime dönüştürmenin ve bu anlamda yapılan 

tercihlerin temelinde ise damak tadını zenginleştiren ve bireylerin duyusal memnuniyetini 

artıran lezzet kavramı yer almaktadır (Cayot, 2014). Tat ve lezzet, çoğu zaman birbirinin yerine 

kullanılan kavramlar olsa da aslında aynı anlamı taşımazlar ve birbirinden farklıdırlar. Tat, dil 

üzerindeki tat tomurcukları aracılığıyla algılanan temel hissiyatları ifade etmektedir; bunlar 

tatlı, tuzlu, ekşi, acı ve umami şeklinde beş temel kategoriden oluşmaktadır (Çılgınoğlu ve 

Çılgınoğlu, 2022). Lezzet ise bir yiyecek veya içeceği tüketirken bu temel tat duyularının yanı 

sıra koku, dokunma, sıcaklık, görünüm ve hatta işitme gibi duyularla algılanan tüm hislerin 

birleşimi olarak ortaya çıkmaktadır. Bu çok boyutlu deneyim, yalnızca damak zevkiyle sınırlı 

kalmayıp; yiyeceğin ağızda bıraktığı his, aroması, sunum şekli ve hatta tüketim sırasında ortaya 

çıkan sesler gibi unsurların bir araya gelmesiyle oluşmaktadır. Ayrıca, lezzet algısı bireyin 

kişisel tercihlerine, kültürel geçmişine ve ruh haline göre değişebilmekte bu da lezzeti her birey 

için eşsiz ya da farklı bir deneyim haline getirmektedir (Saqqa, 2022). Yemek yerken aynı 

zamanda çevredeki pek çok dış faktör de bu deneyimin algılanma durumunu etkilemektedir. 

Örneğin, ortamın aydınlatması, arka planda çalan müzik, masanın düzeni ve hatta yemeği 

paylaştığımız kişiler, bu sürecin duygusal ve zihinsel boyutuna katkıda bulunmaktadır. Aynı 

yemeği farklı bir atmosferde yemek, tamamen farklı bir deneyim sunabilirken; o anki ruh 

halimiz, çevredeki konuşmalar veya geçmişte benzer bir yemekle ilişkilendirdiğimiz anılar bile 

yemek deneyimimize yön verebilmektedir. Bu etkenler, yemek yeme eylemini yalnızca fiziksel 

bir ihtiyaç olmaktan çıkararak, duygusal, sosyal ve çevresel unsurları da içeren çok boyutlu bir 

deneyime dönüşmesini sağlamaktadır (Tokat ve Yılmaz, 2023). 
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Lezzet Algısını Etkileyen Faktörler 

Lezzet algısı bir takım faktörlere bağlı olarak gelişen ve kişiden kişiye farklılık 

gösterebilen karmaşık bir duygu olarak ifade edilebilir. Bu duygu bireyin genetik 

özelliklerinden kültürel geçmişine, yaşadığı çevreden psikolojik durumuna kadar birçok 

faktörden etkilenebilmektedir.  Bir yemeğin, bir kişi için vazgeçilmez bir lezzetken bir başkası 

için sıradan ya da hoş olmayan bir tat olarak algılanması, bu çok yönlü faktörlerin bir araya 

gelerek lezzet algısını şekillendirmesinden ileri gelmektedir(Reed vd., 2006).  

Şekil 7.  

Lezzet Algısını Etkileyen Faktörler 

 
Kaynak: Karaman ve Çetinkaya, 2020; Muslu ve Gökçay, 2021; Bakır vd., 2022 

Lezzet algısını etkileyen faktörler arasında duyusal faktörlerin ilk sırada yer aldığını 

söylemek yanlış olmaz. Çünkü bir yemekten lezzet almak, yalnızca tadına bakmak yeterli 

olmayabilir. Yemeğin, tüm duyu organlarıyla hissedilmesi, onun daha etkili bir lezzet 

deneyimine dönüşmesini sağlayabilir. Görme, koklama, dokunma ve hatta işitme gibi duyular, 

yemeğin tadını algılamada önemli bir rol oynayarak bu deneyimin zenginleşmesini sağlayabilir. 

Lezzet algısını etkileyen bir diğer faktör grubu ise sağlık faktörleridir. İnsanların sağlık 

durumları da lezzet algılamasını doğrudan etkilemektedir (Al-Amouri, 2024; Rosati, 2024). 

Lezzet algısını etkileyen sağlık faktörleri, bireylerin genetik özelliklerinden hormonal 

değişimlere kadar geniş bir yelpazeyi kapsamaktadır. Genetik özellikler, tat alma duyusunun 

kişiden kişiye değişmesini sağlayan önemli etkenlerden biridir (Diószegi vd., 2019). Örneğin, 

bazı insanlar belirli tatlara karşı daha duyarlı olabilirken, diğerleri daha az hassasiyet 
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gösterebilmektedir. Hastalıklar ve ilaç kullanımı da lezzet algısını önemli ölçüde etkileyebilir. 

Özellikle kemoterapi gibi tedavi süreçleri veya bazı ilaçlar, tat ve koku duyusunda geçici veya 

kalıcı değişikliklere neden olabilmektedir (Kurt, 2025; Murtaza vd., 2017). Hormonal 

değişimler, özellikle hamilelik, menopoz ya da endokrin hastalıklar gibi durumlar da, tat 

algısını değiştirebilir. Bu değişiklikler, kişinin daha önce sevdiği yiyecekleri sonradan 

sevmemesine veya tam tersine önceden sevmediklerini daha fazla tercih etmesine neden olabilir 

(Rosati, 2024). Son olarak, besin çeşitliliği de lezzet algısını etkileyen bir faktördür. Yetersiz 

beslenme, belirli besin öğelerinin (vitamin, mineral vb.) eksikliği veya tekdüze bir diyet, tat 

alma duyusunun zayıflamasına yol açabilir (Al-Amouri, 2024). Tütün veya alkol kullanımı da 

lezzet algısını olumsuz etkileyen durumlar olarak gösterilebilir (Rosati, 2024).  Bu nedenle, 

sağlıkla ilgili birçok unsurun bir araya gelerek lezzet algısında önemli bir rol oynadığını 

söylemek mümkündür. 

Lezzet algısı yalnızca yediğimiz yemeğe bağlı kalmamakla birlikte kişiyi çevreleyen 

unsurlarla da doğrudan ilişkilidir. Ortam, yediğimiz yemeğin lezzetini algılamamızda önemli 

bir rol oynamaktadır. Sessiz, rahat bir ortamda bir şeyler yemek, yemeğin tadını daha keyifli 

hale getirebilirken, gürültülü bir ortamda bu deneyim daha zorlu hale gelebilir. Aynı şekilde 

manzara durumu da yemek deneyiminin zenginleşmesine veya tam tersi etki göstermesine yol 

açabilir (Van der Heijden vd., 2021). Müzik de yemek deneyimini etkileyen faktörlerden 

biridir; yavaş, sakin bir müzik, kişiyi rahatlatabilir ve yemeklerin tadını daha derinlemesine 

algılamasına yardımcı olabilirken, hızlı tempolu müzik daha aceleci bir yemek yeme deneyimi 

yaratabilir(Knöferle ve Spence, 2012). Yemek yediğimiz mekânın estetik düzeni, görsel olarak 

iştah açıcı olabilir. İyi bir dekorasyon, hem yemeğin cazibesini artırabilir hem de yemeği daha 

lezzetli hissettirebilir. Yemeğin görsel açıdan sunumu, lezzet algısını doğrudan etkileyen bir 

diğer unsurdur. Şık ve dikkatlice hazırlanmış bir sunum, bir yemeği daha lezzetli hale getirebilir 

(Cobo vd., 2025). Son olarak, bir ortamın ışıklandırması, yemeklerin tadına etki edebilecek bir 

diğer çevresel faktördür. Yumuşak, sıcak ışıklar genellikle daha keyifli bir yemek deneyimi 

yaratırken, aşırı parlak ışıklar bu algıyı bozabilir (van der Heijden vd., 2021). Tüm bu çevresel 

unsurlar, bir yemeğin nasıl algılandığını ve ne kadar lezzetli olduğu konusunda belirleyici bir 

etkiye sahiptir. 

Lezzet algısını şekillendiren unsurlardan biri de sosyo-ekonomik faktörlerdir. 

Demografik özellikler, bireyin yaş, cinsiyet veya yaşadığı coğrafya gibi unsurlarıyla lezzet 

tercihlerinde belirleyici bir rol oynamaktadır. Örneğin, farklı yaş gruplarında tatlı, ekşi ya da 

baharatlı yiyeceklere olan ilgi değişiklik gösterebilmektedir (Choi vd., 2023). Ekonomik 

durum, bireyin yiyecek seçimini doğrudan etkileyerek lezzet algısını şekillendirir; gelir düzeyi, 
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daha kaliteli veya çeşitli gıdalara erişim imkânını sağlayabilir (Andretti vd., 2025). Kültür ve 

inanç, lezzet algısında güçlü etkenlerden biridir. Bir toplumun mutfak kültürü, kullanılan 

malzemeler ve pişirme teknikleri bireyin tat algısını yönlendirebilir. Örneğin, bazı kültürlerde 

baharatlı yemekler tercih edilirken, diğerlerinde hafif ve sade lezzetler ön planda tutulmaktadır 

(Højlund, 2015). İnanç sistemleri de helal gıda gibi belirli beslenme kurallarıyla yeme 

tercihlerine sınır getirebilir.   

Aile ve alışkanlıklar, bireyin çocukluk döneminde kazandığı tat deneyimlerini 

şekillendirerek yetişkinlikteki tat tercihlerini etkilemektedir. Aile içindeki yemek alışkanlıkları, 

bireyin neyi lezzetli bulacağı konusunda bir temel oluşturmaktadır. Tüm bu sosyo-ekonomik 

faktörler, bireyin lezzet algısının yalnızca biyolojik değil, aynı zamanda sosyal ve kültürel bir 

deneyime dönüşmesini sağlamaktadır (Batu, 2017:30). 

Lezzet algısı, bireyin psikolojik durumu ve zihinsel süreçlerinden büyük ölçüde 

etkilenmektedir. Kişilik yapısı, bireyin yiyeceklere karşı tutumunu ve tat tercihlerini belirleyen 

önemli bir etkendir. Örneğin, yeniliklere açık bir kişiliğe sahip olan bireyler, farklı mutfaklara 

ve tatlara daha hevesliyken, daha tutucu kişilikler tercih haklarını daha alışık oldukları tatlardan 

yana kullanabilirler (Ağan ve Doğan, 2022:202). Ruh hali, yeme deneyimini doğrudan 

etkilemektedir; stresli, üzgün veya mutlu olunan bir anda aynı yemek, farklı algılanabilir. 

Pozitif bir ruh hali yemeğin daha lezzetli hissedilmesine katkı sağlarken; stres veya üzüntü 

durumunda aynı yiyecekler daha az çekici gelebilir. Bireyin yaşam boyunca edindiği 

deneyimlere ve alışkanlıklara bağlı olarak şekillenen zevklerine göre; bazı bireyler tatlıyı 

severken, diğerleri tuzlu veya acı tatlara daha fazla ilgi duyabilir. Lezzet algısını büyük ölçüde 

yönlendiren bir unsurlardan birisi de bireyin beklentileridir. Örneğin, şık bir restoranda servis 

edilen bir yemek, yüksek bir lezzet beklentisi yaratırken, bu beklenti genelde yemeğin daha 

lezzetli algılanmasına yol açabilir (Desmet ve Shifferstein, 2008). 

Nörogastronomi ve Turizm Pazarlaması 

Günümüzde tıbbi bir takım metotlardan yararlanma yoluyla tüketicilerin akıllarından 

geçenleri okuyarak yeni pazarlama stratejileri geliştirme faaliyetleri giderek hız kazanmaktadır. 

İnsan zihni üzerine yürütülen bu faaliyetler nöropazarlama olarak ifade edilen yeni bir 

pazarlama türünü ortaya çıkarmıştır. Konuya turizm açısından yaklaşıldığında son zamanlarda 

nöropazarlama ile ilgili çalışmaların gastronomi alanında önem kazandığı görülmektedir. 

Gastronomi birçok bilim dalıyla ilişkisi olan bir bilim dalıdır. Nörobilim de bu bilim dalları 

arasındadır. İnsanların tadıyla kokusuyla ve diğer özelliklerle deneyimlediği bütün lezzetlerin 

zihinlerinde nasıl bir algı meydana getirdiği gastronomik unsurların pazarlanmasında oldukça 

yol gösterici olmaktadır (Bilir, 2020). 
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Günümüzde destinasyonlar, daha fazla turist çekebilmek ve uluslararası rekabette öne 

çıkmak adına kendilerine özgü farklılıklar yaratmaya çalışmaktadır. Bu bağlamda, gastronomi 

alanı, sunduğu zengin çeşitlilik ve eşsiz deneyim potansiyeliyle dikkat çeken bir unsur haline 

gelmiştir. Yeme içme kültürünün, bir destinasyonun cazibesini artırmadaki rolü giderek daha 

fazla fark edilmekte ve bu durum, gastronomiyi turizmin ayrılmaz bir parçası haline 

getirmektedir. Dünya genelinde yapılan araştırmalar da bu durumu desteklemektedir.  (Yaşar 

ve Tekeler, 2023). Eskiden kültür turizminin bir alt dalı olarak değerlendirilen gastronomi, 

günümüzde başlı başına bir turizm türü olarak kabul edilmektedir. Hatta yalnızca yemek 

deneyimlerine odaklanan ve gastronomik unsurlar etrafında seyahat planlayan özel bir turist 

kitlesi oluşmuştur. Bu durum, gastronomi turizminin hem ekonomik hem de kültürel açıdan 

taşıdığı değeri ortaya koymakta, aynı zamanda turizm sektöründe yeni fırsatların kapısını 

aralamaktadır (Seçilmiş ve Soydan, 2020). Ancak günümüzde dünya genelindeki birçok 

destinasyon, oldukça fazla sayıda gastronomik ürün ve deneyimi pazara sunmaktadır. Bu 

durum, turistlerin ilgisini çekmek isteyen ülkeler arasında yoğun bir rekabete yol açmakta ve 

turistleri belirli bir destinasyona çekmenin her geçen gün biraz daha zorlaşmasına neden 

olmaktadır (Akyürek, 2023). Bu rekabet ortamında, yalnızca kaliteli yemekler sunmak veya 

geleneksel lezzetleri tanıtmak artık yeterli olmamaktadır. Gastronomi alanında farklılaşma ve 

özgünleşme ihtiyacı, destinasyonların turistlere unutulmaz bir duyusal deneyim yaşatmalarını 

zorunlu kılmakta, tam bu noktada nörogastronomi devreye girmektedir. 

Gastronomi turizmi, görme, işitme, koku ve tat alma gibi duyularımızı harekete 

geçirerek yenilikçilik ve yaratıcılığa önem veren modern turistlerin beklentilerini karşılayan 

popüler bir akım haline gelmiştir. Gıdayı üreten, işleyen ve sunan işletmeler verdikleri 

hizmetlerle, tüketicilere yalnızca lezzet değil aynı zamanda unutulmaz bir deneyim yaşatmayı 

amaçlamaktadır (Londoño, 2011). Bu noktada nörogastronomi, gastronomik unsurların daha 

derinlemesine anlaşılmasına ve gastronomi turizminin geliştirilmesine katkı sağlayan önemli 

bir bilim dalı olarak öne çıkmaktadır. Çünkü nörogastronomi, yemeğin yalnızca damak tadı 

üzerinden değil, aynı zamanda görsel sunum, koku, doku ve hatta işitsel unsurlar gibi tüm 

duyularla bir bütün olarak nasıl algılandığını incelemektedir (Prescott, 2015). Dolayısıyla 

destinasyonlar, gastronomi stratejilerini nörogastronomik anlayışla şekillendirerek, turistlerin 

seyahat motivasyonlarını kendilerine yönlendirebilir ve yemek deneyimlerini unutulmaz birer 

anıya dönüştürebilir. 

Destinasyonlar, gastronomi unsurlarını öne çıkararak turizm pazarlamalarını çeşitli 

faaliyetlerle zenginleştirebilir. Örneğin, yerel ve uluslararası düzeyde düzenlenen gastronomi 

festivalleri, yarışmalar ve fuarlar organize etmek veya bu tür etkinliklere katılım sağlamak etkili 
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stratejiler arasında yer alabilir. Ayrıca, yöresel gastronomi ürünlerini uluslararası alanda tescil 

ettirmek ve tescilli ürün sayısını artırmak, destinasyonların marka değerini güçlendirebilir. 

İnternet ve dijital platformlar üzerinden yapılan tanıtım faaliyetleri de geniş bir kitleye ulaşmak 

için önemli bir araçtır (Erbay ve Sabur, 2022). Ancak, bu tür etkinliklerin çoğu genellikle 

benzer ürünler etrafında şekillenmekte ve daha çok yerel veya ulusal ölçekte kalmaktadır. Bu 

durum, hedef kitle için çeşitlilik ve kalıcılık sağlama noktasında yetersiz kalabilir. Dolayısıyla, 

etkinliklerin içeriğini çeşitlendirmek, uluslararası boyutta fark yaratacak özgün stratejiler 

geliştirmek ve yenilikçi yaklaşımlar benimsemek büyük önem taşımaktadır. İşte tam da bu 

noktada, nörogastronomi kullandığı teknikler (EEG /Elektroensefalografi, GSR/Galvanik deri 

tepkisi vb.) aracılığıyla gastronomi turizminin etkinliklerini ve stratejilerini daha etkili hale 

getirmek için yenilikçi bir yaklaşım sunmaktadır. Bu sayede elde edilen bilgi ve veriler, yeni 

ürünlerin pazara kazandırılmasında, mevcut ürünlerin çekiciliğinin artırılmasında ve hedef 

kitlenin ilgisini çekme konusunda isabetli düzenlemeler yapılmasına olanak tanıyabilir. 

Böylece, turistlerin beklentilerine daha uygun ve duyusal deneyimlerini zenginleştiren 

stratejiler geliştirilerek gastronomi turizminin hem bilimsel hem de ticari boyutu 

güçlendirilebilir. Örneğin, yapılacak düzenlemelerle dijital platformlardaki tanıtımlar, turistik 

algıyı en üst seviyeye çıkaracak şekilde optimize edilebilir. Böylece, yalnızca görsel unsurlar 

aracılığıyla, hedef kitlenin destinasyona olan ilgisi artırılabilir. Bu sayede, destinasyona fiziksel 

olarak çok uzak bir mesafede bulunsa bile potansiyel turistlerin ilgisini çekmek ve onların 

tercihlerini bu yönde şekillendirmek mümkün hale gelir. 

Nörogastronomi ve Duyusal Algılama 

İnsanlar da birçok canlı gibi dış dünyayla, sahip oldukları duyular (dokunma, görme, 

duyma, tat alma ve koku alma) yoluyla bağlantı kurmaktadırlar. Bu duyular, çevreden gelen 

uyarıcıları algılamalarını ve fark etmelerini sağlarken beklenmedik durumları veya olası 

tehlikeleri sezerek hızlı ve etkili tepkiler vermelerine de yardımcı olmaktadır. Bunun yanı sıra, 

hayatta kalmak için ihtiyaç duydukları besinleri seçerken ve değerlendirirken de büyük ölçüde 

duyularından faydalanırlar. Bu sistem, insanın çevresiyle uyum içinde yaşaması ve temel 

ihtiyaçlarını karşılamasına yardımcı olmaktadır (Liem, 2018). Duyusal girdiler aynı zamanda, 

bireylerin gıda tercihlerini şekillendiren en temel etkenlerden biridir ve duyusal deneyimler, 

yalnızca bir besinin seçilmesinde değil, aynı zamanda o besinin tüketilmesinden alınan zevk ve 

memnuniyeti de belirleyebilmektedir. Bunun ötesinde, duyusal girdiler yaşam boyunca birçok 

süreçte önemli bir rol oynamakta bireylerin sağlıklı ve keyifli beslenme alışkanlıkları 

geliştirmesine katkı sağlamaktadır (Kershaw ve Mattes, 2018).  
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Nörogastronomi, besin unsurlarının beyin tarafından nasıl algılandığını derinlemesine 

inceleyen bir disiplindir. Bu alan, yalnızca beynin besinleri algılama biçimine odaklanmakla 

kalmaz, aynı zamanda bu algının şekillenmesinde duyu organlarının oynadığı rolü ve bu 

organlarla kurulan bağlantıları da kapsamlı bir şekilde ele almaktadır (Krishna ve Elder, 2020). 

Öyle ki nörogastronomi, bir yemeğin tadını değiştirmek yerine, o yemeğin beyin üzerindeki 

algısını değiştirmeyi amaçlamaktadır. Bu yaklaşım, algıların görme, işitme, koklama, tatma ve 

dokunma gibi farklı duyu organları aracılığıyla etkilenebileceği gerçeğine dayanmaktadır. 

Örneğin, bir yemeğin rengi, kokusu veya hatta servis edildiği ortam, beyinde oluşan algıyı 

doğrudan etkileyebilir. Bu nedenle nörogastronomi, yeme deneyimini sadece damak tadıyla 

sınırlı bir olay olmaktan çıkarıp, çok boyutlu bir duyusal süreç olarak görmektedir (Dülgaroğlu, 

2023). Bu süreci tam anlamıyla değerlendirebilmek için tat, koku, görme, dokunma ve işitme 

gibi tüm duyusal unsurların bir arada ele alınması ve bu duyusal unsurların birbirini 

tamamlayan etkilerinin göz önünde bulundurulması gerekmektedir. 

Görme 

Görme, lezzetin algılanmasında duyular arasında hiyerarşik olarak en önde gelen 

duyusal algı unsuru olarak ifade edilebilir çünkü yemeği tüketmeden önce onunla ilgili ilk 

izlenimler görsel yollarla elde edilmektedir. Yemeğin renkleri, sunum şekli, tabağın düzeni ve 

kullanılan malzemelerin görünümü, bireyin iştahını artırmada ve yemeğe olan beklentisini 

şekillendirmede büyük bir rol oynamaktadır (Ferguson, 2011). Görme, ışığın gözle algılanması 

ve beynin bu bilgiyi işleyerek bir görüntü oluşturmasıyla gerçekleşen karmaşık bir süreçtir. 

Oldukça hızlı işleyen bu süreç, nesnelerin yansımalarının bir ışık şeklinde gözün ön tarafındaki 

korneaya çarpmasıyla başlar. Çarpan ışık, göz merceği aracılığıyla kırılarak gözün arka 

kısmında bulunan bir doku tabakası olan retina üzerine düşer. Retina sahip olduğu fotoreseptör 

hücreler yoluyla ışığı elektrik sinyallerine dönüştürür. Retinada üretilen elektrik sinyalleri, 

optik sinirler aracılığıyla beyne iletilir. İki gözden gelen sinyaller optik sinirlerde birleştirilir ve 

beynin görme merkezi olan oksipital lobda işlenir. Beynin oksipital lobu, gelen sinyalleri 

birleştirir, analiz eder ve anlamlı bir görüntü oluşturur ve görme işlemi bu şekilde gerçekleşmiş 

olur (National Eye Institute, 2022). 

Koku  

Kokular, yiyecek seçimlerimizi ve beslenme davranışlarımızı etkileyen unsurlar 

arasındadır. Kokular özellikle tat ile birleştiklerinde bu etkiyi güçlendirmektedir.  Aromalar, 

yiyeceklerin cazibesini artırabilir ve belirli besinleri tercih etmemize yol açabilir. Örneğin, hoş 

bir koku, yiyeceğin lezzetini olumlu yönde etkileyebilirken, hoş olmayan bir koku, aynı 
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yiyeceğin lezzetini olumsuz yönde değiştirebilir (Fondberg vd. 2021; Melis vd., 2023). Bu 

bağlamda, lezzet algısının aromatik uyaranlardan etkilenme durumu, koklama duyusunun temel 

işleyişinin anlaşılmasıyla daha iyi açıklanabilir. 

Koku alma, çevremizdeki kokuları algılamamızı sağlayan karmaşık bir biyolojik 

süreçtir. Bu süreç, burun yoluyla başlayan ve beynin belirli bölgelerinde tamamlanan bir dizi 

olaydan oluşur. İlk olarak çevrede bulunan koku molekülleri, soluduğumuz hava ile birlikte 

burun boşluğuna girer. Bu moleküller, genellikle uçucu kimyasallardır ve kolayca havada 

taşınabilirler (Ak İkinci, 2015). Burun boşluğunun üst kısmında olfaktör epitel adında, koku 

alma duyusu için özelleşmiş bir doku tabakası bulunmaktadır. Bu bölgede, koku moleküllerini 

algılayan reseptör hücreleri (olfaktör reseptörler) yer almaktadır. Koku molekülleri bu hücrelere 

temas ettiğinde, kimyasal sinyaller reseptörler tarafından algılanır. Koku reseptörleri, koku 

molekülleriyle etkileşime girerek bu kimyasal veriyi elektrik sinyallerine dönüştürür. Her bir 

koku reseptörü, belirli bir tür koku molekülüne duyarlıdır. Olfaktör reseptörlerden alınan 

elektrik sinyalleri, olfaktör sinir aracılığıyla beynin koku alma merkezi olan olfaktör soğancığa 

(olfactory bulb) iletilir. Bu yapı, koku sinyallerini düzenler ve daha ileri işlem için beyne 

gönderir. Beyindeki olfaktör soğancık, koku sinyallerini limbik sistemin bir parçası olan 

amigdala ve hipokampus gibi bölgelere iletir (Buck ve Axel, 1991; Wilson ve Stevenson, 2006; 

Bailey, 2025). Bu alanlar, koku ile duygular ve hafıza arasındaki güçlü bağlantıyı sağlar. 

Örneğin, bir kokunun belirli bir anıyı veya duyguyu tetiklemesi bu bağlantının bir sonucudur. 

Beyin, bu sinyalleri birleştirerek algılanan kokunun ne olduğunu tanımlar ve buna bir anlam 

yükler. Bu süreçte koku, diğer duyularla (örneğin tat alma) birlikte işlenerek daha zengin bir 

algı yaratır. Bu karmaşık ama hızlı süreç sayesinde çevredeki kokular algılanır, yiyecekler 

kokusundan tanınır, tehlikeler fark edilir ve hatta anılarla bağlantı kurulabilir (Herz ve Engen, 

1996; Muslu ve Gökçay, 2021). 

Tat Alma  

Tatma duyusu, yiyecek ve içeceklerin temel tat bileşenlerini (tatlı, tuzlu, ekşi, acı ve 

umami) algılamamızı sağlayarak lezzet deneyimini doğrudan etkilemektedir. Her bir tattaki 

yoğunluk, denge ve uyumun değerlendirilmesine imkân verirken bireylerin, yedikleri 

yiyeceklerin lezzet durumunu hem nitelik hem de yoğunluk açısından doğrudan 

deneyimlemelerini sağlamaktadır (Krishna ve Elder, 2020). Bu bağlamda lezzet algısının 

tadıma yönelik uyaranlardan etkilenmesi durumu, tat alma duyusunun temel işleyişinin 

anlaşılmasıyla daha iyi açıklanabilir. 

Tat alma, dildeki tat tomurcukları aracılığıyla gerçekleşen duyusal bir süreçtir ve 

yediğimiz gıdalardaki kimyasal bileşenlerin bu tomurcuklar tarafından algılanmasıyla 



64 

oluşmaktadır. Yediğimiz yiyeceklerin tatları belirli kimyasal moleküller aracılığıyla 

oluşmaktadır. Bu moleküller, yiyeceklerin tatlı, tuzlu, ekşi, acı ya da umami (derin ve tatminkâr 

lezzet) gibi temel tatlarını belirlemektedir. Yiyecekler çiğnenirken, bu tat moleküllerinin 

tükürükle çözülerek ağızda dağılması sağlanmaktadır. Dilin üzerinde, genellikle tat 

tomurcukları olarak bilinen özel hücre kümeleri bulunmaktadır. Tat tomurcukları, yiyeceklerin 

kimyasal bileşenlerini algılayan reseptörlere sahiptir. Her tat tomurcuğu farklı tat türlerine 

duyarlı reseptörlerden oluşmaktadır. Bu reseptörler, tat moleküllerine bağlanarak onları 

elektriksel sinyallere dönüştürmeye yarar. Tat tomurcukları tarafından algılanan elektriksel 

sinyaller, dildeki sinirler aracılığıyla beyne iletilir. Tat duyusu, genellikle yüzeysel sinirler 

(lingual sinir gibi) ve vagus siniri aracılığıyla taşınır. Tatla ilgili elektriksel sinyaller, beynin tat 

algılamada görevli bölgesi olan somatosensory korteks ve görsel korteks gibi alanlarda işlenir. 

Bu aşamada, tatlar farklı kategori ve kalıplara ayrılır: tatlı, tuzlu, ekşi, acı ve umami gibi. 

Ayrıca, tat alma deneyimi, ağızda kalan doku, sıcaklık, aroma (koku) ve hatta dokunun 

hissedilmesiyle zenginleşir. Tat alma genellikle koku duyusuyla birleşir. Çünkü tat alma, 

yiyeceğin tadını tanımlayan temel bileşenleri algılamaya odaklanırken, koku duyusu yiyeceğin 

aromasını, derinliğini ve tüm tat algısını daha kapsamlı hale getirir. Burun tıkanıklığı, tat 

algısını önemli ölçüde etkileyebilir çünkü koku duyusu tat deneyimiyle büyük ölçüde 

bağlantılıdır (Scott, 2005; Liem, 2018; Kurtuldu vd., 2018; Muslu ve Gökçay, 2021) 

Dokunma 

Dokunma duyusu, lezzet algısının önemli bir bileşeni olup yiyeceklerin fiziksel 

özellikleriyle birleşerek tat deneyimini şekillendirmektedir. Dolayısıyla sadece yiyeceğin 

sıcaklığı, dokusu ve sertliği gibi fiziksel özelliklerinin algılanmasını sağlamaz bununla birlikte 

lezzet deneyimini de doğrudan etkilemektedir. Örneğin, yiyeceğin ağızdaki dokusu, yoğunluğu 

veya paketlenme biçimi, tüketici tarafından algılanan tat ve kaliteyi değiştirebilir; böylece 

dokunma, lezzet algısının önemli bir tamamlayıcı unsuru olarak işlev görmektedir (Green ve 

Nachtigal, 2012). Bu bağlamda, lezzet algısının dokunsal uyaranlardan etkilenmesi, dokunma 

duyusunun temel işleyişinin anlaşılmasıyla daha iyi açıklanabilir. 

Dokunma, vücudun yüzeyine temas eden dış uyarıcılara karşı verdiği tepkilerle 

gerçekleşen duyusal süreçlerdir. Bu süreç, ciltteki özel sinir uçları ve reseptörler tarafından 

algılanan fiziksel uyarıların elektriksel sinyallere dönüştürülmesiyle başlamaktadır. Dokunma 

hissi cildin herhangi bir bölgesine fiziksel bir temas olduğunda gerçekleşmektedir. Ciltte farklı 

türde sinir uçları ve reseptörler bulunmaktadır. Bu reseptörler, sıcaklık, baskı, ağrı, titreşim, 

dokunma ve diğer fiziksel uyarıcılara tepki vermektedir. Cildin alt tabakalarındaki 

mekanoreseptörler (baskı, titreşim gibi fiziksel dokunuşlara duyarlı), termoreseptörler (sıcaklık 
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değişimlerini algılar) ve nosiseptörler (ağrıyı algılar) gibi reseptörler, her türlü dış uyarıyı 

algılayarak sinir sistemine iletmektedir. Fiziksek olarak cilde temas eden nesneler, bu sensörler 

aracılığıyla elektriksel sinyallere dönüştürülmektedir. Örneğin, bir nesneye basıldığında, baskı 

bu reseptörlerde bir elektriksel impuls oluşturur. Bu elektriksel sinyaller, daha sonra cildin 

altındaki sinir lifleri aracılığıyla beyne iletilir. Dokunma ile ilgili elektriksel sinyaller, spinal 

kord aracılığıyla beynin somatosensory korteks kısmına ulaşır. Bu bölgede, vücudun her 

bölgesinden gelen dokunma, sıcaklık, ağrı ve basınç gibi duyu bilgileri işlenir ve anlamlı bir 

algıya dönüştürülür. Beyin, vücutta hangi bölgelerde ne tür bir dokunma hissi olduğunu belirler 

ve bu duyusal deneyimi yorumlar. Beyin, dokunma sinyallerini sadece anlık olarak değil, aynı 

zamanda vücutta birikmiş deneyimlere dayalı olarak da işler. Bu durum, sadece fiziksel temasın 

algılanmasından ibaret olmayıp algıyı daha derin bir şekilde deneyimlememizi sağlayan 

hissetme süreciyle ilgilidir (Cobo vd.2020; Marzvanyan ve Alhawaj, 2023; Fischer vd., 2025). 

İşitme 

Arka plandaki sesler, özellikle müzik veya ortam gürültüsü gibi işitsel uyaranlar, 

bireylerin yemek deneyimi esnasında lezzet algısını önemli ölçüde etkileyebilmektedir; 

örneğin, yumuşak ve melodik müzikler yiyeceklerin daha tatlı veya hoş algılanmasına yol 

açarken, yüksek tempolu veya rahatsız edici sesler lezzet deneyimini olumsuz yönde 

değiştirebilmektedir (Spence, 2014; Fiegel vd., 2014; Campinho, 2023). Bu bağlamda, lezzet 

algısının işitsel uyaranlardan etkilenmesi, işitme duyusunun temel işleyişinin anlaşılmasıyla 

daha iyi açıklanabilir. 

İşitme, ses dalgalarının kulağımıza ulaşması ve bu dalgaların sinirsel sinyallere 

dönüştürülerek beyin tarafından işlenmesiyle gerçekleşen bir duyusal süreçtir. İşitme, öncelikle 

çevreden gelen ses dalgalarının havada yayılmasıyla başlamaktadır. Ses dalgaları, havada 

titreşimler oluşturarak etrafa yayılmaktadır. Bu titreşimler, farklı frekanslar ve yoğunluklarla 

gelir, böylece yüksek sesler (yüksek frekans) ile düşük sesler (düşük frekans) arasında 

farklılıklar oluşturmaktadır (Cleveland Clinic, 2023). Ses dalgaları, kulak yoluna doğru ilerler 

ve dış kulak kanalı boyunca kulağa ulaşır. Bu dalgalar, kulak zarına (timpanik zar) çarptığında, 

zar titreşir. Kulak zarının titreşimleri, ses dalgalarının fiziksel bir temsilidir. Kulak zarı 

titreştiğinde, bu titreşimler orta kulaktaki üç küçük kemik olan çekiç (malleus), örs (incus) ve 

üzengi (stapes) aracılığıyla iletilir. Bu kemikler, sesin gücünü artırarak iç kulağa aktarır. 

Özellikle üzengi kemiği, titreşimleri iç kulağa yönlendirir. Ses dalgaları, iç kulakta bulunan 

salyangoz (koklea) adı verilen spiral şekilli bir yapıya ulaşır. Koklea içinde, ses dalgalarını 

elektriksel sinyallere dönüştüren sindirilmiş tüylü hücreler bulunur (Hayes vd., 2013). Bu 

hücreler, ses dalgalarının basıncını algılar ve mekanik enerjiyi elektriksel sinyallere dönüştürür. 
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Elektriksel sinyaller, kokleanın içindeki işitme siniri (auditory nerve) aracılığıyla beyne iletilir. 

Bu sinyaller, beyin sapına ve ardından beynin işitme merkezi olan temporal loba ulaşır. 

Beyinde, ses sinyalleri farklı alanlar tarafından işlenir. Temporal lob, sesin frekansını, 

yüksekliğini, tınısını ve kaynağını analiz eder. Beyin, bu bilgileri birleştirerek, çevredeki 

seslerin tanınmasını sağlar (Peterson vd., 2023) 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

LEZZETİN SOMUTLAŞTIRILMASI:YÖRESEL NÖROGASTRONOMİK 

UNSURLARIN DUYULARIMIZLA İLİŞKİSİNİN BEYİN GÖRÜNTÜLEME 

TEKNİĞİ KULLANILARAK BELİRLENMESİ 

Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Son yıllarda beyin ile ilgili yapılan araştırmaların yalnızca tıp alanında yapılmadığı, 

bilim insanlarının beynin bilinmeyenlerini ortaya koymak için sosyal bilimler alanında da 

çalışmalar yaptıkları gözlemlenmektedir. İnsan beyninin biyolojik tepkilerini inceleyerek, karar 

verme süreçlerini ortaya koymaya yönelik olarak yapılan araştırmaların hız kazanması 

nörobilimin farklı disiplinlerle birlikte ele alındığını ispatlamaktadır. Nörobilimin her geçen 

gün gelişmesi, beraberinde birçok disiplinin bu alanın yöntemlerinden faydalanmasına imkân 

tanımıştır.  

Yöresel yemeklerin yöre halkı tarafından benimsenmemesi, bu kültürün gelecek 

nesillere aktarılması noktasında herhangi bir kaygının yaşanmaması, genellikle dışarıda yemek 

yemeye karar verildiğinde evde pişmeyen veya evde pişmesi zor olan yemeklere veya dünya 

mutfaklarına yönelimin gerçekleştiği, yiyecek-içecek işletmelerinin ise önyargı ile yaklaşılan 

yöresel yemekleri satamama ihtimali nedeniyle menülerinde yer vermedikleri ve dolayısıyla 

dışarıdan gelen kişiler tarafından bilinmemesi gerçeğiyle karşı karşıya kalınmaktadır. Bu 

problemi ele alan çalışmalar ise genellikle yöresel yemeklerin tanıtımının yapılmasını 

önermekte ve bu tanıtımı gerçekleştirmek için ise fuar veya yarışmalar düzenlenmesi, kurs ve 

seminerler verilmesi, okullarda yöresel yemeklere yönelik eğitimler verilmesi, belediyelerin bu 

tanıtım sürecinde destek vermesine yönelik sonuçlar paylaşılmaktadır. Ancak bu sürecin daha 

aktif bir şekilde yönetilmesi için öncelikle unutulmaya yüz tutmuş/unutulmuş yemeklerin gün 

yüzüne çıkarılması, bu yemeklerin standart reçeteleri ile yapılarak potansiyel müşterilere 

tattırılması, beğeni düzeylerinin ölçülmesi gerekmektedir. Bu ölçüm için ise nörobilim 

tekniklerinden faydalanılarak lezzetin somut hale getirilmesi ve yöresel yemeklerin gastronomi 

turizmindeki öneminin vurgulanması gerekmektedir. Yöresel mutfakların ulusal ve uluslararası 

platformlarda etkili ve verimli bir şekilde tanıtılması için öncelikle bu yemeklerin en 

beğenilecek halleriyle restoran menülerinde yer alması gerekmektedir.  

Nörobilim ve nörogastronomi ile ilgili daha önce yapılan yazın taramalarına 

bakıldığında, bu alanlardaki çalışmaların yaklaşık 30 yıllık bir geçmişe dayandığı 

görülmektedir. Özellikle nörogastronominin gelişimi incelendiğinde, bu kavramın 2012 

yılından sonra kullanılır hale geldiği, daha önceki yıllardaki çalışmalarda ise farklı isimlerde 
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yakın temaların işlendiği gözlenmektedir. Başlarda katılımcı algılarının daha çok anket şeklinde 

ölçülmeye çalışıldığı görülmektedir. Bunun nedeni nörobilim teknikleri uygulamalarının daha 

zahmetli ve daha maliyetli olmasından kaynaklanmaktadır. Günümüze yaklaşıldıkça, nörobilim 

uygulamalarının, bu alandaki tekniklerin daha ulaşılabilir, uygulanabilir ve taşınabilir 

olmasından dolayı daha çok ilgi gördüğü söylenebilir. Her ne kadar hem nöropazarlama hem 

de nörogastronomi alanlarında nörobilim tekniklerinin kullanıldığı çalışmalar son birkaç yılda 

sıklaşmış olsa da, bu tür çalışmaların sayısının henüz yeterli seviyeye ulaşmadığı ve bu alanların 

geliştirilmeye ihtiyaç duyduğu gözlenmektedir (Özata Şahin, 2020; Alvino vd. 2020). 

Hazırlanan bu tezde, konuyla ilgili olarak yer alan daha önceki çalışmalar da bütün bu durumları 

destekler niteliktedir. Nitekim bu tezde nörogastronomi alanında ortaya koyulan çalışmalara 

bakıldığında, nörobilim tekniklerinin kullanıldığı araştırma sayısının çok az olduğu ve yapılan 

bu çalışmaların da yurt dışındaki araştırmalarda ve sadece sınırlı sayı ve çeşitteki yemekler 

üzerine yürütüldüğü içeceklerin ise fazla dikkate alınmadığı görülmektedir. Gerek yurt dışı 

gerekse yurt içinde yapılan çalışmalarda gerekli ölçümlerin, daha çok anket veya yarı 

yapılandırılmış görüşme yöntemleriyle yapıldığı gözlenmektedir. Özellikle yurt içindeki 

çalışmaların genellikle kavramsal çerçeve kapsamında teorik açıklama ve illerin gastronomi 

turizmi potansiyeli üzerine yürütüldüğü gözlenmektedir. Dünyadaki ve Türkiye’deki çalışmalar 

incelendiğinde nörogastronomi alanında yöresel gastronomik unsurlar üzerine yapılan herhangi 

bir çalışmaya rastlanmamaktadır. Bu araştırmada hem yöresel yemek ve içecekler 

değerlendirilmiş hem de nörobilim tekniklerinin kullanılmış olması ve buna ek olarak 

nörogastronomi alanındaki çalışmaların azlığından doğan literatür boşluğu araştırmanın 

özgünlüğünü artırmakta ve gerekliliğini ortaya koymaktadır. Hazırlanan bu doktora tezi, hem 

araştırmaya katılması öngörülen denek sayısının fazlalığı (36 Kadın, 36 erkek olmak üzere 

toplam 72 kişi), hem analize tabi tutulacak ürün sayısı (9 çeşit yemek, 3 çeşit içecek olmak 

üzere toplam 12 çeşit), hem de yiyecek ve içeceklerin bir arada analiz edilecek olması ve 

yöreselliğin ön planda tutulması bakımından daha önce yapılan çalışmalardan ayrılmaktadır. 

Bu doğrultuda araştırmanın önemi ve özgünlüğü göz önünde bulundurularak bu 

araştırmanın temel amacı Erzurum ilinin yöresel mutfağına ait olup çok fazla tanınmayan 

yemek ve içeceklerin görsel ve içerik (tat, lezzet, görsel vb.) özellikleri bakımından tüketici 

üzerinde nasıl bir etki yarattığını bularak, bu yemek ve içecekleri tüketici veya turistlerin 

kullanımına en uygun olacak şekilde pazarlanabilir hale getirmeyi sağlamak olarak 

belirlenmiştir. 
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Araştırmanın Yöntemi 

Bu tez araştırmasının konusu, Erzurum ilinin yöresel mutfak alanında unutulmaya yüz 

tutmuş yemek ve içeceklerinin belirlenmesi yoluyla ilin sahip olduğu zengin yemek çeşitliliğini 

ortaya koymak ve bu yemeklerin nörobilim tekniklerinden faydalanarak tüketici veya turistlerin 

kullanımına en uygun olacak şekilde pazarlanabilir hale getirmeyi sağlamak olarak belirlenmiştir. 

Bu kapsamda bir ön araştırmaya ihtiyaç duyulmuş ve Erzurum ilinin yöresel gastronomi 

unsurlarının dökümünün çıkarılması ve çıkarılan döküm içerisinden unutulmuş veya unutulmaya 

yüz tutmuş unsurların belirlenmesi planlanmıştır. Bu plan dâhilinde araştırmanın ilk aşaması olarak; 

gözlem, görüşme ve doküman analizi gibi nitel bilgi yöntemlerinden istifade edildiği, algıların ve 

olayların doğal ortamda gerçekçi ve bütünsel bir biçimde ortaya konmasına yönelik nitel bir süreci 

kapsayan nitel araştırma yönteminden yararlanılmıştır.  

Nitel araştırmalarda geçerlik, araştırmacının olguyu yansız bir şekilde gözlemlemesi ve 

bütüncül bir resim sunması ile sağlanmalıdır. Bu araştırmada geçerlilik ve güvenilirlik için 

‘çeşitleme’ yöntemi kullanılmış; farklı özelliklere sahip katılımcılar ve çoklu veri kaynakları 

(gözlem, görüşme, doküman analizi) aracılığıyla farklı düşünce ortaya konmuştur. İç geçerliliği 

desteklemek amacıyla kavramsal çerçeveye dikkat edilmiş, dış geçerlilik için örneklem 

çeşitlendirilmiştir. Araştırmanın güvenirliğinin artırılması noktasında araştırma soruları açıkça 

ifade edilmiş, farklı veri toplama yöntemlerinin birbirini desteklemesi sağlanmıştır (Aslan vd, 

2014). Ön araştırma kapsamında öncelikle ilgili yazın derinlemesine taranmış, daha sonra yerel halk 

ile görüşmeler yapılmıştır. Bu görüşmeler, 18-64 ve 65+ yaş aralığındaki bireylerle 

gerçekleştirilmiştir. Bu yaş gruplarının seçilmesinde, özellikle ileri yaş grubundaki bireylerin 

yöresel yemek ve içecekler konusunda daha fazla bilgi ve deneyime sahip olmalarının, genç 

kuşaklara kıyasla daha geniş bir değerlendirme yapabilme olasılığını artıracağı düşünülmüştür 

(Ceylan ve Yeni, 2024). Bu araştırmada, 18-64 ve 65 yaş üzeri bireylerle yapılan görüşmelerde 

katılımcılardan Erzurum’un yemek kültürüne ilişkin bilgi ve deneyimlerini paylaşmaları 

istenmiştir. Katılımcılara önce hatırladıkları yöresel yemek ve içecekleri belirtmeleri, ardından 

doküman analiziyle oluşturulan envanter listesindeki unsurlar arasından bildiklerini işaretlemeleri 

ve bunları günlük yaşamlarında tüketip tüketmediklerini ifade etmeleri yönünde sorular 

yöneltilmiştir. Elde edilen veriler sonucunda, adı en az bilinen ve en az işaretlenen yöresel yemek 

ve içecekler nörobilimsel ölçümler kapsamında değerlendirilmiştir. 

Tezin ön araştırma safhası tamamlandıktan sonra; nörobilim tekniklerinin uygulanacağı asıl 

denek grubu belirlenmiştir. Asıl denek grubu belirlenirken; Atatürk Üniversitesi aracılığıyla ÜBYS 

(Üniversite Bilgi Yönetim Sistemi) üzerinden araştırma süreci hakkında gerekli duyurular 

yapılarak, katılımcı olmak isteyenlerin daha önceden oluşturulmuş olan “Gönüllü Katılım Formu 
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(https://forms.gle/xXKxYqhbJjBTmYLX8)”nu doldurmaları sağlanmıştır. Farklı fakülte ve 

bölümlerden olmak üzere toplamda 87 öğrenci başvuru yapmış ve gönüllü olarak araştırmaya 

katılmak isteyenlerin kayıt formları incelenerek belirli kriterler  (sigara içmeme, tat almasını 

etkileyecek bir hastalığının olmaması vb.) doğrultusunda seçimleri gerçekleştirilmiştir.  Başvuru 

yapıp kriterlere uyan katılımcılardan 72’si asil, 10’u ise yedek katılımcı olarak seçilmiş ve 

katılımcıların tamamına ulaşım sağlanmıştır. Daha sonra başvurusu değerlendirilen ve sürece dahil 

edilen kişilere araştırmanın amacı ve nörobilim ölçümleri hakkında bilgilerin verileceği bir eğitim 

toplantısı gerçekleştirilmiştir. Eğitim toplantısı kapsamında araştırmanın konusu ve amacı, gıda 

duyusal analizleri, tadımlar, nörobilim ve kullanılacak nörobilim yöntemleri, nöropazarlama, 

nörogastronomi ve  yöresel yemeklerin önemi hakkında ayrıntılı ve bilgilendirici bir eğitim 

programı hazırlanmış ve gerçekleştirilmiştir.  Deneklere uygulamaya katılacakları gün ve saatler 

bildirilerek katılımları sağlanmış olup; Erzurum ili yöresel yemek ve içecek envanter listesinden 

daha önce belirlenen her bir gastronomi unsuru için,  18 – 64 yaş aralığında ve sağlıklı olup; sigara 

içmeyen, herhangi bir besin alerjisi ve intoleransı bulunmayan, Erzurumlu olmayan ve Erzurum 

yemek kültürünü tanımayan, eşit sayıdaki kadın ve erkek bireylerden seçilmiş altı kişilik denek 

grupları oluşturulmuştur. Tadım ve inceleme esnasında deneyin yapıldığı ortamın fiziksel koşulları 

sabit tutulmuştur. Her bir yemek ve içecek türü için belirlenen grup üyelerinin tadımları aynı günde 

ancak arka arkaya gelecek şekilde farklı zamanlarda yapılmıştır. Denekler tadım alanına tek tek 

alınıp, hazırlanan masaya oturtulduktan sonra, üzerlerine nörotestler için gerekli olan cihazlar 

(EEG, GSR ve ET) yerleştirilmiş ve yemek servisi başlamıştır. Yemek servisi grubun her üyesine 

aynı kişi(ler) tarafından yapılmıştır. Nörobilim testleri deneklerin tadıma başlamadan kendilerine 

servis edilen yemeklerle ilgili görüşleri alındıktan sonra başlatılmış olup, bu testler bittikten sonra 

yine deneklerin bu defa tadına baktıkları yemeklerle ilgili görüşlerine başvurulmuştur. Yapılacak 

olan nörobilim testleri için deneklere eşit süre (30 veya 45 dakika) ayrılmıştır.  Tadım testi 

uygulaması, T.C. Atatürk Üniversitesi - Turizm Fakültesi Nörogastronomi laboratuvarında 

gerçekleştirilmiştir. Uygulama yeri olarak Turizm Fakültesi binasının seçilme nedeni, tadım testleri 

için gerekli olan bir takım teknik imkânların (uygulama mutfağı) bu binada mevcut bulunmasıdır. 

Nitekim binada bulunan tam donanımlı uygulama mutfağı, araştırma kapsamında yürütülecek olan 

tadım testleri için gerekli olan hazırlama ve pişirme alanı ihtiyacını karşılar niteliktedir. Yemek ve 

içeceklerin hijyen ve tazelik bakımından en uygun şartlarda hazırlanıp sunulması noktasında, tadım 

yapılacak yerin mutfağa yakın bir yerde olması önem arz etmektedir. Bu nedenle; ilgili fakülte 

yetkilileri tarafından bina içerisinde belirlenen bir alanın, bir restoran ortamında olması gereken 

masa, sandalye, masa örtüsü, lamba vb. araç ve gereçlerle donatılarak, katılımcıların yemek 

algılarına etki edecek dış etkenlerin minimize edildiği bir ortama dönüştürülmesi imkanının 

sağlanması nedeniyle, gerekli testlerin bu alanda yapılması uygun görülmüştür. Ortam sesi, ışık, 

https://forms.gle/xXKxYqhbJjBTmYLX8
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nem miktarı gibi değişkenlerin kontrol altına alınması noktasında ise tüm analizlerin aynı ortamda 

yapılacak olması nedeniyle restoran olarak hazırlanan ortamda koyu renkli fon perde kullanılmıştır. 

Bunun sebebi gün veya dış ortam ışığını keserek ortamda bulunan ışığın sadece lambalardan 

sağlanarak şartların sabitlenmesidir. Ortam sesinin önüne geçebilmek için ölçümler, fakültenin 

büyük ölçüde boş olduğu ara tatil zamanında gerçekleştirilmiştir. Araştırmaya katılacak olan 

deneklerin yaş, cinsiyet, statü vb. özellikleri bağımsız değişkenleri oluştururken, bağımlı 

değişkenler, dikkatin odak noktaları (ET), duygusallık, stres veya heyecan seviyeleri (GSR) ve 

uyarıcılara yanıt olarak kaydedilen beyin aktivitesi seviyeleri (EEG) unsurlarından oluşmaktadır. 

Deneyin yapılma aşamasında, deneklere aynı yemek altı farklı şekilde sunulmuştur. 

Yemekler; beyaz porselen bir tabakta geleneksel şekilde, beyaz porselen bir tabakta modernize 

edilerek, bakır bir tabakta geleneksel şekilde, bakır bir tabakta modernize edilerek, renkli bir tabakta 

geleneksel ve renkli bir tabakta modernize edilerek servis edilirken; içecekler ise bakır ve cam 

bardaklarda olmak üzere iki şekilde sunulmuştur. Bunun yapılmasının nedeni araştırmanın 

amacında belirtildiği gibi yöresel ürünlerin herkes tarafından tercih edilebilir hale getirilmesini 

sağlamaktır. Farklı şekillerde sunumu yapılarak ve içeriğinde değişiklikler yapılarak en çok 

beğenilen tabak nöropazarlama çerçevesinde yiyecek içecek işletmelerine pazarlanabilir bir 

gastronomik ürün olarak önerilmiştir.  

Deney esnasında uygulanacak olan yöntemlerin teknik bilgileri aşağıda yer almaktadır 

(Moya vd., 2020): 

Electroencephalography (EEG): Beynin elektriksel aktivitesini ölçmeye yarayan tekniktir. 

Bu elektriksel aktivite her biri farklı frekans ve genliklere sahip olan beş ana beyin dalgasıyla ifade 

edilmektedir. Bunlar; delta (0-4 Hz), teta (3-7 Hz), alfa (8-12 Hz), beta (13 –30 Hz) ve gama (30-

40 Hz) ana frekans beyin dalgalarıdır. EEG tekniği pazarlama alanında genellikle bir konu üzerinde 

çeşitli uyaranlara karşı bilinçsiz tepkiyi ölçmek için kullanılmaktadır.  

Galvanic Skin Response (GSR): Bu teknik bir GSR cihazı yardımıyla, deneklerin 

elektrodermal aktivitesini (EDA) ölçmek için kullanılmaktadır. EDA, herhangi bir uyarıcı 

taradından uyarılma anında, deneklerin ciltlerindeki elektriksel iletkenliği ifade etmektedir. 

Uyarılma anında ciltteki ter bezlerinin aktivitesi artarak cildin elektriksel yönden daha iletken 

olmasını sağlar. Bu nedenle GSR, mikrosiemens (µS) olarak ifade edilen, derinin elektriksel 

iletkenliğinin ölçümü olarak da ifade edilebilir. GSR tekniği pazarlama alanında özellikle gıdalar 

üzerine yapılan tüketici araştırmalarında, deneklerin herhangi bir sözlü ifadesi alınmadan, gerçek 

zamanlı verilere dayanan duygusal tepkilerini ölçmek için kullanılmaktadır. 

Eye Tracking (ET): ET tekniği deneklerin görsel dikkatlerinin baktıkları alanda daha çok 

nereye yoğunlaştığını anlamak için sabitlenmiş (fiksasyon) ve sakkadik (sıçramalı) göz 



72 

hareketlerinin ölçülmesinde kullanılmaktadır. Fiksasyonlar, gözlerin bir nesne üzerinde yaklaşık 

200-300 ms boyunca sabit kalması halini ifade ederken; sakkadlar ise iki fiksasyon arasında 

yaklaşık 40-50 ms süren göz hareketlerine karşılık gelmektedir.   

Bu teknikler, deneklerin tadım yaptıkları esnada beyinlerindeki, gözlerindeki ve 

derilerindeki bilinçsiz tepkiyi ölçmede yardımcı olmaları planlanmıştır. Bu yolla elde edilen veriler 

ilgili cihaz ve yazılımlar aracılığıyla gerekli analizlere tabi tutulduktan sonra, bireylerin lezzet 

algıları bir takım sayısal ve istatistiki değerlerle somutlaştırılmaya çalışılmıştır. Ayrıca adı geçen 

tekniklerden elde edilecek veriler de kendi aralarında bir karşılaştırmaya tabi tutulmuşlardır. 

Çalışmanın bu yönü ise nicel araştırma boyutunu oluşturmaktadır. 

Bu araştırma kapsamında, deneklere uygulanacak olan nörobilim tekniklerinden GSR tekniği 

uygulanırken; GSR cihazı deneklerin bileklerine bağlanmış cihaza bağlı bulunan iki elektrot ise 

deneklerin parmaklarına takılmıştır (Şekil 8). Bu yol izlenerek deneklere çok düşük düzeyde 

akımlar verilip, deneklerin elektriksel cilt iletkenliği ölçülerek duygusal uyarılma düzeyleri 

izlenmiştir. Göz Takip (Eye Trecking)  /ET) tekniği uygulamasında ise deneklere göz takibini 

mümkün kılan kameralı bir gözlük takılarak deneklerin göz hareketleri ve odak noktaları takip 

edilmiştir.  

Şekil 8. 

GSR Cihazının Kullanılması  

 

Bu araştırma kapsamında EEG sinyalleriyle yapılacak işlemler ise dört ana adımdan 

oluşmakta ve blok diyagram ile Şekil 9'da gösterilmektedir. Öncelikle katılımcılar yemekleri 

tatmadan önce ve tadarken beyin elektriksel tepkisi (EEG) kaydedilmiştir. EEG kaydından 

sonra ön işleme aşamasında, EEG sinyallerinin doğasında yer almayan çok yüksek frekans 

bileşenleri giderilerek gürültüden temizlenmiştir. Daha sonra EEG verileri dinlenme ve tatma 

işleminin gerçekleştirildiği bloklara ayrılmıştır. Son olarak dinlenme tatma işleminin 

gerçekleştirildiği blokların bant güçleri hesaplanarak karşılaştırılmıştır. 
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Şekil 9.  

Araştırma Kapsamında EEG Sinyalleri Analizi İçin Yürütülecek Çalışmaların Blok 

Diyagramı  

   

EEG / ERP Kaydı: Deney esnasında EEG kaydı her bir yöresel unsur için sadece görsel 

öğeler üzerinden alınmıştır. Bunun nedeni alınacak olan kaydın en küçük hareketlere bile 

duyarlı olmasından ve deneklerin hareketlerinin azaltılmasının alınacak verileri daha sağlıklı 

hale getirecek olmasından ileri gelmektedir. Katılımcıların verecek oldukları muhtemel farklı 

bilişsel tepkileri ölçmek adına öncelikle katılımcılardan dinlenme durumunda EEG kaydı 

alınmış ve onların ölçüm şartlarına alışması sağlanmıştır. 

EEG verileri 32 kanaldan actiCHamp (Brain ProductsGmbH, Gilching, Almanya) 

cihazıyla uluslararası 10-20 yerleşim sistemine göre alınmıştır. 250Hz örnekleme frekansına 

sahip kayıtlar ‘Fz’ referans elektrotu ve alın bölgesine yerleştirilen toprak elektrotu kullanılarak 

kayıt işlemi gerçekleştirilmiştir. Yürütülecek deneyler boyunca, tüm elektrotların 

empedanslarının 5 kΩ değerinin altında olabilmesi için jel uygulanmıştır. Veri alınırken 

kullanılacak elektrotların dizilimi Şekil 10’da görülmektedir. 

Şekil 10.  

Veri Alınırken Kullanılacak Elektrotların Dizilimi 

 

Kaynak: Korkmaz vd., 2024 

EEG Kaydı
Ön 

İşleme
Bloklara 
Ayırma

Bant 
Gücü 

Hesabı
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Ön İşleme: Ön işleme adımında katılımcılardan elde edilecek EEG verisine 0.1-4 Hz 

(Delta), 4-8 Hz (Teta), 8-13 Hz (Alfa), 13-30 Hz (Beta), 30-100 Hz (Gama) ve 0.1-100 Hz 

(Tüm Frekans Bandı, TFB) olmak üzere 6 farklı bant geçiren filtre uygulanmıştır. Bu şekilde 

farklı bant bileşenlerinin etkisi araştırılmıştır. 

Bloklara Ayırma: Bu aşamada ön işleme adımında farklı frekans bileşenlerine ayrılmış 

verilerin her biri dinlenme, tatma işleminin gerçekleştirildiği gruplara ayrılmıştır. Uyaran 

sunumunun yapıldığı bilgisayarda hangi bloğun başladığına dair tetikleme bilgisi (dinlenme 

başlangıç:S1, dinlenme bitiş:S2, ve tatma başlangıç:S3, tatma bitiş:S4v.b.) LPT portu 

aracılığıyla EEG cihazına gönderilmektedir. Elektrotlardan gelen beynin elektriksel aktivitesi 

ve bu tetikleme bilgileri EEG cihazında birleştirilerek kayıt bilgisayarına zaman kilitli şekilde 

gönderilmektedir. Cihaz üreticisinin verdiği bilgiye göre (BrainProducts, 2019) 1 ms 

hassasiyetle tetikleme bilgisi gönderilmekte, buda gerçekleştirilen deneyler için fazlasıyla 

yeterli gelmektedir. 

Bant Gücü Hesabı: Bant güçleri hesaplanırken öncelikle ‘S1’ - ‘S2’ tetikleme işaretleri 

arasındaki dinlenme bloğu ve ‘S3’ - ‘S4’ tetikleme işaretleri arasındaki tatma işleminin 

gerçekleştirildiği EEG veri blokları elde edilir. EEG sinyali, sinirsel salınımların bir karışımıdır. 

Bir EEG sinyali, her biri kendi frekansına, genliğine ve fazına sahip farklı sinüs dalgalarının bir 

kombinasyonu olarak ifade edilebilir. Önceki ifade fourier analizinin tanımıdır ve EEG 

sinyallerinin kendisini oluşturan frekans bileşenlerine ayrıştırılmasını gerektirmektedir. Fourier 

dönüşümü, durağan sinyalleri analiz etmek için bir araçtır. EEG sinyalleri doğası gereği 

durağan değildir. Yarı durağan bir sinyal olarak ele alınarak, ilgili sinyalin analiz edilecek 

kısımları çıkarılmaktadır. Yarı durağan veri segmenti çıkarılır ve her segmente Hızlı Fourier 

Dönüşümü (HFD) (ing.FastFourierTransform, FFT) uygulanır. HFD aslında basit bir Ayrık 

Fourier Dönüşümü algoritmasıdır. HFD algoritmasının açıklaması Şekil 4'te gösterilmiştir. 
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Şekil 11.  

Hızlı Fourier Dönüşümü Algoritması  

 
Kaynak: BrainProductsWebinar, 2020 

Şekil 11’de görüldüğü tüm EEG parçası gibi her biri yarı durağan oldukça küçük 

boyutlu parçalara ayrılarak her bir küçük parçanın HFD toplanıp tüm EEG parçasının HFD elde 

edilmiştir. Bu şekilde dinlenme ve tatma bloğu EEG verileri, farklı frekans bantları ve tüm 

kanallar için bant güçleri hesaplanarak karşılaştırılmıştır. 

Tez araştırması dâhilinde son olarak deneklerden cihazlar çıkartılarak tadım sonrasında 

altı farklı tabağa ilişkin lezzet açısından 1 ila 10 arasında puan vermeleri istenmiştir. 

Araştırmalarda veri toplama hususunda tek bir yöntemin kullanılmasının güvenilirlik 

noktasında eksiklikler meydana getirmesi ihtimal dâhilindedir. Dolayısıyla bir araştırmada 

farklı yöntemlerin bir arada kullanılması yapılan çalışmaların güvenirliliğinin artması 

bakımından önem arz etmektedir. Sayısal ve sözel ifadelerin veya nicel ve nitel yöntemlerin 

birbirlerini destekler ve tamamlar nitelikte birlikte kullanılması yapılan çalışmayı daha 

açıklanabilir kılacağı gibi verilerin genellenebilirliğinin de artırması beklenmektedir (Tunalı 

vd., 2016). Bu nedenle tadım testlerinde nörobilim tekniklerinin yanı sıra deneklerle, tadım 

öncesinde ve sonrasında nitel araştırma türlerinden biri olan ve görüşme esnasında 

standartlaştırılmış ve açık uçlu soruların bir arada kullanıldığı yarı yapılandırılmış görüşmeler 

gerçekleştirilmiştir (Tokmak, 2016). Böylece doğru ve gerçek bilgiye ulaşma noktasında hem 

nitel hem de nicel yöntemler bir arada kullanılarak deneklerin bilinçli ve bilinçsiz geri dönüşleri 

arasındaki tutarlılık durumu da gözlemlenmeye çalışılmıştır. Bu durum, araştırma bittikten 

sonra uygulanan yöntemlerin eksik yanlarının giderilmesi veya zihinlerde bırakabilecekleri 

boşluklar üzerindeki şüpheleri minimize edilmesini sağlamıştır . 

Yapılan araştırma kapsamında kullanılan bütün cihazların veri toplama süreçleriyle 

ilgili olarak Atatürk Üniversitesi Sosyal ve Beşeri Bilimler Etik Kurulu tarafından onaylanmış 
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Etik Kurul Belgesi alınmıştır. Ayrıca tüm katılımcılara; EEG, GSR ve ET kaydı başlamadan 

bilgilendirilmiş onam formu imzalattırılmıştır.  

Yapılan araştırma kapsamında veri toplamada birden çok yöntemin kullanılmış olması, 

katılımcıların bilişsel ve duyuşsal algılarının daha iyi anlamlandırılması noktasında oldukça 

önemli görülmektedir. Çalışma sonunda ulaşılacak olan veri ve bilgiler neticesinde deneklerin 

Erzurum ilinin az bilinir yöresel lezzetlerine yönelik bilişsel ve duygusal algıları ortaya 

koyularak, bu lezzetlerin pazarlanabilir hale gelebilmesi için öneriler sunulmuştur. 

Bulgular ve Yorum 

 Aşağıda analize tabi tutulan EEG/ERP grafikleri ve legend (açıklama) görsellerinde, 

katılımcıların gördükleri, GSR grafiklerinde hem görüp hem de tattıkları, Göz Takip (Eye 

Tracking) Isı Haritalarında görüp odaklandıkları ve son olarak bireysel değerlendirme formu 

aracılığıyla Görsel (G) ve Lezzet (L) başlıkları altında puanlama yaptıkları 9 çeşit yemek 3 çeşit 

içecek türünden her birinin farklı materyal ve şekildeki sunumlarına (Bakır, Beyaz Porselen ve 

Renkli Tabaklar ile Geleneksel ve Modern sunum biçimleri) karşı verdikleri zihinsel ve duyusal 

tepkiler analiz edilmiştir. Bu süreçte katılımcılardan tercih ettikleri sunumları dikkatlice 

izlemeleri ve tatmaları istenmiş ve analiz edilen veriler buradan alınan tepkiler neticesinde 

toplanmıştır. Paylaşılan grafiklerde, 4 farklı EEG elektrodundan (Pz, P3, P7, O1) alınan 

sinyaller gösterilmekte, yatay eksen milisaniye (ms) olarak zamanı, dikey/düşey eksen ise 

mikrovolt (µV)  olarak EEG sinyal genliğini (gerilim seviyesini) ifade etmektedir. Her renk 

farklı bir tabak-sunum kombinasyonunu temsil etmektedir. 0 ms, uyaranın başlangıç anını 

belirtmekte olup, bu noktanın sağında kalan 800 ms, uyaran sonrası döneme; solunda kalan 200 

ms ise uyaran öncesi döneme işaret etmektedir. Çalışmada seçilen Pz, P3, P7 ve O1 elektrotları, 

beynin parietal ve oksipital bölgelerinde yer almakta olup, görsel dikkat, duyusal bütünleşme 

ve estetik değerlendirme süreçleriyle ilişkilidir. Bu bölgeler, yiyecek sunumlarının görsel 

olarak algılanması ve beğeniye yönelik bilişsel tepkilerin izlenmesi açısından önem 

taşımaktadır (Shourie vd.,2014; Rui ve Gu, 2021). GSR grafiklerinde ise verilen tepkiler 

zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende 

FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan 

SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Bu grafiklerde de yine her renk ilgili yemeğin farklı 

bir tabak ve sunum kombinasyonunu temsil etmektedir. EEG ve GSR kayıtlarından elde edilen 

ham veriler, MATLAB ortamında işlenmiş ve sinyal değişimlerinin görsel olarak 

yorumlanabilmesi amacıyla grafiksel forma dönüştürülmüştür. Göz Takip (Eye Tracking ) Isı 

Haritalarında verilen tepkiler gözle odaklanma yoğunluğu bakımından incelenirken; kırmızı 

alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 
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yoğunluğunu temsil etmektedir.  Göz takip verileri, Tobii Pro Analysis yazılımı aracılığıyla 

analiz edilerek katılımcıların görsel odaklanma ve dikkat dağılımı ölçülmüştür. 

 

1. HOKKİRİ YEMEĞİ 

Şekil 12.  

Hokkiri Yemeği Görseli 

 

Birinci Katılımcı  

Şekil 13.  

Birinci Katılımcının Hokkiri Yemeği EEG / ERP Grafiği  

     

Şekil 13 incelendiğinde, birinci katılımcının Hokkiri yemeğinin altı farklı sunumuna 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Ancak tüm elektrotlar genelinde düşük 

genlikli ve oldukça düz seyreden yanıtlar gözlenmekte anlamlı bir sinyal ayrışmasına 

rastlanılmamaktadır. İlk 100 ms’lik dilimde katılımcının tepki genliğinin P3 ve O1 elektrot 

kanallarında aynı düzeyde olduğu; Pz kanalında “Renkli Geleneksel – (pembe)” sunumun, P7 

kanalında ise “Renkli Modern – (sarı)” sunumun genlik seviyesinin diğerlerine göre daha üstte 
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olduğu gözlenmektedir. 200 ms’lik dilimden itibaren ise tüm elektrotlar genelinde “Renkli 

Modern (sarı)” sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı 

görülmektedir.  Bu bulgular ışığında,  “Renkli Modern (sarı)” sunum şeklinin katılımcı 

tarafından daha anlamlı ya da duygusal olarak daha etkileyici bulunduğunu ortaya koymaktadır. 

Elde edilen bulgular, birinci katılımcı için Hokkiri yemeği üzerine görsel uyarıcıların 

algılanmasında tabak tercihlerinde renkliliğin, yemek sunumu olarak ise modern tarzın daha 

belirgin ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır.  

Şekil 14.  

Birinci Katılımcının Hokkiri Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 14’teki garfikte, birinci katılımcının tadım yaptığı Hokkiri yemeğinin altı farklı 

sunum biçimine “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği Galvanik Cilt Tepkisi (GSR), mikrosiemens (µS) cinsinden Skin Conductance 

Level (SCL) değeriyle gösterilmiştir. Yatay eksende frekans periyodu (süre × örnekleme oranı), 

dikey eksende ise cilt iletkenliği yer almaktadır. Grafik genel olarak oldukça dengeli ve yatay 

bir seyir izlemektedir; bu da deneğin fizyolojik olarak genel bir stabilite içinde olduğunu, 

uyarıcılara karşı güçlü duygusal tepkiler göstermediğini düşündürtmektedir. Tüm sunumlar 

arasında SCL seviyesi yaklaşık olarak 0.013–0.014 µS aralığında kalmıştır. Ancak bu sabit 

seyir içerisinde, bazı dönemlerde ani kısa süreli genlik artışları ve düşüşleri (özellikle yeşil ve 

mavi bölümlerde – beyaz modern ve bakır geleneksel) gözlemlenmektedir. Bu geçici 

dalgalanmalar, deneğin belirli anlarda kısa süreli dikkat veya tepki verdiğini, fakat genel olarak 

yüksek bir fizyolojik uyarılma düzeyine ulaşmadığını göstermektedir. Sonuç olarak bu grafik, 

söz konusu uyarıcıların (tabak rengi ve sunum tarzı) denek üzerinde sakin, düşük uyarılma 

düzeyinde ve dengeli bir fizyolojik etki yarattığını ortaya koymaktadır. Bu durum, ya 
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uyarıcıların denek tarafından ilgi çekici veya etkileyici bulunmaması ya da deneğin deney 

boyunca rahat, kayıtsız veya nötr bir ruh halinde olmasıyla açıklanabilir.  

Şekil 15.  

Birinci Katılımcının Hokkiri Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

 Şekil 15’teki ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hokkiri yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir.  Eye-tracking verileri, hokkiri yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Katılımcı, özellikle 

bakır tabakta geleneksel (3) sunumuna yoğun görsel odaklanma sergilerken, Bakır Modern (4) 

ve Renkli tabaklardaki sunumlar (5 ve 6) ise belirgin şekilde daha az dikkat çekmiştir. Beyaz 

tabaktaki sunumlar ise (1 ve 2) en az dikkat çeken sunumlar olmuştur. Bu durum, bireysel 

tercihlerde tabak rengi yerine tabak materyali (özellikle bakır) ve sunum biçiminin 

(modern/geleneksel) görsel cazibeyi artırabileceğini göstermektedir.  

Tablo 3.  

Birinci Katılımcının Hokkiri Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

 Hokkiri Beyaz Gel. Beyaz 

Mod. 

Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Birinci 

Katılımcı  
7  10 4  6 9  10 6  6 9  10 6  6 

Tablo 3, birinci katılımcının Hokkiri yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 
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değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (9), Bakır Tabakta Geleneksel ve 

Renkli Tabakta Geleneksel sunumlar almıştır. Bu da modern sunumlardan çok geleneksel 

sunumların, materyal olarak da bakır ve renkli tabakların daha etkili bir görsel algı 

oluşturduğunu düşündürebilir. Bu durum modern sunumların renkli tabaklarla birlikte görsel 

algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette ise en yüksek puanı Bakır, Beyaz 

ve Renkli tabaklarda Geleneksel sunumlar almıştır (10). Bu da birinci katılımcı için kullanılan 

materyal türü fark etmeksizin modern sunumlardan çok geleneksel sunumların daha etkili bir 

lezzet algısı oluşturduğunu düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik 

açısından göz takip verileriyle uyuşurken, GSR verileriyle kısmen (ikinci tercih -bakır 

geleneksel) örtüşme görülmektedir. ERP verileri kapsamında örtüşme gözlenmemektedir. 

Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle büyük ölçüde 

uyumluluk gösterdiği gözlemlenmektedir. 

İkinci Katılımcı  

Şekil 16.  

İkinci Katılımcının Hokkiri Yemeği EEG/ERP Grafiği   

           

Şekil 16 incelendiğinde, ikinci katılımcının Hokkiri yemeğinin farklı sunumlarına 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (event-related potential / olaya 

ilişkin potansiyel potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin 

görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Ancak tüm 

elektrotlar genelinde anlamlı bir sinyal ayrışmasının özellikle 100–300 ms aralığında 

gerçekleştiği dikkat çekmektedir. Bu zaman diliminde, “Beyaz Porselen Tabakta Modern 

(yeşil)” sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı 
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gözlemlenmektedir. Bu bulgu, söz konusu sunum şeklinin katılımcı tarafından daha fazla dikkat 

çekici ya da duygusal olarak daha etkileyici bulunmuş olabileceğini düşündürmektedir. Elde 

edilen bulgular, Hokkiri yemeği için görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde 

porselenin yemek sunumu olarak modern tarzın belirleyici bir rol oynadığını ortaya 

koymaktadır. 

Şekil 17.  

İkinci Katılımcının Hokkiri Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 17’deki grafiğe göre, ikinci katılımcının altı farklı sunum şekline “beyaz porselen 

tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern 

(pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” göre tadım yaptığı Hokkiri 

yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin 

Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu 

veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. Katılımcının GSR genliğine bakıldığında, grafik boyunca genel 

bir azalış eğilimi olduğu gözlenmektedir. Bu durum, deneğin ilk uyarıcılara (özellikle beyaz 

geleneksel ve beyaz modern) karşı daha fazla fizyolojik uyarılma gösterdiğini, ancak daha 

sonraki uyarıcılarda (bakır ve renkli sunumlar) bu uyarılmanın azaldığını göstermektedir. En 

yüksek değerler grafiğin başında, kırmızı ve yeşil renkli kısımlarda (beyaz tabakta geleneksel 

ve modern sunum) gözlenirken; genel olarak en düşük iletkenlik seviyeleri, sarı renkli son 

bölümde (renkli tabakta modern sunum) yer almaktadır. Şekil 13,  ikinci katılımcının ilk 

sunumlara karşı (beyaz tabak) daha yüksek dikkat ve duygusal tepki verdiğini, zamanla alışma, 

ilgide azalma veya yorgunluk gibi nedenlerle fizyolojik tepkisinin azaldığını ortaya 

koymaktadır. Özellikle bakır ve renkli tabaklarda, geleneksel ya da modern fark etmeksizin, 

genliklerin düşük ve değerlerin stabil kalması da bu yorumu desteklemektedir. Bu nedenle, 

deneyin yapısına bağlı olarak uyarıcıların sıralaması ve uyaranlar arası geçen süre gibi faktörler 
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göz önüne alınmalıdır. Bu grafik, ilk izlenimlerin daha güçlü fizyolojik yanıtlar doğurduğunu 

ve bu etkinin zamanla söndüğünü ifade etmektedir. 

Şekil 18.   

İkinci Katılımcının Hokkiri Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 18’deki ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hokkiri yemeğinin altı farklı sunumuna 

yönelik ikinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı soldan sağa olacak şekilde “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6.Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir.  Göz Takip (Eye-tracking) verilerine göre, bakışlar genellikle 

doğrudan yemeğin merkezine yönelmiş olmakla birlikte, “4. Bakır Tabakta Modern Sunum” en 

yoğun ilgiyi çektiği gözlenmektedir. “5. Renkli Tabakta Geleneksel Sunum” da yüksek dikkat 

alarak öne çıkmıştır. Buna karşın, beyaz tabakta yapılan sunumlar diğerlerine göre daha az 

dikkat çekmiştir. Bu bulgular, kullanılan tabak materyali ve sunum biçiminin izleyici ilgisini 

doğrudan etkilediğini ve özellikle geleneksel ögelerle modern sunumun birleşiminin daha 

dikkat çekici bulunduğunu göstermektedir. Buna ek olarak renkli tabaklarda ise sade sunum 

şeklinin dikkat çektiği ifade edilebilir. Sonuçlar, görsel estetiğin nörogastronomi bağlamında 

algı ve beğeni üzerinde belirleyici bir rol oynadığını desteklemektedir.  

Tablo 4.  

İkinci Katılımcının Hokkiri Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları  

Hokkiri Beyaz Gel. Beyaz 

Mod. 

Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

İkinci 

Katılımcı  
3  6 7  8 6  7 9  8 6  7 7  8 
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Tablo 4, İkinci katılımcının Hokkiri yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel (G) ve 

lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellik açısından en yüksek puanı (9), Bakır Tabakta 

Modern sunum almıştır. Bu durum, katılımcının bu sunumu görsel olarak en çekici bulduğunu 

ortaya koymuştur. Lezzet açısından en beğenilen sunumlar, Beyaz Tabakta Modern ve Renkli 

Tabakta Modern sunumlar (8 puan) olmuştur. Bu sonuçlara göre: Modern sunumlar, hem lezzet 

hem de görsel açıdan genel olarak daha yüksek puanlar almıştır. Bakır ve renkli tabaklar, beyaz 

tabaklara göre daha olumlu karşılanmış görünmektedir. Katılımcı, geleneksel sunumlara 

kıyasla modern dokunuşları daha estetik ve iştah açıcı bulmuş olabilir. Bu veriler, geleneksel 

yemeklerin modern sunum teknikleriyle sunulmasının tüketici beğenisine olumlu etkisi 

olduğunu ortaya koyabilir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip 

bulgularıyla örtüşürken, GSR ve ERP bulgularıyla kısmen (2. Tercih- beyaz modern) 

örtüşmektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle 

de kısmen uyumluluk gösterdiği gözlemlenmektedir. 

Üçüncü Katılımcı 

Şekil 19.  

Üçüncü Katılımcının Hokkiri Yemeği EEG / ERP Grafiği   

         

Şekil 19 incelendiğinde, üçüncü katılımcının Hokkiri yemeğinin altı farklı sunumuna 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Ancak tüm elektrotlar genelinde P7 

haricindeki tüm kanallarda 600 ms noktasına kadar düşük genlikli ve oldukça düz seyreden 
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yanıtlar gözlenmekte anlamlı bir sinyal ayrışmasına rastlanılmamaktadır. Bu zaman diliminden 

sonra ise Pz, P3 ve O1 kanallarında, “Renkli Geleneksel (pembe)” sunumun diğer tüm 

sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı gözlemlenmektedir. P7 kanalında ise 

“Renkli Modern (sarı)” tasarımın özellikle 400 ms sonrası belirgin bir negatif aktivite ile 

ayrıştığı görülmektedir.  Bu bulgular,  3 farklı elektrot üzerinden (Pz, P3, O1) “Renkli 

Geleneksel (pembe)” sunum şeklinin katılımcı tarafından daha fazla dikkat çekici ya da 

duygusal olarak daha etkileyici bulunmuş olabileceğini; P7 üzerinden ise “Renkli Modern 

(sarı)” sunum şeklinin daha anlamlı ya da duygusal olarak etkileyici bulduğunu 

düşündürmektedir. Elde edilen bulgular, üçüncü katılımcı için Hokkiri yemeği üzerine görsel 

uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde renkliliğin, yemek sunumu olarak ise modern 

tarzın daha belirgin ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır.   

Şekil 20.  

Üçüncü Katılımcı Hokkiri Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 20’deki grafiğe göre, üçüncü katılımcının altı farklı sunum şekline altı farklı 

sunum biçimine “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

göre tadım yaptığı Hokkiri yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana 

bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP 

(Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan 

SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Şekil 16’daki grafik incelendiğinde, en belirgin 

özellik olarak, üçüncü katılımcının Hokkiri yemeğinin bazı sunumlarına karşı çok güçlü 

tepkiler verirken, bazılarında ise neredeyse hiç tepki göstermediği öne çıkmaktadır. Özellikle 

bakır geleneksel sunum (mavi) ile bakır modern sunum (pembe) sırasında belirgin yükselmeler 

gözlenmektedir. Bu artışlar, deneğin bu iki sunum biçimine karşı yüksek düzeyde dikkat veya 

duygusal uyarılma yaşadığını göstermektedir. Aynı şekilde, renkli modern sunum (sarı) 
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bölümünde de ani ve yüksek bir artış söz konusudur; bu da bu sunumun denek için son derece 

dikkat çekici ya da etkileyici olduğunu düşündürtmektedir. Buna karşılık, beyaz geleneksel 

(kırmızı), beyaz modern (yeşil) ve renkli geleneksel (mavi) sunumlar sırasında SCL değerleri 

oldukça düşük kalmıştır. Bu durum, bu sunumların denekte ya düşük dikkat seviyesiyle 

karşılandığını ya da alışıldık/ilgi çekmeyen uyaranlar olarak algılandığını göstermektedir. 

Sonuç olarak bu grafik, özellikle bakır tabakta sunulan yemeklerin ve renkli tabakta modern 

sunumun, bu denek üzerinde güçlü bir fizyolojik etki yarattığını ortaya koymaktadır. Bu bulgu, 

sunum şeklinin ve kullanılan tabak renginin/biçiminin, yemek deneyiminin algısal etkisinde 

belirleyici olabileceğine işaret etmektedir.  

Şekil 21.  

Üçüncü Katılımcının Hokkiri Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 21’deki ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hokkiri yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı soldan sağa olacak şekilde “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6.Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir.  Eye-tracking verilerine göre, “5. Renkli Tabakta Geleneksel” 

sunumun en yoğun ilgiyi çektiği gözlenmektedir. “4. Bakır Tabakta Modern” sunumun da 

yüksek dikkat alarak öne çıkmıştır. Buna karşın, beyaz ve bakır tabaklarda yapılan geleneksel 

sunumlar diğerlerine göre daha az dikkat çekmiştir. Bu bulgular, 2. Katılımcı da olduğu gibi 

kullanılan tabak materyali ve sunum biçiminin izleyici ilgisini doğrudan etkilediğini ve 

özellikle renkli ögelerle sadeliğin, geleneksel ögelerle ise modern sunumun birleşiminin daha 

dikkat çekici bulunduğunu göstermektedir.  
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Tablo 5.  

Üçüncü Katılımcının Hokkiri Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Hokkiri Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Üçüncü 

Katılımcı  
6  6 5  7 8  9 3  7 9  8 9  8 

 

Tablo 5, üçüncü katılımcının Hokkiri yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellik açısından en yüksek puanı (9), renkli tabaktaki 

sunumlar almıştır. Bakır tabakta geleneksel sunum ise aldığı puanla (8) ikinci sıradadır. Bu 

durum, katılımcının renkli tabaktaki sunumları görsel olarak daha çekici bulduğunu ortaya 

koysa da geleneksel materyal ve sunum üzerine de ilgisinin olduğunu ortaya koymaktadır. En 

düşük puan (3), bakır tabakta modern sunumun görseli için verilmiştirç Lezzette ise en yüksek 

puanı bakır tabakta geleneksel sunum almıştır (9). Renkli tabakta sunulan her iki sunum da 

buna yakın bir puanla ikinci sırada yer almaktadır (8). En düşük puan (6), beyaz tabakta 

geleneksel sunum için verilmiştir. Bu sonuçlara göre, modern dokunuşlar, hem lezzet hem de 

görsel açıdan genel olarak daha yüksek puanlar almıştır. Bakır ve renkli tabaklar, beyaz 

tabaklara göre daha olumlu karşılanmış olarak görülmektedir. Katılımcı, geleneksel sunumlara 

kıyasla modern dokunuşları daha estetik ve iştah açıcı bulmuştur. Bu veriler, geleneksel 

yemekler modern sunum teknikleriyle sunulduğunda tüketici beğenisine olumlu etki ettiği 

söylenebilir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip, GSR ve ERP 

bulgularıyla uyumluluk göstermektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek 

yöntem olan GSR verileriyle örtüştüğü gözlemlenmektedir. 
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Dördüncü Katılımcı  

Şekil 22.  

Dördüncü Katılımcının Hokkiri Yemeği EEG / ERP Grafiği  

        

Şekil 22 incelendiğinde, dördüncü katılımcının Hokkiri yemeğinin farklı sunumlarına 

Altı farklı sunumuna “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen 

tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern 

(sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, tüm 

sunum koşullarında 100 ms civarında erken pozitif bir tepki  gözlenmekte olup, bu durum 

bireyin görsel uyaranları fark ettiğini göstermektedir. Ancak 200–600 ms zaman aralığında 

özellikle Porselen Geleneksel (lacivert) sunumun Pz, P3 ve P7 elektrotlarında diğer sunumlara 

kıyasla daha değişken genlik değerleri sergilediği dikkat çekmektedir. Bu bulgunun, söz konusu 

sunumun katılımcı tarafından daha dikkat çekici ya da duygusal olarak daha etkileyici 

algılandığına işaret ettiği söylenebilir. Elde edilen bulgular ışığında, P7 kanalı haricindeki 

elektrotlarda katılımcının dikkatinin ilk 20 ms’lik zaman diliminde “Renkli Geleneksel 

(Pembe)” sunum üzerinde yoğunlaştığı ancak bu durumun 50 ms’lik dilimden itibaren “Beyaz 

Porselen Geleneksel – (lacivert)” sunumun belirgin şekilde ayrıştığı anack aşağı yönlü hareket 

ettiği gözlenmektedir. Buradan hareketle katılımcının materyal türü bakımından renkli ve beyaz 

tabak arasında kaldığı ancak beyaz porselen tabaktaki geleneksel sunumun grafik üzerindeki 

aşağı yönlü belirgin ayrışması bu sunumun beğenilmediği yönünde yorumlanabileceği gibi aksi 

yönde katılımcı tarafından beğenilip seçilerek kararının netleşmesinden dolayı belirli bir zaman 

diliminden sonra zihinsel aktivite yoğunluğunun düştüğü şeklinde de yorumlanabilir. 

Katılımcının sunum tarzı olarak da geleneksel sunum tarzını benimsediği gözlenmektedir. 
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Şekil 23.  

Dördüncü Katılımcının Hokkiri Yemeği GSR Grafiği 

 

Bu grafikte, dördüncü katılımcının Hokkiri yemeğinin altı farklı sunum biçimine altı 

farklı sunum biçimine “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır 

tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)” karşı verdiği Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level 

(SCL) ile gösterilmektedir. Yatay eksende frekans periyodu (FP), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği (SCL) mikrosiemens (µS) cinsinden verilmiştir. Grafiğe genel olarak bakıldığında, 

denek sunumlara karşı belirgin tepkiler vermektedir. Beyaz tabakta geleneksel sunum (kırmızı) 

ile başlayan süreçte SCL, başlangıç düzeyinden hızla 1.2 µS civarına yükselerek güçlü bir 

fizyolojik uyarılmayı işaret etmektedir. Bu tepkiden hemen sonra gelen beyaz tabakta modern 

sunum (yeşil) sırasında da yüksek düzeyde ama daha dalgalı bir tepki gözlemlenmiştir. Bakır 

geleneksel (mavi) ve bakır modern (pembe) sunumlar sırasında SCL değerleri hala yüksek 

düzeyde seyretmekte olup, deneğin dikkat ve etkilenme düzeyinin sürdüğünü göstermektedir.  

Özellikle bakır geleneksel sunumda sinyal daha stabil ve uzun süreli bir yükseliş göstermiştir. 

Bu da bu sunumun hem dikkat çekici hem de duygusal olarak etkileyici bulunmuş olabileceği 

yönünde yorumlanabilir. Renkli geleneksel (mavi) sunum sırasında tepki seviyesi önceki 

sunumlara kıyasla biraz daha düşük kaldığı gözlenmektedir; buna rağmen belirgin bir artış 

devam etmiştir. Ancak renkli tabakta modern sunum (sarı) sırasında SCL değerinde düşüş 

gözlemlenmektedir. Bu durum, ya deneğin yorgunluk ya da alışkanlık nedeniyle ilgisinin 

azaldığını ya da bu sunumun önceki sunumlar kadar dikkat çekici olmadığını düşündürebilir. 

Sonuç olarak, bu grafik, deneğin beyaz (biraz daha öne çıktığı sötlenebilir) ve bakır tabakta 

sunulan geleneksel ve modern sunumlara karşı güçlü bir fizyolojik tepki verdiğini, buna karşın 

renkli modern sunumun diğerlerine kıyasla daha az uyarıcı bulunduğunu ortaya koymaktadır.  
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Şekil 24.  

Dördüncü Katılımcının Hokkiri Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 24’teki ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hokkiri yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı soldan sağa olacak şekilde “1. Beyaz 

Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta 

Modern, 5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. 

Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük 

düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil etmektedir.  Eye-tracking (ET) verilerine göre, “1. Beyaz 

Tabakta Geleneksel” sunumun en yoğun ilgiyi çektiği gözlenmektedir.  Buna karşın, bakır ve 

renkli tabaklarda yapılan sunumlar beyaz tabaktaki sunumlara göre daha az dikkat çekmiştir. 

Bu bulgular tabak materyali ve sunum biçiminin izleyici ilgisini doğrudan etkilediğini ve 

dördüncü katılımcı için, özellikle beyaz ögelerle sadeliğin birleşiminin daha dikkat çekici 

bulunduğunu göstermektedir. 

Tablo 6.  

Dördüncü Katılımcının Hokkiri Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

 Hokkiri  Beyaz Gel. Beyaz 

Mod. 

Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Dördüncü 

Katılımcı 
8  8 8  9 7  8 7  7 9  8 7  8 

 Tablo 6, dördüncü katılımcının Hokkiri yemeğini 6 farklı sunum biçimine göre 

değerlendirmesini göstermektedir. Her sunumda yemek “Görsel (G) ve Lezzet (L)” şeklinde iki 

boyutta puanlanmıştır. Değerlendirme 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) aralığında puan verilerek 

yapılmıştır. Tablo incelendiğinde görsellik açısından en yüksek puanı (9), “Renkli Tabakta 

Geleneksel” sunum almıştır. Bu sunumu 8 puanla beyaz tabaktaki her iki sunum takip 

etmektedir.  Bu durum, bu katılımcının renkli tabaktaki geleneksel sunumu görsel olarak en 

çekici bulduğunu ortaya koymaktadır. Beyaz renkli materyal türünün de yakın etki gösterdiği 
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görülmektedir. Lezzet açısından en beğenilen sunum ise, “Beyaz Tabakta Modern” sunum 

olmuştur (8 puan). Bu sunumu aldığı 8 puanla renkli tabaktaki her iki sunum takip etmektedir.  

Bu veriler, geleneksel yemeklerin modern sunum teknikleriyle sunulmasının tüketici 

beğenisine olumlu etkisi olduğunu ortaya koymaktadır. Katılımcı, görsel çekiciliğe önem veren 

ve renkli tabaklara pozitif yaklaşan bir profil çizmektedir. Bu durum, sunum malzemesinin ve 

tabak renginin duyusal algı üzerinde belirgin bir etkisi olduğunu destekler niteliktedir. 

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip ve GSR verileriyle kısmen 

(2. Tercih  - beyaz geleneksel) uyumluluk gösterirken, ERP verileriyle büyük ölçüde 

örtüşmektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle 

kısmen (2. Tercih – beyaz geleneksel) uyumluluk gösterdiği gözlemlenmektedir. 

 

Beşinci Katılımcı 

Şekil 25.  

Beşinci Katılımcının Hokkiri Yemeği EEG / ERP Grafiği  

       

Şekil 25 incelendiğinde, beşinci katılımcının Hokkiri yemeğinin farklı sunumlarına “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 

milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. 

Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Ancak tüm elektrotlar genelinde anlamlı bir sinyal ayrışmasının özellikle 200–400 ms aralığında 

gerçekleştiği dikkat çekmektedir. Bu zaman diliminde, Renkli Geleneksel (pembe) sunumun diğer 

tüm sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı gözlemlenmiştir. Özellikle Pz, P3 
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ve P7 kanallarında belirgin şekilde görülen bu bulgu, söz konusu sunum şeklinin katılımcı 

tarafından daha fazla dikkat çekici ya da duygusal olarak daha etkileyici bulunmuş olabileceğini 

düşündürmektedir. O1 kanalında ise bakır tabakta geleneksel (mavi) sunumun öne çıktığı 

görülmektedir. Elde edilen bulgular, Hokkiri yemeği için görsel uyarıcıların algılanmasında tabak 

tercihlerinde ağırlıklı olarak renkliliğin, yemek sunumu olarak ise geleneksel tarzın belirleyici bir 

rol oynadığını ortaya koymaktadır. Bunlara ek olarak bakır tabakların da geleneksel sunumlarda 

öne çıktığını söylemek mümkündür. 

Şekil 26.  

Beşinci Katılımcının Hokkiri Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 26’nın genel görünümüne bakıldığında, beşinci katılımcının tadım yaptığı Hokkiri 

yemeğinin her bir sunum türüne “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve 

modern (sarı)” karşı belirgin fizyolojik tepkiler verdiği görülmektedir. Özellikle bakır 

geleneksel sunum (lacivert) sırasında SCL seviyesinin yaklaşık 4 µS değerine ulaşması, bu 

sunumun denek üzerinde en yüksek düzeyde duygusal ya da etkilenme temelli uyarılma 

oluşturduğunu göstermektedir. Onu takip eden bakır modern (pembe) ve renkli geleneksel 

(mavi) sunumlar da yüksek düzeyde SCL sürdürmüştür; bu da deneğin dikkatinin deney 

boyunca devam ettiğini ve bu sunumların da etkili bulunduğunu düşündürmektedir. Bununla 

birlikte, beyaz geleneksel (kırmızı) sunumun başlangıcında SCL düşük seviyeden hızlı bir 

şekilde yükselmiş ve ardından stabil hale gelmiştir; bu da başlangıçta oluşan bir "ilk dikkat" 

etkisine işaret edebilir. Beyaz modern (yeşil) sunumda ise daha stabil ama orta seviyeli bir tepki 

gözlemlenmektedir. Denek, deneyin sonuna doğru da (özellikle renkli modern sunum – sarı) 

ilgisini korumuş ve bu aşamada da yüksek düzeyli bir SCL tepkisi vermiştir. Sonuç olarak, bu 

grafik deneğin deney süresi boyunca aktif ve dikkatli kaldığını, özellikle bakır geleneksel 
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sunumun güçlü bir fizyolojik uyarılma yarattığını ortaya koymaktadır. Tüm sunumlar arasında 

genel olarak yüksek SCL düzeyi korunmuş, bu da uyarıcıların denek açısından etkili ve dikkat 

çekici olduğunu göstermektedir. 

Şekil 27.  

Beşinci Katılımcının Hokkiri Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

 Şekil 27’deki ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hokkiri yemeğinin altı farklı sunumuna 

yönelik beşinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı soldan sağa olacak şekilde “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir.  Eye-tracking verilerine göre, hokkiri yemeğinin farklı tabak 

ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya 

koymaktadır. Katılımcı, özellikle beyaz tabakta geleneksel (1) ve modern (2), bakır tabakta 

geleneksel (3) ve bakır tabakta modern (4) sunumlarda yoğun görsel odaklanma sergilemiştir. 

Renkli tabaklardaki sunumlar (5 ve 6) ise belirgin şekilde daha az dikkat çekmiştir. Bu durum, 

bireysel tercihlerde tabak rengi yerine tabak materyali (özellikle bakır) ve sunum biçiminin 

(modern/geleneksel) görsel cazibeyi artırabileceğini göstermektedir.  

Tablo 7.  

Beşinci Katılımcının Hokkiri Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Hokkiri Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Beşinci 

Katılımcı 
6  7 7  9 9  8 5  1 4  2 9  1 

Tablo 7, beşinci katılımcının Hokkiri yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

değerlendirmesini göstermektedir. Her sunumda yemek “Görsel (G) ve Lezzet (L)” şeklinde iki 
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boyutta puanlanmıştır. Değerlendirme 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) aralığında puan verilerek 

yapılmıştır. Tablo incelendiğinde, görsellik açısından en yüksek puanı (9), “Bakır Tabakta 

Geleneksel ve Renkli Tabakta Modern” sunumlar almıştır. Bu sunumu aldığı 7 puanla beyaz 

tabakta modern sunum takip etmektedir. Lezzet açısından en beğenilen sunum ise, “Beyaz Tabakta 

Modern” sunum olmuştur (9 puan). Bu sonuçlara göre, Hokkiri yemeğinin sunum biçimi ve 

kullanılan tabak materyalinin, katılımcıların duyusal algıları üzerinde farklı etkiler yarattığını 

göstermektedir. Görsellik açısından bakır tabakta geleneksel ve renkli tabakta modern sunumlar en 

yüksek puanı alarak görsel cazibenin hem geleneksel hem de modern unsurlarla sağlanabileceğini 

ortaya koymuştur. Lezzet değerlendirmesinde ise öne çıkan beyaz tabakta modern sunum, estetik 

dokunuşların tat algısını olumlu yönde etkileyebileceğine işaret etmektedir. Bu sonuçlar, 

nörogastronomi bağlamında, farklı duyuların farklı sunum özelliklerinden etkilenebildiğini ve tek 

bir sunum tipinin tüm duyularda en yüksek etkiyi sağlamadığını ortaya koymaktadır. Katılımcının 

bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip, GSR ve ERP verileriyle büyük ölçüde 

uyumluluk göstermektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR 

verileriyle kısmen (2. Tercih – bakır geleneksel) uyumluluk gösterdiği gözlemlenmektedir. 

Altıncı Katılımcı  

Şekil 28.  

Altıncı Katılımcının Hokkiri Yemeği EEG / ERP Grafiği 

       

Şekil 28 incelendiğinde, altıncı katılımcının Hokkiri yemeğinin farklı sunumlarına 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (event-related potential / olaya 

ilişkin potansiyel potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin 

görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Ancak Pz 
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dışındaki tüm elektrotlarda anlamlı bir sinyal ayrışmasının özellikle 100 ms’lik dilimden 

itibaren gerçekleştiği dikkat çekmektedir. Bu zaman diliminde, 'Porselen Modern' (yeşil) 

sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı 

gözlemlenmektedir. Pz kanalında ise düşük genlikli ve oldukça düz seyreden tepkiler 

görülmektedir.  Bu bulgu, “Porselen Modern – (yeşil)” sunum şeklinin katılımcı tarafından daha 

fazla dikkat çekici ya da duygusal olarak daha etkileyici bulunmuş olabileceğine işaret 

etmektedir. Elde edilen bulgular, altıncı katılımcının Hokkiri yemeği için görsel uyarıcıların 

algılanmasında tabak tercihlerinde porselenin yemek sunumu olarak modern tarzın belirleyici 

bir rol oynadığını ortaya koymaktadır.  

Şekil 29.  

Altıncı Katılımcının Hokkiri Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 29’da altıncı katılımcının tadım yaptığı Hokkiri yemeğinin altı farklı sunum 

biçimine “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

karşı vermiş olduğu gsr tepki grafiği incelendiğinde belirgin fizyolojik tepkiler vermediği 

görülmektedir. Dikkat çeken en belirgin unsur, yalnızca ilk uyarıcı olan beyaz geleneksel 

sunum (kırmızı) sırasında çok yüksek bir SCL artışı (~10 µS) gözlemlenmesi, ancak onu 

izleyen tüm diğer sunumlarda (yeşilden sarıya kadar) SCL seviyesinin neredeyse sıfıra yakın 

kalmasıdır. Bu desen, deneğin yalnızca ilk sunuma karşı çok yoğun bir fizyolojik tepki 

verdiğini, ancak deneyin geri kalanında neredeyse hiç uyarılma göstermediğini 

düşündürtmektedir. Bu durum birkaç şekilde yorumlanabilir: Denek, deneyin başında ilk 

uyarılmaya bağlı tepki vermiş olabileceği gibi ilk tadımda çok güçlü bir dikkat veya duygusal 

reaksiyon göstermiş de olabilir. Ayrıca bu tepki sonrası alışma gelişmiş ya da bireysel faktörler 

(ilgisizlik veya duygusal kopukluk vb.) nedeniyle deneyin geri kalanına karşı duyarsız kalmış 

olabilir. Alternatif olarak teknik bir durum (örneğin sensör bağlantısının kopması veya hatalı 
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sinyal kaydı ) da göz önünde bulundurulmalıdır. Sonuç olarak, bu grafik diğer katılımcılara 

kıyasla oldukça uç bir örüntü sergilemektedir ve deneğin sadece ilk uyarana karşı tepkisel bir 

çıkış yaptığı, sonrasında ise fizyolojik anlamda neredeyse tepkisiz kaldığı görülmektedir. Bu 

durum, hem bireysel farklılıkların hem de ölçüm güvenilirliğinin dikkate alınması gerektiğini 

ortaya koyan bir bulgu olarak ifade edilebilir. 

Şekil 30.  

Altıncı Katılımcının Hokkiri Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

 Şekil 30’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hokkiri yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik altıncı katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir.  Eye-tracking verileri, hokkiri yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Katılımcı, özellikle 

bakır tabakta modern (4) sunumuna yoğun görsel odaklanma sergilerken, bakır tabakta 

geleneksel (3) ve beyaz tabakta modern (2) sunumlar ise daha az olmakla beraber belirgin 

olarak dikkat çekmiştir. Renkli tabaktaki sunumlar ise (5 ve 6) en az dikkat çeken sunumlar 

olmuştur. Bu durum, bireysel tercihlerde tabak rengi yerine tabak materyali (özellikle bakır) ve 

sunum biçiminin (modern/geleneksel) görsel cazibeyi artırabileceğini göstermektedir. 

Tablo 8.  

Altıncı Katılımcının Hokkiri Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Hokkiri Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Altıncı 

Katılımcı 
7  7 8  8 9  8 9  9 7  7 6  6 
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Tablo 8, altıncı katılımcının Hokkiri yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

değerlendirmesini göstermektedir. Her sunumda yemek “Görsel (G) ve Lezzet (L)” şeklinde iki 

boyutta puanlanmıştır. Değerlendirme 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) aralığında puan verilerek 

yapılmıştır. Tablo incelendiğinde görsellik açısından en yüksek puanı (9), “Bakır Tabaktaki 

Geleneksel ve Modern” sunumlar almıştır. Beyaz tabakta modern sunum ise 8 puanla ikinci 

sırada yer almaktadır. Bu da sunum tarzı olarak modern sunumların, materyal olarak da bakır 

tabakların daha etkili bir görsel algı oluşturduğunu düşündürmektedir. Lezzet açısından en 

beğenilen sunum ise, “Bakır tabakta modern” sunum olmuştur (9 puan). Bu sunumu aldıkları 

8 puanla bakır tabakta geleneksel ve beyaz tabakta modern sunumlar takip etmektedir. Bu 

durum geleneksel sunumlardan çok modern sunumların, materyal olarak da bakır tabak türünün 

daha etkili bir lezzet algısı oluşturduğunu düşündürmektedir. Beyaz tabakların bakıra yakın bir 

lezzet etkisi gösterdiği gözlenmektedir. Bu sonuçlar; Hokkiri yemeğinin sunum biçimi ve 

kullanılan tabak materyalinin, katılımcıların duyusal algıları üzerinde farklı etkiler yarattığını 

göstermektedir. Altıncı katılımcı görsellik ve lezzet açısından yapmış olduğu 

değerlendirmelerin tümünde materyal olarak bakır, sunum olarak ise modern sunuma en yüksek 

puanı vermiştir. Bu durum görsel ve tatsal cazibenin geleneksel tabaklarla ancak modern sunum 

şekliyle sağlanabileceğini ortaya koymuştur. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik 

açısından göz takip verileriyle uyuşurken, GSR verileri üzerinde belirleyici bir sonuç 

olmadığından kıyaslama yapılamamıştır. ERP verileri kapsamında ise kısmen (ikinci tercih – 

beyaz modern) örtüşme görülmektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek 

yöntem olan GSR verilerinden ayırt edici sonuç çıkmadığından değerlendirme yapılamamıştır. 

 

2. HERSE YEMEĞİ 

Şekil 31.  

Herse Yemeği Görseli  

 

Aşağıda analize tabi tutulan EEG grafikleri ve legend (açıklama) görsellerinde, 

katılımcıların gördükleri aynı yemek türlerinin farklı şekildeki sunumlarına (Bakır, Porselen, 

Renkli tabaklar ve Geleneksel/Modern sunum biçimleri) karşı verdikleri beyin tepkileri analiz 
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edilmiştir. Bu süreçte katılımcılardan tercih ettikleri sunumları dikkatlice izlemeleri (ve 

tatmaları) istenmiş ve analiz edilen veriler buradan alınan tepkiler neticesinde toplanmıştır. 

Paylaşılan grafiklerde, 4 farklı EEG elektrodundan (Pz, P3, P7, O1) alınan sinyaller 

gösterilmekte (niye bu kanalların seçildiğini ve bu kanalların neyi ifade ettiğini yaz), yatay 

eksen milisaniye (ms) olarak zamanı, dikey/düşey eksen ise mikrovolt (µV)  olarak EEG sinyal 

genliğini (gerilim seviyesini) ifade etmektedir. Her renk farklı bir tabak-sunum 

kombinasyonunu temsil etmektedir. 0 ms, uyaranın başlangıç anını belirtmekte olup, bu 

noktanın sağında kalan 800 ms, uyaran sonrası döneme; solunda kalan 200 ms ise uyaran öncesi 

döneme işaret etmektedir. 

Birinci Katılımcı  

Şekil 32.  

Birinci Katılımcının Herse Yemeği EEG / ERP Grafiği 

       

Şekil 32 incelendiğinde, birinci katılımcının Herse yemeğinin farklı sunumlarına 

sunumuna “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından itibaren ilk 50 milisaniye içerisinde ilk pozitif ERP (event-related 

potential / olaya ilişkin potansiyel potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. 

Özellikle ilk 20 ms’lik dilimde P7 ve O1 elektrotlarında daha belirgin olan bu durum, bireyin 

görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Ancak tüm 

elektrotlar genelinde bir değerlendirmeye gidildiğinde anlamlı bir sinyal ayrışmasının özellikle 

200–400 ms aralığında gerçekleştiği dikkat çekmektedir. Bu zaman diliminde, “Beyaz Porselen 

Tabakta Modern (yeşil)” sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine 

ulaştığı gözlemlenmektedir. İlk 20 ms’lik zaman diliminde Pz, P7 ve O1 kanallarındaki yeşil 
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renkli çizginin genlik değeri seviyesinin diğerlerinin üstünde olması )”  katılımcının dikkatinin 

ilk anlardan itibaren  “Beyaz Porselen Tabakta Modern (yeşil)” sunumuna yönlendiğini ortaya 

koymakta ve 200-400 ms’lik dilimdeki genlik düzeyi verileri de katılımcının zihinsel olarak 

vermiş olduğu ilk kararda ısrarcı olduğunu göstermektedir. Bu bulgu, söz konusu sunum 

şeklinin katılımcı tarafından daha fazla dikkat çekici ya da duygusal olarak daha etkileyici 

bulunduğu ve bu sunum şeklini beğendiği yönünde yorumlanabilir. Elde edilen bulgular, 

Hokkiri yemeği için görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde beyaz porselenin 

yemek sunumu olarak modern tarzın belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 33.  

Birinci Katılımcının Herse Yemeği GSR Grafiği 

 

 Şekil 33’teki grafiğe göre birinci katılımcının tadım yaptığı Herse yemeğinin altı 

farklı sunum şekline (“beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)”)  göre 

karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level 

(SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), 

dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Birinci 

katılımcının Herse yemeği için verdiği gsr tepki garfiği incelendiğinde; belirtilen katılımcının bazı 

sunum şekillerine karşı belirgin fizyolojik tepkiler verdiği görülmektedir. Özellikle bakır geleneksel 

sunum (lacivert) sırasında SCL seviyesinin düşüş eğilimli önceki sunumlardan sonra 9 µS değerinin 

üzerine çıkmış olması, bu sunumun denek üzerinde dikkat çekici düzeyde duygusal ya da etkileyici 

bir uyarılma oluşturduğunu göstermektedir. Onu takip eden bakır modern (pembe) ve renkli 

geleneksel (mavi) sunumların genlik seviyesinin düşmüş olması da bu gözlemi desteklemektedir. 

Bununla birlikte, renkli modern (sarı) sunumun başlangıcında SCL düşük seviyeden hızlı bir 

şekilde yükseldiği gözlenmektedir; bu da bu sunumun denek için son derece dikkat çekici ya da 

etkileyici olduğunu düşündürtmektedir. Sonuç olarak, bu grafik deneğin deney süresi boyunca aktif 
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ve dikkatli kaldığını, özellikle “Renkli tabakta modern sunumun” güçlü bir fizyolojik uyarılma 

yarattığını ortaya koymaktadır. Tüm sunumlar arasında renkli modern sunumdan sonra en yüksek 

SCL düzeyinin ise bakır tabakta geleneksel sunum için oluştuğu görülmektedir. Geleneksel ve 

modern sunumlar üzerinden bir değerlendirme yapıldığında; beyaz ve bakır tabaklarda geleneksel 

sunumların genlik seviyeleri daha yüksekken; renkli tabaktaki sunumlarda ise modern sunum 

şeklinin genliğinin çok yüksek düzeyde olduğu gözlenmektedir. 

Şekil 34.  

Birinci Katılımcının Herse Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 34’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Herse yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı soldan sağa olacak şekilde “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. 

Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı 

alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir.  Eye-tracking verilerine göre, herse yemeğinin farklı tabak ve 

sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

Katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) sunumuna yoğun görsel odaklanma sergilemiştir. 

Bakır tabaktaki geleneksel sunum (3) ise en çok dikkat çeken ikinci sunum olmuştur. Diğerleri ise 

belirgin olarak daha az dikkat çekmiştir. Bu durum, bireysel tercihlerde tabak rengi yerine tabak 

materyalinin (özellikle bakır) ve modern sunum şeklinin görsel cazibeyi artırabileceğini 

göstermektedir.  

Tablo 9.  

Birinci Katılımcının Herse Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Herse Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Birinci 

Katılımcı 
9  8 7  8 3  6 8  9 6  8 8  8 
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Tablo 9, birinci katılımcının Herse yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

değerlendirmesini göstermektedir. Her sunumda yemek “Görsel (G) ve Lezzet (L)” şeklinde iki 

boyutta puanlanmıştır. Değerlendirme 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) aralığında puan verilerek 

yapılmıştır. Tablo incelendiğinde, görsellik açısından en yüksek puanı (9), “Beyaz Tabakta 

Geleneksel” sunum almıştır. Bu sunumu aldıkları 8 puanla bakır ve renkli tabaklardaki modern 

sunumlar takip etmiştir. Bu da modern sunumlardan çok geleneksel sunumların, materyal 

olarak da beyaz tabakların daha etkili bir görsel algı oluşturduğunu düşündürebilir. Lezzet 

açısından en beğenilen sunum ise, “Bakır tabakta modern” sunum olmuştur (9 puan). Bu da 

geleneksel sunumlardan çok modern sunumların, materyal olarak da bakır veya geleneksel 

tabak türlerinin daha etkili bir lezzet algısı oluşturduğunu düşündürmektedir. Bu sonuçlar; 

Herse yemeğinin sunum biçimi ve kullanılan tabak materyalinin, katılımcıların duyusal algıları 

üzerinde farklı etkiler yarattığını göstermektedir. Görsellik açısından beyaz tabakta geleneksel 

sunumun en yüksek puanı alarak görsel cazibenin geleneksel unsurlarla sağlanabileceğini 

ortaya koymuştur. Lezzet değerlendirmesinde ise öne çıkan bakır tabakta modern sunum, 

modern sunum estetiğinin ve bakır materyalinin tat algısını olumlu yönde etkileyebileceğine 

işaret etmektedir. Bu sonuçlar, nörogastronomi bağlamında, farklı duyuların farklı sunum 

özelliklerinden etkilenebildiğini ve tek bir sunum tipinin tüm duyularda en yüksek etkiyi 

sağlamadığını ortaya koymaktadır. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından 

göz takip verileriyle kısmen (2. Tercih – bakır modern) uyuşurken, GSR verileriyle kısmen (2. 

Tercih – bakır geleneksel) örtüşme görülmektedir. ERP verileri kapsamında ise tabak türü 

(beyaz porselen) bakımından örtüşme gözlenmektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın 

ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle büyük ölçüde uyumluluk gösterdiği 

gözlemlenmektedir. 
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İkinci Katılımcı 

Şekil 35.  

İkinci Katılımcının Herse Yemeği EEG / ERP Grafiği    

       

Şekil 35 incelendiğinde, ikinci katılımcının Herse yemeğinin farklı sunumlarına “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 50 

milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı 

görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin 

başladığını göstermektedir. Ancak ilk 50 ms diliminde tüm elektrotlar genelinde Pz ve P7 

kanallarında “Beyaz Porselen Tabakta Geleneksel (lacivert)” sunum şeklinin genlik düzeyinin 

diğer sunumların üstüne çıktığı görülürken aynı zaman diliminde Pz ve O1 kanallarında düşük 

genlikli tepkiler gözlenmekte anlamlı bir sinyal ayrışmasına rastlanılmamaktadır. 100 – 200 

ms’lik dilimde ise ise Pz, P3 ve O1 kanallarında, “Renkli Tabakta Geleneksel (pembe)” 

sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı 

gözlemlenmektedir. P7 kanalında ise “Renkli Modern (sarı)” tasarımın özellikle 400 ms sonrası 

belirgin bir negatif aktivite ile ayrıştığı görülmektedir.  Bu bulgular,  3 farklı elektrot üzerinden 

(Pz, P3, O1) “Renkli Geleneksel (pembe)” sunum şeklinin katılımcı tarafından daha fazla dikkat 

çekici ya da duygusal olarak daha etkileyici bulunmuş olabileceğini; P7 üzerinden ise “Beyaz 

Porselen Tabakta Geleneksel (lacivert)” sunum şeklinin P7, ve O1 kanallarında pozitif; P3 

kanalında ise negatif yönlü olarak diğerlerinden ayrıştığı görülmektedir. Pz, P3 ve P7 

kanallarına bakıldığında, 400 – 600 ms’lik dilimlerde ise katılımcının tepkilerinin “Renkli 

Tabakta Modern (sarı)” sunum şekline kaydığı gözlenmektedir. Bu bulgulara göre “Beyaz 
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Porselen Tabakta Geleneksel (lacivert)” sunum şekli genel olarak en yüksek pozitif ERP 

yanıtlarını üretmiş görünmektedir. Bu durum, katılımcının bu sunumu daha dikkat çekici, 

estetik ya da duygusal açıdan daha etkileyici bulduğunu gösterebilir. Özellikle Pz, P7 ve O1 

bölgelerindeki erken ve güçlü tepkiler ile sonraki süreçte P3 bölgesindeki belirgin ayrışma, 

görsel ve sosyal açıdan bu sunumun daha etkili olduğunu düşündürebilir. Elde edilen bulgular, 

ikinci katılımcı için Herse yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde 

porselen, yemek sunumu olarak ise geleneksel tarzın daha belirgin ve belirleyici bir rol 

oynadığını ortaya koymaktadır. Ayrıca katılımcının verdiği tepkilere göre renkli tabaklar söz 

konusu olduğunda ise modern tarzı benimsediği ifade edilebilir.  

Şekil 36.  

İkinci Katılımcının Herse Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 36’da yer alan grafiğe göre, ikinci katılımcının Herse yemeğinin altı farklı sunum 

biçimine “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği Galvanik Cilt Tepkisi (GSR), zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) 

değeri üzerinden analiz edilmiştir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme 

noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer 

almaktadır. Grafik genelinde SCL değerlerinde zamanla belirgin bir artış eğilimi 

gözlemlenmektedir. Bu durum, katılımcının ilk uyarıcıdan itibaren (Beyaz Porselen Tabakta 

Geleneksel - kırmızı) itibaren artan düzeyde fizyolojik uyarılma yaşadığını göstermektedir. En 

yüksek cilt iletkenliği değerleri, grafiğin son bölümünde, özellikle renkli tabakta modern 

sunuma (sarı) karşılık gelen kısımda kaydedilmiştir. Buna göre, katılımcı açısından en dikkat 

çekici ve etkileyici sunumun renkli tabakta modern sunum olduğu söylenebilir. 
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Şekil 37.  

İkinci Katılımcının Herse Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 37’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Herse yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik ikinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir.  Eye-tracking (ET) verileri, Herse yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Katılımcı, en yoğun 

görsel odaklanmayı özellikle renkli tabakta geleneksel (5) sunum üzerinde yaşarken, bunu bakır 

tabakta geleneksel (3) sunum takip etmiştir. Katılımcı diğer sunumlara daha az dikkat etmiştir. 

Dikkat çekici bir nokta olarak, katılımcı bazı bakışlarını tabakların dışında (ör. çatal, masa 

örtüsü) nesnelere yöneltmiştir. Bu durum, görsel dikkatin yalnızca yemek sunumuna değil, 

çevresel unsurlara da kayabildiğini göstermektedir.  Bu veriler, görsel algıda geleneksel 

sunumların ve özellikle renkli tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 10.  

İkinci Katılımcının Herse Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Herse Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

İkinci 

Katılımcı 
6  7 5  8 8  7 8  7 9  8 7  9 

 

Tablo 10, ikinci katılımcının Herse yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

değerlendirmesini göstermektedir. Her sunumda yemek “Görsel (G) ve Lezzet (L)” şeklinde iki 
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boyutta puanlanmıştır. Değerlendirme 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) aralığında puan verilerek 

yapılmıştır. Tablo incelendiğinde, görsellik açısından en yüksek puanı (9), “Renkli Tabakta 

Geleneksel” sunum almıştır. Bu sunumu aldıkları 8puanla bakır tabaktaki her iki sunum takip 

etmiştir. Bu da modern sunumlardan çok geleneksel sunumların, materyal olarak da renkli 

tabakların daha etkili bir görsel algı oluşturduğunu düşündürmektedir. Bakır tabak türünün de 

bu etkiye yakın bir etki gösterdiği söylenebilir. Lezzet açısından en beğenilen sunum ise, 

“Renkli Tabakta Modern” sunum olmuştur (9 puan). Bu da geleneksel sunumlardan çok modern 

sunumların, materyal olarak da renkli tabak türlerinin daha etkili bir lezzet algısı oluşturduğunu 

düşündürmektedir. Bu sunumu renkli tabakta geleneksel ve beyaz tabakta modern sunum (8 

puan) takip etmektedir.  Buradan hareketle sunumlara yapılan estetik veya modern 

dokunuşların lezzet algısını olumlu etkilediği ifade edilebilir. Bu sonuçlar; Herse yemeğinin 

sunum biçimi ve kullanılan tabak materyalinin, katılımcıların duyusal algıları üzerinde farklı 

etkiler yarattığını göstermektedir. Görsellik açısından renkli tabakta geleneksel sunumun en 

yüksek puanı alarak görsel cazibenin geleneksel unsurlarla sağlanabileceğini ortaya koymuştur. 

Lezzet değerlendirmesinde ise öne çıkan renkli tabakta modern sunum, modern sunum 

estetiğinin ve renkli tabak materyalinin tat algısını olumlu yönde etkileyebileceğine işaret 

etmektedir. Bu sonuçlar, nörogastronomi bağlamında, farklı duyuların farklı sunum 

özelliklerinden etkilenebildiğini ve tek bir sunum tipinin tüm duyularda en yüksek etkiyi 

sağlamadığını ortaya koymaktadır. Ayrıca katılımcının erp, gsr ve göz takip ısı haritası 

verileriyle bireysel değerlendirme yanıtları tutarlılık göstermektedir.  

 

Üçüncü Katılımcı 

Şekil 38.  

Üçüncü Katılımcının Herse Yemeği EEG/ERP Grafiği  
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Şekil 38 incelendiğinde, üçüncü katılımcının Herse yemeğinin farklı sunumuna “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  karşı verdiği beyin 

tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından 

itibaren ilk 20 milisaniye içerisinde ilk pozitif ERP (event-related potential / olaya ilişkin 

potansiyel potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel 

uyaranları algıladığını ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Ancak tüm 

elektrotlar genelinde bir değerlendirmeye gidildiğinde anlamlı bir sinyal ayrışmasının özellikle 

200–400 ms aralığında gerçekleştiği dikkat çekmektedir. Bu zaman diliminde, “Beyaz Porselen 

Tabakta Modern (yeşil)” sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine 

ulaştığı gözlemlenmektedir. İlk 20 ms’lik zaman diliminde Pz, P7 ve O1 kanallarındaki yeşil 

renkli çizginin genlik değeri seviyesinin diğerlerinin üstünde olması katılımcının dikkatinin ilk 

anlardan itibaren  “Beyaz Porselen Tabakta Modern (yeşil)” sunumuna yönlendiğini ortaya 

koymakta ve 200-400 ms’lik dilimdeki genlik düzeyi verileri de katılımcının zihinsel olarak 

vermiş olduğu ilk kararda ısrarcı olduğunu göstermektedir. Ancak 200 ms üzerinde görülen 

anlamlı ayrışmalara bakıldığında Pz, P3 ve O1 kanallarında “Bakır Tabakta Geleneksel (mavi)” 

sunumun katılımcı tarafından daha ilgi çekici bulunduğu söylenebilir. Bu bulgu, söz konusu 

sunum şeklinin katılımcı tarafından daha fazla dikkat çekici ya da duygusal olarak daha 

etkileyici bulunduğu ve bu sunum şeklini beğendiği yönünde yorumlanabilir. Elde edilen 

bulgular, üçüncü katılımcı için Herse yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak 

tercihlerinde porselenin yemek sunumu olarak modern tarzın belirleyici bir rol oynadığını 

ortaya koymaktadır.  

Şekil 39.  

Üçüncü Katılımcının Herse Yemeği GSR Grafiği  
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Şekil 39’da yer alan grafiğe göre, üçüncü katılımcının Herse yemeğinin altı farklı sunum 

biçimine “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)”karşı verdiği Galvanik Cilt Tepkisi (GSR), zamana bağlı olarak Skin Conductance Level 

(SCL) değeri üzerinden analiz edilmiştir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme 

noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer 

almaktadır. Grafik genelinde yeşil kısım ( beyaz tabakta modern sunum) dışında kalan 

kısımların SCL değerlerinde belirgin artışlar olduğu gözlemlenmektedir. Bu durum, 

katılımcının ilk uyarıcıdan itibaren (kırmızı – beyaz geleneksel sunum) itibaren artan düzeyde 

fizyolojik uyarılma yaşadığını göstermektedir. En yüksek cilt iletkenliği değerleri, grafiğin son 

bölümünde, özellikle renkli tabakta modern sunuma (sarı) karşılık gelen kısımda 

kaydedilmiştir. Buna göre, katılımcı açısından en dikkat çekici ve etkileyici sunumun renkli 

tabakta modern sunum olduğu söylenebilir. Deneğin tepkilerinin yeşil (beyaz tabakta modern 

sunum) kısımda düşüş gösterdiği, bu da bu sunum şeklinin etkileyiciliğinin diğerlerine göre 

daha düşük olduğunu göstermektedir. 

Şekil 40.  

Üçüncü Katılımcının Herse Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

 Şekil 40’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Herse yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir.  Eye-tracking (ET) verileri, herse yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Katılımcı, özellikle 

bakır tabakta geleneksel (3) sunumuna en yoğun görsel odaklanma sergilerken, en az 

odaklanmanın beyaz ve renkli tabakta modern (2 ve 6) sunumlar üzerinde olduğu 
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gözlenmektedir. Bu veriler, görsel algıda geleneksel sunumların ve özellikle bakır tabak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 11.  

Üçüncü Katılımcının Herse Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Herse Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Üçüncü 

Katılımcı 
6  7 4  7 7  10 10  10 8  8 10  10 

Tablo 11, üçüncü katılımcının Herse yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

değerlendirmesini göstermektedir. Her sunumda yemek “Görsel (G) ve Lezzet (L)” şeklinde iki 

boyutta puanlanmıştır. Değerlendirme 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) aralığında puan verilerek 

yapılmıştır. Tablo incelendiğinde görsellik açısından en yüksek puanı (10), “Bakır ve Renkli 

Tabaklarda Modern” sunumlar almıştır. Bu da geleneksel sunumlardan çok modern sunumların, 

materyal bakır ve renkli tabakların daha etkili bir görsel algı oluşturduğunu düşündürebilir. 

Lezzet açısından en beğenilen sunum ise, “Bakır tabaktaki hem geleneksel hem de modern” 

sunumlar ve “Renkli tabakta modern” sunum olmuştur (10). Bu da geleneksel sunumlardan çok 

modern sunumların, materyal olarak da bakır ve renkli tabak türlerinin daha etkili bir lezzet 

algısı oluşturduğunu düşündürmektedir. Bu sonuçlar; Herse yemeğinin sunum biçimi ve 

kullanılan tabak materyalinin, katılımcıların duyusal algıları üzerinde farklı etkiler yarattığını 

göstermektedir. Görsellik açısından bakır ve renkli tabakta modern sunumun en yüksek puanı 

alarak görsel cazibenin çağdaş ve estetik unsurlarla sağlanabileceğini ortaya koymuştur. Lezzet 

değerlendirmesinde ise öne çıkan bakır tabakta geleneksel ve modern sunum, renkli tabakta da 

modern sunum ise estetiğinin, bakır ve renkli materyalinin tat algısını olumlu yönde 

etkileyebileceğine işaret etmektedir. Katılımcının bireysel beyanı ve değerlendirmesi, gsr ve 

göz takip sonuçlarıyla tutarlılık gösterirken, erp sonuçlarını da 200 ms noktasında 

desteklemektedir. 
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Dördüncü Katılımcı  

Şekil 41.  

Dördüncü Katılımcı Herse Yemeği EEG/ERP Grafiği  

            

Şekil 41. incelendiğinde, dördüncü katılımcının Herse yemeğinin farklı sunumlarına 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Ancak tüm elektrotlar genelinde tüm 

kanallarda 50 ms dolaylarında genlik yükselmesi görülse de geriye kalan zaman diliminde düz 

seyreden yanıtlar gözlenmekte ancak anlamlı bir sinyal ayrışmasına rastlanılmamaktadır. 

Genlik düzeyleri incelendiğinde tüm kanallar genelinde sadece 200 ms dolaylarında bir 

ayrışmadan söz edilebilmektedir. Kanalların tamamında, “Bakır Tabakta Modern (kırmızı)” 

sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı ve az da olsa 

diğerlerinden ayrıştığı gözlemlenmektedir. Bu noktadan sonradan ise deneğin sunum 

görsellerine karşı alışkanlık kazandığı ve verilen tepki düzeylerinin benzeştiği 

düşünülmektedir. Buradan elde edilen bulgular,  tüm elektrotlar üzerinden “Bakır Tabakta 

Modern (kırmızı)” sunum şeklinin katılımcı tarafından daha fazla dikkat çekici ya da duygusal 

olarak daha etkileyici bulunmuş olabileceğini düşündürmektedir. Elde edilen bulgular, 

dördüncü katılımcı için Herse yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak 

tercihlerinde gelenekselliğin, yemek sunumu olarak ise modern tarzın daha belirgin ve 

belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 
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Şekil 42.  

Dördüncü Katılımcının Herse Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 42’de, dördüncü katılımcının Herse yemeğinin altı farklı yemek sunum biçimine 

“beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” karşı verdiği 

Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) ile 

gösterilmektedir. Yatay eksende frekans periyodu (FP), dikey eksende ise cilt iletkenliği (SCL) 

mikrosiemens (µS) cinsinden verilmiştir. Grafiğe genel olarak bakıldığında, denek sunumlara 

karşı belirgin tepkiler vermektedir. Beyaz porselen tabakta geleneksel sunum (kırmızı) ile 

başlayan süreçte SCL, başlangıç düzeyinden hızla 1.4 µS civarına yükselerek güçlü bir 

fizyolojik uyarılmayı işaret etmektedir. Bu tepkiden hemen sonra gelen beyaz porselen tabakta 

modern sunum (yeşil) sırasında da yüksek düzeyde ama daha stabil bir tepki gözlemlenmiştir. 

Bakır tabakta geleneksel (mavi) sunumdan itibaren oldukça belirgin bir düşüş eğilimine giren 

SCL değerleri renkli tabakta modern (sarı) sunum şeklinde minimum düzeye inmektedir. Bu da 

bu sunumun hem dikkat çekici hem de duygusal olarak etkileyici bulunmamış olabileceği 

yönünde yorumlanabilir. Buna ek olarak deneğin mavi kısımdan (bakır tabakta geleneksel 

sunum) itibaren yorgunluk ya da alışkanlık nedeniyle dikkatinin dağıldığı ve ilgisinin azaldığı 

ihtimalini de düşündürtmektedir. Sonuç olarak, bu grafik, deneğin beyaz ve bakır tabakta 

sunulan geleneksel ve modern sunumlara karşı güçlü bir fizyolojik tepki verdiğini, buna karşın 

renkli modern sunumun diğerlerine kıyasla daha az uyarıcı bulunduğunu ortaya koymaktadır.  
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Şekil 43.  

Dördüncü Katılımcının Herse Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 43’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Herse yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir.  Eye-tracking verileri, herse yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel 

düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Dördüncü katılımcı, 

özellikle bakır tabakta modern (4) sunumda en yoğun görsel odaklanma sergilerken, bunu bakır 

tabakta geleneksel sunum ve beyaz tabakta modern sunum izlemektedir. En az odaklanma 

yoğunluğu ise geriye kalan tabak ve sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel 

algıda modern sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha 

cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 12.  

Dördüncü Katılımcının Herse Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Herse Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Dördüncü 

Katılımcı 
3  6 6  7 5  6 10  10 7  7 8  9 

Tablo 12, dördüncü katılımcının Herse yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

değerlendirmesini göstermektedir. Her sunumda yemek “Görsel (G) ve Lezzet (L)” şeklinde iki 

boyutta puanlanmıştır. Değerlendirme 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) aralığında puan verilerek 

yapılmıştır. Tablo incelendiğinde, görsellik açısından en yüksek puanı (10), “Bakır Tabakta 
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Modern” sunum almıştır. Bu da geleneksel sunumlardan çok modern sunumların, materyal 

olarak da beyaz tabakların daha etkili bir görsel algı oluşturduğunu düşündürebilir. Bu sunumu 

8 puanla renkli tabakta modern sunum takip etmektedir. Lezzet açısından en beğenilen sunum 

ise, “Bakır tabakta modern” sunum olmuştur (10 puan). Bu da geleneksel sunumlardan çok 

modern sunumların, materyal olarak da bakır tabak türünün daha etkili bir lezzet algısı 

oluşturduğunu düşündürmektedir. Bu sunumu 9 puanla renkli tabakta modern sunum takip 

etmektedir. Bu sonuçlar; Herse yemeğinin sunum biçimi ve kullanılan tabak materyalinin, 

katılımcıların duyusal algıları üzerinde farklı etkiler yarattığını göstermektedir. Herse 

yemeğinin sunum biçimi ve kullanılan tabak materyalinin, katılımcıların duyusal algıları 

üzerinde farklı etkiler yarattığını göstermektedir. Görsellik açısından bakır tabakta modern 

sunumun en yüksek puanı alarak görsel cazibenin modern unsurlarla sağlanabileceğini ortaya 

koymuştur. Lezzet değerlendirmesinde ise öne çıkan bakır tabakta modern sunum, modern 

sunum estetiğinin ve bakır materyalinin tat algısını olumlu yönde etkileyebileceğine işaret 

etmektedir. Katılımcının bireysel beyanı ve değerlendirmesi, göz takip sonuçlarıyla oldukça 

tutarlılık gösterirken, gsr sonuçlarını kısmen, erp sonuçlarını da 200 ms noktasında tam olarak 

desteklemektedir. 

Beşinci Katılımcı  

Şekil 44.  

Beşinci Katılımcının Herse Yemeği EEG/ERP Grafiği  

              

Şekil 44 incelendiğinde, beşinci katılımcının Herse yemeğinin farklı sunumlarına “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 
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analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 

milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı 

görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin 

başladığını göstermektedir. Ancak tüm elektrotlar genelinde tüm kanallarda 50 ms noktasına 

kadar düşük genlikli yanıtlar gözlenmekte anlamlı bir sinyal ayrışmasına rastlanılmamaktadır. 

Bu zaman diliminden itibaren ise özellikle P7 ve O1 kanallarında, “Bakır Tabakta Geleneksel 

(mavi)” sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı 

gözlemlenmektedir. Ancak 100 ms noktasına gelindiğinde P7 ve P3 kanallarında daha belirgin 

olmak üzere tüm kanallarda “Renkli Tabakta Geleneksel (pembe)” sunumun genlik düzeyinin 

diğerlerinin üzerine çıktığı ve sonraki süreçte ise anlamlı ayrışmaların yerini daha düşük 

genlikli ve düz seyreden tepkilere bıraktığı görülmektedir.  Bu bulgular,  2 farklı elektrot (P7 

ve O1) üzerinden gidildiğinde katılımcı için başlarda “Bakır Tabakta Geleneksel (mavi) 

sunumun daha dikkat çekici geldiğini ancak kısa süre sonra tüm elektrotlarda “Renkli Tabakta 

Geleneksel (pembe)” sunum şeklinin katılımcı tarafından daha fazla dikkat çekici ya da 

duygusal olarak daha etkileyici bulunmuş olabileceğini düşündürmektedir. (Elde edilen 

bulgular, beşinci katılımcı için Herse yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak 

tercihlerinde renkliliğin, yemek sunumu olarak ise geleneksel tarzın daha belirgin ve belirleyici 

bir rol oynadığını ortaya koymaktadır).  

Şekil 45.  

Beşinci Katılımcının Herse Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 45, beşinci katılımcının tadım yaptığı Herse yemeğinin altı farklı sunum biçimine 

“beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” karşı verdiği 

GSR tepki grafiği incelendiğinde dikkat çeken en belirgin unsur, yalnızca beyaz tabakta modern 
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sunum (yeşil) ve renkli tabakta modern sunum (sarı) sunumlarında belirgin SCL artışlarının 

gözlemlenmesidir. Bu iki sunum dışındaki tüm sunumlarda SCL seviyesinin neredeyse sıfıra 

yakın kalması, katılımcının yalnızca bu iki uyaran karşısında belirgin bir fizyolojik uyarılma 

yaşadığını göstermektedir. Özellikle beyaz tabakta modern sunuma karşı (yeşil) verilen tepkide 

ani bir yükselişin ardından SCL seviyesinin tekrar sıfıra inmesi ve bu durumun renkli tabakta 

modern sunuma (sarı) kadar devam etmesi, ardından yeniden bir sıçrama gözlenmesi, bu iki 

sunum biçiminin katılımcı açısından diğerlerinden daha dikkat çekici ve etkileyici olduğu 

şeklinde yorumlanabilir. Bu durum, katılımcının bu iki sunuma karşı daha fazla ilgi, dikkat ya 

da duygusal tepki geliştirmiş olabileceğini düşündürtmektedir. Her iki sunum şekli için 

gözlemlenen ani yükselişler bu düşünceyi destekler niteliktedir. Dolayısıyla, beyaz ve renkli 

tabaklardaki modern sunumların, katılımcı üzerinde hem dikkat yönünden uyarıcı hem de 

duygusal etki bakımından anlamlı bir izlenim bıraktığı söylenebilir. 

Şekil 46.  

Beşinci Katılımcının Herse Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 46’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Herse yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik beşinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir.  Eye-tracking (ET) verileri, herse yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Beşinci katılımcı, 

özellikle bakır tabakta modern (4) sunumda en yoğun görsel odaklanmayı sergilerken, bunu 

renkli tabakta modern sunum izlemektedir. En az odaklanma yoğunluğu ise geriye kalan tabak 

ve sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle 

bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 
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Tablo 13.  

Beşinci Katılımcının Herse Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Herse Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Beşinci 

Katılımcı 
5  5 6  6 4  6 6  6 5  5 8  8 

 

Tablo 13, beşinci katılımcının Herse yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel (G) ve 

lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (8) renkli tabakta modern sunum 

almış, bu da modern sunumların ve renkli tabakların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Lezzette ise en yüksek puanı (8) yine renkli tabakta modern sunum almış, 

bu da modern estetik ve renkli tabakların tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. 

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, göz takip sonuçlarıyla örtüşmezken; GSR verileriyle 

paralellik göstermekte ve ERP bulgularını 200 ms noktasında tabak türü açısından 

desteklemektedir. 

Altıncı Katılımcı 

Şekil 47.  

Altıncı Katılımcının Herse Yemeği EEG/ERP Grafiği  

             

Şekil 47 incelendiğinde, altıncı katılımcının Herse yemeğinin farklı sunumlarına “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 
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milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı 

görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin 

başladığını göstermektedir. Ancak tüm elektrotlar genelinde şekilde gösterilen tüm kanallarda 

ilk 20 ms’lik dilimden itibaren genlik düzeylerinde ayrışmaların yaşandığı gözlenmektedir. 50 

ms dolaylarında ise 3 farklı kanalda (Pz, P3 ve P7) oldukça belirgin ve anlamlı olmak üzere 

tüm kanallarda bir sinyal ayrışmasına rastlanılmakta ve  “Renkli Tabakta Geleneksel (pembe)” 

sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı 

gözlemlenmektedir. Elde edilen bulgular, altıncı katılımcı için Herse yemeği üzerine görsel 

uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde renkliliğin, yemek sunumu olarak ise geleneksel 

tarzın daha belirgin ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 48.  

Altıncı Katılımcının Herse Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 48’de, altıncı katılımcının tadım yaptığı Herse yemeğinin altı farklı yemek sunum 

biçimine karşı “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği Galvanik Cilt Tepkisi (GSR), mikrosiemens (µS) cinsinden Skin Conductance 

Level (SCL) değeriyle gösterilmiştir. Yatay eksende frekans periyodu (süre × örnekleme oranı), 

dikey eksende ise cilt iletkenliği yer almaktadır. Şekildeki grafikte genel olarak oldukça dengeli 

ve yatay bir seyir izlemektedir; bu da deneğin fizyolojik olarak genel bir stabilite içinde 

olduğunu, uyarıcılara karşı güçlü ve çok ayırt edici duygusal tepkiler göstermediğini 

düşündürtmektedir. Tüm sunumlar arasında SCL seviyesi yaklaşık olarak 0.7–0.9 µS aralığında 

kalmıştır. Ancak bu sabit seyir içerisinde, bazı dönemlerde kısa süreli genlik artışları ve 

düşüşleri gözlemlenmektedir. Bu geçici dalgalanmalar, deneğin belirli anlarda kısa süreli dikkat 

veya tepki verdiğini, fakat genel olarak yüksek bir fizyolojik uyarılma düzeyine ulaşmadığını 
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göstermektedir. En yüksek genlik düzeyinin beyaz tabakta geleneksel sunum (kırmızı) üzerinde 

oluşmuştur. Ancak bu yükselişin ilk uyarana karşı verilen ilk tepkiden kaynaklandığı ileri 

sürülebilir. Bunun dışında en yüksek SCL seviyesinin mavi (renkli tabakta geleneksel sunum) 

ve sarı (renkli tabakta modern sunum) kısımlarda oluştuğu görülmektedir. Sonuç olarak bu 

grafik, söz konusu uyarıcıların (tabak rengi ve sunum tarzı) denek üzerinde sakin ve dengeli bir 

fizyolojik etki yarattığını ortaya koymaktadır. Bu durum, denek için sunum şekillerinin 

etkileyicilik noktasında belirgin farklılıklar göstermediğini ancak herse yemeği için renkli 

tabakta sunum şekillerinin diğerlerine göre daha öne çıktığı söylenebilir. 

Şekil 49.  

Altıncı Katılımcının Herse Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 49’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Herse yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik altıncı katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Eye-tracking (ET) verileri, herse yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Altıncı katılımcı, 

özellikle bakır tabakta modern (4) sunuma en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. En az 

odaklanma yoğunluğu ise renkli tabaklardaki sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, 

görsel algıda modern sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından 

daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 
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Tablo 14.  

Altıncı Katılımcının Herse Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Herse Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Altıncı 

Katılımcı 
3  6 5  7 7  10 9  9 5  7 6  8 

Tablo 14. Altıncı Katılımcının Herse Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Tablo 14, altıncı katılımcının Herse yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel (G) 

ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (9) bakır tabakta modern sunum 

almış, 7 puan alan bakır tabakta geleneksel sunum ikinci sırada yer almıştır.Bu da modern 

sunum ve bakır tabakların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette 

ise en yüksek puanı (10) bakır tabakta geleneksel sunum alırken bunu bakır tabakta modern 

sunum (9 puan) takip etmiştir. Bu da geleneksel tabakların tat algısını güçlendirebileceğini 

düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, göz takip sonuçlarıyla örtüşürken; 

GSR verileriyle paralellik göstermekte ancak ERP bulgularıyla uyuşmamaktadır. 

3. HİNK YEMEĞİ 

Şekil 50.  

Hink Yemeği Görseli 
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Birinci Katılımcı  

Şekil 51.  

Birinci Katılımcının Hink Yemeği EEG/ERP Grafiği  

          

Şekil 51 incelendiğinde, birinci katılımcının Hink yemeğinin farklı sunumlarına “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 

milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı 

görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin 

başladığını göstermektedir. Buna göre tüm elektrotlar genelinde şekilde gösterilen tüm 

kanallarda ilk 20 ms’lik süre içerisinde genlik düzeylerinde ayrışmaların yaşandığı 

gözlenmektedir. Özellikle 2 farklı kanalda (O1 ve  P3) oldukça belirgin ve anlamlı olmak üzere 

tüm kanallarda bir sinyal ayrışmasına rastlanılmakta ve  “Bakır Tabakta Geleneksel (mavi)” 

sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı 

gözlemlenmektedir. 100 ms dolaylarında ise sadece P7 kanalında “Renkli Tabakta Geleneksel 

(pembe)” sunumun oldukça yüksek bir genlik değerine ulaştığı ve diğerlerinden ayrıştığı 

görülmektedir. Elde edilen bulgular, birinci katılımcı için Hink yemeği üzerine görsel 

uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde de yemek sunumunda da geleneksel tarzın daha 

belirgin ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 
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Şekil 52. 

Birinci Katılımcının Hink Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 52’deki grafiğe göre, birinci katılımcının Hink yemeğinin altı farklı sunum şekline 

beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı) göre tadım 

yaptığı Hink yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak 

Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans 

Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. Katılımcının GSR genliğine bakıldığında, grafik boyunca renkli 

geleneksel tabak sunumuna (mavi) kadar genel bir azalış eğilimi olduğu, mavi kısımda yukarı 

yönlü hareket olsa da sonraki süreçte (sarı – renkli tabak modern sunum) genlik seviyesindeki 

düşüşün devam ettiği gözlenmektedir. Bu durum, deneğin ilk uyarıcılara (özellikle beyaz 

geleneksel ve beyaz modern) karşı daha fazla fizyolojik uyarılma gösterdiğini, ancak daha 

sonraki uyarıcılarda (bakır ve renkli sunumlar) bu uyarılmanın azaldığını göstermektedir. En 

yüksek değer grafiğin başında, kırmızı renkli kısımda (beyaz tabakta geleneksel sunum) 

gözlenirken; genel olarak en düşük iletkenlik seviyesi, sarı renkli son bölümde (renkli tabakta 

modern sunum) yer almaktadır. 

Şekil 52,  katılımcının ilk sunumlara karşı (beyaz tabak) daha yüksek dikkat ve duygusal 

tepki verdiğini, zamanla alışma, ilgide azalma veya yorgunluk gibi nedenlerle fizyolojik 

tepkisinin azaldığını ortaya koymaktadır. Özellikle bakır ve renkli tabaklarda, geleneksel ya da 

modern fark etmeksizin, genliklerin düşüş yönlü kalması da bu yorumu desteklemektedir. Bu 

nedenle, deneyin yapısına bağlı olarak uyarıcıların sıralaması ve uyaranlar arası geçen süre gibi 

faktörler göz önüne alınmalıdır. Bu grafik, ilk izlenimlerin daha güçlü fizyolojik yanıtlar 

doğurduğunu ve bu etkinin zamanla söndüğünü ifade etmektedir. 
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Şekil 53. 

Birinci Katılımcının Hink Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 53’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hink yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir.  Eye-tracking verileri, Hink yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel 

düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Birinci katılımcı, özellikle 

bakır tabakta geleneksel (3) sunum üzerine en yoğun görsel odaklanmayı sergilerken, bu 

sunumu sırasıyla bakır (4) ve renkli (6) tabaklarda ki modern sunumlar izlemiştir. En az 

odaklanma yoğunluğu ise renkli tabakta geleneksel (5) sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu 

veriler, görsel algıda geleneksel sunumun ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler 

tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 15.  

Birinci Katılımcının Hink Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Hink Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Birinci 

Katılımcı 
5  9 7  9 8  9 6  8 8  10 8  10 

Tablo 15, birinci katılımcının Hink yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel (G) 

ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (8) bakır tabakta geleneksel, 

renkli tabaktaki hem geleneksel hem de modern sunumlar almıştır, bu da geleneksel sunumda 

bakır ile birlikte renkli tabakların, modern sunumda ise renkli tabakların görsel algıda daha 
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etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette ise en yüksek puanı (10) renkli tabakta servis 

edilen hem geleneksel hem de modern sunum aşmıştır. Bunu bakır tabakta geleneksel (9) sunum 

takip etmiştir. Bu da renkli tabakların tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. 

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, göz takip sonuçlarıyla örtüşürken; GSR verileriyle de 

paralellik göstermekte ancak ERP bulgularıyla uyuşmamaktadır. 

İkinci Katılımcı  

Şekil 54.  

İkinci Katılımcının Hink Yemeği EEG/ERP Grafiği   

         

Şekil 54. incelendiğinde, ikinci katılımcının Hink yemeğinin farklı sunumuna “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 

milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı 

görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin 

başladığını göstermektedir. Ancak belirtilen elektrotlar genelinde tüm kanallarda 600 ms’lik 

zaman süresince düşük genlikli ve oldukça düz seyreden yanıtlar gözlenmekte anlamlı bir sinyal 

ayrışmasına rastlanılmamaktadır. Ancak 300 – 500 ms’lik dilimde Pz, P3 ve P7 kanallarında, 

“Bakır Geleneksel (mavi)” sunumun diğer tüm sunumlardan az da olsa ayrıştığı ve onlara 

kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı gözlemlenmektedir. Bu bulgular,  3 farklı 

elektrot üzerinden (Pz, P3, P7) “Bakır Geleneksel (mavi)” sunum şeklinin katılımcı tarafından 

daha fazla dikkat çekici ya da duygusal olarak daha etkileyici bulunmuş olabileceğini 

düşündürmektedir. Elde edilen bulgular, ikinci katılımcı için Hink yemeği üzerine görsel 
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uyarıcıların algılanmasında tabak tercihi ve sunum biçimlerinde gelenekselliğin daha belirgin 

ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 55.  

İkinci Katılımcının Hink Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 55’ teki grafiğe göre, ikinci katılımcının Hink yemeğinin altı farklı sunum şekline 

“beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” göre tadım 

yaptığı Hink yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak 

Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans 

Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde; sarı kısma (renkli tabakta modern 

sunum) kadar geçen tadım sürecinde deneğin belirgin fizyolojik tepkiler verdiği görülmektedir. 

Sarı kısmın en başından beri (renkli tabakta modern sunum) oldukça belirgin bir artış 

gözlenmektedir. Renkli tabakta modern sunumun (sarı) sunumun başlangıcında SCL düşük 

seviyeden hızlı bir şekilde yükseldiği gözlenmektedir; bu da bu sunumun denek için son derece 

dikkat çekici ya da etkileyici olduğunu düşündürtmektedir. Sonuç olarak, bu grafik deneğin 

deney süresi boyunca aktif ve dikkatli kaldığını, özellikle renkli tabakta modern sunumun güçlü 

bir fizyolojik uyarılma yarattığını ortaya koymaktadır. 
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Şekil 56.  

İkinci Katılımcının Hink Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 56’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hink yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik ikinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir.  Eye-tracking verileri, herse yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel 

düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. İkinci katılımcı, özellikle 

bakır tabakta modern (4) sunumda en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu 

renkli tabakta geleneksel sunum izlemiştir. En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz tabakta 

geleneksel sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve 

özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini 

göstermektedir. Ayrıca kullanılan tabak materyali renklendikçe veya modernleştikçe sade bir 

sunum şeklinin tercih edilebildiği de söylenebilir. 

Tablo 16.  

İkinci Katılımcının Hink Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Hink Beyaz Gel. Beyaz 

Mod. 

Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

İkinci 

Katılımcı 
6  6 7  8 8  9 8  7 6  6 9  8 

Tablo 16, ikinci katılımcının Hink yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel (G) 

ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (9) renkli tabakta modern sunum 
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alırken, bunu bakır tabaklardaki sunumlar takip etmiştir (8). Bu da modern sunum ve renkli 

tabakların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette ise en yüksek 

puanı (9) bakır tabakta geleneksel sunum almıştır. Bu da geleneksel veya materyal olarak bakır 

tabakların tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel 

değerlendirmesi, göz takip sonuçlarıyla örtüşürken; GSR verileriyle tam olarak uyuşmamakta 

ancak ERP bulgularıyla uyuşmaktadır. 

Üçüncü Katılımcı 

Şekil 57.  

Üçüncü Katılımcının Hink Yemeği EEG/ERP Grafiği 

          

 

Şekil 57. incelendiğinde, üçüncü katılımcının Hink yemeğinin farklı sunumlarına “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 

milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı 

görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin 

başladığını göstermektedir. Ancak şekildeki tüm elektrotlar genelinde tüm kanallarda ilk 20 

ms’lik dilimden itibaren genlik düzeylerinde ayrışmaların yaşandığı gözlenmektedir. 50 ms’de 

itibaren ise kanalların tamamında oldukça belirgin ve anlamlı sinyal ayrışmalarına 

rastlanılmakta ve  “Porselen Tabakta Modern (yeşil)” sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla 

daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı gözlemlenmektedir. Elde edilen bulgular, üçüncü 

katılımcı için Hink yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihi olarak beyaz 
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porselen tabak ve yemek sunumu olarak da modern tarzın daha belirgin ve belirleyici bir rol 

oynadığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 58.  

Üçüncü Katılmcının Hink Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 58’de yer alan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, üçüncü katılımcının Hink 

yemeğine ilişkin altı farklı sunum biçimine (beyaz tabak geleneksel, beyaz tabak modern, bakır 

tabak geleneksel, bakır tabak modern, renkli tabak geleneksel, renkli tabak modern) karşı 

verdiği fizyolojik tepkileri zamana bağlı olarak göstermektedir. Yatay eksende frekans 

periyodu (FP), dikey eksende ise mikrosiemens (µS) cinsinden cilt iletkenliği seviyesi (SCL) 

yer almaktadır. Grafikte genel olarak belirgin ve sürekli bir SCL artışı eğilimi 

gözlemlenmektedir. Katılımcının ilk uyarıcıdan itibaren (kırmızı – beyaz geleneksel sunum) 

başlayan bu artış, takip eden tüm sunumlarda da kesintisiz bir şekilde devam etmektedir. 

Özellikle her sunum geçişinde küçük dalgalanmalar görülse de, tüm sunumlara karşı duyarlılık 

gösterildiği, yani fizyolojik uyarılmanın sürekli olarak sürdüğü anlaşılmaktadır. Bu durum, 

katılımcının sunulan görsel uyaranlara karşı yüksek düzeyde dikkat ve duygusal katılım 

gösterdiğini düşündürmektedir. En yüksek değerler grafik boyunca yayılmış şekilde olup, 

belirli bir sunumun diğerlerine göre bariz biçimde öne çıkmadığı gözlemlenmektedir. Bu da, 

katılımcının her bir tabağa benzer düzeyde tepki verdiğini ve genel olarak sunum biçimlerinin 

tamamının ilgisini çektiğini ya da dikkatini dağıtmadan deney sürecini sürdürdüğünü 

göstermektedir. Sonuç olarak, bu grafik katılımcının tüm uyarıcılara karşı istikrarlı ve yüksek 

fizyolojik tepki düzeyi sergilediğini ortaya koymaktadır. 
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Şekil 59.  

Üçüncü Katılımcının Hink Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 59’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hink yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Eye-tracking ısı haritası verileri, üçüncü katılımcının görsel dikkatinin özellikle 

beyaz tabakta modern ve renkli tabakta yapılan sunumlara yoğunlaştığını ortaya koymaktadır. 

Geleneksel sunumlar, özellikle bakır tabakta yapılanlar, daha düşük düzeyde ilgi çekmiştir. 

Ayrıca bakışların tabaklar arasındaki geçiş alanlarında yoğunlaşması, katılımcının sunumları 

karşılaştırma eğiliminde olduğunu göstermektedir. Bu durum, nörogastronomi bağlamında 

tabak rengi ve modern sunum estetiğinin görsel çekiciliği artırabileceğini, ancak geleneksel 

bakır tabakların bazı bireylerde görsel ilgi açısından geri planda kalabileceğini 

düşündürmektedir. 

Tablo 17.  

Üçüncü Katılımcının Hink Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Hink Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Üçüncü 

Katılımcı 

1 
 2 7  2 3  2 10  5 1  2 9  2 

 

Tablo 17, üçüncü katılımcının Hink yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel (G) ve 

lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 
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değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) bakır tabakta modern sunum 

alırken, bunu renkli tabakta modern sunum (9) takip etmiştir. Bu da hink yemeği için modern sunum 

tarzının ve bakır tabakların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette ise 

en yüksek puanı (5) bakır tabakta modern sunumun aldığı gözlenmektedir. Bu da modern 

sunumların tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel 

değerlendirmesi, göz takip sonuçlarıyla örtüşmezken; GSR verileriyle paralellik göstermekte ancak 

ERP bulgularıyla uyuşmamaktadır. (Isı haritası sonuçları erp sonuçlarıyla örtüşmektedir). 

Dördüncü Katılımcı  

Hink yemeği için dördüncü katılımcıdan sağlıklı eeg / erp verileri elde edilememiştir. 

Şekil 60.  

Dördüncü Katılımcının Hink Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 60’da sunulan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, dördüncü katılımcının tadım 

yaptığı Hink yemeğinin altı farklı biçimine “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve 

modern (yeşil); bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta 

geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” karşı verdiği cilt iletkenliği tepkisini (SCL – µS) zamana 

bağlı olarak göstermektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu/örnekleme noktaları), dikey 

eksende ise cilt iletkenliği (SCL) değerleri yer almaktadır. Grafikte dikkat çeken temel eğilim, 

sunumlar ilerledikçe SCL değerlerinde genel bir azalma eğiliminin görülmesidir. İlk uyarıcı 

olan beyaz tabakta geleneksel sunum (kırmızı) sırasında en yüksek tepki (~2.2 µS) 

gözlemlenmiş, ancak bu yüksek seviyeden sonra takip eden tüm sunumlarda kademeli bir düşüş 

yaşanmıştır. Özellikle yeşil ve mavi (beyaz modern ve bakır geleneksel) sunumlar sırasında 

düşüşün belirginleştiği, pembe ve mavi (bakır modern ve renkli geleneksel) bölümlerde ise 

tepkinin az da olsa yukarı yönlü dalgalandığı görülmektedir. Son olarak, sarı renkle gösterilen 

renkli tabakta modern sunumda ise SCL seviyesinin en düşük noktalara ulaştığı görülmektedir. 

Bu durum, katılımcının ilk sunumlara karşı daha yüksek düzeyde dikkat ve fizyolojik uyarılma 



128 

gösterdiğini, fakat deney ilerledikçe alışma etkisiyle birlikte bu tepkinin giderek azaldığını 

düşündürmektedir. Aynı zamanda uyarıcıların dikkat çekiciliğinin zamanla katılımcı açısından 

azalmış olabileceği de değerlendirilebilir. Genel olarak bu grafik, yüksekten düşen ve giderek 

yataylaşan bir fizyolojik tepki görüntüsünü yansıtmaktadır. 

Şekil 61.  

Dördüncü Katılımcının Hink Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 61’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hink yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Eye-tracking ısı haritası verileri, Hink yemeğinin farklı tabak ve sunum 

biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

Dördüncü katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) sunum üzerinde en yoğun görsel 

odaklanmayı sergilemiştir. En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz ve renkli tabaklardaki 

sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, Hink yemeği için görsel algıda modern 

sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 18.  

Dördüncü Katılımcının Hink Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Hink Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Dördüncü 

Katılımcı 
5  3 5  3 4  3 7  4 4  3 6  3 
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Tablo 18, dördüncü katılımcının Hink yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (7) bakır tabakta modern sunum 

almış, bu da modern sunumların ve bakır tabakların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Lezzette ise en yüksek puanı (4) yine bakır tabakta modern sunum almış, 

bu da modern, estetik ve bakır tabakların tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. 

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, göz takip sonuçlarıyla örtüşürken; GSR verileriyle 

kısmen paralellik göstermektedir. 

Beşinci Katılımcı 

Şekil 62.  

Beşinci Katılımcının Hink Yemeği EEG / ERP Grafiği  

    

Şekil 62. incelendiğinde, beşinci katılımcının Hink yemeğinin farklı sunumlarına “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 

milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. 

Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Bu ERP grafiğinde, Pz, P3, P7 ve O1 elektrot bölgelerinde altı farklı sunum türüne (Bakır 

Geleneksel, Bakır Modern, Porselen Geleneksel, Porselen Modern, Renkli Geleneksel, Renkli 

Modern) verilen beyin tepkileri karşılaştırılmaktadır. Görsel işlemeyle ilgili tüm kanallarda sıfır 

(uyaran sunumu) anından hemen sonra (~100 ms) tüm koşullarda belirgin bir yukarı yönlü dalga 

görülmektedir. Bu tepkinin, özellikle P7 ve O1 kanallarında “ Renkli Tabakta Modern (sarı)” 

sunum üzerinde görülse de sonraki süreçte “Bakır Modern (kırmızı)” sunumda daha güçlü olduğu 



130 

görülmektedir. P7 elektrotunda 150-300 ms arası, “Bakır Tabakta Moden (kırmızı) sunumun  diğer 

sunumlara göre daha uzun süreli ve yüksek genlikli bir ERP aktivitesinin olduğu dikkat 

çekmektedir. Bu da bu uyaranın dikkat ve bilişsel işlemleme açısından daha anlamlı bulunduğunu 

düşündürebilir. P3 ve Pz bölgelerinde daha düşük genlikli ve birbirine yakın dalgalanmalar 

görülmektedir, bu da bu bölgelerde ayrışmanın düşük olduğunu gösterir. Genel olarak, başlarda 

“Renkli Tabakta Modern (sarı)” sunumun dikkat çektiği gözlense de sonraki zaman diliminde 

“Bakır Tabakta Modern (kırmızı) sunumun özellikle görsel dikkat ve değerlendirme süreçlerini 

(özellikle P7 ve O1 bölgelerinde) daha fazla tetiklediği ifade edilebilir. 

Elde edilen bulgular, beşinci katılımcı için Hink yemeği üzerine görsel uyarıcıların 

algılanmasında tabak tercihlerinde yemek sunumu olarak modern tarzın, tabak türü olarak ise 

bakır ve renkli tabakların diğerlerinin önüne geçerek daha belirgin ve belirleyici bir rol 

oynadığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 63.  

Beşinci Katılımcının Hink Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 63’te sunulan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, beşinci katılımcının Hink 

yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve 

modern (sarı)” karşı verdiği cilt iletkenliği tepkisini (SCL – µS) zamana bağlı olarak 

göstermektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu/örnekleme noktaları), dikey eksende ise 

cilt iletkenliği (SCL) değerleri yer almaktadır. Grafikte dikkat çeken temel eğilim, sunumlar 

ilerledikçe SCL değerlerinde genel bir artış eğiliminin görülmesidir. İlk uyarıcı olan beyaz 

tabakta geleneksel sunum (kırmızı) sırasında en düşük tepki (~4.7 µS) gözlemlenmiş, ancak bu 

düşük seviyeden sonra takip eden tüm sunumlarda kademeli bir artış yaşanmıştır. Özellikle 

mavi (renkli tabakta geleneksel) sunum sırasında artışın (~6.4 µS) oldukça belirginleştiği, sarı 
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(renkli tabakta modern sunum) kısımda ise tepkinin az da olsa aşağı yönlü dalgalandığı 

görülmektedir. Ancak, sarı renkle gösterilen renkli tabakta modern sunumda SCL seviyesinin  

(~6.3 µS)  düzeyinde kaldığı görülmektedir. Bu durum, katılımcının ilk sunumlardan itibaren 

yüksek düzeyde dikkat ve fizyolojik uyarılma gösterdiğini ve denek üzerinde Hink yemeğinin 

dikkat çekiciliği ve etkileyiciliğinin giderek arttığı gözlenmektedir. 

Şekil 64.  

Beşinci Katılımcının Hink Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 64’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hink yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik beşinci katılımcının  göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Eye-tracking ısı haritası verileri, hink yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Beşinci katılımcının 

dikkati, özellikle bakır tabaktaki her iki sunum (3 ve 4) üzerinde toplanmıştır. Renkli tabakta 

modern sunum da (6) belirli bir dikkat çekmiş olsa da bu dikkat daha çok tabak kenarı üzerine 

yoğunlaşmıştır. En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz tabakta geleneksel sunum üzerinde 

gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle bakır tabak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 19.  

Beşinci Katılımcının Hink Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Hink Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Beşinci 

Katılımcı 
4  1 4  3 2  8 7  9 8  9 7  9 
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Tablo 19, beşinci katılımcının Hink yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel (G) 

ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (8) renkli tabakta geleneksel 

sunum alırken, bakır ve renkli tabaklarda modern sunum tarzları aldıkları puanla (7) ikinci 

sırada yer almaktadır. Bu da modern sunumların ve renkli tabakların görsel algıda daha etkili 

olabileceğini düşündürmektedir. Bakır tabakların da renkli tabakların ortaya çıkardığı etkiye 

yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) renkli tabaktaki her iki 

sunum ve bakır tabakta modern sunum aynı puanı (9) almış, bu da modern estetik ve renkli 

tabakların tat algısını güçlendirebileceğini, bakır tabakların da aynı etkiyi gösterebileceğini 

düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, göz takip ve GSR verileriyle 

uyuşurken,  ERP bulgularının P3, P7 ve O1 kanallarında ilk 100 ms’lik kısmı (renkli tabak) ve 

200 ms – 400 ms aralığıyla (bakır tabak) örtüşmektedir. 

 

Altıncı Katılımcı 

Şekil 65.  

Altıncı Katılımcının Hink Yemeği EEG/ERP Grafiği  

      

Şekil 65. incelendiğinde, altıncı katılımcının Hink yemeğinin farklı sunumlarına “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 

milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı 

görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin 

başladığını göstermektedir. Şekildeki tüm elektrotlar genelinde tüm kanallarda 100 ms’den 

itibaren kanalların tamamında oldukça belirgin ve anlamlı sinyal ayrışmalarına rastlanılmakta 
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ve  “Renkli Tabakta Geleneksel (pempe)” sunumun diğer tüm sunumlara kıyasla daha yüksek 

genlik değerlerine ulaştığı gözlemlenmektedir. Elde edilen bulgular, altıncı katılımcı için Hink 

yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihi olarak renkli tabak ve yemek 

sunumu olarak da geleneksel tarzın daha belirgin ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya 

koymaktadır. 

Şekil 66.  

Altıncı Katılımcının Hink Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 66’da yer alan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, altıncı katılımcının Hink 

yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve 

modern (sarı)”verdiği fizyolojik tepkileri Skin Conductance Level (SCL – µS) üzerinden 

zamana bağlı olarak göstermektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu/örnekleme 

noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi yer almaktadır. Grafik genelinde belirgin 

bir azalma eğilimi dikkat çekmektedir. Katılımcı ilk sunum olan beyaz tabakta geleneksel 

sunuma (kırmızı) yüksek bir fizyolojik tepki göstermiş (~1.05 µS), ancak bu noktadan itibaren 

SCL seviyelerinde düzenli bir düşüş gözlenmiştir. Bu azalma; yeşil (beyaz modern), mavi 

(bakır geleneksel), pembe (bakır modern), mavi (renkli geleneksel) ve sarı (renkli modern) 

sunumlar boyunca devam etmiştir. SCL değerlerindeki bu sürekli azalma, katılımcının zamanla 

uyarıcılara olan fizyolojik duyarlılığının azaldığını, diğer bir ifadeyle bir alışma süreci 

yaşandığını göstermektedir. Bu eğilim, katılımcının ilk sunumdan sonra yeni gelen sunumları 

daha az dikkat çekici ya da daha az duygusal uyarıcı olarak değerlendirdiğini 

düşündürmektedir. Bu grafik örüntüsü, katılımcının deney süresince ilgi düzeyinde ve bilişsel 

uyarılma seviyesinde belirgin bir azalma ve stabilizasyon eğilimi yaşadığını ortaya 

koymaktadır. 
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Şekil 67.  

Altıncı Katılımcının Hink Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 67’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Hink yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik altıncı katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Eye-tracking ısı haritası verileri, hink yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Altıncı katılımcı, 

özellikle bakır tabakta modern (4) sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilerken, 

beyaz tabakta modern sunum hemen arkasından gelmektedir. En az odaklanma yoğunluğu ise 

renkli tabaklardaki sunumlar ile beyaz tabakta geleneksel sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu 

veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle bakır ve beyaz tabak kullanımının bazı 

bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 20.  

Altıncı Katılımcının Hink Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Hink Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Altıncı 

Katılımcı 
6  6 10  5 5  9 9  4 4  8 6  7 

Tablo 20, altıncı katılımcının Hink yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel (G) ve 

lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) beyaz tabakta modern sunum 

alırken, bakır tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (9) ikinci sırada yer almaktadır. Bu da 

modern sunumların beyaz tabakla birleştiği noktada görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Bakır tabakların da beyaz tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki 
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oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) bakır tabakta geleneksel sunum almış, 

bu da geleneksel ve bakır tabakların tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. 

Katılımcının bakır tabak ağırlıklı bireysel değerlendirmesi, göz takip verileriyle uyuşurken; GSR 

ve ERP bulgularıyla (P7 dışında) örtüşmemektedir. 

4. KELECOŞ YEMEĞİ 

Şekil 68.  

Kelecoş Yemeği Görseli 

 

Birinci Katılımcı 

Şekil 69.  

Birinci Katılımcının Kelecoş Yemeği EEG / ERP Grafiği 

 

            

Şekil 69. incelendiğinde, birinci katılımcının Kelecoş yemeğinin farklı sunumlarına 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın 
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sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre tüm elektrotlar genelinde şekilde 

gösterilen iki kanalda (P7 ve O1) ilk 20 ms’lik süre içerisinde başlamak üzere tüm kanallarda 

100 ms’den itibaren genlik düzeylerinde ayrışmaların yaşandığı gözlenmektedir. Özellikle 200 

ms’lik dilimden sonra 3 farklı kanalda (Pz, O1 ve P3) oldukça belirgin ve anlamlı bir sinyal 

ayrışmasına rastlanılmakta ve  “Porselen Tabakta Geleneksel (lacivert)” sunumun diğer tüm 

sunumlara kıyasla daha yüksek genlik değerlerine ulaştığı gözlemlenmektedir. Elde edilen 

bulgular, birinci katılımcı için kelecoş yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak 

tercihlerinde beyaz porselenin; yemek sunumunda da geleneksel tarzın daha belirgin ve 

belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 70.  

Birinci Katılımcının Kelecoş Yemeği GSR Grafiği 

 

  

Şekil 70’te sunulan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, birinci katılımcının Kelecoş 

yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve 

modern (sarı)”  karşı verdiği cilt iletkenliği tepkisini (SCL – µS) zamana bağlı olarak 

göstermektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu/örnekleme noktaları), dikey eksende ise 

cilt iletkenliği (SCL) değerleri yer almaktadır. Grafikte dikkat çeken temel eğilim, sunumlar 

ilerledikçe SCL değerlerinde genel bir artış eğiliminin görülmesidir. İlk uyarıcı olan beyaz 

tabakta geleneksel sunum (kırmızı) sırasında en düşük tepki seviyesi (~10.1µS) gözlemlenmiş 

ancak bu seviyeden sonra belirgin bir artış olduğu görülmüştür. Bu sunumu takip eden tüm 

sunumlarda genlik seviyelerinin birbirine yakın olduğu bazı zamanlarda ise küçük artışların 

yaşandığı gözlenmiştir. Özellikle sarı (renkli tabakta modern) sunum sırasında artışın (~6.4 µS) 
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oldukça belirginleştiği, renkli tabakta modern sunum (sarı) esnasında verilen tepki maksimum 

seviyeye (~13.6µS) ulaşmıştır. Bu durum, katılımcının ilk sunumlardan itibaren yüksek 

düzeyde dikkat ve fizyolojik uyarılma gösterdiğini ve denek üzerinde kelecoş yemeğinin dikkat 

çekiciliği ve etkileyiciliğinin giderek arttığı gözlenmiştir. 

Şekil 71.  

Birinci Katılımcının Kelecoş Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 71. göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Kelecoş yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Eye-tracking ısı haritası verileri, kelecoş yemeğinin farklı tabak ve sunum 

biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Birinci 

katılımcı, özellikle beyaz tabakta modern (2) sunuma en yoğun görsel odaklanmayı 

sergilemiştir. Bu tabak dışında odaklanma sıklığına işaret kırmızı renkler bakır (4) ve renkli (6) 

tabaktaki modern sunumların yanında oluşmuştur. En az odaklanma yoğunluğu ise bakır (3) ve 

renkli (5) tabakta geleneksel sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, kelecoş yemeği için 

görsel algıda modern sunumların ve özellikle beyaz tabak kullanımının bazı bireyler tarafından 

daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 21.  

Birinci Katılımcının Kelecoş Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Kelecoş Beyaz Gel. 
Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Birinci 

Katılımcı 
5  6 6  9 7  5 7  7 6  6 5  7 
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Tablo 21, birinci katılımcının Kelecoş yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (7) bakır tabaktaki geleneksel ve 

modern sunumlar alırken, beyaz tabakta modern ve renkli tabakta geleneksel sunum tarzları 

aldıkları puanla (6) ikinci sırada yer almaktadır. Bu da hem modern hem de geleneksel sunumlar 

için bakır tabakların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette ise en 

yüksek puanı (9) beyaz tabakta modern sunum almış, bu da modernize edilmiş estetik 

sunumların beyaz tabakla birlikte tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. 

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, göz takip sonuçlarıyla lezzet boyutuyla uyuşma 

sağlarken, GSR verileriyle de yine lezzet boyutunda (0 – 3000 FP) kısmen paralellik 

göstermektedir. ERP bulgularıyla da sunum şekli olmasa da tabak türü (beyaz tabak) noktasında 

örtüşmektedir. 

İkinci Katılımcı 

Şekil 72.  

İkinci Katılımcının Kelecoş Yemeği EEG/ERP Grafiği  

         

Şekil 72. incelendiğinde, ikinci katılımcının Kelecoş yemeğinin farklı sunumlarına “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 

milisaniye sonra ilk pozitif (yukarı yönlü) ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı 

görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını 

göstermektedir. Buna göre tüm elektrotlar genelinde ilk 20 ms’lik dilimde tepkisel anlamda belirgin 

ve anlamlı bir ayrışmadan söz edilememektedir. İlk fark edilir ayrışmaların 100 ms civarında 3 

kanalda (Pz, P3 ve O1) bakır tabakta geleneksel sunum (mavi) üzerinde gerçekleştiği 
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görülmektedir. Aynı zaman dilimi içerisinde P7 kanalında ise bakır tabakta geleneksel sunumun 

yanı sıra beyaz porselen tabakta geleneksel sunum üzerinde de eş değer bir yükseliş 

gözlenmektedir. P7 ve O1 kanallarına dikkat edildiğinde, 300 ms civarında bakır tabakta modern 

(kırmızı) sunumun aşağı yönlü olarak diğerlerinden belirgin şekilde ayrıştığı görülmektedir. Elde 

edilen bulgulara göre, ikinci katılımcı için kelecoş yemeği üzerine görsel uyarıcıların 

algılanmasında tabak tercihlerinde bakır tabağın öne çıktığı gözlenirken; yemek sunumunda ise 

tepkisel aktivitenin daha çok geleneksel tarz üzerinde yoğunlaştığı görülmektedir. 

Şekil 73.  

İkinci Katılımcının Kelecoş Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 73’te sunulan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, ikinci katılımcının Kelecoş 

yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)” karşı verdiği cilt iletkenliği tepkisini (SCL – µS) zamana bağlı olarak göstermektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu/örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği (SCL) 

değerleri yer almaktadır. Grafikte dikkat çeken temel eğilim, sunumlar ilerledikçe SCL değerlerinde 

genel bir artış eğiliminin olduğu görülmüştür. İlk uyarıcı olan beyaz tabakta geleneksel sunum 

(kırmızı) sırasında en düşük tepki seviyesi (~3.4 µS) gözlemlenmiş ancak bu seviyeden sonra bakır 

tabakta geleneksel sunuma kadar artış yönünde küçük dalgalanmalar yaşanmıştır. Bu sunumları 

takip eden sunumda (bakır tabakta modern) ise belirgin bir artışın olduğu görülmektedir. Bu 

durumla ilgili olarak katılımcının ilgisinin bu sunum esnasında daha çok arttığı ve bakır tabakta 

modern sunumdan daha çok etkilendiği yönünde bir yorum yapılabilir. Bu sunumu takip eden 

sunumda (renkli tabakta geleneksel sunum) genlik seviyesinde hafif düşüş gözlense de özellikle 

sarı (renkli tabakta modern sunum) sunum sırasında artışın verilen tepkinin maksimum seviyeye 
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(~6.3 µS) ulaştığı görülmüştür. Bu durum, katılımcının ilk sunumlardan itibaren yüksek düzeyde 

dikkat ve fizyolojik uyarılma gösterdiğini ve denek üzerinde kelecoş yemeğinin dikkat çekiciliği ve 

etkileyiciliğinin giderek arttığı gözlenmiştir. 

Şekil 74.  

İkinci Katılımcının Kelecoş Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 74’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Kelecoş yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik ikinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz Takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Kelecoş yemeğinin farklı tabak 

ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya 

koymaktadır. İkinci katılımcı, özellikle renkli tabakta modern (6) sunuma karşı en yoğun görsel 

odaklanmayı göstermiştir. Bu sunumu bakır tabakta modern sunum (4) takip etmektedir. En az 

odaklanma yoğunluğu ise renkli tabakta geleneksel sunum (5) üzerinde gerçekleşmiştir. Bu 

veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle renkli tabak kullanımının bazı bireyler 

tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 22.  

İkinci Katılımcının Kelecoş Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Kelecoş Beyaz Gel. 
Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

İkinci 

Katılımcı 
5  1 3  2 7  7 8  2 3  1 9  2 

Tablo 22, ikinci katılımcının Kelecoş yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 



141 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (9) renkli tabakta modern sunum 

alırken, bakır tabakta modern sunum aldığı puanla (8) ikinci sırada yer almaktadır. Bu da 

modern sunumların ve renkli tabakların görsel algıda daha etkili olabileceğini ve bakır tabağın 

da bu etkiye yakın bir etki gösterdiğini düşündürmektedir. Lezzette ise en yüksek puanı (7) 

bakır tabakta geleneksel sunum, bu da geleneksel ve bakır materyalli tabakların tat algısını 

güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, Göz Takip, 

GSR ve ERP verileriyle paralellik göstermektedir. Buradan hareketle ERP kaydında görülen 

aşağı yönlü ayrışmaların da bazen, görsel algı ve dikkat noktasında uyarana karşı olumlu tepki 

verilmesine işaret edebileceği yönünde yorumlanabilir. 

Üçüncü Katılımcı  

Şekil 75.  

Üçüncü Katılımcının Kelecoş Yemeği EEG/ERP Grafiği 

         

Şekil 75. incelendiğinde, üçüncü katılımcının Kelecoş yemeğinin farklı sunumuna 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif (yukarı yönlü) ERP (olaya ilişkin 

potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark 

ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre Pz kanalında süreç 

boyunca herhangi bir anlamlı ayrışmaya rastlanmazken; P7 ve O1 kanallarında ilk 20 ms’lik 

dilimde renkli tabakta modern (sarı) sunum bakımından hafif ayrışmaların başladığı; 100 ms 

civarında ise üç kanal üzerinde de (P3, P7 ve O1) aynı sunum için ayrışmanın daha belirgin 

hale geldiği görülmektedir. Ayrıca P7 ve O1 kanallarında renkli tabakta modern sunumdan 

sonra beyaz porselen tabakta modern sunum için de gözle görülür bir ayrışmanın olduğu 
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görülmektedir. Elde edilen bulgulara göre, üçüncü katılımcı için kelecoş yemeği üzerine görsel 

uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde renkli tabağın öne çıktığı gözlenirken; yemek 

sunumunda ise tepkisel aktivitenin daha çok modern tarz üzerinde yoğunlaştığı görülmektedir. 

Şekil 76.  

Üçüncü Katılımcının Kelecoş Yemeği GSR Grafiği (3. Katılımcı) 

 

Şekil 76’daki grafiğe göre üçüncü katılımcının tadım yaptığı Kelecoş yemeğinin altı 

farklı sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır 

tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)” karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance 

Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme 

noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer 

almaktadır. İkinci katılımcının Kelecoş yemeği için verdiği gsr tepki garfiği incelendiğinde; ilk 

sunumdan itibaren (kırmızı – beyaz tabakta geleneksel) görülen dalgalanmalar belirtilen 

katılımcının sunum şekillerine karşı fizyolojik tepkiler verdiğini ortaya koymaktadır. Ancak en 

son sunuma (sarı – renkli tabakta modern sunum) gelinceye kadar tadım yapılan sunumlar 

arasında belirgin farklar görülmemektedir. Renkli tabakta modern sunum (sarı) sırasında SCL 

seviyesinin bir sıçrama yaşayarak 11 µS değerine kadar yükselmiştir. Bu durum, bu sunumun 

denek üzerinde dikkat çekici düzeyde duygusal ya da etkileyici bir uyarılma oluşturduğunu 

göstermektedir. 

Sonuç olarak, bu grafik deneğin deney süresi boyunca aktif ve dikkatli kaldığını, 

özellikle renkli modern sunumun güçlü bir fizyolojik uyarılma yarattığını ortaya koymaktadır. 

Grafik üzerinden, geleneksel ve modern sunumlar üzerinden bir değerlendirme yapıldığında; 

modern sunumlu tabaklarda genlik seviyelerinin geleneksel sunumlara göre daha yüksek 

olduğu gözlenmektedir. 
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Şekil 77. 

Üçüncü Katılımcının Kelecoş Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

 

Şekil 77’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Kelecoş yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz Takip (Eye-tracking) ısı haritası verileri, kelecoş yemeğinin farklı tabak ve 

sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

Üçüncü katılımcı, özellikle beyaz (1) ve bakır (3) tabaktaki geleneksel sunumlara karşı en 

yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumları beyaz tabakta modern sunum (2) takip 

etmektedir. En az odaklanma yoğunluğu ise renkli tabaklardaki sunumlar üzerinde özellikle 

renkli tabakta modern sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda geleneksel 

sunumların, beyaz ve bakır tabaklarla birlikte kullanıldığında bazı bireyler tarafından daha 

cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 23.  

Üçüncü Katılımcının Kelecoş Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Kelecoş Beyaz Gel. 
Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Üçüncü 

Katılımcı 
7  3 7  7 8  6 5  8 8  6 5  5 

Tablo 23. üçüncü katılımcının Kelecoş yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (8) bakır ve renkli tabaklardaki 

geleneksel sunumlar alırken, beyaz tabaklardaki sunum tarzları aldıkları puanla (7) ikinci sırada 
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yer almaktadır. Bu da geleneksel sunumların, bakır veya renkli tabaklarla birleştiğinde görsel 

algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Beyaz tabakların da renkli ve bakır 

tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek 

puanı (8) bakır tabakta modern sunum almış, bu da modern, estetik ve bakır tabaklı sunumların 

tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, 

özellikle görsel boyutta ve tercih edilen tabak türü (renkli) bakımından göz takip, GSR ve ERP 

verileriyle (P3, P7 ve O1) kanallarında ilk 100 ms’lik kısım) örtüşmektedir. 

Dördüncü Katılımcı  

Şekil 78.  

Dördüncü Katılımcının Kelecoş Yemeği EEG/ERP Grafiği  

          

Şekil 78. incelendiğinde, dördüncü katılımcının Kelecoş yemeğinin farklı sunumlarına 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif (yukarı yönlü) ERP (olaya ilişkin 

potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark 

ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre O1 kanalı dışındaki 

diğer kanallarda ilk 20 ms civarında en yüksek genlik düzeyinin porselen tabakta modern (yeşil) 

sunum üzerinde olduğu görülmektedir. Sonraki süreçte özellikle P7 kanalında genlik düzeyinde 

daha belirgin artışların olduğu gözlenmektedir. O1 kanalında ise 150 ms civarında renkli 

tabakta modern (sarı) sunumda belirgin bir ayrışmanın olduğu görülmektedir. Elde edilen 

bulgulara göre, dördüncü katılımcı için kelecoş yemeği üzerine görsel uyarıcıların 

algılanmasında tabak tercihlerinde beyaz porselen tabağın öne çıktığı gözlenirken; yemek 

sunumunda ise tepkisel aktivitenin daha çok modern tarz üzerinde yoğunlaştığı görülmektedir. 
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Şekil 79.  

Dördüncü Katılımcının Kelecoş Yemeği GSR Grafiği 

 

 

 

Şekil 79’da sunulan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, dördüncü katılımcının Kelecoş 

yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve 

modern (sarı)”  karşı verdiği cilt iletkenliği tepkilerini (SCL – Skin Conductance Level) zamana 

bağlı olarak göstermektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu/örnekleme noktaları), dikey 

eksende ise cilt iletkenliği seviyeleri (µS) yer almaktadır. Grafikte genel olarak yüksek düzeyde 

fizyolojik uyarılma gözlenmektedir. Katılımcı tüm sunumlara karşı belirgin SCL artışları 

göstermiştir. İlk sunum olan beyaz tabakta modern sunum (kırmızı) sırasında başlayan 

yükselme, beyaz geleneksel (yeşil) ve bakır geleneksel (mavi) sunumlarla birlikte daha kararlı 

ve yüksek bir seviyede devam etmiştir. Özellikle bakır geleneksel ve bakır modern sunumlarda 

(mavi ve pembe) SCL seviyesinin 4.5 µS’e kadar ulaştığı ve bu yüksek değerin korunduğu 

görülmektedir. Bu, katılımcının bu sunumlara karşı güçlü bir fizyolojik yanıt verdiğini 

göstermektedir. Ayrıca, grafik boyunca her bir sunum arasında kısa süreli düşüşler gözlenmiş 

olsa da, genel eğilim yüksek ve dengeli bir SCL seviyesi doğrultusundadır. Bu durum, 

katılımcının uyarıcılara karşı ilgisinin ve dikkat düzeyinin deney boyunca yüksek kaldığını 

düşündürmektedir. Özellikle bakır ve renkli tabak sunumlarında (pembe, mavi ve sarı) görülen 

sabit ve yüksek iletkenlik değerleri, bu sunumların katılımcıda duygusal ya da bilişsel anlamda 

daha etkileyici bulunmuş olabileceğini göstermektedir. Genel olarak, grafik yüksek düzeyde ve 

kararlı fizyolojik uyarılma örüntüsüne işaret etmektedir. 
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Şekil 80.  

Dördüncü Katılımcının Kelecoş Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 80’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Kelecoş yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking) ısı haritası verileri, kelecoş yemeğinin farklı tabak ve 

sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

Dördüncü katılımcı, özellikle bakır tabakta (4) ve renkli (6) modern sunuma karşı en yoğun 

görsel odaklanmayı sergilemiştir. En az odaklanma yoğunluğu ise renkli tabakta geleneksel 

sunum (5) üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle 

bakır ve renkli tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini 

göstermektedir. 

Tablo 24.  

Dördüncü Katılımcının Kelecoş Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Kelecoş Beyaz Gel. 
Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Dördüncü 

Katılımcı 
5  4 7  5 6  4 8  6 5  5 8  6 

Tablo 24. dördüncü katılımcının Kelecoş yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (8) bakır ve renkli tabakta 

modern sunumlar alırken, beyaz tabakta modern sunum tarzı aldığo puanla (7) ikinci sırada yer 
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almaktadır. Bu da modern sunumların bakır ve renkli tabaklarla birleştiğinde görsel algıda daha 

etkili olabileceğini düşündürmektedir. Beyaz tabak için de aynı etkiye yakın bir etki sağladığı 

söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (6) bakır ve renkli tabaktaki modern sunumlar 

almıştır. Bu da modernize edilmiş estetik sunumların, bakır ve renkli tabaklarla beraber tat 

algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, 

özellikle görsel ve lezzetsel boyutta hem tabak tercihi hem de sunum şekli bakımından göz 

takip ve GSR verileriyle uyuşurken,  ERP sonuçlarıyla sadece sunum şekli (modern) 

bakımından örtüşmektedir. 

Beşinci Katılımcı 

Şekil 81.  

Beşinci Katılımcının Kelecoş Yemeği EEG / ERP Grafiği 

 

Şekil 81. incelendiğinde, beşinci katılımcının Kelecoş yemeğinin farklı sunumlarına 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre tüm elektrotlar genelinde genlik 

farklarının oldukça sınırlı olduğu ve önceki grafiklerdeki kadar belirgin bir ayrışmanın söz 

konusu olmadığı görülmektedir. P7 bölgesinde ise 200–500 ms arası dönemde porselen 

(lacivert) ve bakır (mavi / mavi) tabakta geleneksel sunumun aşağı yönlü olarak diğerlerinden 

ayrıldığı diğer sunumlarda ise sinyallerin büyük ölçüde birbirine paralel seyrettiği 

gözlenmektedir. P3, Pz ve O1 bölgelerinde ise genliklerin düşük ve koşullar arası farkların 

minimal olduğu gözlemlenmektedir. Bu durum, bu uyaranların beyin tarafından benzer 
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düzeyde işlendiğini ve dikkat/bilişsel ayrışmanın zayıf olduğunu düşündürmektedir. (Elde 

edilen bulgular, beşinci katılımcı için Kelecoş yemeği üzerine görsel uyarıcıların 

algılanmasında önceki ERP verilerine kıyasla tüm koşullar arasında daha homojen bir sinirsel 

tepkinin sunulduğu ve belirgin bir dikkat ya da tercih farklılığın ortaya çıkmadığı söylenebilir. 

P7 bölgesindeki aşağı yönlü hareketlerin tabak tarzı çok belirgin olmasa da verilen tepkinin 

geleneksel sunum tarzına kaydığı ifade edilebilir. 

Şekil 82.  

Beşinci Katılımcının Kelecoş Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 82’de sunulan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, beşinci katılımcının Kelecoş 

yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)” karşı verdiği cilt iletkenliği tepkisini (SCL – µS) zamana bağlı olarak göstermektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu/örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği (SCL) 

değerleri yer almaktadır. Grafikte dikkat çeken temel eğilim, sunumlar ilerledikçe SCL değerlerinde 

genel bir artış eğiliminin olmasıdır. İlk uyarıcı olan beyaz tabakta geleneksel sunum (kırmızı) 

sırasında en düşük tepki seviyesi (~0.9 µS) gözlemlenmiş ancak bu seviyeden sonra bakır tabakta 

geleneksel sunuma kadar artış yönünde küçük dalgalanmalar yaşanmıştır. Bakır tabakta geleneksel 

sunumdan itibaren belirgin bir artış yaşanmış ve sonraki sunumlarda bu eğilim devam etmiştir. 

Katılımcının gsr genliği sarı (renkli tabakta modern sunum) sunum sırasında maksimum seviyeye 

(~4.5 µS) ulaştığı görülmüştür. Bu durum, katılımcının ilk sunumlardan itibaren yüksek düzeyde 

dikkat ve fizyolojik uyarılma gösterdiğini ve denek üzerinde Kelecoş yemeğinin dikkat çekiciliği 

ve etkileyiciliğinin giderek arttığını ve deneğin tepki düzeyinin en son sunulan yemeğe (sarı) karşı 

en üst seviyede olduğunu ortaya koymuştur. 
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Şekil 83.  

Beşinci Katılımcının Kelecoş Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 83’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Kelecoş yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik beşinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Kelecoş yemeğinin farklı tabak ve 

sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

5.Katılımcı, beyaz tabakta modern  (2) ve renkli tabakta modern (6) sunumlara biraz daha fazla 

olmak üzere, tüm tabak türlerinde modern sunum tarzına karşı en yoğun görsel odaklanmayı 

sergilemiştir. En az odaklanma yoğunluğu ise renkli tabakta geleneksel (5) sunum üzerinde 

gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda tabak türü ve rengi fark etmeksizin modern sunum 

şeklinin bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 25.  

Beşinci Katılımcının Kelecoş Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Kelecoş Beyaz Gel. 
Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Beşinci 

Katılımcı 
7  5 8  7 9  9 10  8 4  3 4  5 

Tablo 25. beşinci katılımcının Kelecoş yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) bakır tabakta modern sunum 

alırken, bunu almış olduğu puanla (9) bakır tabakta geleneksel sunum takip etmektedir. Bu da 
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modern sunum ve bakır tabakların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. 

Beyaz tabakta modern sunumun da bakır tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki 

oluşturduğu (8) söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) yine bakır tabakta geleneksel 

sunum alırken, bunu almış olduğu puanla (8) bakır tabakta modern sunum izlemektedir. Bu da 

sunum şekillerinden bağımsız olarak bakır tabakların tat algısını güçlendirebileceğini 

düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, özellikle sunum şekli bakımından 

göz takip ve GSR verileriyle uyuşurken,  tabak türü bakımından ERP bulgularının P7 ve O1 

kanallarında 400 - 600 ms’lik kısımda (bakır tabak) örtüşmektedir. 

Altıncı Katılımcı  

Şekil 84.  

Altıncı Katılımcının Kelecoş Yemeği EEG/ERP Grafiği  

            

 

Şekil 84. incelendiğinde, altıncı katılımcının Kelecoş yemeğinin farklı sunumlarına 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre tüm elektrotlar genelinde genlik 

farklarının oldukça sınırlı olduğu ve önceki grafiklerdeki kadar belirgin bir ayrışmanın söz 

konusu olmadığı görülmektedir.  Ancak tüm bölgelerde 20 ms civarında renkli tabakta 

geleneksel (pembe) sunumun genliğinin az farkla diğerlerinin önüne geçtiği görülmektedir. 

Elde edilen bulgular, altıncı katılımcı için Kelecoş yemeği üzerine görsel uyarıcıların 
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algılanmasında tabak tarzında renkliliğin sunum olarak ise gelenekselliğin daha dikkat çektiği 

ifade edilebilir. 

Şekil 85.  

Altıncı Katılımcının Kelecoş Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 85.’te yer alan grafiğe göre, altıncı katılımcının Kelecoş yemeğinin altı farklı 

sunum biçimine “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği Galvanik Cilt Tepkisi (GSR), zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) 

değeri üzerinden analiz edilmiştir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme 

noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer 

almaktadır. Grafik genelinde bakır tabakta geleneksel (mavi) sunum dışında tüm sunumların 

SCL değerlerinde zamanla belirgin bir artış eğilimi olduğu gözlemlenmektedir. Bu durum, 

katılımcının ilk uyarıcıdan itibaren (kırmızı – beyaz geleneksel sunum) artan düzeyde fizyolojik 

uyarılma yaşadığını göstermektedir. En yüksek cilt iletkenliği değerleri, grafiğin son 

bölümünde, özellikle renkli tabakta modern sunuma (sarı) karşılık gelen kısımda 

kaydedilmiştir. Buna göre, katılımcı açısından en dikkat çekici ve etkileyici sunumun renkli 

tabakta modern sunum olduğu söylenebilir. 
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Şekil 86.  

Altıncı Katılımcının Kelecoş Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 86’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Kelecoş yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik altıncı katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Kelecoş yemeğinin farklı tabak ve 

sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

Altıncı katılımcı, özellikle beyaz tabakta modern (2) sunuma karşı en yoğun görsel 

odaklanmayı sergilemiştir. Bu tabağı bakır tabakta geleneksel sunum (3) izlemiştir. En az 

odaklanma yoğunluğu ise bakır ve renkli tabaklardaki modern sunumlar üzerinde gerçekleşmiş, 

katılımcı bu tabaklara hiç bakmamıştır. Bu veriler, görsel algıda modern sunumun ve özellikle 

beyaz tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 26.   

Altıncı Katılımcının Kelecoş Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Kelecoş Beyaz Gel. 
Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G K L G K L G K L G K L G K L G K L 

Altıncı 

Katılımcı 
6 7 5 7 7 6 8 5 6 9 7 9 4 5 2 6 7 5 

Tablo 26. altıncı katılımcının Kelecoş yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (9) bakır tabakta modern sunum 

alırken, bakır tabakta geleneksel sunum aldığı puanla (8) ikinci sırada yer almaktadır. Bu da 

modern sunumu az farkla öne çıkarsa da sunum şeklinden bağımsız olarak bakır tabakların 
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görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) bakır 

tabakta modern sunum almıştır, bu da modern, estetik bir sunuşun bakır tabaklarla beraber tat 

algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, göz 

takip ve ERP sonuçlarıyla uyuşmazken, GSR verileriyle kısmen uyuştuğu söylenebilir. 

5. LALANGA YEMEĞİ  

Şekil 87.  

Lalanga Yemeği Görseli 

 

 

Birinci Katılımcı 

Şekil 88.  

Birinci Katılımcının Lalanga Yemeği EEG/ERP Grafiği  

            

Şekil 88. incelendiğinde, birinci katılımcının Lalanga yemeğinin farklı sunumlarına “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 
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milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. 

Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Buna göre ilk 20 ms civarındaki genlik düzeylerine bakıldığında P7 ve O1 kanallarında daha 

belirgin olmak üzere tüm bölgelerde bakır tabakta geleneksel (mavi / mavi) sunumun öne çıktığı 

görülmektedir. 200 ms’ye kadar olan süreçte de beyaz porselen tabakta modern (yeşil) sunumun 

genlik düzeyinde artış gözlenmektedir. Elde edilen bulgular, birinci katılımcı için lalanga yemeği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde bakırın ve porselenin; yemek 

sunumunda ise bakır tabak için geleneksel tarzın, beyaz porselen içinse modern tarzın daha belirgin 

ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 89.  

Birinci Katılımcı Lalanga Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 89’da sunulan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, birinci katılımcının Lalanga 

yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve 

modern (sarı)” karşı verdiği cilt iletkenliği tepkisini (SCL – µS) zamana bağlı olarak 

göstermektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu/örnekleme noktaları), dikey eksende ise 

cilt iletkenliği (SCL) değerleri yer almaktadır. Grafikte dikkat çeken temel eğilim, bakır tabakta 

geleneksel (mavi) sunum dışındaki tüm sunumlarda başlangıçtan itibaren SCL değerlerinde 

genel bir artış eğiliminin görülmesidir. Üçüncü uyarıcı olan bakır tabakta geleneksel sunum 

(mavi) sırasında ise en düşük tepki (~6.3 µS) gözlemlenmiş, ancak bu düşük seviyeden sonra 

takip eden tüm sunumlarda kademeli bir artış yaşanmıştır. Sarı renkle gösterilen renkli tabakta 

modern sunumda ise SCL seviyesinin  ~7.8 µS değerinin üzerine çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, katılımcının ilk sunumlardan itibaren belirgin şekilde dikkat ve fizyolojik uyarılma 

gösterdiğini ve denek üzerinde Lalanga yemeğinin dikkat çekiciliği ve etkileyiciliğinin giderek 

arttığı ve en yüksek tepki seviyesinin renkli modern sunuma kaydığı gözlenmektedir. Grafikteki 
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mavi kısım dikkate alındığında ise katılımcının dikkatinin anlık olarak dağıldığı ve sonrasında 

tekrar yemeklere odaklandığı ifade edilebilir. 

Şekil 90.  

Birinci Katılımcının Lalanga Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 90’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Lalanga yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Lalanga yemeğinin farklı tabak ve 

sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

Birinci katılımcı, özellikle renkli tabakta modern (6) sunuma karşı en yoğun görsel 

odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu beyaz tabakta modern (2) sunum takip etmiştir.  En az 

odaklanma yoğunluğu ise renkli tabaktaki geleneksel sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu 

veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle sırasıyla renkli ve beyaz tabak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 27.  

Birinci Katılımcının Lalanga Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Lalanga Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Birinci 

Katılımcı 
2  3 6  7 4  2 6  3 5  5 8  6 

Tablo 27. birinci katılımcının Lalanga yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 
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değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (8) renkli tabakta modern sunum 

alırken, beyaz ve bakır tabaklarda modern sunum tarzları aldıkları puanla (6) ikinci sırada yer 

almaktadır. Bu da modern sunumların ve renkli tabakların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Beyaz ve Bakır tabakların da renkli tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın 

bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (7) beyaz tabakta modern sunum 

almış, bunu renkli tabakta modern sunum (6) takip etmiştir. Bu da modern estetik tarzın beyaz 

tabaklarla birleştiğinde tat algısını güçlendirebileceğini, renkli tabakların da aynı etkiyi 

gösterebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, göz takip ısı 

haritası, GSR ve ERP bulgularıyla (tüm kanallarda 100 ms – 400 ms aralığı - beyaz modern 

tabak) örtüşmektedir. 

İkinci Katılımcı 

Şekil 91.  

İkinci Katılımcının Lalanga Yemeği EEG / ERP Grafiği  

         

Şekil 91. incelendiğinde, ikinci katılımcının Lalanga yemeğinin farklı sunumlarına 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif (yukarı yönlü) ERP (olaya ilişkin 

potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark 

ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre 50 ms civarındaki 

genlik düzeylerine bakıldığında tüm bölgelerde bakır tabakta geleneksel (mavi / mavi) sunumun 

öne çıktığı görülmektedir. Elde edilen bulgulara göre, ikinci katılımcı için Lalanga yemeği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde bakır tabağın öne çıktığı 
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gözlenirken; yemek sunumunda ise tepkisel aktivitenin daha çok geleneksel tarz üzerinde 

yoğunlaştığı görülmektedir. 

Şekil 92.  

İkinci Katılımcının Lalanga Yemeği GSR Grafiği  

 

 

Şekil 92’de sunulan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, ikinci katılımcının Lalanga 

yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve 

modern (sarı)” karşı verdiği cilt iletkenliği tepkisini (SCL – µS) zamana bağlı olarak 

göstermektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu/örnekleme noktaları), dikey eksende ise 

cilt iletkenliği (SCL) değerleri yer almaktadır. Grafikte dikkat çeken temel eğilim, sunumlar 

ilerledikçe SCL değerlerinde genel bir artış eğiliminin görülmesidir. İlk uyarıcı olan beyaz 

tabakta geleneksel sunum (kırmızı) sırasında en düşük tepki (~3.5 µS) gözlemlenmiş, ancak bu 

düşük seviyeden sonra takip eden tüm sunumlarda kademeli bir artış yaşanmıştır. Özellikle 

mavi (renkli tabakta geleneksel) sunum sırasında artışın (~9.4 µS) oldukça belirginleştiği, sarı 

(renkli tabakta modern sunum) kısımda ise tepkinin az da olsa aşağı yönlü dalgalandığı 

görülmektedir. Ancak ilerleyen süreçte, sarı renkle gösterilen renkli tabakta modern sunumda 

SCL seviyesinin tekrar önceki düzeye geldiği görülmektedir. Bu durum, katılımcının ilk 

sunumlardan itibaren yüksek düzeyde dikkat ve fizyolojik uyarılma gösterdiğini ve denek 

üzerinde lalanga yemeğinin dikkat çekiciliği ve etkileyiciliğinin giderek arttığı gözlenmektedir. 
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Şekil 93.  

İkinci Katılımcının Lalanga Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 93’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Lalanga yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik ikinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, lalanga yemeğinin farklı tabak ve 

sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

İkinci katılımcı, özellikle beyaz tabakta modern (2) sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı 

sergilemiştir. Bu sunumu sırasıyla beyaz tabakta geleneksel (2) ve renkli tabakta modern (6) 

sunumlar takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise renkli tabakta geleneksel sunum 

üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle beyaz tabak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 28.  

İkinci Katılımcının Lalanga Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Lalanga Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

İkinci 

Katılımcı 
1  1 5  5 1  1 1  5 1  5 5  1 

Tablo 28. ikinci katılımcının Lalanga yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (5) beyaz ve renkli tabaktaki 

modern sunumlar alırken, geriye kalan tüm sunumlar eşit puan (1) almışlardır. Bu da modern 

sunumların beyaz ve renkli tabaklarla birleşmesinin görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Lezzette ise en yüksek puanı (5) beyaz ve bakır tabakta modern, renkli 



159 

tabakta ise geleneksel sunumlar aynı puanı almış, bu da modern ve estetik sunumların beyaz ve 

bakır tabaklarla birlikte tat algısını güçlendirebileceğini, geleneksel sunum bakımından renkli 

tabakların da aynı etkiyi gösterebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel 

değerlendirmesi, göz takip ve GSR verileriyle uyuşurken,  ERP bulgularıyla örtüşmemektedir. 

Üçüncü Katılımcı  

Şekil 94.  

Üçüncü Katılımcının Lalanga Yemeği EEG/ERP Grafiği  

         

Şekil 94. incelendiğinde, üçüncü katılımcının Lalanga yemeğinin farklı sunumlarına 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif (yukarı yönlü) ERP (olaya ilişkin 

potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark 

ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre P3 ve P7 kanallarında 

belirgin ve anlamlı ayrıştırmalara rastlanamazken; O1 ve Pz kanallarında yaklaşık 80 ms’de 

maksimum genlik düzeylerine ve belirgin ayrışmalar gözlenmektedir. Belirtilen zaman 

diliminde O1 kanalında bakır tabakta geleneksel (mavi / mavi) sunum öne çıkarken; Pz 

kanalında ise renkli tabakta modern (sarı) sunumun öne çıktığı görülmektedir. Elde edilen 

bulgulara göre, üçüncü katılımcı için Lalanga yemeği üzerine görsel uyarıcıların 

algılanmasında tabak tercihlerinde bakır ve renkli tabağın öne çıktığı gözlenirken; yemek 

sunumunda ise tepkisel aktivitenin daha çok bakır tabak için geleneksel, renkli tabak içinse 

modern tarz üzerinde yoğunlaştığı görülmektedir. 

  



160 

Şekil 95.  

Üçüncü Katılımcının Lalanga Yemeği GSR Grafiği 

 

 

Şekil 95’te yer alan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, üçüncü katılımcının Lalanga 

yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)” karşı verdiği fizyolojik yanıtı, cilt iletkenliği seviyesi (SCL - Skin Conductance Level) 

üzerinden ortaya koymaktadır. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu), dikey eksende ise SCL (µS) 

değerleri yer almaktadır. Grafiğe genel olarak bakıldığında, ilk uyarıcı olan beyaz tabakta 

geleneksel sunum (kırmızı) sırasında katılımcının oldukça yüksek bir fizyolojik tepki verdiği ve  

6.7 µS SCL seviyelerine kadar ulaştığı görülmektedir. Bu durum, söz konusu sunumun denek için 

başlangıçta yüksek bir fizyolojik uyarılma oluşturduğunu göstermektedir. Ancak bu yüksek 

tepkinin ardından beyaz modern (yeşil), bakır geleneksel (mavi) ve bakır modern (pembe) 

sunumlara geçişle birlikte SCL seviyelerinde belirgin bir düşüşler yaşandığı gözlemlenmektedir. 

İlginç bir şekilde, diğer deneklerde olduğu gibi bu denekte de renkli tabaktaki sunumlara geçerken 

renkli tabakta geleneksel (mavi) sunumda SCL seviyesinde yeniden ve oldukça belirgin bir artış 

görülmektedir. Sonraki süreçte genlik düzeyinin tekrar düşüşe geçmiş olması bu katılımcının 

lalanga yemeği için beyaz ve renkli tabaklardaki geleneksel sunuma karşı en yüksek fizyolojik 

tepkiyi gösterdiğini ve dikkat ya da duygusal uyarılmanın bu kısımlarda arttığını düşündürmektedir. 

Genel olarak grafik, katılımcının başlangıçta ve özellikle deneyin sonlarına doğru yüksek düzeyde 

bir uyarılma sergilediğini, ancak orta bölümlerdeki sunumlara karşı daha düşük düzeyde fizyolojik 

tepki verdiğini ortaya koymaktadır. 
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Şekil 96.  

Üçüncü Katılımcının Lalanga Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 96’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Lalanga yemeğinin altı farklı 

sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Lalanga yemeğinin farklı tabak ve 

sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

Üçüncü katılımcı, özellikle beyaz tabakta modern (2) sunuma karşı en yoğun görsel 

odaklanmayı sergilemiştir. Renkli tabakta geleneksel sunum dışındaki tüm sunumlar üzerinde 

birbirine yakın odaklanma yoğunlukları gözlenirken, en az odaklanma yoğunluğu ise renkli 

tabakta geleneksel sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunum ve 

özellikle beyaz tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini 

göstermektedir. 

Tablo 29.  

Üçüncü Katılımcının Lalanga Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Lalanga Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Üçüncü 

Katılımcı 
4  7 7  9 5  6 5  7 8  7 7  8 

Tablo 29. üçüncü katılımcının Lalanga yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (8) renkli tabakta geleneksel 
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sunum alırken, beyaz ve renkli tabaklardaki modern sunum tarzları aldıkları puanla (7) ikinci 

sırada yer almaktadır. Bu da geleneksel sunumların ve renkli tabakların görsel algıda daha etkili 

olabileceğini düşündürmektedir. Ancak beyaz ve renkli tabaklardaki modern sunumların da 

benzer ve çok yakın bir etki meydana getirdiği söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) 

beyaz tabak her modern sunum alırken, aldığı puanla (8) ikinci sırayı renkli tabakta modern 

sunum almaktadır. Bu da modern ve estetik sunum tarzının beyaz tabaklarla birlikte tat algısını 

güçlendirebileceğini, renkli tabakların da aynı etkiyi gösterebileceğini düşündürmektedir. 

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, Göz Takip verileriyle uyuşurken GSR (materyal türü) 

ve ERP (sunum tarzı) verileriyle kısmen örtüşmektedir. 

Dördüncü Katılımcı  

Şekil 97.  

Dördüncü Katılımcının Lalanga Yemeği EEG/ERP Grafiği  

          

Şekil 97. incelendiğinde, dördüncü katılımcının Lalanga yemeğinin farklı sunumlarına 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  karşı verdiği 

beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif (yukarı yönlü) ERP (olaya ilişkin 

potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark 

ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre, Pz ve O1 bölgelerinde 

anlamlı ayrışmalar gözlenmezken; ilk belirgin ayrışmaların 100 ms civarında P3 ve P7 

kanallarında yaşandığı görülmektedir. Her iki bölgede de bakır tabakta geleneksel (mavi / mavi) 

sunumun diğerlerine göre daha yüksek genlik düzeyine sahip olduğu görülmektedir. Elde edilen 
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bulgulara göre, dördüncü katılımcı için Lalanga yemeği üzerine görsel uyarıcıların 

algılanmasında tabak tercihlerinde bakır tabağın öne çıktığı gözlenirken; yemek sunumunda ise 

tepkisel aktivitenin daha çok geleneksel tarz üzerinde yoğunlaştığı görülmektedir. 

Şekil 98.  

Dördüncü Katılımcının Lalanga Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 98.’de sunulan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, dördüncü katılımcının 

Lalanga yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve 

modern (yeşil); bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta 

geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” karşı verdiği cilt iletkenliği tepkisini (SCL – µS) zamana 

bağlı olarak göstermektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu/örnekleme noktaları), dikey 

eksende ise cilt iletkenliği (SCL) değerleri yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, son üç 

sunuma kadar kademeli ve dengeli artış ve düşüşlerin yaşandığı; bakır modern sunumla ( 

pembe) beraber SCL değerlerinde sürekli bir artış eğiliminin gözlenmektedir.  Özellikle mavi 

(renkli tabakta geleneksel) sunum sırasında artışın (~6.7 µS) oldukça belirginleştiği, sarı (renkli 

tabakta modern sunum) kısımda ise tepkinin bir sıçrama ile en üst seviyeye (~7.7 µS) çıktığı 

görülmektedir. Bu durum, katılımcının ilk sunumlardan itibaren yüksek düzeyde dikkat ve 

fizyolojik uyarılma gösterdiğini ve denek üzerinde Lalanga yemeğinin dikkat çekiciliği ve 

etkileyiciliğinin giderek arttığı gözlenmektedir. 
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Şekil 99.  

Dördüncü Katılımcının Lalanga Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 99.’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Lalanga yemeğinin altı 

farklı sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Lalanga 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Dördüncü katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu bakır tabakta geleneksel 

(3) sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise renkli tabakta geleneksel sunum 

üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, dördüncü katılımcı için görsel algıda sunum tarzından çok 

materyal türünün belirleyici olduğunu ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler 

tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 30.  

Dördüncü Katılımcının Lalanga Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Lalanga Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Dördüncü 

Katılımcı 
4  7 7  5 6  3 7  5 5  8 6  7 

Tablo 30. dördüncü katılımcının Lalanga yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (7) beyaz ve bakır 

tabaklardaki modern sunumlar alırken, bakır tabakta geleneksel ve renkli tabakta modern 
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sunum tarzları aldıkları puanla (6) ikinci sırayı paylaşmaktadır. Bu da modern sunumların 

ağırlıklı olarak beyaz ve bakır tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Renkli tabağın da benzer etki ortaya çıkardığı söylenebilir. Lezzette ise en 

yüksek puanı (8) renkli tabaktaki geleneksel sunum alırken, bunu aldıkları puanla (7) beyaz 

tabakta geleneksel ve renkli tabakta modern sunumlar takip etmektedir. Buradan hareketle 

dördüncü katılımcının ağırlıklı olarak geleneksel tarzı ve renkli tabağı benimsediği dolayısıyla 

buna uygun sunumların tat algısını güçlendirebileceğini, beyaz tabakların da aynı etkiye yakın 

bir etki gösterebileceği ifade edilebilir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, göz takip ısı 

haritası verileriyle örtüşürken, GSR verileriyle lezzet unsuru bakımından uyuşmaktadır.  ERP 

bulgularıyla da özellikle tabak materyali (bakır) bakımından ve P3, P7 ve O1 kanalları 

üzerindeki verilerle paralellik göstermektedir. 

Beşinci Katılımcı  

Şekil 100.  

Beşinci Katılımcının Lalanga Yemeği EEG/ERP Grafiği 

       

Şekil 100. incelendiğinde, beşinci katılımcının Lalanga yemeğinin farklı sunumlarına 

“bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) 

ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 

milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. 

Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Buna göre; görsel uyaranların sunumundan sonra, tüm bölgelerde genellikle beklenen ERP 

bileşenleri bu grafikte belirgin şekilde ortaya çıkmamaktadır. Tüm elektrot bölgelerinde, sinyal 

genlikleri oldukça düşüktür ve altı farklı sunum arasında anlamlı bir ayrışma gözlenmemektedir. 
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Bu durum, sunulan uyaranların katılımcıların dikkatini çekmede ya da bilişsel işlemeyi tetiklemede 

önceki örneklere kıyasla daha zayıf kaldığını düşündürmektedir. Özellikle tüm kanallarda ERP 

yanıtlarının neredeyse üst üste binmesi, sinirsel yanıtların nötr veya düşük uyarılma ile 

gerçekleştiğini işaret etmektedir. Elde edilen bulgular, beşinci katılımcı için Lalanga yemeği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında önceki ERP verilerine kıyasla tüm koşullar arasında daha 

homojen bir sinirsel tepkinin sunulduğu ve belirgin bir dikkat ya da tercih farklılığın ortaya 

çıkmadığı söylenebilir. Sonuç olarak, bu grafik, farklı sunum türleri arasında beyin aktivitesi 

açısından anlamlı bir fark yaratılmadığını ve katılımcıların bu uyaranlara karşı düşük dikkat veya 

ilgisizlik düzeyinde tepkiler verdiğini göstermektedir. 

Şekil 101.  

Beşinci Katılımcının Lalanga Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 101.’de sunulan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, beşinci katılımcının Lalanga 

yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve 

modern (sarı)” karşı verdiği cilt iletkenliği tepkisini (SCL – µS) zamana bağlı olarak 

göstermektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu/örnekleme noktaları), dikey eksende ise 

cilt iletkenliği (SCL) değerleri yer almaktadır. Grafikte dikkat çeken temel eğilim, sunumlar 

ilerledikçe SCL değerlerinde genel bir artış eğiliminin görülmesidir. İlk uyarıcı olan beyaz 

tabakta geleneksel sunum (kırmızı) sırasında en düşük tepki (~3.9 µS) gözlemlenmiş, ancak bu 

düşük seviyeden sonra takip eden tüm sunumlarda kademeli bir artış yaşanmıştır. Özellikle 

mavi (renkli tabakta geleneksel) sunum sırasında artışın (~6.4 µS) oldukça bu artışın daha da 

belirginleştiği, sarı (renkli tabakta modern sunum) kısımda ise tepkinin maksimum düzeye 

çıktığı görülmüştür. Bu duruma göre, katılımcının ilk sunumlardan itibaren yüksek düzeyde 
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dikkat ve fizyolojik uyarılma gösterdiğini ve denek üzerinde lalanga yemeğinin dikkat 

çekiciliği ve etkileyiciliğinin giderek arttığı gözlenmektedir. 

Şekil 102.  

Beşinci Katılımcının Lalanga Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 102’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Lalanga yemeğinin altı 

farklı sunumuna yönelik beşinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Lalanga yemeğinin farklı tabak ve 

sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

Beşinci katılımcı, özellikle renkli tabakta geleneksel (5) sunuma karşı en yoğun görsel 

odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu beyaz tabakta modern (2) sunum takip etmiştir.   En az 

odaklanma yoğunluğu ise renkli tabakta modern sunum (6) üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, 

görsel algıda renkli tabak materyali ile geleneksel sunumların birlikte kullanımının bazı bireyler 

tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. Elde edilen verilere göre beyaz 

materyallerde ise modern sunumların daha dikkat çekici olduğu ifade edilebilir. 

Tablo 31.  

Beşinci Katılımcının Lalanga Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Lalanga Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G K L G  L G  L G  L G  L 

Beşinci 

Katılımcı 

3 

 
 5 10 8 8 4  6 9  9 2  6 6  7 

Tablo 31. beşinci katılımcının Lalanga yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 
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değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) beyaz tabakta modern sunum 

alırken, bakır tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (9) ikinci sırada yer almaktadır. Bu da 

modern sunumların ve beyaz tabakların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Bakır tabakların da beyaz tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki 

oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) bakır tabakta modern sunum alırken, 

beyaz tabakta modern sunum aldığı puanla (8) ikinci sırada yer almaktadır. Bu da modern ve 

estetik tarzın bakır tabaklarla birlikte tat algısını güçlendirebileceğini, beyaz tabakların da bu 

etkiye çok yakın bir etki gösterebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel 

değerlendirmesi, göz takip bulgularındaki en yüksek odaklanma verisiyle farklılık gösterdiği 

ancak ikinci en yüksek odaklanma verisiyle örtüştüğü, GSR verileriyle uyuşma görülmezken, 

ERP bulgularından kıyaslanabilecek bir veri elde edilemediği için karşılaştırma yapılamamıştır. 

Altıncı Katılımcı  

Şekil 103.  

Altıncı Katılımcının Lalanga Yemeği EEG/ERP Grafiği  

            

Şekil 103.  incelendiğinde, altıncı katılımcının Lalanga yemeğinin farklı sunumlarına “bakır 

tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) ve 

modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 

milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. 

Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Buna göre 50 ms civarında üç bölgede (Pz, P3 ve O1)  bakır tabakta geleneksel (mavi) sunumun 

genliğinin diğer sunumlarının önünde yer aldığı gözlenirken; P7 kanalında ise çok belirgin 

olmamakla birlik te porselen tabakta geleneksel (lacivert) sunumun önde olduğu görülmektedir. 

Ancak tüm kanallar incelendiğinde tamamında 200 – 400 ms’lik zaman aralığında maksimum 
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genlik seviyesi ve oldukça belirgin ayrışmaların bakır tabakta geleneksel (mavi) sunum üzerinde 

yaşandığı görülmektedir. Elde edilen bulgular, altıncı katılımcı için Lalanga yemeği üzerine görsel 

uyarıcıların algılanmasında tabak türü olarak bakırın ve sunum tarzı olarak gelenekselliğin daha 

dikkat çektiği ifade edilebilir. 

Şekil 104.  

Altıncı katılımcının Lalanga Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 104’de yer alan GSR (Galvanik Cilt Tepkisi) grafiği, altıncı katılımcının Lalanga 

yemeğinin altı farklı sunumuna “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); 

bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)”  karşı verdiği fizyolojik yanıtı, cilt iletkenliği seviyesi (SCL - Skin Conductance Level) 

üzerinden ortaya koymaktadır. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu), dikey eksende ise SCL (µS) 

değerleri yer almaktadır. Grafiğe genel olarak bakıldığında, ilk uyarıcı olan beyaz tabakta 

geleneksel sunum (kırmızı) sırasında katılımcının oldukça yüksek bir SCL değeriyle başladığı ve 

yaklaşık 4.8 µS seviyelerine kadar ulaştığı görülmektedir. Bu durum, söz konusu sunumun denek 

için başlangıçta yüksek bir fizyolojik uyarılma oluşturduğunu göstermektedir. Ancak bu yüksek 

tepkinin ardından beyaz modern (yeşil), bakır geleneksel (mavi) ve bakır modern (pembe) 

sunumlara geçişle birlikte SCL seviyelerinde belirgin bir düşüş yaşanmakta ve bu sunumlar 

boyunca düşük düzeyde dalgalanmalar gözlemlenmektedir. İlginç bir şekilde, son iki sunum olan 

renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı) bölümlerinde SCL seviyelerinde yeniden artış 

görülmektedir. Özellikle sarı renkle temsil edilen renkli tabak modern sunumunda cilt iletkenliğinin 

artarak yaklaşık 4.7 µS seviyelerine ulaştığı dikkat çekmektedir. Bu artış, katılımcının son 

uyarıcılara karşı yeniden artan bir fizyolojik tepki gösterdiğini ve dikkat ya da duygusal uyarılmanın 

arttığını düşündürmektedir. Genel olarak grafik, katılımcının başlangıçta ve özellikle deneyin 

sonlarına doğru yüksek düzeyde bir uyarılma sergilediğini, ancak orta bölümlerdeki sunumlara 

karşı daha düşük düzeyde fizyolojik tepki verdiğini ortaya koymaktadır. 
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Şekil 105. 

Altıncı Katılımcının Lalanga Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 105’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Lalanga yemeğinin altı 

farklı sunumuna yönelik altıncı katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta Geleneksel, 2. Beyaz 

Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 5. Renkli Tabakta 

Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun 

bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Lalanga yemeğinin farklı tabak ve 

sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

Altıncı katılımcı, özellikle beyaz tabakta modern (4) sunuma karşı en yoğun görsel 

odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu bakır tabakta modern (2) sunum takip etmiştir.   En az 

odaklanma yoğunluğu ise renkli tabakta modern sunum (6) üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, 

görsel algıda modern sunumların ve özellikle beyaz tabak kullanımının bazı bireyler tarafından 

daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. Bakır tabak türlerinin de bu etkiye çok yakın bir 

etki gösterdiği gözlenmektedir. 

Tablo 32.  

Altıncı Katılımcının Lalanga Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Lalanga Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Altıncı 

Katılımcı 
2  5 9  10 5  6 8  8 3  4 7  6 

Tablo 32. altıncı katılımcının Lalanga yemeğini altı farklı sunum biçimine göre görsel 

(G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (9) beyaz tabakta modern sunum 
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alırken, bakır tabakta modern sunum ise aldığı puanla (8) ikinci sırada yer almaktadır. Bu da 

modern sunum ve beyaz tabakların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. 

Bakır tabakların da beyaz tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki oluşturduğu 

söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (10) beyaz tabakta modern sunum alırken, bakır 

tabakta modern sunum aldığı puanla (8) ikinci sırada yer almıştır. Bu da modern ve estetik 

tarzın beyaz tabaklarla birlikte tat algısını güçlendirebileceğini, bakır tabakların da benzer 

etkiyi gösterebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, göz takip ısı 

haritası verileriyle birebir uyuşurken GSR verileriyle örtüşmemektedir. ERP verileriyle de 

materyal türü (bakır tabak) bakımından paralellik göstermektedir. 

6. ÇAŞIRLI BULGUR PİLAVI 

Şekil 106.  

Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği Görseli 

 

Birinci Katılımcı 

Şekil 107.  

Birinci Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı EEG/ERP Yemeği Grafiği  
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Şekil 107.  incelendiğinde, birinci katılımcının Çaşırlı bulgur Pilavı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  karşı 

verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin 

ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel 

işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre tüm kanallar genelinde renkli tabakta modern 

(sarı) sunumun aşağı yönlü hareketi dışında belirgin ve anlamlı bir ayrışma gözlenmemektedir. 

Yukarı yönlü hareketler incelendiğinde ise tüm kanallarda 100 ms civarında genlik düzeylerinde en 

yüksek seviyenin renkli tabakta geleneksel (pembe) sunum üzerinde gerçekleştiği gözlenmektedir. 

Sonraki süreçte ise tüm kanallarda “Beyaz Porselen Tabakta Geleneksel (lacivert)” sunumun diğer 

tüm sunumlara kıyasla daha öne çıktığı gözlemlenmektedir. Elde edilen bulgular, birinci katılımcı 

için Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde 

renkli tabak öne çıkmış olsa da, renkli tabakta modern (sarı) sunumun aşağı yönlü hareketi net bir 

ifade ortaya koymayı güçleştirmektedir. Özellikle zirve noktasından sonraki süreçte tüm kanallarda 

beyaz porselen tabakta geleneksel (lacivert) sunumun öne çıkması tabak çeşidi bakımından ilginin 

porselen tabağa kaydığını düşündürmektedir. Bulgular yemek sunumunda ise geleneksel tarzın 

daha belirgin ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. Ayrıca “Renkli tabak modern 

sunum” tarzının ters yönlü hareketi katılımcının ilgisinin bu sunum şekli üzerinde toplanmadığı ve 

herhangi bir nedenle beğenilmediği veya bu sunum şeklinin katılımcı tarafından benimsenerek 

sıradan hale geldiği yönünde yorumlanabileceği gibi; katılımcının zihninde karar vererek bu 

sunumu seçtiği ve diğerlerinden ayırdığı şeklinde de yorumlanabilir. 

Şekil 108.  

Birinci Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği GSR Grafiği 
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Şekil 108.’deki grafiğe göre, birinci katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğinin altı 

farklı sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır 

tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)” göre tadım yaptığı Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafikte yer alan GSR (deri 

iletkenliği) verileri, bu deneğin aynı yemeğin altı farklı sunumuna hem görsel hem de tatsal 

olarak verdiği fizyolojik tepkileri yansıtmaktadır. İlk sunumdan itibaren (Kırmızı -  Beyaz 

tabakta geleneksel sunum) görülen dalgalanmalar deneğin sunumlara karşı fizyolojik tepki 

vermeye başladığına işaret etmektedir.  Başlangıçta 0.8 µS seviyelerinde görülen uyarılma 

düzeyi bakır tabakta geleneksel (lacivert) sunum esnasında en düşük seviyeye inmiştir. Ancak 

ardından bakır tabakta modern sunum (pembe) aşamasında bu uyarılmanın belirgin biçimde 

arttığı görülmektedir.  En yüksek uyarılma düzeyi ise, renkli tabakla yapılan geleneksel (mavi) 

ve modern (sarı) sunumlarda gözlemlenmiştir; bu durum sunumun estetik ve renk açısından 

zenginleştirilmesinin hem görsel hem tatsal deneyimi daha güçlü hale getirdiğini 

göstermektedir. Bu bağlamda, hem sunum biçimi hem de tat algısı birlikte değerlendirildiğinde, 

geleneksel ve estetik açıdan dikkat çekici sunumların bu katılımcıda daha güçlü fizyolojik 

tepkiler yarattığı; özellikle renkli sunumların, yemek deneyimini daha uyarıcı ve etkileyici 

kıldığı söylenebilir. 

Şekil 109.  

Birinci Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 109.’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Çaşırlı Bulgur Pilavı 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 
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kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Çaşırlı Bulgur 

Pilavı yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Birinci katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu beyaz tabakta (2) ve renkli 

tabakta (6) modern sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise bakır (3) ve renkli 

(5) tabaklardaki geleneksel sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern 

sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 33.  

Birinci Katılımcının Çaşırlı Bulgur Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Çaşırlı 

Bulgur 

Pilavı 

Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Birinci 

Katılımcı 
5  5 10  10 6  7 8  3 7  9 7  8 

Tablo 33, birinci katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğini altı farklı sunum biçimine 

göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) beyaz tabakta 

modern sunum alırken, bakır tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (8) ikinci sırada yer 

almaktadır. Bu da modern sunumların beyaz tabakla birlikte görsel algıda daha etkili 

olabileceğini düşündürmektedir. Bakır tabakların da beyaz tabakların ortaya çıkardığı etkiye 

yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (10) beyaz tabakta modern 

sunum almıştır. Bu sunumu renkli tabaktaki geleneksel (9 puan) sunum takip etmiştir Bu da 

modern ve estetik tarzın beyaz tabakla birlikte tat algısını güçlendirebileceğini, renkli tabakların 

da yakın etki gösterebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, göz 

takip ve GSR verileriyle paralellik gösterirken,  ERP bulgularıyla materyal türü (beyaz tabak) 

bakımından uyuşma göstermektedir. 
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İkinci Katılımcı 

Şekil 110.  

İkinci Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı EEG/ERP Yemeği Grafiği 

            

Şekil 110.  incelendiğinde, ikinci katılımcının Çaşırlı bulgur Pilavı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre tüm kanallar genelinde 50 ms’den 

itibaren “Beyaz Porselen Tabakta Geleneksel (lacivert)” sunumun belirgin ve anlamlı bir 

ayrışma göstererek diğer sunumların önüne geçtiği gözlenmektedir. Aşağı yönlü hareketler 

incelendiğinde ise tüm kanallarda genlik düzeylerinde en düşük seviyenin önceki katılımcı da 

olduğu gibi gene “Renkli Tabakta Modern (sarı)” sunum üzerinde gerçekleştiği 

gözlenmektedir. Elde edilen bulgular, ikinci katılımcı için çaşırlı bulgur pilavı yemeği üzerine 

görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde beyaz porselen tabak öne çıkmış olsa da, 

renkli tabakta modern (sarı) sunumun aşağı yönlü hareketi dikkat çekmektedir. Bulgular yemek 

sunumunda ise geleneksel tarzın daha belirgin ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya 

koymaktadır. Ayrıca “Renkli tabak modern (sarı)” sunum tarzının ters yönlü hareketi 

katılımcının ilgisinin bu sunum şekli üzerinde toplanmadığı katılımcı tarafından herhangi bir 

nedenle beğenilmediği yönünde olumsuz şekilde yorumlanabileceği gibi, katılımcının zihninde 

karar vererek bu sunumu seçtiği ve diğerlerinden ayırdığı şeklinde de yorumlanabilir. 
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Şekil 111.  

İkinci Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 111’deki grafiğe göre,ikinci katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğinin altı 

“beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” farklı sunum 

şekline (beyaz tabak geleneksel, beyaz tabak modern, bakır tabak geleneksel, bakır tabak 

modern, renkli tabak geleneksel, renkli tabak modern)  göre tadım yaptığı çaşırlı bulgur pilavı 

yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin 

Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu 

veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. Grafiğin ilk bölümünde yer alan beyaz tabakta geleneksel 

sunum (kırmızı), ortalama bir uyarılma düzeyi ile başlamış ve oldukça dalgalı bir seyir 

izlemiştir. Bu durum, geleneksel ama sade sunumun hafif dikkat ve duygusal etki yarattığını 

göstermektedir. Bunu izleyen beyaz tabakta modern sunum (yeşil) ise daha düşük ve sabit bir 

uyarılma seviyesiyle devam etmiş; bu da modern ancak görsel olarak sade sunumun, denekte 

sınırlı bir dikkat veya etkileşim oluşturduğunu düşündürmektedir. Üçüncü aşamada yer alan 

bakır tabakta geleneksel sunum (lacivert), GSR seviyesinde dikkat çekici bir artışa neden olmuş 

ve ~3.9 seviyelerine ulaşmıştır. Bu yükseliş, hem tabak farkının hem de geleneksel bağlamın 

güçlü bir algısal ve duygusal tepki yarattığını göstermektedir. Bunu takip eden bakır tabakta 

modern sunum (pembe) ise bu yüksek düzeyi genel olarak koruduğu gözlenmektedir. En 

yüksek uyarılma düzeyi renkli tabakta yapılan geleneksel sunumda gözlenirken (mavi), renkli 

tabakta modern (sarı) sunumda ise beklenmedik biçimde düşüş göstermiştir. 
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Şekil 112.  

İkinci Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 112’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Çaşırlı Bulgur Pilavı 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik ikinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Çaşırlı Bulgur 

Pilavı yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. İkinci katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu beyaz tabakta (2) ve renkli 

tabakta (6) modern sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise bakır (3) ve renkli 

(5) tabaklardaki geleneksel sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern 

sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. Beyaz tabakların da yakın etki gösterebileceği de ifade 

edilebilir. 

Tablo 34.  

İkinci Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Çaşırlı 

Bulgur 

Pilavı 

Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

İkinci 

Katılımcı 
3  9 10  10 4  7 9  10 4  9 4  10 

Tablo 34. ikinci katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğini altı farklı sunum biçimine 

göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 



178 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) beyaz tabakta 

modern sunum alırken, bakır tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (9) ikinci sırada yer 

almaktadır. Bu da modern sunumların beyaz tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili 

olabileceğini düşündürmektedir. Bakır tabakların da beyaz tabakların ortaya çıkardığı etkiye 

yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (10 puan) beyaz, bakır ve 

renkli tabaklardaki modern sunumlar almıştır. Bu da kullanılan materyal türü fark etmeksizin 

modern ve estetik tarzın tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının 

bireysel değerlendirmesi, görsellik bakımından değerlendirildiğinde göz takip, gsr ve erp 

bulgularıyla (materyal türü – beyaz tabak) paralellik gösterirken; lezzet açısından tadım yapılan 

tek yöntem olan GSR verileriyle de örtüştüğü gözlenmektedir. 

Üçüncü Katılımcı 

Şekil 113.  

Üçüncü Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı EEG/ERP Yemeği Grafiği 

            

Şekil 113.  incelendiğinde, üçüncü katılımcının Çaşırlı bulgur Pilavı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Ancak tüm kanallar genelinde sunum 

şekillerinin belirgin ve anlamı bir ayrışma göstermediği görülmekle birlikte Pz ve P3 

kanallarında “Renkli tabakta modern (sarı)” sunumun en yüksek genlik seviyesine çıktığı 

görülmektedir. Ayrıca P7 kanalında ise en yüksek genliğin “ Porselen Tabakta Modern (yeşil)” 
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sunum üzerinde yaşandığı gözlenmektedir. Aşağı yönlü hareketler incelendiğinde ise özellikle 

P3 ve P7 kanallarında “Porslen Tabakta Geleneksel (lacivert)” sunumun belirgin ayrışması 

dikkat çekmektedir. Elde edilen bulgular, üçüncü katılımcı için çaşırlı bulgur pilavı yemeği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde renkli tabağın öne çıktığı 

gözlenmektedir. Bulgular yemek sunumunda ise modern tarzın daha belirgin ve belirleyici bir 

rol oynadığını ortaya koymaktadır). Ayrıca “Porselen tabakta modern (lacivert)” sunum tarzının 

ters yönlü hareketi katılımcının ilgisinin bu sunum şekli üzerinde toplanmadığı veya katılımcı 

tarafından herhangi bir nedenle beğenilmediği yönünde olumsuz şekilde yorumlanabileceği 

gibi, katılımcının zihninde karar vererek bu sunumu seçtiği ve diğerlerinden ayırdığı şeklinde 

de yorumlanabilir. 

Şekil 114.  

Üçüncü Katılımcı Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği GSR Grafiği 

 

 

Şekil 114’deki grafiğe göre, üçüncü katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğinin altı 

farklı sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır 

tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern  

(sarı)” göre tadım yaptığı çaşırlı bulgur pilavı yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, 

sunumlar ilerledikçe genel olarak cilt iletkenliği seviyesinde (SCL) artış eğilimi 

gözlemlenmektedir. Bu eğilim, katılımcının fizyolojik uyarılma düzeyinin zamanla 

yükseldiğini ve sunumlara olan dikkatinin sürdüğünü göstermektedir. Özellikle bakır tabakta 

modern sunum (pembe) sırasında SCL değeri en yüksek noktasına ulaşarak, bu sunumun 

katılımcı üzerinde en yoğun fizyolojik tepkiyi oluşturduğu anlaşılmaktadır. Bu zirve noktasını 
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izleyen sunumlarda hafif düşüşler görülse de, bu düşüşler belirgin bir ilgisizlikten ziyade doğal 

bir fizyolojik dalgalanma olarak değerlendirilebilir. Sunumların son aşamasında, yani renkli 

tabakta modern sunum (sarı) sırasında SCL seviyesinin yeniden yükselmesi, katılımcının 

dikkatinin tekrar arttığını ve bu sunumun da oldukça etkileyici bulunduğunu ortaya 

koymaktadır. Genel olarak değerlendirildiğinde, katılımcının modern sunumlara karşı daha 

yoğun bir fizyolojik yanıt verdiği, özellikle bakır ve renkli tabaklarda yapılan modern 

sunumların duygusal ve dikkat açısından daha yüksek etki oluşturduğu söylenebilir. Bu durum, 

estetik ve çağdaş sunum biçimlerinin, yeme deneyimi üzerindeki algısal etkisini vurgulayan 

önemli bir gösterge olarak sunulabilir. 

Şekil 115.  

Üçüncü Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 115’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Çaşırlı Bulgur Pilavı 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Çaşırlı Bulgur 

Pilavı yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. 3.Katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) sunuma 

karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu beyaz tabakta (2) ve renkli tabakta 

(6) modern sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz (1) bakır (3) ve renkli 

(5) tabaklardaki geleneksel sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern 

sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. Aynı sunum şeklinde beyaz tabakların da yakın etki 

gösterebileceği ifade edilebilir. 
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Tablo 35.  

Üçüncü Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal 

Değerlendirme Formu Sonuçları 

Çaşırlı 

Bulgur 

Pilavı 

Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 
Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Üçüncü 

Katılımcı 
3  7 8  8 4  7 10  8 4  8 8  9 

Tablo 35, üçüncü katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğini altı farklı sunum biçimine 

göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) bakır tabakta modern 

sunum alırken, beyaz ve renkli tabaklardaki modern sunum tarzları aldıkları eşit puanla (8) 

ikinci sırada yer almaktadır. Bu da modern sunumların beyaz tabaklarla birlikte görsel algıda 

daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Bakır tabakların da beyaz tabakların ortaya 

çıkardığı etkiye yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) renkli 

tabakta modern sunum almıştır. Bu sunumu aldıkları eşit puanla (7) bakır ve beyaz tabaklarda 

modern, renkli tabakta geleneksel sunumlar takip etmiştir. Bu durum da modern ve estetik 

tarzın renkli tabaklarla birleştiğinde tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Diğer 

tabak türlerin de yakın etki gösterebileceği söylenebilir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, 

görsellik bakımından değerlendirildiğinde göz takip (hem sunum hem materyal türü), gsr (hem 

sunum hem materyal türü) ve erp bulgularıyla (özellikle sunum tarzı / modern) paralellik 

gösterirken; lezzet açısından da tadım yapılan tek yöntem olan GSR verileriyle örtüştüğü 

gözlenmektedir. 

  



182 

Dördüncü Katılımcı  

Şekil 116.  

Dördüncü Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği EEG/ERP Grafiği 

      

Şekil 116. incelendiğinde, dördüncü katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre, tüm bölgeler kapsamında genlik 

açısından büyük farklar görülmemekte ve sinyaller birbiriyle oldukça paralel seyretmektedir. 

Bu durum, deneğin tüm sunumlara benzer düzeyde dikkat gösterdiğini ve herhangi bir sunum 

türünün (malzeme, stil ya da renk farklılıklarının) bilişsel süreçlerde baskın hale gelmediğini 

düşündürmektedir. Özellikle, Pz ve P3 bölgelerinde aktivite oldukça düşüktür ve koşullar 

arasında ayrışma gözlemlenmemektedir. Ancak P7 ve O1 bölgelerinde 220 ms dolaylarından 

itibaren “Renkli tabakta modern (sarı)” sunumun yukarı yönlü ve belirgin şekilde diğer 

sunumlardan ayrıştığı, 400 ms dolaylarından itibaren ise bakır tabakta geleneksel (mavi)” 

sunumun aşağı yönlü olarak ayrıştığı gözlemlenmektedir. Elde edilen bulguların, dördüncü 

katılımcı için çaşırlı bulgur pilavı yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak 

tercihlerinde renkli tabağın öne çıktığına, yemek sunumunda ise modern tarzın daha belirgin ve 

belirleyici bir rol oynadığına işaret ettiği söylenebilir. Ayrıca “Bakır tabakta geleneksel (mavi)” 

sunum tarzının ters yönlü hareketi katılımcının ilgisinin bu sunum şekli üzerinde toplanmadığı 

katılımcı tarafından herhangi bir nedenle beğenilmediği yönünde olumsuz şekilde 
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yorumlanabileceği gibi, katılımcının zihninde karar vererek bu sunumu seçtiği ve diğerlerinden 

ayırdığı şeklinde de yorumlanabilir. 

Şekil 117.  

Dördüncü Katılımcı Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 117’ deki grafiğe göre, dördüncü katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğinin altı 

farklı sunum şekline (“beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır 

tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)” göre tadım yaptığı çaşırlı bulgur pilavı yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafikte yer alan GSR (deri 

iletkenliği) verileri, bu deneğin aynı yemeğin altı farklı sunumuna hem görsel hem de tatsal 

olarak verdiği fizyolojik tepkileri yansıtmaktadır. Kırmızı renkle gösterilen beyaz tabakta 

geleneksel sunum, başlangıçta yüksek bir uyarılma düzeyi ve sonrasında bir düşüşle dikkat 

çekmektedir. Bu durum ilk etapta katılımcının heyecan düzeyinin yüksekliğine ve sonrasında 

tadımla birlikte ilgi seviyesinin düştüğüne yorumlanabilirken; sunumun hem görsel olarak hem 

de tat olarak güçlü bir duygusal ve bilişsel etki yarattığına da işaret edebilir. Ancak ardından 

gelen beyaz tabakta modern sunum (yeşil) aşamasında bu uyarılmanın belirgin biçimde azaldığı 

görülmektedir. Bakır tabakta yapılan geleneksel sunum (lacivert) uyarılmada tekrar bir artışa 

neden olurken, modern versiyonu (pembe) daha düşük ve dalgalı bir yanıt üretmiştir. En yüksek 

uyarılma düzeyi, renkli tabakla yapılan geleneksel (mavi) ve modern (sarı) sunumlarda 

gözlemlenmiş; bu da sunumun estetik ve renk açısından zenginleştirilmesinin hem görsel hem 

tatsal deneyimi daha güçlü hale getirdiğini göstermektedir. Bu bağlamda, hem sunum biçimi 

hem de tat algısı birlikte değerlendirildiğinde, geleneksel ve estetik açıdan dikkat çekici 
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sunumların katılımcıda daha güçlü fizyolojik tepkiler yarattığı; özellikle renkli sunumların, 

yemek deneyimini daha uyarıcı ve etkileyici kıldığı söylenebilir. 

Şekil 118.  

Dördüncü Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 118’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Çaşırlı Bulgur Pilavı 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Çaşırlı Bulgur 

Pilavı yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Dördüncü katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu sırasıyla beyaz 

tabaklardaki geleneksel (1) ve modern (2) sunumlar takip etmiştir.   En az odaklanma 

yoğunluğu ise renkli tabakta geleneksel (5) sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel 

algıda modern sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha 

cazip bulunabileceğini göstermektedir. Beyaz tabakların da yakın etki gösterdiği ifade 

edilebilir. 

Tablo 36.  

Dördüncü Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal 

Değerlendirme Formu Sonuçları 

Çaşırlı 

Bulgur 

Pilavı 

Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Dördüncü 

Katılımcı 
3  5 10  8 2  5 10  9 5  6 10  10 
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Tablo 36. dördüncü katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğini altı farklı sunum 

biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında 

puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek ve eşit puanı (10) 

beyaz, bakır ve renkli tabaklardaki modern sunumlar alırken, renkli tabakta geleneksel sunum 

tarzı aldığı puanla (5) ikinci sırada yer almaktadır. Bu da materyal türü fark etmeksizin modern 

sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette ise en yüksek 

puanı (10) renkli tabakta modern sunum almıştır. Bu sunumu sırasıyla bakır tabakta modern (9 

puan) ve bayaz tabakta modern (8 puan) sunum takip etmektedir. Bu da kullanılan materyal 

türü fark etmeksizin modern ve estetik tarzın tat algısını güçlendirebileceğini 

düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik bakımından 

değerlendirildiğinde göz takip, gsr ve erp bulgularıyla (özellikle sunum şekli/modern) paralellik 

gösterirken; lezzet açısından tadım yapılan tek yöntem olan GSR verileriyle de örtüştüğü 

gözlenmektedir. 

Beşinci Katılımcı 

Şekil 119.  

Beşinci KatılımcınınÇaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği EEG/ERP Grafiği  

             

Şekil 119. incelendiğinde, beşinci katılımcının Çaşırlı bulgur Pilavı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre, tüm bölgeler kapsamında genlik 

açısından büyük farklar görülmemekte, ilgili bölgelerde dikkat veya bilişsel ayrım yaratacak 
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kadar güçlü bir fark oluşmadığı gözlenmektedir. Tüm bölgelerde 400-600 ms arsındaki zaman 

diliminde ise “Renkli tabakta geleneksel (pembe)” sunumun aşağı yönlü belirgin hareketi 

dikkat çekmektedir. Elde edilen bulguların, beşinci katılımcı için Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihi ve yemek sunumunda denek tarafından 

benzer düzeyde algılandığını ve sinirsel aktivitenin, özellikle görsel işleme açısından var olsa 

da, farklı koşullara göre anlamlı biçimde ayrışmadığını ortaya koymaktadır.  Ayrıca “Renkli 

tabakta geleneksel (pembe)” sunum tarzının ters yönlü hareketi katılımcının ilgisinin bu sunum 

şekli üzerinde toplanmadığı katılımcı tarafından herhangi bir nedenle beğenilmediği yönünde 

olumsuz şekilde yorumlanabileceği gibi, katılımcının zihninde karar vererek bu sunumu seçtiği 

ve diğerlerinden ayırdığı şeklinde de yorumlanabilir. 

Şekil 120.  

Beşinci Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 120.’ deki grafiğe göre, beşinci  katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğinin altı 

farklı sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır 

tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)”  göre tadım yaptığı Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, beyaz 

tabakta yapılan geleneksel sunum (kırmızı), uyarılma düzeyi bakımından dengeli ve nispeten 

yüksek bir başlangıç noktası ortaya koymaktadır. Bu durum, görsel olarak sade ancak kültürel 

olarak tanıdık olan geleneksel sunumların, hem estetik anlamda hem de tat hafızası düzeyinde 

güçlü bir ilk izlenim yarattığını düşündürmektedir. Bu sunumu takip eden beyaz tabakta modern 

sunum (yeşil) aşamasında ise deri iletkenliği belirgin bir düşüş göstermiş, bu da sunumun görsel 

sadeliği veya alışılmış kalıplardan sapmasının, duygusal etkileşimi ve dikkat düzeyini azalttığı 
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şeklinde yorumlanabilir. Bakır tabakta geleneksel sunum (lacivert), katılımcının ilgisini 

yeniden canlandırarak uyarılmada gözle görülür bir artış sağlamıştır. Modern bakır tabak 

sunumu (pembe) ise daha düşük ve dalgalı bir fizyolojik yanıt üretmiş; bu da modernleşmenin 

görsel yenilik sağlasa da, katılımcının duygusal veya kültürel bağ kurmasında aynı etkiyi 

yaratamadığını düşündürebilir. En yüksek uyarılma düzeyleri, renkli tabakla sunulan geleneksel 

(mavi) ve modern (sarı) sunumlarda gözlemlenmiştir. Bu durum, renk açısından zengin 

sunumların yalnızca dikkat çekmekle kalmayıp, aynı zamanda yemeğin algısal değerini de 

artırdığını göstermektedir. Özellikle sarı ile temsil edilen modern renkli tabak sunumu, GSR 

seviyelerinde en ilginç artışı sağlamıştır. Bu da çağdaş estetik öğelerin (renklilik, sunumun 

görsel bütünlüğü gibi unsurlar) yemek deneyiminin duygusal yoğunluğunu ciddi biçimde 

artırabileceğini göstermektedir. Sonuç olarak, grafik bulguları, hem tabak materyalinin hem de 

sunum biçiminin, sadece görsel değil aynı zamanda tatsal deneyimi de etkilediğini ortaya 

koymaktadır. Geleneksel öğelerin kültürel bağlamda tanıdıklık hissi yaratırken, estetik olarak 

zenginleştirilmiş modern sunumların ise dikkat ve uyarılmayı en üst düzeye taşıdığı 

söylenebilir. 

Şekil 121.  

Beşinci Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 121.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Çaşırlı Bulgur Pilavı 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik beşinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Çaşırlı Bulgur 

Pilavı yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Beşinci katılımcı, özellikle bakır tabakta geleneksel (3) 
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sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu beyaz tabakta geleneksel 

(1) ve bakır tabakta modern (4) sunumlar takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz 

tabakta modern sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda geleneksel 

sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. Beyaz tabakların da yakın etki gösterdiği ifade edilebilir. 

Tablo 37.  

Beşinci Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Çaşırlı 

Bulgur 

Pilavı 

Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Beşinci 

Katılımcı 
6  6 9  7 3  7 10  6 5  7 10  6 

Tablo 37., beşinci katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğini altı farklı sunum biçimine 

göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) bakır ve renkli 

tabaklardaki modern sunumlar alırken, beyaz tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (9) 

ikinci sırada yer almaktadır. Bu da bu katılımcı için kullanılan materyal türünden daha çok 

sunum şeklinin (modern) görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette ise 

eşit ve en yüksek puanı (7) alan beyaz tabakta modern, bakır tabakta geleneksel ve renkli 

tabakta geleneksel sunumlar ilk sırayı paylaşmışlardır. Geriye kalan tüm sunumlar ise 6 puan 

alarak ikinci sırada yer almışlardır. Bu durum katılımcının verilen sunumlardan birbirine yakın 

oranlarda etkilendiğini ortaya koymaktadır.  Katılımcının bireysel değerlendirmesi sonucu 

ortaya çıkan kararsızlık veya kararlarda bariz üstünlüğe rastlanılamaması durumunun göz takip, 

gsr ve erp bulgularının tamamıyla paralellik gösterdiği ve bütün bulgu grafik ve tablolarına aynı 

şekilde yansıdığı gözlenmektedir. 
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Altıncı Katılımcı  

Şekil 122.  

Altıncı Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği EEG / ERP Grafiği 

         

Şekil 122.  incelendiğinde, altıncı katılımcının Çaşırlı bulgur Pilavı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre, P7 ve O1 kanallarında ilk 20 ms 

içerisinde olmak üzere tüm bölgelerde 0 – 200 ms’lik dilim içerisinde “Beyaz Porselen Tabakta 

Modern (yeşil)” sunumun en yüksek genlik düzeyine yükseldiği ve 200 ms’den sonra belirtilen 

sunumun genlik seviyelerinde düşüş gözlense de diğer sunum şekillerinden belirgin şekilde 

ayrıştığı görülmektedir. Elde edilen bulguların, altıncı katılımcı için çaşırlı bulgur pilavı yemeği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde beyaz porselen tabağın, yemek 

sunumunda ise modern tarzın daha belirgin ve belirleyici bir rol oynadığına işaret ettiği 

söylenebilir. 
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Şekil 123.  

Altıncı Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 123.’teki grafiğe göre, altıncı katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğinin altı 

farklı sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır 

tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)” göre tadım yaptığı çaşırlı bulgur pilavı yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafikte, katılımcının 

başlangıçta beyaz tabakta geleneksel sunuma karşı (kırmızı) oldukça yüksek bir cilt iletkenliği 

seviyesine (~16.7 µS) sahip olduğu, ardından bu seviyenin kademeli olarak düştüğü 

görülmektedir. Beyaz tabakta modern sunum (yeşil) sırasında en düşük SCL seviyeleri (~13.4 

µS) gözlenmekte, bu da fizyolojik uyarılmanın azaldığına işaret etmektedir. Ancak bakır tabak 

geleneksel sunuma (mavi) geçişle birlikte SCL seviyesinde ani ve belirgin bir yükseliş 

gerçekleşmekte ve bu bölümde maksimum değerler (~16.7 µS) tekrar ortaya çıkmaktadır. Bu 

durum, söz konusu sunumun katılımcıda güçlü bir fizyolojik tepkiye neden olduğunu 

göstermektedir. Bakır tabak modern (pembe) bölümünde ise SCL seviyesinde azalma 

gözlenmekle birlikte, bu düşüş sınırlı düzeyde kalmaktadır. Renkli tabak geleneksel (mavi) ve 

modern (sarı) sunumları boyunca ise SCL değerlerinin yeniden artış eğilimine girdiği ve 

özellikle sarı bölümde tepkilerin daha belirgin hale geldiği dikkat çekmektedir. Genel olarak 

grafik, katılımcının farklı sunumlara farklı düzeylerde fizyolojik tepki verdiğini ve özellikle 

bakır tabak geleneksel ile renkli tabak modern sunumlarının daha güçlü uyarılmalara yol 

açtığını göstermektedir. Bu bulgular, sunum şeklinin duygusal ve dikkat düzeyine olan etkisini 

ortaya koymaktadır. 
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Şekil 124.  

Altıncı Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 124.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Çaşırlı Bulgur Pilavı 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik altıncı katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking) ısı haritası verileri, Çaşırlı Bulgur 

Pilavı yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Altıncı katılımcı, özellikle renkli tabakta modern (6) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu sırasıyla bakır (4) ve 

beyaz (2) tabaklardaki modern sunumlar takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz 

tabakta geleneksel sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern 

sunumların ve özellikle renkli tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 38.  

Altıncı Katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Çaşırlı 

Bulgur 

Pilavı 

Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Altıncı 

Katılımcı 
4  5 9  7 5  4 7  4 5  6 10  3 

Tablo 38., altıncı katılımcının Çaşırlı Bulgur Pilavı yemeğini altı farklı sunum biçimine 

göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) renkli tabakta 
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modern sunum alırken, beyaz tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (9) ikinci sırada yer 

almaktadır. Bu da modern sunumların renkli tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili 

olabileceğini düşündürmektedir. Beyaz tabakların da renkli tabakların ortaya çıkardığı etkiye 

yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (7) beyaz tabakta modern 

sunum almıştır. Renkli tabakta geleneksel sunum ise 6 puanla ikinci sırada yer almıştır. Bu da 

modern ve estetik tarzın beyaz tabaklarla birleştiğinde tat algısını güçlendirebileceğini 

düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik bakımından 

değerlendirildiğinde göz takip ve erp bulgularıyla örtüşürken; lezzet açısından bakıldığında 

tadım yapılan tek yöntem olan GSR verileriyle de kısmen (bakır geleneksel/renkli 

geleneksel/lezzet) örtüştüğü gözlenmektedir. 

7. ENİŞTE TATLISI 

Şekil 125.  

Enişte Tatlısı Yemeği Görseli 

 

Birinci Katılımcı  

Şekil 126.  

Birinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği EEG / ERP Grafiği 
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Şekil 126. incelendiğinde, birinci katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre, tüm bölgeler kapsamında genlik 

açısından büyük farklar görülmemekte, Pz dışında kalan bölgelerde dikkat veya bilişsel ayrım 

yaratacak kadar güçlü bir fark oluşmadığı gözlenmektedir. Pz kanalında ise 20 ms dolaylarında 

“Renkli Tabakta Geleneksel (pembe)” sunumun yukarı yönlü belirgin ve anlamlı bir ayrışması 

göze çarpmaktadır. Aynı sunumun aynı zaman diliminde P3 kanalında da çok az farkla 

diğerlerinin üzerinde yer aldığı görülmektedir. O1 kanalında ise 100 ms civarında “Renkli 

Tabakta Modern (sarı) ve Beyaz Porselen Tabakta Modern (yeşil)” sunumların en yüksek genlik 

seviyesine çıktığı gözlenmektedir. Elde edilen bulgular, birinci katılımcı için enişte tatlısı 

yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında yemek sunumlarının denek üzerinde benzer 

düzeyde algılandığını ve sinirsel aktivitenin, özellikle görsel işleme açısından var olsa da, farklı 

koşullara göre anlamlı biçimde ayrışmadığını ortaya koymaktadır. Ancak Pz, P3 ve O1 

bölgelerinde ki durumun, katılımcının dikkatinin daha çok renkli ve beyaz porselen tabağa 

kaydığı, sunum tarzı olarak da modern tarzı benimsediği yönünde değerlendirilebilir. 

Şekil 127.  

Birinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 127.’deki grafiğe göre, birinci katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

göre tadım yaptığı enişte tatlısı yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) 
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zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende 

FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan 

SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafikte yer alan GSR (deri iletkenliği) verileri, bu 

deneğin aynı yemeğin altı farklı sunumuna hem görsel hem de tatsal olarak verdiği fizyolojik 

tepkileri yansıtmaktadır. İlk sunumdan itibaren (Kırmızı -  Beyaz tabakta geleneksel sunum) 

görülen yukarı yönlü hareket deneğin sunumlara karşı fizyolojik tepki vermeye başladığına 

işaret etmektedir. Başlangıçta (kırmızı – beyaz tabakta geleneksel sunu) 1 µS seviyelerinde 

başlayıp 1.6 µS seviyesine kadar çıkan uyarılma düzeyi, beyaz tabakta modern sunum (yeşil) 

sırasında minimum düzeye inmiştir. Bakır tabakta geleneksel (lacivert) sunum esnasında ise en 

yüksek uyarılma seviyelerinden biri (2.4 µS) görülmüştür. Ancak ardından gelen bakır tabakta 

modern sunum (pembe) aşamasında bu uyarılmanın düştüğü, renkli tabakta geleneksel sunuma 

(mavi) geçildiğinde ise scl seviyesinin tekrar attığı görülmektedir. En yüksek uyarılma 

düzeyinin ise, renkli tabakla yapılan modern sunum (sarı) esnasında olduğu gözlemlenmiştir; 

bu da sunumun estetik ve renk açısından zenginleştirilmesinin hem görsel hem tatsal deneyimi 

daha güçlü hale getirdiğini göstermektedir. Bu bağlamda, hem sunum biçimi hem de tat algısı 

birlikte değerlendirildiğinde, geleneksel ve estetik açıdan dikkat çekici sunumların bu 

katılımcıda daha güçlü fizyolojik tepkiler yarattığı; özellikle renkli sunumların, yemek 

deneyimini daha uyarıcı ve etkileyici kıldığı söylenebilir. 

Şekil 128.  

Birinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 128.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Enişte Tatlısı yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Enişte Tatlısı 
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yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Birinci katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu sırasıyla renkli tabakta 

(6) ve beyaz tabakta (2) modern sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise renkli 

(5) tabakta geleneksel sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, enişte tatlısı yemeği için 

görsel algıda modern sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından 

daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. Renkli tabakların da bakır tabaktaki etkiye yakın 

etki gösterdiği ifade edilebilir. 

Tablo 39.  

Birinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Enişte 

Tatlısı 
Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Birinci 

katılımcı 
4  1 10  9 5  7 7  8 8  7 9  6 

Tablo 39.,  birinci katılımcının Enişte Tatlısı yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) beyaz tabakta 

modern sunum alırken, renkli tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (9) ikinci sırada yer 

almaktadır. Bu da modern sunumların beyaz tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili 

olabileceğini düşündürmektedir. Renkli tabakların da beyaz tabakların ortaya çıkardığı etkiye 

yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) beyaz tabakta modern 

sunumlar alırken, bakır tabakta modern sunum (8 puan) ikinci sırada yer almaktadır. Bu durum 

ise modern ve estetik tarzın beyaz (porselen) materyal türüyle birlikte tat algısını 

güçlendirebileceğini düşündürmektedir.  Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik 

bakımından değerlendirildiğinde göz takip, gsr ve erp (Pz, P3 ve O1) bulgularıyla paralellik 

gösterirken; lezzet açısından, tadım yapılan tek yöntem olan GSR verileriyle kısmen (sunum 

tarzı / modern) örtüştüğü gözlenmektedir. 
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İkinci Katılımcı 

Şekil 129.  

İkinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği EEG/ERP Grafiği  

 

            

Şekil 129. incelendiğinde, ikinci katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre tüm kanallar genelinde 50 ms’den 

itibaren “Renkli Tabakta Geleneksel (pembe)” sunumun belirgin ve anlamlı bir ayrışma 

göstererek diğer sunumların önüne geçtiği gözlenmektedir. Aşağı yönlü hareketler 

incelendiğinde ise 200 – 400 ms arasında Pz ve P3 kanallarında genlik düzeylerinde en düşük 

seviyenin “Bakır Tabakta Geleneksel (mavi / mavi ve Beyaz Porselen Tabakta Modern (yeşil)” 

sunum üzerinde gerçekleştiği gözlenmektedir. Elde edilen bulgular, ikinci katılımcı için enişte 

tatlısı yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde renkli tabağın öne 

çıktığını, yemek sunumunda ise geleneksel tarzın daha belirgin ve belirleyici bir rol oynadığını 

ortaya koymaktadır. 
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Şekil 130.  

İkinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 130.’daki grafiğe göre, ikinci katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin altı farklı 

sunum şekline (“beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

göre tadım yaptığı Enişte Tatlısı yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) 

zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende 

FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan 

SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafiğin ilk bölümünde yer alan beyaz tabakta 

geleneksel sunum (kırmızı), ortalama bir uyarılma düzeyi ile başlamış ve oldukça dalgalı bir 

seyir izlemiştir. Bu durum, geleneksel ama sade sunumun hafif dikkat ve duygusal etki 

yarattığını göstermektedir. Bunu izleyen beyaz tabakta modern sunumda (yeşil) ise daha yüksek 

ve dalgalı bir uyarılma seviyesiyle devam etmiş; bu da modern ancak tabak olarak sade 

sunumun, denekteki dikkat veya etkileşimi artırdığını düşündürmektedir. Üçüncü aşamada yer 

alan bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe) sunumlar esnasında, GSR 

seviyesinde küçük bir düşüş yaşansa da bu düşüşün sınırlı kaldığı görülmektedir. Bunu takip 

eden renkli tabakta modern sunumda (mavi) ise scl seviyesinin yeniden yükselişe geçtiği ve en 

yüksek uyarılmanın, renkli tabakta modern (sarı) sunumda yaşandığı gözlenmektedir. Bu 

bulgular, katılımcının görsel sunumun estetik ve modern unsurlarına daha fazla duyarlılık 

gösterdiğini, özellikle renkli ve çağdaş tabak sunumlarının fizyolojik düzeyde daha yüksek 

dikkat ve duygusal etki yarattığını ortaya koymaktadır. 
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Şekil 131.  

İkinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 131.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Enişte Tatlısı yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik ikinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Enişte Tatlısı 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. İkinci katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu sırasıyla renkli tabakta 

(6) ve beyaz tabakta (4) modern sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu renkli (5) 

tabakta geleneksel sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, Enişte Tatlısı yemeği için görsel 

algıda modern sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha 

cazip bulunabileceğini göstermektedir. Renkli tabakların da bu etkiye yakın bir etki 

gösterebildiği ifade edilebilir. 

Tablo 40.  

İkinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Enişte 

Tatlısı 
Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

İkinci 

Katılımcı 
2  5 7  4 4  3 6  3 2  2 3  4 

Tablo 40. ikinci katılımcının Enişte Tatlısı yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (7) beyaz tabakta modern 
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sunum alırken, bakır tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (6) ikinci sırada yer almaktadır. 

Bu da modern sunumların beyaz tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Bakır tabakların da beyaz tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki 

oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (5) beyaz tabakta geleneksel sunum 

almıştır. Beyaz tabakta modern sunum ile renkli tabakta modern sunum aldıkları eşit puanla (4) 

ikinci sırada gelmektedirler. Bu durum çok az farkla geleneksel tarzın beyaz tabakla beraber 

öne çıktığını gösterse de; sunumlar arasındaki puan farkının çok az olması lezzet açısından yine 

net bir yorum yapmayı zorlaştırmaktadır. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik 

bakımından değerlendirildiğinde göz takip bulgularıyla kısmen paralellik gösterse de, erp 

bulgularıyla örtüşmemektedir; lezzet açısından tadım yapılan tek yöntem olan GSR verileriyle 

paralellik gösterdiği gözlenmektedir. 

Üçüncü Katılımcı 

Şekil 132.  

Üçüncü Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği EEG/ ERP Grafiği 

            

Şekil 132. incelendiğinde, üçüncü katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Ancak tüm kanallar genelinde sunum 

şekillerinin belirgin ve anlamı bir ayrışma göstermediği görülmekle birlikte 200 ms içerisinde 

Pz ve P3 kanallarında “Beyaz Porselen Tabakta Modern (yeşil)” sunumun; P7 ve O1 
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bölgelerinde ise “Beyaz Porselen Tabakta Geleneksel (lacivert)” sunumun en yüksek genlik 

seviyesine çıktığı görülmektedir. Elde edilen bulgular, üçüncü katılımcı için enişte tatlısı 

yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında sunum tarzı (geleneksel, modern) fark 

etmeksizin tabak tercihlerinde beyaz porselen tabağın öne çıktığı gözlenmektedir. 

Şekil 133.  

Üçüncü Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği GSR Grafiği  

 

  

Şekil 133.’teki grafiğe göre, üçüncü katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

göre tadım yaptığı enişte tatlısı yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) 

zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende 

FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan 

SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, denek tarafından başlangıçta 

(kırmızı- beyaz tabakta geleneksel sunum) ani ve güçlü bir tepkinin verildiği ve sunumlar 

ilerledikçe genel olarak cilt iletkenliği seviyesinde (SCL) artış eğiliminin olduğu 

gözlemlenmektedir. Bu eğilim, katılımcının fizyolojik uyarılma düzeyinin zamanla 

yükseldiğini ve sunumlara olan dikkatinin sürdüğünü göstermektedir. Özellikle renkli tabakta 

modern sunum (sarı) sırasında SCL değeri en yüksek noktasına ulaşarak, bu sunumun katılımcı 

üzerinde en yoğun fizyolojik tepkiyi oluşturduğu anlaşılmaktadır. Genel olarak 

değerlendirildiğinde, katılımcının modern sunumlara karşı daha yoğun bir fizyolojik yanıt 

verdiği, özellikle renkli tabakta yapılan modern sunumun duygusal ve dikkat açısından daha 

yüksek etki oluşturduğu söylenebilir. Bu durum, estetik ve çağdaş sunum biçimlerinin, yeme 

deneyimi üzerindeki algısal etkisini vurgulayan önemli bir gösterge olarak sunulabilir. 
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Şekil 134. 

Üçüncü Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 134.’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Enişte Tatlısı yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking) ısı haritası verileri, Enişte Tatlısı 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Üçüncü katılımcı, diğer sunumlara kıyasla özellikle bakır 

tabakta yapılan modern (4) sunuma oldukça belirgin ve yoğun bir görsel odaklanma 

göstermiştir. En az odaklanma yoğunluğu ise renkli (5) ve bakır (3)  tabaklardaki geleneksel 

sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle 

bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini ortaya 

koymaktadır. 

Tablo 41.  

Üçüncü Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Enişte 

Tatlısı 
Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Üçüncü 

Katılımcı 
5  3 7  6 8  3 10  6 5  3 6  6 

Tablo 41. üçüncü katılımcının Enişte Tatlısı yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) bakır tabakta modern 
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sunum alırken, bakır tabakta geleneksel sunum tarzı aldığı puanla (8) ikinci sırada yer 

almaktadır. Bu da modern sunumların bakır tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili 

olabileceğini düşündürmektedir. Lezzet algısında da beyaz, bakır ve renkli tabaklardaki modern 

sunumlar eşit puan (6) alarak ilk sırayı paylaşmışlardır. Bu durum yine kullanılan materyal türü 

fark etmeksizin modern ve estetik tarzın tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. 

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik bakımından değerlendirildiğinde göz takip 

bulgularıyla birebir örtüşürken, gsr bulgularıyla kısmen paralellik göstermektedir. ERP 

bulgularıyla ise paralellik bulunmamaktadır; lezzet açısından tadım yapılan tek yöntem olan 

GSR verileriyle de paralellik gözlenmektedir. 

Dördüncü Katılımcı  

Şekil 135.  

Dördüncü Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği EEG/ERP Grafiği 

      

Şekil 135. incelendiğinde, dördüncü katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre, tüm bölgeler kapsamında genlik 

açısından büyük farklar görülmemekte ve sinyaller birbiriyle oldukça paralel seyretmektedir. 

Bu durum, deneğin tüm sunumlara benzer düzeyde dikkat gösterdiğini ve herhangi bir sunum 

türünün (malzeme, stil ya da renk farklılıklarının) bilişsel süreçlerde baskın hale gelmediğini 

düşündürmektedir P3 ve O1 kanallarında 50 – 100 ms içerisinde “Renkli Tabakta Geleneksel 

(pembe)” sunumun diğerlerinden ayrıştığı genlik düzeylerinin maksimum seviyeye ulaştığı 
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gözlenmektedir. 300 ms civarında ise Pz ve P3 bölgelerinde “Beyaz Porselen Tabakta Modern 

(yeşil)” sunumun diğerlerinden ayrışarak genlik düzeylerin maksimum seviyeye ulaştığı 

gözlenmektedir. Elde edilen bulguların, dördüncü katılımcı için enişte tatlısı yemeği üzerine 

görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde renkli tabak söz konusu olduğunda 

sunum tarzı tercihlerinin sadelikten (geleneksellik) yana olduğu, beyaz porselen tabak tercih 

edildiğinde ise modern tarzın tercih edildiği ifade edilebilir. 

Şekil 136.  

Dördüncü Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 136’daki grafiğe göre, dördüncü katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)”  

göre tadım yaptığı enişte tatlısı yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) 

zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende 

FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan 

SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafikte yer alan GSR (deri iletkenliği) verileri, bu 

deneğin aynı yemeğin altı farklı sunumuna hem görsel hem de tatsal olarak verdiği fizyolojik 

tepkileri yansıtmaktadır. Kırmızı renkle gösterilen beyaz tabakta geleneksel sunumla birlikte 

dikkat çeken yüksek bir uyarılma düzeyi ve sonrasında devam eden bir artış eğilimi 

gözlenmektedir. Bu durum sunumların hem görsel olarak hem de tat olarak güçlü bir duygusal 

ve bilişsel etki yarattığına da işaret edebilir. Bakır tabakta yapılan modern sunum (pembe) 

esnasında uyarılma düzeyinin maksimum seviyeye çıktığı gözlenirken bu sunumu takip eden 

diğer iki sunumda ise bu seviyenin korunduğu görülmektedir. Bu bağlamda, hem sunum biçimi 

hem de tat algısı birlikte değerlendirildiğinde, geleneksel ve estetik açıdan dikkat çekici 
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sunumların katılımcıda daha güçlü fizyolojik tepkiler yarattığı; özellikle renkli sunumların, 

yemek deneyimini daha uyarıcı ve etkileyici kıldığı söylenebilir. 

Şekil 137.  

Dördüncü Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 137.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Enişte Tatlısı yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking) ısı haritası verileri, Enişte Tatlısı 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Dördüncü katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu sırasıyla renkli tabakta 

geleneksel (5) ve beyaz tabakta modern (2) sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu 

ise beyaz tabakta geleneksel (1) sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda 

modern sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 42.  

Dördüncü Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Enişte 

Tatlısı 
Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Dördüncü 

Katılımcı 
5  6 7  5 4  6 7  5 5  7 10  9 

Tablo 42., dördüncü katılımcının Enişte Tatlısı yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) renkli tabakta 
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modern sunum alırken, beyaz (2) ve bakır (4) tabakta modern sunumlar aldıkları puanla (7) 

ikinci sırada yer almaktadır. Bu durum modern sunumların renkli tabaklarla birlikte görsel 

algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Diğer materyal türlerinin de renkli tabakların 

ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) 

renkli tabakta modern sunum almıştır. Bu sunumu 7 puanla renkli tabakta geleneksel sunum 

izlemektedir. Bu durum modern ve estetik tarzın renkli materyal türüyle birleştiğinde tat algısını 

güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik 

açısından göz takip bulgularıyla örtüşmezken GSR bulgularıyla uyumludur. ERP sonuçları ise 

materyal türü (renkli ve beyaz) ile sunum tarzı (2. tercih – beyaz modern) bakımından paralellik 

göstermektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle 

büyük ölçüde örtüştüğü gözlenmektedir. 

Beşinci Katılımcı  

Şekil 138.  

Beşinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği EEG/ERP Grafiği   

             

Şekil 138. incelendiğinde, beşinci katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre, tüm bölgeler kapsamında genlik 

açısından büyük farklar görülmemekte, ilgili bölgelerde dikkat veya bilişsel ayrım yaratacak 

kadar güçlü bir fark oluşmadığı gözlenmektedir. Tüm bölgelerde 50 ms zaman diliminde P3,P7 

ve O1 kanallarında “Beyaz Porselen Tabakta Modern (yeşil)” sunumun genlik düzeyinin diğer 

sunumların üstünde olduğu gözlenmektedir. 100 ms’de ise “Renkli Tabakta Geleneksel 
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(pembe)” sunumun üste çıktığı görülmektedir. 300 – 400 ms arasında ise “Beyaz Porselen 

Tabakta Geleneksel (lacivert)” sunumun üste çıktığı, O1 bölgesinde bu durumun belirginleştiği 

gözlenmektedir. Elde edilen bulgulara göre, beşinci katılımcı için enişte tatlısı yemeği üzerine 

görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihi olarak beyaz porselen tabağın, sunum tarzı 

olarak da hem geleneksel hem de modern tarzın ön plana çıktığı, tabak renkli olursa sunum 

tarzında sade ve gelenekselliğin öne çıktığı söylenebilir. 

Şekil 139.  

Beşinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 139.’daki grafiğe göre, beşinci katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin altı farklı sunum 

şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta geleneksel 

(lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” göre tadım yaptığı 

enişte tatlısı yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin 

Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya 

örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer 

almaktadır. Grafik incelendiğinde, beyaz tabakta yapılan geleneksel sunum (kırmızı), uyarılma 

düzeyi bakımından oldukça yüksek bir başlangıç noktası ortaya koymaktadır. Bu durum, görsel 

olarak sade ve geleneksel sunumların, hem estetik anlamda hem de tat hafızası düzeyinde güçlü bir 

ilk izlenim yarattığını düşündürmektedir. Bu sunumu takip eden diğer sunumlarda ise bir sürekli 

bir düşüş eğiliminin olduğu gözlenmektedir. En düşük uyarılma düzeyinin ise renkli tabakla 

sunulan modern (sarı) sunum esnasında yaşanmış olup bu durumun çok kısa sürdüğü ve aynı sunum 

üzerinde dip noktasından ani bir sıçrama yaşandığı görülmüştür. Bu durum renk açısından zengin 

sunumların yalnızca dikkat çekmekle kalmayıp, aynı zamanda yemeğin algısal değerini de 

artırdığını göstermektedir. Sonuç olarak grafik bulguları özellikle beyaz tabakta yapılan geleneksel 

sunumun başlangıçta yüksek bir cilt iletkenliği seviyesi oluşturması, ilk izlenimin etkileyiciliğini 

ve sade sunumların algısal gücünü vurgulamaktadır. Bununla birlikte, sunumlar ilerledikçe 
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uyarılma düzeylerinde genel bir düşüş eğilimi gözlemlenmiş; ancak renkli tabakta yapılan modern 

sunumda yaşanan ani bir sıçrama, görsel açıdan zengin sunumların dikkat çekici olduğu kadar, 

yemek algısını da olumlu yönde etkilediğini göstermiştir. 

Şekil 140.  

Beşinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 140.’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Enişte Tatlısı yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik beşinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Enişte Tatlısı 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Beşinci katılımcı, özellikle bakır tabakta geleneksel (3) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu renkli tabakta modern (6)  

sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz (1) ve renkli (5) tabaklardaki 

geleneksel sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda geleneksel sunumların 

ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini 

göstermektedir. Modern sunum bakımından ise renkli tabakların da benzer bir etki 

gösterebileceği ifade edilebilir. 

Tablo 43.  

Beşinci Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Enişte 

Tatlısı 
Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Beşinci 

Katılımcı 
4  6 6  6 3  7 6  6 3  6 4  6 
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Tablo 43., beşinci katılımcının Enişte Tatlısı yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte eşit ve en yüksek puanı (6) beyaz ve bakır 

tabaklardaki modern sunumlar alırken, beyaz tabakta geleneksel ve renkli tabakta modern 

sunumlar aldıkları eşit puanla (4) ikinci sırada yer almaktadır. Bu durum modern sunumların 

beyaz tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Bakır 

tabakların da beyaz tabakların ortaya çıkardığı etkiyle aynı etkiyi oluşturduğu söylenebilir. 

Lezzette ise en yüksek puanı (7) bakır tabakta geleneksel sunum alırken diğer tabaklar ve sunum 

şekilleri eşit puan (6) almışlardır. Bu durum lezzet algısında geleneksel sunum tarzının özellikle 

bakır materyalle birlikte öne çıktığını göstermektedir. Ancak sunumlar arasındaki puanlara 

bakıldığında, ilk sıradaki sunum ile diğerleri arasındaki farkın yalnızca bir puan olması, lezzet 

algısı üzerine net ve belirleyici bir yorum yapmayı güçleştirmektedir. Katılımcının bireysel 

değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip bulgularıyla örtüşmezken; GSR ve ERP 

bulgularıyla uyumludur. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR 

verileriyle kısmen (beyaz ve renkli tabaklarda modern sunum) örtüştüğü gözlenmektedir. 

Altıncı Katılımcı 

Şekil 141.  

Altıncı Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği EEG/ERP Grafiği   

         

Şekil 141. incelendiğinde, altıncı katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 
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beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre, P7 dışındaki kanallarda 100 ms 

diliminde tüm süreçte “Bakır Tabakta Modern(kırmızı)” sunumun genlik düzeyi en yüksek 

seçenek olduğu gözlenmektedir. Aynı sunumun P7 bölgesinde de 100 ms diliminde diğerlerinin 

üzerinde olduğu görülmektedir. Elde edilen bulguların, altıncı katılımcı için enişte tatlısı 

yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde bakır tabağın, yemek 

sunumunda ise modern tarzın daha belirgin ve belirleyici bir rol oynadığına işaret ettiği 

söylenebilir. 

Şekil 142.  

Altıncı Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği GSR Grafiği   

 

Şekil 142.’daki grafiğe göre, altıncı katılımcının Enişte Tatlısı yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

göre tadım yaptığı enişte tatlısı yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) 

zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende 

FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan 

SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafikte, katılımcının başlangıçta beyaz tabakta 

geleneksel sunuma karşı (kırmızı) oldukça yüksek bir cilt iletkenliği seviyesine (~16.2 µS) 

sahip olduğu, ardından bu seviyenin kademeli olarak düştüğü görülmektedir. Beyaz tabakta 

modern sunum (yeşil) sırasında en düşük SCL seviyeleri (~12.5 µS) gözlenmekte, bu da 

fizyolojik uyarılmanın azaldığına işaret etmektedir. Ancak aynı sunum üzerinde ani bir 

yükselişin yaşanarak cilt iletkenliğinin maksimum seviyeye (~19 µS) çıktığı ve hemen ardından 

gelen bakır tabakta geleneksel sunuma (lacivert) geçişle birlikte SCL seviyesinde belirgin bir 

düşüşün gerçekleştiği görülmektedir.  Bu durum, modern ancak sade sunumun katılımcıda 

güçlü bir fizyolojik tepkiye neden olduğunu göstermektedir. Bakır tabakta modern (pembe) 
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sunum esnasında ise SCL seviyesinde yükseliş eğiliminin başladığı ve bu sunumu takip eden 

renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı) sunumlarda iletkenlik seviyesinin tekrar (~19 

µS) düzeylerine çıktığı gözlenmektedir. Sonuç olarak bu katılımcı için özellikle beyaz tabakta 

yapılan modern sunumda gözlemlenen ani ve yüksek düzeydeki cilt iletkenliği sıçraması, sade 

fakat çağdaş sunumların beklenmedik biçimde güçlü bir dikkat ve duygusal uyarılma 

oluşturduğuna işaret etmektedir. Ayrıca, renkli ve modern sunumlarda iletkenlik seviyesinin 

tekrar yükselerek yaklaşık 19 µS civarına çıkması, estetik ve renkli düzenlemelerin katılımcının 

ilgisini taze tutarak uyarılmayı artırdığını göstermektedir. Bu bağlamda, sunum biçiminin 

sadece görsel tercih değil, aynı zamanda duygusal etki ve deneyim kalitesi açısından da 

belirleyici bir faktör olduğu sonucuna varılabilir. 

Şekil 143.  

Altıncı Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeği Göz Takip Isı Haritası  

 

Şekil 143.’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Enişte Tatlısı yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik altıncı katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Enişte Tatlısı 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Altıncı katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu beyaz tabakta (2) modern 

sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz tabakta (1) geleneksel sunum 

üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle bakır tabak 

kullanımının bazı bireyler için daha cazip gelebileceğini göstermektedir. Ayrıca beyaz 

tabakların da benzer bir etki oluşturabileceği söylenebilir. 
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Tablo 44.  

Altıncı Katılımcının Enişte Tatlısı Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Enişte 

Tatlısı 
Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Altıncı 

Katılımcı 
4  7 6  8 3  4 8  9 6  4 10  10 

Tablo 44. altıncı katılımcının Enişte Tatlısı yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) renkli tabakta 

modern sunum alırken, bakır tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (8) ikinci sırada yer 

almaktadır. Bu da modern sunumların renkli tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili 

olabileceğini düşündürmektedir. Bakır tabakların da renkli tabakların ortaya çıkardığı etkiye 

yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (10) renkli tabakta modern 

sunum almıştır. Bakır tabakta modern sunum 9 puanla ikinci beyaz tabakta modern sunum 8 

puanla üçüncü sırada yer almaktadır. Bu durum kullanılan modern ve estetik tarzın renkli 

materyal türüyle birleştiğinde tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Modern tarz 

değişmeksizin diğer materyal türlerinin de benzer etki oluşturabileceği söylenebilir. 

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik bakımından değerlendirildiğinde göz takip ve 

erp bulgularıyla (özellikle İkinci tercih – bakır modern) paralellik gösterirken; lezzet açısından 

tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle (özellikle Birinci tercih – renkli modern) 

büyük ölçüde örtüştüğü gözlenmektedir. 

8. AYVA DOLMASI 

Şekil 144.  

Ayva Dolması Yemeği Görseli 
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Birinci Katılımcı  

Şekil 145.  

Birinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeği EEG /ERP Grafiği  

     

Şekil 145. incelendiğinde, birinci katılımcının Ayva Dolması yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında 

genlik açısından büyük farklar görülmemekte, ilgili bölgelerde dikkat veya bilişsel ayrım 

yaratacak kadar güçlü bir fark oluşmadığı gözlenmektedir. Elde edilen bulguların, birinci 

katılımcı için ayva dolması yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihi ve 

yemek sunumunda denek tarafından benzer düzeyde algılandığını ve sinirsel aktivitenin, 

özellikle görsel işleme açısından var olsa da, farklı koşullara göre anlamlı biçimde 

ayrışmadığını ortaya koymaktadır. 
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Şekil 146.  

Birinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 146.’daki grafiğe göre, birinci katılımcının Ayva Dolması yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level 

(SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme 

noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer 

almaktadır. Grafiğin ilk bölümünde yer alan beyaz tabakta geleneksel sunum (kırmızı), 

ortalama bir uyarılma düzeyi ile başlamış ve oldukça dalgalı bir seyir izlemiştir. Bu durum, 

geleneksel ama sade sunumun hafif dikkat ve duygusal etki yarattığını göstermektedir. Bunu 

izleyen beyaz tabakta modern sunum (yeşil) ve bakır tabakta geleneksel sunumlarda ise daha 

dengeli ve hafif dalgalı bir uyarılma seviyesiyle devam etmektedir. Üçüncü aşamada yer alan 

bakır tabakta modern (pembe) sunum esnasında, GSR seviyesinde keskin bir artış olduğu 

gözlemlenmektedir. Bu, bu sunumun denek tarafından oldukça dikkat çektiğini ortaya 

koymaktadır. Sonraki süreçte deneyimlenen renkli tabakta geleneksel sunumda (mavi)  scl 

seviyesinin yükselişinin devam ettiği ve en yüksek uyarılmanın, renkli tabakta modern (sarı) 

sunumda yaşandığı gözlenmektedir. Bu bulgular, katılımcının görsel sunumun estetik ve 

modern unsurlarına daha fazla duyarlılık gösterdiğini, özellikle renkli ve çağdaş tabak 

sunumlarının fizyolojik düzeyde daha yüksek dikkat ve duygusal etki yarattığını ortaya 

koymaktadır. 
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Şekil 147.  

Birinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 147.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ayva Dolması yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Ayva Dolması 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Birinci katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu beyaz tabakta (2) ve renkli 

tabakta (6) modern sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz (1) ve renkli 

(5) tabaklardaki geleneksel sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern 

sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. Beyaz tabakların da benzer etki gösterebileceği de ifade 

edilebilir. 

Tablo 45.  

Birinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Ayva 

Dolması 
Beyaz Gel. 

Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Birinci 

Katılımcı 
6  8 8  7 7  8 6  8 5  7 9  10 

Tablo 45. birinci katılımcının Ayva Dolması yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (9) renkli tabakta modern 



215 

sunum alırken, beyaz tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (8) ikinci sırada yer almaktadır. 

Bu durum modern sunumların renkli tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Beyaz tabakların renkli tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki 

oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (10) renkli tabakta modern sunum 

almıştır. Bu sunumu aldıkları eşit puanlarla (8) beyaz tabakta geleneksel, bakır tabakta 

geleneksel ve bakır tabakta modern sunumlar takip etmektedir. Bu durum modern ve estetik 

tarzın renkli materyal türleriyle birleştiğinde tat algısını güçlendirebileceğini 

düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip 

bulgularıyla kısmen paralellik gösterirken, GSR bulgularıyla uyumludur. ERP üzerinden 

belirleyici bir veri alınamadığı için kıyaslama yapılamamıştır. Ayrıca lezzet açısından, tadımın 

ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle büyük ölçüde örtüştüğü gözlenmektedir. 

İkinci Katılımcı 

Şekil 148.  

İkinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeği EEG/ERP Grafiği  

       

Şekil 148. incelendiğinde, ikinci katılımcının Ayva Dolması yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre tüm elektrotlar genelinde şekilde 

gösterilen iki kanalda (P3 ve P7) 100 – 200 ms’lik dilimde “Porselen Tabakta Geleneksel 

(lacivert)” sunumun diğerlerinden belirgin şekilde ayrıştığı gözlenmektedir. Aynı zaman 

diliminde Pz bölgesinde ise “ Porselen Tabakta Geleneksel (lacivert)” sunumla beraber “Bakır 
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Tabakta Modern (kırmızı)” sunum genlik düzeyi en yüksek iki sunum şekli olarak 

görünmektedir. Grafik aşağı yönlü hareketler bakımından incelendiğinde ise “Renkli tabakta 

geleneksel (pembe)” sunumun genlik seviyesinin 200 ms’lik dilimden itibaren sürekli düşüş 

eğiliminde olduğu ve diğerlerinden belirgin şekilde ayrıştığı dikkat çekmektedir. Elde edilen 

bulgular, ikinci katılımcı için ayva dolması yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında 

tabak tercihlerinde beyaz porselenin tercih edilmesi durumunda yemek sunumunda da 

geleneksel tarzın; tabak tercihinde bakırın tercih edilmesi durumunda ise modern tarzın öne 

çıktığı ileri sürülebilir. Aşağı yönlü hareketler bakımından katılımcının ilgisinin bu sunum şekli 

üzerinde toplanmadığı veya katılımcı tarafından herhangi bir nedenle beğenilmediği yönünde 

olumsuz şekilde yorumlanabileceği gibi, katılımcının zihninde karar vererek bu sunumu seçtiği 

ve diğerlerinden ayırdığı şeklinde de yorumlanabilir. 

Şekil 149.  

İkinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 149.’daki grafiğe göre, ikinci katılımcının Ayva Dolması yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

göre tadım yaptığı ayva dolması yemeğine karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) 

zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende 

FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan 

SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafiğin ilk bölümünde yer alan beyaz tabakta 

geleneksel sunum (kırmızı), ortalama bir uyarılma düzeyi ile başlamış ve oldukça dalgalı bir 

seyir izlemiştir. Bu durum, geleneksel ama sade sunumun hafif dikkat ve duygusal etki 

yarattığını göstermektedir. Bunu izleyen beyaz tabakta modern sunumda (yeşil) ise daha yüksek 

ve dalgalı bir uyarılma seviyesiyle devam etmiş; bu da modern ancak tabak olarak sade 

sunumun, denekteki dikkat veya etkileşimi artırdığını düşündürmektedir. Üçüncü aşamada yer 
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alan bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe) sunumlar esnasında, GSR 

seviyelerinde artış eğilimi devam etmiş ve daha belirgin artışlar yaşanmıştır. Bunu takip eden 

renkli tabakta modern sunumda (mavi) ise scl seviyesinde hafif bir düşüş yaşansa da hemen 

ardından gelen sunum (renkli tabakta modern - sarı)  esnasında tekrar bir yükseliş yaşanmış ve 

en yüksek uyarılma bu sunum sırasında gerçekleşniştir. Bu bulgular, katılımcının görsel 

sunumun estetik ve modern unsurlarına daha fazla duyarlılık gösterdiğini, özellikle renkli ve 

çağdaş tabak sunumlarının fizyolojik düzeyde daha yüksek dikkat ve duygusal etki yarattığını 

ortaya koymaktadır. 

Şekil 150.  

İkinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 150.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ayva Dolması yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik ikinci katılımcının  göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Ayva Dolması 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. İkinci katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu beyaz tabakta (2) ve renkli 

tabakta (6) modern sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz tabakta 

geleneksel sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve 

özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini 

göstermektedir. Beyaz ve renkli tabakların da bu etkiye yakın bir etki ortaya koyabileceği ifade 

edilebilir. 
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Tablo 46.  

İkinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Ayva 

Dolması 
Beyaz Gel. 

Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G K L G K L G K L G K L G K L G K L 

İkinci 

Katılımcı 
6 7 6 7 7 6 8 7 8 9 9 10 9 9 8 10 9 9 

Tablo 46., ikinci katılımcının Ayva Dolması yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) renkli tabakta 

modern sunum alırken, bakır tabakta modern ve renkli tabakta geleneksel sunum tarzı aldıkları 

eşit puanla (9) ikinci sırada yer almaktadır. Bu durum modern sunumların renkli tabaklarla 

birlikte görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Bakır tabakların renkli 

tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek 

puanı (10) bakır tabakta modern sunum almıştır. Bu sunumu aldığı puanla (9) renkli tabakta 

modern sunum takip etmektedir. Bakır ve renkli tabakta geleneksel sunumlar 8 puanla üçüncü 

sırada gelmektedirler. Bu durum modern ve estetik tarzın bakır materyal türleriyle birleştiğinde 

tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Renkli tabaklarında aynı sunum tarzıyla 

benzer etki gösterebileceği söylenebilir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik 

açısından göz takip, GSR ve ERP bulgularıyla paralellik gösterirken; lezzet açısından, tadımın 

ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle de büyük ölçüde örtüştüğü gözlenmektedir. 

Bireysel değerlendirme sonuçları erp ile kıyaslandığında, erp üzerindeki aşağı yönlü belirgin 

hareketlerin de bazen beğeniye işaret edebileceği sonucuna varılabilir. 
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Üçüncü Katılımcı  

Üçüncü katılımcıdan sağlıklı EEG/ERP verisi alınamamıştır. 

Şekil 151. 

Üçüncü Katılımcının Ayva Dolması Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 151.’deki grafiğe göre, üçüncü katılımcının Ayva Dolması yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

göre yaptığı tadıma karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin 

Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu 

veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. İlk aşamada yer alan beyaz tabakta geleneksel sunum (kırmızı), 

oldukça yüksek ve dalgalı bir uyarılma düzeyine (~1.3 µS) çıkmaktadır. Bu, geleneksel 

sunumun denekte güçlü bir dikkat ve duygusal tepki yarattığını göstermektedir. Ardından gelen 

beyaz tabakta modern sunum (yeşil), yine başlangıçta benzer bir seviyeye ulaşsa da hızla düşüş 

göstererek fizyolojik uyarılmanın azaldığını ortaya koymaktadır. Bu durum, görsel olarak daha 

modern sunumun etkisinin kısa sürdüğünü düşündürmektedir. Üçüncü ve dördüncü aşamalarda 

yer alan bakır tabak sunumları (geleneksel - lacivert, modern - pembe), belirgin biçimde düşük 

GSR seviyeleri (~0.8 µS) ile seyretmiş; bu sunumların denekte sınırlı bir fizyolojik tepki 

yarattığı anlaşılmaktadır. Benzer şekilde, beşinci (mavi) ve altıncı (sarı) aşamalar olan renkli 

tabak sunumları da düşük uyarılma düzeyleriyle devam etmiş ve grafik boyunca bu düşük 

seviyelerde kalmıştır. Genel olarak bu grafik, deneğin yalnızca beyaz tabaktaki geleneksel ve 

kısmen modern sunumlara anlamlı fizyolojik yanıt verdiğini; bakır ve renkli tabaklarla yapılan 

sunumların ise sınırlı dikkat ve duygusal etki yarattığını göstermektedir. Bu durum, kişisel 

tercihler, alışkanlıklar ya da kültürel bağlamların, yemek sunumlarına verilen nörofizyolojik 

tepkiler üzerinde belirleyici rol oynayabileceğini düşündürmektedir. 
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Şekil 152.  

Üçüncü Katılımcının Ayva Dolması Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 152.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ayva Dolması yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Ayva Dolması 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. 3.Katılımcı, özellikle beyaz tabakta modern (4) sunuma 

karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu renkli tabakta (6) ve bakır tabakta 

(4) modern sunum takip etmiştir. En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz (1) ve renkli (5) 

tabaklardaki geleneksel sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern 

sunumların ve özellikle beyaz tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. Renkli ve bakır tabakların da bu etkiye yakın bir etki 

gösterebileceği ifade edilebilir. 

Tablo 47.  

Üçüncü Katılımcının Ayva Dolması Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Ayva 

Dolması 
Beyaz Gel. 

Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Üçüncü 

Katılımcı 
4  6 4  6 4  6 4  6 3  6 5  6 

Tablo 47., üçüncü katılımcının Ayva Dolması yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (5) renkli tabakta modern 

sunum alırken, en düşük puanı (3) renkli tabakta geleneksel sunum almıştır. Diğer sunumlar ise 
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eşit puan (4) almışlardır. Bu durum modern sunumların renkli tabaklarla birlikte görsel algıda 

daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette ise bütün sunumlar eşit puan (6) 

almışlardır. Bu durum, sunumlar arasında puan farkı olmadığından dolayı lezzet algısı üzerine 

belirleyici bir yorum yapmayı güçleştirmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, 

görsellik açısından göz takip bulgularıyla paralellik gösterirken, GSR bulgularıyla 

örtüşmemektedir. ERP üzerinden hiçbir veri alınamadığı için kıyaslama yapılamamıştır. Ayrıca 

lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle de örtüşme 

gözlenmemektedir. 

Dördüncü Katılımcı 

Şekil 153.  

Dördüncü Katılımcının Ayva Dolması Yemeği EEG/ERP Grafiği  

     

Şekil 153.  incelendiğinde, dördüncü katılımcının Ayva Dolması yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre tüm elektrotlar genelinde şekilde 

gösterilen üç kanalda (Pz, P3 ve P7) 180 ms dolaylarında “Porselen Tabakta Geleneksel 

(lacivert)” sunumun diğerlerinden yukarı yönlü ve belirgin şekilde ayrıştığı gözlenmektedir. 

Aynı zaman diliminde O1 bölgesinde ise “Bakır Tabakta Modern (kırmızı)” sunumun 

diğerlerinden yukarı yönlü ayrıştığı görülmektedir. Grafik aşağı yönlü hareketler bakımından 

incelendiğinde ise Pz, P3 ve P7 bölgelerinde “Renkli tabakta geleneksel (pembe)” ve “Bakır 

Tabakta Modern (kırmızı)” sunumlarının genlik seviyelerinin 100 ms’lik dilimden itibaren 

sürekli düşüş eğiliminde olduğu ve diğerlerinden belirgin şekilde ayrıştığı dikkat çekmektedir. 
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O1 kanalında ise 200 – 450 ms diliminde “Bakır tabakta Geleneksel (mavi /mavi)” sunumun 

diğerlerinden belirgin şekilde ayrıştığı görülmektedir. Elde edilen bulgular, dördüncü katılımcı 

için ayva dolması yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde beyaz 

porselenin tercih edilmesi durumunda yemek sunumunda da geleneksel tarzın; tabak tercihinde 

bakırın tercih edilmesi durumunda ise modern tarzın öne çıktığı ileri sürülebilir. Aşağı yönlü 

hareketler bakımından katılımcının ilgisinin bu sunum şekli üzerinde toplanmadığı katılımcı 

tarafından herhangi bir nedenle beğenilmediği yönünde olumsuz şekilde yorumlanabileceği 

gibi, katılımcının zihninde karar vererek bu sunumu seçtiği ve diğerlerinden ayırdığı şeklinde 

de yorumlanabilir. 

Şekil 154.  

Dördüncü Katılımcının Ayva Dolması Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 154.’teki grafiğe göre, dördüncü katılımcının Ayva Dolması yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)”göre yaptığı tadıma karşı vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı 

olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans 

Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, kırmızı renkle gösterilen beyaz tabakta 

geleneksel sunumla birlikte dikkat çeken yüksek bir uyarılma düzeyi ve sonrasında devam eden 

bir artış eğilimi gözlenmektedir. Bu durum sunumların hem görsel olarak hem de tat olarak 

güçlü bir duygusal ve bilişsel etki yarattığına da işaret edebilir. Renkli tabakta yapılan modern 

sunum (sarı) esnasında uyarılma düzeyinin maksimum seviyeye çıktığı gözlenmektedir. Bu 

bağlamda, hem sunum biçimi hem de tat algısı birlikte değerlendirildiğinde, modern ve estetik 

açıdan dikkat çekici sunumların katılımcıda daha güçlü fizyolojik tepkiler yarattığı; özellikle 

renkli sunumların, yemek deneyimini daha uyarıcı ve etkileyici kıldığı söylenebilir. 
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Şekil 155.  

Dördüncü Katılımcının Ayva Dolması Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 155.’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ayva Dolması yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Ayva Dolması 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Dördüncü katılımcı, özellikle bakır tabakta geleneksel (3) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu sırasıyla renkli tabakta 

modern (6) ve beyaz tabakta geleneksel (1) sunumlar takip etmiştir.   En az odaklanma 

yoğunluğu ise bakır tabakta modern sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda 

modern sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 48.  

Dördüncü Katılımcının Ayva Dolması Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Ayva 

Dolması 
Beyaz Gel. 

Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Dördüncü 

Katılımcı 
4  7 5  7 8  9 4  7 3  6 8  6 

Tablo 48., dördüncü katılımcının Ayva Dolması yemeğini altı farklı sunum biçimine 

göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en eşit şekilde en yüksek puanı (8) bakır 

tabakta geleneksel ve renkli tabakta modern sunumlar alırken, beyaz tabakta modern sunum 

tarzı aldığı puanla (5) ikinci sırada yer almaktadır. Bu durum geleneksel tabaklarla geleneksel 
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sunum tarzının, modern tabaklarla (renkli) da modern sunum tarzının görsel algıda daha etkili 

olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) bakır tabakta geleneksel 

sunum almıştır. En düşük puanı (6) renkli tabakta modern sunum alırken diğer sunumlar eşit 

puan (7) almışlardır.  Bu durum geleneksel tarzın bakır materyal türleriyle birleştiğinde tat 

algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, 

görsellik açısından göz takip ve GSR bulgularıyla oldukça büyük uyum gösterirken, ERP 

verileriyle örtüşmemektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan 

GSR verileriyle kısmen örtüştüğü gözlemlenmektedir. 

Beşinci Katılımcı 

Şekil 156.  

Beşinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeği EEG/ERP Grafiği  

    

Şekil 156. incelendiğinde, beşinci katılımcının Ayva Dolması yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre Pz ve P3 bölgelerinde sunumlar 

arasında anlamı ve belirgin bir ayrışmadan söz edilememektedir. Elektrotlar arasında en 

belirgin ayrışmaların ise p7 bölgesinde olduğu görülmektedir. Bu bölgede “Porselen tabakta 

geleneksel (lacivert)” sunum ile “Renkli tabakta geleneksel (pembe)” sunumların genliklerinin 

birbirlerine paralel ama diğerlerine göre belirgin ve anlamlı şekilde üstte olduğu görülmektedir. 

O1 bölgesinde ise 350 ms diliminde “Renkli tabakta geleneksel (pembe)” sunumun maksimum 

genlik düzeyinde olduğu gözlenmektedir. Elde edilen bulgular, beşinci katılımcı için ayva 

dolması yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde beyaz porselen 
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ve renkli tabakların; yemek sunumunda ise geleneksel tarzın daha belirgin ve belirleyici bir rol 

oynadığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 157.  

Beşinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 157.’deki grafiğe göre, beşinci katılımcının Ayva Dolması yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

göre yaptığı tadım sonucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak 

Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans 

Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. Grafikte dikkat çeken temel eğilim, sunumlar ilerledikçe SCL 

değerlerinde genel bir artış eğiliminin olmasıdır. İlk bölümde yer alan beyaz tabakta geleneksel 

sunum (kırmızı), ortalama bir uyarılma düzeyi ile başlamış ve oldukça dalgalı bir seyir 

izlemiştir. Bu durum, geleneksel ama sade sunumun hafif dikkat ve d uygusal etki yarattığını 

göstermektedir. Bunu izleyen beyaz tabakta modern sunum ile (yeşil) bakır tabakta modern 

sunum (lacivert) dönemleri arsındaki süreçte ise daha yüksek ve dalgalı bir uyarılma seviyesiyle 

devam etmiştir. Renkli tabakta geleneksel sunum sırasında ise çok fazla bir değişme 

görülmemektedir. Bu da katılımcının tabak olarak daha geleneksel ancak sunum olarak daha 

modern dokunuşlardan daha çok etkilendiğini ortaya koymaktadır. En son deneyimlenen renkli 

tabakta modern sunum esnasında ise SCL seviyesi maksimum düzeye ulaşmıştır. Grafikteki 

bulgular, yemek sunumlarının biçimsel özelliklerinin katılımcı üzerinde farklı düzeylerde 

fizyolojik uyarılma yarattığını açıkça ortaya koymaktadır. Sunumlar ilerledikçe SCL 

değerlerinde genel bir artış eğiliminin gözlemlenmesi, katılımcının deneyim sürecine giderek 

daha fazla dâhil olduğunu ve sonraki sunumların daha güçlü dikkat ve duygusal tepki 

oluşturduğunu göstermektedir. Özellikle modern dokunuşlar içeren sunumların —özellikle 

bakır ve renkli tabaklarla yapılanlar— daha yüksek ve dalgalı GSR tepkileriyle 
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ilişkilendirilmesi, estetik ve çağdaş unsurların fizyolojik yanıtı artırmada etkili olduğunu 

düşündürmektedir. Buna karşın, geleneksel formların daha düşük ve istikrarlı yanıtlarla karşılık 

bulması, alışılmış sunumların daha az dikkat çektiğini ortaya koymaktadır. Sonuç olarak, 

modern ve dikkat çekici sunumların, yemek deneyimini fizyolojik düzeyde daha etkileyici hale 

getirdiği ve bu tür sunumların tüketici algısını şekillendirmede önemli bir rol oynayabileceği 

söylenebilir. 

Şekil 158.  

Beşinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 158.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ayva Dolması yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik beşinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Ayva Dolması 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Beşinci katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu bakır tabakta geleneksel 

(3) ve renkli tabakta modern (6) sunumlar takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise renkli 

tabakta geleneksel (5) sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern 

sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. Renkli tabakların da bakır tabaklara yakın etki gösterebileceği 

ifade edilebilir. 
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Tablo 49.  

Beşinci Katılımcının Ayva Dolması Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Ayva 

Dolması 
Beyaz Gel. 

Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Beşinci 

Katılımcı 
4  4 6  7 5  5 7  4 5  4 8  2 

Tablo 49. beşinci katılımcının Ayva Dolması yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (8) renkli tabakta modern 

sunum alırken, bakır tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (7) ikinci sırada yer almaktadır. 

Bu durum modern sunumların renkli tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Bakır tabakların da renkli tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki 

oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (7) beyaz tabakta modern sunum 

almıştır. Bu sunumu 5 puanla bakır tabakta geleneksel sunum takip etmektedir. Bu durum 

modern ve estetik tarzın beyaz materyal türleriyle birleştiğinde tat algısını güçlendirebileceğini 

düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip ve GSR 

bulgularıyla uyum gösterirken, ERP verileriyle kısmen (tabak tercihi – renkli) örtüşmektedir. 

Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle örtüşmediği 

görülmektedir. 

Altıncı Katılımcı  

Şekil 159.  

Altıncı Katılımcının Ayva Dolması Yemeği EEG/ERP Grafiği 
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Şekil 159. incelendiğinde, altıncı katılımcının Ayva Dolması yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre Pz, P3 ve P7 bölgelerinde 

sunumlar arasında anlamı ve belirgin bir ayrışmadan söz edilememektedir; ancak bu üç kanalın 

zirve noktalarına bakıldığında “Porselen tabakta geleneksel (lacivert)” sunumun az farkla 

diğerlerinin önünde olduğu gözlenmektedir.  Elektrotlar arasında en belirgin ayrışmanın ise O1 

bölgesinde olduğu görülmektedir. Bu bölgede “Porselen tabakta geleneksel (lacivert)” 

sunumun diğerlerine göre belirgin ve anlamlı şekilde üstte olduğu görülmektedir. Elde edilen 

bulgular, altıncı katılımcı için ayva dolması yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında 

tabak tercihlerinde beyaz porselen tabağın; yemek sunumunda ise geleneksel tarzın daha 

belirgin ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 160.  

Altıncı Katılımcının Ayva Dolması Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 160.’taki grafiğe göre, altıncı katılımcının Ayva Dolması yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak 

Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans 

Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. İlk iki sunum olan beyaz tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern 

(yeşil) sunumlar, ortalama seviyede ve dalgalı bir fizyolojik tepki üretmiş; bu da bu sunumların 

denek üzerinde orta düzeyde dikkat ve duygusal etki yarattığını göstermektedir. Üçüncü ve 
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dördüncü sunumlar olan bakır tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe) sunumlar ise 

SCL seviyesinin kademeli olarak arttığı ve daha kararlı bir uyarılma tepkisi yarattığı dönemleri 

temsil etmektedir. Bu artış, özellikle geleneksel ve estetik olarak güçlü tabak materyallerinin 

duygusal etkiyi artırabileceğini düşündürmektedir. En belirgin sıçrama, beşinci sunum olan 

renkli tabakta geleneksel sunum (mavi) sırasında yaşanmış ve SCL değeri en yüksek seviyeye 

ulaşmıştır (~5.7). Bu, hem görsel estetik hem de kültürel bağlamın birlikte güçlü bir etki 

yarattığını göstermektedir. Son olarak, renkli tabakta modern sunum (sarı) sırasında da yüksek 

düzey korunmuş, bu da modern estetiğin katılımcıda kalıcı bir dikkat ve uyarılma düzeyi 

yarattığını göstermektedir. Genel olarak bu grafik, renkli ve estetik açıdan zengin sunumların 

katılımcıda daha yoğun fizyolojik tepkilere neden olduğunu, özellikle deney süreci ilerledikçe 

uyarılma düzeyinin artma eğiliminde olduğunu ortaya koymaktadır. Bu bulgular, yemek 

sunumlarında kullanılan tabak türü ve stilin tüketici deneyimi üzerinde doğrudan etkili 

olduğunu ve özellikle görsel zenginliğin uyarılma düzeyini önemli ölçüde artırdığını 

göstermektedir. 

Şekil 161.  

Altıncı Katılımcının Ayva Dolması Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 161.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ayva Dolması yemeğinin 

altı farklı sunumuna yönelik altıncı katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Ayva Dolması 

yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Altıncı katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu bakır tabakta geleneksel 

(3) sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise beyaz tabakta geleneksel sunum 
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üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle bakır tabak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. Ayrıca ayva 

dolması için geleneksel sunumda da bakır tabak öne çıkmaktadır. Buradan hareketle altıncı 

katılımcı için geleneksel yemeklerin sunumunda geleneksel materyallerin daha belirleyici 

olduğu söylenebilir. 

Tablo 50.  

Altıncı Katılımcının Ayva Dolması Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Ayva 

Dolması 
Beyaz Gel. 

Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. 

Renkli 

Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Altıncı 

Katılımcı 
2  7 9  7 7  8 7  8 8  9 9  9 

Tablo 50., altıncı katılımcının Ayva Dolması yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (9) beyaz ve renkli 

tabaklardaki modern sunumlar alırken, renkli tabakta geleneksel sunum tarzı aldığı puanla (8) 

ikinci sırada yer almaktadır. Bu durum modern sunumların beyaz tabaklarla birlikte görsel 

algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Renkli tabakların aynı sunum tarzında beyaz 

tabakların ortaya çıkardığı etkiyle aynı etkiyi oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek 

puanı (9) renkli tabaktaki her iki sunum tarzı almıştır. Bu sunumu aldıkları eşit puanlarla (8) 

bakır tabaktaki iki sunum tarzı takip etmektedir. Bu durum 6. Katılımcı için lezzet algısında 

sunum tarzından çok materyal türünün belirleyici olduğunu ortaya koymaktadır. Katılımcının 

bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip bulgularıyla uyuşmazken, GSR 

bulgularıyla uyumludur. ERP bulgularıyla da sadece tabak türü (beyaz porselen) bakımından 

kısmen paralellik göstermektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem 

olan GSR verileriyle büyük ölçüde örtüştüğü gözlenmektedir. 
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9. YOĞURTLU KAVURMA 

Şekil 162.  

Yoğurtlu Kavurma Yemeği Görseli 

 

Birinci Katılımcı 

Şekil 163.  

Birinci Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği EEG/ERP Grafiği 

     

Şekil 163. incelendiğinde, birinci katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında zirve 

noktalarındaki genlik açısından büyük farklar görülmemekte, ilgili bölgelerde dikkat veya 

bilişsel ayrım yaratacak kadar güçlü bir fark oluşmadığı gözlenmektedir. Ancak 400 ms’lik 
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dilimden sonra O1 kanalında “Bakır tabakta modern (kırmızı)” ile “Renkli tabakta geleneksel 

(pembe)” sunumlar birbirine denk ama diğerlerinden yukarı yönlü ayrışarak bir seyir izlediği 

görülmektedir. Elde edilen bulgulara göre, beşinci katılımcı için yoğurtlu kavurma yemeği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak olarak bakır tercih edildiğinde modern sunum 

tarzının; renkli tabak tercihi söz konusu olduğunda ise sade veya geleneksel sunum tarzının öne 

çıktığı söylenebilir. 

Şekil 164.  

Birinci Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 164.’teki grafiğe göre, birinci katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak 

Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans 

Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, yemek sunumları ilerledikçe deri 

iletkenliği seviyelerinde dengeli ve sürekli bir artış eğilimi olduğu dikkat çekmektedir. Bu 

durum, katılımcının deneyime giderek daha fazla odaklandığını ve her bir sunumun ardından 

fizyolojik uyarılmanın arttığını göstermektedir. Özellikle estetik ve modern sunum ögelerinin 

öne çıktığı son aşamada, yani renkli tabakta modern sunum sırasında (~12 µS), en yüksek 

uyarılma düzeyine ulaşılması, görsel cazibenin ve çağdaş sunum biçimlerinin duyusal 

etkileşimi en üst düzeye taşıdığını ortaya koymaktadır. Bu sonuç, yemek sunumlarında 

kullanılan estetik unsurların yalnızca görsel değil, aynı zamanda fizyolojik düzeyde de güçlü 

etkiler yarattığını göstermesi açısından önemli bir bulgudur. 
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Şekil 165.  

Birinci Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 165.’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Yoğurtlu Kavurma 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Yoğurtlu 

Kavurma yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Birinci katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu sırasıyla beyaz tabakta 

(2) ve renkli tabakta (6) modern sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise bakır 

(3) ve renkli (5) tabaklardaki geleneksel sunumlar üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel 

algıda modern sunumların ve özellikle bakır tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha 

cazip bulunabileceğini göstermektedir. Beyaz tabakların da buna yakın etki gösterebileceği 

ifade edilebilir. 

Tablo 51.  

Birinci Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Yoğurtlu 

Kavurma 

Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Birinci 

Katılımcı 

4  9 6  7 5  6 8  8 7  7 5  7 

Tablo 51., birinci katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğini altı farklı sunum biçimine 

göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (8) bakır tabakta modern 
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sunum alırken, renkli tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (7) ikinci sırada yer almaktadır. 

Bu durum modern sunumların bakır tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Renkli tabakların da bakır tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki 

oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) beyaz tabakta geleneksel sunum 

almıştır. Bu sunumu aldığı puanla (8) bakır tabakta modern sunum takip etmektedir. Bu durum 

modern ve estetik tarzın beyaz materyal türleriyle birleştiğinde tat algısını güçlendirebileceğini 

düşündürmektedir. Ancak alınan puan yakınlığı nedeniyle bakır tabakların da benzer etki 

gösterebileceği düşünülmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından 

göz takip, GSR ve ERP bulgularıyla paralellik göstermektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın 

ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle kısmen (3. Tercih) örtüştüğü gözlenmektedir. 

İkinci Katılımcı  

Şekil 166.  

İkinci Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği EEG/ERP Grafiği  

       

Şekil 166. incelendiğinde, ikinci katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre tüm elektrotlar genelinde şekilde 

gösterilen iki kanalda (Pz ve P3) 0 – 200 ms’lik dilimde maksimum genlik seviyesi noktalarında 

“Porselen Tabakta Modern (yeşil)” sunumun diğerlerinin üstünde olduğu gözlenirken, P7 ve 

O1 bölgelerinde aynı zaman diliminde “Renkli tabakta modern (sarı)” sunumun zirve 

noktasında yer aldığı ve diğerlerinden belirgin şekilde ayrıştığı görülmektedir. Aynı 
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elektrotlarda 200 ms diliminde ise “ Porselen Tabakta Modern (yeşil)” sunum diğerlerinden 

belirgin olarak ayrışmaktadır. Elde edilen bulgular, ikinci katılımcı için yoğurtlu kavurma 

yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde beyaz porselen ve renkli 

tabakların; yemek sunumunda da modern tarzın öne çıktığı söylenebilir. 

Şekil 167.  

İkinci Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği GSR Grafiği  

 

Şekil 167.’deki grafiğe göre, ikinci katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” 

göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak 

Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans 

Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik bulgularına göre, deneyin başlangıcında beyaz tabakta 

geleneksel sunum sırasında katılımcının fizyolojik uyarılma düzeyinde ani ve güçlü bir artış 

yaşanmış, bu durum sunumun duygusal etki açısından dikkat çekici bulunduğunu 

göstermektedir. Ardından gelen beyaz tabakta modern sunumda ise kısa süreli bir düşüş 

gözlemlense de SCL seviyesi hızla eski düzeyine dönmüş ve izleyen tüm sunumlar boyunca 

yaklaşık ~4.5 µS seviyelerinde sabit kalmıştır. Bu durum, ilk sunumun yarattığı etkili 

başlangıcın ardından katılımcının deneyime alıştığını, sunum farklarından bağımsız olarak 

uyarılma düzeyinin belirli bir dengeye oturduğunu göstermektedir. Dolayısıyla, ilk izlenimin 

fizyolojik tepkiler üzerinde belirleyici olduğu; ancak deney süreci ilerledikçe uyarılma 

seviyesinin daha stabil bir yapıya kavuştuğu söylenebilir. 
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Şekil 168.  

İkinci Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 168.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Yoğurtlu Kavurma 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik ikinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Yoğurtlu 

Kavurma yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. 2.Katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) sunuma 

karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu çok yakın bir oranda beyaz tabakta 

modern (2) sunum takip etmiştir. Renkli tabakta modern (6) ise üçüncü sıradadır.   En az 

odaklanma yoğunluğu ise birbirlerine yakın oranda tüm geleneksel sunumlar üzerinde 

gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle bakır tabak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. Beyaz 

tabakların da bu etkiye yakın etki gösterebileceği ifade edilebilir. 

Tablo 52.  

İkinci Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Yoğurtlu 

Kavurma 
Beyaz Gel. 

Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

İkinci 

Katılımcı 
6  7 7  7 8  10 10  10 8  10 8  8 

Tablo 52., ikinci katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğini altı farklı sunum biçimine göre 

görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı 

değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek ve tam puanı (10) bakır tabakta modern 

sunum alırken, Bakır tabakta geleneksel sunum ile renkli tabaktaki her iki sunum şekli almış 
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oldukları eşit puanla (8) ikinci sırayı paylaşmaktadırlar. Bu durum modern sunum tarzının bakır 

tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Renkli tabakların da 

bakır tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en 

yüksek puanı eşit şekilde (10) paylaşan bakır tabaktaki hem geleneksel hem de modern sunumlar 

ile renkli tabaktaki geleneksel sunum almıştır. Bu sunumları 8 puanla renkli tabakta modern sunum 

takip etmektedir. Bu durum net ve belirleyici bir yorum yapmayı güçleştirmektedir. Katılımcının 

bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip ev GSR bulgularıyla tutarlılık gösterirken, 

ERP bulgularıyla kısmen örtüşmektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem 

olan GSR verileriyle büyük ölçüde örtüştüğü gözlenmektedir. 

Üçüncü Katılımcı  

Şekil 169.  

Üçüncü Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği EEG/ERP Grafiği 

       

Şekil 169. incelendiğinde, üçüncü katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG verilerine göre, görsel uyaranın 

sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Grafiğe göre, Pz bölgesinden deneğin yoğun 

göz vb hareketlerinden veya elektrotun deneğin kafasına tam yerleşmemesi gibi nedenlerle 

sağlıklı veri alınamadığı gözlenmektedir. Diğer bölgeler incelendiğinde ise zirve noktaları veya 

herhangi bir zaman diliminde genlik açısından büyük farklar gözlenmemekte, ilgili bölgelerde 

dikkat veya bilişsel ayrım yaratacak kadar güçlü bir fark oluşmadığı görülmektedir. Elde edilen 

bulguların, üçüncü katılımcı için yoğurtlu kavurma yemeği üzerine görsel uyarıcıların 

algılanmasında tabak tercihi ve yemek sunumlarının denek tarafından benzer düzeyde 
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algılandığını ve sinirsel aktivitenin, özellikle görsel işleme açısından var olsa da, farklı 

koşullara göre anlamlı biçimde ayrışmadığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 170.  

Üçüncü Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 170.’deki grafiğe göre, üçüncü katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin altı farklı 

sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern (sarı)” göre 

yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin 

Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya 

örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer 

almaktadır. İlk aşamada yer alan beyaz tabakta geleneksel sunum (kırmızı), yüksek bir uyarılma 

düzeyi ile başlayıp ancak hemen düşüşe geçerek dalgalı bir seyir izlemektedir. Ardından gelen 

beyaz tabakta modern sunum (yeşil), SCL seviyesinde belirgin bir artış yaratmış ve yaklaşık 1.0 

seviyesine kadar ulaşmıştır. Bu da, sade tabak ancak çağdaş sunum biçiminin denekte daha dikkat 

çekici ve uyarıcı bir etki yarattığını düşündürmektedir. Üçüncü aşama olan bakır tabakta geleneksel 

sunum (lacivert) esnasında önceki yemeğin de etkisiyle uyarılma seviyesi maksimum düzeyi görse 

de kısa süre içerisinde düşmeye başlamış, bu eğilim bakır tabakta modern sunum (pembe) ile de 

devam etmiştir. Bu kademeli düşüş, deneğin bu sunumlara daha az ilgi veya duygusal tepki 

gösterdiğini göstermektedir. Beşinci aşamada, renkli tabakta geleneksel sunum (mavi) ile birlikte 

SCL düzeyinin daha da düştüğü görülmektedir. Son aşama olan renkli tabakta modern sunumda 

(sarı) ise bu düşüş ivmesi devam ederek deneyin en düşük uyarılma seviyesine ulaşılmıştır. Bu 

durum, deneğin sonlara doğru hem görsel hem de tat uyaranlarına karşı daha az duyarlılık 

geliştirdiğini, belki de deney sürecine alıştığını veya yorgunluk yaşadığını göstermektedir. Genel 

olarak bu grafik, başlangıçta etkili olan sunumların ilerleyen aşamalarda etkisini kaybettiğini ve 

özellikle estetik açıdan daha dikkat çekici olması beklenen bakır ve renkli tabak sunumlarının bu 

denek özelinde daha düşük fizyolojik yanıtlarla karşılandığını ortaya koymaktadır. Bu bulgular, 
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yemek sunumlarının algılanmasının bireysel farklılıklar gösterdiğini ve uyarılma düzeyinin 

yalnızca sunumun türüne değil, aynı zamanda deneyimin zamanlamasına ve sıraya da bağlı 

olabileceğini göstermektedir. 

Şekil 171.  

Üçüncü Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 171.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Yoğurtlu Kavurma 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Yoğurtlu 

Kavurma yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Üçüncü katılımcı, özellikle renkli tabakta modern (6) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu renkli tabakta geleneksel 

(5) sunum takip etmiştir. Bakır tabaklardaki sunumlar ise birbirlerine yalın oranda dikkat 

çekmiş olup renkli tabakların hemen arkasından gelmektedir.  En az odaklanma yoğunluğu ise 

beyaz tabakta modern (2) sunum üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern 

sunumların ve özellikle renkli tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip 

bulunabileceğini göstermektedir. Renkli tabakta olmak koşuluyla geleneksel sunumların bu 

etkiye yakın bir etki gösterebileceği de ifade edilebilir. 

Tablo 53.  

Üçüncü Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Yoğurtlu 

Kavurma 
Beyaz Gel. 

Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Üçüncü 

Katılımcı 
5  7 8  8 6  7 9  8 7  7 8  8 
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Tablo 53., üçüncü katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğini altı farklı sunum biçimine 

göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (9) bakır tabakta modern 

sunum alırken, beyaz ve renkli tabaklardaki modern sunum tarzı aldıkları eşit puanla (8) ikinci 

sırada yer almaktadır. Bu durum modern sunumların bakır tabaklarla birlikte görsel algıda daha 

etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette ise en yüksek puanı (8) beyaz, bakır ve renkli 

tabaklardaki modern sunumlar paylaşmıştır. Bu sunumu aldıkları eşit puanlarla (7) geriye kalan 

tüm geleneksel sunumlar takip etmektedir.  Bu durum katılımcı için materyal türü fark 

etmeksizin modern sunum şeklinin lezzet algısında daha belirleyici bir unsur olduğunu 

düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip 

bulgularıyla tutarlılık gösterirken, GSR bulgularıyla örtüşmemektedir. ERP bulgularında 

belirleyici bir unsur öne çıkmadığından kıyaslama yapılamamıştır. Ayrıca lezzet açısından, 

tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle en yüksek puan verilen sunumlar 

üzerinden olmasa da, aradaki puan farkının çok az olması nedeniyle ikinci tercihler üzerinden 

(özellikle beyaz tabaktaki her iki sunum) uyuşma gözlenmektedir. 

Dördüncü Katılımcı  

Şekil 172.  

Dördüncü Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği EEG/ERP Grafiği 

     

Şekil 172.  incelendiğinde, dördüncü katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)”  

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 
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tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre tüm elektrotlar genelinde şekilde 

gösterilen üç kanalda (Pz, P3 ve P7) 100 ms dolaylarında “Porselen Tabakta Geleneksel 

(lacivert)” sunumun diğerlerinden yukarı yönlü ve belirgin şekilde ayrıştığı gözlenmektedir. 

Aynı zaman diliminde O1 bölgesinde ise sunumlar arasında belirgin bir ayrışma 

görülmemektedir. Elde edilen bulgular, dördüncü katılımcı için yoğurtlu kavurma yemeği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde beyaz porselenin, yemek 

sunumunda ise geleneksel tarzın öne çıktığı ifade edilebilir. 

Şekil 173.  

Dördüncü Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 173.’teki grafiğe göre, dördüncü katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin altı 

farklı sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır 

tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)” göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı 

olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans 

Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, başlangıçta beyaz tabakta geleneksel 

sunum (kırmızı) ~5.3 µS seviyesinin üzerine çıkarak yüksek bir uyarılma düzeyini görmüş, bir 

sonraki sunum olan beyaz tabakta modern sunum (yeşil) sırasında küçük bir düşüş yaşamıştır. 

Bakır tabakta geleneksel sunum (lacivert) esnasında ise belirgin bir artış yaşanmış ve 

katılımcının verdiği duygusal tepki ~5.5 µS  düzeyinin üzerine çıkarak en üst seviyeye 

ulaşmıştır. Sonraki süreçte gelen diğer sunumlarda ise deneğin uyarılma düzeyi düşüş eğilimine 

girmiş ve belirgin düşüşlerden sonra renkli tabakta modern sunum (sarı) sırasında en düşük 

seviyeye inmiştir. Grafikte elde edilen bulgular, yemek sunumlarının katılımcı üzerindeki 

fizyolojik etkisinin zamanla değiştiğini ortaya koymaktadır. Başlangıçta beyaz tabakta 

geleneksel sunumla yüksek bir uyarılma düzeyi gözlenmiş, özellikle bakır tabakta geleneksel 



242 

sunum sırasında bu tepki zirveye ulaşarak katılımcının en güçlü duygusal yanıtı verdiği anı 

oluşturmuştur. Ancak bu yüksek uyarılma, deneyin ilerleyen aşamalarında yerini kademeli bir 

düşüşe bırakmış ve özellikle renkli tabakta modern sunum sırasında en düşük seviyeye inmiştir. 

Bu durum, ilk sunumların yarattığı dikkat ve etkileşimin zamanla azaldığını, görsel-tatsal 

uyarıcıların etkisinin deney sürecinde değişkenlik gösterdiğini ve özellikle deneyin sonuna 

doğru katılımcının fizyolojik tepkisinde bir doygunluk ya da alışma etkisinin ortaya 

çıkabileceğini göstermektedir. 

Şekil 174.  

Dördüncü Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 174.’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Yoğurtlu Kavurma 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Yoğurtlu 

Kavurma yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Dördüncü katılımcı, özellikle renkli tabakta modern (6) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu bakır tabakta modern (4) 

sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu ise bakır tabakta geleneksel (3) sunum 

üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle renkli tabak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. Bakır 

tabakların da yakın etki gösterebileceği ifade edilebilir. 
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Tablo 54.  

Dördüncü Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal 

Değerlendirme Formu Sonuçları 

Yoğurtlu 

Kavurma 
Beyaz Gel. Beyaz Mod. Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Dördüncü 

Katılımcı 
4  7 5  10 6  7 10  8 7  6 6  8 

Tablo 54., dördüncü katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğini altı farklı sunum 

biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında 

puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (10) bakır 

tabakta modern sunum alırken, renkli tabakta geleneksel sunum tarzı aldığı puanla (7) ikinci 

sırada yer almaktadır. Bu durum modern sunumların bakır tabaklarla birlikte görsel algıda daha 

etkili olabileceğini düşündürmektedir. Renkli tabakların bakır tabakların ortaya çıkardığı etkiye 

yakın bir etki oluşturduğu da söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (10) beyaz tabakta 

modern sunum almıştır. Bu sunumu aldıkları eşit puanlarla (8) bakır ve renkli tabaklardaki 

modern sunumlar takip etmektedir. Bu durum modern ve estetik tarzın beyaz materyal türleriyle 

birleştiğinde tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Ancak katılımcı açısından 

materyal türüne göre sunum tarzının (modern) daha belirleyici bir unsu olduğunu söylemek 

mümkündür.  Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip ve GSR 

bulgularıyla paralellik gösterirken, ERP bulgularıyla uyuşma gözlenmemektedir. Ayrıca lezzet 

açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle kısmen (2. Tercih –bakır 

modern) örtüştüğü gözlenmektedir. 
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Beşinci Katılımcı  

Şekil 175.  

Beşinci Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği EEG/ERP Grafiği  

    

Şekil 175. incelendiğinde, beşinci katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre P7 bölgesi dışında kalan 

bölgelerde sunumlar arasında anlamı ve belirgin bir ayrışmadan söz edilememektedir. 

Elektrotlar arasında en belirgin ayrışmaların ise p7 bölgesinde olduğu görülmektedir. Bu 

bölgede ilk 50 ms içerisinde “Bakır tabakta modern (kırmızı)” sunumun zirve noktasında yer 

aldığı görülürken; 300 ms’lik dilimden itibaren ise “Beyaz Porselen Tabakta Geleneksel 

(lacivert)” sunumun zirve yaparak diğerlerine göre belirgin ve anlamlı şekilde üstte olduğu 

görülmektedir. Elde edilen bulgular, beşinci katılımcı için yoğurtlu kavurma yemeği üzerine 

görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde beyaz porselen yer aldığında sunum tarzı 

olarak geleneksel tarzın; bakır tabak tercihinde ise yemek sunumu olarak modern tarzın daha 

belirgin ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 
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Şekil 176.  

Beşinci Katılımcın Yoğurtlu Kavurma Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 176.’daki grafiğe göre, beşinci katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin altı 

farklı sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır 

tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)” görre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı 

olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans 

Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, deneğin ilk sunumdan (kırmızı – beyaz 

tabakta geleneksel sunum) itibaren güçlü bir fizyolojik tepki verdiği ve SCL düzeyinin yaklaşık 

2.8 µS dolaylarına geldiği gözlenmektedir. Sonraki sunum esnasında verilen tepki biraz daha 

belirgin bir artışla 2.9 µS seviyesine çıkmıştır. Bir sonraki sunum olan bakır tabakta geleneksel 

sunum (lacivert) esnasında düşüş yaşansa da sonraki üç sonum süresince bir artış eğilimi söz 

konusudur. Özellikle renkli tabakta geleneksel (lacivert) sunumla birlikte uyarılma düzeyi 

maksimum (~3.2 µS) seviyeye gelmiş ve son sunum olan renkli tabakta modern sunum(sarı) 

sırasında da bu seviye korunmuştur. Grafikteki eğilimler, yemek sunumlarında kullanılan 

görsel ve materyal odaklı farklılıkların katılımcının fizyolojik tepkileri üzerinde doğrudan etkili 

olduğunu göstermektedir. İlk sunumlarla birlikte oluşan yüksek dikkat ve duygusal yanıt, 

deneyin ortasında kısa süreli olarak azalsa da, özellikle renkli ve estetik açıdan zengin 

sunumların etkisiyle yeniden artışa geçmiş ve en yüksek uyarılma düzeyi renkli tabakta 

geleneksel sunum sırasında gözlenmiştir. Bu yüksek düzeyin modern renkli sunumda da 

korunması, hem görsel zenginliğin hem de sunumun çağdaş yorumlarının dikkat çekiciliğini 

sürdürdüğünü ortaya koymaktadır. Sonuç olarak, hem geleneksel bağlamı koruyan hem de 

estetik açıdan güçlü sunumlar, katılımcıda daha yoğun bir fizyolojik etkileşim yaratmakta; bu 

da sunum biçiminin tüketici deneyimi açısından ne denli belirleyici olabileceğini 

göstermektedir. 
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Şekil 177.  

Beşinci Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 177.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Yoğurtlu Kavurma 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik beşinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Yoğurtlu 

Kavurma yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Beşinci katılımcı, özellikle beyaz tabakta modern (2) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu beyaz tabakta geleneksel 

(1) sunum takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu renkli tabakta geleneksel (5) sunum 

üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle beyaz tabak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 55.  

Beşinci Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Yoğurtlu 

Kavurma 
Beyaz Gel. 

Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Beşinci 

katılımcı 
4  7 6  5 5  6 8  6 3  7 4  5 

Tablo 55., beşinci katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğini altı farklı sunum biçimine 

göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (8) bakır tabakta modern 

sunum alırken, beyaz tabakta modern sunum tarzı aldığı puanla (6) ikinci sırada yer almaktadır. 

Bu durum modern sunumların bakır tabaklarla birlikte görsel algıda daha etkili olabileceğini 
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düşündürmektedir. Ayrıca beyaz tabakların bakır tabakların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir 

etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (7) beyaz ve renkli tabaklardaki 

geleneksel sunumlar almıştır. Bu sunumu aldıkları eşit puanlarla (6) bakır tabaktaki her iki 

sunum tarzı takip etmektedir. Bu durum geleneksel tarzın beyaz materyal türleriyle 

birleştiğinde tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Renkli tabakların da aynı 

etkiyi gösterdiği söylenebilir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz 

takip bulgularıyla uyuşmazken, GSR bulgularıyla kısmen uyumluluk göstermektedir. ERP 

bulgularıyla da büyük ölçüde örtüştüğü gözlenmektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın 

ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle büyük ölçüde örtüştüğü gözlenmektedir. 

Altıncı Katılımcı 

Şekil 178.  

Altıncı Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği EEG/ERP Grafiği  

 

        

Şekil 178. incelendiğinde, altıncı katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin farklı 

sunumlarına “bakır tabakta geleneksel (mavi) ve modern (kırmızı); beyaz porselen tabakta 

geleneksel (lacivert) ve modern (yeşil); renkli tabakta geleneksel (pembe) ve modern (sarı)” 

karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel 

uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) 

tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve 

beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. Buna göre O1 dışında kalan bölgelerde 

sinirsel aktivitenin düz bir seyir izlediği ve tüm sunum şekilleri bakımından anlamlı ve belirgin 

ayrışmaların yaşanmadığı gözlenmektedir. O1 bölgesinden gelen tepkilere bakıldığında ise 110 

ms dolaylarında bir zirve noktasının oluştuğu ve bu noktada “Renkli Tabakta Modern (sarı)” 

sunumun yer aldığı görülmektedir. Elde edilen bulgular, altıncı katılımcı için yoğurtlu kavurma 
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yemeği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında tabak tercihlerinde renkli tabağın; yemek 

sunumunda ise modern tarzın daha belirgin ve belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 179.  

Altıncı Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği GSR Grafiği 

 

Şekil 179.’daki grafiğe göre, altıncı katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğinin altı 

farklı sunum şekline “beyaz porselen tabakta geleneksel (kırmızı) ve modern (yeşil); bakır 

tabakta geleneksel (lacivert) ve modern (pembe); renkli tabakta geleneksel (mavi) ve modern 

(sarı)” göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) zamana bağlı 

olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay eksende FP (Frekans 

Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - 

mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde; ilk sunumdan itibaren uyarılma 

düzeyinde sürekli, dalgalı ve belirgin bir artış eğiliminin olduğu gözlenmektedir. Bu, deneğin 

uyaranlara karşı güçlü bir fizyolojik tepki verdiğini göstermektedir. Katılımcı en yüksek 

duygusal tepkiyi (~4.0 µS) renkli tabakta yapılan sunumlara karşı vermiştir. Grafikte 

gözlemlenen düzenli ve dalgalı artış eğilimi, katılımcının yemek sunumlarına karşı deneyim 

boyunca artan bir fizyolojik hassasiyet sergilediğini ortaya koymaktadır. Bu durum, deneysel 

sıranın ilerlemesine rağmen dikkat ve duygusal tepkilerin azalmadığı; aksine, özellikle görsel 

olarak zengin içeriklerle daha da güçlendiğini göstermektedir. Renkli tabaklarla yapılan 

sunumlarda ulaşılan en yüksek GSR seviyesi, estetik sunumların hem dikkat hem de duygusal 

uyarılma açısından önemli bir faktör olduğunu ifade dilebilir. Sonuç olarak, sunum biçiminde 

kullanılan renk, form ve materyal gibi görsel ögeler, yalnızca yemeğin algılanış biçimini değil, 

aynı zamanda bireyin fizyolojik düzeydeki deneyim yoğunluğunu da belirleyici şekilde 

etkilemektedir. 
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Şekil 180.  

Altıncı Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeği Göz Takip Isı Haritası  

 

Şekil 180.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Yoğurtlu Kavurma 

yemeğinin altı farklı sunumuna yönelik altıncı katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel 

dikkat dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Beyaz Tabakta 

Geleneksel, 2. Beyaz Tabakta Modern, 3. Bakır Tabakta Geleneksel, 4. Bakır Tabakta Modern, 

5. Renkli Tabakta Geleneksel, 6. Renkli Tabakta Modern” sunum şeklindedir. Haritadaki 

kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat 

yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Yoğurtlu 

Kavurma yemeğinin farklı tabak ve sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin 

değişebileceğini ortaya koymaktadır. Altıncı katılımcı, özellikle bakır tabakta modern (4) 

sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu sunumu diğer sunumlar 

birbirlerine yakın oranda takip etmiştir.   En az odaklanma yoğunluğu beyaz tabakta geleneksel 

(1) üzerinde gerçekleşmiştir. Bu veriler, görsel algıda modern sunumların ve özellikle bakır 

tabak kullanımının bazı bireyler tarafından daha cazip bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 56.  

Altıncı Katılımcının Yoğurtlu Kavurma Yemeğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Yoğurtlu 

Kavurma 
Beyaz Gel. 

Beyaz 

Mod. 
Bakır Gel. Bakır Mod. Renkli Gel. Renkli Mod. 

 G  L G  L G  L G  L G  L G  L 

Altıncı 

Katılımcı 
2  3 3  3 4  4 8  9 8  7 9  9 

Tablo 56., altıncı katılımcının Yoğurtlu Kavurma yemeğini altı farklı sunum biçimine 

göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak 

yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en yüksek puanı (9) renkli tabakta modern 

sunum alırken, bakır tabakta modern ve renkli tabakta geleneksel sunum tarzı aldıkları eşit 

puanla (8) ikinci sırada yer almaktadır. Bu durum modern sunumların renkli tabaklarla birlikte 
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görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Bakır tabakların renkli tabakların 

ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) 

bakır ve renkli tabaklardaki modern sunum almıştır. Bu sunumu aldığı puanla (7) renkli tabakta 

geleneksel sunum takip etmektedir. Bu durum modern ve estetik tarzın renkli materyal 

türleriyle birleştiğinde tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Bakır materyal 

türünün de aynı etkiyi gösterdiği ifade edilebilir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, 

görsellik açısından göz takip, GSR ve ERP bulgularıyla tutarlılık göstermektedir. Ayrıca lezzet 

açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle de büyük ölçüde örtüştüğü 

gözlenmektedir. 

10. EKŞİ PESTİL EZMESİ İÇECEĞİ  

Şekil 181.  

Ekşi Pestil Ezmesi İçeceği Görseli 

 

Birinci Katılımcı  

Şekil 182.  

Birinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği EEG/ERP Grafiği  

                     

Şekil 182. incelendiğinde, birinci katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin bakır bardakta 

(mavi) ve cam bardakta (kırmızı) olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri 

analiz edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından 
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yaklaşık 20 milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı 

görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin 

başladığını göstermektedir. Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve 

noktalarına bakıldığında (130 ms civarı), tüm kanallarda “Cam Bardakta (kırmızı)” sunumun 

en üstte yer aldığı görülmektedir. Elde edilen bulguların, birinci katılımcı için ekşi pestil içeceği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi noktasında cam bardağı öne çıkardığı 

söylenebilir. 

Şekil 183.  

Birinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği GSR Grafiği  

 

Şekil 183.’teki grafiğe göre, birinci katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı sunum 

şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi 

(GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği 

seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, deneğin ilk 

sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren güçlü bir fizyolojik tepki verdiği ve SCL düzeyinin 

yaklaşık 7.2 µS dolaylarına geldiği gözlenmektedir. Sonraki sunum (cam bardak – yeşil) 

esnasında verilen tepki biraz daha belirgin bir artışla 7.6 µS seviyesinin üzerine çıkmış ve 

maksimum düzeyi görmüştür. Bu grafik doğrultusunda elde edilen veriler, içecek sunumunda 

kullanılan materyalin katılımcının fizyolojik tepkileri üzerinde anlamlı bir etki yarattığını 

ortaya koymaktadır. Katılımcının bakır bardakta yapılan ilk sunuma karşı gösterdiği yüksek 

düzeydeki cilt iletkenliği, görsel ve duyusal olarak bu sunumun dikkat çekici bulunduğunu 

göstermektedir. Ancak, cam bardakta yapılan ikinci sunumda gözlemlenen daha da yüksek bir 

SCL değeri, bu materyalin katılımcı açısından daha etkileyici ve uyarıcı olduğunu 

düşündürmektedir. Cam sunum sırasında ulaşılan maksimum fizyolojik tepki, modern ve 

estetik çağrışımların, tüketici deneyimini nörofizyolojik düzeyde zenginleştirebileceğini 
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göstermektedir. Bu sonuç, içeceklerin sunum biçiminin sadece görsel bir unsur değil, aynı 

zamanda algısal ve duygusal etkiyi artıran bir faktör olduğunu açıkça ortaya koymaktadır. 

Şekil 184.  

Birinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 184.’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ekşi Pestil içeceği iki farklı 

sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. Modern 

Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı 

ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip 

(Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Ekşi Pestil içeceğinin farklı bardaklarda sunum 

biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Birinci 

katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı 

sergilemiştir. Bu veriler, ekşi pestil içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel sunumların ve 

özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici bulunabileceğini 

göstermektedir. 

Tablo 57.  

Birinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Ekşi Pestil İçeceği Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

Birinci Katılımcı 10  3 6  3 

Tablo 57, birinci katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel bakır 

bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) 

ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en 

yüksek puanı (10) cam bardaktaki sunum alırken,  bakır bardaktaki sunum 6 puan almıştır. Bu 

durum modern sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Lezzette 
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ise her iki sunum tarzı da eşit puan (3) almıştır.  Bu durum Ekşi Pestil içeceği için birinci 

katılımcının lezzet algısında materyal türünden etkilenmediğini düşündürmektedir. 

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip bulgularıyla uyuşmazken, 

GSR ve ERP bulgularıyla örtüşmektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek 

yöntem olan GSR verileriyle de örtüşmediği gözlemlenmektedir. 

İkinci Katılımcı 

Şekil 185.  

İkinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği EEG/ERP Grafiği  

        

Şekil 185. incelendiğinde, ikinci katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin bakır bardakta ve 

cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. 

Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye 

sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına (100 ms civarı) 

bakıldığında, tüm kanallarda “Cam Bardakta (kırmızı)” sunumun en üstte yer aldığı 

görülmektedir. Elde edilen bulguların, ikinci katılımcı için ekşi pestil içeceği üzerine görsel 

uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi noktasında cam bardağı öne çıkardığı söylenebilir. 
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Şekil 186.  

İkinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği GSR Grafiği 

 

 

Şekil 186.’daki grafiğe göre, ikinci katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı sunum 

şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi 

(GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği 

seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, deneğin ilk 

sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren güçlü bir fizyolojik tepki verdiği ve SCL düzeyinin 

yaklaşık 1.76 µS dolaylarına geldiği gözlenmekte ancak bu noktadan sonra hızlı bir düşüş 

eğilimine girerek 1.63 µS seviyesine indiği gözlenmektedir. Sonraki sunum (cam bardak – 

yeşil) esnasında verilen tepki dalgalı bir seyir izleyip 1.73 µS seviyelerine ulaşmıştır. Grafikte 

elde edilen bulgular, içeceğin sunum biçiminin bu katılımcının fizyolojik tepkilerini farklı 

şekillerde etkilediğini göstermektedir. Bakır bardakta yapılan ilk sunuma karşı katılımcı 

başlangıçta güçlü bir tepki göstermiş ve cilt iletkenliği seviyesi yüksek bir değere ulaşmıştır. 

Ancak bu tepkinin kısa süre içinde hızlı bir düşüş göstermesi, sunumun başlangıçta dikkat 

çekici bulunsa da etkisinin sürdürülebilir olmadığını düşündürmektedir. Ardından gelen cam 

bardak sunumunda ise tepkinin daha dalgalı bir seyir izlediği ve yeniden yüksek sayılabilecek 

bir seviyeye ulaştığı gözlemlenmiştir. Bu durum, cam bardakta yapılan sunumun daha istikrarlı 

bir ilgi ve uyarılma düzeyi yarattığını ve duyusal etki bakımından bakır bardaktaki sunuma göre 

daha kalıcı bir izlenim bıraktığını ortaya koymaktadır. Sonuç olarak, sunum materyalinin hem 

ilk etki hem de süreklilik açısından tüketici deneyimini nörofizyolojik düzeyde etkilediği 

söylenebilir. 
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Şekil 187.  

İkinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 187.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ekşi Pestil içeceği iki 

farklı sunumuna yönelik ikinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. 

Modern Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış 

noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking) ısı haritası verileri, Ekşi Pestil içeceğinin farklı 

bardaklarda sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya 

koymaktadır. İkinci katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun görsel 

odaklanmayı sergilemiştir. Bu veriler, ekşi pestil içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel 

sunumların ve özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici 

bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 58.  

İkinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Ekşi pestil İçeceği Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

İkinci Katılımcı 9  9 10  10 

Tablo 58., ikinci katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel bakır 

bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) 

ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en 

yüksek puanı (10) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 9 puan almıştır. Bu 

durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Ancak 

modern sunumların, geleneksel sunumların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki oluşturduğu 

söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (10) bakır bardaktaki sunum almıştır. Cam bardaktaki 

sunum ise 9 puan almıştır. Bu durum bu katılımcı için Ekşi Pestil içeceğinin geleneksel 

materyallerle sunulması halinde tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Ancak 
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modern sunumun aldığı puanla benzer etki oluşturabileceğini söylemek de mümkündür. 

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip ve GSR bulgularıyla 

uyumluluk gösterirken ERP bulgularıyla uyuşmamaktadır. Ayrıca lezzet açısından, tadımın 

ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle de kısmen örtüştüğü gözlemlenmektedir. 

Üçüncü Katılımcı 

 Şekil 188.  

Üçüncü Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği EEG/ERP Grafiği  

       

Şekil 188 incelendiğinde, üçüncü katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin bakır bardakta ve 

cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. 

Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye 

sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına (50 ms civarı) 

bakıldığında, tüm kanallarda çok az farkla “Cam Bardakta (kırmızı)” sunumun en üstte yer 

aldığı görülmektedir. Elde edilen bulguların, üçüncü katılımcı için ekşi pestil içeceği üzerine 

görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi noktasında cam bardağı öne çıkardığı 

söylenebilir. 
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Şekil 189.  

Üçüncü Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 189.’daki grafiğe göre, üçüncü katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı sunum 

şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi 

(GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği 

seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, deneğin ilk 

sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren sürekli ve dengeli bir artış eğiliminin olduğu 

görülmektedir. İlk sunumla birlikte (kırmızı – bakır bardak) 1.22 µS seviyesinden başlayan SCL 

düzeyinin yaklaşık 1.31 µS dolaylarına geldiği gözlenmektedir. Sonraki sunumla (yeşil – cam 

bardak) birlikte artış devam ederek 1.38 µS seviyesine yaklaşmış ve maksimum değeri 

görmüştür. Grafikte gözlemlenen veriler, içeceğin sunum biçiminin bu katılımcının fizyolojik 

tepkisi üzerinde doğrudan ve olumlu bir etkisi olduğunu göstermektedir. Bakır bardakta yapılan 

ilk sunumdan itibaren cilt iletkenliği seviyesinin düzenli ve istikrarlı bir şekilde artması, 

katılımcının sunumlara karşı dikkatinin giderek yükseldiğini ve duygusal uyarılmanın 

sürdürülebilir biçimde devam ettiğini düşündürmektedir. Özellikle cam bardakla yapılan ikinci 

sunumda ulaşılan maksimum değer, geleneksel sunum estetiğinin katılımcı üzerinde daha 

yoğun bir etki yarattığını ortaya koymaktadır. Bu durum, sunum materyalindeki değişimin 

yalnızca görsel değil, aynı zamanda duyusal ve bilişsel süreçleri de harekete geçirerek içecek 

deneyiminin bütünsel algısını zenginleştirdiğini göstermektedir. Sonuç olarak, içeceklerin 

sunum biçimi, tüketici tepkilerinde dikkat ve ilginin artışına katkı sağlayan önemli bir faktör 

olarak değerlendirilebilir. 
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Şekil 190.   

Üçüncü Katılımcının  Ekşi Pestil İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 190’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ekşi Pestil içeceği iki farklı 

sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. Modern 

Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı 

ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip 

(Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Ekşi Pestil içeceğinin farklı bardaklarda sunum 

biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

1.Katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı 

sergilemiştir. Bu veriler, ekşi pestil içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel sunumların ve 

özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici bulunabileceğini 

göstermektedir. 

Tablo 59.  

Üçümcü Katılımcının Ekşi Pestil İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Ekşi Pestil İçeceği Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

Üçüncü Katılımcı 2  5 7  5 

Tablo 59., üçüncü katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel bakır 

bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) 

ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en 

yüksek puanı (7) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 2 puan almıştır. Bu 

durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. 

Lezzette ise yine her iki sunum tarzı da eşit puan (5) almıştır.  Bu durum Ekşi Pestil içeceği için 

üçüncü katılımcının materyal türünden etkilenmediğini düşündürmektedir. Katılımcının 

bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip bulgularıyla uyumluluk gösterirken, 
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GSR ve ERP bulgularıyla uyumluluk göstermemektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın 

ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle örtüşmediği gözlemlenmektedir. 

Dördüncü Katılımcı 

Şekil 191.  

Dördüncü Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği EEG/ERP Grafiği

         

 

Şekil 191. incelendiğinde, dördüncü katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin bakır bardakta 

ve cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. 

Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye 

sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına (50 - 200 ms 

civarı) bakıldığında, tüm kanallarda çok az farkla “Bakır Bardakta (mavi)” sunumun en üstte 

yer aldığı görülmektedir. Elde edilen bulguların, dördüncü katılımcı için ekşi pestil içeceği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi olarak bakır bardağı öne çıkardığı 

söylenebilir. 
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Şekil 192. 

Dördüncü Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 192.’deki grafiğe göre, dördüncü katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı 

sunum şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. 

Grafik incelendiğinde, deneğin ilk sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren güçlü bir 

fizyolojik tepki verdiği ve SCL düzeyinin 1.9 µS başlayarak kademeli, dalgalı ve sürekli bir 

artışla yaklaşık 2.35 µS dolaylarına geldiği gözlenmektedir. Ancak ikinci sunum olan cam 

bardak (yeşil) sunulduktan sonra uyarılma düzeyi hızlı bir düşüş eğilimine girerek 1.85 µS 

seviyesine indiği ve sonra ani bir yükseliş gösterdiği görülmektedir. 

Grafikteki veriler, katılımcının içeceğin sunum biçimine bağlı olarak değişen fizyolojik 

tepkiler verdiğini açıkça ortaya koymaktadır. Bakır bardakta yapılan ilk sunumdan itibaren 

gözlemlenen kademeli, dalgalı ve sürekli artış; bu sunumun katılımcı üzerinde dikkat çekici ve 

uyarıcı bir etki yarattığını göstermektedir. SCL düzeyinin 1.9 µS’ten başlayarak 2.35 µS 

seviyelerine kadar çıkması, bakır bardakta sunulan içeceğin algısal olarak olumlu bir izlenim 

bıraktığını düşündürmektedir. Ancak ikinci sunum olan cam bardak sunumuyla birlikte 

uyarılma düzeyinde hızlı bir düşüş yaşanması, bu sunumun ilk etapta katılımcı için daha az 

dikkat çekici veya daha az etkileyici bulunmuş olabileceğini göstermektedir. Bununla birlikte, 

kısa bir süre sonra yaşanan ani yükseliş, cam bardak sunumunun gecikmeli de olsa bir 

farkındalık veya yeniden ilgi uyandırma potansiyeline sahip olduğunu veya sunulan içeceğin 

tadına alışıldığını göstermektedir. Bu durum, tüketici deneyiminde hem ilk izlenimin hem de 
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zaman içinde oluşan algının önemli olduğunu ve sunum biçimlerinin bu algıyı 

yönlendirebildiğini ortaya koymaktadır. 

Şekil 193.  

Dördüncü Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 193.’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ekşi Pestil içeceği iki farklı 

sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. 

Modern Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış 

noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Ekşi Pestil içeceğinin farklı 

bardaklarda sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya 

koymaktadır. Dördüncü katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun 

görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu veriler, ekşi pestil içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel 

sunumların ve özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici 

bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 60.  

Dördüncü Katılımcının Ekşi Pestil İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Ekşi Pestil İçeceği  Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

Dördüncü Katılımcı 6  7 7  7 

Tablo 60., dördüncü katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel 

bakır bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en 

düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. 

Görsellikte en yüksek puanı (7) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 6 puan 

almıştır. Bu durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Ancak cam bardakların da bu etkiye yakın bir etki oluşturabileceği de 

söylenebilir. Lezzette ise yine her iki sunum tarzı da eşit puan (7) almıştır.  Bu durum Ekşi 
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Pestil içeceği için üçüncü katılımcının materyal türünden etkilenmediğini düşündürmektedir. 

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip, GSR ve ERP bulgularıyla 

tam uyumluluk göstermektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan 

GSR verileriyle de kısmen örtüştüğü gözlemlenmektedir. 

Beşinci Katılımcı 

Şekil 194.  

Beşinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği EEG/ERP Grafiği  

           

Şekil 194.  incelendiğinde, beşinci katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin bakır bardakta ve 

cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. 

Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye 

sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına (50 - 200 ms 

civarı) bakıldığında, P7 haricindeki tüm kanallarda çok az farkla “Cam Bardakta (kırmızı)” 

sunumun en üstte yer aldığı görülmektedir. P7 dışındaki bölgelerde iki sunumun genlik 

düzeyleri birbirine yakın bir seyir izlese de P7 bölgesinde iki sunum arasında oldukça belirgin 

bir ayrışmanın olduğu gözlenmektedir. Elde edilen bulguların, beşinci katılımcı için ekşi pestil 

içeceği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi olarak cam bardağı öne 

çıkardığı söylenebilir. 
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Şekil 195.  

Beşinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 195’teki grafiğe göre, beşinci katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı sunum 

şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi 

(GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği 

seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, deneğin ilk 

sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren güçlü bir fizyolojik tepki verdiği ve SCL düzeyinin 

3.17 µS seviyesinden başlayarak hemen 3.27 µS seviyelerine gelmiş ve bu noktadan sonra hızlı 

bir düşüş gerçekleştirerek 3.06 µS dolaylarına inmiştir. Buradan itibaren ise önce dalgalı bir 

seyir izleyerek dengeli artışlar gözlenmiş, sonrasında ani ve güçlü bir artış yaşanmış maksimum 

değer görülmüştür (3.36 µS) .  Ancak ikinci sunum olan cam bardak (yeşil) sunulduktan sonra 

uyarılma düzeyi bu maksimum değerden başlayarak hızlı bir düşüş eğilimine girerek minimum 

düzeye inmiştir (3.04 µS). Grafikteki veriler, katılımcının içeceğin sunum biçimine verdiği 

fizyolojik tepkilerin belirgin ve değişken bir seyir izlediğini göstermektedir. Bakır bardakta 

yapılan ilk sunum, başlangıçta yüksek düzeyde bir uyarılma yaratmış; kısa süreli bir düşüşün 

ardından dalgalı ancak istikrarlı bir artışla maksimum cilt iletkenliği seviyesine (3.36 µS) 

ulaşılmıştır. Bu durum, bakır bardaktaki sunumun katılımcı için dikkat çekici ve duygusal 

olarak uyarıcı bir deneyim oluşturduğunu ortaya koymaktadır. Ancak bu zirve noktasından 

hemen sonra başlayan cam bardak sunumu ile birlikte, fizyolojik tepkinin hızla düşüşe geçmesi 

ve SCL seviyesinin minimum düzeye (3.04 µS) kadar gerilemesi, ikinci sunumun katılımcı 

açısından daha az etkileyici bulunduğunu düşündürmektedir. Bu bulgular, sunum materyalinin 

yalnızca ilk dikkat çekme anında değil, aynı zamanda algının sürdürülebilirliği açısından da 

önemli bir rol oynadığını göstermektedir. Sonuç olarak, bakır bardakta sunulan içeceğin 
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katılımcıda daha yoğun ve kalıcı bir fizyolojik etki yarattığı, bakır bardakta yapılan sunumun 

ise bu etkiyi sürdüremediği söylenebilir. 

Şekil 196.  

Beşinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 196’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ekşi Pestil içeceği iki farklı 

sunumuna yönelik beşinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. Modern 

Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı 

ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip 

(Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Ekşi Pestil içeceğinin farklı bardaklarda sunum 

biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

5.Katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı oldukça yoğun bir görsel 

odaklanma sergilemiştir. Bu veriler, ekşi pestil içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel 

sunumların ve özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici 

bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 61.  

Beşinci Katılımcının Ekşi Pestil İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Ekşi Pestil İçeceği Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

Beşinci Katılımcı 8  6 8  6 

Tablo 61, beşinci katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel bakır 

bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) 

ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte 

her iki sunum da eşit puan (8) almıştır. Bu durum görsel algıda materyal farklılığının bu 

katılımcı için belirleyici bir unsur olmadığını göstermektedir. Lezzette ise yine her iki sunum 
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tarzı da eşit puan (6) almıştır.  Bu durum Ekşi Pestil içeceği için üçüncü katılımcının materyal 

türünden etkilenmediğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik 

açısından göz takip, GSR ve ERP bulgularıyla uyumluluk göstermemektedir. Ayrıca lezzet 

açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle de örtüşmediği 

gözlemlenmektedir. 

Altıncı Katılımcı 

Şekil 197.  

Altıncı Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği EEG/ERP Grafiği  

         

Şekil 197. incelendiğinde, altıncı katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin bakır bardakta ve 

cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. 

Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye 

sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına (20 - 200 ms 

civarı) bakıldığında, tüm kanallarda oldukça belirgin bir farkla “Cam Bardakta (kırmızı)” 

sunumun en üstte yer aldığı görülmektedir. Elde edilen bulguların, altıncı katılımcı için ekşi 

pestil içeceği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi olarak cam bardağı öne 

çıkardığı söylenebilir. 
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Şekil 198.  

Altıncı Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği GSR Grafiği  

 

Şekil 198’deki grafiğe göre, altıncı katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı sunum 

şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi 

(GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği 

seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafiğe göre, deneğin GSR (Galvanik 

Deri Yanıtı) değerlerinin başlangıçta (kırmızı – bakır bardakta sunum) 5.75 µS seviyesinde 

olduğu, ancak önce bir düşüşle 5.55 µS düzeyine indiği ve sonrasında belirgin bir artış eğilimi 

göstererek 6.0 µS seviyesinin hemen üzerine çıktığı gözlemlenmektedir. İkinci sunuma 

geçerken ise 5.7 µS seviyesine geldiği ve bu noktadan sonra scl seviyesinin önce belirgin bir 

artışla yaklaşık 6.1 µS ile en yüksek değere ulaştığı sonra belirgin bir düşüş yaşadığı 

görülmektedir (5.65 µS). Bu noktadan sonra ise tekrar bir yükseliş eğilimi söz konusudur. 

Grafikteki veriler, katılımcının içeceğin farklı sunum biçimlerine karşı fizyolojik tepkilerinde 

belirgin dalgalanmalar ve dikkat çekici eğilimler olduğunu ortaya koymaktadır. Bakır bardakta 

yapılan ilk sunumda (kırmızı), başlangıçta ölçülen 5.75 µS seviyesindeki cilt iletkenliği, kısa 

süreli bir düşüşle 5.55 µS düzeyine inse de, ardından gelen yükselişle birlikte 6.0 µS seviyesinin 

üzerine çıkarak güçlü bir fizyolojik uyarılma ortaya koymuştur. Bu durum, bakır bardaktaki 

sunumun, özellikle deneyin ilerleyen anlarında daha dikkat çekici hale geldiğini ve artan bir 

duyusal etki oluşturduğunu göstermektedir. İkinci sunuma geçildiğinde (cam bardak – yeşil), 

başlangıçta 5.7 µS seviyesine düşen SCL değeri, hızlı bir artışla yaklaşık 6.1 µS’ye ulaşarak 

deneydeki en yüksek değeri oluşturmuş, ancak bunu takip eden süreçte belirgin bir düşüşle 5.65 

µS seviyesine inmiştir. Bu geçici düşüşe rağmen, grafikte izlenen son yükseliş eğilimi, 

katılımcının ikinci sunuma yönelik ilgisinin tamamen kaybolmadığını, aksine yeniden 
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canlanabileceğini göstermektedir. Bu bulgular, içeceğin sunum biçiminin fizyolojik tepkiler 

üzerinde dalgalı fakat anlamlı etkiler yarattığını ve her iki sunum türünün de farklı zaman 

dilimlerinde dikkat ve uyarılma düzeyini etkileyebildiğini ortaya koymaktadır. 

Şekil 199.  

Altıncı Katılımcının Ekşi Pestil İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 199.’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Ekşi Pestil içeceği iki 

farklı sunumuna yönelik altıncı atılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. 

Modern Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış 

noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Ekşi Pestil içeceğinin farklı 

bardaklarda sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya 

koymaktadır. Altıncı katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yüksek 

odaklanma sergilemiştir. Ancak cam bardaktaki sunum üzerinde bakır bardaktakine çok yakın 

düzeyde bir odaklanma düzeyi görülmektedir.  Bu veriler, Ekşi Pestil içeceği ile ilgili görsel 

algıda geleneksel sunumların ve özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından 

daha dikkat çekici bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 62.  

Altıncı Katılımcının Ekşi Pestil İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Ekşi Pestil İçeceği Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

Altıncı Katılımcı 8  6 8  6 

Tablo 62., altıncı katılımcının Ekşi Pestil içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel bakır 

bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) 

ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte 

her iki sunum da eşit puan (8) almıştır. Bu durum görsel algıda materyal farklılığının bu 

katılımcı için belirleyici bir unsur olmadığını göstermektedir. Lezzette ise yine her iki sunum 
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tarzı da eşit puan (6) almıştır.  Bu durum Ekşi Pestil içeceği için üçüncü katılımcının materyal 

türünden etkilenmediğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik 

açısından göz takip ve GSR bulgularıyla örtüşürken; ERP bulgularıyla ilk 20 ms’lik dilimde 

uyuşmakta ancak sonraki süreçte denge bozulmaktadır. Ayrıca lezzet açısından, tadımın 

ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle de örtüştüğü gözlemlenmektedir. 

11. HABEŞ ŞERBETİ 

Şekil 200.  

Habeş İçeceğinin Görseli 

 

Birinci Katılımcı  

Şekil 201.  

Birinci Katılımcının Habeş İçeceği EEG/ERP Grafiği  

                   

Şekil 201. incelendiğinde, birinci katılımcının Habeş içeceğinin bakır bardakta ve cam 

bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde 

edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra 

ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, 

bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına bakıldığında (120 
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ms civarı), tüm kanallarda her iki sunumun başa baş gittikleri ve aralarında anlamlı ve belirgin 

bir ayrışmadan söz edilememektedir. Bu zaman diliminden sonra her iki sunumun genliği de 

düşüş eğilimi göstermektedir. 200 ms’den sonraki süreçte “Bakır Bardakta (mavi)” yapılan 

sunumun diğerine göre daha fazla düşüş eğilimine girmesinden dolayı “Cam Bardakta 

(kırmızı)” sunumun ayrışarak üstte kaldığı gözlenmektedir. Elde edilen bulgular, birinci 

katılımcı için habeş içeceği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi noktasında 

cam bardağın öne çıktığı söylenebilir. Ancak bakır bardaktaki sunumun genlik seviyesinin 

diğerine göre daha fazla düşmesi ve bunun sonucunda bir ayrışmanın doğması, katılımcının bu 

sunum şeklini seçtiği ve benimsediği için onu sıradanlaştırması sonucunu da doğurabilir. 

Şekil 202.  

Birinci Katılımcının Habeş İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 202’deki grafiğe göre, birinci katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum 

şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi 

(GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği 

seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, deneğin ilk 

sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren çok güçlü bir fizyolojik tepki verdiği ve SCL 

düzeyinin 3.4 µS değerinden başlayarak yaklaşık 4.5 µS dolaylarına geldiği, buradan sonra da 

hafif dalgalı ve artış yönünde bir seyir izlediği gözlenmektedir. Sonraki sunum (cam bardak – 

yeşil) esnasında verilen tepki sonucunda scl düzeyi bir miktar daha artış göstererek 4.8 µS 

seviyesine ulaşmış ve hareketini bu değere yakın seviyelerde tamamlamıştır. Grafikte elde 

edilen veriler, katılımcının içeceğin her iki sunum biçimine de yüksek düzeyde fizyolojik tepki 

verdiğini göstermektedir. Bakır bardakta yapılan ilk sunumdan itibaren gözlemlenen güçlü 

artış, SCL seviyesinin 3.4 µS’den başlayarak 4.5 µS’ye ulaşmasıyla birlikte, bu sunumun 

katılımcı açısından oldukça dikkat çekici ve duygusal olarak uyarıcı bulunduğunu ortaya 
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koymaktadır. Bu yükselişin ardından gelen hafif dalgalı ama artış yönlü seyir, katılımcının 

ilgisinin sürdüğünü ve fizyolojik uyarılmanın devam ettiğini göstermektedir. İkinci sunum olan 

cam bardak uygulamasında ise SCL seviyesinin daha da artarak 4.8 µS’ye ulaşması, bu 

sunumun da benzer şekilde güçlü bir etki yarattığını ve katılımcının dikkatinin devam ettiğini 

ortaya koymaktadır. Sonuç olarak, her iki sunumun da yüksek düzeyde fizyolojik uyarılma 

oluşturduğu, ancak cam bardak sunumunun deney sonunda daha istikrarlı ve yüksek bir tepkiyle 

tamamlandığı söylenebilir. Bu bulgular, hem geleneksel hem de modern sunum araçlarının 

duyusal etkiyi artırarak tüketici deneyimini nörofizyolojik düzeyde etkileyebildiğini 

göstermektedir. 

Şekil 203.  

Birinci Katılımcının Habeş İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 203’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Habeş içeceği iki farklı 

sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. Modern 

Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı 

ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip 

(Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Habeş içeceğinin farklı bardaklarda sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 1.Katılımcı, 

özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. 

Bu veriler, Habeş içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel sunumların ve özellikle bakır bardak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 63.  

Birinci Katılımcının Habeş İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Habeş Cam Bardak Bakır Bardak 

   G  L G  L 

Birinci Katılımcı 6  3 8  3 
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Tablo 63., birinci katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel bakır 

bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) 

ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en 

yüksek puanı (8) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 6 puan almıştır. Bu 

durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Modern 

sunumların da bu etkiye yakın bir etki meydana getirdiği söylenebilir. Lezzette ise yine her iki 

sunum tarzı da eşit puan (3) almıştır.  Bu durum Habeş içeceği için üçüncü katılımcının 

materyal türünden etkilenmediğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, 

görsellik açısından göz takip bulgularıyla örtüşürken; GSR ve ERP bulgularıyla uyumluluk 

göstermemektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR 

verileriyle örtüştüğü gözlemlenmektedir. 

İkinci Katılımcı 

Şekil 204.  

İkinci Katılımcının Habeş İçeceği EEG/ERP Grafiği  

        

Şekil 204. incelendiğinde, ikinci katılımcının Habeş içeceğinin bakır bardakta ve cam 

bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde 

edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra 

ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, 

bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgelerin genlik seviyelerindeki zirve noktalarına (120 ms civarı) 

bakıldığında, P7 haricindeki tüm kanallarda “Bakır Bardakta (mavi)” sunumun en üstte yer 

aldığı görülmektedir. P7 bölgesinde ise başa baş bir durum söz konusudur. Elde edilen bulgular, 

ikinci katılımcı için habeş içeceği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi 

olarak bakır bardağın öne çıktığı söylenebilir. 
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Şekil 205.  

İkinci Katılımcının Habeş İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 205.’teki grafiğe göre, ikinci katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum 

şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi 

(GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği 

seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, scl düzeyinin ilk 

sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren dalgalı bir seyir izlediği ve sonraki sunum süresince 

de sürekli bir artış eğiliminin olduğu görülmektedir. Deneğin en yüksek uyarılma düzeyinin 

ikinci sunum (yeşil – cam bardak) esnasında gerçekleştiği gözlenmektedir (1.65 µS). Grafikteki 

veriler, katılımcının içeceğin farklı sunumlarına karşı verdiği fizyolojik tepkilerin zamana bağlı 

olarak değişkenlik gösterdiğini ortaya koymaktadır. Bakır bardakta yapılan ilk sunum sırasında 

cilt iletkenliği seviyesinin dalgalı bir seyir izlemesi, katılımcının başlangıçta sunuma yönelik 

kararsız ya da değişken bir dikkat düzeyine sahip olduğunu düşündürmektedir. Ancak bu 

dalgalanmaların ardından, ikinci sunum olan cam bardakta belirgin ve sürekli bir artış eğilimi 

gözlenmiş; bu sunum sırasında SCL değeri 1.65 µS ile deneyin en yüksek düzeyine ulaşmıştır. 

Bu durum, cam bardakta yapılan sunumun katılımcı üzerinde daha yoğun bir dikkat ve duygusal 

uyarılma yarattığını göstermektedir. Sonuç olarak, her iki sunumun da belirgin düzeyde 

fizyolojik uyarılma oluşturduğu, ancak cam bardak sunumunun deney sonunda daha yüksek bir 

tepkiyle tamamlandığı söylenebilir. 
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Şekil 206.  

İkinci Katılımcının Habeş İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 206.’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Habeş içeceği iki farklı 

sunumuna yönelik ikinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. Modern 

Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı 

ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip 

(Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Habeş içeceğinin farklı bardaklarda sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. İkinci katılımcı, 

özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. 

Bu veriler, Habeş içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel sunumların ve özellikle bakır bardak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 64.  

İkinci Katılımcının Habeş İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Habeş İçeceği Cam Bardak Bakır Bardak 

   G  L G  L 

İkinci Katılımcı 7  8 8  9 

Tablo 64, ikinci katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel bakır bardak 

ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 

(en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en 

yüksek puanı (8) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 7 puan almıştır. Bu 

durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Modern 

sunumların, geleneksel sunumların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki oluşturduğu 

söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (9) bakır bardaktaki sunum almıştır. Cam bardaktaki 

sunum 8 puan almıştır. Bu durum Habeş içeceğinin geleneksel tarzda sunulması halinde tat 

algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Ancak cam bardaktaki sunumun almış olduğu 
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puanın bakır bardağın puanına çok yakın olması nedeniyle, modern sunumlar için de benzer 

etki doğurabileceği söylenebilir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz 

takip ve ERP bulgularıyla örtüşürken, GSR bulgularıyla uyuşmamaktadır. Ancak her iki 

sunumun görsellik puanlarının birbirine yakın olması GSR bulgularıyla kısmen uyuşmanın 

olduğu şeklinde de yorumlanabilir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem 

olan GSR verileriyle uyumluluk göstermediği gözlemlenmektedir. 

Üçüncü Katılımcı  

Şekil 207.  

Üçüncü Katılımcının Habeş İçeceği EEG/ERP Grafiği   

       

Şekil 207. incelendiğinde, üçüncü katılımcının Habeş içeceğinin bakır bardakta ve cam 

bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde 

edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra 

ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, 

bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına (50 ms civarı) 

bakıldığında, Pz ve P7 kanallarında çok az farkla “Cam Bardakta (kırmızı)” sunumun en üstte 

yer aldığı, O1 bölgesinde çok az farkla “Bakır Bardakta (mavi)” sunumun öne çıktığı ve P3 

kanalında ise başa baş bir durum görülmektedir. Elde edilen bulguların, üçüncü katılımcı için 

Habeş içeceği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi noktasında her iki 

sunumun da denek tarafından benzer düzeyde algılandığını ve sinirsel aktivitenin özellikle 

görsel işleme açısından var olsa da, farklı koşullara göre anlamlı biçimde ayrışmadığını ortaya 

koymaktadır. 
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Şekil 208.  

Üçüncü Habeş İçeceği GSR Grafiği  

 

Şekil 208.’deki grafiğe göre, üçüncü katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum 

şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi 

(GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği 

seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, deneğin ilk 

sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren sürekli bir artış eğiliminin olduğu görülmektedir. 

İlk sunumla birlikte (kırmızı – bakır bardak) 0.47 µS seviyesinden başlayan SCL düzeyinin 

yaklaşık 0.79 µS dolaylarına geldiği gözlenmektedir. Sonraki sunumla (yeşil – cam bardak) 

birlikte artış devam ederek 0.95 µS seviyesine çıkarak maksimum değeri görmüştür. Grafikteki 

bulgular, içeceğin sunum biçiminin katılımcının fizyolojik uyarılma düzeyi üzerinde belirgin 

bir etkisi olduğunu göstermektedir. Bakır bardakta yapılan ilk sunumdan itibaren cilt 

iletkenliğinde gözlemlenen sürekli artış, katılımcının sunuma karşı giderek artan bir dikkat ve 

duygusal tepki geliştirdiğini ortaya koymaktadır. Başlangıçta 0.47 µS seviyesinde olan SCL 

değeri, bakır bardak sunumu süresince yaklaşık 0.79 µS’ye kadar yükselmiştir. Bunu takip eden 

cam bardak sunumunda ise artış eğilimi devam etmiş ve SCL seviyesi 0.95 µS ile maksimum 

düzeye ulaşmıştır. Bu veriler, hem geleneksel (bakır) hem de modern (cam) sunumların 

katılımcı üzerinde artan bir fizyolojik uyarılma oluşturduğunu, ancak modern sunumun daha 

güçlü bir son etki yarattığını göstermektedir. Sonuç olarak, sunum materyalinin duyusal algı ve 

dikkat düzeyini etkileyerek içecek deneyimini nörofizyolojik anlamda şekillendirdiği 

söylenebilir. 
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Şekil 209.  

Üçüncü Katılımcının Habeş İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 209.’daki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Habeş içeceği iki farklı 

sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. Modern 

Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı 

ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip 

(Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Habeş içeceğinin farklı bardaklarda sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. üçüncü katılımcı, 

özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. 

Bu veriler, Habeş içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel sunumların ve özellikle bakır bardak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 65.  

Üçüncü Katılımcının Habeş İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Habeş İçeceği Cam Bardak Bakır Bardak 

   G  L G  L 

Üçüncü Katılımcı 3  9 8  7 

Tablo 65., üçüncü katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel bakır 

bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) 

ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en 

yüksek puanı (8) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 3 puan almıştır. Bu 

durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. 

Lezzette ise en yüksek puanı (9) cam bardaktaki sunum almıştır. Bakır bardaktaki sunum 7 

puan almıştır. Bu durum geleneksel içeceklerin modern materyalle sunulması halinde tat 

algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, 

görsellik açısından göz takip bulgularıyla örtüşürken, GSR bulgularıyla uyumluluk 

göstermemektedir. ERP bulgularından öne çıkan bir unsur elde edilemediği için kıyaslama 
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yapılamamıştır. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle 

örtüştüğü gözlemlenmektedir. 

Dördüncü Katılımcı  

Şekil 210.  

Dördüncü Katılımcının Habeş İçeceği EEG/ERP Grafiği 

         

Şekil 210. incelendiğinde, dördüncü katılımcının Habeş içeceğinin bakır bardakta ve 

cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. 

Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye 

sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik açısından büyük farklar görülmemekte, ilgili 

bölgelerde dikkat veya bilişsel ayrım yaratacak kadar güçlü bir fark oluşmadığı gözlenmektedir. 

Ancak ilk 20 ms’lik dilimdeki zirve noktalarına bakıldığında (P3 ve P7) bakır bardağın az farkla 

öne çıktığı görülmektedir. Özellikle 200 ms’den sonra ise belirgin ayrışmaların olduğu 

görülmekte “Cam Bardakta (kırmızı)” sunumun en üstte yer aldığı görülmektedir. Elde edilen 

bulguların, dördüncü katılımcı için Habeş içeceği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında 

bardak tercihi olarak ilk etapta bakır bardağın öne çıktığı ancak sonraki süreçte cam bardağın 

öne geçtiği söylenebilir. 
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Şekil 211.  

Dördüncü Katılımcının Habeş İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 211.’deki grafiğe göre, dördüncü katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum 

şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi 

(GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği 

seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, deneğin ilk 

sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren güçlü bir fizyolojik tepki verdiği ve SCL düzeyinin 

3.45 µS seviyesinden başlayarak kademeli, dalgalı ve sürekli bir artışla yaklaşık 3.61 µS 

dolaylarına geldiği ve maksimum düzeyi gördüğü gözlenmektedir. Ancak bu noktadan sonra 

hızlı bir düşüş eğilimi gözlenmektedir. Bu durum deneğinin tadım işlemini bitirip sonraki 

sunuma geçme hazırlığı yapması veya ilgisinin kaybolmasıyla açıklanabilir. İkinci sunum olan 

cam bardak (yeşil) sunulduktan sonra uyarılma düzeyi hızlı ve ani bir artış eğilimine girerek 

3.37 µS’den 3.57 µS seviyesine çıktığı ve sonra oldukça belirgin bir düşüş eğilimine girdiği 

görülmektedir. Grafikteki veriler, katılımcının içeceğin farklı sunumlarına karşı verdiği 

fizyolojik tepkilerin hem dikkat hem de duygusal uyarılma açısından değişkenlik gösterdiğini 

ortaya koymaktadır. Bakır bardakta yapılan ilk sunum sırasında SCL düzeyinin 3.45 µS’den 

başlayarak dalgalı ancak istikrarlı bir artışla 3.61 µS’ye kadar çıkması, bu sunumun katılımcı 

üzerinde dikkat çekici ve etkileyici bir izlenim bıraktığını göstermektedir. Bu maksimum 

değerden sonra yaşanan hızlı düşüş ise tadımın sona ermesi ya da katılımcının dikkatinin 

dağılmasıyla ilişkilendirilebilir. İkinci sunum olan cam bardakta ise uyarılma düzeyi yeniden 

hızlı bir yükseliş göstermiş ve 3.37 µS’den 3.57 µS seviyesine çıkarak yeniden yüksek bir ilgi 

düzeyi oluşturmuştur. Ancak bu artış kısa süreli olmuş ve ardından belirgin bir düşüş 

izlenmiştir. Bu durum, bakır bardak sunumunun başlangıçta dikkat çekici bulunsa da etkisinin 
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sürdürülebilir olmadığını düşündürmektedir. Sonuç olarak, her iki sunumun da katılımcı 

üzerinde güçlü fizyolojik tepkiler yarattığı, ancak bu tepkilerin sürekliliği ve yoğunluğunun 

sunum materyalinin algısal etkisine bağlı olarak farklılaştığı söylenebilir. 

Şekil 212.  

Dördüncü Katılımcının Habeş İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 212.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Habeş içeceği iki farklı 

sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. 

Modern Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış 

noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking) ısı haritası verileri, Habeş içeceğinin farklı bardaklarda 

sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. 

Dördüncü katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun görsel 

odaklanmayı sergilemiştir. Bu veriler, Habeş içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel 

sunumların ve özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici 

bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 66.  

Dördüncü Katılımcının Habeş İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Habeş İçeceği Cam Bardak Bakır Bardak 

   G  L G  L 

Dördüncü Katılımcı 8  9 10  10 

Tablo 66., dördüncü katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel bakır 

bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) 

ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en 

yüksek puanı (10) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 8 puan almıştır. Bu 

durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Modern 
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sunumların, geleneksel sunumların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir etki oluşturduğu 

söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (10) bakır bardaktaki sunum almıştır. Cam bardaktaki 

sunum 9 puan almıştır. Bu durum geleneksel içeceklerin geleneksel materyalle sunulması 

halinde tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Ancak modern sunumun aldığı 

puanla benzer bir etki oluşturabileceği söylenebilir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, 

görsellik açısından göz takip ve GSR bulgularıyla örtüşürken, ERP bulgularıyla kısmen 

uyuşmaktadır (ilk 20 ms). Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR 

verileriyle de örtüştüğü gözlemlenmektedir. 

Beşinci Katılımcı  

Şekil 213.  

Beşinci Katılımcının Habeş İçeceği EEG/ERP Grafiği  

           

Şekil 213. incelendiğinde, beşimci katılımcının Habeş içeceğinin bakır bardakta ve cam 

bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde 

edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra 

ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, 

bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin 200 ms’ye kadar dengeli ve stabil 

bir seyir izlediği, bu zaman diliminden sonra da kırmızı çizginin stabil kalıp mavi çizginin aşağı 

yönlü ayrıştığı görülmektedir. Özellikle P7 ve O1 noktalarında bu ayrışma daha belirgin hale 

gelmektedir. Elde edilen bulgular, beşinci katılımcı için habeş içeceği üzerine görsel 

uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi olarak cam bardağın öne çıktığı söylenebilir. Ancak 

kırmızı çizginin tüm bölgelerde tüm süreç boyunca stabil kalması, 200 ms’lik dilime kadar her 

iki sunum genliği arasında anlamlı ayrışmanın olmaması, belirtilen zaman diliminden sonra 

hareketlenmenin mavi çizgi üzerinde olması, deneğin ilk etapta mavi bardağı seçip, benimseyip 

sonraki süreçte sıradanlaştırmasına da işaret edebilir. 
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Şekil 214.  

Beşinci Katılımcının Habeş İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 214.’deki grafiğe göre, beşinci katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum 

şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi 

(GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği 

seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafikte bakır bardakta yapılan sunuma 

(kırmızı) verilen tepki, yaklaşık 2.95 µS seviyesinden başlayarak zamanla hafif bir düşüş 

eğilimi göstermiş ve genel olarak 2.85–2.95 µS aralığında dalgalı fakat stabil bir seyir 

izlemiştir. Bu durum, katılımcının ilk içeceğe karşı sınırlı düzeyde bir fizyolojik uyarılma 

yaşadığını ve dikkat ya da duygusal tepkinin düşük-orta düzeyde kaldığını göstermektedir. 

İkinci olarak cam bardakta yapılan (yeşil) sunum ile birlikte, SCL düzeyinde başlangıçta hafif 

bir düşüş görülse de kısa sürede belirgin bir artış trendi başlamış ve grafik sonunda 3.2 µS 

seviyesinin üzerine çıkarak maksimum uyarılma düzeyine ulaşılmıştır. Bu keskin yükseliş, 

ikinci içeceğin katılımcı üzerinde daha yüksek dikkat, ilgi ya da duygusal uyarılma yarattığını 

göstermektedir. Sonuç olarak, ikinci içecek, katılımcıda fizyolojik olarak daha güçlü bir etki 

bırakmıştır. Bu durum, içeceğin tat, sunum biçimi, sıcaklık ya da beklenmedik bir duyusal 

özelliği nedeniyle daha dikkat çekici ve uyarıcı olduğunu düşündürebilir. Bu fark, tüketici 

tercihleri ve duyusal deneyim analizlerinde ürünlerin nasıl algılandığına dair önemli veriler 

sağlamaktadır. 

Grafik verileri, içecek sunumlarında kullanılan malzemenin tüketici deneyimi üzerinde 

doğrudan etkili olabileceğini göstermektedir. Bakır bardakta sunulan içeceğe karşı fizyolojik 

yanıtın sınırlı düzeyde kalması, bu sunumun daha sıradan veya tanıdık algılandığını 

düşündürürken, cam bardakta yapılan sunumun dikkat ve uyarılma düzeyini belirgin biçimde 

artırması, alışılmadık ya da estetik farklılığın nörofizyolojik yanıtları kuvvetlendirdiğini ortaya 
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koymaktadır. Bu bağlamda, ürün sunumlarında sadece içerik değil, sunum biçimi ve kullanılan 

materyaller de tüketici tepkilerini şekillendirmede kritik rol oynamaktadır. 

Şekil 215.  

Beşinci Katılımcının Habeş İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 215’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Habeş içeceği iki farklı 

sunumuna yönelik beşinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. Modern 

Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı 

ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip 

(Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Habeş içeceğinin farklı bardaklarda sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Beşinci katılımcı, 

özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. 

Bu veriler, Habeş içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel sunumların ve özellikle bakır bardak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 67.  

Beşinci Katılımcının Habeş İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Habeş İçeceği Cam Bardak Bakır Bardak 

   G  L G  L 

Beşinci Katılımcı 8  8 10  8 

Tablo 67, beşinci katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel bakır 

bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G)) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en 

düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. 

Görsellikte en yüksek puanı (10) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 8 puan 

almıştır. Bu durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Modern sunumların, geleneksel sunumların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir 

etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise yine her iki sunum tarzı da eşit puan (8) almıştır.  Bu 
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durum Habeş içeceği için üçüncü katılımcının materyal türünden etkilenmediğini 

düşündürmektedir.  Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip 

bulgularıyla örtüşürken, GSR ve ERP bulgularıyla uyuşmamaktadır. Ayrıca lezzet açısından, 

tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle de örtüşmediği gözlemlenmektedir. 

Altıncı Katılımcı  

Şekil 216.  

Altıncı Katılımcının Habeş İçeceği EEG/ERP Grafiği   

         

Şekil 216. incelendiğinde, altıncı katılımcının Habeş içeceğinin bakır bardakta ve cam 

bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. Elde 

edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye sonra 

ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu durum, 

bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına (50 - 100 ms 

civarı) bakıldığında, Pz dışında tüm kanallarda az bir farkla “Cam Bardakta (kırmızı)” sunumun 

en üstte yer aldığı görülmektedir. Elde edilen bulgulara göre, altıncı katılımcı için Habeş içeceği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi olarak cam bardağın öne çıktığı 

söylenebilir. 
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Şekil 217.  

Altıncı Katılımcının Habeş İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 217.’deki grafiğe göre, altıncı katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum 

şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt Tepkisi 

(GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. Yatay 

eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt iletkenliği 

seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, deneğin 

tepkilerinin ilk sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren sürekli ve dalgalı bir artış eğiliminin 

olduğu görülmektedir. İlk sunumla birlikte (kırmızı – bakır bardak) 4.3 µS seviyesinden 

başlayan SCL düzeyinin dalgalı bir artışla yaklaşık 5µS dolaylarına geldiği gözlenmektedir. 

Sonraki sunumla (yeşil – cam bardak) birlikte artış çok daha belirgin şekilde devam ederek 

maksimum değer olan 5.9µS seviyesine yaklaşmıştır. Grafikte gözlemlenen veriler, 

katılımcının içeceğin farklı sunum biçimlerine karşı gösterdiği fizyolojik tepkilerin zamanla 

arttığını ve özellikle ikinci sunumda belirginleştiğini ortaya koymaktadır. Bakır bardakta 

yapılan ilk sunum sırasında SCL seviyesinin 4.3 µS’den başlayarak dalgalı ancak sürekli bir 

artışla yaklaşık 5.0 µS’ye ulaşması, bu sunumun katılımcı üzerinde giderek artan bir dikkat ve 

uyarılma yarattığını göstermektedir. Bu artış eğilimi, cam bardakta gerçekleştirilen ikinci 

sunumla birlikte çok daha belirgin hale gelmiş ve cilt iletkenliği yaklaşık 5.9 µS seviyesine 

kadar çıkarak deneyin en yüksek değerine ulaşmıştır. Bu durum, modern ögeler barındıran cam 

bardak sunumunun katılımcı üzerinde daha güçlü bir duygusal ve fizyolojik etki bıraktığını 

göstermektedir. Sonuç olarak, içeceğin sunum biçimi hem dikkat düzeyini hem de duyusal 

deneyimi doğrudan etkileyerek tüketici davranışını nörofizyolojik düzeyde şekillendiren 

önemli bir unsur olarak değerlendirilebilir. 
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Şekil 218.  

Altıncı Katılımcının Habeş İçeceği Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 218.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Habeş içeceği iki farklı 

sunumuna yönelik altıncı katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını ortaya 

koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. Modern 

Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış noktalarını, sarı 

ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil etmektedir. Göz takip 

(Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Habeş içeceğinin farklı bardaklarda sunum biçimlerinin 

bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya koymaktadır. Altıncı katılımcı, 

özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun görsel odaklanmayı sergilemiştir. 

Bu veriler, Habeş içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel sunumların ve özellikle bakır bardak 

kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 68.  

Altıncı Katılımcının Habeş İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme Formu 

Sonuçları 

Habeş İçeceği Cam Bardak Bakır Bardak 

   G  L G  L 

Altıncı Katılımcı 7  5 8  5 

Tablo 68, altıncı katılımcının Habeş içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel bakır bardak 

ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en düşük) ile 10 

(en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. Görsellikte en 

yüksek puanı (8) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 7 puan almıştır. Bu 

durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini düşündürmektedir. Modern 

sunumların, geleneksel sunumların ortaya çıkardığı etkiye çok yakın bir etki oluşturduğu 

söylenebilir. Lezzette ise yine her iki sunum tarzı da eşit puan (5) almıştır.  Bu durum Habeş 

içeceği için üçüncü katılımcının materyal türünden etkilenmediğini düşündürmektedir.  

Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip bulgularıyla örtüşürken, 
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GSR ve ERP bulgularıyla uyuşmamaktadır. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek 

yöntem olan GSR verileriyle de örtüşmediği gözlemlenmektedir. 

12. TARHUN ŞERBETİ 

Şekil 219.  

Tarhun Şerbeti Görseli 

 

Birinci Katılımcı  

Şekil 220.  

Birinci Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceği EEG/ERP Grafiği  

                     

Şekil 220. incelendiğinde, birinci katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin bakır bardakta 

ve cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. 

Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye 

sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına bakıldığında, Pz 

ve P7 noktalarında “Bakır Bardakta (mavi)” sunumun daha üstte yer aldığı görülmektedir. P3 

ve O1 noktalarında ise başa baş bir durum söz konusudur. 50 – 200 ms’lik erken dönem 
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tepkilerine bakıldığında ayrışma noktalarında da “Bakır Bardakta (mavi)” sunumun üstünlüğü 

gözlenmektedir. Elde edilen bulguların, birinci katılımcı için tarhun şerbeti içeceği üzerine 

görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi olarak cam bardağı öne çıkardığı söylenebilir. 

Şekil 221.  

Birinci Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 221.’deki grafiğe göre, birinci katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin iki farklı 

sunum şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, 

deneğin ilk sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren güçlü bir fizyolojik tepki verdiği ve SCL 

düzeyinin 5.25 µS seviyesinden başlayarak tüm sunumlar boyunca dalgalı ve sürekli artan bir 

seyir izlediği ve 6.1 µS düzeyine geldiği gözlenmektedir. Sonraki sunum (cam bardak – yeşil) 

esnasında artış eğilimi devam ederek 6.4 µS seviyesinin üzerine çıkmış ve maksimum düzeyi 

görmüştür. Grafikte elde edilen bulgular, katılımcının içeceğin her iki sunum biçimine karşı 

güçlü ve sürekli artan bir fizyolojik tepki verdiğini göstermektedir. Bakır bardakta yapılan ilk 

sunumla birlikte cilt iletkenliği seviyesinin 5.25 µS’den başlayarak dalgalı ancak sürekli bir 

artışla 6.1 µS’ye kadar yükselmesi, bu sunumun dikkat çekici ve giderek artan bir duygusal 

uyarılma yarattığını ortaya koymaktadır. Takip eden cam bardak sunumunda ise bu artış eğilimi 

devam etmiş ve SCL seviyesi 6.4 µS’nin üzerine çıkarak maksimum düzeye ulaşmıştır. Bu 

durum, modern çağrışımlar barındıran cam bardak sunumunun katılımcı üzerinde daha yoğun 

bir etki bıraktığını ve duyusal deneyimi daha güçlü bir şekilde pekiştirdiğini göstermektedir. 

Sonuç olarak, hem bakır hem de cam bardak sunumları fizyolojik düzeyde dikkat ve uyarılma 

yaratmakla birlikte, cam sunumun etkisinin daha belirgin ve güçlü olduğu söylenebilir. Bu da 

sunum materyalinin tüketici deneyiminde belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. 
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Şekil 222.  

Birinci Katılımcının Tarhun Şerbeti Göz Takip Isı Haritası 

 

 

Şekil 222.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Tarhun Şerbeti içeceği iki 

farklı sunumuna yönelik birinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. 

Modern Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış 

noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Tarhun Şerbeti içeceğinin farklı 

bardaklarda sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya 

koymaktadır. birinci katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun 

görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu veriler, Tarhun Şerbeti içeceği ile ilgili görsel algıda 

geleneksel sunumların ve özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha 

dikkat çekici bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 69.  

Birinci Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Tarhun Şerbeti Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

Birinci Katılımcı 8  4 9  3 

Tablo 69, birinci katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel 

bakır bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en 

düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. 

Görsellikte en yüksek puanı (9) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 8 puan 

almıştır. Bu durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Modern sunumların, geleneksel sunumların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir 

etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (4) cam bardaktaki sunum almıştır. 

Bakır bardaktaki sunum 3 puan almıştır. Bu durum içeceklerin modern şekilde sunulması 
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halinde tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel 

değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip ve ERP bulgularıyla örtüşürken, GSR 

bulgularıyla uyuşmamaktadır. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan 

GSR verileriyle uyumluluk gösterdiği gözlemlenmektedir. 

İkinci Katılımcı 

Şekil 223.  

İkinci Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceği EEG/ERP Grafiği  

        

Şekil 223. incelendiğinde, ikinci katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin bakır bardakta 

ve cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. 

Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye 

sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına (100 ms civarı) 

bakıldığında, P7 haricindeki tüm kanallarda “Bakır Bardakta (mavi)” yapılan sunumun az 

farkla daha üstte yer aldığı görülmektedir. Elde edilen bulguların, ikinci katılımcı için Tarhun 

Şerbeti içeceği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi noktasında bakır 

bardağı öne çıkardığı söylenebilir. 
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Şekil 224.  

İkinci Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 224.’teki grafiğe göre, ikinci katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin iki farklı 

sunum şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, ilk 

sunum (bakır bardakta – kırmızı) sırasında başlangıçtaki SCL değerinin yaklaşık 1.56 µS 

seviyesinde olduğu ve kısa sürede belirgin bir artışla 1.65 µS seviyesine kadar çıktığı 

görülmektedir. Bu artış, içeceğin başlangıçta dikkat çekici bulunduğunu göstermektedir. Ancak 

bu tepki sonrası, değer tekrar düşmüş ve ardından daha küçük dalgalanmalarla birlikte nispeten 

düşük seviyelerde (1.58–1.62 µS aralığında) seyretmiştir. Bu durum, ilk sunuma karşı verilen 

fizyolojik tepkinin sınırlı süreli ve orta düzeyde olduğunu düşündürmektedir. İkinci sunum 

(cam bardakta - yeşil) yapıldığında ise ilk etapta SCL’de hızlı bir yükseliş gerçekleşmiş ve 

değer yaklaşık 1.75 µS seviyesine çıkarak grafik boyunca gözlemlenen en yüksek noktaya 

ulaşmıştır. Bu tepki, ikinci içeceğin daha yoğun bir dikkat, merak veya duygusal uyarılma 

yarattığını göstermektedir. Sonrasında ise bu yüksek düzey hafif dalgalanmalara rağmen 

korunmuştur, bu da dikkat düzeyinin sürdürülebilir olduğunu göstermektedir. Her iki içecek de 

katılımcıda uyarılma yaratmış olsa da, ikinci içeceğin (cam bardak - yeşil) daha güçlü ve 

istikrarlı bir fizyolojik yanıt oluşturduğu görülmektedir. Özellikle dikkat çeken nokta, ikinci 

sunuma geçildiğinde uyarılma düzeyinin net biçimde artması ve bu artışın korunmasıdır. Bu da 

içeceklerin tüketici üzerindeki etkilerinin yalnızca içerik değil, aynı zamanda deneyimin 

sunuluş biçimiyle de yakından ilişkili olduğunu göstermektedir. Bu bulgular bakır ve cam 

bardakta sunulan iki farklı içeceğin GSR (deri iletkenliği) ölçümleri aracılığıyla denek üzerinde 

yarattığı fizyolojik etkileri karşılaştırmalı biçimde analiz etmektedir. Bakır bardakta sunulan ilk 
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içecekte kısa süreli bir dikkat ve uyarılma etkisi gözlenmiş, ancak bu etki çabuk sönümlenerek 

dalgalı ve daha düşük düzeyde bir seyir izlemiştir. Bu durum, içeceğin başlangıçta ilgi çekici 

olsa da etki süresinin kısa sürdüğünü göstermektedir. Öte yandan, cam bardakta sunulan ikinci 

içecek, yalnızca daha yüksek düzeyde bir uyarılma (1.75 µS) yaratmakla kalmamış, aynı 

zamanda bu dikkat düzeyini daha istikrarlı biçimde sürdürmüştür. Bu da ikinci sunumun hem 

daha etkileyici hem de kalıcı bir dikkat ve duygusal yanıt oluşturduğunu göstermektedir.  

Grafik verileri, aynı içeceğin farklı sunum biçimleriyle tüketici üzerindeki etkisinin anlamlı 

biçimde değişebileceğini ortaya koymaktadır. Bakır bardakta sunulan içecek başlangıçta kısa 

süreli bir ilgi uyandırsa da etkisi hızla azalmış, buna karşılık cam bardakta sunulan içecek hem 

daha güçlü hem de daha uzun süreli bir fizyolojik uyarılma yaratmıştır. Bu durum, ürün 

sunumunda kullanılan materyalin, tüketici algısı ve deneyimi açısından kritik bir rol oynadığını 

göstermektedir. Estetik, dokunsal ya da kültürel çağrışımlar gibi unsurlar, sunum malzemeleri 

aracılığıyla devreye girerek duygusal ve bilişsel tepkileri şekillendirebilir. Dolayısıyla, ürün 

geliştirme ve pazarlama süreçlerinde sadece içeriğe değil, sunumun biçimine ve bağlamına da 

stratejik önem atfedilmelidir. 

Şekil 225.  

İkinci Katılımcının Tarhun Şerbeti Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 225.’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Tarhun Şerbeti içeceği iki 

farklı sunumuna yönelik ikinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. 

Modern Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış 

noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Tarhun Şerbeti içeceğinin farklı 

bardaklarda sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya 

koymaktadır. İkinci katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun görsel 

odaklanmayı sergilemiştir. Bu veriler, Tarhun Şerbeti içeceği ile ilgili görsel algıda geleneksel 

sunumların ve özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha dikkat çekici 

bulunabileceğini göstermektedir. 
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Tablo 70.  

İkinci Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Tarhun Şerbeti Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

İkinci Katılımcı 9  7 10  8 

Tablo 70., ikinci katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel 

bakır bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en 

düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. 

Görsellikte en yüksek puanı (10) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 9 puan 

almıştır. Bu durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Modern sunumların, geleneksel sunumların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir 

etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (8) bakır bardaktaki sunum almıştır. 

Cam bardaktaki sunum 7 puan almıştır. Bu durum geleneksel içeceklerin geleneksel materyalle 

sunulması halinde tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel 

değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip ve ERP bulgularıyla örtüşürken, GSR 

bulgularıyla uyuşmamaktadır. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan 

GSR verileriyle de örtüşmediği gözlemlenmektedir. 

Üçüncü Katılımcı  

Şekil 226.  

Üçüncü Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceği EEG/ERP Grafiği 

       

Şekil 226. incelendiğinde, üçüncü katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin bakır bardakta 

ve cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. 

Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye 
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sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına (50 ms civarı) 

bakıldığında, tüm kanallarda çok az farkla “Cam Bardakta (kırmızı)” sunumun en üstte yer 

aldığı görülmektedir. Elde edilen bulguların, üçüncü katılımcı için tarhun şerbeti içeceği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi noktasında cam bardağı öne çıkardığı 

söylenebilir. 

Şekil 227.  

Üçüncü Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceği GSR Grafiği 

 

 

Şekil 227.’deki grafiğe göre, üçüncü katılımcının TarhunŞerbeti içeceğinin iki farklı 

sunum şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır.  

Grafik incelendiğinde, deneğin ilk sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren sürekli ve 

dengeli bir artış eğiliminin olduğu görülmektedir. İlk sunumla birlikte (kırmızı – bakır bardak) 

1.0 µS seviyesinden başlayan SCL düzeyinin yaklaşık 1.11 µS dolaylarına geldiği 

gözlenmektedir. Sonraki sunumla (yeşil – cam bardak) birlikte artış devam ederek 1.18 µS 

seviyesinin üzerine çıkmış ve maksimum değeri görmüştür. Grafikteki veriler, katılımcının 

içeceğin farklı sunum biçimlerine karşı verdiği fizyolojik tepkilerin sürekli ve istikrarlı bir artış 

gösterdiğini ortaya koymaktadır. Bakır bardakta yapılan ilk sunum sırasında SCL seviyesinin 

1.0 µS’den başlayarak dengeli bir şekilde 1.11 µS’ye yükselmesi, bu sunumun katılımcı 

üzerinde dikkat çeken bir etki yarattığını göstermektedir. Bu artış eğilimi, cam bardakta 
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gerçekleştirilen ikinci sunumla birlikte sürmüş ve cilt iletkenliği 1.18 µS’nin üzerine çıkarak 

deneydeki en yüksek düzeye ulaşmıştır. Bu durum, her iki sunumun da katılımcının ilgisini 

çektiğini ve fizyolojik uyarılmayı tetiklediğini göstermekte; ancak cam bardak sunumunun, 

duyusal etki açısından daha güçlü bir son izlenim bıraktığını düşündürmektedir. Sonuç olarak, 

içeceğin sunum biçiminin tüketici deneyimini nörofizyolojik düzeyde etkilediği ve özellikle 

geleneksel görsel unsurların bu etkiyi pekiştirdiği söylenebilir. 

Şekil 228.  

Üçüncü Katılımcının Tarhun Şerbeti Göz Takip Isı Haritası  

 

Şekil 228.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Tarhun Şerbeti içeceği iki 

farklı sunumuna yönelik üçüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. 

Modern Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış 

noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Tarhun Şerbeti içeceğinin farklı 

bardaklarda sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya 

koymaktadır. Üçüncü katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun 

görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu veriler, Tarhun Şerbeti içeceği ile ilgili görsel algıda 

geleneksel sunumların ve özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha 

dikkat çekici bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 71.   

Üçüncü Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Tarhun Şerbeti Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

Üçüncü Katılımcı 4  8 7  8 
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Tablo 71, üçüncü katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel 

bakır bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en 

düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. 

Görsellikte en yüksek puanı (7) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 4 puan 

almıştır. Bu durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Modern sunumların, geleneksel sunumların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir 

etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise yine her iki sunum tarzı da eşit puan (8) almıştır.  Bu 

durum Habeş içeceği için üçüncü katılımcının materyal türünden etkilenmediğini 

düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip 

bulgularıyla örtüşürken, GSR ve ERP bulgularıyla uyuşmamaktadır. Ayrıca lezzet açısından, 

tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle de örtüşmediği gözlemlenmektedir. 

Dördüncü Katılımcı  

Şekil 229.  

Dördüncü Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceği EEG/ERP Grafiği  

         

Şekil 229. incelendiğinde, dördüncü katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin bakır 

bardakta ve cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz 

edilmiştir. Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 

milisaniye sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı 

görülmektedir. Bu durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin 

başladığını göstermektedir. Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve 

noktalarına (50 - 200 ms civarı) bakıldığında, tüm kanallarda oldukça belirgin bir farkla “Bakır 

Bardakta (mavi)” sunumun en üstte yer aldığı görülmektedir. Elde edilen bulguların, dördüncü 

katılımcı için tarhun şerbeti içeceği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi 

olarak bakır bardağı öne çıkardığı söylenebilir. 
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Şekil 230.  

Dördüncü Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 230.’daki grafiğe göre, dördüncü katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin iki farklı 

sunum şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. Grafik incelendiğinde, 

deneğin ilk sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren güçlü bir fizyolojik tepki verdiği ve SCL 

düzeyinin yaklaşık 2.5 µS seviyelerinden başlayıp tüm sunumlar süresince dalgalı ve sürekli 

bir artış eğilimi göstererek yaklaşık 2.94 µS seviyesine geldiği gözlenmektedir. Sonraki sunum 

(cam bardak – yeşil) esnasında verilen tepki aynı şekilde bir artışla 3.1 µS seviyesinin üzerine 

çıkmış ve maksimum düzeyi görmüştür.  

Grafikteki veriler, katılımcının içeceğin her iki sunum biçimine karşı güçlü ve istikrarlı 

bir fizyolojik uyarılma gösterdiğini ortaya koymaktadır. Bakır bardakta yapılan ilk sunumda, 

SCL düzeyinin yaklaşık 2.5 µS’den başlayarak dalgalı ama sürekli bir artışla 2.94 µS’ye kadar 

yükselmesi, bu sunumun dikkat çekici ve duyusal olarak etkileyici bulunduğunu 

göstermektedir. Bu artış eğilimi, ikinci sunum olan cam bardakta da devam etmiş ve cilt 

iletkenliği seviyesi 3.1 µS’nin üzerine çıkarak deneydeki en yüksek değere ulaşmıştır. Bu 

durum, cam bardak sunumunun katılımcı üzerinde daha güçlü bir duygusal ve fizyolojik etki 

yarattığını düşündürmektedir. Sonuç olarak, sunum materyalindeki farklılıkların tüketici 

deneyimini doğrudan etkilediği, özellikle modern unsurlar taşıyan cam sunumun daha yoğun 

bir dikkat ve uyarılma sağladığı söylenebilir. Bu bulgular, görsel sunum biçimlerinin 

nörofizyolojik yanıtlar üzerindeki belirleyici rolünü desteklemektedir. 
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Şekil 231.  

Dördüncü Katılımcının Tarhun Şerbeti Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 231.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Tarhun Şerbeti içeceği iki 

farklı sunumuna yönelik dördüncü katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat 

dağılımını ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta 

ve 2. Modern Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış 

noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Tarhun Şerbeti içeceğinin farklı 

bardaklarda sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya 

koymaktadır. Dördüncü katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun 

görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu veriler, Tarhun Şerbeti içeceği ile ilgili görsel algıda 

geleneksel sunumların ve özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha 

dikkat çekici bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 72.  

Dördüncü Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Tarhun Şerbeti Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

Dördüncü Katılımcı 5  6 7  5 

Tablo 72, dördüncü katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel 

bakır bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en 

düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. 

Görsellikte en yüksek puanı (7) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 5 puan 

almıştır. Bu durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Modern sunumların, geleneksel sunumların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir 

etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise en yüksek puanı (6) cam bardaktaki sunum almıştır. 

Bakır bardaktaki sunum 5 puan almıştır. Bu durum geleneksel içeceklerin modern materyalle 
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sunulması halinde tat algısını güçlendirebileceğini düşündürmektedir. Katılımcının bireysel 

değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip ve ERP bulgularıyla örtüşürken, GSR 

bulgularıyla uyuşmamaktadır. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan 

GSR verileriyle de uyumluluk gösterdiği gözlemlenmektedir. 

Beşinci Katılımcı 

Şekil 232.  

Beşinci Katılımcının Tarhun Şerbeti Grafiği EEG/ERP Grafiği 

           

Şekil 232. incelendiğinde, beşinci katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin bakır bardakta 

ve cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. 

Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye 

sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerine bakıldığında ilk 200 ms’lik 

dilimde,Pz ve P3 bölgelerinde her iki sunumun başa baş gittikleri ve aralarında anlamlı ve 

belirgin bir ayrışmanın olmadığı gözlenmektedir. Aynı zaman diliminde P7 ve O1bölgelerinde 

ise zirve noktalarına bakıldığında “Cam Bardakta (kırmızı)” yapılan sunumun az farkla üstte 

kaldığı gözlenmektedir. 200 ms’den sonraki süreçte ise kırmızı çizgi stabil kalırken mavi çizgi 

düşüş eğilimine girmektedir. Elde edilen bulgular, beşinci katılımcı için tarhun şerbeti içeceği 

üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi noktasında cam bardağın öne çıktığı 

söylenebilir. Ancak bakır bardaktaki sunumun genlik seviyesinin diğerine göre daha fazla 

düşmesi ve bunun sonucunda bir ayrışmanın doğması, katılımcının bu sunum şeklini seçtiği ve 

benimsediği için onu sıradanlaştırması sonucunu da doğurabilir. 
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Şekil 233.  

Beşinci Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceği GSR Grafiği 

 

Şekil 233.’teki grafiğe göre, beşinci katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin iki farklı 

sunum şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır. 

Grafik incelendiğinde, ilk sunum (bakır bardakta - kırmızı) sırasında başlangıçta 2.98 

µS civarında olan SCL değerinin kısa süreli bir düşüşten sonra belirgin bir artış gösterdiği ve 

yaklaşık 3.06 µS seviyesine kadar yükseldiği görülmektedir. Bu artış, ilk içeceğin denek 

üzerinde orta düzeyde dikkat ve duygusal uyarılma yarattığını göstermektedir. Ancak bu tepe 

noktasından sonra SCL değeri kademeli olarak düşüşe geçmiş ve ikinci içeceğe geçiş öncesinde 

~2.95 µS seviyelerine gerilemiştir. 

İkinci sunumla (cam bardakta – yeşil) birlikte, ilk etapta SCL düzeyinin sabit kaldığı 

görülse de, ardından hızlı ve net bir yükseliş gerçekleşmiş ve değer yaklaşık 3.12 µS seviyesine 

ulaşarak deneyin en yüksek fizyolojik tepkisi kaydedilmiştir. Bu keskin artış, ikinci içeceğin 

denek üzerinde daha güçlü bir dikkat, ilgi veya duygusal etki yarattığını göstermektedir. İki 

içeceğin karşılaştırmalı değerlendirmesi sonucunda, her iki içecek de katılımcı üzerinde 

uyarılma yaratmış olsa da, ikinci içeceğin daha yoğun ve keskin bir fizyolojik yanıt oluşturduğu 

gözlenmiştir. Bu durumun verilen içeceğin içeriği aynı olduğundan dolayı sunum biçiminden 

kaynaklanabileceğine işaret edebilir. GSR verilerine göre, ikinci içeceğin daha dikkat çekici ve 

duyusal olarak etkileyici olduğu söylenebilir. Bu tür analizler, ürün tasarımı ve sunumu 
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açısından tüketici tepkilerini anlamada oldukça değerlidir. Deneğin bakır ve cam bardaklarda 

sunulan iki farklı içeceğe verdiği fizyolojik tepkileri GSR (deri iletkenliği) ölçümleriyle 

açıklamaktadır. İlk sunum olan bakır bardakta (kırmızı) içilen içecekte, başlangıçta sınırlı bir 

uyarılma gözlenmiş ve kısa süreli bir düşüşün ardından dikkat ve duygusal tepkiyi yansıtan 

belirgin bir artış yaşanarak ~3.06 µS seviyesine ulaşılmıştır. Ancak bu tepe noktasından sonra 

SCL değeri yeniden düşüşe geçmiş ve ikinci sunum öncesinde dengeye gelmiştir (~2.95 µS). 

İkinci sunum olan cam bardaktaki içecek (yeşil) ile birlikte, SCL seviyesinde belirgin ve hızlı 

bir artış yaşanmış; değer deney boyunca en yüksek nokta olan ~3.12 µS’ye ulaşmıştır. Bu güçlü 

fizyolojik tepki, cam bardakta sunulan içeceğin denek tarafından daha dikkat çekici, etkileyici 

ya da beklenmedik bulunduğunu göstermektedir. 

Grafikteki bulgular, sunum materyalinin (bakır veya cam bardak) tüketici deneyimi 

üzerinde belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. Bakır bardakta yapılan sunum orta 

düzeyde bir dikkat ve uyarılma sağlarken, cam bardakta sunulan içeceğin daha yüksek ve keskin 

bir fizyolojik tepki yarattığı görülmektedir. Bu durum, içecek deneyiminde sadece tat ya da 

içerik değil, sunum biçiminin ve kullanılan malzemenin de tüketicinin dikkatini, duygusal 

tepkisini ve algısını önemli ölçüde etkileyebileceğini göstermektedir. Sonuç olarak, ürün 

sunumunda estetik ve duyusal farklılıklar yaratmak, tüketici tepkilerini olumlu yönde 

şekillendirmek adına stratejik bir avantaj sağlayabilir. 

Şekil 234.  

Beşinci Katılımcının Tarhun Şerbeti Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 234’teki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Tarhun Şerbeti içeceği iki 

farklı sunumuna yönelik beşinci katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. 

Modern Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış 

noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Tarhun Şerbeti içeceğinin farklı 

bardaklarda sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya 
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koymaktadır. Beşinci katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun 

görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu veriler, Tarhun Şerbeti içeceği ile ilgili görsel algıda 

geleneksel sunumların ve özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha 

dikkat çekici bulunabileceğini göstermektedir. 

Tablo 73.  

Beşinci Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Tarhun Şerbeti Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

Beşinci Katılımcı 8  5 7  5 

Tablo 73, beşinci atılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel 

bakır bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en 

düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. 

Görsellikte en yüksek puanı (8) cam bardaktaki sunum alırken, bakır bardaktaki sunum 7 puan 

almıştır. Bu durum modern sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Geleneksel sunumların, modern sunumların ortaya çıkardığı etkiye yakın 

bir etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise yine her iki sunum tarzı da eşit puan (5) almıştır.  

Bu durum Tarhun Şerbeti içeceği için üçüncü katılımcının materyal türünden etkilenmediğini 

düşündürmektedir.  Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip 

bulgularıyla uyuşmazken, GSR ve ERP bulgularıyla örtüşmektedir. Ayrıca lezzet açısından, 

tadımın ölçümlendiği tek yöntem olan GSR verileriyle uyumluluk gösterdiği 

gözlemlenmektedir. 

Altıncı Katılımcı 

Şekil 235.  

Altıncı Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceği EEG/ERP Grafiği   
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Şekil 235. incelendiğinde, altıncı katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin bakır bardakta 

ve cam bardakta olmak üzere iki farklı sunumuna karşı verdiği beyin tepkileri analiz edilmiştir. 

Elde edilen EEG/ERP verilerine göre, görsel uyaranın sunulmasından yaklaşık 20 milisaniye 

sonra ilk pozitif ERP (olaya ilişkin potansiyel) tepkilerinin ortaya çıktığı görülmektedir. Bu 

durum, bireyin görsel uyaranı fark ettiğini ve beyinsel işlemlemenin başladığını göstermektedir. 

Grafiğe göre, tüm bölgeler kapsamında genlik seviyelerinin zirve noktalarına (20 - 200 ms 

civarı) bakıldığında, tüm kanallarda az bir farkla “Bakır Bardakta (mavi)” yapılan sunumun en 

üstte yer aldığı görülmektedir. Elde edilen bulguların, altıncı katılımcı için tarhun şerbeti 

içeceği üzerine görsel uyarıcıların algılanmasında bardak tercihi olarak bakır bardağı öne 

çıkardığı söylenebilir. 

Şekil 236.  

Altıncı Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceği GSR Grafiği  

 

Şekil 236.’daki grafiğe göre, altıncı katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin iki farklı 

sunum şekline (bakır ve cam bardak)  göre yaptığı tadım sunucu vermiş olduğu Galvanik Cilt 

Tepkisi (GSR) zamana bağlı olarak Skin Conductance Level (SCL) üzerinden incelenmektedir. 

Yatay eksende FP (Frekans Periyodu veya örnekleme noktaları), dikey eksende ise cilt 

iletkenliği seviyesi olan SCL (µS - mikrosiemens) yer almaktadır.  

Grafik incelendiğinde, deneğin ilk sunumdan (bakır bardak - kırmızı) itibaren güçlü bir 

fizyolojik tepki verdiği ve SCL düzeyinin 5.8 µS seviyesinden başlayarak hemen 5.95 µS 

seviyelerine gelmiş ve bu noktadan sonra hızlı bir düşüş gerçekleştirerek minimum seviye olan 

5.55 µS dolaylarına inmiştir. Buradan itibaren ise ani ve güçlü bir artış yaşanmış maksimum 

değer görülmüştür (~6.15 µS) .  Ancak ikinci sunum olan cam bardak (yeşil) sunulduktan sonra 

uyarılma düzeyi bu maksimum değerden başlayarak kademeli bir düşüş eğilimine girerek 

~5.65µS seviyelerine kadar inmiştir. Grafikteki veriler, katılımcının içeceğin sunum 
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biçimlerine karşı verdiği fizyolojik tepkilerin belirgin dalgalanmalarla birlikte anlamlı bir seyir 

izlediğini göstermektedir. Bakır bardakta yapılan ilk sunum sırasında başlangıçta yüksek 

düzeyde bir uyarılma yaşanmış, SCL seviyesi 5.8 µS’den 5.95 µS’ye yükselmiştir. Bu kısa 

süreli yükselişin ardından hızlı bir düşüşle 5.55 µS seviyelerine inilmiş, ancak sonrasında ani 

ve güçlü bir artışla yaklaşık 6.15 µS’ye ulaşarak deneyin en yüksek değeri görülmüştür. Bu 

durum, bakır bardakta sunulan içeceğin katılımcı üzerinde dalgalı ama güçlü bir dikkat ve 

duygusal uyarılma yarattığını göstermektedir. İkinci sunum olan cam bardakta ise bu yüksek 

uyarılma seviyesinden başlayarak daha kademeli bir düşüş gözlenmiş ve SCL seviyesi yaklaşık 

5.65 µS’ye kadar gerilemiştir. Bu bulgular, bakır bardak sunumunun başlangıçta daha yoğun 

ve dikkat çekici bir etki yarattığını, cam bardak sunumunun ise daha düşük ancak dengeli bir 

fizyolojik yanıtla takip edildiğini ortaya koymaktadır. Sonuç olarak, sunum materyalinin 

tüketici üzerindeki etkisi yalnızca uyarılma düzeyini değil, bu uyarılmanın süresini ve 

istikrarını da etkileyebilmektedir. 

Şekil 237.  

Altıncı Katılımcının Tarhun Şerbeti Göz Takip Isı Haritası 

 

Şekil 237.’deki göz takip ısı haritası görseli, Erzurum’a özgü Tarhun Şerbeti içeceği iki 

farklı sunumuna yönelik altıncı katılımcının göz takip ölçümüne göre görsel dikkat dağılımını 

ortaya koymaktadır. Görseldeki sunumların sıralanışı  “1. Geleneksel Bakır Bardakta ve 2. 

Modern Cam Bardakta” sunum şeklindedir. Haritadaki kırmızı alanlar en yoğun bakış 

noktalarını, sarı ve yeşil alanlar ise orta ve düşük düzeyde dikkat yoğunluğunu temsil 

etmektedir. Göz takip (Eye-tracking/ET) ısı haritası verileri, Tarhun Şerbeti içeceğinin farklı 

bardaklarda sunum biçimlerinin bireysel düzeyde dikkat çekiciliğinin değişebileceğini ortaya 

koymaktadır. Altıncı katılımcı, özellikle bakır bardakta (1) yapılan sunuma karşı en yoğun 

görsel odaklanmayı sergilemiştir. Bu veriler, Tarhun Şerbeti içeceği ile ilgili görsel algıda 

geleneksel sunumların ve özellikle bakır bardak kullanımının bazı bireyler tarafından daha 

dikkat çekici bulunabileceğini göstermektedir. 
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Tablo 74.  

Altıncı Katılımcının Tarhun Şerbeti İçeceğine İlişkin Bireysel Duyusal Değerlendirme 

Formu Sonuçları 

Tarhun Şerbeti Cam Bardak Bakır Bardak 

 G  L G  L 

Altıncı Katılımcı 7  4 8  4 

Tablo 74, altıncı katılımcının Tarhun Şerbeti içeceğinin iki farklı sunum (geleneksel 

bakır bardak ve modern cam bardak) biçimine göre görsel (G) ve lezzet (L) boyutlarında, 1 (en 

düşük) ile 10 (en yüksek) arasında puanlayarak yaptığı değerlendirmeyi göstermektedir. 

Görsellikte en yüksek puanı (8) bakır bardaktaki sunum alırken, cam bardaktaki sunum 7 puan 

almıştır. Bu durum geleneksel sunumların görsel algıda daha etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. Modern sunumların, geleneksel sunumların ortaya çıkardığı etkiye yakın bir 

etki oluşturduğu söylenebilir. Lezzette ise yine her iki sunum tarzı da eşit puan (4) almıştır.  Bu 

durum Tarhun Şerbeti içeceği için üçüncü katılımcının materyal türünden etkilenmediğini 

düşündürmektedir. Katılımcının bireysel değerlendirmesi, görsellik açısından göz takip, GSR 

ve ERP bulgularıyla örtüşmektedir. Ayrıca lezzet açısından, tadımın ölçümlendiği tek yöntem 

olan GSR verileriyle de uyumluluk gösterdiği gözlemlenmektedir. 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bu çalışmanın amacı, Erzurum ilinin yöresel mutfak alanındaki unutulmaya yüz tutmuş 

yemek ve içecekleri belirleyerek ilin gastronomik çeşitliliğini ortaya koymak ve bu ürünleri 

nörobilim teknikleri kullanarak pazarlanabilir hâle getirme temeline dayanmaktadır. Ön 

araştırma kapsamında literatür taraması yapılmış, yerel halk ile görüşmeler gerçekleştirilmiş ve 

dokuz (9) yemek ile üç (3) içecek türü az bilinir yöresel lezzet olarak tespit edilmiştir. 

Nörobilim uygulamalarına katılacak denekler, Atatürk Üniversitesi aracılığıyla yapılan 

duyurular sonucu gönüllü olarak başvurmuş; belirlenen sağlık ve davranış kriterlerine göre 72 

asil ve 10 yedek katılımcı seçilmiştir. Katılımcılara, araştırmanın amacı, nörobilim teknikleri 

(EEG, GSR, ET), tadım yöntemleri, nörogastronomi ve yöresel yemeklerin önemi hakkında 

eğitim verilmiştir. 

Tadımlar, Atatürk Üniversitesi Turizm Fakültesi Nörogastronomi Laboratuvarı’nda 

kontrollü bir ortamda gerçekleştirilmiş; ışık, ses ve ortam düzeni sabit tutulmuştur. Denekler, 

yemek ve içecekleri farklı sunumlarda (beyaz porselen, bakır ve renkli tabaklarda; bakır ve cam 

bardaklarda olmak üzere geleneksel veya modernize edilmiş şekilde) tatmış, tadım öncesi ve 

sonrası görüşleri alınmış ve nörobilim cihazlarıyla ölçümler yapılmıştır. Bu yöntemle, yöresel 

ürünlerin tüketici algısı ve tercihleri üzerine etkisi incelenmiş; en beğenilen sunumlar, 

gastronomik ürün olarak işletmelere önerilebilir ve buralarda uygulanabilir şekilde 

değerlendirilmiştir. 

Tüm yemekler orijinal reçetelerine bağlı kalınarak hazırlanmış, ancak sunumlarda 

farklılıklar uygulanmıştır. Sunumlar; beyaz porselen tabakta geleneksel (1) ve çağdaş (2), bakır 

tabakta geleneksel (3) ve çağdaş (4), modern (renkli) tabakta geleneksel (5) ve çağdaş (6) olmak 

üzere altı şekilde düzenlenmiştir. İçecekler ise bakır (1) ve cam (2) bardaklarda sunulmuştur. 

Geleneksel tabaklarda tarifler değiştirilmezken, çağdaş tabaklarda yemeğe uygun küçük 

eklemeler (baharat, yoğurt, salça, yağ, ceviz vb.) yapılmıştır. Katılımcılar ilk aşamada yalnızca 

sunumları inceleyip değerlendirme formunu doldurmuş, ardından tüm yemek ve içeceklerin 

tadım, ölçüm ve değerlendirme aşamalarına geçilmiştir. Elde edilen veriler sonucunda her 

yemek ve içecek için ayrı ayrı değerlendirme ve öneriler geliştirilmiştir. 

Hokkiri yemeği için altı katılımcı genelinde yapılan değerlendirmelerde, görsel odaklı 

EEG / ERP ölçümlerinde modern sunumlar, özellikle renkli ve beyaz tabaklarda bilişsel dikkat 

ve odaklanmayı artıran unsurlar olarak öne çıkmaktadır. Tadım temelli GSR (deri iletkenliği) 
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ölçümlerinde ise bazı katılımcılarda beyaz ve bakır tabaktaki geleneksel sunumlar duygusal 

uyarımı artırırken, bazı katılımcılarda modern sunumlar da benzer şekilde etkili olmuştur. Göz 

takip (ET) ölçümlerinde bakır tabaklar, hem geleneksel hem modern sunumlarda görsel dikkat 

merkezi olarak belirginleşmiş, renkli tabaklar ise bazı katılımcılar için yüksek dikkat çekmiştir. 

Bireysel değerlendirmelerde görsellik açısından bakır ve renkli tabaktaki sunumlar, lezzet 

açısından ise beyaz, bakır ve renkli tabaktaki geleneksel sunumlar öne çıkmıştır. Tüm ölçümler 

birlikte değerlendirildiğinde, nörobilim ölçümleri bilinçaltına yönelik duyguları, görüşme 

sorularından elde edilen sonuçlar ise bilinçli tercihleri ortaya koymaktadır. Bu doğrultuda renkli 

tabaklarda sunulan modern tabağın bilinçaltı bilişsel ve görsel uyarımı artırdığı, bakır ve 

geleneksel sunumların ise bilinçli görsellik ve lezzet algısında öne çıktığı görülmektedir. 

Hokkiri yemeği deneyiminin hem bilinçaltı hem de bilinçli boyutlarda farklı unsurlardan 

etkilendiğini ve tabak ile sunumun algıyı çok boyutlu olarak şekillendirdiği söylenebilir. Bu 

bağlamda özellikle katılımcıların lezzet boyutunda hokkiri yemeğini lezzetli buldukları göz 

önüne alınarak yiyecek-içecek işletmeleri menülerine bu yemeğin eklenmesi önerilmektedir. 

Ancak katılımcılar görsel olarak kendilerine sunulan hokkiri yemeğinde bilinçaltı görsel 

uyarımında renkli tabaklarda sunulan modern tabağa daha fazla ilgi gösterdiklerinden yiyecek-

içecek işletmelerinde yemeğin modernize edilerek renkli bir tabakta sunulması tavsiye 

edilmektedir. 

Herse yemeği için altı katılımcı üzerinden elde edilen bulgular değerlendirildiğinde, 

görsel odaklı EEG/ERP ölçümleri, modern sunumların özellikle beyaz ve bakır tabaklarda 

bilişsel dikkat ve odaklanmayı artırmada etkili olduğunu göstermektedir. Tadım odaklı GSR 

(deri iletkenliği) ölçümlerinde, ağırlıklı olarak renkli tabakta modern sunumlar duygusal 

uyarımı artırırken, bazı katılımcılarda beyaz tabakta geleneksel sunumlar öne çıkmıştır. Göz 

takip (ET) verileri, ağırlıklı olarak bakır tabakların modern sunum şekliyle görsel dikkat 

merkezi olduğunu ortaya koyarken, bazı katılımcılarda renkli tabaklar da dikkat çekmiştir. 

Bireysel değerlendirmelerde, görsellik açısından öne çıkan tercihler bakır ve renkli tabaktaki 

modern ve geleneksel sunumlar olarak belirlenmiş, lezzet açısından ise bakır ve renkli tabaktaki 

modern ve geleneksel sunumlar farklı katılımcılar tarafından yüksek puan almıştır. Tüm 

ölçümler bir arada değerlendirildiğinde, modern sunumlar bilinçaltı bilişsel dikkat ve görsel 

uyarımı artırırken, geleneksel ve bakır tabaklar bilinçli görsellik ve lezzet algısında öne 

çıkmaktadır. Herse yemeği için gerek bilinçaltı gerekse bilinçli seçimlerde ağırlıklı olarak 

modern sunum tarzının öne çıktığı, tabak türü olarak da bilinç dışı seçimlerde renkli ve beyaz 

porselen tabakların, bilinçli seçimlerde ise bakır ve renkli tabak türlerinin öne çıktığı 

görülmektedir. Herse yemeği deneyiminin hem bilinçaltı hem de bilinçli algı boyutlarında tabak 

rengi ve sunum tarzından çok boyutlu olarak etkilendiğini göstermektedir. Bu verilerden 
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hareketle herse yemeğine yönelik lezzet puanları yüksek olduğundan yiyecek-içecek 

işletmelerinin menülerine unutulmaya yüz tutmuş/unutulmuş bu yemeği eklemeleri 

önerilmektedir. Aynı zamanda katılımcıların büyük bir kısmı herse yemeğinde modern 

sunumlara ve renkli tabaklara daha fazla ilgi gösterdiklerinden yiyecek-içecek işletmelerinde 

bu yemeğin sunumunda bu unsurlara dikkat edilmesi gerektiği söylenebilir. 

Hink yemeği için altı katılımcı üzerinden elde edilen bulgular değerlendirildiğinde, 

EEG/ERP ölçümleri, ağırlıklı olarak geleneksel sunumların özellikle bakır tabaklarla birlikte 

bilişsel dikkat ve odaklanmayı artırmada etkili olduğunu göstermektedir. GSR (deri iletkenliği) 

ölçümlerinde, ağırlıklı olarak beyaz tabakta geleneksel sunumlar duygusal uyarımı artırırken, 

bazı katılımcılarda renkli tabakta modern sunumlar öne çıkmıştır. Göz takip (ET) verileri, 

ağırlıklı olarak bakır tabakların hem modern hem de geleneksel sunum şekliyle görsel dikkat 

merkezi olduğunu ortaya koyarken, bazı katılımcılarda renkli tabaklar da dikkat çekmiştir. 

Bireysel değerlendirmelerde, görsellik açısından öne çıkan tercihler ağırlıklı olarak bakır 

tabaktaki modern sunumlar yönünde gerçekleşmiştir. Lezzet açısından ise ağırlıklı tercihler 

bakır tabaklarla yapılan iki sunum üzerinde toplanırken, renkli tabaktaki geleneksel sunum da 

farklı katılımcılar tarafından ilgi görmüştür. Tüm ölçümler bir arada değerlendirildiğinde, bakır 

tabaklarla yapılan sunumlar bilinçaltı bilişsel dikkat ve görsel uyarımı artırırken, bilinçli 

görsellik ve lezzet algısında da bakır tabaklarla yapılan sunumların öne çıktığı görülmektedir. 

Hink yemeği için gerek bilinçaltı gerekse bilinçli seçimlerde ağırlıklı olarak geleneksel veya 

modern sunum tarzı fark etmeksizin, tabak türü olarak hem bilinç dışı hem de bilinçli 

seçimlerde bakır tabak türü öne çıkmıştır. Hink yemeğine ilişkin lezzet puanları 

değerlendirildiğinde diğer yemeklere oranla daha az beğenildiği tespit edilmiştir. Ancak bu 

durumda bu yemeğin yiyecek-içecek işletmelerinin menülerine konulmaması gerektiği 

söylenemez. Çünkü hink yemeği Erzurum’un coğrafi işaret tescilli ürünlerinden biri olup, 

coğrafi sınır ile ün bağı bulunmaktadır. Üretimi, kolostrum sütü kullanılması bakımından 

coğrafi sınıra özgü nitelik taşımaktadır. Böylesi unutulmaya yüz tutmuş yemeklerin mutlaka 

yiyecek-içecek işletmelerinin menülerine eklenmesi ve tanıtımının yapılması gerekmektedir. 

Bu kapsamda yiyecek-içecek işletmelerinin bu yemeği menülerine eklemeleri ve yemeği de 

bakır tabaklarla servis etmesi önerilmektedir. 

Kelecoş yemeği için altı katılımcı genelinde yapılan değerlendirmelerde, EEG/ERP 

ölçümlerinde tabak türü fark etmeksizin geleneksel sunumlar öne çıkmaktadır. GSR (deri 

iletkenliği) ölçümlerinde ise ağırlıklı olarak renkli tabaklar ve modern sunumlar duygusal 

uyarımı artırırken, bazı katılımcılarda bakır tabakta modern sunumlar da benzer şekilde etkili 

olmuştur. Göz takip (ET) ölçümlerinde tabak türlerinden daha çok sunum şeklinin (modern 
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sunum) görsel dikkat merkezi olarak belirginleşmesi dikkat çekmiştir. Bireysel 

değerlendirmelerde görsellik açısından bakır ve renkli tabaktaki sunumlar, lezzet açısından ise 

beyaz, bakır ve renkli tabaktaki modern sunumlar öne çıkmıştır. Tüm ölçümler birlikte 

değerlendirildiğinde, geleneksel sunumların bilinçaltı bilişsel ve görsel uyarımı artırdığı ancak 

genel değerlendirmede modern tarzın da benimsendiği ve tabak türünün katılımcıların gözünde 

çok belirleyici olmadığı; geleneksel ve modern olmak üzere her iki şkilde de bakırın bilinçli 

görsellik ve lezzet algısında öne çıktığı görülmektedir. Kelecoş yemeği deneyiminin hem 

bilinçaltı hem de bilinçli boyutlarda farklı unsurlardan etkilendiğini ve tabak ile sunumun algıyı 

çok boyutlu olarak şekillendirdiğini ortaya koymaktadır. Yemeğin lezzetine ilişkin puanlamalar 

incelendiğinde ortalama bir lezzet puanı aldığı tespit edilmiştir. Ancak bu durum bu yemeğin 

menülerde yer almasına bir engel teşkil etmemektedir. Çünkü kelecoş yemeği, özellikle doğu 

Anadolu bölgesinin birçok şehrinde yapılan önemli bir yöresel lezzettir. Yapımı ise oldukça 

zahmetsizdir. Bu yemeğin tanıtımının yapılması ve pazarlanabilir bir ürüne dönüştürülmesi 

gerekmektedir. Bu verilerden hareketle kelecoş yemeğinin de yiyecek-işletme menülerinde yer 

alması önerilmekte ve ne şekilde sunulursa sunulsun müşteriler tarafından beğenileceği tahmin 

edilmektedir. 

Lalanga yemeği özelinde elde edilen bulgular, görsel odaklı EEG ölçümlerinde 

katılımcıların çoğunda bakır geleneksel sunumların dikkat çekici bulunduğunu, bunun yanı sıra 

bazı katılımcılarda beyaz ve renkli modern sunumların da benzer şekilde bilişsel ilgiyi 

artırdığını göstermektedir. Tadım deneyimi sırasında alınan GSR bulguları, duygusal uyarımın 

özellikle renkli geleneksel ve modern sunumlarda öne çıktığını, bunun yemeğin sadece 

görünümüne değil aynı zamanda tat deneyimine bağlı bir tepki olduğunu ortaya koymaktadır. 

Göz takip verileri incelendiğinde, bakır ve beyaz tabaklardaki modern sunumlarla birlikte renkli 

geleneksel sunumlar en çok görsel dikkat toplayan seçeneklerdir. Bireysel değerlendirmelerde 

ise görsellik açısından modern sunumlar (özellikle beyaz, bakır ve renkli tabaklarda) tercih 

edilirken, lezzet değerlendirmelerinde tadım deneyimiyle uyumlu olarak beyaz, bakır ve renkli 

tabaklarda hem modern hem de bazı durumlarda geleneksel sunumların öne çıktığı 

görülmektedir. Genel olarak, Lalanga yemeği için EEG sonuçları görsel dikkat açısından bakır 

geleneksel sunumların güçlü etkisini gösterirken, tadım deneyimiyle alınan GSR sonuçları 

renkli ve beyaz tabaklardaki modern sunumların daha fazla duygusal etki yarattığını ortaya 

koymaktadır. Bu da görsel algı ile tadım deneyiminin farklı düzeylerde tercihleri 

şekillendirdiğini göstermektedir. Lalanga yemeğinde bilinçaltı tepkiler görsellikte geleneksel 

(özellikle bakır) sunumlara, tat deneyiminde ise modern sunumlara yönelmiştir. Bilinçli 

tercihlerde ise hem görsellik hem de lezzet açısından daha çok modern sunumlar öne 

çıkmaktadır. Bu durum, katılımcıların ilk görsel etkilenmede geleneksel sunumlara duyarlı 
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olduklarını, fakat tat deneyimi ve bilinçli tercihlerde modern sunumların daha cazip 

bulunduğunu göstermektedir. Lalanga yemeği lezzet olarak çok yüksek puan almamıştır. Ancak 

bu yemek özellikle kahvaltılarda, yöresel göğermiş peynir ile birlikte tüketildiğinden özellikle 

kahvaltı menülerinde yer alması ve Erzurum yöresel kahvaltısının zenginliğinin vurgulanması 

gerekmektedir. Bu bağlamda yiyecek-içecek işletmelerinde özellikle kahvaltı ağırlıklı 

menülerde lalanga yemeğinin tanıtımının ve pazarlamasının yapılması gerekmekte, sunum 

açısından herhangi bir sunumla yapılabileceği önerilmektedir. 

Çaşırlı Bulgur Pilavı için elde edilen bulgular değerlendirildiğinde, EEG ölçümlerinde 

görsel odaklı dikkatin daha çok beyaz geleneksel ve renkli modern sunumlara yöneldiği, bazı 

katılımcılarda ise renkli geleneksel ve bakır modern sunumların da dikkat çekici bulunduğu 

görülmüştür. GSR bulgularında tat deneyimi sırasında özellikle renkli geleneksel sunumların 

duygusal uyarımı artırdığı, bunun yanında bazı katılımcılarda bakır modern ve beyaz geleneksel 

sunumların da etkili olduğu anlaşılmaktadır. Göz takip verileri ise dikkatin çoğunlukla bakır 

modern sunumlarda toplandığını, bunun yanında beyaz geleneksel ve renkli modern sunumların 

da öne çıktığını göstermektedir. Bireysel değerlendirmelerde görsellik açısından katılımcıların 

çoğunlukla modern sunumları tercih ettikleri, özellikle bakır ve renkli tabaklardaki modern 

sunumların yüksek puan aldığı görülmektedir. Lezzet değerlendirmelerinde ise genel olarak 

modern sunumlar öne çıkmış, ancak bazı katılımcılar beyaz ve renkli tabaklardaki geleneksel 

sunumları da eşit derecede lezzetli bulmuştur. Genel olarak, Çaşırlı Bulgur Pilavı için bilinçaltı 

tepkiler görsellikte modern tarzda bakır ve renkli, geleneksel tarzda ise beyaz tabaklar; tat 

deneyiminde ise daha çok renkli geleneksel sunumlarda yoğunlaşmıştır. Bilinçli tercihlerde ise 

görsellik ve lezzet açısından modern sunumların özellikle bakır ve renkli tabaklarda daha 

belirgin şekilde tercih edildiği sonucuna ulaşılmaktadır. Çaşırlı bulgur pilavının lezzet puanları 

incelendiğinde yemeğin lezzet olarak beğenildiği sonucuna ulaşılmıştır. Çaşır otu, yörede 

kemik sağlığını olumlu yönde etkileyen, ağrı ve krampların azalmasına yardımcı olan ve sinir 

sistemi işlevlerinin düzenlenmesini sağlayan bir ot olarak tanımlanmak ve oldukça fazla 

tüketilmektedir. Özellikle sağlık açısından faydalı olan çaşır otu ile yapılan yemeğin lezzet 

olarak da beğenilmesi, bu yemeğin pazarlanabilir bir ürün olabileceğini göstermektedir. Bu 

yemeğin işletmeler tarafından hem görsellik hem de lezzet açısından bakır veya renkli 

tabaklarda modernize edilerek sunulması tavsiye edilmektedir. 

Enişte Tatlısı için elde edilen bulgular değerlendirildiğinde, EEG ölçümlerinde görsel 

odaklı dikkat daha çok beyaz ve renkli tabaklardaki modern sunumlara yönelmiş, bazı 

katılımcılarda ise renkli geleneksel ya da bakır modern sunumların da öne çıktığı görülmüştür. 

GSR bulguları tat deneyimi sırasında özellikle modern sunumların duygusal uyarımı artırdığını 
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göstermektedir; renkli tabaklardaki modern sunumlar çoğunlukta öne çıkarken, bazı 

katılımcılarda bakır ve beyaz tabaklardaki modern sunumlar da benzer etki yaratmıştır. Göz 

takip verilerinde dikkatin daha çok bakır ve renkli tabaklardaki modern sunumlara yöneldiği, 

bazı katılımcılarda ise geleneksel sunumların da görsel odak noktası olduğu anlaşılmaktadır. 

Bireysel değerlendirmelerde görsellik açısından katılımcıların çoğunlukla modern sunumlara 

yöneldikleri, özellikle beyaz, bakır ve renkli tabaklardaki modern sunumların yüksek 

puanlandığı görülmektedir. Lezzet açısından da benzer bir eğilim ortaya çıkmış; modern 

sunumlar genel olarak en yüksek puanları alırken, bazı katılımcılar tüm tabak türlerinde benzer 

lezzet algısı bildirmiştir. Genel olarak, enişte tatlısı için bilinçaltı bulgular modern sunumların 

özellikle renkli ve bakır tabaklarda güçlü görsel ve duygusal etki yarattığını, tadımda ise renkli 

tabakta modern sunumun öne çıktığını; bilinçli tercihlerde ise hem görsellik hem de lezzet 

açısından modern sunumların belirgin biçimde ön planda olduğunu göstermektedir. Bu 

sonuçlar, tatlının sunumunda modern tarzın katılımcılar üzerinde daha güçlü bir etkiye sahip 

olduğunu ortaya koymaktadır. Enişte tatlısı lezzet olarak katılımcılardan çok yüksek puan 

almamıştır. Ancak yöresel bir tatlı türünün tanıtılarak, yörenin zenginliğine katkı sağlaması 

açısından yiyecek-içecek işletmelerinin tatlı menülerine eklenmesi önerilmektedir. Özellikle 

Erzurum’un gastronomik imajı açısından kadayıf dolması tatlısı akla geldiğinden, farklı 

tatlıların da yörede yapıldığı ve yörenin tatlı çeşitliliğinin yiyecek-içecek işletmelerinin 

menülerinde de müşterilere tanıtılması büyük önem arz etmektedir. Bu bağlamda menülere 

eklenecek bu tatlının modern sunumlarla yapılmasının pazarlama açısından işletmeye olumlu 

katkılar sağlayacağı düşünülmektedir. 

Ayva dolması için elde edilen bulgular değerlendirildiğinde, görsel odaklı EEG 

ölçümlerinde katılımcıların çoğunluğunda beyaz tabaktaki geleneksel sunumların öne çıktığı, 

bunun yanında bazı katılımcılarda bakır modern ve renkli geleneksel sunumların da dikkat 

çektiği görülmektedir. GSR bulguları ise tadım sırasında çok daha net bir eğilim ortaya koymuş; 

neredeyse tüm katılımcılarda renkli tabaktaki modern sunumlar duygusal uyarımı artırmıştır. 

Bu durum, tat deneyimi söz konusu olduğunda ayva dolmasının modern sunumla birlikte daha 

güçlü bir etki yarattığını göstermektedir. Göz takip verilerinde ise dikkatin büyük ölçüde bakır 

tabaktaki modern sunumlara yöneldiği, bazı katılımcılarda ise tüm sunumların eşit derecede ilgi 

gördüğü anlaşılmaktadır. Bireysel değerlendirmelerde görsellik açısından çoğunlukla modern 

sunumların tercih edildiği, özellikle renkli modern sunumların yüksek puan aldığı, bazı 

katılımcılarda bakır modern ve geleneksel sunumların da benzer biçimde öne çıktığı 

belirlenmiştir. Lezzet açısından bakıldığında ise katılımcıların büyük bölümünün yine modern 

sunumlara yöneldiği, özellikle renkli tabaktaki modern sunumun öne çıktığı, fakat bazı 

katılımcılarda bakır geleneksel veya beyaz modern sunumların da tercih edildiği görülmektedir. 
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Genel olarak değerlendirildiğinde, Ayva Dolması için bilinçaltı bulgular görsellikte beyaz 

geleneksel ve bakır modern sunumları, tat deneyiminde ise belirgin şekilde renkli modern 

sunumları öne çıkarmıştır. Bilinçli tercihlerde hem görsellik hem de lezzet açısından modern 

sunumlar, özellikle renkli tabaktaki modern sunum, katılımcılar tarafından daha güçlü bir 

şekilde tercih edilmiştir. Bu sonuçlar, ayva dolmasının görsel algıda geleneksel unsurlarla 

dikkat çektiğini, ancak tat ve bilinçli tercihlerde modern sunumun daha baskın hale geldiğini 

ortaya koymaktadır. Lezzet açısından yemeğe verilen puanlar değerlendirildiğinde 

katılımcıların ayva dolmasını ortalama lezzette buldukları sonucuna ulaşılmıştır. Osmanlı 

mutfağından miras kalan meyvelerle yapılan yemeklere önemli bir örnek teşkil eden ve bu 

geleneğin sürdürülmesine katkı sağlayan bu yemeğin menülerde yer alarak tanıtılması büyük 

önem arz etmektedir. Bu bağlamda yiyecek-içecek işletmelerinde bu tür yemeklerin geleneksel 

veya modern olmak üzere iki sunum şekliyle de servis edilmesi sorun teşkil etmeyecektir. Ayva 

dolması özelinde ağırlığın renkli ve modern tabaklarda ve modernize edilerek sunulması 

önerilmektedir. 

Yoğurtlu Kavurma için elde edilen bulgulara bakıldığında, EEG ölçümlerinde dikkatin 

en çok beyaz geleneksel, bakır modern ve renkli modern sunumlarda yoğunlaştığı, bazı 

katılımcılarda ise renkli geleneksel sunumların öne çıktığı görülmektedir. GSR bulguları tat 

deneyimi sırasında daha çeşitli sonuçlar vermiştir; bazı katılımcılarda renkli modern sunumlar, 

bazılarında ise beyaz modern ya da bakır geleneksel sunumlar duygusal uyarımı artırmıştır. 

Bununla birlikte çoğunluk eğilimi, renkli tabaklarda hem geleneksel hem de modern 

sunumların daha güçlü etki yarattığını göstermektedir. Göz takip verilerinde dikkatin özellikle 

bakır tabaktaki modern sunumlara yöneldiği, bazı katılımcılarda ise beyaz veya renkli modern 

sunumların da dikkat çekici bulunduğu anlaşılmaktadır. Bireysel değerlendirmelerde görsellik 

açısından katılımcıların büyük çoğunluğu bakır modern sunumu en yüksek puanla tercih 

etmiştir; yalnızca bir katılımcı renkli modern sunumu öne çıkarmıştır. Lezzet 

değerlendirmelerinde de benzer bir eğilim ortaya çıkmıştır. Katılımcıların çoğu bakır modern 

sunuma en yüksek puanı verirken, bazı katılımcılar beyaz modern ya da geleneksel sunumları 

da tercih etmiş, fakat genel eğilim bakır modernin öne çıktığını göstermiştir. Genel olarak 

değerlendirildiğinde, yoğurtlu kavurma için bilinçaltı bulgular görsellikte farklı tabak türlerine 

dağılmış olsa da özellikle bakır modern ve renkli modern sunumların dikkat çekici bulunduğu, 

tat deneyiminde ise renkli tabakların güçlü etki yarattığı görülmektedir. Bilinçli tercihlerde ise 

hem görsellik hem de lezzet açısından çok net biçimde bakır modern sunumun öne çıktığı 

anlaşılmaktadır. Bu durum, yoğurtlu kavurmanın görsel ve tatsal deneyiminde modern bakır 

(renkli tabağın yakın etkisi söz konusu) sunumunun katılımcılar üzerinde baskın bir etki 

oluşturduğunu göstermektedir. Lezzet açısından yemeğe verilen puanlar değerlendirildiğinde 
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katılımcıların yemeğin lezzetini çok beğendikleri sonucuna ulaşılmıştır. Türk toplumunun et ile 

yapılan yemeklere karşı farkındalığının da ortaya konulduğu bu sonuç ile yemeğin yiyecek-

içecek işletme menülerine konulması önerilmektedir. Sunum olarak ise ağırlıklı olarak bakır 

veya renkli materyalin ve modernize edilmiş sunumların işletmeler tarafından tercih edilmesi 

yemeğin daha pazarlanabilir bir ürün olmasını kolaylaştırabilir. 

Ekşi Pestil İçeceği için EEG ölçümleri görsel algıyı yansıttığında, katılımcıların 

çoğunluğunda cam bardakların dikkat çekici olduğu görülmektedir. Bu, görsel olarak cam 

bardağın bilinçaltı düzeyde daha fazla dikkat topladığını göstermektedir. GSR bulguları tadım 

sırasında alınmış olup, duygusal uyarım açısından bakır ve cam bardaklar arasında katılımcılara 

göre farklılıklar gözlenmiştir; bazı katılımcılarda bakır bardak, bazı katılımcılarda cam bardak 

daha güçlü duygusal tepki yaratmıştır. Göz takip verileri ise dikkatin büyük ölçüde bakır 

bardaklara yöneldiğini göstermektedir. Bireysel değerlendirmelerde görsellik açısından 

katılımcılar hem cam hem de bakır bardakları tercih etmiş, bazı katılımcılar cam bardak, 

bazıları bakır bardak, bazıları ise her iki bardağı eşit puanlamıştır. Lezzet açısından ise 

katılımcıların çoğunluğu her iki bardak türünü eşit derecede beğenmiş, bazı katılımcılar bakır 

bardağı lezzet açısından öne çıkarmıştır. Genel olarak, Ekşi Pestil İçeceği için bilinçaltı tepkiler 

EEG’de cam bardakları, göz takipte ise bakır bardakları öne çıkarmaktadır; GSR verileri tat 

deneyiminde bakır ve cam bardaklar arasında bireysel farklılıklar göstermektedir. Bilinçli 

tercihlerde ise görsellik ve lezzet açısından cam ve bakır bardaklar neredeyse eşit derecede 

tercih edilmiş, bu da katılımcıların tat ve görsel algı arasında dengeli bir değerlendirme 

yaptığını ortaya koymaktadır. Katılımcılar ekşi pestilden yapılan içeceği lezzet olarak orta 

düzeyde beğenmişlerdir. Bu içeceğin özellikle yöresel yemek pazarlayan yiyecek-içecek 

işletmelerinde yemeklerin yanında sunulması, tanıtımını kolaylaştırabilir. Ayrıca sağlık 

açısından faydaları müşterilere anlatılarak pazarlanabilir önemli bir yöresel içeceğe 

dönüştürülebilir. Yiyecek-içecek işletme menülerine eklenmesi önerilen ekşi pestil içeceği cam 

veya bakır bardakla servis edilebilir. 

Habeş İçeceği için EEG ölçümleri, katılımcıların çoğunluğunda cam bardakların görsel 

olarak dikkat çekici olduğunu göstermektedir; yalnızca bir katılımcıda bakır bardak öne 

çıkmıştır, bir katılımcıda ise ayrışma görülmemiştir. GSR bulguları tadım sırasında neredeyse 

tüm katılımcılarda cam bardakta daha yüksek duygusal uyarımı göstermekte, bir katılımcıda ise 

her iki bardak eşit olarak değerlendirilmiştir. Göz takip verileri dikkatin tüm katılımcılarda 

bakır bardaklara yoğunlaştığını ortaya koymaktadır. Bireysel değerlendirmelerde görsellik 

açısından tüm katılımcılar bakır bardağı tercih etmiş, lezzet açısından ise bazı katılımcılar bakır, 

bazıları cam bardakları öne çıkarmış, bazı katılımcılar ise her iki bardağı eşit değerlendirmiştir. 
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Genel olarak, Habeş İçeceği için bilinçaltı tepkiler EEG’de cam bardakları, göz takipte ise bakır 

bardakları öne çıkarmaktadır; GSR verileri tat deneyiminde ağırlıklı olarak cam bardakları 

desteklemektedir. Bilinçli tercihlerde görsellik açısından bakır bardak baskın olurken, lezzet 

değerlendirmelerinde katılımcılar daha dengeli bir tercih göstermiştir. Bu durum, Habeş İçeceği 

için görsel ve tadım deneyiminin farklı düzeylerde bardak tercihini etkilediğini ortaya 

koymaktadır. Habeş içeceği lezzet olarak diğer içeceklere oranla en fazla beğeniyi almıştır. Bu 

nedenle bu içecek pazarlanabilir yöresel bir ürüne dönüştürülebilir. Bu kapsamda yiyecek-

içecek işletmelerinin menülerine eklenmesi, işletme menülerinde bu içeceğin rağbet göreceğini 

göstermektedir. Nörobilim ölçümlerinde katılımcılar (cam) bardakla servis edilen içeceğe daha 

fazla ilgi gösterdiklerinden, işletmelerin sunumları (cam) bardaklarda yapmaları 

önerilmektedir. Ancak katılımcıların göz takip bulgularında geleneksel bir yaklaşım 

göstermiştir. Bu nedenle bakır bardakta modernize edilmiş bir sunum şekli de kullanılabilir. 

Tarhun Şerbeti için EEG ölçümleri, katılımcıların çoğunluğunda bakır bardakların 

görsel olarak dikkat çekici olduğunu göstermektedir; yalnızca iki katılımcıda cam bardak daha 

fazla dikkat toplamıştır. GSR bulguları tadım sırasında ağırlıklı olarak cam bardakların 

duygusal uyarımı artırdığını ortaya koymaktadır; yalnızca bir katılımcıda bakır bardak öne 

çıkmıştır. Göz takip verileri dikkatin tüm katılımcılarda bakır bardaklara yoğunlaştığını 

göstermektedir. Bireysel değerlendirmelerde görsellik açısından katılımcılar büyük ölçüde 

bakır bardağı tercih etmiş, yalnızca bir katılımcı cam bardak tercih etmiştir. Lezzet açısından 

ise bazı katılımcılar cam bardak, bazıları bakır bardak ve bazıları her iki bardağı eşit 

değerlendirmiştir. Genel olarak, Tarhun Şerbeti için bilinçaltı tepkiler EEG ve göz takip 

verilerinde bakır bardakları öne çıkarmakta, GSR verileri tadım sırasında cam bardakları 

desteklemektedir. Bilinçli tercihlerde görsellik açısından bakır bardak baskın olurken, lezzet 

değerlendirmeleri katılımcılar arasında daha dengeli bir dağılım göstermektedir. Bu durum, 

Tarhun Şerbeti için görsel algı ve tat deneyiminin bardak tercihini farklı boyutlarda etkilediğini 

ortaya koymaktadır. Tarhun otu, Erzurum ilinde yöresel yemeklerde kullanılmakta ve sağlık 

açısından birçok faydası bulunmaktadır. Tarhun otu ile yapılan şerbet her ne kadar lezzet 

açısından katılımcılar tarafından orta düzeyde bir beğeni puanı almış olsa da sağlıklı bir içecek 

olması nedeniyle yiyecek-içecek işletmelerinde özellikle yöresel yemeklerle sunulmalıdır. 

Herhangi bir sunum şekli ile servis yapılması önerilmektedir. Tarhun şerbetinin bilinç dışı 

eğilime göre ağırlıklı olarak bakır bardakta  sunulması öne çıkarken, işletmelerin lezzet 

faktörünü de dikkate alarak bakır bardaktaki sunumları modernize ederek sunmaları faydalı 

olacaktır. 
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