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BIiREYLER UZERINDEKiI NOROFiZYOLOJIiK YANITLARININ iNCELENMESI
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Amac: Bu ¢alismanin amaci spor kuliibli logolarinda uygulanan debranding (isimsizlesme)
stratejisinin bireyler ilizerindeki noérofizyolojik yanitlarmin incelenmesidir. Bu baglamda,
bireylerin kendilerine gosterilen logolara bagli beyinlerinde olusan olay iliskili potansiyellerin
belirlenmesi amaclanmaktadir.

Yontem: Arastirma; 24 kadin, 37 erkek toplam 61 saglak katilimer ile gergeklestirilmistir.
Katilimcilarin - baskin taraflarint  belirlemek i¢cin  “Edinburgh El Tercihi Envanteri”
kullanilmistir. Katilimeilar sporla iliskili logolara kars1 farkindalik diizeylerine gore iki gruba
ayrilmistir. Sporla iliskili logolara kars1 farkindalik diizeyini belirlemek igin arastirmact
tarafindan olusturulan anket formu (50 gorsel) kullanilmigtir. Katilimeilardan elde edilen olay
iligkili potansiyelleri belirlemek i¢in 32 kanalli (jelli elektrot) EEG cihazi kullanilmistir. EEG
(elektroensefalografi) dl¢iimleri alinarak bireylerin olay iliskili potansiyelleri, Grand Average
verisinden belirlenen zaman pencerelerindeki ortalama genlik degerlerince analiz edilmistir.
Elde edilen Grand Average verilerinden, N200 olay iliskili potansiyelini belirlemek i¢in 160-
240 ms zaman penceresi referans araligi olarak secilmistir.

Bulgular: Katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda, gorsel dikkati ve ilgiyi 6lgmeyi
amaglayan goreve (task), beynin oksipital ve parietal bolgelerinde konumlandirilmis kanallarda
olay iliskili potansiyeller olustugu saptanmistir. Erkek katilimeilarin N200 genlik degerinin “-
1,70 pV”, kadin katilmecilarin “-2,98 uV”; sporla iliskili logolara kars1 farkindalik diizeyi
diisiik olan katilimcilarin “-2,37 pV”, yiiksek olan katilimecilarin “-2,38 pV”; sporla iligkili
logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan erkeklerin “-2,58 uV”, diisiik olan erkeklerin “-
0,83 uV”; sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan kadinlarin “-2,02 uVv>,
diisiik olan kadinlarin “-3,94 uV” oldugu belirlenmistir.

Sonug: Arastirmadan elde edilen sonuglar degerlendirildiginde kadin katilimcilarin, debrand
edilmis logolar erkek katilimcilara gore daha dikkat ¢ekici buldugu gozlemlenmistir. Sporla
iligkili logolara kars1 farkindalik acisindan degerlendirildiginde ise iki grup (diisiik/yiiksek)
arasinda dikkat c¢ekicilik agisindan herhangi bir farklilik olmadig: belirlenmistir. Diger taraftan
sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan erkeklerin, diisiikk olan erkeklere
gore debrand edilmis logolari, rebrand edilmis diger tipteki logolara gore daha dikkat ¢ekici
buldugu saptanmistir. Bu sonucun aksine kadin bireylerde ise, sporla iliskili logolara kars:
farkindalik diizeyi diisiik olanlar, yiiksek olanlara gére debrand edilmis logolar1 daha dikkat
¢ekici buldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Markalama stratejisi, yeniden markalasma, EEG, N200.



ABSTRACT

DOCTORAL DISSERTATION

INVESTIGATION OF THE NEUROPHYSIOLOGICAL RESPONSE ON
INDIVIDUALS OF THE DEBRANDING STRATEGY APPLIED IN SPORTS CLUB
LOGOS

Gokhan AYDIN
October 2023, 100 Pages

Purpose: The aim of this study is to examine the neurophysiological responses of the
participants to the debranding strategy applied in sports club logos. In this context, it is aimed
to determine the event-related potentials that occur in the brains of individuals depending on
the logos shown to them.

Method: The research was conducted with a total of 61 right-handed participants, 24 women
and 37 men. The “Edinburgh Handedness Inventory” was used to determine the dominant sides
of the participants. Participants were divided into two groups according to their gender and
awareness level of sports-related logos. A survey form (50 images) created by the researcher
was used to determine the level of awareness of sports-related logos. A 32-channel (gel
electrode) EEG device was used to determine event-related potentials obtained from
participants.  Event-related  potentials of participants  obtained from EEG
(electroencephalography) measurements were analyzed by average amplitude values in time
windows determined from the Grand Average data. The 160-240 ms time window was chosen
as the reference interval to determine the N200 event-related potential from the obtained Grand
Average data.

Findings: In line with the data obtained from the participants, it was determined that event-
related potentials occurred during the task aimed at measuring visual attention and interest in
the channels located in the occipital and parietal regions of the brain. The N200 amplitude value
of male participants was "-1.70 uV" and female participants was "-2.98 uV". The N200
amplitude values of participants with low and high awareness levels of sports-related logos are
"-2.37 uV" and "-2.38 uV", respectively. It was determined that the N200 amplitude value of
men with a high level of awareness of sports-related logos was "-2.58 uV" and compared to
men with a low level of awareness, "-0.83 uV". Finally, it was determined that the N200
amplitude value of women with a high level of awareness of sports-related logos was "-2.02
uV" and women with a low level of awareness was "-3.94 uV".

Result: When evaluating the results of the research, it was found that female participants found
the debranded logos more attention-grabbing than male participants. In terms of awareness of
sports logos, it was found that there was no difference in attention between the two groups
(low/high). On the other hand, it was found that men with a high level of awareness of sports
logos found debranded logos more attention-grabbing than other types of rebranded logos,
compared to men with a low level of awareness. In contrast, among women, those with low
awareness of sports-related logos found debranded logos more attention-grabbing than those
with high awareness.

Keywords: Branding strategy, rebranding, EEG, N200.
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BIRINCI BOLUM
Giris

Giiniimiizde teknolojinin hizina yetisilmez gelisimi bir bakima insanlar iizerinde her
alanda doyumsuzluga neden olmaktadir. Bu doyumsuzlugu gidermek i¢inse giiniimiiz firmalari,
isletmeleri ve hatta spor kuliiplerinin stiin bir rekabet¢i tutum iginde hareket ettigi
goriilmektedir (Van Grinsven & Das, 2016). Oyle ki her bir kurulus kendini digerlerinden daha
farkli kilma arayisi igindedir. Bu farklilasma ¢abasinda marka imaji, marka kisiligi ve marka
kimligi gibi markaya iliskin temel kavramlar oldukca énemlidir (Aaker, 1997). Ozellikle hedef
kitle ile olan iletisimin saglanmasinda marka kimligi oncii bir rol tistlenmektedir. Cilinkii marka
kimligi, markanin goriinen yiiziidiir (Airey, 2009). Genel olarak marka kimligi, hedef kitlede
olusturulmak istenen ¢agrisimin gergeklesmesi icin marka ile hedef kitle arasinda bag kurmay1
amaglayan araci bir rol istlenmektedir. Marka kimliginin olusturulmasinda isletmeler
tarafindan birtakim araglar kullanilmaktadir (Ad vd., 2012). Bu araglar; kelimelerden,

sloganlardan, ambalajlardan, renklerden ve logolardan olusmaktadir (Ayci, 2020).

Sahip olunan kelime, markanin sektoriinde rakipleri ve hedef kitlesi tarafindan
bilinmesini saglamaktadir. Marka, sahip oldugu kelime ile bu gruplar iizerinde birtakim
cagrisimlar yaratabilmektedir. Tekrarlanan sloganlar ile hedef kitlede markaya yonelik olumlu
bir ¢agrisim yaratma fikri amaclanmaktadir. Tasarimsal olarak dikkat c¢ekici ambalajlar da
benzer sekilde hedef kitle lizerinde olumlu bir ¢agrisim yaratan bir diger unsurdur. Renklerin
bir marka kimligi yaratmada oldukga etkili oldugu diistiniilmektedir. Renkler, her bir sektorde
farkl1 bir markay1 ¢agristirabilir. Ornegin gazli igecek sektdriinde kirmizi renk “Coca Cola”y1,
mavi renk “Pepsi’yi; ¢ikolata sektdriinde mor renk “Milka”y1 cagristirmaktadir. Uzerinde
herhangi bir yazi, karakter, sekil vb. olmaksizin hedef kitlede markay1 ¢agristirmasi renklerin
giiciinii ortaya koymaktadir. Logolar ise, markanin hedef kitle ile iletisiminde en etkili olan
araclarin baginda gelmektedir. Bu iletisimin basaril1 bir sekilde gerceklesmesi i¢in tercih edilen
logolarin hem estetik hem de islevsel olmasi gerektigi bilinmektedir. Markalar tarafindan bir
farklilagsma araci olarak kullanilan logolar, hedef kitlelerinin onlara yonelik ilk izlenimlerini
elde edecekleri noktalardir. Ayrica marka logosu, bir sirketin veya markanin gorsel temsilidir
ve hizla degisen pazarlarda kurumsal ve marka kimligini iletmek i¢in ¢ok 6nemli bir aractir
(Bresciani & Del Ponte, 2017; Schechter, 1993). Bugiin, markalarin yasamlarini devam

ettirebilmeleri icin iirlin ve/veya hizmetlerini farklilasgtirmast 6nem kazanmigsa mevcut
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logolarinin da hedef kitleye iletmek istedigi mesaj giiciiniin artirmasi ve hedef kitlenin zihninde

daha kalic1 olabilmesi i¢in diger markalara ait logolardan farklilagmas1 gerekmektedir.

Gticlii markalarin logolart ilizerinde belli donemlerde birtakim pazarlama stratejileri
uyguladigi goriilmektedir. Giintimiizde en ¢ok tercih edilen pazarlama stratejileri rebranding ve
debranding stratejileridir. Bu stratejilerden biri olan rebranding uygulama kapsaminda; gorsel
rebranding, isim degisikligi, stratejik rebranding, kurumsal rebranding, birlesmelerden sonra
rebranding, yeniden pozisyonlandirma, dijital doniisiim gibi farkli tiirlerde karsimiza
cikmaktadir. Benzer sekilde debranding stratejilerinin de {riin odakli debranding, sirket
adindan arindirma, gorsel debranding, ambalajlama gibi farkli kullanimlari mevcuttur. Bu
calismada hem rebranding hem de debranding stratejilerinin logo degisimlerini kapsayan
“gorsel rebranding” ve “gdrsel debranding” kullanim bigimleri ele alinmistir (Stolzenburg-

Wiemer, 2020).

Logo kullanimlarinin siklikla tercih edildigi alanlardan biri de spordur. Sporun bir
endistri ve kiiresel bir pazar haline gelmesi, bu endiistri i¢inde yer alan tiim isletmelerin artik
spora kiiresel anlamda yaklagsmalar1 geregini de beraberinde getirmistir. Spor endiistrisi i¢inde
yer alan diger tiim branglara nazaran futbol, ekonomik boyutuyla ayr1 degerlendirilmesi gereken
bir spor dalidir. Milyonlarca dolarlik yayin gelirleri, sponsorluk ve reklam anlasmalari, mag
giinii gelirleri, futbolcu sozlesmeleri ve etkilesimde bulundugu yan sektorler ile futbol gergek
anlamda endiistriyel bir is koluna doniismiis durumdadir. Takimlarin magazalarinda (store) yer
alan forma ve diger bir¢ok lisansh iirlinlin satisi da bu ekonomi i¢inde Snemli bir yer
tutmaktadir. Tiirkiye’de futbol ekonomisinin hacmi son 10 yilda yaklasik 5 kati oraninda
biiyiime kaydetmistir. Iletisim kanallar1 ve teknolojinin yarattig1 yeni platformlar sayesinde
futbol, her gecen giin daha fazla kisiye ulasir hale gelmis durumdadir. Giinliimiiziin en ¢ok
kullanilan sosyal medya araglarindan biri olan Instagram’da Real Madrid’in 145 milyon,
Barcelona’nin 122 milyon, Manchester United’in 62 milyon, Juventus’un 58.5 milyon,
Galatasaray’in  12.9 milyon, Fenerbah¢e’nin 8.7 milyon takip¢i sayist bulunmaktadir.
Futbolcular arasinda ise Cristiano Ronaldo 602 milyon takipgi sayisti ile zirvede yer almaktadir.
Ronaldo’yu 485 milyon takipgi sayisi ile Lionel Messi izlemektedir. Instagram platformunda
sporcusundan sanat¢isina, ekonomistinden politikacisina kadar tiim hesaplar arasinda diinya
tizerinde en ¢ok takip edilen iki hesabin futbolculardan (bkz: Ronaldo ve Messi) olustugu
goriilmektedir (Wikipedia, 2023). Bahsedilen bu durum yalnizca bir sosyal medya platformu
tizerinden ifade edilmeye c¢aligmistir. Bu takimlara goniil veren fakat sosyal medya
kullanmayan kitleler de g6z oniine alindiginda bu say1 ¢ok daha yukari gitmektedir. Bu durum

futbolun diinya iizerindeki etkilesim giiciinii ortaya koymaktadir.



Ekonomik ¢iktilar1 ve diinya ¢apindaki etkilesim oranlar1 goz 6niine alindiginda futbol
incelemeye deger bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica futbol endiistrisi iginde
bulundugu doneme 6zgii yeni taraftar tipilerini de yaratmaktadir. Taraftarlarin/miisterilerin
0zenecegi yildiz futbolcularin formalarinin pazarlanmasi ve maglara bu formalar ile gidilmesi
yeni bir siireci baslatmistir. Bu gelismenin farkinda olan kuliipler de formalarin siirekli olarak
degistirmekte ve miisterilerini bu {irlinlerden almalari i¢in kendilerine yeni yollar aramaktadir
(Talimciler, 2008). Statista verilerine gore 2016 yilinda Juventus o yil i¢inde toplam 850.000
forma satig1 yaparken 2021 yilinda bu saymin 1.420.000’e ¢iktig1 belirtilmistir. 2021 yilinda
Juventus’un sampiyon olmadigini ve Cristiano Ronaldo gibi bir yildiz1 da ayn1 y1l Manchester
United’a transfer ettigi goz oniine alindiginda forma satisinin dogrudan sportif performansla
iliskilendirilemeyecegi, bu satin alma davranigin tetikleyen farkli unsurlar olabilecegi gercegi

giin yliziine ¢ikmaktadir.

Futbol endiistrisinin énemli kalemlerinden biri olan forma ve diger lisansh iiriinlerin
satiginda takimlarin bilinirligi, sportif basarisi, yildiz futbolcu transferleri, takim taraftar yapisi
(fanatizm diizeyi yiiksek), forma tasariminda yapilan degisikliklerden kaynakli yeniden satin
almalar gibi bircok faktoriin 6nemli rol oynadigi sdylenebilir. Bu anlamda takimlarin
uygulayacagi logo degisikliklerinin hedef kitlenin beklentilerini ve begenesini karsilamasi
durumunda hem forma hem de diger lisansli irtinlerin satin alinmasini artirabilir. Ayrica logo
tasariminda yapilacak degisikliklerle logolarin bir¢cok farkli iiriine giydirilebilir olmasiyla

magazalarda (store) sergilenen iiriin yelpazesinin de gesitlendirilebilecegi sdylenebilir.

Yenilenmis logolarin dikkat ¢ekici ozellikte tasarlanmalari, takimlarin kendi taraftar
gruplart disindaki gri taraftar gruplarina ve herhangi bir takim tutmayan kisilere sempatik
gelebilir. Bu durum takimlar agisindan genisletilmis {irlin  yelpazesiyle birlikte
degerlendirildiginde, y1l i¢inde yapilacak olas1 satis miktarinin pozitif yonde etkilenebilecegi
sOylenebilir. Bu baglamda, 6zellikle logo ve forma tasarimlarinin bilimsel cercevede bir
degerlendirme sisteminden ge¢cmesi, bu siireclere iliskin modeller olusturulmasi, nihayetinde
logo tasarimlarinin sistematik bir sekilde ele alinarak basarili sonuclar elde edilmesine katki
saglayabilir. Bagsarili sekilde yeniden tasarlanan veya sadelestirilen logolarin; potansiyel
misterilerinin dikkatini kazanmak, agizdan agiza pazarlamanin etkilerini artirmak, markaya ya
da iirine yonelik miisterilerin ilgilenimini artirmak gibi ¢ok daha genis c¢apli bir ¢ikt1 elde

edilmesine katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci spor kuliibii logolarinda uygulanan debranding (isimsizlesme)

stratejisinin bireyler iizerindeki norofizyolojik etkisinin arastirilmasidir.
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Calisma kapsaminda sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan kadin
ve erkek katilimcilar ile sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi diisiik olan kadin ve
erkek katilimcilarin, lizerinde debranding stratejisi uygulanmis logolara yonelik olay iligkili
potansiyellerinin ortaya koyulmasi amaglanmaistir.

Arastirmanin Onemi ve Gerekcgesi

Bu c¢aligma; spor kuliibii logolarinda uygulanan debranding stratejisinin hedef kitle
tizerinde ilgi uyandirma, dikkat ¢ekme, farkindalik olusturma gibi biligsel 6zellikler agisindan
ne diizeyde basarili oldugunu nicel (deneysel) olarak ortaya koymasi ve bu anlamda
literatlirdeki boslugu doldurmasi yoniinden 6nemli goriilmektedir. Diger taraftan, logo
degisikliginin markalara yonelik olumlu veya olumsuz sonuglarini irdeleyen birgok akademik
calisgma olmasina karsin, hedef kitlelerin logo degisikligine yonelik beklentilerini ortaya
koymay1 amaglayan herhangi bir deneysel ¢alisma bulunmamaktadir. Bu baglamda, bu
aragtirma spor pazarlamasi alaninda hedef kitle odakli spor kuliip logolar1 iizerine nérobilim
arastirma yontemleri kullanilarak literatiirde gercgeklestirilen ilk calisma olma ozelligine
sahiptir.

Arastirmanin Simirhhiklar:
Dahil etme Kriterleri.
e 18-45 yas araliginda olmak (Diinya Saglik Orgiitii’ne gore Geng ve Yetiskin Grup).

e Gonulla olmak.

e Sag tarafin1 baskin olarak kullanmak (Saglak olmak)

Hari¢ birakma Kriterleri.

e GOz ve gorme ile ilgili bir saglik problemi olmak.

e Dikkat ve odaklanma temelli saglik problemleri olmak.
e Psikiyatrik rahatsizlig1 bulunmak.

e Son 1 y1l i¢inde psikiyatrik ila¢ kullanmig olmak.

Varsayimlar
Ana hipotez.

Hi: Debranding uygulanmis logolar rebranding uygulanmis logolara gore bireyler icin
daha dikkat ¢ekicidir.



Alt hipotezler.

Ha1: Logolara kars1 farkindalik diizeyi yiliksek olan katilimeilar, diisiik olanlara gore
debranding uygulanmis logolari, rebranding uygulanmis logolara gore daha dikkat c¢ekici

bulurlar.

Hp1: Erkekler kadinlara gore debranding uygulanmis logolari, rebranding uygulanmis

logolara gore daha dikkat ¢ekici bulurlar.

Hci: Logolara karsi farkindalik diizeyi yiiksek olan erkekler, diisiik olan erkeklere gore
debranding uygulanmis logolari, rebranding uygulanmis logolara gore daha dikkat c¢ekici

bulurlar.

Ha1: Logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan kadinlar, diisiik olan kadinlara gore
debranding uygulanmis logolari, rebranding uygulanmis logolara gére daha dikkat g¢ekici

bulurlar.



IKINCI BOLUM
Kuramsal Cergeve ve ilgili Arastirmalar

Marka ve Markalasma Kavram

Marka kavrami, kullanim ve uygulama agisindan degerlendirildiginde insanoglunun
diinya iizerindeki varolusunun ilk kanitlarindan biridir. Ilk insanlar, disaridaki tehlikeli hayattan
(¢esitli vahsi ve yirtict hayvandan, kotii hava kosullarindan vb.) korunmak ve hayatta
kalabilmek i¢in magaralara siginmistir (Slade-Brooking, 2016). Magaralar1 kendine mesken
belleyen bu ilk insanlar, kalici olma arzusu ile magara duvarlarina yapmis oldugu ¢izimlerle bir
nevi kendilerinden iz birakmak istemistir. i1k insanlar tarafindan magara duvarlarina islenen bu
motifler sanatin ve sembolizmin temellerini olusturmustur. Insanoglu, 0 zamanlarda duygu ve
diisiincelerinin aktarimii sembollerle saglamay1 basarmistir. Iletisimde sembol kullaniminin
farkina varan insanoglu, ilerleyen tarihsel siireglerde ise bir miilkiin sahipligini belirtmek, bir
kisinin bir grup veya klana iiyeligini yansitmak, siyasi veya dini giicii belirtmek i¢in nesneler

tizerinde bir isaret birakma gelenegi baslatmistir (Bastos & Levy, 2012).

Eski Misir firavunlari; tapinaklarinin, mezarlarinin ve anitlarinin her yerine hiyeroglif
seklinde imzalarint birakmistir. Markalasmanin gergek anlamda ilk kullanimlar ise Eski
Iskandinavlarla birlikte olmustur. Nitekim “marka” kelimesi “yakmak” anlamina gelen Eski
Iskandinav “brandr” kelimesinden tiiretilmistir. Eski Iskandinavlar sahibi olduklar
hayvanlarin, kendilerine ait olduklarini belirtmek igin kendilerine 6zgii bir sembol i¢eren kizgin
demirle hayvanlarini1 daglamigslardir. 4.000 yili agkin bir siiredir, insanoglu besi hayvanlarinin
damgalanarak tanimlanmasi i¢in bu ve buna benzer yontemler kullanmaya devam etmektedir.
Tipki hayvanlarin damgalanarak siniflandirildig: veya miilkiyet sahibini belirttigi gibi tarihin
belli donemlerinde bu uygulama insan lizerinde de yapilmistir. Kdleler, katiller, kagaklar vb.
kotii tine sahip insanlarin, o donemlerde “utang sembolleri” ile damgalanarak toplum tarafindan

taninmasi saglanmistir (Kiziltas, 2017).

Eski insanlarin, mallarin sahipligini belirtmek icin kullandigr ilk {irtinlerden biri ¢anak
¢omlektir. "Seri" liretim seklinde iiretilen en eski iirlinlerden biri olan kil ¢omleklerine ait
kalintilar, bugiin hala 6zellikle Cin, Hindistan, Yunanistan ve Tiirkiye (Dogu Roma
Imparatorlugu) topraklarinda ¢ikarilmaya devam etmektedir (Clifton & Simmons, 2003). Cin,
Hint, Yunan ve Roma canak ¢omlekleri yapisal olarak incelendiginde iizerlerinde onu yapan

c¢omlekeinin kendine 6zgii olan isaretini (markasini) tasimakta oldugu goriilmektedir. Bu ¢anak
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comlekler iizerlerinde miilkiyetin kime ait oldugunu gosteren isaretlerin disinda, yapildigi
topluma ait farkli kiiltiirel motifler de icermektedir (Rajaram & Shelly, 2012). Uzerlerinde
semboller bulunan ve giiniimiizden 4000 ila 5000 bin y1l 6ncesine ait oldugu diisiiniilen en eski
canak ¢Omlek Orneklerinden bazilar1 Cin’de ortaya cikartilmistir. Eski Yunanistan’da ise
iiretilmis olan vazolarin iizerinde iireticisine ait oldugu diisiiniilen sembollerin yan1 sira bu
tiriinleri toptan satin alip pazarda bagkalarina satan tiiccarlari da belirten sembollerin bulundugu
goriilmiistiir. Arkeologlar tarafindan yapilan calismalarda, Roma Imparatorlugu’nun kuruldugu
ilk ti¢ yilizyilla ait 1000’den fazla ve birbirinden farkli Roma ¢omlekgisine ait sembol
kesfedilmistir. Mezopotamya’da bulunan canak ¢omlek kalintilarinda ise M.O. 3000 yilina
kadar uzanan ticari markalarin varligin1 simgeleyen bazi1 sembollere rastlanmigtir. O donemki
comlek ireticileri, parmak izini ¢dmlegin altindaki 1slak kile isleyerek ya da isaretini koyarak
(6rnegin bir balik, bir yildiz ya da ha¢ yaparak) ¢omleklerini damgalamislardir. Buradan
hareketle, markalarin en eski gorsel bigimlerinin (bas harfler veya adlardan ziyade)

sembollerden olustugunu sdylemek miimkiindiir (Clifton & Simmons, 2003).

Islevsel agidan modern anlamda marka kullamminn ilk &rnekleri ise Yunanistan,
Suriye, Israil ve Tiirkiye smirlar1 igerisinde yapilan arkeolojik kazilar sonucunda elde
edilmistir. Bu bolgelerde eski zamanlarda faaliyette bulunan tas ocaklarinda bina yapiminda
kullanilan tas ve tugla gibi malzemeler iiretilmistir. Uzeri boyanabilen veya oyulabilen bu tas
ve tuglalar sayesinde isciler ticret taleplerini kanitlayabilmistir. Mezopotamya ve Misir'da giin
yiiziine ¢ikartilan tugla ve kiremitlerde, yapiy1 yaptiran veya insa edildigi sirada giicii elinde
tutan hikiimdarin admi tagiyan semboller goriilmiistiir. Mezopotamya ve Misir’daki
uygulamalarin aksine Roma Imparatorlugu’nda kullanilan tas, tugla ve kiremitlerde kullanilan
hammaddelerin kaynagini gosteren veya bu nesneleri tireten kisileri tanimlayan sembollere rast

gelinmistir.

13. yiizyilda Ingiltere, dlgiimde diiriistliigii ve seffaflig1 saglamak igin firincilarin ve
kuyumcularin mallarina isaret koymalarimi zorunlu kilmistir. Bu zaruriyet markalasmanin

filizlenmesinde bir can suyu olmustur.

Ticari Markalasmanin Tarihi

Sanayi Devrimi ile birlikte sistemli bir iiretim anlayis1 gelismeye baslamistir. Uretilen
mallar ¢esitlenmis ve miktar olarak artmistir. Onceleri yalnizca yerel olarak iiretilen mallarin
sayica artmastyla birlikte daha genis pazarlara sunulmasinin 6nii agilmistir. Yerel bazda satisa
sunulan triinler bolge halki tarafindan taninmasina karsin yeni pazarlarda bilinir
olmayacagindan dolay1 {izerlerine ayirt edici logolar basilmaya baslanmistir (Slade-Brooking,

2016). Ozellikle iiriinlerin ambalajlanmaya baslamasiyla birlikte, bircok ev esyasinin iiretimi
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“homemade” olarak ifade edilen ev yapimi boyutundan merkezi fabrikalara kaydirilmistir.
Fabrikalasmayla birlikte seri iiretime gecilmis, iretilen iriinlerin iizerine hangi fabrikadan
tiretildigini gostermek igin logolar basilmig ve tam anlamiyla "marka" ticari bir kimlik unsuru

haline gelmistir.

Giliniimiizde ise "marka" terimi artik toplumun hemen hemen her alanina niifuz etmis
durumdadir. Gegmiste marka kullanimi ¢ok sinirliyken bugiin kamu kuruluslarindan hayir
kurumlarina, sivil toplum kuruluslarinda spor kuliiplerine degin her yerde marka ve markaya

0zgii unsurlarin kullanimin1 gérmek miimkiindjir.

Kotler (2000)’a gére marka; "bir saticinin alicilara tutarl bir sekilde belirli bir dizi
ozellik, fayda ve hizmet sunma vaadi" olarak tanimlanmistir. Marka stratejisi alaninda bir
pazarlama uzmani olan Aaker (1991) ise markanin, “tiiketicinin satin alma karar1 verebilmesi
icin hizmetlerin veya mallarin diger benzer tiriinlerden ayirt edilebilmesine yardimci olan bir

unsur” oldugunu vurgulamistir.

Marka denilen olgu, ge¢misten glinlimiize degin degisim ve gelisim iceren siiregclerden
gecerek gelmistir. Bugiine gelindiginde marka kavrami; marka yoneticisi, medya, pazarlama
arastirmacisi, teknoloji ve son olarak da tiiketiciden etkilenen c¢ok islevli ve ¢ok boyutlu

karmagik bir varlik haline gelmistir.

Aktuglu (2004)’e gore marka kavraminin sekillenmesinde belirleyici olan marka ad1 ve
marka semboliidiir. Bir markadan bahsedebilmek ve markay: dile getirebilmek i¢in 6ncelikle
markaya ait bir ismin olmasi1 gerekmektedir. Sonrasinda ise markanin hedef kitlesinin zihninde,
markanin adim1 duydugunda soyut olan tiim degerleri (marka imaji, marka degeri vb.)

somutlastiran bir sembol veya logo yer almalidir.

Marka Kavraminin Temel Unsurlari

Oldukga dinamik bir yapiya sahip olan marka kavraminin sekillenmesinde rol oynayan

3 temel unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar asagidaki gibidir:

e Marka Kimligi
e Marka Kisiligi
e Marka Imaj:
Markalar arasindaki temel farkliliklar bu unsurlar gercevesinde bi¢imlenmektedir.

Dogas1 geregi her marka farkli 6zellikler barindirmaktadir. Dolayisiyla her markanin kendine

has bir marka kimliginden, marka kisiliginden ve marka imajindan bahsetmek miimkiindiir.



Marka kimligi.

Literatiirde ilk kez 1986 yilinda Kapferer tarafindan kullanilan marka kimligi kavrami;
“diger benzer iirtinlerden farklilasmay1 yaratan, tiiketiciye liriinii sahip olma, tutarlilik ve giiven,
duygusal bag, markay1 diger tiiketiciler ile paylasma duygularini veren, iiretici i¢in ise pazarda
gii¢lii bir konumlandirma olanagi sunan bir kavram” olarak tanimlanmustir (ince & Uygurtiirk,
2019). Marka kimligi, bir markanin tiiketicilerin zihninde rakipleri arasinda 6ne ¢ikmasina
yardimci olan logo, tasarim ve renk gibi gériiniir unsurlar biitiiniidiir. Marka kimligi, hedef kitle
ile bag kurmada, markanin kim oldugunu ve neler vadettigini anlatmaya calisan bir marka

unsurudur (Aaker, 1996).

Marka kimligi, taninirlig1 artirmak, rakiplerinden farklilastirmak, marka degerini ve
miisteri sadakatini gelistirmek i¢in sirketler tarafindan siirdiiriilen bir dizi stratejik araci temsil
etmektedir (Mao vd., 2020). Miisteri ile marka arasinda iliski kurma noktasinda marka kimligi
aract bir rol ustlenmektedir. Mevcut ve potansiyel misterilerle etkili bir iletisim
yiriitiilmesinde, markanin misyon, vizyon ve ideol0jisinin tiim paydaslara dogru bir sekilde

yansitilmasinda marka kimligi 6nemli bir role sahiptir (Keller, 2009; Wheeler, 2017).

Coca-Cola giiclii bir marka kimligine sahip koklii bir sirkete miikemmel bir 6rnek teskil
etmektedir. Markaya aidiyet duyan miisteriler, sirketin adini isittiklerinde veya ismini herhangi
bir yerde gordiiklerinde muhtemelen Coca-Cola'yla ilgili birgok cagrisim olusturmaktadir.
Markanin kirmizi logosu, kutup ayisi, Ramazan sofralar1 ya da popiiler “Bir Kola Paylas”
kampanyasi duyulabilecek ¢agrisimlardan bazilaridir. Bu noktada Coca-Cola marka kimliginde

mutluluk ve nese gibi duygular1 uyandirmayi biiyiik ol¢iide basarmistir.

Marka kimligi, bir markanin sembol ve illiistrasyon boyutlarini igeren gorsel yoniinii
ifade eder. Bir bagka deyisle marka kimligi, markanin goriinen yiiziidiir. Basarili marka
kimligine Nike’in “swoosh”’unu veya Apple’in elmasini 6rnek olarak verebiliriz. Nike ve

Apple, bir marka kimliginin bir sembol veya gorsel yonle baglantili oldugu iki 6rnektir.

Holt (2002), markalar tarafindan hedef Kkitlelerinin istek ve ihtiyaglariin neler
olabileceginin belirlenmesinde, iilkelere gore degisen kiiltiiriin ve diger sosyal faktorlerin goz
oniinde bulundurulmasi gerekliliginin altin1 gizmistir. Ozellikle kiiresel bir marka olma
yarisindaki sirketlerin, farkli kiiltiirel ortamlara gore hedef Kitlelerinin zihninde farkli sekilde
konumlandirilmak tizere ¢alismalar yiiriitmesi olduk¢a Onemlidir. Bir markanin faaliyette
bulundugu cografyanin kiiltiirel normlar1 basta olmak tizere hedef kitlesi tarafindan degerli
goriilen inang ve tutumlar gibi diger unsurlar marka kimliginin sekillenmesinde rol oynar. Eger
bir marka bu norm ve degerleri g6z 6niinde bulundurmaktan uzak bir tavir sergiliyorsa, hedef

kitlesinden beklenilen tepkiyi alamaz. Ozellikle kiiresel pazarlarda giiclii bir yer edinmek
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isteyen marka veya kuruluslarin, kiiltiirel norm ve degerleri g6z oniinde bulunduran bir iiriin
pazarlama stratejisine ihtiyaci vardir (Peng & Chen, 2012). Dolayisiyla marka
pazarlamacilarinin davraniglari; degerler, kiiltlir veya ideoloji ve etikteki degisiklikleri iceren

genel toplumsal egilimlerden etkilenmektedir (Sagar vd., 2011).

Marka kimligi, markalasmada en 6nemli unsur olarak goriilmektedir, ¢iinkii diger tiim
unsurlar ancak marka kimligi tam olarak sekillendiginde hazir hale gelebilir (Sharma vd.,
2022). Bu sebeple marka kimligini olusturan yapilart dikkatli bir sekilde ele almakta fayda

vardir.

Marka ismi.

Marka kimliginin sekillenmesindeki temel bilesenlerden ilki isim veya kelimelerdir. Bir
marka, kendi sektoriinde rekabet ettigi diger markalardan ayrismak i¢in kendine 6zgii bir isim
kullanmaya ihtiya¢ duyar. Iletisimlerinde yalnizca bir sembol kullanan kuruluslar bile, isimleri

yazili olmasa da hedef kitlesinin zihninde canlanacak bir isme sahip olmak zorundadir.

Markalar ag¢isindan isim belirleme siireci oldukg¢a hassastir, ¢iinkii bu noktada dikkat
edilmesi gereken bazi durumlar s6z konudur (Gokalp, 2009). Bu durumlar asagidaki gibi

siralanabilir:

v Segilecek isim oncelikle markanin misyon, vizyon ve ideolojisine hizmet etmeli,
v" Hedef kitlenin ve iginde bulundugu toplumun degerlerine ters diismemeli,

v Hedef kitlede olumlu izler birakabilmeli,

v" Kolay bir sekilde ¢agrisim yapabilmeli,

v" Kisa ve basit olmals,

v Akilda kalic1 olmali,

v" Kolay bir sekilde sdylenebilmeli (telaffuzu kolay olmalr),

v" Dikkat ¢ekici olmali,

v Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmali,

v' Ayirt edici olmalidir.

Logo.

Mallarmi biiyiiyen pazarlarda satisa sunan biiylik ulusal sirketlerin ortaya ¢ikisi bir
kimlik sorunu yaratmistir. Bu sirketler, {irlinlerinin kalitesini belirtebilmek ve onlar1 daha diistik
kaliteli mallardan veya ticari rakiplerden ayirt edebilmek i¢in kendilerine has bazi semboller
(logolar) kullanarak bu sorunu ortadan kaldirmay1 amag¢lamistir (Slade-Brooking, 2016). Hedef
kitlenin hafizasinda yer edinmeyi amaclayan ve markanin kolayca taninmasini saglayan bir

unsur olan logo (Tuna & Tuna, 2007); bir iiriin, sirket veya hizmeti tanitan marka 6zelligi
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tasiyan, iki veya daha fazla tipografik karakterlerin bir araya gelmesiyle olusan simgelerin tiimii
olarak ifade edilmektedir (Becer, 2015). Logo, bir markanin hatirlanabilirligini ve bilinirligini
artirmak, hedef kitlesi ile arasindaki bagi kuvvetlendirmek ve kurum kimligini dogru sekilde

aktarabilmek i¢in en kisa yollardan biri olarak bilinmektedir (Cam, 2006).

Bir logo hemen hemen her bigimde olabilir. Baz1 markalar 6zel bir yazi tipiyle benzersiz
hale getirilen sozciikleri kullanirken, digerleri saf semboller kullanir; ¢ogu ikisinin bir

kombinasyonu olan hem sembol hem de yaziy1 ayni anda kullanir.

Gorsel iletisimin 6nemli unsurlarindan biri olan logolar, bir markanin somut
gostergelerinden biri olarak degerlendirilir. Bir {iriin veya hizmetin iireticilerinin sundugu
degerleri, kaliteyi ve vaadi simgeleyen logolar; sekillerin, renklerin, sembollerin ve bazen

harflerin veya kelimelerin bir kombinasyonunu kullanir.

Logo kullanimi, marka kimliginin yildiz1 olarak goriilmektedir. Igerik, renk, gériintii,
tipografi, bigim ve diger unsurlar bir markanin iizerinde daha derin bir etkiye sahip olmasina
karsin insanlarin diislinecegi, hatirlayacagi sey logodur. Logo, bir kaynagin mallarini veya
hizmetlerini digerinden ayirt etmek i¢in grafiksel olarak tasarlanmig herhangi bir isim, sembol

veya bunlarin kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir.

Logo tek basina yalnizca bir isaretten ibarettir. Marka kimliginin giicii, markanin istenen
anlamini ne kadar basaril1 bir sekilde somutlastirdigina ve hedef kitle tarafindan taninma hizina
baglhdir. Bir logonun yalnizca bir isaretten daha fazlasi olabilmesi i¢in tiiketicinin zihninde
anlam kazanmasi gerekir. Bir logonun igerisinde tarihi veya kiiltiirel unsurlarin kullanilmasi
hedef kitlenin zihninde yer edinmesinde onemli bir etkiye sahiptir. Bunun yaninda bir logo
icinde yasadig1 zamani1 da yansitmali, taze ve gilincel bir yapiy1 temsil etmelidir. Basarili bir

logonun sahip olmasi gereken bazi 6zellikler asagidaki gibidir:

v" Tasarimsal a¢idan sade, basit ve anlasilir bir yapida olmal,

v Digerlerinden farklihigini vurgulayacak 6zgiin 6zelliklere sahip olmali,
v' Tasarimsal olarak kurumsalligi yansitacak ¢izgiler barindirmali,

v" Tiim mecralar i¢in uygulanabilir bir yapida olmali,

v' Tasarimsal agidan agiklanabilir oranlara sahip olmali,

v' Marka imajin1 yansitacak dogru renkler i¢ermeli,

v" Okunakli bir yazi tipi kullanilmalidir.

Yukarida ifade edilen 6zelliklere sahip logolarin tiiketiciler nezdinde daha hatirlanabilir
oldugu soylenilir. Sekil 1°’de diinya ¢apinda en ¢ok bilinen basarili logo Orneklerine yer

almaktadir.
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Sekil 1. Logo Ornekleri (Pazarlamasyon, 2023b)

i

CI‘dIdCIS

Slogan.

Slogan, Iskog¢ klanlarinin savas ¢agris1 anlamma gelen “slaughghairm” kelimesinden
tiiremis bir kavramdir. Bir marka tarafindan slogan, hedef kitlenin ilgisini ¢ekip, onlar {izerinde
duygular uyandirmak ve onlarin davraniglarini etkilemek i¢in kullanilir. Marka tarafindan
olusturulan slogan; markanin 6ziinii ve kimligini ifade edebilecek kisa ve giiglii mesajlar i¢eren
bir yapida olmalidir. Sloganin ilettigi mesajin giiciinii artirmak i¢in medyada bu slogana yeterli
siklikta yer verilmelidir. Geleneksel olarak reklamcilikta kullanilan sloganlarin 6mrii amblem
ve logolara gore daha kisadir. Diger reklam kampanyalara benzer olarak piyasadaki
degisikliklere karsi oldukca hassastir. Sloganlar genellikle basit olmasma karsin slogan

olusturma siireci kaliciligi saglamak igin yiiksek diizeyde yaraticilik gerektirmektedir (Wrona,
2015).

Sekil 2. Slogan Ornekleri

CUNKU Biz BUNA DEGERIZ

- X
JOVILDIR INANARAK SOYLUYORUZ

P L F.C. :
> ! You'll Never Walk Alone LO,BEAI—

BLENDAX| /7xs

YENI

'\ = (=)
) / “ ki‘rlenmekgiizeldir ~ .

Sekil 2’°de baz1 markalar ve o markalarla 6zdeslesmis sloganlar yer almaktadir. Burger
King’in “Ates Seni Cagiriyor”; Liverpool F.C.’nin “You Will Never Walk Alone (Asla Yalniz
Yiriimeyeceksin)”; L'Oréal Paris’in “Ciinkii Siz Buna Degersiniz”’; Blendax’in “Bas Dondiiren

Dolgun Saglar”; OMO’nun “Kirlenmek Giizeldir” ve ETi’nin “Mutluluk Denince Akla Hemen
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Onun Adi Gelir...Eti.Eti.Etiii.” slogan1 etki giicli ve akilda kalicilig1 yiiksek sloganlardan

yalnizca birkagidir.

Renk.

Bir markay1 benzerlerinden farkli kilan bir diger unsur ise renklerdir. Bu sebeple renk
secimi ve kullanimi markalar agisindan onemli goriilmektedir. Renkler, bireyler ilizerinde
algilama ve dolayisiyla farkindalik olusumunu tetiklemesinden kaynakli markalar tarafindan
ilgi ¢ekici bulunur. Renk kullanimi sektorel bazda markalarin birbirinden ayrilmasina yardimei
olurken, bunu ¢ok basarili sekilde kurgulayan ve hedef kitlesinin bilingaltina yerlestirmeyi
basaran markalar; bir isim, bir logo veya bir slogan kullanmaksizin marka kimligini giiglii bir

sekilde yansitma kabiliyetini sergileyebilir.

Gorsel tanimlama i¢in renk se¢imi, renk teorisine iligskin temel bilgileri gerektirir. Bu
sebeple markaya ait en dogru rengin hangi tonlarda olmas1 gerektigi, sicak-soguk, koyu-acik
veya tamamlayici renkler-zit renklerden hangilerini igerip igermeyecegini saptamak dnemlidir.
Bazi renkler tutarlilik saglamak ve bir kurumun imajini pekistirmek i¢in kullanilir, digerleri ise
bir markanin mimarisini yansitacak sekilde eslestirilebilir. Ana renk genellikle sembol i¢in

kullanilir, ikincisi ise logotype ve slogan i¢in kullanilir (Wrona, 2015).

Sekil 3. Markalarla Ozdeslestirilen Renkler (Tuzcuoglu, 2023)

Sekil 3’te soldaki ilk gorsel bir ¢ikolata markasina aittir. Mor renkli bir inek
diisiiniildiiglinde neredeyse herkesin aklina ilgili markanin (Milka) ismi gelmektedir. Cikolata
ambalajlarinin iizerinde higbir isim, logo veya sembolik bir unsur olmayip yalnizca mor rengin
olmasi bile tiiketicilerin zihninde bazi ¢agrisimlar yaratmaya yeterli olacaktir. Benzer sekilde
gazl igecek sektoriinde yer alan markalara iligkin olarak kirmizi renk “Coca-Cola” markasini
cagristirirken, mavi renk “Pepsi” markasii c¢agristirmaktadir. Hicbir gosterge olmaksizin
sadece renklerin kullanimiyla markalarin kendini ¢agristirabiliyor olmasi, renklerin ne denli

onemli bir giice sahip oldugunun en biiyiik kanitlarindan biridir.
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Ambalaj.

Marka kimliginin yansitilmasinda 6nemli rol oynayan unsurlardan bir diger ise
ambalajdir. Bog (2018) ambalaji, “herhangi bir triinii dis etkenlerden koruyan, iiriiniin
tasinmasinda, stoklanmasinda ve teshirinde kolaylik saglayan bir¢cok farkli malzemeden
tasarlanan paket, kutu ya da benzeri elemanlara verilen isim” olarak tanimlamistir.
Ambalajlama, iiriinlerin {izerinin doku, renk ve logo gibi gorsel unsurlarla bezendirilerek

tasarlanmasidir.

Ambalajlamada sergilenen tasarimsal 6zellikler sayesinde, tiiketiciler iizerinde yiliksek
diizeyde farkindaligin olusmasi miimkiindiir. Basarili sekilde planlanmis bir ambalajlama, iiriin
kalitesine ve marka kimligini dogrudan atifta bulunur. Tiiketiciler satin alacagi {iriiniin
ambalajina bakarak {iriin ve kalitesi hakkinda bazi cagrisimlar hisseder. Bu yiizden
ambalajlama, kalite algisinin karsilik buldugu kilit noktalardan biri olarak goriiliir (Akgiin,
2013). Unutulmamalidir ki tiiketiciler bir {irin satin alirken icerigi yerine ambalajina bakarak
karar vermektedir. Bu sebeple ambalaj tasarimcilari ¢ekici unsurlar kullanarak tiiketicileri etki

altinda birakmay1 amaglamaktadir.

Coca-Cola sirketi ambalajlamada en bagarili markalar arasinda gdsterilmektedir. Coca
Cola’nin ambalajlamada kendi 0zgiinliigiinii yaratmadan Once piyasada kullanilan siseler,
genellikle kahverengi veya seffaf olan basit, diiz kenarli siselerden olugsmaktaydi. Sektor iginde
farkindalik yaratacak noktay1 belirleyen Coca Cola sirketi, kendi logosunu her sisenin {izerine
kabartma seklinde koyulmasini zorunlu kilmigtir. Daha sonra sisenin seklinde birtakim

tasarimsal degisiklikler uygulayarak bu stratejisini devam ettirmistir.

Sekil 4. Coca Cola’nin Siselerinde Uyguladigi Ambalajlama Stratejisi

Cettely

In the Distinctive Bottle
est.1886
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Dikkate deger bir bagska nokta ise kutu kolalarin ambalajlanmasinda karsimiza
¢ikmaktadir. Coca Cola, Tiirkiye pazarinda stratejik bir ambalajlamaya giderek 330 ml hacimli
kutu kolalarmin kisa ve tombul bir goriiniime sahip olmasindan dolay1 iiretim bandindan
cikartmistir. Yerine daha uzun ve ince bir goriiniime sahip 250 ml hacimli yeni bir kutu kola
getirilmistir. Kutu kolanin tasarimsal olarak degisiminin ardinda tiiketici davraniglarinm
yonlendirmek yatmaktadir. Ik sebep 330 ml normal bir insanin tiiketmesi icin 6ngdriilen
miktarin iistiinde olmasidir. Diger sebep ise kisa ve tombul olan kutu kolanin, zamanla sagliksiz
irlin imajina biirtinmesi ve hantallik gibi insanlar {izerinde olumsuz bir etkiye sahip olan duygu

durumlarini ¢agristirmasidir (Pazarlamasyon, 2023a).

Sekil 5. Coca Cola’'nin Kutu Kolalarinda Uyguladigi Ambalajlama Stratejisi (Pazarlamasyon,
2023a)

Marka kisiligi.

Tiirk Dil Kurumu (2023) tarafindan “Bir kimseye 6zgii belirgin 6zellik, manevi ve
ruhsal niteliklerinin biitiinii; sahsiyet” olarak tanimlanan kisilik kavrami, yalnizca insan
ozelinde kullanilmaktadir. Tipki insanlar gibi yasayan ve siirekli olarak degisim gosteren
markalar da kendi Ozelliklerini ifade etmeye c¢alistiklar1 bir kisilik gelistirmektedir. Marka

kisiligi olarak da ifade edilen bu kavram, tiiketiciler tarafindan markaya atfedilen insani

ozellikler biitlinii olarak ifade edilebilir (Keller vd., 2011).

Marka kisiligi; markalarin diinli, bugiinii ve yarini icin siirekli olarak ayni 6nem
derecesine sahiptir. Bir marka, hedef kitlesi ile kendi marka kisiligini 6zdeslestirebildigi siirece
basarilidir. Tipki insanoglunun gelisiminde oldugu gibi marka kisiliginin gelisiminde de 6nemli
olan faktorlerden biri kiiltiirdiir. Markalar faaliyette bulundugu cografyanin kiiltiirlinden
bagimsiz hareket edemezler. Bir marka kendini i¢inde bulundugu toplumun kiiltiiriine her ne
kadar entegre ederse basariy1 yakalamasi da o denli kolay olur. Coca Cola tarafindan Ramazan
Ay stirecinde reklamlarda iftar sofralarina yer verilmesi, marka kisiliginin sekillenmesinde

kiiltiiriin 6nemli bir faktdr oldugunun kanitlayici bir gostergesi olarak kabul edilebilir.
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Ozellikle giiniimiizde getin bir rekabet ortaminin olmasi sebebiyle, bir marka tarafindan
marka kisiliginin olusturulmasi neredeyse zorunlu bir hal almis durumdadir. Rekabetin iist
diizey oldugu pazar veya sektorlerde bir marka, kendini diger rakip markalardan ayirt etmek
istiyorsa kendi sahsia 6zgii 6zellikleri bir kimlik altinda toplamak zorundadir. Kendine has
Ozellikleri ile olusturacagr marka kimligi sayesinde kendini rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayabilir. Ayrica markalarin, hedef kitlesi tarafindan begenilen, arzu edilen bir kisilige sahip
olmasi, hedef kitlesi ile arasinda duygusal bag kurmasimni daha da kolay kilmaktadir (Dursun,
2009).

Marka imaju.

Soyut bir kavram olan marka imaji, hedef kitlenin markaya yonelik zihninde canlanan
genel durumu ifade etmektedir. Bir baska deyisle, kisilerin algisinda markaya yonelik
gerceklesen tiim ¢agrisimlar olarak ifade edilebilir. Marka imaj1, bir marka nezdinde olduk¢a
onemlidir ¢linkli bir markanin gdstermis oldugu tiim ¢aba, hedef kitlesi tarafindan giiglii,
basarili ve arzu edilir bir izlenim elde etme dogrultusundadir. Bu sebeple markalar, gii¢lii bir

marka imaj1 gelistirmek ister.

Marka imajmin olusturulmas: silirecinde marka kisiligi de olduk¢a 6nemli bir role
sahiptir. Nitekim tiiketici tarafindan bir markaya yonelim gosterilmesinde marka kisilik
ozellikleri ile bireyin tarz ve imajinin 6zdeslesmesi etkili bir faktordiir. Marka kisiliginin bir
yansimasi olarak ortaya ¢ikan marka imaji ile bireyin kendi tarz ve imaji Ortiistiigii takdirde

markaya yonelik ilginin ve bagliligin olugsmas: tetiklenebilir (Y1lmaz, 2011).

Marka Stratejisi

Belirlenen bir amaca ulagmak i¢in izlenen yol veya yollara strateji denilmektedir. Marka
stratejisi ise 6nceden marka tarafindan belirlenmis amaca ulagsmak i¢in tercih edilmis yollardir.
Marka stratejisinin amaci, rekabetci piyasa kosullarinda markanin i¢ ve dis firsatlarini
gelistirmektir. Uygulanmasina karar verilen marka stratejisinin, taktiksel ve tepkisel olmaktan
ziyade stratejik, vizyoner ve proaktif bir yapida olmasi dnemlidir. Bir markanin stratejik plani
kendine 6zgii, benzersiz olan marka kimligini ve marka vizyonunu en iyi sekilde yansitacak
sekilde tasarlanmalidir. Marka vizyonunun hayata gecirilebilmesi, markanin tiim potansiyelini

ortaya ¢ikarabilen 6zellestirilmis bir marka stratejisi ile miimkiindiir (Helding vd., 2015).

Markalar tarafindan rekabet iistiinliigli elde etmek amacl uygulanan bazi stratejiler
mevcuttur. Rebranding ve debranding de markalar tarafindan farkli sekillerde uygulanan ve

markalar1 yeni ylize kavusturan stratejilerdir.
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Rebranding stratejisi.

Tiirkge karsilig1 “yeniden markalagsma” olan rebranding kavrami Muzellec vd. (2003)
tarafindan; “paydaslarin zihninde farkli bir konumu ve rakiplerden farkli bir kimligi temsil eden
yeni bir isim olusturma uygulamasi” olarak tanimlanmistir. Rebranding kavrami, bir markanin
somut (logo, sembol, renk) ve soyut (deger, imaj, duygular) unsurlarina yonelik degisimleri

iceren bir siirectir (Daly & Moloney, 2005). Rebranding stratejisi bir organizasyonda;

e Kurumsal,

e Stratejik is birimi,

e Uriin seviyesi olmak iizere ii¢ farkli seviyede gerceklestirilebilir (Lambkin & Muzellec,
2008). Bu ¢alisma kapsaminda kurumsal organizasyonlarda uygulanan rebranding stratejisi

ele alinmistir.

Bir kurulus marka adinda, logosunda, renklerinde ya da bu ii¢ 6zelligin birlesiminde
herhangi bir degisiklik yaptiginda, yeniden markalamanin bazi unsurlarini devreye sokmus
demektir (Muzellec vd., 2003; Perzanowski, 2010). Yeniden markalama, bir iriiniin
pazarlanmasi ic¢in kullanilan kirmizinin tonunu degistirmek kadar kiiciik veya bdyle bir
degisikligin gerektirdigi sayisiz sonuclari da igerecek sekilde bir sirketin yeniden adlandirilmasi
kadar asir1 bilyiik bir sekilde uygulanabilir (Wenzel, 2018). ilgili alan yazin, rebranding
stratejisinin evrimsel rebranding ve devrimsel rebranding olmak tizere iki farkli sekilde
uygulandigin1 gostermektedir. Kurumsal yeniden markalamada isim, logo ve slogan gibi ii¢
unsuru i¢eren devrim niteliginde bir degisimden, yalnizca slogan veya logoyu igeren evrimsel
bir degisime dogru bir siireklilik vardir (Stuart & Muzellec, 2004). Kurumsal yeniden
markalamanin genel tesviki, pazara bir sinyal gondererek paydaslara kurulusta bir seylerin
degistigini iletmektir. Eski isimler, logolar ve sloganlar, markalarin birlesmesi, satin almalar
veya elden c¢ikarmalar, kurumsal yeniden markalagsmanin gergeklesmesini gerekli kilan
kosullardir. Bir markanin kendini evrensellestirme ¢abalarinin bir parcasi olarak da bu strateji
uygulamaya konabilir. Kurumsal yeniden markalamanin bir bagska motivasyonu da imajin
giincelligini yitirdigi hissidir.

Rebranding stratejisi, Oncelikli olarak markanin 6z kimliginde birtakim degisiklikler
yaratmay1 ama¢ edinmektedir. Bunu gerceklestirirken markanin i¢ ve dis ¢evresinde yer alan
tiim paydaslarinin algisinda olumlu bir imaj olusmasi hedeflenmektedir (Stolzenburg-Wiemer,
2020). Bu stratejinin islerlik kazandig1 noktalar daha ¢ok marka kimligi ve marka imajidir (Goi
& Goi, 2011). Rebranding stratejisinin hedefinde marka kimligi ve marka imaji gibi bir
markaya iligkin 6z degerleri olmasi sebebiyle, bu stratejinin uygulanmasi maliyet ve zaman
alicidir. Buna bagli olarak kurumsal rebranding stratejisi uygulamalarinin sayisi arttikea,
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hedeflenen basariya ulasma orani azalmaktadir (Stuart & Muzellec, 2004). Basarisizliga sebep
olacak durumlar arasinda, marka kimliginde siirekli olarak degisiklikler yapilmasindan dolay1

markaya ait sadik miisterilerde ve mevcut pazar payinda yasanabilecek kayiplar yer almaktadir.

Rebranding stratejisini uygulamak igin alt1 stratejik alt boyut bulunmaktadir ve marka
stratejistleri tarafindan ilgili markaya yonelik olarak asagida maddelendirilen bu alti stratejik
secenekten birini veya bunlarin birlesiminin mevcut duruma bagli olarak se¢mesi

gerekmektedir. Bu alt1 strateji soyledir (Kaikati & Kaikati, 2003):

Asamal1 giris/asamali ¢ikis stratejisi,

Tek bir semsiye marka araciligiyla birlesik markalama stratejisi,
Yar1 saydam uyart stratejisi,

Ani yok etme stratejisi.

Kars1 devralma stratejisi,

© a k~ w e

Retromarkalama stratejisi.

Asamal giris/asamali ¢ikis stratejisi.

Asamal1 girig sirasinda yeni marka, belirli bir giris donemi i¢in bir sekilde mevcut
markaya baglanmaktadir. Yeni marka ile eski marka belli bir stire birlikte kullanilmaya devam
ettikten sonra eski marka yavas yavas kullanimdan kaldirilir (Zhao vd., 2018). Asamali
Girig/Asamal1 Cikis Stratejisi’ni kullanan markalardan biri de Disney’dir. Disney bu stratejiyi
Paris tema parkinda uygulamistir. Tema parki 1992 yilinda isletmeye agildiginda Euro Disney
olarak bilinmekteyken daha sonra Disneyland Paris olarak yeniden markalanmistir. Euro
Disney’den Disneyland Paris’e yeniden markalama siireci birka¢ asamada tamamlanmustir. Tlk
olarak Euro Disney’in “Euro” kismi boyutsal olarak kiiciiltiilmiis “land” kelimesi ise Disney’e
eklenmistir. Marka ismi ilk olarak EuroDisney’den Euro Disneyland’a ¢evrilmismis, ardindan
da Euro Disneyland Paris olarak degistirilmistir. Nihayetinde ise 1994 yilinda "Euro" kelimesi
tamamen kaldirilmig ve tema parki "Disneyland Paris" olarak yeniden adlandirilmistir (Kaikati

& Kaikati, 2003; Walters, 2017).

Sekil 6. Disneyland Rebranding Ornegi (Disneyland, 2023)

B > DS o> ORI o, Dsigud
; PARLS PARIS
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Tek bir semsiye marka araciligiyla birlesik markalama stratejisi.

Rebranding stratejisi i¢inde tercih edilen bir diger uygulama ise Tek Bir Semsiye Marka
Araciligiyla Birlesik Markalama Stratejisi’dir. Ornegin, bazi firmalar i¢in semsiye markalama
uygun olabilirken, firmanin neredeyse tiim {iriin grubu i¢in diinya ¢apinda tek bir banner
markasi kullaniliyor. Kiiresel marka bazen semsiye veya desteklenen marka olarak kullanilir.
National Bank Americard, diinya ¢capinda 22 isimle kart ¢ikardiktan sonra hepsini “Visa” gatisi
altinda topladi. Visa adi ¢ogu dilde ayni sekilde telaffuz edildigi i¢in semsiye marka olarak bu
kelime se¢ilmistir. Visa, havayollar1 ve otel zincirlerinden tiniversitelere ve hayir kurumlarina
kadar ¢esitli ortaklarla ekip olusturmak icin bir dizi program gelistirmistir. Bu ortaklik
programlari, kart sahiplerine satin alimlara bagli 6diil puanlar1 ve havayolu milleri kazanma

hakki vermektedir (Kaikati & Kaikati, 2003).

Yar: saydam uyari stratejisi.

Ucgiincii sirada yer alan Yar1 Saydam Uyar Stratejisi, gergek marka adi1 degisikliginden
once ve sonra miisteriyi uyarmay1 amaglamaktadir. Bu strateji genellikle yogun tanitim, magaza
ici teshirler ve iiriin paketleme yoluyla gerceklestirilir. Bu stratejiye 6rnek olarak Marathon
markasi verilebilir. Marathon, Birlesik Krallik menseili ¢ikolata sektoriinde hizmet veren bir
markadir. Birlesik Krallik’ta ¢ok taninan bir marka olmasina ragmen Marathon, “Snickers”
ismiyle yeniden markalanmistir. Bu isim degisikliginin ilgili markaya ait satiglar1 olumsuz
yonde etkileyecegine yonelik bir endise olusturmasina karsin uygulanan rebranding stratejisi
basari ile sonu¢lanmustir (Kaikati & Kaikati, 2003; Size, 2005). Bu stratejinin basartya ulagsmasi
iki farkli nedene yordanmistir. Rebranding stratejisini uygulanmadan o6nce Marathon
ambalajlar1 ilizerinde “Diinya ¢apinda Snickers olarak biliniyordu.” sloganina yer verirken,
rebranding stratejisi uygulandiktan sonra “eskiden Marathon olarak biliniyordu.” sloganina yer
vermistir. Bu noktada ambalaj tasarimi neredeyse ayni kaldigi i¢in gorsel tasarim markanin
giiclinii korumaya devam etmistir. Markay1 rebranding stratejisinde basariya gotiiren diger bir
neden ise yogun reklam kampanyalaridir. Reklam kampanyasi, yapilan degisimin tiiketicilere
basarili olarak iletilmesinde etkili olmustur. Bu 6rnek iizerinde dikkat edilmesi gereken husus
sudur: Marka ismini degistirmesine ragmen iriiniin kendisini ve ambalaj tasarimini

degistirmemistir (Size, 2005).

Ani yok etme stratejisi.

Bu strateji ilk {i¢ stratejiden farkli olarak, eski marka adinin neredeyse bir gecede
ortadan kaldirilmasini ve herhangi bir ge¢is donemi olmadan hemen yeni isimle degistirilmesini

icermektedir. Eger bir marka, kendisini eski imajindan ayirmak istiyorsa bu stratejinin
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kullanimi uygun goriilmektedir. Yeniden canlanma umudu olmayan yani Olmekte olan
markalar, bu stratejiyi uygulamaya en uygun olan adaylardir (Batara & Susilo, 2022; Muzellec
vd., 2003).

Karsi devralma stratejisi.

Bu strateji genellikle bir satin alma sonrasinda uygulanmaktadir. Satin alanlar, satin
aldiklar1 markanin prestijli mevcut konumunu kullanmak i¢in kendi markalarindan vazgecerler.
Bir bagka deyisle, edinilen marka ugruna kendi markalarini terk ederler. Yeni markay1 satin
alanlarin, kendi markasindan vazgecerek satin aldiklart markaya donmeleri; edinilen markanin
kendi markalarindan daha popiiler ve saygin oldugunu kabul etmesi anlamina gelmektedir. Bu
strateji daha ¢ok satin alinan markanin kiiresel niifus etme kabiliyetinin yiiksek oldugu
durumlarda tercih edilmektedir (Willer, 2022). Bu stratejiye Avrupa’daki Orange sirketi 6rnek
olarak gosterilebilir. Hutchison Telecom 1994 yilinda Birlesik Krallik'ta Orange adli bir
kablosuz iletisim operatoriinii piyasaya siirmiis ve kisa zamanda sektoriinde taninir bir marka
haline doniigmiistiir. Mayis 2000'de France Telecom, Birlesik Krallik kablosuz iletisim
operatdriinii satin almig ve tiim Fransiz hiicresel operasyonlarini Orange adi altinda yeniden
markalastirmistir. Mevcut duruma bakildiginda Orange markasini satin alan sirketin, kendi
markasindan vazgectigi soylenebilir. Uygulanan bu rebranding stratejisi ile Orange markasi 20
tilkede 33 milyon miisteriyi kapsayan bir Avrupa markast konumunu almistir (Kaikati &

Kaikati, 2003).

Retromarkalama stratejisi.

Bir siire once terk ettikleri bir ismi eski durumuna getirerek hatalarim1 kabul eden
sirketler, bu stratejiyi uygulamaktadir. Sirketler bazen marka ismini birtakim Ongoriiler
dogrultusunda degistirerek markasini daha modernize etmeye amaglar (Scola vd., 2022). Bu
hamleyi gerceklestirdikten sonra arzu edilen gelisimi yakalayamayan ve marka kimligine zarar
verdigi kanaatine varan isletmeler, eski marka ismine donmeye karar verebilir. Bu durumda
retro yeniden markalama stratejisini kullanarak eski ismiyle birlikte eski konumuna kavusmaya
calisirlar (Chen, 2022; Pereira vd., 2022).

Futbol kuliiplerinin logosunda rebranding stratejisinin kullanimi.

Profesyonel sporda yeniden markalama ¢ok yaygin olsa da bu konuya iliskin literatiirde
siirl sayida arastirma yapildigr goriilmektedir. Farkli birtakim amaclar dogrultusunda futbol
kuliipleri, marka kimliklerinde baz1 degisiklikler uygulamaktadir. Futbol kuliipleri i¢in logolar
¢ok Onemli bir marka c¢agrisim araci olarak kabul edilmektedir (Williams & Son, 2022).

Yasanan degisim ve yenilenme siirecine bagli olarak hemen hemen tiim spor kuliiplerinin
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logolarini kurulusundan bu yana bir¢ok kez degistirdigi veya yeniden tasarladig1 goriilmektedir
(Klingmann, 2010). Sekil 7 incelendiginde Juventus FC’nin 1905 yilindan giiniimiize degin

logosunda bir¢ok kez rebranding stratejisi uyguladigini sdylemek miimkiindiir.

Sekil 7. Juventus FC Logosunda Uygulanan Rebranding Stratejisi Ornekleri (1000logos, 2023)
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Bu logo degisikliklerinin sebepleri arasinda misyon ve vizyon gibi kurumsal degerlerin
dogru bir sekilde yansitilamamasi kuliip yonetimindeki degisiklikler, kurumsal imajin dogru
ifade edilememesi, logoda 6zgiinliigiin yetersiz olmasi (benzer semboller kullanan takimlarin
sayisinin artmasi), ¢aga ayak uyduramama gibi birden fazla durum s6z konusu olabilir (Bauer

vd., 2005).

Gilinlimiiz rekabet kosullar1 géz 6niine alindiginda futbol kuliipleri ticari anlamdaki
hedef kitlesini genisletmek ya da logosunu hedef kitle digindaki kisilere sevdirmek,
markaya/kuliibe sempati olusturmak i¢in rebranding stratejisini kullanmak isteyebilir (Wenzel,
2018). Tiim bu nedenlerin disinda marka olarak yeni bir olusum siirecine girmek istemesinden

dolay1 rebranding stratejisini uygulayabilir.

Sporda yeniden markalama arastirmacilari, bir ismi degistirmenin, hasarli bir ismi veya
olumsuz marka ¢agrisimlarini telafi etmenin yani sira operasyonel verimliligi ve marka degerini
artirma dahil olmak tizere faydalarini1 vurgulamistir (Agha vd., 2016; Miller vd., 2014). Ancak
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bazi durumlarda markanin bozulmasi ve yeniden markalagsma, secenek kaybi, sadik miisteri ve
pazar payt kaybi gibi yeni tehlikeleri de tetikleyebilir (Laouisset, 2021). Marka adim
degistirmek aslinda potansiyel olarak o yillar boyu siiren tiim g¢abay1 gecersiz kilmayla
sonuglanabilir ve marka degerine ciddi sekilde zarar verebilir, hatta yok edebilir (Kapferer,
2005). Bu secbeple rebranding stratejisi profesyonel bir sekilde ve dogru zamanda

uygulanmalidir.

Debranding stratejisi.

Giiniimiizdeki birgok isletme, rekabet etmis oldugu pazarlarda hedef kitlelerini ve
onlarin beklentilerini cok daha fazla 6nceleyen bir pozisyon almis durumdadir. Artik igletmeler
olusturduklart markalarin daha tiiketici odakl1 olup hedef kitleleriyle daha iyi bir iletisim kurma
stireci icinde kalarak marka adin1 logo, web sitesi, ambalaj gibi pazarlama tamamlayicilarindan
cikarmaya calismaktadir. Logolarda olan markaya ait ismin tamamen ortadan kaldirilarak bir
sadelesmeye gidilmesi “debranding” olarak tanimlanmaktadir. Bu strateji, yakin zamanda daha
genis Olgekte benimsenen nispeten yeni bir uygulamadir (Wenzel, 2018). Bu siirecte, yalnizca
logodaki tiiketiciler tarafindan taninabilecek gorsel 6geler korunurken; harf, kelime ya da
sozciik gruplari logodan cikartilir. Metinsel Ogelerin kaldirilmasiyla birlikte, reklam ve

markalama daha az karmasik hale gelir.

Tiirkce dilindeki anlam karsilig1 “markasizlasma” veya “isimsizlesme” olan Debranding
kavrami; markalagsmanin nirvanast olarak kabul edilen bir markalama stratejisidir
(Parasuraman, 1983). Uygulama sathasinda markalagsmada basarili olmus isletmeler tarafindan
kullanilan bir strateji olan “debranding” ile giiniimiizde marka farkindalig1 bambagka bir boyuta
tasinmis durumdadir (Umut, 2019). Bu strateji ile izlenmek istenen yol; isletmelerin daha
Kisisel, daha ileri goriislii ve daha az kurumsal goriinmesini saglamak igin logolarindan marka
adim ¢ikarmaktir. Kisacas1 debranding, daha az kurumsal goriinmek veya reklamdan tasarruf

etmek i¢in iiretici adin1 bir tiriinden kaldirmak i¢in uygulanan bir pazarlama stratejisidir.

Pazarlama uygulamalarinda logoyu tek basina kullanmayir amaglayan bu stratejik
yaklasimin uzun 6miirlii olduguna inanilmaktadir. Nitekim debranding stratejisini benimseyen
bazi markalar g6z 6niinde bulunduruldugunda bu inanisin kabul edilebilir sonuglar barindirdig:
sOylenebilir. Debranding stratejisini giiniimiizde en basarili uygulayan markalar arasinda Nike
ve Apple yer almaktadir. Nike ve Apple’in logolari incelediginde oldukga basit, sade ve akilda

kalicilig1 yiiksek sembollerden olustugu goriilmektedir.

Giintimiizde Nike ismini duyuldugunda neredeyse herkesin zihninde beliren “siyah-

beyaz swoosh” isareti ilk yillarinda enerji, gii¢, hiz ve tutku duygularini harekete gegirmeyi
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arzulayan “kirmizi-beyaz” renk paletiyle birlikte kullanilmistir. Ancak “swoosh”u daha giiglii
ve daha evrensel hale getirmek igin renk paleti sade ve tamamen siyah-beyaz olarak
degistirilmistir. Bir markanin debrand edilmesinin arka planinda yatan en biiylik nedenlerin
basinda evrensel bir marka olma anlayis1 yatmaktadir. Ozellikle kelimelerden armmanin
saglamis oldugu en 6nemli katki, herhangi bir ulus diline ait higbir kelimenin olmayisidir. Bu
kelime yoksunlugu, sembolist bir iletisim dilini ortaya ¢ikartarak markalarin

evrensellesmesinin Oniinii agmaktadir.

Debranding stratejisi, yillar boyunca Apple, Nike, Adidas, Starbucks, McDonald’s gibi
farkli sektorlerden bircok dnde gelen marka tarafindan benimsenmis olsa da giliniimiizde spor
endistrisi de debranding caligmalarinin siklikla kullanildig: bir alan olarak 6n plana ¢ikmaya
baslamistir. Nitekim Juventus, Inter, Liverpool FC, Chelsea FC, Arsenal, Tottenham Hotspur
FC, Crystal Palace FC, Koln, Wolfsburg, Napoli, Sampdoria gibi kokli bir tarihe sahip,
taninirligr yiiksek spor kuliiplerinde bu stratejinin uygulandigir goriilmektedir. Sekil 8’de
Juventus FC’nin giincel olarak logosunda uygulamis oldugu debranding stratejisi

goriilmektedir.

Sekil 8. Juventus FC Logosunda Uygulanan Debranding Ornegi (1000logos, 2023)
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Elektroensefalografi (EEG)

Insan beyni, dogadaki en dayanikli ve en kolay uyum saglayan yapidir; tiim
duygularimizin, algilarimizin, diislincelerimizin ve davranislarimizin kaynagidir. Beyin,
beyindeki elektriksel aktiviteyi diizenlemek i¢in kimyasal mesajlar kullanan, néron adi verilen
yliz milyarlarca mikroskobik elementten olusur ve bu elektriksel degisiklikler araciliiyla hem
kendisiyle hem de viicutla iletisim kurar. Duygularimiz, algilarimiz, diisiincelerimiz ve
davraniglarimiz bu elektrokimyasal aktivitelerin toplaminin sonucudur, ancak beynin nasil

zihne doniistiigiiniin kesin mekanizmasi anlagilamamistir (Kaiser, 2007). Fakat giintimiizde bu
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diisiince ve duygudurumlarina yonelik birtakim ¢ikarimlarda bulunmaya yardimci olan bazi
norogoriintiileme yontemleri mevcuttur. Bu yontemlerden biri de EEG’dir. EEG, beynimizde
ani yiikseligler, gegici olaylar veya goriiniiste rastgele olaylar ve ritimler olarak ortaya ¢ikan

elektriksel degisikliklerin bir 6l¢isiidiir (Klimesch vd., 2007).

EEG, beyin gériintiilemede giivenilir ve tasmabilir bir 6zellikte olmasindan dolay1
siklikla tercih edilen yontemlerden biridir (Klimesch vd., 2007). EEG; alfa, beta, delta ve gama
sinyallerinden olusan, invaziv olmayan bir tekniktir ve insanlarin giinliik yasamlarinda hayati

Oonem tasiyan bir¢ok yeni uygulama alanina sahiptir (Bhise vd., 2020).

10-20 EEG sistemi.

10-20 EEG sistemi, verileri standartlastirabilmek ve ortak bir diizen saglayabilmek
amaciyla olusturulmus bir sistemdir (Herwig vd., 2003). Bu sistem, alin bolgesinden baslayarak
enseye kadar sirastyla %10, %20, %20, %20, %20 ve %10 seklinde kafatasini ¢evreleyerek
elektrot yerlestirme diizeni (Sekil 9) olusturur (Ives-Deliperi & Butler, 2018). Bu bolimleme
sayesinde kafatas1 boyutlarinda farkliliklar olsa bile elektrotlarin konumlandirildig: bolgelerde
farklililk meydana gelmemektedir. Boylelikle kafatasinin belirlenen bolgelerine 21 elektrot
yerlestirilmektedir. Bu elektrot yerlesim diizenini saglayabilmek icin 2 referans noktasina
ihtiyag duyulmaktadir. Birinci referans noktasi, “nasion” denilen ve alnin bir parmak
asagisindan baslayan burun kokii bolgesidir. Ikincisi referans noktasi ise “inion” diye
isimlendirilen oksipital (kafanin arka bolgesinde yer alan ¢ikint1)) kemigin en belirgin
noktasidir. Bu iki referans noktasina ek olarak kafatasinin yanlarindan referans belirlemek i¢in
her iki kulagin iist noktalar1 referans alinmaktadir. Iki hattin kesisiminde Cz elektrotununun
konumu belirlenmekte ve bu noktanin (Cz) %20 uzakliginda ise diger elektrotun

konumlandirilmasi yapilmaktadir (Acharya & Acharya, 2019; Sazgar vd., 2019).

Sekil 9. 10-20 Sistemine Gore Yerlestirilmis EEG Elektrotlar: (10-20System, 2023)
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Ancak EEG, hem i¢ hem de dis elektriksel girisim kaynaklarindan kaynaklanan biiytik
miktarda giiriiltiiye maruz kalir. Bu nedenle kullanilmadan 6nce EEG'nin temiz oldugundan ve
bu giirtiltii yapilarindan arimnmis oldugundan emin olmak ¢ok dnemlidir. Bu, herhangi bir analiz

sonucunun beyin fonksiyonuna atfedilebilmesini saglar (Daly & Moloney, 2005).

EEG prensip olarak, beyinde meydana gelen kiiciik elektrik akimlarini 6lgmektedir. Bir
insanin diisiindiigii ve onda hissettigi her sey es zamanl olarak beyninde mikrovolt diizeyinde
elektrik akimlari meydana getirmektedir. Hassasiyet diizeyi yiiksek olan bu veri, EEG
algoritmasina gore bir analiz siirecine tabidir. EEG 6l¢limleri, bireyin maruz kaldig1 durumlarin
veya duygularin beynin hangi bolgesinde nasil bir etki meydana getirdigini gdstermede
yardimci olur. Bu tarz bir 61¢iim yontemine sahip olmasi markalar ac¢isindan istah kabartan yeni
firsatlar1 meydana getirir (Yiicel & Cubuk, 2014). Markalar a¢isindan, bireyin bilingli olarak
cevaplayamadigl bazi sorularin cevabini bu tarz bir yontemle ortaya ¢ikarmak kiymetlidir,
clinkii satin alma davraniglarinin temelinde bilingaltindan bazi diirtiilerin etkili oldugu
bilinmektedir. Tiiketicilerin bilingaltinda yatan ve onlarin satin alma davranig1 noktasindaki
begenilerini ortaya ¢ikarmak ndropazarlamanin uzmanlik alanini olusturmaktadir. Bu noktada

EEG de bir néropazarlama yontemi olarak 6n plani ¢ikmaktadir.

Olay iliskili potansiyeller.

Olay iliskili potansiyeller (OIP), belitli i¢ veya dis olaylara kars: (6rnegin spresifik
olaylar, uyaranlar, tepkiler, kararlar) beyin tarafindan tiretilen elektriksel potansiyeller olarak
tamimlanmaktadir. OIP’ler neredeyse her grup arastirma katilimcisindan miidahalesiz olarak
kaydedilebilirler ve belli zaman pencerelerinde meydana gelen bilissel ve duygusal siiregler
hakkinda bilgi saglayabilirler. EEG kaydi esnasinda olusan bu OIP’ler, amaca uygun olarak

psikoloji ve pazarlama arastirmalarimnin tiim alanlarinda kullanilabilirler (Sur & Sinha, 2009).
Hedef bir uyarandan OIP elde edebilmek i¢in asagidaki adimlar izlenmelidir.

o Kayit sirasinda katilimcilara hedef uyaranla (isitsel, gorsel, dokunsal, tat, koku) es
zamanli igaret (marker) uygulanir

o Uyaranlar arasinda esit zaman araliklari uygulanarak ve uyaranlarin deneklerin
karsisina ardisik veya rastgele bir sekilde (ayni uyaran iki kez iist liste gelmeyecek
sekilde) gelmesini saglayacak bir paradigma hazirlanmalidir.

. Hazirlanan uyaran paradigmas: kisiye gosterilirken es zamanli olarak EEG iizerine

uyaran zamanlari isaretlenir.
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. Kayit sona erdikten sonra, bu isaretleri igeren EEG bolgeleri belirli bir zaman dilimi igin
alimarak (epoklama), sinyaldeki giiriiltiiler gézle veya otomatik olarak ayiklanir (artifact
rejection).

. Geride kalan EEG dilimlerinin ortalamasi alinir (averajlama).

Yukarida ifade edilen adimlar tamamlandiktan sonra EEG diliminde belirgin voltaj

degisimlerinin olusturdugu OIP yamtlar1 incelenir (Bayazit, 2018).

N200 bileseni.

N200, secici dikkatle baglantil1 bir OIP bilesenini ifade etmektedir. N200 bileseninin
meydana gelmesi i¢in, bireyin gorevle ilgili bir nesne bulmasini ve dikkatini ona yoneltmesini
gerektirir. lgilenilen 6genin bir gecikme aralifi boyunca calisma belleginde saklanmasi

gerektiginde, gecikme aralig1 boyunca siirekli bir voltaj gézlemlenir (Kirby vd., 2023).

N200 tepkisi, farkli birtakim gorevler karsisinda 200-250 ms gecikmeli olarak ortaya ¢ikan
negatif yonelimli bir bilesendir. Gecikme siiresinin olusumunda uyarici siddeti, uyaran sikligi,
gorevin zorlugu veya kolaylig1 gibi faktorler etkilidir. N200 bileseni negatif yonelimli olmasi
sebebiyle genlik arttikca karar verme ve dikkat de artmaktadir. Sekil 10 incelendiginde mavi
renkli uyaranin kirmizi renkli uyarana gore katilimcilarda daha dikkat ¢ekici olarak algilandig:

soylenebilir (Faro vd., 2020; Ozkara, 2021).

Sekil 10. N200 Bileseni (Ozkara, 2021)
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UCUNCU BOLUM
Yontem

Arastirmanin Yontemi

Arastirma, deneysel 6l¢lim yontemlerinden eslestirilmis gruplar desenine uygun olarak
dizayn edilmistir (Bliylikoztirk vd., 2012). Eslestirilmis gruplar deseninde, gruplar
katilimcilarin  belli kriterler ¢ergevesinde eslestirilmesiyle olusturulur. Calisma, Atatiirk
Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon Birimi (BAP) tarafindan
desteklenmistir (Proje Kodu: SDK-2023-12835). Arastirma kapsaminda gergeklestirilen tim
olgiimler Atatiirk Universitesi Spor Bilimleri Uygulama ve Arastirma Merkezi Noropsikoloji

Laboratuvari’nda gercgeklestirilmistir.

Orneklem Grubu

Arastirmada yer alacak katilimcilarin 6rneklem biiytikliigiinii hesaplamak i¢in G*Power
analizi yapilmustir. Yapilan analize gore %80 giiclikkte, %95 giliven araliginda etki
biiylikliigiiniin 0.30 olmas1 i¢in asgari 60 ornekleme ihtiyag olacagi Ongoriilmiistiir. EEG
cihazinin 6l¢iim Oncesinde/sirasinda arizalanmasi, bozulmasi veya buna benzer problemlerin
yasanabilecegi ihtimali dikkate alindiginda, caligmaya farkli katilimcilarin dahil edilmesi
zorundalig1 olusabileceginden aragtirma evreninin Erzurum’da ikamet eden bireylerden
olugmasina karar verilmistir. Projenin biitcesi ve maliyet planlamas1 gibi faktorler de goz
oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin, 6l¢iimlerin gergeklestirilecegi merkezin bulundugu
ilde (Erzurum) ikamet edenler arasindan secilmesi planlanmistir. Ayrica ¢alisma kapsaminda
secilecek gruplar, taraftar kimligine gore degil sporla iliskili logolara kars1 farkindalik diizeyine
gore smiflandirilmistir. Arastirmada yer alan katilimcilar; sporla iligkili logolara karsi
farkindalik diizeyi ytiksek/sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi diisiik kadin ve erkek
katilimcilar olarak siiflandirilmistir. Katilimeilarin belirlenmesinde olasilik disi 6rnekleme
yontemlerinden “Amagclh (Kasti) Ornekleme” yontemi kullamilmistir. Bu ydntem, drneklem
grubunun belirli niteliklere sahip olmasiin hedeflendigi rastgele bir drnekleme yontemidir
(Ural & Kilig, 2005). Bu noktada katilimcilarin bazi 6zellikleri (saglak olmasi, sigara
kullanmamasi, akut-kronik rahatsizliklarinin olmamasi gibi) arastirmact tarafindan kontrol

altina alinmaya calisilmaktadir.
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Veri Toplama Araclar
Kisisel bilgi formu.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgi almak i¢in Kisisel Bilgi Formu
kullanilmistir. Kullanilan Kisisel Bilgi Formu EK 1’de sunulmustur. Kisisel bilgi formu yas,
cinsiyet, gelir diizeyi, akut-kronik hastalik durumu, sigara kullanimi1 ve uyarici-tetikleyici ilag

kullanim bilgisi sorularindan olugsmaktadir.

Sporla iliskili logolara karsi farkindalik diizeyini belirleme anketi.

Katilimcilarin sporla iliskili logolara karsi farkindalik diizeylerini belirlemek igin
arastirmacilar tarafindan olusturulan anket formu kullanilmistir. Calismada kullanilmasi
diisiiniilen “Sporla Iliskili Logolara Kars1 Farkindalik Diizeyini Belirleme Anketi” EK 2’de
sunulmustur. Logolara kars1 farkindalik diizeyini belirlemek i¢in kullanilan anket formu farkli
spor giyim markalarinin, spor organizasyonlarinin ve spor kuliiplerinin logolarna yonelik

farkindalik diizeylerini belirmeyi amaglayan 50 gorsel (logo) sorudan olusmaktadir.

Edinburgh el tercihi envanteri.

Edinburgh el tercihi envanteri, katilimcilarin giinlik yasamlarindaki baskin el
kullanimini sorgulayan gegerli ve giivenilir bir ankettir. Bu anket kapsaminda kisilere makas
kullanma, dis firgalama, yaz1 yazma gibi giinliilk yasamda siklikla uygulanilan on aktiviteye
iliskin o esnada hangi ellerini kullandiklarini belirlemeye yonelik sorular sorulmaktadir.
Kisilerin her bir aktivite i¢in vermis olduklar1 yanita gore sag veya sol el altinda yer alan
kutucuk isaretlenmektedir. Anket kapsaminda sorulan her soru 1 puan degerinde olup sag ve
sol el i¢in puanlandirma ayr1 bir sekilde hesaplanmaktadir. Burada kisilerin verdikleri cevaplara
yonelik sag el ve sol el soru adetlerinin ¢ikarilmast gibi Geschwind Skorlamasi’na gore
hesaplamalarda yapilir (Oldfield, 1971). Puanlandirma sistemi 100 ile -100 arasinda
sekillenmektedir. 40 puan dan fazla alan bireyler sag el; 40 ile -40 dahil olmak iizere bu puan
araligindaki bireyler ambidextrous (her iki elini aktif kullananlar), - 40 puan ve asagisinda puan
alan bireyler ise sol el tercihli olarak kaydedilir (Biisch vd., 2010). Edinburgh el tercihi

envanteri EK 3’te sunulmustur.

EEG ol¢iimii.
Calismanin amacina uygun olarak néropazarlama arastirmalarinda en fazla kullanilan
norogoriintiileme yontemlerinden biri olan EEG tercih edilmistir. EEG’nin birgok beyin

goriintiileme tekniklerine gore daha az maliyetli olmasi ve kolay uygulanabilir olmasi

noropazarlama aragtirmalarinda da EEG cihazinin daha sik kullanilir hale gelmesinde etkili
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olmustur (Bat1 & Erdem, 2015; Stemmer & Connolly, 2011). Bunun yani1 sira disaridan
miidahaleli yontemler kadar iyi sonuglar verebilmesi ve bunu herhangi bir miidahale olmadan
gerceklestirebilmesi EEG 6l¢lim yonteminin avantajli hale getirmektedir (Klimesch vd., 2007).
Noro-goriintiiliime cihazlar1 arasinda EEG gibi ulasilabilirligi digerlerine nazaran daha yiiksek
ve kullanim agisindan da kolayliklar sunan bir diger cihaz da fNIRS (Fonksiyonel Yakin-
Kizilotesi Spektroskopisi)’tir. Kullanim agisindan kolayliklar saglamasina kargin zaman
¢ozinlirliigiiniin EEG’ye gore daha uzun; uzamsal ¢oziiniirligiiniin ise daha diistik (Pinti vd.,
2020) olmasi sebebiyle fNIRS bu ¢alisma igin tercih edilmemistir. fNIRS'in ana sinirlamasi,
uzun yanit gecikmesidir, ¢linkii hemodinamik yanit maksimum genligine ulagsmak i¢in zaman
gerektirir, bu da 6l¢iimiin gercek zamanli ya da kisa zamanli uygulamalarda kullanilamayacagi
anlamia gelir (Quaresima & Ferrari, 2019). Bu calismada 1 takima ait 4 gorsel uyaranin 15
kez rastgele sekilde tekrar1 soz konusu oldugundan 1 takim igin toplamda 60 gorsel uyaran
kullanilmistir. 8 takim olmasi sebebiyle bu sayr 480 gorsel uyaran kullanimina karsilik
gelmektedir. Bu sebeple ¢alismanin amaci ve bu amaca uygun 6lgiim araglarina ulasilabilirlik

kriterleri g6z Oniine alindiginda yontem olarak EEG kullanilmasina karar kilinmistir.

Calisma kapsaminda alman EEG sinyalleri, Atatiirk Universitesi Spor Bilimleri
Uygulama ve Arastirma Merkezi Noropsikoloji Laboratuvari’nda bulunan ActiChamp cihazi

(Brain Product) kullanilarak kayit altina alinmistir.

Sekil 11. Olciimde Kullanilan EEG Cihaz: (Brain Product, 2023)

EEG ol¢iimlerinde sinyaller kafa iistiine giydirilen kepte yer alan elektrotlar araciligiyla
elde edilmistir. Kepler katilimcilarin kafa boyutuna uygun olarak belirli Olgiilerde ve
ayarlanabilir bir yapiya sahip olmakla birlikte tizerinde bulunan elektrotlar uluslararasi 10-20

standardina uygun bir sekilde yerlesim gostermektedir. Uluslararasi 10-20 sistemine gore
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yerlesimler, olusturulan hayali c¢izgilerin kafatasi kemiklerindeki belirli noktalardaki
araliklarinin %10-20 olmastyla belirlenmistir. Bu sistemin uluslararas1 kabul gérmesindeki en
onemli faktdr simetrik ve tekrar edilebilir bir yerlesim planina sahip olmas1 ve farkli elektrot

sayilarina gore diizenlenebilmesidir.

Sekil 12. 32 Kanalli EEG Bagshig: (Korkmaz vd., 2022)
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Bu calismada 10/20 sistemine gore tasarlanmis 32 kanaldan faydalanmak ic¢in 32
elektrotlu EEG basligi kullanilmistir. Veri kaydina baglamadan once tiim elektrotlara ait
empedans degerlerinin 5 KQ altinda olmasina dikkat edilmistir. Referans elektrotu olarak ise

“Fz” kanal1 belirlenmistir.

Siire¢/Uygulama
Ol¢iim oncesi hazirlik.

Is paketinin gergeklestirilecegi donemin ilk giiniinde; deneklerin 6lgiim ortamini
tanimalari, kullanilacak cihazlar ve materyaller hakkinda bilgi edinmeleri i¢in, laboratuvarda
bir tanitim gercgeklestirilmistir. Bu tanitim sirasinda deneklere Ol¢iim cihazlar1 ve 6l¢iim
Oncesi/sonras1 uyulmasi gereken kurallar, yapilmasi/yapilmamasi gereken durumlar ve
Olglimiin dizayn1 hakkinda bilgiler verilmistir. Sozel bilgilendirme tamamlandiktan sonra
gercek Olgiimde kullanilacak yonteme benzer olan ancak icerigini yansitmayan bir uygulama,

denek grubu haricindeki birisi uygularken deneklere izletilmistir. Olgiim is paketinin ilk giinii
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bu sekilde tamamlanmstir. Ol¢iimden bir giin dncesinde katilimcilar, dl¢iim dncesi dikkat
edilmesi gereken hususlarla alakali olarak bilgilendirilmistir. Sigara ve kafein kullanimi
yapmamasi, sa¢ginin kirli olmamasi, saginda herhangi bir madde (sprey, jole vb.) kullanmamasi
ve Ol¢im oncesi uykusuz olmamasi gerektigi konularinda bildirilmistir. Bireylerin uykulu
hallerinden kurtulmalari, daha ding ve uyanik durumda olmalari i¢in, uyandiktan en az ii¢ saat
sonrasinda dlgiimler alimmistir. Olgiimler igin randevu ve planlamalar bu sebeple 6gleden sonra
yapilmustir. Olgiim giinleri standart olarak ayni diizen ile ilerlemistir. Asagida bir giinliik 6l¢iim
plan1 gosterilmektedir. Diger giinlerde de dl¢timler ayni diizen ile gergeklestirilmistir. (Tablo
1). Ol¢iim giinlerinin planlanmasinda her bir denek i¢in dl¢iim i¢in ayrilan siire 45 dakika olarak
planlanmistir. Bu 45 dakikalik siirenin ilk 15 dakikasi hazirlik ve kalibrasyon, 15-30 dk. aras1

6l¢tim ve 30-45 dk. arasi sonlandirma (EEG bagliginin sokiilmesi/jelin temizlenmesi) evresidir.

Tablo 1. Ol¢iim Planlamasi

Ol¢iim Giinii Ol¢iim Saati Denek ismi
13.15-14.00 Denek 1
14.15-15.00 Denek 2

Olgiim Giinii 15.15-16.00 Denek 3
16.15-17.00 Denck 4
17.15-18.00 Denek 5

Olgiim giinii igin olusturulan randevu sistemine uygun olarak katilimcilar laboratuvar
ziyaretlerini  gerceklestirmistir. Laboratuvar ziyaretinin ilk kisminda katilimcilardan
“Goniilliilik Onam Formu” onay1 alinmigtir. Sonrasinda katilimeinin logolara kars: farkindalik
diizeyini belirlemek i¢in arastirmaci tarafindan Onceden olusturulmus olan anket formu
uygulatilmigtir. Daha sonra katilimcilar veri toplama siireci i¢in hazir oldugunda 6l¢im
sirasinda uyulmasi gereken kurallara iliskin bilgilendirme metni okunmustur. Bilgilendirme

metni su alt basliklardan olugsmaktadir:

e EEG baghginin katilimcinin basina takilma ve ¢ikarilma asamalari ile jel slirme siirecine

iligkin bilgilendirme.
e Katilimecinin test esnasinda yapmasi gereken talimatlara iliskin bilgilendirme

- Tamamen ekrana odaklanmasi,

- Herhangi bir iiriin iizerinde gordiigiinde hosuna gidebilecegini diisiindiigii logoya
odaklanmast

- Normal nefes alip vermesi

- Olabildigince az yutkunmasi

- Rahat olmasi

e Katilimecinin test esnasinda yapmamasi gereken talimatlara iliskin bilgilendirme
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- Verilen talimat dogrultusunda baska herhangi bir sey diisiinmemesi,
- Gozlerini sik bir sekilde acip kapamamast,
- Dislerini ve ¢enesini stkmamasi,

- Hareket etmemesi

Veri toplama siireci.

Anketlerden alman cevaplar dogrultusunda sporla iligkili logolara karsi farkindalik
diizeyi yiiksek kadin/erkek ve sporla iliskili logolara kars1 farkindalik diizeyi diisiik kadin/erkek

olmak tizere iki gruptan olusan drneklem grubu belirlenmistir.

EEG kayitlart igin katilimcilara kafa ¢aplarina uygun boyutlarda 10-20 sistemine uygun
olarak EEG bagliklar takilacak ve tiim beyin bolgelerine yonelik kayit alinabilecek sekilde
elektrotlar yerlestirilmistir. Basliga yerlestirilen elektrotlarin empedanslarinin 5 k€’dan diisiik
olmasi i¢in jel uygulanmig, veri Kkalitesi kontrol edilmis ve kalibrasyon islemi
gerceklestirilmistir. Kalibrasyon islemi tamamlandiktan sonra denek 28°’lik bir monitoriin
karsisina 100 cm uzaklikta oturtulmustur. Kullanilan koltuk sirt destegi ve yiikseklik agisindan
ayarlanabilir 6zellige sahiptir. Bu sayede katilimcilar arasindaki fiziksel farkliliklar ortadan
kaldirilmaya calisilmis ve Ol¢limler standart bir sekilde (ekrani tam cepheden gorecek sekilde)
gerceklestirilebilmistir. EEG 6l¢iimleri sicaklik, nem, gorsel ve isitsel agidan optimum sekilde
hazirlanan laboratuvar odasinda alinmistir. Olgiim sirasinda, 6l¢iim odasimnin 15181 a1k tutulmus
ve odada yalnizca katilimer bulunmustur. Olgiimii takip eden arastirmaci ise disarida yer alan
bilgisayarlar ve sadece disaridan i¢erdeki ortamin goriilebildigi odanin penceresinden 6lgiimii
takip etmistir. Katilimci 6l¢iim igin hazir hissettiginde EEG protokolii aragtirmaci tarafindan
baslatilarak 6l¢ctim alinmistir. Arastirmaya iligkin deney akis siireci asagida gosterilmektedir.
Katilimcinin deney akis siireci otomatik olarak tamamlandiktan sonra, EEG 6l¢iimii arastirmaci
tarafindan yazilim iizerinden sonlandirilmistir. Olgiim sonlandirildiktan sonra veriler harici

harddisk, bulut hesab1 ve bilgisayarin kendi hafizasina ham veri olarak kaydedilmistir.
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Deney akis siireci.

Sekil 13. Arastirma Ait Deney Akus Siireci (Bir Blok)
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Sekil 14. Arastirma Ait Deney Akus Siireci (Bloklar Arasi)
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Toplam Deney Akis Siireci: 621.75 sn = 10 dk 21 sn 75 ms

Bir katilimc1 i¢in 6l¢iim basladigi andan itibaren gegerli test siiresi 10 dakika 21 saniye
75 milisaniyedir. Olusturulan protokol, EEG sinyallerinde gorsel uyarandan sonra olusmasi
beklenen olay iliskili potansiyellerin tespit edilmesine dayanmaktadir. Bu amacla, gorsel
uyarict olarak logolar kullamlmistir. Olgiim baslatildiginda katilimecilara 8 farkli futbol
kuliibline ait logolar yukaridaki deney akis siirecinde oldugu gibi gdsterilmistir. Gosterim
baslamadan hemen Once katilimcilardan; “temsili bir {iriin olarak onlara (katilimcilara)
gosterilen kupa bardak veya bunun disinda herhangi bir {iriin lizerinde gordiiklerinde onlari, 0
iirtinii satin almaya (dikkatlerini ¢ceken, begenilerini kazanan) en ¢ok tesvik edecek olan logoya
odaklanmalar1” istenmistir. Katilimcilara her adimda sadece belli bir karaktere (bir takima ait
4 logodan 1’ine -bunu 8 takim i¢in de yapacaktir.-) yogunlasmalari belirtilmistir. 1 futbol takimi
icin toplam 4 ayr1 logo belirlenmis ve her birinin 15 kez tekrari ile 60 hedef karakter sunulmus
ve bu esnada elde edilen EEG sinyalleri kaydedilerek deneyler yiiriitiilmiistiir. 32 (kanal)
kullanilarak gerceklestirilen deneyde her kanaldan veri toplanacak olmasina karsin, beynin
gorsel uyaranlarini yorumlayan bolge oldugu bilinen parietal ve oksipital bolge lizerindeki
kanallardan verilerin analizi hedeflenmistir. Gosterimin baslamasiyla birlikte bu esnada olusan
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EEG dalgalar kaydedilip, islenmistir. Olusturulan deney paradigmasinda her takima ait logo
500 ms boyunca ekranda goziikecek ve bu uyaranin ilk goriindiigli anda (yaklasik 0. ms)
bilgisayarin paralel portundan EEG cihazina belirteg¢ isareti (ing. marker) gonderilmistir.
Kullanilan EEG-ERP cihazinin iiretici firmasinin verdigi bilgiye gore cihaz yaklasik 1 ms
gecikme ile marker gonderebilmektedir. Yani logo ekranda goziiktiikten yaklasik 1 ms
gecikmeli bir sekilde EEG sinyali ile marker zaman kilitli bir sekilde kaydedilmektedir (Brain
Product, 2023). Logonun ekranda goriilmesinden sonra 250 ms boyunca siyah ekran
gosterilecek bu sekilde iki uyaran arasi bosluk verilecektir. Literatlirde bu silire uyaran arasi
bosluk (ing. Inter Stimulus Intervar, ISI) olarak isimlendirilmektir. Ayrica bir takima ait
logolarin gosterimi tamamlanip sonraki takima gecis yapildiginda (bloklar arasinda) 20 sn
bosluk olacaktir. Literatiirde bu ¢alismaya benzer sekilde gorsel uyaran paradigmasi kullanan
caligmalar incelendiginde; Jin vd. (2012), 200 ms uyaran ve 50 ms ISI siiresi kullanarak p300
tabanli beyin bilgisayar arayiizii (BBA) uygulamasi gelistirmislerdir. Bir baska calismada ise
Fouad vd. (2020), literatiirdeki bir veri setini kullanarak gelistirdikleri yontemle p300 tabanli
BBA sisteminin performansini artirmislardir. Bu ¢alismada da kullanilan gorsel paradigmada
200 ms uyaran 100 ms ISI siiresi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan task’in
biligsel bir gorev icermemesi ve katilimcilarin sadece logolari izlemesiyle sinirli olmasi
sebebiyle olay iligkili potansiyelin ortaya ¢ikis siiresinin daha kisa olmas1 beklenen bir sonugtur.

Sekil 15. Deney Akisinda Yer Alan Takimlara Ait Logolar

Talkam Ismi Rebrand Edilmis Logo Rebrand Edilmis Logo Rebrand Edilmis Logo Debrand Edilmis Logo

2 £ 4
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o

& | &
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4. Millwall F.C.

o

3 g
g 63 P -~

5. Swensea City

© & N
&/ = [ ] e >
6. Torino F.C.
[=la 4
5 X - t
7.Tottenham
Hotspur F.C. A &
82 & ki .Q; & o
8. Wolverhampton
‘Wanderer F.C. ¢ —,
3 @) &
< = &
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Katilimcilar taraftar kimligine gore degil sporla iligkili logolara karsi farkindalik
diizeyine gore smiflandirilmis olmasina ragmen, katilimecilarin olasi bir duygusal yonelim
(sempati, 6fke, nefret vb.) gostermemesi i¢cin Tiirk takimlar tercih edilmemistir. Yukarida
belirtilen takimlarin se¢ilme sebebi ise logolarinda en az 3 kez gorsel rebrand stratejisini
kullanmis olmasidir. Bu durum arastirmaciya, yenilenmis/degistirilmis logolarin katilimcilar
nezdinde dikkat cekici olarak algilanip algilanmadigint degerlendirme firsati sunmaktadir.
“Kirmizi +” ile isaretlenen logolar takimlarin kullanmakta oldugu mevcut logolari
gostermektedir. 7. sirada yer alan “Tottenham Hotspur F.C.” ile 8. sirada yer alan
“Wolverhampton Wanderer F.C.” takimlarinin giincel logosu debrand edilmis logolardan
olugmaktadir. Diger takimlara ait debrand edilmis logolar ise arastirmaci tarafindan takimlarin

son iki logosu g6z 6niinde bulundurularak olusturulmustur.

Verilerin Analizi
EEG analizi.

Oddball paradigmasi, arastirmalarda kullanilan deneysel bir tasarimdir. Tekrarlayan
uyaran dizilerinin sunumlari, nadiren “tuhaf” bir uyaran tarafindan kesintiye ugrar.
Katilimeinin bu "tuhaf" uyarana tepkisi olay iliskili potansiyel (OIP) olarak isimlendirilir.
Pozitif (P) ve Negatif (N) bilesenleri vardir. Sekil 16’da standart yesil toplar gosterildikten
sonra arada nadir goriilen pembe toptan sonra OIP sinyali meydana gelmektedir. Katilimciya
nadir goriilen bu pembe topu her gordiigiinde iginden saymasi istenmektedir. Bu sekilde
katilime1 pembe topa odaklanmakta ve arada bu gorseli her gordiigiinde katilimcinin EEG

sinyalinde OIP sinyali elde edilmektedir (Macar & Vidal, 2004).

Sekil 16. Oddball Paradigmas:

Literatiirde yapilan c¢aligmalar incelendiginde katilimcinin odaklandigi resmi

gordiigiinde daha yiiksek genlikli OIP sinyali elde edildigi goriilmektedir (Woodman, 2010).
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Dolayisiyla katilimci kendisine gosterilen resimlerden (logolardan) hangisine odaklanirsa o
gorsele ait OIP sinyalinin genli§i daha yiiksek olmaktadir. Bu prensiple olusturulan
paradigmada 8 takimin her birine ait 4’er gorsel sirasiyla ve rastgele bir sekilde katilimeilara
gosterilmistir. Katilimcilarin, her bir takimin 4 farkli logosuna verdigi OIP sinyalleri

kaydedilerek MATLAB programinda Grand Average teknigi ile karsilastiriimistir.
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DORDUNCU BOLUM

Bulgular

Tablo 2. Katilimcilara Ait Tanmimlayict Ozellikler

Degiskenler n (%) Yiizde
Erkek 37 60
Cinsiyet
Kadin 24 40
18-25 25 40
Yas 26-35 24 39
36-45 12 21
Diisiik 22 36
Sporla iliskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi
Yiiksek 39 64
TOPLAM 61 100

Tablo 1’de katilimcilara ait tanimlayici 6zellikler gosterilmistir. Aragtirmaya toplamda

61 kisi katilim gostermistir. Katilimeilarin %60°1 (37 kisi) erkek; %40°1 (24 kisi) kadinlardan

olusmaktadir. Yas degiskenine gore incelendiginde; katilimcilarin %40°1 (25 kisi) 18-25 yas
araliginda, %39’u (24 kisi) 26-35 yas aralifinda, %21°1 ise (12) kisi 36-45 yas araliginda

dagilim gosterdigi goriilmiistiir.

Katilimeilar, sporla iliskili logolara karsi farkindalik diizeyine gore diisiik ve yiiksek

olmak iizere iki gruba ayrilmistir. Buna gore katilimcilarin; %64 {iniin (39 kisi) sporla iliskili

logolara kars1 diistik diizeyde, %36’sinin (22 kisi) sporla iligkili logolara kars1 yiiksek diizeyde

bir farkindaliga sahip oldugu goriilmektedir.
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Sekil 17. Katilimcilarin Géreve Iliskin Tiim Kanallardan Elde Edilen OIP lerinin Ortalamas:

(Grand Average)
= e i) : F7 ;

200 0 200 400 600 ms| 200 O 200 400 600 ms| 200 O 200 400 600 ms

N NS [ ——— ;
FT9 ; FC5 : FC1 !

200 0 200 400 600 ms| 200 O 200 400 600 ms| 200 O 200 400 600 ms
c3 : 7 ; TP9 !

200 0 200 400 600 ms| -200 O 200 400 600 ms| 200 O 200 400 600 ms
CcP5 : CcP1 - ,

200 0 200 400 600 ms| -200 O 200 400 600 ms|  -200 O 200 400 600 ms
P3 2 ! a

200 0 200 400 600 ms| -200 O 200 400 600 ms| 200 O 200 400 600 ms

200 0 200 400 600 ms| 200 O 200 400 600 ms| 200 O 200 400 600 ms
P8 - IR A ST S -

200 0 200 400 600 ms| 200 O 200 400 600 ms| 200 O 200 400 600 ms
CP2 : P

200 O 200 400 600 ms| -200 O 200 400 600 ms| 200 O 200 400 600 ms
FT10 ; ke T == !

200 0 200 400 600 ms| -200 O 200 400 600 ms|  -200 O 200 400 600 ms

— : b S E———
F4 ; F8 : Fp2 ;

200 0 200 400 600 ms| -200 O 200 400 600 ms|  -200 O 200 400 600 ms
* D1: Debrand Edilmis 1. Logo (2. Tip Logo); R2: Rebrand Edilmis 2. Logo (3.
Tip Logo);

**R1: Turuncu; D1: Kirmizi; R2: Mavi; R3: Yesil
Sekil 17°de tiim katilimcilarin (61 kisi) goreve iliskin tiim kanallardan elde edilen olay

iligkili potansiyellerinin biiyiik ortalama degerlerine ait (Grand Average) EEG goriintiileri yer

almaktadir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bolge (Pz, P3, P4, P7, P8)
Kanallarindaki Genlik (uv) ve Latans (ms) Degerleri

PZ P3 P4 P7 P8
Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans
®y) (ms) V) (ms) ®y) (ms) V) (ms) V) (ms)
Tip 1 0,06 192 0,70 172 0,69 184 -0,18 184 0,41 184
Tip 2 0,05 184 0,22 184 -0,12 184 -1,38 196 -2,28 196
Tip 3 0,34 180 0,83 176 0,72 180 -0,33 180 0,29 180
Tip 4 0,77 188 1,17 180 1,52 184 0,28 192 0,32 188
0OZ o1 02
Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms)
Tip 1 0,58 304 0,16 168 0,77 168
Tip 2 0,10 296 1,01 184 0,59 188
Tip 3 0,89 308 0,61 168 0,33 168
Tip 4 0,55 304 1,51 160 1,51 160

Tablo 3’te katilimcilarin oksipital ve parietal bolge kanallarinda meydana gelen beyin
elektriksel aktivitelerinin grand average degerlerindeki 4 tip logoya iliskin N200 bilesenine ait
negatif peak genlik ve latanslar gosterilmektedir. Elde edilen veriler incelendiginde, parietal
bolgede yer alan P8 kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip
logonun (-2,28 uV, 196 ms) diger tipteki logolara gore bariz bir sekilde tiim katilimcilarda daha
fazla dikkat cektigi belirlenmistir.

Tablo 4. Sporla fliskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Katilimcilarin
Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) Kanallarindaki Genlik (uv) ve
Latans (ms) Degerleri

Yiiksek Pz P3 P4 P7 P8
Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans
V) (ms) ) (ms) ((114] (ms) ®wy) (ms) my) (ms)
Tip 1 -0,04 198 0,38 238 0,48 186 -0,86 196 -0,23 190
Tip 2 0,33 194 0,01 233 0,16 188 -1,26 200 -2,37 192
Tip 3 0,18 192 0,50 238 0,61 182 -0,79 182 0,05 180
Tip 4 0,55 196 0,51 238 1,30 194 -0,30 200 -0,41 198
Oz (0) 1 02
Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms)
Tip 1 -1,40 226 -0,70 226 0,33 226
Tip 2 -0,42 236 0,44 238 0,20 238
Tip 3 -0,89 236 -0,43 234 0,30 234
Tip 4 -0,82 232 -0,15 232 0,07 234

Tablo 4’te sporla iligkili logolara karsi farkindalik diizeyi yiiksek olan katilimcilarin
oksipital ve parietal bolge kanallarinda meydana gelen beyin elektriksel aktivitelerinin grand
average degerlerindeki 4 tip logoya iliskin N200 bilesenine ait negatif peak genlik ve latanslar
gosterilmektedir. Elde edilen veriler incelendiginde, parietal bolgede yer alan P8 kanalinda 160-
240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip logonun (-2,37 uV, 192 ms) diger
tipteki logolara gore bariz bir sekilde tiim katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi belirlenmistir.
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Tablo 5. Sporla [liskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Katilimcilarin
Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) Kanallarindaki Genlik (uv) ve
Latans (ms) Degerleri

Diisiik Pz P3 P4 P7 P8
Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans

wyv) (ms) wv) (ms) wv) (ms) wv) (ms) wy) (ms)
Tip 1 0,24 188 1,27 176 1,06 184 0,87 186 1,36 184
Tip 2 -0,35 180 0,27 182 -0,64 184 -1,79 194 -2,38 194
Tip 3 0,56 182 1,42 178 0,79 182 0,30 184 0,52 184
Tip 4 0,82 184 1,55 180 1,73 180 1,16 188 1,36 186

Oz 01 02
Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms)

Tip 1 0,63 168 1,10 170 1,40 172
Tip 2 0,59 184 1,05 184 0,10 184
Tip 3 1,31 168 1,61 170 1,60 176
Tip 4 1,97 168 2,37 172 2,57 174

Tablo 5’te sporla iliskili logolara kars1 farkindalik diizeyi diisiik olan katilimcilarin

oksipital ve parietal bolge kanallarinda meydana gelen beyin elektriksel aktivitelerinin grand

average degerlerindeki 4 tip logoya iligkin N200 bilesenine ait negatif peak genlik ve latanslar

gosterilmektedir. Elde edilen veriler incelendiginde, parietal bolgede yer alan P8 kanalinda 160-

240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip logonun (-2,38 pV, 194 ms) diger

tipteki logolara gore bariz bir sekilde tiim katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi belirlenmistir.

Sekil 18. Katilimcilarin Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bélge (Pz, P3, P4, P7, P8) EEG
Goriintiileri
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Tablo 3’te ifade edilen degerlere ait EEG goriintiileri Sekil 18’de gorsel olarak

sunulmustur. 160-240 ms zaman pencere araliginda N200 bileseninde logo tiplerine gore

ayrigsmanin en belirgin P4, P7 ve P8 kanallarinda gergeklestigi goriilmektedir.
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Sekil 19. Katilimcilarin Bas Ustii Konumlarina Gére Oksipital Ve Parietal Bélge EEG
Goriintiileri

0 500 ms, 0 500 ms

Sekil 19°da tiim katilimcilara ait parietal bolgede yer alan Pz, P3, P4, P7, P8 ve oksipital
bolgede yer alan Oz, O1, O2 kanallarina iligskin genlik ve latans degerlerine gore 4 tip logoya

ait EEG gorintiileri (Grand Average) kafa {istii konumlarinda gosterilmistir.
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Sekil 20. Katilimcilarin Pz ve P3 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
Y :

5

200 100 0 100 200 300 400 500 600 700 ms

200 100 0 100 200 300 400 500 600 700 ms

Sekil 20’de parietal bolgede yer alan Pz ve P3 kanallarina ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. Pz kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninin tam olarak
soniimlenemedigi, fakat 1. tip (0,06 pnV, 192 ms) ve 2. tip (0,05 uV, 184 ms) logolarin 3. tip
(0,34 pnV, 180 ms) ve 4. tip (0,77 uV, 188 ms) logolara gore tiim katilimcilarda daha fazla
dikkat ¢ektigi belirlenmistir. P3 kanalinda da N200 bileseninin tam soniimlenemedigi, fakat 2.
tip (0,22 pV, 184 ms) logonun diger tipteki logolara goére tiim katilimcilarda daha fazla dikkat

cektigi saptanmistir.
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Sekil 21. Katilimcilarin P4 ve P7 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri

nv]

54

P4

200 100 0 100 200 300 400 500 600 700 ms

200 100 0 100 200 300 400 500 600 700 ms

Sekil 21°’de parietal bolgede yer alan P4 ve P7 kanallarina ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. P4 kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip
logonun (-0,12 pV, 184 ms) diger tipteki logolara gore tiim katilimcilarda daha fazla dikkat
cektigi goriilmektedir. Benzer sekilde P7 kanalinda da 160-240 ms pencere zaman araliginda
N200 bileseninde 2. tip logonun (-1,38 pV, 196) diger tipteki logolara gore tiim katilimcilarda
daha fazla dikkat ¢ektigi saptanmustir.
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Sekil 22. Katilimcilarin P8 ve Oz Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
Y ;
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Sekil 22°de parietal bolgede yer alan P8 ve oksipital bolgede yer alan Oz kanallarina ait
EEG goriintiiler1 gosterilmistir. P8 kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200
bileseninde 2. tip logonun (-2,28 pnV, 196 ms) diger tipteki logolara gore bariz bir sekilde tiim
katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi belirlenmistir. Oksipital bolgede yer alan Oz kanalinda
ise 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninin tam olarak soniimlenemedigi

gorilmiistiir.
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Sekil 23. Katilimcilarin O1 ve O2 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
Y :

o1

-3 T T T T T T T T T
-200 -100 0 100 200 300 400 500 600 700 ms

200 100 0 100 200 300 400 500 600 700 ms

Sekil 23’te oksipital bolgede yer alan Ol ve O2 kanallarina ait EEG goriintiileri
gosterilmigtir. O1 ve O2 kanallarinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninin

tam olarak soniimlenemedigi goriilmektedir.
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Sekil 24. Katilimcilarin (61 kisi) 180-220 ms Araliginda Logo Tiplerine Bagh 3D Kafa
Géoriintiileri

1. TIiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TiP LOGO

1. TiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TIiP LOGO

SOL

1. TiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TIP LOGO

-5.03 v 0uvV  5.03uV -3.15uV  0pV 315,V 485uV  0pV  485uV  5.06pV  0pV  5.06pV

Sekil 24’te katilimcilarin goreve iligkin 1s1 haritalar1 gosterilmektedir. N200 bileseninde
bir uyarana ne kadar dikkatle odaklanilirsa, 1s1 haritasinda mavinin tonlart o kadar
derinlesmektedir. Bu baglamda, P7 ve P8 kanallarinda N200 bileseninin 2. tip logo lehine
ortaya ciktig1 goriilmektedir.
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Sekil 25. Sporla fliskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Erkek Katilimcilarin

Goreve lliskin Tiim Kanallardan Elde Edilen OIP lerinin Ortalamasi (Grand Average)
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*

D1: Debrand Edilmis 1. Logo (2. Tip Logo); R2: Rebrand Edilmis 2. Logo (3.
Tip Logo); R3: Rebrand Edilmis 3. Logo (4. Tip Logo)
**R1: Turuncu; D1: Kirmizi; R2: Mavi; R3: Yesil

Sekil 25’te sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan erkek

katilimcilarin goéreve iliskin tiim kanallardan elde edilen olay iliskili potansiyellerinin biiyiik

ortalama degerlerine ait (Grand Average) EEG goriintiileri yer almaktadir.
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Tablo 6. Erkek Katilimcilarin Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bélge (Pz, P3, P4, P7, P8)
Genlik (uv) ve Latans (ms) Degerleri
Pz P3 P4 P7 P8

Erkek Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik  Latans
/114 (ms) uy) (ms) nv) (ms) nv) (ms) wv) (ms)

Tip 1 -0,01 186 0,47 180 0,68 184 -0,31 184 0,56 184
Tip 2 0,02 180 -0,06 177 -0,04 182 -1,09 194 -1,70 194
Tip 3 0,07 178 0,54 178 0,49 176 -0,41 178 0,18 180
Tip 4 0,58 182 0,73 182 1,30 182 0,16 188 0,27 188
Oz o1 02

Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms)
Tip 1 -0,32 168 0,14 172 0,51 170
Tip 2 0,95 180 0,92 182 0,69 182
Tip 3 -0,01 172 0,43 172 0,48 170
Tip 4 0,72 168 1,28 172 1,13 174

Tablo 6’da sporla iliskili logolara kars1 farkindalik diizeyine bakilmaksizin tiim erkek
katilimcilarin oksipital (Oz, O1, O2) ve parietal bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) genlik (V) ve latans
(ms) degerleri gosterilmistir. Tablo incelendiginde genlik degerlerine gore en belirgin dikkat

ayrigmasinin parietal bolgede yer alan P8 (-1,70 nV) kanalinda gerceklestigi goriilmistiir.

Tablo 7. Sporla liskili Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Erkek Katilimcilarin
Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) Genlik (uv) ve Latans (ms)
Degerleri

Pz P3 P4 P7 P8
Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans
V) (ms) V) (ms) V) (ms) V) (ms) V) (ms)

Tip 1 -0,20 192 0,13 184 0,49 188 -1,04 188 -0,17 188
Tip 2 0,05 184 -0,47 174 -0,26 184 -1,18 196 -2,58 192
Tip 3 -0,26 180 0,28 180 0,24 176 -1,11 180 0,33 180
Tip 4 0,50 184 0,49 184 1,21 184 -0,45 192 -0,50 188
Oz 01 02

Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms)
Tip 1 -0,50 172 -0,29 172 0,66 172
Tip 2 0,61 180 0,44 184 0,63 184
Tip 3 -0,30 176 -0,10 172 0,48 172
Tip 4 0,36 172 1,15 172 1,12 176

Tablo 7°de sporla iliskili logolara kargi farkindalik diizeyi yiiksek olan erkek
katilimcilarin oksipital (Oz, O1, O2) ve parietal bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) genlik (V) ve latans
(ms) degerleri gosterilmistir. Tablo incelendiginde genlik degerlerine gore en belirgin dikkat

ayrigmasinin parietal bolgede yer alan P8 kanalinda gergeklestigi goriilmiistiir.
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Sekil 26. Sporla fliskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Erkek Katilimcilarin

Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) EEG Gédriintiileri
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Tablo 7’de sporla iliskili logolara karsi farkindalik diizeyi yiiksek olan erkek

katilimcilarin  oksipital ve parietal bolge kanallarinda meydana gelen beyin elektriksel

aktivitelerinin grand average degerlerindeki 4 tip logoya iligkin N200 bilesenine ait negatif peak

genlik ve latanslar gosterilmektedir. Tablo 7°de ifade edilen degerlere ait EEG goriintiileri Sekil

26’da gorsel olarak sunulmustur. 160-240 ms zaman pencere araliginda N200 bileseninde logo

tiplerine gore ayrismanin en belirgin P3, P4 ve P8 kanalinda gerceklestigi goriilmektedir.
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Sekil 27. Sporla Iliskili Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Erkek Katilimcilarin
Bas Ustii Konumlarina Gore Oksipital Ve Parietal Bolge EEG Goriintiileri
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200 0 200 400 800pmg)
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Sekil 27°de sporla iliskili logolara karsi farkindalik diizeyi yiliksek olan erkek
katilimcilara ait parietal bolgede yer alan Pz, P3, P4, P7, P8 ve oksipital bolgede yer alan Oz,
O1, O2 kanallarina iliskin genlik ve latans degerlerine gore 4 tip logoya ait EEG goriintiileri

kafa Uistli konumlarinda gosterilmistir.
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Sekil 28. Sporla fli§kil_i Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Erkek Katilimcilarin
Pz ve P3 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 28’de parietal bolgede yer alan Pz ve P3 kanallarina ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. Pz kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 1. tip (-
0,20 uV, 192 ms) ve 3. tip (-0,26 uV, 180 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla iligkili
logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan erkek katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi
belirlenmistir. P3 kanalinda ise 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip
logonun (-0,47 uV, 174 ms) diger tipteki logolara gore sporla iliskili logolara kars1 farkindalik
diizeyi yiiksek olan erkek katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi saptanmuistir.
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Sekil 29. Sporla fli§kilz: Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Erkek Katilimcilarin
P4 ve P7 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 29°da parietal bolgede yer alan P4 ve P7 kanallarmma ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. P4 kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip (-
0,26 nV, 184 ms) logonun diger tipteki logolara gore sporla iliskili logolara karsi farkindalik
diizeyi yiiksek olan erkek katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi gozlenmistir. P7 kanalinda
ise 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 1. tip (-1,04 pnV, 188 ms), 2. tip (-
1,18 uV, 196 ms) ve 3. tip (-1,11 uV, 180 ms) logonun 4. tip (-0,45 nV, 192 ms) logoya gore
sporla iliskili logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan erkek katilimcilarda daha fazla
dikkat ¢ektigi saptanmustir.
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Sekil 30. Sporla fli§kilz: Logolara Karsi: Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Erkek Katilimcilarin
P8 ve Oz Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 30’da parietal bolgede yer alan P8 ve oksipital bolgede yer alan Oz kanallarina ait
EEG goriintiileri gosterilmistir. P8 kanalinda 160-240 ms pencere zaman aralifinda N200
bileseninde 2. tip logonun (-2,58 pV, 192 ms) diger tipteki logolara gore sporla iligkili logolara
karst farkindalik diizeyi yiliksek olan erkek katilimcilarda daha fazla dikkat cektigi
belirlenmistir. Oz kanalinda ise 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninin tam

olarak soniimlenemedigi saptanmaistir.
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Sekil 31. Sporla fliskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Erkek Katilimcilarin
01 ve O2 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 31’de oksipital bolgede yer alan O1 ve O2 kanallarina ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. O1 kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 1. tip (-
0,29 uV, 172 ms) ve 3. tip (-0,20 uV, 172 ms) logolarin 2. tip (0,44 pnV, 184 ms) ve 4. tip (1,15
uV, 172 ms) logolara gore sporla iliskili logolara karsi farkindalik diizeyi yiiksek olan erkek
katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi belirlenmistir. O2 kanalinda 160-240 ms pencere zaman

araliginda N200 bileseninin tam olarak soniimlenemedigi saptanmaigstir.
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Sekil 32. Sporla fliskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Erkek Katilimcilarin
180-220 ms Araliginda Logo Tiplerine Bagl 3D Kafa Goériintiileri

1. TiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TiP LOGO

ON
1. TiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TIP LOGO
SAG
1. TiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TIP LOGO
SOL
1. TIiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TiP LOGO

-5.41pV o pv 5.41pV  -3.59pVvV 3.59 pv  -5.55uv 5.55uv -5.37 pv opv 5.37 nv

Sekil 32°de katilimcilarin goreve iliskin 1s1 haritalart gosterilmektedir. N200 bileseninde
bir uyarana ne kadar dikkatle odaklanilirsa, 1s1 haritasinda mavinin tonlar1 o kadar

derinlesmektedir. Bu baglamda, P8 kanalinda N200 bileseninin 2. tip logo lehine ortaya ¢iktig1

goriilmiistiir.
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Sekil 33. Sporla fliskili Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Erkek Katilimcilarin
Goreve lliskin Tiim Kanallardan Elde Edilen OIP lerinin Ortalamasi (Grand Average)
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* D1: Debrand Edilmis 1. Logo (2. Tip Logo); R2: Rebrand Edilmis 2. Logo (3.

Tip Logo); R3: Rebrand Edilmis 3. Logo (4. Tip Logo)
**R1: Turuncu; D1: Kirmizi; R2: Mavi; R3: Yesil

Sekil 33’te sporla iliskili logolara kars1 farkindalik diizeyi diisiik olan erkek
katilimcilarin goéreve iliskin tiim kanallardan elde edilen olay iliskili potansiyellerinin biiyiik

ortalama degerlerine ait (Grand Average) EEG goriintiileri yer almaktadir.
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Tablo 8. Sporla fliskili Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Erkek Katilimcilarin
Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Béolge (Pz, P3, P4, P7, P8) Genlik (uv) ve Latans (ms)
Degerleri

PZ P3 P4 P7 P8
Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans
®v) (ms) ®y) (ms) ®y) (ms) ®y) (ms) V) (ms)
Tip 1 0,18 180 0,81 176 0,87 180 0,42 180 1,30 180
Tip 2 -0,01 176 0,33 180 0,18 180 -1,01 192 -0,83 196
Tip 3 0,41 204 0,81 176 0,75 176 0,28 176 0,04 180
Tip 4 0,66 180 0,97 180 1,39 180 0,79 184 1,06 188
0Z 01 02
Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms)
Tip 1 -0,15 164 0,59 172 0,37 168
Tip 2 1,30 180 1,40 180 0,75 180
Tip 3 0,29 168 0,97 172 0,49 168
Tip 4 1,09 164 1,41 172 1,14 172

Sekil 34. Sporla liskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Erkek Katilimcilarin
Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) EEG Gédriintiileri
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Tablo 8’de sporla iligkili logolara karsi farkindalik diizeyi diisik olan erkek
katilimcilarin  oksipital ve parietal bolge kanallarinda meydana gelen beyin elektriksel
aktivitelerinin grand average degerlerindeki 4 tip logoya iliskin N200 bilesenine ait negatif peak
genlik ve latanslar gosterilmektedir. Tablo 8’de ifade edilen degerlere ait EEG goriintiileri Sekil
34’te gorsel olarak sunulmustur. 160-240 ms zaman pencere araliginda N200 bileseninde logo

tiplerine gore ayrismanin en belirgin P7 ve P8 kanallarinda gergeklestigi goriillmektedir.
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Sekil 35. Sporla fliskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Erkek Katilimcilarin
Bas Ustii Konumlarina Gére Oksipital Ve Parietal Bélge EEG Gériintiileri

Sekil 35°te sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi diisiik olan erkek katilimecilara
ait parietal bolgede yer alan Pz, P3, P4, P7, P8 ve oksipital bolgede yer alan Oz, Ol1, O2
kanallarina iliskin genlik ve latans degerlerine gore 4 tip logoya ait EEG goriintiileri (Grand

Average) kafa iistii konumlarinda gosterilmistir.
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Sekil 36. Sporla fli§kil_i Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Erkek Katilimcilarin
Pz ve P3 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 36°da parietal bolgede yer alan Pz ve P3 kanallarina ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. Pz kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip (-
0,01 pV, 176 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla iligkili logolara kars1 farkindalik
diizeyi diisiik olan erkek katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi belirlenmistir. P3 kanalinda
160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninin tam olarak soniimlenemedigi, fakat 2.
tip logolarin (0,33 uV, 180 ms) diger tipteki logolara gore sporla iliskili logolara karsi
farkindalik diizeyi diisiik olan erkek katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi saptanmustir.
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Sekil 37. Sporla fli§kil{' Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Erkek Katilimcilarin
P4 ve P7 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 37°de parietal bolgede yer alan P4 ve P7 kanallarina ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. P4 kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninin tam olarak
soniimlenemedigi, fakat 2. tip (0,18 nV, 180 ms) logolarin diger tipteki logolara sporla iligkili
logolara kars1 farkindalik diizeyi diisiik olan erkek katilimcilarda daha fazla dikkat cektigi
saptanmistir. P7 kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip (-1,01
uV, 192 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi
diisiik olan erkek katilimcilarda daha fazla dikkat cektigi belirlenmistir.
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Sekil 38. Sporla fli§kil{' Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Erkek Katilimcilarin
P8 ve Oz Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 38’de parietal bolgede yer alan P8 ve oksipital bolgede yer alan Oz kanallarina ait
EEG goriintiileri gosterilmistir. P8 kanalinda 160-240 ms pencere zaman aralifinda N200
bileseninde 2. tip (-0,83 nV, 196 ms) logonun diger tipteki logolara gore sporla iligkili logolara
kars1 farkindalik diizeyi diisiik olan erkek katilimcilarda daha fazla dikkat ¢cektigi belirlenmistir.
Oz kanalinda ise 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 1. tip (-0,15 puV, 164
ms) logolarin, diger tipteki logolara goére sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi diisiik
olan erkek katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi saptanmistir.
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Sekil 39. Sporla fli§kili.L0golara Kars1 Farkindalik Diizeyi Diistik Olan Erkek Katilimcilarin
01 ve O2 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 39’da oksipital bolgede yer alan Ol ve O2 kanallarina ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. O1 ve O2 kanallarinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninin

tam olarak soniimlenemedigi goriilmektedir.
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Sekil 40. Sporla Iliskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Erkek Katilimcilarin
180-220 ms Araliginda Logo Tiplerine Bagl 3D Kafa Goériintiileri

1. TIiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TiP LOGO

ON

1. TiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TiP LOGO
SAG

1. TiP LOGO 2. TIP LOGO 3. TiP LOGO 4. TiP LOGO
SOL

1. TiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TIP LOGO

-5.11pVvV ouv 5.11pvV  -3.77pVvV o nv 3.77uV  -4.41pV LTAS 4.41 pVvV -5.04 uv onuv 5.04 pv

Sekil 40’ta katilimcilarin goreve iligkin 1s1 haritalar1 gosterilmektedir. N200 bileseninde
bir uyarana ne kadar dikkatle odaklanilirsa, 1s1 haritasinda mavinin tonlar1 o kadar
derinlesmektedir. Bu baglamda, P8 kanalinda N200 bileseninin 2. tip logo lehine ortaya ¢iktig1

goriilmiistiir.
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Sekil 41. Sporla Iliskili Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Kadin Katilimcilarin
Goreve lliskin Tiim Kanallardan Elde Edilen OIP lerinin Ortalamasi (Grand Average)
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Tip Logo); R3: Rebrand Edilmis 3. Logo (4. Tip Logo)

D1: Debrand Edilmis 1. Logo (2. Tip Logo); R2: Rebrand Edilmis 2. Logo (3.

**R1: Turuncu; D1: Kirmizi; R2: Mavi; R3: Yesil

Sekil 41°de sporla iliskili logolara karsi farkindalik diizeyi yiiksek olan kadin

katilimcilarin goéreve iliskin tiim kanallardan elde edilen olay iliskili potansiyellerinin biiyiik

ortalama degerlerine ait (Grand Average) EEG goriintiileri yer almaktadir.
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Tablo 9. Kadin Katilimcilarin Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bolge (Pz, P3, P4, P7, P8)
Genlik (uv) ve Latans (ms) Degerleri

Kadin Pz P3 P4 P7 P8
Genlik  Latans Genlik Latans Genlik Latans  Genlik Latans Genlik Latans
V) (ms) V) (ms) V) (ms) V) (mms) V) (ms)

Tip 1 0,20 200 1,19 234 0,86 186 0,31 198 0,56 190
Tip 2 -0,04 194 0,35 238 -0,43 190 -1,96 200 -2,98 192
Tip 3 0,66 196 1,38 238 0,91 188 -0,07 188 0,39 184
Tip 4 0,79 198 1,33 236 1,73 192 0,68 200 0,66 196
Oz 01 02

Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms)
Tip 1 -0,44 226 0,25 224 1,21 228
Tip 2 -0,79 240 0,70 240 -0,38 240
Tip 3 0,42 232 0,74 232 1,42 240
Tip 4 0,42 232 0,94 232 1,51 234

Tablo 9’da sporla iligkili logolara karsi farkindalik diizeyine bakilmaksizin tiim kadin
katilimeilarin oksipital (Oz, O1, O2) ve parietal bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) genlik (uV) ve latans
(ms) degerleri gosterilmistir. Tablo incelendiginde genlik degerlerine gore en belirgin dikkat
ayrigmasinin parietal bolgede yer alan P8 (-2,98 nV) kanalinda gergeklestigi goriilmiistiir.
Tablo 10. Sporla [liskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Kadin Katilimcilarin

Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) Genlik (uv) ve Latans (ms)
Degerleri

PZ P3 P4 P7 P8
Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans
V) (ms) V) (ms) mv) (ms) V) (ms) V) (ms)

Tip 1 0,11 204 0,64 292 0,47 184 -0,69 204 -0,30 192
Tip 2 0,62 204 0,50 292 0,60 192 -1,35 204 -2,02 192
Tip 3 0,62 204 0,73 296 0,98 188 -0,48 184 -0,21 180
Tip 4 0,60 208 0,52 292 1,39 204 -0,16 208 -0,33 208
(07 01 02

Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms)
Tip 1 -2,30 280 -1,12 280 0,01 280
Tip 2 -1,47 292 -0,70 292 -0,23 292
Tip 3 -1,49 296 -0,77 296 0,13 296
Tip 4 -2,01 292 -1,45 292 -0,96 292

Tablo 10’da sporla iligkili logolara karsi farkindalik diizeyi yiiksek olan kadin
katilimcilarin oksipital (Oz, O1, O2) ve parietal bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) genlik (V) ve latans
(ms) degerleri gosterilmistir. Tablo incelendiginde genlik degerlerine gore en belirgin dikkat

ayrigmasinin parietal bolgede yer alan P8 (-2,02 uV) kanalinda gergeklestigi goriilmiistiir.
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Sekil 42. Sporla Iliskili Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Kadin Katilimcilarin
Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) EEG Gédriintiileri
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Tablo 8’de sporla iliskili logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan kadin
katilimcilarin  oksipital ve parietal bolge kanallarinda meydana gelen beyin elektriksel
aktivitelerinin grand average degerlerindeki 4 tip logoya iligkin N200 bilesenine ait negatif peak
genlik ve latanslar gosterilmektedir. Tablo 8’de ifade edilen degerlere ait EEG goriintiileri Sekil
42’de gorsel olarak sunulmustur. 160-240 ms zaman pencere araliginda N200 bileseninde logo

tiplerine gére ayrismanin en belirgin P8 kanalinda gergeklestigi goriilmektedir.
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Sekil 43. Sporla [liskili Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Kadin Katilimcilarin
Bas Ustii Konumlarina Gére Oksipital Ve Parietal Bélge EEG Gériintiileri
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(') 560 ms, 6 560 ms| (') 560 ms|

Sekil 43’te sporla iligkili logolara karsi farkindalik diizeyi yiiksek olan kadin
katilimcilara ait parietal bolgede yer alan Pz, P3, P4, P7, P8 ve oksipital bolgede yer alan Oz,
O1, O2 kanallarina iliskin genlik ve latans degerlerine gore 4 tip logoya ait EEG goriintiileri

(Grand Average) kafa {istii konumlarinda gosterilmistir.
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Sekil 44. Sporla I'li§kil;' Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Kadin Katilimcilarin
Pz ve P3 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 44’te parietal bolgede yer alan Pz ve P3 kanallarmma ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. Pz ve P3 kanallarinda 160-240 ms pencere zaman aralifinda N200 bileseninin
tam olarak soniimlenemedigi, fakat her iki kanalda da 1. tip logolarin diger tipteki logolara gore
sporla iliskili logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan kadin katilimcilarda daha fazla

dikkat ¢ektigi belirlenmistir.
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Sekil 45. Sporla ili§kilz: Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Kadin Katilimcilarin
P4 ve P7 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri

uv
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Sekil 45°te parietal bolgede yer alan P4 ve P7 kanallarima ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. P4 kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninin tam olarak
sonlimlenemedigi saptanmistir. P7 kanalinda ise 160-240 ms pencere zaman araliginda N200
bileseninde 2. tip (-1,35 uV, 204 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla iliskili logolara
kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan kadin katilimcilarda daha fazla dikkat c¢ektigi

gozlemlenmistir.
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Sekil 46. Sporla ili§kilz: Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Kadin Katilimcilarin
P8 ve Oz Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 46°da parietal bolgede yer alan P8 ve oksipital bolgede yer alan Oz kanallarina ait
EEG goriintiileri gosterilmistir. P8 kanalinda 160-240 ms pencere zaman aralifinda N200
bileseninde 2. tip (-2,02 uV, 192 ms) logonun diger tipteki logolara sporla iliskili logolara kars1
farkindalik diizeyi yiiksek olan kadin katilimcilarda daha fazla dikkat gektigi gézlemlenmistir.
Oz kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninin soniimlenemedigi

saptanmuistir.
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Sekil 47. Sporla [liskili Logolara Karst Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Kadin Katilimcilarin
01 ve O2 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 47°de oksipital bolgede yer alan Ol ve O2 kanallarina ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. O1 ve O2 kanallarinda 160-240 ms pencere zaman araliinda N200 bileseninin

tam olarak soniimlenemedigi goriilmektedir.
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Sekil 48. Sporla [liskili Logolara Karsi: Farkindalik Diizeyi Yiiksek Olan Kadin Katilimcilarin
180-220 ms Araliginda Logo Tiplerine Bagl 3D Kafa Goériintiileri

1. TIiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TiP LOGO
) ' O
1. TiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TiP LOGO
SAG
1. TiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TiP LOGO
SOL
1. TiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TIP LOGO 4. TiP LOGO
ARKA
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Sekil 48’de katilimcilarin goreve iliskin 1s1 haritalart gosterilmektedir. N200 bileseninde
bir uyarana ne kadar dikkatle odaklanilirsa, 1s1 haritasinda mavinin tonlar1 o kadar
derinlesmektedir. Bu baglamda, P8 kanalinda N200 bileseninin 2. ve 4. tip logo lehine belirgin
bir diizeyde ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.
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Sekil 49: Sporla Iliskili Logolara Karsi F arkindalik Diizeyi Diisiik Olan Kadin Katilimcilarin
Goreve lliskin Tiim Kanallardan Elde Edilen OIP lerinin Ortalamasi (Grand Average)
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* D1: Debrand Edilmis 1. Logo (2. Tip Logo); R2: Rebrand Edilmis 2. Logo (3.

Tip Logo); R3: Rebrand Edilmis 3. Logo (4. Tip Logo)
**R1: Turuncu; D1: Kirmizi; R2: Mavi; R3: Yesil

Sekil 49’da sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi diisik olan kadin
katilimcilarin goéreve iliskin tiim kanallardan elde edilen olay iliskili potansiyellerinin biiyiik

ortalama degerlerine ait (Grand Average) EEG goriintiileri yer almaktadir.
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Tablo 11. Sporla liskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Kadin Katilimcilarin
Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Béolge (Pz, P3, P4, P7, P8) Genlik (uv) ve Latans (ms)
Degerleri

PZ P3 P4 P7 P8
Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans Genlik Latans
®v) (ms) ®y) (ms) ®y) (ms) ®y) (ms) V) (ms)
Tip 1 0,30 196 1,74 176 1,25 188 1,32 192 1,42 188
Tip 2 -0,70 184 0,20 184 -1,47 188 -2,58 196 -3,94 192
Tip 3 0,70 188 2,04 180 0,83 188 0,33 192 1,01 188
Tip 4 0,98 188 2,14 180 2,07 180 1,53 192 1,66 184
0Z 01 02
Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms) Genlik (uV) Latans (ms)
Tip 1 1,42 172 1,62 168 2,43 176
Tip 2 -0,12 188 0,70 188 -0,53 188
Tip 3 2,34 168 2,26 168 2,72 1,84
Tip 4 2,85 172 3,34 172 4,00 176

Sekil 50. Sporla Iliskili Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Kadin Katilimcilarin
Oksipital (Oz, O1, O2) ve Parietal Bolge (Pz, P3, P4, P7, P8) EEG Gédriintiileri
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Tablo 11°de sporla iliskili logolara karsi farkindalik diizeyi diisiik olan kadin
katilimcilarin  oksipital ve parietal bolge kanallarinda meydana gelen beyin elektriksel
aktivitelerinin grand average degerlerindeki 4 tip logoya iliskin N200 bilesenine ait negatif peak
genlik ve latanslar gosterilmektedir. Tablo 11°de ifade edilen degerlere ait EEG goriintiileri
Sekil 50°de gorsel olarak sunulmustur. 160-240 ms zaman pencere araliginda N200 bileseninde

logo tiplerine gore ayrismanin tiim kanallarda belirgin bir sekilde gerceklestigi goriilmektedir.

74



Sekil 51. Sporla Jliskili Logolara Kars: Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Kadin Katilimcilarin
Bas Ustii Konumlarina Gére Oksipital Ve Parietal Bélge EEG Gériintiileri
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Sekil 51°de sporla iligkili logolara karsi farkindalik diizeyi diisiik olan kadin
katilimcilara ait parietal bolgede yer alan Pz, P3, P4, P7, P8 ve oksipital bolgede yer alan Oz,
O1, O2 kanallarina iliskin genlik ve latans degerlerine gore 4 tip logoya ait EEG goriintiileri

(Grand Average) kafa iistii konumlarinda gosterilmistir.
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Sekil 52. Sporla iliskil_i Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diigiik Olan Kadin Katilimcilarin
Pz ve P3 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 52°de parietal bolgede yer alan Pz ve P3 kanallarina ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. Pz kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip (-
0,70 nV, 184 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla iligkili logolara kars1 farkindalik
diizeyi diisiik olan kadin katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi belirlenmistir. P3 kanalinda
160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninin tam olarak soniimlenemedigi, fakat 2.
tip (0,20 pV, 184 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla iliskili logolara karsi
farkindalik diizeyi diisiik olan kadin katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi saptanmistir.
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Sekil 53. Sporla I'liskil{' Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diigiik Olan Kadin Katilimcilarin
P4 ve P7 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 53’te parietal bolgede yer alan P4 ve P7 kanallarmma ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. P4 kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip (-
1,47 nV, 188 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla iligkili logolara kars1 farkindalik
diizeyi diisiik olan kadin katilimcilarda daha fazla dikkat c¢ektigi gézlemlenmistir. Benzer
sekilde P7 kanalinda da 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip (-2,58
uV, 196 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi
diisiik olan kadin katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi saptanmistir.
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Sekil 54. Sporla I'liskil{' Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diigiik Olan Kadin Katilimcilarin
P8 ve Oz Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 54’°te parietal bolgede yer alan P8 ve oksipital bolgede yer alan Oz kanallarina ait
EEG goriintiileri gosterilmistir. P8 kanalinda 160-240 ms pencere zaman aralifinda N200
bileseninde 2. tip (-3,94 nV, 192 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla iliskili logolara
kars1 farkindalik diizeyi diisiik olan kadin katilimcilarda daha fazla dikkat ¢gektigi belirlenmistir.
Benzer sekilde Oz kanalinda da 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2. tip
(-0,12 uV, 188 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla iliskili logolara kars1 farkindalik
diizeyi diisiik olan kadin katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi saptanmustir.
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Sekil 55. Sporla I'liskili.Logolara Karst Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Kadin Katilimcilarin
01 ve O2 Kanallarina Iliskin EEG Goriintiileri
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Sekil 55°te oksipital bolgede yer alan Ol ve O2 kanallarina ait EEG goriintiileri
gosterilmistir. O1 kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninin tam olarak
soniimlenemedigi, fakat 2. tip (0,70 uV, 188 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla
iliskili logolara kars1 farkindalik diizeyi diisiik olan kadin katihimcilarda daha fazla dikkat
cektigi saptanmigstir. O2 kanalinda 160-240 ms pencere zaman araliginda N200 bileseninde 2.
tip (-0,53 pV, 188 ms) logolarin diger tipteki logolara gore sporla iligkili logolara karsi
farkindalik diizeyi diisiik olan kadin katilimcilarda daha fazla dikkat ¢ektigi belirlenmistir.
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Sekil 56. Sporla fliskili Logolara Karsi Farkindalik Diizeyi Diisiik Olan Kadin Katilimcilarin
180-220 ms Araliginda Logo Tiplerine Bagl 3D Kafa Goériintiileri

1. TiP LOGO 2. TIiP LOGO 3. TiP LOGO 4. TIiP LOGO

ON
1. TiP LOGO 2. TIP LOGO 3. TiP LOGO 4. TiP LOGO
SAG
1. TiP LOGO 2. TiP LOGO 3. TiP LOGO
SOL
3. TiP LOGO 4. TiP LOGO
ARKA
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Sekil 56°da katilimcilarin goreve iliskin 1s1 haritalari gosterilmektedir. N200 bileseninde
bir uyarana ne kadar dikkatle odaklanilirsa, 1s1 haritasinda mavinin tonlart o kadar
derinlesmektedir. Bu baglamda; P4, P7, P8 ve O2 kanallarinda N200 bileseninin 2. tip logo
lehine ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
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BESINCI BOLUM

Tartisma ve Sonuc¢

Bu arastirmanin amaci; spor kuliibii logolarinda uygulanan debranding (isimsizlesme)
stratejisinin bireyler iizerindeki ndrofizyolojik etkisinin incelenmesidir. Markalarin, bazi
bireyler agisindan daha fazla 6nem arz etmesi, onlarin marka kimligi unsurlariyla daha fazla
ilgilenmesini beraberinde getirmektedir. Marka kimligi unsurlarina kars1 duyarl olan bu kisiler
icin, kimlik unsurlarinda yaratilacak degisimler onlarin satin alma davraniglarini da dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu sebeple ¢alisma orgiisii, Oncelikle katilimcilar: sporla iliskili logolara
kars1 farkindalik diizeylerine ve cinsiyete gore siniflandirmak izere planlanmistir. Buna bagh

olarak;

v Tim katilimcilar,

v" Sporla iligkili logolara kars: farkindalik diizeyi diisiik erkekler,

v" Sporla iligkili logolara kars: farkindalik diizeyi diisiik kadinlar,

v" Sporla iligkili logolara kars: farkindalik diizeyi yiiksek erkekler,

v" Sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek kadinlar olmak tizere bes farkli
siniflandirma yapilmigtir. Arastirma bulgular1 bu 5 grup cercevesince degerlendirilmistir.

Bu béliimde arastirma kapsaminda, onceden belirlenen hipotezlerin degerlendirilmesi
yapilmustir. Buna gore her bir hipotez, arastirma bulgularina gore “kabul veya ret” olmak iizere
sonuclandirilip literatiirle karsilastirilarak tartisilmigtir.

32 kanal kullanilarak gerceklestirilen 6l¢limde her kanaldan veri toplanmis olmasina
karsin, beynin daha ¢ok gorsel uyaranlarini yorumlayan bélge oldugu bilinen parietal (Arbib,
2003) ve oksipital bolge (Aydin vd., 2012) iizerindeki kanallardan alinan veriler iizerinde
durulmustur. Benzer sekilde Carter (2019), disaridan gelen bir gorsel uyaricinin, beyinde
oksipital ve parietal bolgelerin aktivasyonunu sagladigini belirtmistir.

Arastirma sonuglarina bakip tim katilimcilardan elde edilen EEG verileri
incelendiginde; frontal bolge (Fpl, Fp2, F7, F3, Fz, F4, F8), temporal bolge (FT9, T7, TP9,
FT10, T8, TP10) ve santral bolgede (C3, Cz, C4, FC1, FC2, FC6, CP5, CP1, CP2, CP6) olay
iligkili potansiyellerin ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir. Ancak parietal bolge (P7, P3, Pz, P4,
P8) ve oksipital bolgeden (O1, Oz, O2) elde edilen EEG verilerinde olay iliskili potansiyeller

belirlenmistir.
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61 katilimecinin tiimiine iliskin veriler incelenip N200 bilesenine ait negatif peak genlik
ve latans degerler g6z oniine alindiginda; 2. tip logolarin (debranding stratejisi ile kelimelerden
arindirilmis sade olan logolar: debrand edilmis logolar) diger tipteki logolara (gorsel olarak
daha fazla figiire sahip olan ve rebranding stratejisi ile birtakim degisiklikler uygulanan logolar:
rebrand edilmis logolar) gore tiim katicilarda daha fazla dikkat ¢ektigi sonucuna ulasilmigtir
(Tablo 3). Bu sonug arastirmanin ana hipotezi olan;

Hi: Debranding uygulanmis logolar rebranding uygulanmis logolara gére bireyler igin
daha dikkat ¢ekicidir.

hipotezini dogrulamaktadir. Bu sonuca goére Hj hipotezi kabul edilmistir.

Literatiir incelendiginde daha once, tiiketicilerin logo degisikliklerine tepkileri ve
sporda hem basarili hem de basarisiz rebranding ornekleri hakkinda farkli sonuglar igeren
akademik ¢alismalarin varligi dikkat ¢ekmektedir. Bu sonuglar, gesitli yeniden markalasma ve
logolarin yeniden tasarim stratejileri nedeniyle ortaya ¢ikmis olabilir.

Williams vd. (2021), spor baglaminda logo degisikliklerinin dereceleri, marka sadakati,
yeniden markalamaya yonelik tutum ve logo degerlendirmesi arasindaki iligskiyi inceledikleri
calismasinda, sporda yeniden markalasma meydana geldiginde logonun yeniden tasarim
derecesinin dnemli bir rol oynadigini vurgulamistir. Bu sonug, takimlarinin logolarinda yeniden
markalasma girisimi beklemeyen spor hayranlarinin, logonun yalnizca seklindeki evrimsel
degisime kiyasla renge ve devrim niteligindeki degisikliklere daha olumsuz tepki verdigini
ortaya koymaktadir. Logonun yeniden tasariminin dnemsiz bir degisiklik veya giincelleme
icermesi durumunda spor hayranlarinin, evrimsel bir sekil degisikligi ile yeniden
markalagsmayla tanistirildiginda sadakatlerini korumaya devam edeceklerini belirtmistir. Bu
dogrultuda Williams vd. (2021), yeniden markalasma stratejilerinin marka sadakati kaybini
onlemeye yardimci olabilecegini ve marka sadakati yiiksek bireylerde markaya yonelik daha
olumlu tutumlarin gelisebilecegini ifade etmistir. Williams vd. (2021) tarafindan elde edilen
sonuglar, bu arastirma sonuclarin1 destekler niteliktedir. Nitekim debrand edilmis logolar;
tizerinde (evrimsel) sadelestirmelerin yapildig: ve asil logodan tam olarak kopusun (devrimsel)
gerceklesmedigi bir stratejinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiim katilimcilar tarafindan en
cok dikkat cekici bulunan logolarin debrand edilmis logolar olmasi nedeniyle bu c¢aligma
sonuglari, Williams vd. (2021) tarafindan yapilan arastirma sonuglari ile paralellik
gostermektedir.

Peterson vd. (2015) ise bir markanin logosunu degistirmenin, tiiketicilere bir markanin
temel sunumunun degistigine dair sinyal vermenin birincil yolu oldugunu vurgulamistir. Ilgili
calismada, tiiketicilerin bu tiir bir degisiklikle ilgili tepkilerinin hem ilgi hem de siiphe duygular

ile sonuglanabilecegini belirtmis ve bu anlayisi akilda tutarak, arastirmacilarin ve yoneticilerin,
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bir markanin logosunu degistirerek cekiciligini artirmaya ¢alistiginda tiiketicilerin muhtemelen
nasil tepki verecegini daha iyi anlayabileceklerinin altin1 ¢izmistir. Uriin odakli
gerceklestirdikleri calismalarinda marka ilgisi veya marka baglhiliginin, tiiketicilerin degisen
logolara yonelik tutumlari {izerinde olumsuz etki yarattig1 sonucuna ulagilmistir. Bu noktada
dikkat ¢ceken husus, literatiirde ele alinan ¢calismalarin daha ¢ok logo degisikliklerinin tiiketiciler
tizerinde marka sadakatine etkisine odaklanmasiyken, ne tarz logolarin hedef kitle tarafindan
begeniyle karsilanabileceginin ele alinmamasidir.

Sporla iliskili logolara karsi farkindalik diizeyine iliskin veriler incelenip N200
bilesenine ait negatif peak genlik ve latans degerler goz oniine alindiginda; 2. tip logolarin
(debranding stratejisi ile kelimelerden arindirilmis sade olan logolar: debrand edilmis logolar)
diger tipteki logolara (gorsel olarak daha fazla figiire sahip olan ve rebranding stratejisi ile
birtakim degisiklikler uygulanan logolar: rebrand edilmis logolar) gore; hem ‘“farkindalik
diizeyi diisiik tiim katilimcilarda” hem de “farkindalik diizeyi yiiksek tiim katilimcilarda” daha
fazla dikkat ¢ektigi sonucuna ulagilmistir. Her iki grubun genlik ve latans degerleri g6z 6niinde
bulunduruldugunda debranding stratejisi uygulanmis olan 2. tip logolarda; sporla iliskili
logolara kars1 farkindalik diizeyi yiiksek olan katilimcilar (-2,37 pV, 192 ms) ile sporla iligkili
logolara kars1 farkindalik diizeyi diisiik olan katilimcilarin (-2,38 uV, 196 ms) neredeyse ayni
genlikte degerlere sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 4; Tablo 5).

Bu sonug arastirmanin alt hipotezlerinden biri olan;

Ha1: Logolara kars: farkindalik diizeyi yiiksek olan katilimcilar, diisiik olanlara gore
debranding uygulanmis logolari, rebranding uygulanmis logolara gére daha dikkat ¢ekici
bulurlar.

hipotezi ile ¢elismektedir. Bu yiizden Ha1 hipotezi reddedilmistir.

Literatiirde dogrudan sporla iligkili logolara kars1 farkindaligi ele alan herhangi bir
calismaya rastlanmamistir. Bunun yerine daha ¢ok ilgili markalara kars1 baglilik ve sadakat
diizeylerini ele alan g¢alismalar mevcuttur (Haig, 2005; Hatch & Schultz, 2003; Lambkin &
Muzellec, 2008; Muzellec vd., 2003; Nyambane & Ezekiel, 2014; Roy & Sarkar, 2015).

Walsh vd. (2010) tarafindan yapilan ¢aligmada, giiglii baglilik gosteren tiiketicilerin
yeniden tasarlanan logolara (devrimsel rebrand uygulanmis) karsi olumsuz tutumlara sahip
oldugunu, ancak zayif baglilig1 olan tiiketicilerin yeniden tasarlanan logolara karsi olumlu
tutumlara sahip oldugu bulunmustur. Walsh vd. (2010)’nden farkli olarak, yiiksek diizeyde
0zdeslesmis hayranlarin, takimlarina yiiksek diizeyde baglilik gosteren taraftarlarin yapilan
logo degisikliklerine yonelik mevcut tutumlarini siirdiirme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu

fikrini de destekleyen ¢alismalar mevcuttur (Chao vd., 2005).
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Ahn vd. (2013), yeniden tasarlanan logonun markaya yonelik tutum ve takim logolu
tiriinleri satin alma niyeti tizerindeki etkisini test etmek i¢in takim logolarini degistiren iki NBA
takimin1 (Utah Jazz ve Golden State Warriors) ele alarak 264 kisiye anket uygulamistir.
Calismada, kiiciik logo degisikliklerine (evrimsel) odaklanan NBA Utah Jazz ile logosunda
bliyiik degisiklikler yapilan (devrimsel) NBA Golden State Warriors takimlar1 ele alinmustir.
Calismada orneklem grubu takimlartyla 6zdeslesme (baglilik) diizeylerine bagl olarak diisiik,
orta ve yiliksek olmak {iizere lige ayrilmigtir. Orta derecede takimlariyla 6zdeslesmis
taraftarlarin, onceki logo tasarimiyla nispeten tutarli olan ve kabul konusunda bir dereceye
kadar serbestlik i¢inde kalan kiiclik logo degisikliklerine karsi olumlu bir tutum gelistirecegi
sonucuna ulagsmistir. Bu durum, bu c¢alisma sonuglarini destekler niteliktedir. Sporla iligkili
logolara kars1 farkindalik diizeyine bagli olarak karsilastirma yapildiginda iki grup arasinda
(sporla iligkili logolara kars1 farkindalik diizeyi diisiik/yiiksek) bir fark gériilmemesine karsin
her iki grupta da debrand edilmis yani bir 6nceki logosuna gore tizerinde daha az islem yapilmis
logolarin daha dikkat ¢ektigi sonucuyla ortiismektedir. Bu noktada logosunda yeniden tasarim
diistincesi olusan markalar, bu fikri uygulamaya gegirmeden 6nce hedef kitlesine danismali ve
onlarin goriis ve katkilarini gz oniinde bulundurmalidir. Bir markaya olan aidiyet diizeyine
bagh olarak, logoda yaratilan degisikliklerin derecesine gore farkli sonuglar dogurmasi dogal
kargilanmaktadir. Nitekim ayni logoya uzunca bir siiredir maruz kalan kisiler, zihninde
markayla logosunu eslestirmektedir. Bu eslestirmenin hedef kitlenin begenisini kazanmayan bir
logoyla gergeklestirilmesi  kisilerin markaya yonelik tutumlarimi  olumsuz yodnde
etkileyebilmektedir. Fakat bu durum futbol kuliipleri 6zelinde diisiintildiigiinde ¢ok eski ve
estetik goriinlimden oldukc¢a uzak logolarin varligi sebebiyle ayrica ele alinmalidir.

Ayrica Ahn vd. (2013)’nin calismasinda dikkate deger bir baska sonu¢ sudur:
Logosunda hem evrimsel rebranding uygulanan Utah Jazz takiminin hem de devrimsel
rebranding uygulanan Golden State Warriors takiminin yiiksek diizeyde takima baglilik
gosteren taraftarlarinin satin alma niyetleri 6nemli 6lgiide artmistir. Devrimsel rebranding
uygulanan Golden State Warriors takiminin diisiik ve orta diizeyde baglilik gosteren
taraftarlarinin da satin alma niyetleri 6nemli Olglide artmistir. Ancak evrimsel rebranding
uygulanan Utah Jazz takimmin diisiik ve orta diizeyde baglilik gdsteren taraftarlarinin satin
alma niyetleri kayda deger bir artis veya azilis gorilmemistir. Bu durum; “Bir takimin
logosunda bekientileri karsilayacak diizeyde bir devrimsel rebranding uygulamas: lisansl
tirtinlerinin taraftarlarinca yeniden satin alinmasin tesvik edebilir” olarak yorumlanabilir.

Williams & Son (2022) ise yaptiklart g¢alismada yiliksek diizeyde takimlariyla
0zdeslesmis taraftarlarin, takimlarinin logosunun renk degisimine ve devrimsel rebranding

uygulamalarina maruz kaldiklarinda, tirtinii satin alma konusunda olumsuz isteklilige sahip
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oldugunun altin1 ¢izmistir. Ilgili ¢alisma baglamda 6zellikle takimlara ait renklerde ¢ok fazla
degisiklik yapilmasinin takim baglhiligina ve lisansh {iriin satin alimina olumsuz bir etki
yapabilecegi ¢cikarimimi yapmak miimkiindiir. Ozetle, logo degisiminin dereceleri hem tiiketici
tutumlarim1 hem de satin alma niyetini Oonemli Olgiide etkiledigi sonucuna ulasildigi
gorilmistiir.

Tolon vd. (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada, Fanta ve Converse markalarinin
mevcut logolarinda gergeklestirdikleri degisikliklerin satin alma niyetini, tutumu ve baglilig
nasil etkiledigi arastirilmistir. Gergeklestirilen logo degisimlerinin katilimcilarin her iki
markaya yonelik tutumunu da olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir. Satin alma niyetleri
acisindan bakildiginda ise Coverse markasinin logo degisiminden olumsuz etkilendigi
goriiliirken, Fanta markasinin ise olumlu ya da olumsuz etkilenmedigi goriilmiistiir. Bu
baglamda logo degisikliginin gerceklestirilmesinde 6n plana ¢ikan faktorlerin basinda ilgili
markalarin hedef kitleleri ve hedef kitlelerinin markaya olan baghlik diizeyleri gelmektedir.
Farkli ¢alismalarda farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasindaki temel sebeplerden bazilarinin bunlar
olabilecegi diistintilmektedir. Nitekim futbol taraftarlarinin takimlarina olan baglilik diizeyleri
bir kisinin herhangi bir markaya olan bagliligi ile aynmi diisliniilmemelidir. Ciinkii bireyler
markalara sunmus oldugu degerler (kalite, prestij vb.) vasitasiyla baglilik gosterirken bir takima
olan baglhlik kosulsuz gerceklesebilmektedir. Bu sebeple spor kuliiplerinde gerceklestirilecek
logo degisikliklerine yonelik ilkin bir direng gosterilse de bu durum satin alma niyetleri
tizerinde olumsuz bir etki yaratmayacagi, aksine olumlu yonde lisansli iiriinlerin satiglarini
artiracagl diigiiniilmektedir. Ayrica hedef kitlenin logo degisim siirecine dahil edilip onlardan
geribesleme saglandigi ve buna gore logo degisimleri gergeklestirildigi takdirde bu stratejinin
beklenilenden daha fazla olumlu sonuglarinin olabilecegi diisiiniilmektedir.

Wenzel (2018), logo tasariminda sadelik ve minimalizmin giderek daha goriiniir bir
trend oldugunu one siirmiistiir. Markasizlastirma ve asir1 sadelik su anda yalnizca elit bir
azinlikta goriilse de zaman gegtik¢e debranding stratejisinin bir¢ok basarili ve kokli marka
tarafindan benimsendigin altin1 ¢izmistir. Bu sonug, simdiki c¢alisma sonuglartyla
ortiismektedir. Literatlirdeki c¢alismalar dogrultusunda, igerisinde birden fazla Ggenin
bulundugu karmasik yapidaki logolarin insanlarin zihninde daha zor yer ettigi diisiincesinden
hareketle; sade, basit ve anlasilir logolara yonelik dikkat ve begeninin daha fazla olabilecegi
diisiintilebilir. Katilimc1 grubunun da debrand edilmis logolar1 bu sebeple daha dikkat ¢ekici
bulmus oldugu soylenebilir.

Cinsiyet degiskenine iligskin veriler incelenip N200 bilesenine ait negatif peak genlik ve
latans degerler goz oniine alindiginda; 2. tip logolarin (debranding stratejisi ile kelimelerden

arindirilmis sade olan logolar: debrand edilmis logolar) diger tipteki logolara (gorsel olarak
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daha fazla figiire sahip olan ve rebranding stratejisi ile birtakim degisiklikler uygulanan logolar:
rebrand edilmis logolar) gore her iki cins i¢cinde daha fazla dikkat ¢ektigi sonucuna ulasilmistir.
Her iki cinsin genlik ve latans degerleri géz oniinde bulunduruldugunda debranding stratejisi
uygulanmis olan 2. tip logolarin kadin katilimcilarda (-2,98 uV, 192 ms), erkek katilimcilara (-
1,70 uV, 194 ms) gore daha fazla dikkat ¢ektigi goriilmiistiir (Tablo 6; Tablo 9). Bu sonuca
gore hem erkek hem de kadin katilimcilarin, daha sade ve basit igerige sahip debrand edilmis
logolar diger tipteki logolara gore daha dikkat ¢ekici buldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
sonug arastirmanin alt hipotezlerinden biri olan;

Hboi: Erkekler kadinlara gére debranding uygulanmis logolari, rebranding uygulanmag
logolara gore daha dikkat ¢ekici bulurlar.

hipotezi ile ¢elismektedir. Bu yiizden Hp: hipotezi reddedilmistir. Bu sonug
baglaminda diistiniildiigiinde, cinsiyete bagli olarak marka algisinin da degistigi sdylenebilir.
Bunun temel sebebinin, kadin ve erkek arasindaki duygusal, biyolojik ve davranigsal farklardan
kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Segicilik Hipotezi'ne gore, yiiksek ilginlik kosullar1 disinda
cinsiyet farkliklari olusmaktadir. Bu teori genel olarak, kadinlarin erkeklerden daha fazla bilgiyi
detayl1, cok ayrintili ve kapsamli islemekle mesgul olduklarini belirtir (Kempf vd., 2006). Buna
gore erkekler mesaj, tema ya da semalarinin tamamiyla harekete gecerken, kadinlar daha ¢ok
mesaj igerigini detaylandirarak isleme ile mesgul olurlar. Erkekler resim, sekil gibi sozlii
olmayan uyaricilardan, kadinlar ise bilgiyi daha karmagik ve simetrik siireclerden gecirmeleri
nedeniyle s6zlii ve tanimlayici (tipografik) iletilerden etkilenirler (Edens & McCormick, 2000).
Bizim c¢alisma sonuglarimiz Segicilik Hipotezi ile paralellik gostermektedir. Erkek
katilimcilarin (Sekil 32 ve Sekil 40) yalnizca sade olan 2. tip logoya yani debrand edilmis
logoya dikkat kesildigi, kadin katilimcilarin (Sekil 48 ve Sekil 56) ise her bir logoyu detaylica
inceleyerek nihai olarak debrand edilmis logoya dikkat kesildigi goriilmektedir. Fakat bizim
sonuglarimizda kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gére debrand edilmis logolar1 daha fazla
dikkat cekici bulmasi, mevcut 4 logo arasinda en basarili logolarin debrand edilmis logolar
oldugunu dogrular niteliktedir.

Sporla iliskili logolara karsi farkindalik diizeyine iligkin veriler incelenip N200
bilesenine ait negatif peak genlik ve latans degerler gbz Oniine alindiginda; 2. tip logolarin
(debranding stratejisi ile kelimelerden arindirilmis sade olan logolar: debrand edilmis logolar)
diger tipteki logolara (gorsel olarak daha fazla figiire sahip olan ve rebranding stratejisi ile
birtakim degisiklikler uygulanan logolar: rebrand edilmis logolar) gore her iki grup (farkindalik
diizeyi diisiik erkekler/farkindalik diizeyi yiiksek erkekler) icinde daha fazla dikkat ¢ektigi
sonucuna ulagilmistir. Her iki grubun genlik ve latans degerleri géz 6niinde bulunduruldugunda

debranding stratejisi uygulanmis olan 2. tip logolarin; Sporla iliskili logolara kars1 farkindalik
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diizeyi yiiksek olan erkek katilimcilarda (-2,58 pV, 192 ms), sporla iligkili logolara karsi
farkindalik diizeyi diisiik olan erkek katilimcilara (-0,83 uV, 196 ms) gore daha fazla dikkat
cektigi goriilmiistiir (Tablo 7; Tablo 8). Bu sonuca gére hem “sporla iliskili logolara karsi
farkindalik diizeyi diisiik erkek katilimeilarin” hem de “sporla iligkili logolara kars1 farkindalik
diizeyi yuksek erkek katilimcilarin™, daha sade ve basit igerige sahip debrand edilmis logolari
diger tipteki logolara gore daha dikkat ¢ekici buldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sonug
aragtirmanin alt hipotezlerinden biri olan;

Heci: Logolara karsi farkindalik diizeyi yiiksek olan erkekler, diisiik olan erkeklere gore
debranding uygulanmis logolari, rebranding uygulanmis logolara gére daha dikkat cekici
bulurlar.

hipotezini dogrulamaktadir. Bu ylizden Hc1 hipotezi kabul edilmistir.

Kadinlar gorsel ve sozlii olarak zengin, karmasik ve oldukca bilgilendirici
iletilerden/mesajlardan/reklamlardan hoslanirlar. Erkelerse soylenmek isteneni dogrudan ifade
eden ve giiclii mesajlar igeren iletilerden hoslanmaktadirlar. Joan Meyers-Levy ve meslektaslar
tarafindan ortaya atilan Secicilik Hipotezi, (Selectivity Hypothesis) bazi durumlarda erkeklerin
iletilerin tamamin1 algilamasina, kadinlarinsa iletilerin detaylarina ve ayrintilarina dikkat
etmesine bagli olarak bilgi isleme siireclerindeki farkliligin cinsiyet farkliliklarindan
kaynaklandigin1 ortaya koymaktadir. Buna gore, erkekler secici siireglerden gegerek detayli ve
karmasik bir iletinin mevcut ve dikkat ¢ekici kiiciik bir pargasina giivenebilirken; kadinlar
kapsamli siirecler uygulayarak herhangi bir yargiya varmadan Once iletide verilen tiim bilgiyi
anlamaya ¢alismaktadir (Hupfer, 2002; Putrevu, 2001). Markalara ait logolara yonelik erkek
bireylerin daha sade ve daha giiglii, kadinlarin ise daha detayli ve bilgilendirici logolar: tercih
edebilecegi diisliniilmektedir.

Sporla iliskili logolara karsi1 farkindalik diizeyine iliskin veriler incelenip N200
bilesenine ait negatif peak genlik ve latans degerler gbz Oniine alindiginda; 2. tip logolarin
(debranding stratejisi ile kelimelerden arindirilmis sade olan logolar: debrand edilmis logolar)
diger tipteki logolara (gorsel olarak daha fazla figiire sahip olan ve rebranding stratejisi ile
birtakim degisiklikler uygulanan logolar: rebrand edilmis logolar) gore her iki grup (farkindalik
diizeyi diisiik kadinlar/farkindalik diizeyi yiiksek kadinlar) i¢inde daha fazla dikkat ¢ektigi
sonucuna ulasilmistir. Her iki grubun genlik ve latans degerleri géz 6niinde bulunduruldugunda
debranding stratejisi uygulanmis olan 2. tip logolarin; sporla iliskili logolara kars1 farkindalik
diizeyi diisiik olan kadin katilimcilarda (-3,94 pV, 192 ms), sporla iliskili logolara karsi
farkindalik diizeyi yiiksek olan kadin katilimeilara (-2,02 pV, 192 ms) gore daha fazla dikkat
cektigi goriilmiistiir (Tablo 10; Tablo 11). Bu sonuca gore hem “sporla iligkili logolara kars1
farkindalik diizeyi diistiik erkek katilimcilarin™ hem de “sporla iliskili logolara kars1 farkindalik
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diizeyi yuksek erkek katilimcilarin™, daha sade ve basit igerige sahip debrand edilmis logolar
diger tipteki logolara gore daha dikkat ¢ekici buldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sonug
aragtirmanin alt hipotezlerinden biri olan;

Ha1: Logolara karsi farkindalik diizeyi yiiksek olan kadinlar, diisiik olan kadinlara gore
debranding uygulanmis logolari, rebranding uygulanmis logolara gére daha dikkat ¢ekici

bulurlar.
hipotezi ile ¢elismektedir. Bu yiizden Hqz hipotezi reddedilmistir.

Onurlubas & Oztiirk (2018) tarafindan Aydin’in merkez ilgesinde yasamakta olan Y
kusaginda yer alan bireyler (400 kisi) iizerine yapilan bir calismada spor ayakkabilar1 {izerinde
konumlandirilmis logolarin farkli degiskenler gercevesinde incelendigi goriilmiistiir. Ilgili
calismada cinsiyete gore sadelik ve gorsel g¢ekicilik agisindan anlamli bir farklilik oldugu
saptanmistir. Caligmada erkekler kadinlara gore daha sade olan logolar1 tercih ederken kadinlar
gorsel cekiciligin daha yiiksek oldugu logolar tercih etmistir. Bu sonug, arastirma bulgulari ile

celismektedir.

Oneriler

Bu calismadan elde edilen sonuglar 1s181nda akademiye ve pazarlama sektoriine yonelik

olarak birtakim onerilerde bulunulmustur.
Arastirmacilara Yonelik Oneriler

v' Bu c¢alisma noropazarlamada kullanilan bir yontem olan EEG kullanimi ile
gerceklestirilmistir. Ileride yapilacak ¢alismalarda fMRI (Fonksiyonel Manyetik
Goériintiileme), fNIRS, Eye Tracking (G6z Takip), ACS (Yiiz ifade Tanimlama), ECG
(Kalp Ritmi) ve GSR (Galvanik Deri iletkenligi) gibi ydntemlerle arastirmacilar
tarafindan olusturulan problemler sinanabilir.

v" EEG’ye entegre edilmek suretiyle Eye Tracking vb. Olgiimler alinarak elde edilen
veriler kendi i¢inde dogrulanabilir.

v' Markalama stratejileri olan rebranding ve debranding konularina iligkin yeni ¢calismalar

planlanabilir.
Pazarlama Departmanina Yonelik Oneriler

v' Bir markaya yonelik uygulanmasi diisiiniilen marka stratejisinin, uygulama asamasina
gecilmeden Once hedef kitle {izerindeki muhtemel etkisine yonelik arastirmalar
gerceklestirilmelidir.
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v" Hedef kitlelerin markalardan yonelik beklentilerini ortaya koymaya yonelik pazarlama
caligmalar1 yapilmalidir.

v' Pazarlama alaninda gergeklestirilen bilimsel ¢alismalar yakindan takip edilmelidir.

v' Ozellikle marka iizerine ¢alismalar1 olan marka stratejistlerinden ve akademisyenlerden
danismanlik hizmeti alinmalidir.

v' Markasini rebrand edecek isletmeler, daha sade olmakla birlikte dikkat ¢ekici, ikonik
karakterler iceren logolar tasarlamalidir.

v Bir marka logosunda dogrudan debrand edilmis logo kullanmak yerine yaninda marka
ismini de barindan bir logoyla belli bir siire hedef kitlesinin zihninde yer etmelidir.

Debrand edilmis logoya asamali gecis saglanmalidir.
Futbol Kuliiplerine Yinelik Oneriler

v" Ogzellikle yiiksek sayida taraftar grubuna sahip olan 4 biiyiik kuliibiimiiziin magazalari
incelendiginde; iirlin yelpazesindeki kisitliktan ve debranding stratejisi uygulanmamis
logolarindan dolayi ticari satis performanslarinin, mevcut potansiyellerinin oldukca
altinda kaldig1 diisiiniilmektedir. Debrand edilmis logolarla birlikte, hemen hemen her
tlirlii ticari tirtinde rahatlikla yer alabilecek sade logolarin varligi takim elbiseden mutfak
arag gereclerine, kayak board’larindan ¢ocuk giyim malzemelerine kadar bir¢ok iirtin
cesitliligi saglayacak ve bu da kuliiplerimizin ekonomik gelirlerinde artisa neden
olacaktir. Bu sebeple kuliiplere, logolarina yonelik taraftar tutumlarini belirleyerek
debranding ve rebranding stratejilerinden kendilerine uygun olanini se¢ip uygulamasi

Onerilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Kisisel Bilgi Formu

1) Yasiniz

2) Cinsiyetiniz

3) Gelir Dlizeyiniz

4) Akut-Kronik Hastalik Durumunuz: []Herhangi bir akut-kronik rahatsizligim yok.

] Evel, Var. .cececceseseseneseenenene s (LUtFEN belirtiniz.)

5) Sigara Kullanim Durumunuz: [_| Evet, kullaniyorum.

O] Hayir, kullanmiyorum.

6) Uyarici-Tetikleyici ilag Kullanim Durumunuz: [_] Herhangi bir uyarici-tetikleyici ilag kullanmiyorum.

L] Evet, kullaniyorum. — .ccveevveee. (Lutfen belirtiniz.)
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Ek 2. Sporla iliskili Logolara Kars1 Farkindalik Diizeyini Belirlemeye Y&nelik Olusturulmus
Anket Formu

Adiniz-Soyadiniz: Dogum Tarihiniz (Y1l): Cinsiyetiniz:

1) Asagidaki logolarin hangi markalara ait oldugunu altindaki bosluga yazarak belirtiniz. Bilmiyorsaniz

bos hirakabhilirsiniz.

BN S 1B A

2) Asagidaki logolarin hangi spor organizasyonuna ait oldugunu asagidaki bosluga yazarak belirtiniz.

Bilmiyorsaniz bos birakahilirsiniz.

QRO
Fd
K
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3) Asagidaki logolarin hangi takimlara (Futbol, Basketbol, Voleybol) ait olduklarini litfen altindaki bosluga
yazarak belirtiniz. Bilmiyorsaniz bos birakabilirsiniz.

DROIT AU BUT

PUANLANDIRMA SiSTEMI
> Her gorsel logo 2 puan degerindedir. 50*2 olmak tizere toplam 100 puan tGzerinden degerlendirme
yapilmaktadir.

» Sporla iliskili logolara karsi farkindalik dlizeyi 0-39 puan arasi diigiik; 40-69 puan arasi orta; 70 ve
tzeri yiiksek kabul edilmektedir.

» Cahsmada sadece sporla iliskili logolara karsi farkindalik diizeyi diisiik ve yiiksek olan gruplardan
yararlanilacaktir.
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Ek 3. Edinburgh EI Tercihi Envanteri

EDINBURGH HANDEDNESS INVENTORY

Asagldald anketi cevaplarken her bir soru cevabi i¢in olusturulan kutulara & yerlesﬂrimz.

2 Sol el Sag el ' Her iki el
Aktivite Daima | Genellikle | Daima | Genellikle | kullanim

Toplam

13 Yam yamrken kalemi hangl ehnizle
tutarsiniz? .

2. Resim ¢izerken fir¢a veya kalemx hangl
elinizle tutarsiniz? :

3. Tag1 atarken, firlatirken hangi elmlzle
atarsimz?

4. Kumas1 keserken hangi elinizle makasi
tutarsimiz? -

5. Dis ﬁrcalarken flr;ayl hangi elinizle
tutarsiniz?

6. Ekmek keserken hangi elinizle bicag
tutarsimz? |

7. Corba igerken hangi elinizle ka;xgl
tutarsimz?

8. Siipiirge kullanirken en {istte hangi ellnizi
kullanirsimiz?

9.Kibrit ¢cakarken kibriti hangi elinizle
tutarsiniz?

10. Kavanoz agarken hangi ehnizle kapagl
tutarsimz? -

Toplam

.,
D

Sag sutunda ++ ise 10 puan
sag sutunda + ise 5 puan

.
o

o,
"

Sol sutunda ++ ise -10 puan

Sol sutunda +ise -5 puan

~100< Geschwind score _<+100 (R.mhlhndptefaemedm and left hand preference increases going from
+100 to-100)

0
>
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Ek 4. Etik Kurul Karar1

T:C:

ATATURK UNIVERSITESI REKTORLUGU p oo
Spor Bilimleri Fakiiltesi Dekanlig: ~N
h‘ -
YiL
Say1 : E-70400699-000-2200153159 24.05.2022

Konu : Etik Kurul Karar

DAGITIM YERLERINE

Fakiiltemiz Etik Kurulunun 18.05.2022 tarihli oturumunda alinan E-70400699-
050.02.04-2200151951 sayil1, 2022/5 Fakiilte Etik Kurulu Kararlan konulu belgede yer alan
karar metni asagiya ¢ikarilmistir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.
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Logolarinda Uygulanan Debranding Stratejisinin Bireyler Uzerindeki Nérofizyolojik
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