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OZET

Giliniimiizde degisen ve daha bilingli hale gelen miisteri profilini etkilemek artik hig
olmadig1 kadar zordur. Uriin ve hizmetler icinde bulunulan satis ve pazarlama ortaminda
birbirine benzer 6zellikler tasimakta, bu ortamda pazarlama yapmak ise yeni, ayn1 zamanda
etkili stratejiler olusturulmasini zorunlu kilmaktadir. Yapilan bu ¢alismanin amaci giiniimiiz
tilketicisinin satin alma kararlarinda duygusal olarak ne Ol¢iide hareket ettiginin tespitine
yonelik yeni bir strateji olarak noropazarlama yaklagimi hakkinda kuramsal bir degerlendirme
sunmaktir.

Anahtar kelimeler: Noropazarlama, Noropazarlama Arastirma Teknikleri, Tiiketici

ABSTRACT

Nowadays it is difficult to influence the customer profile that has changed and
become more conscious. In the sales and marketing environment, products and services have
similar characteristics and in this environment, it is essential to develop new and effective
strategies for the marketers. The purpose of this work is; to make a theoretical assessment
about the neuromarketing approach, which is a new strategy to determine in what way
today’s consumer acts emotionally during the purchase decision.
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Yeni Bir Pazarlama Yaklasimi Olarak Noropazarlama Uzerine Kuramsal Bir Arastirma

1. Giris

Mesafelerin bir oneminin kalmadigi, iletisimin her alanda yayginlastigi, rekabetin ¢ok
daha sert, tiiketicilerin ¢ok daha bilingli, satin alma dongiilerinin eskiye oranla ¢ok daha uzun
oldugu pazarlama ortaminda noropazarlama (neuromarketing) pazarlamacilarin dikkatini

fazlasiyla ¢eken bir yontem olarak ortaya ¢ikmistir.

Misterilerin istek ve ihtiyaglarinin tespiti bugiline kadar ancak kendilerine sorma ya
da gozlemleme yolu ile miimkiin iken, néropazarlama sayesinde bu bakis acisina farkli bir
boyut kazandirilmistir. Arastirmacilar tarafindan kabul goren bir yaklasim; tiiketicilerin karar
verirken sadece mantiken degil agirlikli olarak duygular ile karar verdigi yoniindedir.
Noroloji, psikoloji, sosyoloji, tip gibi pek ¢ok disiplinden yararlanan néropazarlama, satin
alma kararlarin1 etkileyen bilincaltindaki duygu ve disiinceleri ortaya ¢ikarmay1
hedeflemekte bunu yaparken de pazarlamacilara miisteriyi etkilemeyi saglayacak ¢ok sayida
ara¢ sunmaktadir. Satin alma kararinda tiiketicinin; duygusal, diirtiisel ve bes duyu organi
tarafindan algilanan uyaricilara gore verilen irrasyonel kararlar1 inceleyen néropazarlama, bu
kararlar1 incelemek i¢in bir takim beyin goriintiileme yontemlerini kullanmaktadir (Yiicel ve
Cubuk, 2014: 222). Noropazarlama aragtirmalarmin geleneksel anket ve odak grup
goriismeleri yontemlerine kiyasla en avantajli yoniiniin; tiiketicinin sozlii olarak verdigi yanit
ile gergekte diisiindiigii arasindaki farki ortadan kaldirmasi oldugu séylenebilmektedir (Ural,
2008: 422).

Bazi arastirmacilar noropazarlamayi tiiketicilerin zihnini kontrol altina alan tehdit
edici bir yaklagim olarak degerlendirse de, birgok arastirmaci kavrami, geleneksel pazarlama

anlayigina alternatif bir metot olarak ele almaktadir.
2. Noropazarlama Kavram

Tiiketicinin karar verme asamasinda etkili olan faktorlerin yer aldigr insan zihnindeki
“kara kutu” modelinin analiz edilebilmesi amaciyla bir arastirma teknigi olarak ortaya atilan
ndropazarlama kavramni ilk kez 1990 yilinin ikinci yarisinda Harvard Universitesinde gorev
yapan Profesor Gerry Zaltman dile getirmistir. Zaltman, norogoriintiilemenin yani islevsel

manyetik rezonans cihazinin -farkli uyaricilar gosterildiginde beynin hangi bolgelerinin aktif
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hale geldigini ve bunlarin derecesini gosteren bir harita sayesinde beyin taramasi yapan
cihaz- (Functional Magnetic Resonance Imaging fMRI) pazarlama disiplininde kullanildigini
yapmis oldugu ¢alismada duyurmus ve patentlestirmistir (Zaltman, 2000:83). Noropazarlama
terimini 2002 yilinda ilk olarak kullanan ve bdylece terim olarak akademik literatiirde yer
almasin1  saglayan arastirmaci ise Profesor Ale Smidts’tir (Fisher, 2014: 6).
Noropazarlamanin  birgcok insan tarafindan tanmmmasma O©nemli katkilar saglayan
arastirmacilardan bir digeri de; markalandirma ve pazarlama iletilerinin beyin {izerinde nasil
etkilerinin oldugu, gercek benligin bilingli diisiinceden daha ileri derecede uyaricilara nasil
tepki verdigi ve bilingdist zihnin davranislar1 nasil kontrol ettigi gibi konular1 ortaya
cikarmaya c¢aligsan, tiiketicilerin satin alma kararlar1 verirken genel olarak dogrular
soylemediklerini, fakat beynin gergegi sdyledigi sonucuna ulagan Martin Lindstrom’dur (Atl,

2014: 21).

Literatiirde Noropazarlama ile ilgili yapilmis c¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Bu
tanimlamalardan bazilar1 digerlerine gore on plana g¢ikmistir. Noropazarlama Zurawicki
(2010), Lindstrom (2009), Hammou vd. (2013) tarafindan beyindeki satin alma diigmesine
(buy buton in the brain) basmak olarak ifade edilmistir (Aktaran: Yiicel ve Cubuk, 2014:
223). Ural (2008) noropazarlamayz; tiiketicilerin satin alma davraniglarini anlayabilmek igin
noro bilimde kullanilan tekniklerin tiiketicilere uygulanmasi seklinde ifade etmistir. Bu
baglamda noéropazarlama, tiiketicilerin {iriin ve hizmet alimlarindaki tercih mekanizmalarini
etkileyen faktorleri anlamakla birlikte bu anlami tekrar insa etmek i¢in kullanmakta ve iiriine
kars1 beynin tepkilerini 6lgmede de tibbi teknolojilerden faydalanmaktadir. Noropazarlama,
molekiiler biyoloji, elektrofizyoloji, nérofizyoloji, anatomi, embriyoloji, gelisimsel-hiicresel-
davranigsal biyoloji, néroloji, davranigsal norofizyoloji ve biligsel bilimlerin belirli oranda
birlesiminden olusan bir yaklasim olmakla birlikte literatiirde genel olarak 6zellikle
pazarlama, psikoloji ve noroloji bilim dallarmin altinda toplandig1 goriilmektedir (Zurawicki,
2010: 15, Akin, 2014: 13). Ozdogan vd.‘e gore (2012) ndropazarlama, nédrobilimsel
yontemlerin pazarlarla ve pazar degisimleri ile alakali insan davranisin1 anlayabilmek ve
analiz edebilmek amaci ile uygulanmasinin yani sira pazarlama arastirmacilariin klasik
pazarlama arastirmasindan ziyade sosyal anlamda Orgiitsel davranigin anlagilmasi amaciyla
uygulama firsati olan pazarlama arastirmasina yonelmelerine katki saglamaktadir. Noroloji
bilimi ve pazarlamanin birbirine yaklasmasi sonucu ortaya ¢ikan ndropazarlama kavrami; tip
alaninda beyin goriintiileme, fizyolojik tepkilerin 6lglimlenmesi gibi yontemlerin, medikal

dis1 amagclarla, tliketiciyi daha iyi anlayabilmek ve tiiketici davranislarini, tercihlerini
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anlamlandirabilmek amaciyla pazarlama alaninda kullanilmasi sonucu veriler elde etmesi, bu
verileri pazarlama stratejilerini gelistirmede ve faaliyetlerinde kullanmasi seklinde ifade
edilebilmektedir (Akin, 2014: 13). Tiiketicilerin tercih mekanizmalarini etkileyen faktorleri
anlamakta ve ayni1 anlami tekrar insa etmekte kullanilan ndropazarlama, iiriin ya da hizmete
kars1 beynin tepkilerini analiz etmede tibbi teknolojileri kullanmakta bununla birlikte ¢esitli
beyin bolgelerinde beliren etkinliklerin degisimini 6l¢mek sadece tiiketicilerin neden o tiriini
sectiklerini degil, ayni zamanda hangi beyin bolimiiniin bu se¢imde etkin oldugunu
gostermektedir (Ural, 2008: 423). Tiizel’e gore (2010) ndropazarlama, bilingaltinin
sayisallastirilmis tepkilerinin, 6zellikle tiiketicinin diislince yapisini etkileyen dikkat, ilgi ve
duygusal ¢ekim, gorsel, isitsel gibi duyu organlarimiz vasitasiyla tiiketici tercihleri tizerindeki
etkilerinin dl¢giimlenmesidir. Yapilan tiim bu tanimlamalar 15181inda séylenebilir ki; satin alma
kararlar1 verirken hangi faktorlerin etkili oldugunu tespit etmek amaci ile norobilimde

kullanilan yontemlerin tiiketicilere uygulanmasi noéropazarlama olarak ifade edilebilir.
3. Noropazarlama Arastirmasinda Kullanilan Teknikler

Noropazarlama alaninda en sik kullanilan teknikler 2 ana grupta toplanabilmektedir. Bu
teknikler; yiiz okuma ve mimik analizi (facial coding), goz izleme (eye tracking), galvanik
deri gecirgenligi gibi kisinin uyaranlara kars1 vermis oldugu fizyolojik tepkileri kaydeden
fizyolojik temelli biyometrik 6lgiimler ile fMRI (Functional Magnetic Resonance Imaging),
EEG (Elektroensefalogram) gibi kisinin uyaranlara karst beyninde goriilen sinirsel
hareketlenmeleri kaydeden norobilime dayali ndrogoriintileme teknikleri olarak ifade
edilebilmektedir (\Valiyeva, 2015: 80).

3.1.Biyometrik Ol¢iimleme Teknikleri

Bilingalti tepkiler sinirler aracilig ile viicuda beyin tarafindan gonderilen sinyaller ile yiiz
kaslarinda, kalp ritminde, ciltteki elektrik voltajinda, g6z bebeklerinin hareketlerinde,
solunum ve terleme fonksiyonlarinda biyometrik tepkilere doniismekle birlikte bu biyometrik
tepkilerin kaydedilmesi noropazarlama arastirmalarinin  6nemli OSlgiimleme yoOntemleri
arasinda sayilmaktadir (Erdemir, 2015: 8). Biyometrik 6l¢iimleme yontemleri; goz izleme
(eye tracking), yiiz okuma (facial coding) ve galvanik deri geg¢irgenligi (GSR) olarak ifade

edilebilmektedir.

3.1.1. Géz Izleme (Eye Tracking): Biyometrik 6l¢iim yontemleri arasinda uygulanmasi
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3.1.2.

3.1.3.

kolay, diisiik maliyetli ve en sik kullanilan yontemlerden birisi olan eye tracking;
bakilan herhangi bir gorselin ya da metnin hangi boliimiine odaklanildigini
cozlimleyebilmek i¢in goziin hareketlerini, nereye ve ne kadar siire bakildigin
Ol¢iimleyen yonteme verilen addir. Gozbebegi hareketlerinin ve biiyliylip kiigiilme
derecelerinin kaydedildigi bu yontemde gozbebeklerini minimum 60 Hz hizinda
kizilotesi 1smnla takip edip kayit altina alana bir sistemden yararlanilmaktadir
(Georges vd., 2014: 126; Erdemir, 2015: 8).

Yiiz Okuma (Facial Coding): Arastirmaci Paul Ekman (1978) tarafindan ortaya
cikarilan bu yontemin esasini, Kkisilerin gercek duygularimi  kesfetmek
olusturmakla birlikte, kisiler 40 milisaniyede etraflarinda geceklesen herhangi bir
olay ya da nesneyi algilayabilmekte ve bu algt mimikler ile temel yiiz kaslarinin
hareketleri ile birlestigi anda ifadelerin okunmas1 miimkiin hale gelebilmektedir.
Yiiz okuma sistemi, yiizdeki 22 kas grubuna bagli olarak korku, mutluluk,
saskinlik, liziintii, igrenme, hayal kiriklig1, asagilama, sasirma, kafa karisiklig1 gibi
9 tirde duygu ve notr-pozitif-negatif duygu degerlerini 65 milisaniyelik hizda
yakalayabilmekte ve bu sayede istemsiz bigimde bilingaltinin vermis oldugu
duygusal tepkiler belirlenebilmekte dolayis1 ile s6z konusu uyarict ile
anlamlandirilarak spesifik duygularin tespiti olanakli hale gelebilmektedir. (Genco
vd., 2013: 121, Erdemir, 2015: 9).

Galvanik Deri Gegirgenligi (GSR): Diger o6l¢lim yontemleri ile birlikte
kullanilan ucuz, basit ve tasinabilir olmasi ile sik¢a karsilasilan tamamlayict bir
yontemdir. Bu yontem elektrik gecirgenligine gore derinin vermis oldugu tepkiyi
ifade etmekte, birey heyecanlandigi zaman derisinin elektrik gegirgenlik degeri
farklilasmakta ve bu durum galvanik deri gecirgenligi sensorleri ile

olgtilebilmektedir (Giray ve Girisken, 2013: 612).

3.2.Norogoriintilleme Teknikleri

Yapilan arastirmalar sonucu tiliketicilerin satin alma karar1 verirken biling dist

etkilerin de 6nemli rol oynadig: bilinmektedir. Beyindeki noral aktivitenin olgiilmesi

esasina dayanan norogériintilleme yontemleri biyometrik Ol¢limleme yontemlerine

kiyasla daha maliyetli olan yontemler olarak kabul edilmekle birlikte, sonuglarinin

kesin olmasi bu yontemlere olan ilgiyi artirmistir. Bu yontemler; fonksiyonel

Manyetik Rezonans goriintiileme (fMRI), Elektro Beyin Grafisi (EEG) ve EKG

Ol¢lim yontemidir.
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3.2.1. Fonksiyonel Manyetik Rezonans: 1990 yilinda manyetik rezonans goriintiileme
amaciyla ortaya ¢ikan bu yontem esas itibari ile beyindeki kanda bulunan oksijen
yogunlugunu 6l¢en bir yontem olup, beyinde hareketlilik gézlenen bolgeler daha
fazla enerjiye ihtiyag duymakta ve bu enerji ihtiyacin1 giderebilmek amaciyla
kanda bulunan oksijen ve glikozu tiiketmektedir. Beynin kesfiyle ilgili 6nemli
ipuglarina ulasilmasimi saglayan bu yonteme gore oksijen miktarinin arttigi
bolgeler ndronlarin birbirleriyle olan iletisiminin arttigini ve enerji harcadigini
ifade etmektedir. Bu yontemde deneklerin vermis oldugu duygusal tepkimeler
gercek zamanl tespit edilebilmektedir (Zynch ve Laursen, 2009: 3; Erdemir,
2015: 7)

3.2.2. Elektro Beyin Grafisi (EEG): Berger (1929) tarafindan gelistirilen ve beyindeki
elektriksel aktiviteyi Olcen bu yontemin esasini, beyindeki 100 milyara yakin
noron hiicresinin elektriksel iletisiminin oldukca hassas bir bicimde olgiilmesi
olusturmaktadir. Bu yontemde kiiciik elektrotlar sacli deriye yerlestirilmekte ve
yerlestirilen elektrotlarin ikisi arasindaki potansiyel degisiklikler bilgisayara
kaydedilerek, sonrasinda uzman araciligiyla yorumlanmaktadir (Erdemir, 2015: 6;
http://tr.wikipedia.org/wiki/Elektroensefalografi, E.T: 15.03. 2016).

3.2.3. EKG: Einthoven (1900) yilinda gelistirilen ve kalp kasmin ve sinirsel iletisim
sisteminin ¢aligmasim1 incelemek tlizere kalpte olusan elektriksel faaliyetin
kaydedilmesi anlamina gelen bu yontem beynin bilingalt1 diizeyde tepkime verdigi
kalp ritmi, beynin motor tepkimelerinin viicuda yansitmis oldugu stres/rahatlama
diizeyi ve negatif/pozitif duygu durumlarimin belirlenmesinde kullanilmaktadir
(Erdemir, 2015: 10; http://tr.wikipedia.org/wiki/Elektrokardiyografi, E.T: 15.03.
2016).

3.3.Diinyada ve Tiirkiye’de Noropazarlama Arastirmalari

Diinyada geneline bakildiginda ticari anlamda pazarlama problemlerine
noropazarlama ¢ozlimleri sunmay1 vaat eden noropazarlama sirketlerinin ¢ogunlugunun
Amerika Birlesik Devletlerinde ve Avrupa’da yer aldigi ve buralardaki {iniversitelerin
tiiketici davraniglar1 ya da norobilim ismi altinda hizmet veren laboratuarlarinin oldugu da

bilinmektedir.

Noropazarlama aragtirmalar1 arasinda en kapsamli yapilan aragtirmanin, Danimarkali

pazarlama arastirmacist Martin Lindstrom tarafindan yapilan arastirma oldugu bilinmektedir.
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Lindstrom, yaklasik 3 yil siiren ve 7 milyon dolar1 harcayarak yiiriitmiis oldugu calisma
bulgularin1 “Buy.ology” isimli kitabinda toplamis ve bu kitapta tip bilgisi ve teknoloji ile
pazarlamanin yeni etkilesim silirecini anlatmistir. Denenmis biitiin noropazarlama
aragtirmalarindan c¢cok daha kapsamli olan bu calismada, son derece gelismis araglar
kullanilmistir ve yapilan arastirmalar arasinda en kapsamli olani sigara tiryakileri iizerinde
olan arastirmadir. 2004 yilinda baslayan arastirma yaklasik {ic bucuk yil stirmistiir.
Lindstrom Londra’da Norogoriintilleme Bilimleri Merkezinde Amerika, Ingiltere, Almanya,
Japonya ve Cin’den 2081 goniilli denek arasindan segilmis 32 sigara tiryakisi ile fMRI
teknolojisinin yardimiyla sigara paketinin iizerindeki saglik uyarilarinin tiryakileri nasil
etkiledigini ya da ni¢in etkilemedigini arastirmistir. Yapilan calisma sonucunda, sigara
paketinin yanindaki, 6n ve arkasindaki uyar1 yazilarinin sigara tiryakilerinin sigara istegini
gidermeye en ufak bir etkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir (Lindstrom; 2008: 21) Yapilan
bagska bir arastirma Houston Baylor Tip Okulunda Montague (2003) tarafindan
gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilan 67 denek tizerinde Pepsi ve Coco-Cola’nin tercih
edilme oranlari ve nedenleri arastirllmis ve yapilan néropazarlama arastirmasi sonucunda
beynin akilct bolgesi ile duygusal bolgesinin catismaya girdigi ve deneklerde duygusal
bolgenin agir basarak Coca-Colanin tercih edildigi gdzlemlenistir (Lindstrom, 2009: 22;
Dick, 2007: 100; Valiyeva, 2015: 88). Ayrica; Rossiter vd. (2001) yaptiklari ¢alisma
sonucunda EEG araciligiyla hatirlatma ve bilgi edinme siireci alaninda bazi gorsel sahnelerin
daha iyi tanimlama sagladigini ortaya koymustur. Benzer bigimde sadece belli anlarin
markaya dikkat cektigini gosteren caligmasinda Young (2002) da EEG’yi reklam filmi
goriintiilerinde kullanmistir. loannides (2000) ve Ambler (2000) ise MEG deney sonuglarini
ortaya koyduklar1 ¢aligmalarinda, kavramaya ve duyguya yonelik olan reklamlarin beyin
korteksindeki farkli noktalar1 hareket geg¢irdigi sonucunu elde etmistir (Aktaran: Ural, 2008:
424).

Tirkiye’de ise 2011 yilindan itibaren noropazarlama faaliyetleri hiz kazanmistir.
Ozellikle EEG yéntemi ve eye tracking yontemi en sik kullanilan ydntemler arasindadir. Bu
yontemler ile tiiketicilerin uyaranlara kars1 vermis olduklart biling dis1 tepkiler dlgiilmeye
calisilmakta boylece geleneksel arastirmalarin yerini algi arasgtirmalari almaktadir. Tirkiye’de
yapilan aragtirmalara verilebilecek en kapsamli arastirma 6rnegi, Girisken tarafindan yapilan
arastirmadir. Arastirmanin esasi; EEG yontemi ile arastirma kapsamina aliman deneklerin
gozlerinin Onlinden gecen fotograflara verecekleri duygusal tepkimelerin gdzlemlenmesi

seklinde ifade edilebilmektedir. Orneklem grubunu, istanbul Telefon Rehberinde yer alan 18-
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45 yas araligindaki kisilerden tesadiifii 6rnekleme yonteminden yararlanilarak secilen 32
goniillii denek olusturmaktadir. Bu amag¢ dahilinde arastirma kapsamindaki kisilerin beyin
dalgalar1 6l¢iimlenmis ve vermis olduklart duygusal tepkilerin kaydedilmesi saglanmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen iki 6nemli bulgu ise; kisilerin teknik olarak gozlerinin
oniinden gecen objeleri gérmeseler dahi biling disinda demografik 6zellikleri araciligiyla
tutarl1 bir tepki ortaya koyabilmeleri ve basili ve gorsel pazarlama iletisim araglarinda kadin
tirtinleri i¢in kadin mankenler kullanilacagi zaman daha titiz davranilmasi gerektigi zira kadin
deneklerin sadece 20 milisaniye siiresince gozlerinin déniinden gegen ¢iplak kadin gorselinden
duygusal bakimdan uzaklastiklar1 seklinde ifade edilebilmektedir (Girisken, 2013: 617;
Valiyeva, 2015: 90).

3.4.Noropazarlama Arastirmalarimin Etik Boyutu

Bilim diinyasinda ndropazarlama uygulamalarina karsi ¢ikan ve bu uygulamalar
destekleyen iki farkli goris mevcuttur. Bu iki zit goriisiin esas odak noktasi ise
noropazarlama c¢alismalarinda kullanilan yontemler sonucunda elde edilen tiiketici
bilgilerinin sadece ticari gelirlerin yiikseltilmesi amag¢h kullanilip kullanilmamasina doniik

ahlaki kaygilar olarak ifade edilebilmektedir.

Ozellikle ticari boyutu ele alindiginda néropazarlama arastirma sonuglari ile elde edilen
bilgi sonucunda markalarin iiriin ve hizmetlerini miisterilere ¢ok daha kolay dayatabilecegi
diisiincesinden hareketle bu arastirmalar1 ciddi bigimde elestiren bir grup s6z konusudur.
Karsit grubun goriisleri baglaminda, noropazarlama yontemiyle elde edilen bilgiler ile
tiiketici beyninin zaaflarindan faydalanilmasi neticesinde, tiiketicilerin ihtiyaglari olmayan
trlin ya da hizmetleri satin almasinin yolu agilmistir. Bu durumda tiiketicinin beynindeki
satin alma diigmesine basma yolunun bulunmasi etik olarak dogru bulunmamaktadir.
Bununla birlikte, néropazarlama sayesinde tiiketicilerin detayli incelenme imkani bulunmasi
ile daha kolay manipiile edilmeleri ve gereksiz para harcamalari giindeme gelmistir.
Noropazarlama ¢alismalarinin bir neden-sonu¢ ¢ikarimi yerine iligki bulgusu {izerine
yogunlagmasi bir diger elestiri konusudur. Soyle ki; norobilimsel arastirmalar, tiliketici
davranislart hakkindan bilgi saglama yerine tiiketicinin beyni ile ilgili bilgiler sunmaktadir.
Deneklerin beynindeki elektriksel dalgalar araciligi ile yapilan tahminler, deneklerin neden
bu sekilde tepkiler verdigi ile ilgili bilgi sunmamaktadir. Ayrica, beyin Olciimleri ile ilgili
deneklerin igfal ve 6zel alanlarina miidahaleler karsisinda etik endiseler ile beraber yasal

diizenlemelerde bazi eksiklikler de s6z konusudur (Ustaahmetoglu, 2015: 162, Ariely ve
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Berns, 2010; Plassmann vd. 2015, Fugate, 2007: 387).

Noropazarlama arastirmalarini pazarlama icin son derece faydali ve gerekli bulan
arastirmacilarin sayisi da bir hayli fazladir. Noropazarlama ig¢in; pazarlar ve pazarlama
degisimleriyle ilgili insan davranisini anlamak ve analiz etmek amaciyla noérobilim
yontemlerinin kullanilmasi tanimlanmasin1 yapan Lee vd. ‘nin (2007) yapmis olduklari
ndropazarlama tanimi ndropazarlamayi isletmelerin sadece ekonomik ¢ikarlari dogrultusunda
norogoriintiilleme yontemlerini kullanan bir yaklagim olmaktan ¢ikarmakta ve ndropazarlama
arastirmalarinin alanim1 genisleterek sadece tiiketici davranislart degil, orgiitlerle ilgili iliski
aragtirmalar1 gibi pazarlama akademik literatliriindeki ortak pek ¢ok ilgi alani ile
iligkilendirmektedir (Ural, 2008: 425). Norogoriintileme yontemleri ¢aligmalarin
gegerliliklerinin test edilmesine, elde edilen bilginin daha saf ve kullanilabilir bir bi¢cime
doniistiiriilmesine ve mevut pazarlama kuramlarinin artirilmasina imkan saglamakla birlikte,
beyin taramalar1 sayesinde tiiketici davranmislarinin altindaki sebeplerin 6grenilmesine
yardimcr olmakta ayrica, beynin gizli (Ortiikk) eylemlerinin 6l¢iilmesini olanakli kilmakta,
tiiketicilerin bir olay ile ilgili tutum ve diisiincelerini sozel olarak Slgmek yerine beynin
sinirsel tepkilerinden faydalanarak daha tutarli Olgiilmesine yardimer olmaktadir
(Ustaahmetoglu, 2015: 160; Plassmann, 2015). Noropazarlamay:1 destekleyen aragtirmacilar
noropazarlamanin basit ve dar olarak nitelendirilen algisin1 ortadan kaldirmak ve topluma
kars1 ahlaki sorumluluk bilinci ile hareket ettiklerini gdstermek amaci ile olusturulan
kurumlara destek vermektedir. NMSBA (Neuro Marketing Science&Business Association)
isimli kurum uluslararasi alanda faaliyet gostermekte ve ndropazarlama faaliyetlerinde etik

kurallara bagliligi 6n plana ¢ikarmaktadir (Erdemir, 2015: 4).

4. Sonug ve Degerlendirme

Yapilan bu calismada noropazarlama ile ilgili genel tanimlamalara, kullanilan
néropazarlama arastirma tekniklerine, noropazarlama kavraminin etik boyutuna ve
ndropazarlama ile ilgili diinyada ve Tiirkiye’de yapilmig olan c¢aligma orneklerine yer

verilmistir.

Heniiz ¢ok fazla yaygin hale gelmese de pazarlamada kullanilan geleneksel aragtirma
yontemlerinin tiiketici karar verme siirecini analiz etmede zamanla yetersiz kalmasi
noropazarlama caligmalarinin 6nemini ve popiilaritesini artirmaktadir. Tiiketici bilingaltini

hedef alan bir pazarlama yaklasimi olarak ele alindiginda tehditkar bir algi yaratmasina
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ragmen noropazarlama arastirmalari; marka degeri, tercih edilme sikligi, bilinilirlik gibi
stratejik konularda pazarlama ve tiiketici satin alma davranislari alaninda 6nemli avantajlar
yaratacak stratejik bir yaklasim olarak nitelendirilebilir. Teknolojik gelismelerin artis
gostermesinin noropazarlama ¢aligmalarini daha da hizlandiracag: ve yeni isletme stratejileri
olusturulmasina 6nemli katkilar saglayacagi soylenebilir. Noropazarlama konusunda etik
kaygilarin azaltilmasi baglaminda yapici onlemler alinmasi yontemin Oniindeki biiyiik bir

engelin kaldirilmasinda faydali olabilecektir.
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