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Ozet

Rekabetin yogun oldugu bir ortamda, tiiketicilerin nasil diisiiniip karar verdiklerini anlamaya yonelik kaygilar
giderek artmis, geleneksel bilgi toplama teknikleri isletmelerin ihtiyaglarini karsilayamaz ve istenilen sonuglari her zaman
{iretemez hale gelmistir. Isletmeler ayakta kalabilmek icin bilgiyi toplamaya yarayan yeni teknik ve yontemler arayigina
girmistir. Isletmeler noro bilimde kullanilan teknikler sayesinde tiiketicinin kara kutusuna ulasabilmekte, bu sayede elde
edilen bilgilerle, rakiplerine kars: rekabet avantaji elde etmektedir. Ozellikle kiiresel isletmeler bu hedeflerine ulasmak
i¢in noro teknikleri sik sik kullanmaktadir. Isletmeler her ne kadar noro teknikler sayesinde gergek veriye ulasma imkani
elde edebilse de bu yontemlere bagvurmadan 6nce hangi veri toplama teknigi kullanilacagina karar verirken fayda maliyet
analizi yapmali ve ihtiyaca cevap verebilecek teknik imkanlar olgiisiinde yontemini belirlemelidir. Noropazarlama
alaninda kullanilan bu teknikler sayesinde dogru, giincel ve hizli bilgiye ulasilabilmektedir. Fakat bu bilgiye ulagmanin
maliyeti klasik veri toplama tekniklerine gore maliyeti daha yiiksek olabilmektedir. Ayrica bu cihazlarin kullanilmasi ve
bu cihazlar sayesinde elde edilen verilerin yorumlanip kullanilabilir veriye déniistiiriilmesi uzman personel ihtiyaci
dogurmaktadir. Klasik arastirma yontemleri ile elde edilen veriler bu teknikler sayesinde elde edilen veriler ile
dogrulanabilmekte ve elde edilen sonuglar genellestirilebilmektedir.
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COMPARISON OF TRADITIONAL AND MODERN DATA COLLECTION
TECHNIQUES USED IN MARKETING SCIENCE: TECHNIQUES USED IN
NEUROMARKETING

Abstract

In an environment of intense competition, concerns about understanding how consumers think and decide have
increased, and traditional information gathering techniques have become unable to meet the needs of businesses and
cannot always produce the desired results. In order to survive, businesses have sought new techniques and methods to
collect information. Thanks to the techniques used in neuroscience, businesses can reach the black box of the consumer,
and with the information obtained in this way, they gain a competitive advantage against their competitors. Especially
global businesses frequently use neuro techniques to achieve these goals. Although businesses have the opportunity to
access real data thanks to neuro techniques, before applying these methods, when deciding which data collection
technique to use, they should make a cost-benefit analysis and determine the method within the technical possibilities that
can meet the needs. Thanks to these techniques used in the field of neuromarketing, accurate, up-to-date and fast
information can be accessed. However, the cost of accessing this information may be higher than classical data collection
techniques. In addition, the use of these devices and the interpretation of the data obtained by these devices and converting
them into usable data creates the need for expert personnel. The data obtained with classical research methods can be
verified with the data obtained by these techniques and the results obtained can be generalized.

Keywords: Neuromarketing, Marketing, Survey, Interview, Competition,
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Giris

Son yillarda yasanan hizli degisim, giin gegtikce siddetini arttirarak sosyal, ekonomik ve
kiiltiirel hayat1 derinden etkilemektedir. Yasanan hizli degisimler, isletmelerin gerek iiretim
stratejilerinde gerekse pazarlama faaliyetlerinde siirekli olarak giiniin gereksinimlerini takip etme ve
gerekli degisimlere ayak uydurma zorunlulugu dogurmustur. Rekabetin her alanda giderek daha da
belirginlesmesi, isletmelerin ana amaci olan varliklarini siirdiirebilmelerini tehlike altina almis olup
bu baglamda yasanan degisimleri zamaninda ¢ok iyi irdeleyip anlamak ve buna uygun stratejiler
gelistirmek zorunlu hale gelmistir. Ayrica degisen miisteri yapisi, hizli bir sekilde degisime maruz
kalan diinyada, isletmeleri koklii bigcimde yapilanmaya ve mevcut stratejilerini miisteri odakli olarak
gbzden gecirmeye itmis ve bunu her zaman takip etmek zorunda birakmistir. Bu kapsamda isletmeler,
rekabet istiinligilinli, arastirma ve gelistirmeye ayirdiklar1 kaynaklara, yaptiklart yeniliklere ve
kalitenin artirilmasi i¢in harcadiklar1 ¢abalarla saglamakta ve devam ettirmektedirler (Tekin, Cigek,
2005, s.64). Kiiresellesmenin etkilerinin had safhada hissedildigi glinimiizde, isletmelerin ayakta
kalabilmesi i¢in rekabet iistii bir cabayla faaliyetlerini devam ettirmesi kaginilmaz bir durum haline
gelmistir.

Ozellikle de 1990’lardan sonra miisteri ve miisteri istekleri gdz 6niine alinmaya baslanmis
olup iiretime dayali klasik sistem (ne {iretilirse miisteri onu alir)den miisteri isteklerine ve
ihtiyaglarina yonelik sisteme gecilmistir. Rekabetin yogun oldugu piyasalarda isletmeler, miisteriyi
isletme dairesinin merkezine konumlandirmislardir. Isletmeler basarili olmak icin bilgi alisverisi ile
bilgi akisina, miisterilerin ihtiyaclarini belirlemeye ve yeni is tasarimlarinin gelistirmesine biiyiik
onem verilmislerdir. Miisterilerinin hangi yonde ve nasil degistiklerini dnceden tahmin edebilen
isletmeler, miisteri merkezli diisiinebilen isletmeler olup bu isletmeler her tiirlii faaliyete, miisterinin
isteklerini g6z Oniinde bulundurmuslardir. Miisteri merkezli olarak faaliyet gosteren isletmeler
miisterilerin isteklerini ve ihtiyaglarini, gerek anket, gézlem gibi geleneksel arastirma yontemleri ile
gerekse miisterilerle bizzat goriiserek 6grenme ¢abasi iginde olup bu isletmeler miisterilere daha ¢ok
zaman harcamaktadirlar.

Bu hizli degisimin bir sonucu olarak da pazarlama alaninda ister istemez kokli degisimler
meydana gelmis olup miisterinin se¢gme sansinin olmadigir bir dénemden, miisterilerin istek ve
ihtiyaglarina daha ¢ok 6nem veren bir doneme dogru gidilmektedir (Altunisik vd., 2006, s.16). Artik
glinlimiizde miisterinin ne diisiindiigiinii veya neye ihtiyact oldugunu 6grenmek, miisterinin istedigini
ve ihtiyag duydugu iiriin ve hizmetleri saglamanin yegane yontemi olmustur. Bundan dolay1
miisterinin bir Uriin hakkindaki diisiincelerini ve ihtiyaglarii 6grenmek yolunda pazarlama
aragtirmalar1 yapilmakta ve bu sorulara cevap ararken gesitli yontemler kullanilmaktadir.

Ozellikle de rekabetin yogun oldugu ve internet sayesinde istenilen veriye ulasmanin
kolaylastig1 bir ortamda, tiiketicilerin nasil diisiiniip karar verdiklerini anlamaya ydnelik kaygilar
artmistir. Geleneksel pazar aragtirma ve bilgi toplama tekniklerinin isletmelerin ihtiyaglarini
karsilayamaz hale gelmesi ve istenilen sonuglar1 her zaman liretememesinden dolay ihtiya¢ duyulan
bilgiyi toplamaya yarayan yeni teknik ve yontemlerin kullanilmasi zorunlu hale gelmistir
(Ustaahmetoglu, 2015, s.155). Hali hazirda tip alaninda kullanilmakta olan birtakim noro teknikler
pazarlama alaninda da kullanilmaya baslanmistir. Noro bilimde kullanilan teknikler sayesinde
tiikketicinin kara kutusuna ulasilmakta ve bu sayede elde edilen bilgilerle, rakiplere kars1 etkili karar
verme ve rekabet avantaji elde etme yolunda oncelik tanimaktadir. Klasik arastirma teknikleri
kullanilarak elde edilen veriler isletmelere her zaman yol gosterici olmamakta, ¢ok zaman almakta
ve kimi zaman da fazla maliyetli olmaktadir. Isletmelerin arzusu en diisiik maliyetle, en uygun iiriinii
iiretmek ve bunu en diisiik maliyetle pazarlamaktir. Ozellikle kiiresel isletmeler bu hedeflerine
ulagmak i¢in noro teknikleri sik sik kullanmakta ve istenilen verilere kolayca ulasabilmektedir.

Bu kapsamda yapilan ¢aligmada 6zellikle pazarlama bilimi ve yeni bir pazarlama yaklasimi
olan noropazarlama hakkinda tanimlamalar yapildiktan sonra pazarlama biliminde hedef kitle olan
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misterilere yonelik veri toplamanin 6nemi lizerinde durulacaktir. Hizli ve giderek siddetini arttirarak
degisen diinyada her tiirlii bilim ve olgunun degisime maruz kaldig1 ve pazarlama biliminin de bu
degisen diinyada kiiresel piyasalara hizli ayak uydurmasi kag¢inilmaz bir sonugtur. Bu degisime ayak
uydurabilmenin en temel yolu da dogru ve etkin bilgiye en hizli sekilde sahip olmaktan gegcmektedir.
Bu kapsamda geleneksel veri toplama teknikleri ile néropazarlama kapsaminda kullanilan modern
veri toplama teknikleri hakkinda yapilan literatiir calismasinda, néropazarlama teknikleri ile yapilmis
calismalarda elde edilen sonuglar incelendikten sonra modern veri toplama teknikleri ile geleneksel
veri toplama teknikleri karsilastirilacaktir.

1. Pazarlama ve Pazarlamada Yeni Bir Yaklasim: Noropazarlama

Pazarlama hakkinda sayisiz tanimlama yapilmis olup yapilan bu tanimlarin temelinde bir
miibadelenin oldugu, miibadele edilen bir iiriinlin ve en az iki tarafin oldugu asikardir.
Kiiresellesmenin etki etmedigi alan neredeyse bulunmamakta olup pazarlama alaninda da giinlimiiz
sartlar1 geregi, isletmelerin gelecekte de var olmasini saglayacak gelismeler yasanmaktadir.
Miisterinin kara kutusuna ulagsmay1 saglayacak olan néropazarlama bilimi de adindan son yillarda
sitkca sOz ettirmektedir. Arastirmamizin bu boliimiinde pazarlama ve noropazarlama iizerinde
durulacaktir.

1.1.Pazarlama Nedir?

Gerek yazilan bilimsel makalelerde gerek konu hakkinda yapilan aragtirmalarda gerekse
tiniversitelerde okutulan ders kitaplarinda pazarlama kavraminin birgok tanimi yapilmistir. Yapilan
bu tanimlar kisiden kisiye, yapilan aragtirmadan arastirmaya ya da kurumdan kuruma gore degisiklik
gostermistir. Yapilan tanimlardan bazilar soyledir;

a) Degisimleri kolaylagtirmaya ve tamamlamaya yonelen bir takim insan faaliyetleridir
(Kotler, 1972, 5.16),

b) Insanlarin gereksinim ve isteklerini karsilamak amaciyla taraflar arasinda degisimin
saglanmasidir (Kestane, 2015, s.188),

c) Basgka bir tanima gore ise pazarlama, pazarla baglanti kurmak, insanlarin ihtiyag¢larini
saglamak icin degisimi gerceklestirmek (Cemalcilar, 1983, s.12) seklinde
tanimlamaktadir.

Sonucta pazarlama; bir insan faaliyetidir, bir miibadele igerir ve s6z konusu olan bir mal ya
da hizmettir. Pazarlama kavrami ortaya ¢iktig1 ilk giinden bugiine kadar en temel anlamda bir
degisim, bir miibadele siireci olarak tanimlanabilir. Ayrica pazarlama, sosyal bilimlerle etkilesimi,
uygulamali bir bilim dali olmas1 ve miisteri ihtiya¢larinin zamanla degismesinden dolay1 degisime
acik bir disiplindir.

Ekonomilerde 6zellikle 1980’lerden sonra hizla gelisen liberallesme akimlari, isletmelerin
orgiitlenmelerinde pazarin ihtiya¢ ve firsatlarina uyum dogrultusunda degisimler ile pazarlama
profesyonellerinin yaklagimini degistirmelerine paralel olarak pazarlama yaklasiminda da 6nemli
degisimler gozlenmekte ve bu gelismeler pazarlama literatiirii agisindan pazarlamanin yeniden
tanimlanmas ihtiyacim arttirmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016, s.27).

2.2. Pazarlama Biliminde Yeni Bir Yaklasim: Noropazarlama

Noropazarlama, cesitli disiplinlerin belirli oranda karisimindan olusan ve pazarlama alaninda
kendisine yeni yer edinmis bir alandir. Noropazarlama alaninda 6nemli c¢alismalart bulunan
Zurawicki, noropazarlamay1 olusturan alanlari sdyle tanmimlamistir; molekiiler biyoloji, elektro
fizyoloji, néro fizyoloji, anatomi, embriyoloji, gelisimsel biyoloji, hiicresel biyoloji, davranigsal
biyoloji, noroloji, davranigsal ndro fizyoloji ve biligsel bilimlerdir (Zurawicki, 2010, s.15 akt. Akin,
Siitiitemiz, 2014, 5.69). Ancak biz bu bilim dallarin1 3 grupta toplayabiliriz. Bunlar Psikoloji, ndroloji
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ve pazarlama. Bundan dolayr ndropazarlamayi tanimlamadan 6nce bu bilimler hakkinda bilgi
verilmelidir.

Pazarlamanin tanimi ve pazarlama hakkindaki bilgiler ¢alismamizin onceki bolimiinde
anlatilmis olup en temel anlatimiyla bir degisimden sz edilebilir. Néro bilim sinir sisteminin
anatomisi, biyokimyasi ve fizyolojisi alaninda faaliyet gostermekte olup insan sinir sisteminin insan
davraniglar1 ve O6grenme ile olan iliskisi incelenmektedir. Kisacast ndrobilim ile psikofizyoloji
arasinda siki bir iligki vardir. Psikofizyolojide alaninda da insan beyni ile bedeni arasindaki iliski
incelenmektedir (Precourt, 2015, s.112). Psikofizyoloji, tiiketicilerin zihinsel ve bedensel siirecleri
arasinda ne tiir bir iligki oldugunu daha iyi anlamak i¢in, fizyolojik kontroller ile bu kontrollerin
sonucu ortaya c¢ikan fizyolojik tepkilerin Ol¢iilme siirecidir (Ustaahmetoglu, 2015, s.155).
Psikofizyoloji duygusal tepkileri ve bunun sonucu olarak bilissel prosesleri iceren siiregleri ele
almaktadir (Andreassi, 2013, s.2). Psikofizyoloji, 0Ozellikle pazarlama siirecinde pazarlama
uyaricilariin insan beyninde ve viicudundaki tepkilerini anlamada kullanilir. Bu kapsamda bu ii¢
grupta siniflandirdigimiz ve tanimladigimiz bilimlere goére néropazarlama; néroloji vepsikofizyoloji
bulgularinin pazarlama alanina uygulanma siireci bigiminde tanimlanabilir (Hubert ve Kenning,
2008, s.274 akt. Ustaahmetoglu, 2015, s.156-157). Baska bir tanima bakarsak néropazarlama, noro
bilim, pazarlama bilgi ve bulgularini bilissel psikoloji tekniklerini kullanarak tiiketici davraniglarini
arastiran yeni bir bilimdir. (Ariely, Bens, 2010, s.284). Noropazarlama insan beynindeki sisteminin
reklam ve pazarlama alaninda kullanilan uyaricilar kargisinda sinir mekanizmalarinda meydana gelen
degisiklikle ilgilenmektedir. Kisacasi reklam ve pazarlama uyaricilarina maruz kalan tiiketicinin
beyninde gerceklesen reaksiyon noropazarlamanin asil ilgi alanidir.

Noropazarlama teknikleri ile insan beyinde meydana gelen aksiyomlarin 6l¢iilmesi sayesinde
tiikketicilerin pazarlama uyaricilarina nasil tepki verdiklerini 6grenme ve anlama amaglanmaktadir.
Noropazarlama, beyindeki sinir mekanizmalarini inceleyerek pazarlama metotlarini gelistirme
konusuna odaklanmakta ve gercek hayat sartlarinda tiiketicilerin satin alma kararlarin1 nasil
aldiklarin1 6grenme ve anlamaya calismaktadir. Noropazarlama, néro bilimsel metotlar1 kullanarak
tiiketici davranisini anlama ve analiz etmede arastirmacilara yol gostermekte ayrica pazarlamacilarin,
geleneksel ve glinlimiizde arastirmacilarin ihtiyaglarini karsilayamayan pazarlama arastirmalarindan
uzaklagarak yeni metotlarin kullanmasina olanak saglamaktadir (Bayassova ve Kazan, 2016, s.73).
David Lewis, The Brain Sell, When Science Meets Shopping ad1 ¢alismasinda néropazarlamanin
temel amaglarini asagidaki sekilde siralamistir;

a) Tiiketicilerin kendi ihtiyaglarini daha iyi anlamasina ve daha dogru se¢im yapmasina yardimci
olabilmek,

b) Noro bilimden yararlanan sirketlerin tiiketici davraniglarini, ihtiyag¢ ve isteklerini daha iyi
anlayabilmesine yardimci olmak,

c) Tip alaninda kullanilan tekniklerin medikal dis1 amaglarla kullanilmasi sonucunda elde edilen
verileri pazarlama stratejilerini ve faaliyetlerini gelistirmede kullanmaktir (Lewis, 2015, .6).

Noropazarlama ile ilgili yakin tarihte yapilan caligmalar incelendiginde; David Lewis,
ndropazarlama alanindaki bilimsel arastirmalarm 6nciisii olup 1981 yilinda Sussex Universitesinin
deneysel psikoloji laboratuarindaki “biogeridoniis etkili seanslarini” gelistirmeye yonelik ¢alismalar
sayesinde noropazarlamanin ilk adimlarmi atmis ve noropazarlamanin gelisiminde biliyiikk 6nem
tagimistir (Bayassova ve Kazan, 2016, s.74). 1984 yilinda yayinlanan “Brain wave analysis” adl1 bir
makalede geleneksel pazarlama arastirma sirasinda deneklerin sosyal, kiiltiirel ve kisisel faktorlerin
etkisi altinda oldugu agiklanarak, beyin faaliyetlerinin kayit edilmesi yoluyla gerceklestirilen
arastirmalarin istlinliigii tespit edilmistir (Weinstein, Weinstein ve Dmzdenko, 2006, s.19 akt.
(Bayassova, Kazan, 2016, s.74). 1999 yilinda Harvard Universitesi’nde gorev yapan Gerry Zaltman
Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme Cihazim1 ilk defa pazarlama arastirmalarinda
(néropazarlama) kullanmistir. Noropazarlama teknikleri ile tiiketiciyi anlama ¢aligmalar1 sonucunda
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ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique) adi verilen arastirma yontemi gelistirilmis ve
yaklasik 30 yil boyunca yapilan tiim arastirmalari, “Noropazarlama” olarak ifade eden Erasmus
Universitesi Profesorii Ale Smidts, bu ifadeyi bilime kazandirmistir (Bayassova, Kazan, 2016, s.74,
Tengilimoglu, 2013, s.248). Profesor Ale Smidts de ndropazarlama kavramini tanimlarken néro
biyolojinin, beyin goriintiilleme ve beyin haritalama gibi tekniklerinin ticari amaglarla uygulanmasi
olarak aciklamistir. Houston sehrindeki “Baylor” Tip Koleji'nde 2004 yilinda gergeklestirilen
konferans, noéropazarlama alaninda yapilan ilk pazarlama konferansi olarak kayitlara gegmistir. 1998
yilinda tiiketici beyni ile satin alma karar1 konusuna dair neredeyse 20 makale yaymlanmisken, 2008
yilinda ise ¢alismanin bu 6zel alanina iliskin yaklasik 200°e yakin makale yazilmistir. Giiniimiizde
bu alanda yurt i¢i ve yurt dis1 olmak {izere bircok iiniversitede ve ticari anlamda bir¢ok sirkette
caligmalar yapilmaktadir.

Ulkemizde de néropazarlama alaninda son yillarda galismalar yapilmakta ve alana ilgi giderek
artmaktadir. Bu alanda Uskiidar Universitesinde yiiksek lisans, Bogazi¢ci ve ODTU’de doktora
programlart icra edilmektedir. Bunun haricinde Istanbul ve Bezmialem Universitelerinde Sinir Bilim
ad1 altinda galigmalar yapilmakta olup ayrica Hitit Universitesi ile Firat Universitesinde de bu alanda
arastirmalar yapilmaktadir.

2.Pazarlama Biliminde Yapilan Arastirmalarda Kullanilan Veriler ve Teknikler

Isletmelerin var olma amaclar1 arasinda siirekli bir kar elde etmek ve topluma hizmet etmek
olup bunun dogal bir sonucu olarak pazarlama yoneticileri, biitiin pazarlama faaliyetlerinde bir karar
vermek zorundadirlar. Verilen kararlar sonucunda kar/zarar durumu ortaya ¢ikabileceginden dogru
karar alinmasinda, pazarlama ydneticilerine saglanacak giivenilir ve giincel bilgiler ile alinan kararlar
isletme amacina uygun olacaktir. Pazarlama yoneticilerine gerekli olan bilgilerin bir kismi i¢
kaynaklardan saglanirken, bir kismi1 da dis kaynaklardan elde edilmek zorundadir. Pazarlama
yoneticilerin ihtiyaci olan saglikli sonucglara ve yorumlara ulasabilmeleri ancak dogru ve giivenilir ve
tam bilgi ile saglanmakta olup, dogru ve giivenilir bilgi elde edilmedik¢e istenen sonuca yonelik
yapilacak analizler ve kurulacak kuramlar ne kadar saglam olursa olsun saglikli bir sonuca ulagmak
miimkiin degildir.

I¢inde bulundugumuz internet caginda bilgiye ¢ok ¢abuk ulasiimakta ve elde edilen bilginin
giivenilir olup olmadigi ise muallakta kalan bir konu olmaktadir. Bu kapsamda pazarlama yoneticisi
icin pazar bilgisi ¢ok O6nemli bir bilgidir. Pazar bilgisinin igerigini incelemek gerekirse pazarda
faaliyetleri olan sirketlerin bilgileri, pazarin durumu ve yapisi, arz talep durumlar1 giinlimiizde yeterli
bilgiler olmayip pazarlama ydneticisinin etkili ve doru karar vermesinde tiiketicilerin davranislari,
sirketlerin pazarlama alanindaki her tiirlii faaliyetleri gibi bilgiler de dolayl ya da dogrudan etkili
olmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016, s.173). Pazarlama yéneticisine gore pazar bilgisini
Oonemli yapan 6gelerin basinda belirsizlik gelmektedir. Pazarlama yoneticisinin verdigi kararlarin ne
oranda gercekleseceginin tahmin edilememesi nedeniyle, verilen kararlarin istenilen sekilde
neticelenmemesi veya istenilenden farkli sekilde neticelenmesine sebep olmaktadir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2016, s.174). Diger bir sebep ise tiiketicilerin tercih nedeninin bilinmek
istenmesidir. Tiiketicinin tercih edecegi {iriiniin, pazarlama yoneticileri tarafindan bilinmesi 6nemli
bir bilgi olup bu bilgi sayesinde pazarlama yoneticileri tarafindan hazirlanan pazarlama stratejileri
daha oturakli ve giivenilir olmaktadir. Bu kapsamda calismamizin bundan sonraki boliimiinde
pazarlama arastirmalarinda kullanilan teknikler ve elde edilen veriler lizerinde durulacaktir.

2.1. Geleneksel Arastirma Teknikleri

Pazarlama arastirmasi bir siiregtir. Bu siire¢ problemin tanimlanmasindan baglayip sirasiyla
aragtirma modelinin se¢imi, aragtirma dizayninin yapilmasi, verilerin toplanmasi ve toplanan verilerin
analiz edilmesi ve elde edilen sonuglarin raporlanmasidir. Bu siireglerin her biri, kaliteli bir pazarlama
aragtirmas1 yapilmasinda onemli bir role sahiptir. Iyi bir pazarlama arastirmasinda kullanilan
bilgilerin giincel olmasi gerekir. Giincelligini yitirmis bir bilgi her ne kadar énemli olursa olsun
isletmenin temel amacma hizmet etmis olmaz. Bunun yaninda giincel olan bilginin arastirma
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konusuyla alakali olmas1 da biiylik 6nem arz etmektedir. Ayrica elde edilen bilginin gilivenilir ve
gegerli olmasi da vazgegilmez bir 6zellik olup ayrica bilginin tam ve dogrulugu da 6nemlidir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016, s.181).

Pazarlama arastirmalarinda elde edilen verilerin kaliteli olmasi i¢in kullanilan veriler iki
baslik altinda toplanabilir. Bunlar;

a) Ikincil veriler: baska amaglar icin toplanmis ve islenmis olan ve genellikle herkesin
kullanimina acik olan, fakat bizim yaptigimiz arastirma ile ilgisi olan bilgilerdir,

b) Birincil veriler: belirli bir pazarlama arastirmasi konusu igin saha ¢alismasi sonucunda
tilketicilerden dogrudan toplanmis olan yapilan arastirmaya Ozgii verilerdir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2016, s.181).

Yukarida da anlatildig1 gibi ikincil veri kaynaklar belirli bir pazarlama arastirmasi i¢in 6zel
olarak toplanmamus, farkli kaynaklarda yer alan bilgiler olup ikincil veri kaynaklar1 arasinda i¢
kaynaklar (firma kayitlar1) ve dis kaynaklar (resmi yayinlar, rehberler, indeksler, istatistikler, veri
tabanlar;, akademik ve ticari arastirmalar vb.) yer almaktadir. ikincil verilerin, pazarlama
arastirmalarinda sagladig bir takim avantaj ve dezavantajlar bulunmaktadir. Ikincil veriler problemin
tespitinde, tanimlanmasinda, problemin ¢oziimiine yoOnelik yaklagimlarin gelistirilmesinde fayda
saglamakta olup birincil verilerin yorumlanmasina da katki saglamaktadir. Ikincil verilerin en dnemli
{istiinliigii arastirmacinin zaman ve parasal kisitlarina uygun olmasidir. Ikincil veriler ucuz ve kolay
ulagilabilirliginin yaninda yeterince cevap alamama riskini de ortadan kaldirmaktadir. Fakat en
onemli dezavantajlar1 arasinda da yukarida bahsedildigi gibi kaliteli bir arastirma bilgisinin sahip
olmasi gereken ozelliklerden bir tanesi de tam ve dogru olmasi ilkesine aykiri olabilmesidir. ikincil
veriler her zaman bizim arastirmada elde etmek istedigimiz sonuca %100 hizmet edemeyebilir.

Birincil veriler ise pazarlama arastirmasi yapilan konuya uygun veriler olup genellikle en
giincel verilerdir. Bazi durumlarda da arastirilan konuyla alakali ikincil veriler olmayip sadece birincil
veriler bulunmaktadir. Ayrica pazarlama arastirmalarinda kullanilan birincil veriler her isletmede
olmayi1p sadece arastirmay1 yapan isletmede bulunmaktadir. Fakat unutulmamasi gereken en énemli
husus birincil verilerin toplanmasi pahali olabilmektedir. Ayrica birincil verilerin toplanmasi hem zor
olmakta hem de uzun zaman alabilmektedir.

Pazarlama arastirmalarinda kullanilan veriler hakkinda bilgi verildikten sonra pazarlama
arastirmalarinda kullanilan geleneksel veri tekniklerini incelemek gerekirse bu teknikler;

a) Ikincil veri taramast,

b) Anket,

¢) Gozlem,
Deneysel diizeneklerdir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016, s.184). Arastirmaci ne tiir arastirma
yaparsa yapsin, yapilan arastirmada birincil kaynak veri kullanilacaksa yukaridaki tekniklerin
kullanilmasi gerekmektedir. Ikincil kaynak taramasi, daha 6nceden kamu, 6zel kuruluslar ya da baska
bireyler tarafindan hazirlanmis ve basilmis caligmalarin taranmasi, incelenmesi seklinde yapilan veri
tarama siirecidir. Anket calismasi; icerisinde birtakim sorular barindiran, hazir bir form yardimiyla
arastirmaya yonelik bireylerden veri toplama faaliyetidir. Baska bir tanima gore ise anket calismast;
cevaplayicinin daha 6nceden hazirlanmis bir sirada ve yapidaki sorulara cevap vermesiyle veri elde
etme metodu olarak tanimlanabilir. Bu formlarinin hedef kitleye doldurtulmasi birtakim metotlarla
saglanmaktadir. Bunlar posta yardimiyla, telefon yardimiyla ve kisisel olarak yiiz yiize goriismek
suretiyledir.

Gozlem, bir olay ya da durum ile ilgili ara¢ geregler vasitasiyla ya da duyu organlari ile

yapilan incelemelerdir. Pazarlama arastirmalarinda kullanilan geleneksel veri toplama tekniklerinden
bir digeri olan deneysel diizeneklerle veri toplama yonteminde yapilan arastirmaya ydnelik bazi
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degiskenlerin sabit tutularak digerlerinde meydana gelen degisimlerin 6l¢iildigli arastirmalardir.
Genellikle saha deneyleri ve laboratuvar deneyleri olarak uygulanmaktadir.

Pazarlama arastirmalarinda kullanilacak verinin kalitesi belirleyen en 6nemli etkenlerden biri
kullanilan geleneksel veri toplama tekniklerinin yapisi ve igerigidir. Veri elde etmede kullanilacak
olan metodun i¢erdigi sorular, elde edilmek istenen bilgiyi saglayacak nitelikte ve yapida olmalidir.
Kullanilan geleneksel veri toplama tekniklerinin kimi zaman yetersiz kalmasi, uzun zaman almasi ve
isletmenin elde etmek istedigi veriye ulagsmasinda yeterli olmamasi yeni veri toplama tekniklerinin
kullanilmasi gereksinimini dogurmus ve isletmelerin hedef kitlenin beynindeki satin alma diigmesine
ulagma ihtiyacini arttirmistir. Miisterinin kara kutusuna ulagma yolunda 6zellikle tip alanindaki son
yillarda yasanan gelismelerin de 1s1ginda insan beynini izleme, ya da uyarici karsisinda insan
viicudunda meydana gelen degisikler izlenmeye baslanmistur.

Bu hizli degisimin bir sonucu olarak pazarlama alaninda meydana gelen degisim goz Oniine
alindiginda, tiiketicinin se¢gme sansinin olmadigi donemden, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina
odaklanan bir anlayisa dogru hizla yol alindig1 goriilmektedir (Altunisik vd., 2006, s.16). Artik
gliniimilizde miisterinin diislincelerini bilmek onlarin istedikleri tirtinleri ve almak istedikleri hizmeti
saglamanin tek yoludur. Bundan dolay1 isletmeler pazarlama arastirmalar1 adi altinda cesitli
yontemlerle veriler toplanmakta, ortaya ¢ikan problemler ve sorulara cevap aranmaktadir (Akin,
Siitiitemiz, 2014, 5.68). Ozellikle de rekabetin yogun oldugu ve internet sayesinde istenilen veriye
ulagmanin kolaylastig1 bir ortamda tiiketicilerin diisiincelerini 6grenme ve etkili, dogru, giincel
bilgiye ulasma konusunda isletmelerin kaygilar1 artmstir. Isletmeleri ihtiya¢ duyduklari zaman
istedikleri bilgiyi elde etme arayisina siiriikleyen en Onemli etmen klasik pazar arastirma
yontemlerinin bu ihtiyaci giinlimiizde karsilayamaz hale gelmesidir (Ustaahmetoglu, 2015, s.155).
Sonug olarak ndro bilimde yasanan ilerlemeler sayesinde bu alanda kullanilan teknikler pazarlama
arastirmalarinda da kullanilmaya baslamistir. Rekabet iistii bir anlayisla faaliyetlerine her alanda
devam etmek zorunda olan isletmeler etkili karar verme ve rakiplerine kars1 avantaj elde etmek igin
pazarlama arastirmalarinda bu teknikler giin gectikge daha sik kullanilmakta ve adindan sikg¢a sz
ettirmektedir. S6zel ifadelere dayanan anket teknigi ve diger klasik aragtirma teknikleri ile elde edilen
veriler isletmelere etkili ve dogru karar alma yolunda basarilar1 tartisilir hale gelmistir. Isletmelerin
en uygun ve en diisilk maliyetli pazarlama araglar1 kullanarak, isletmenin amaclarina ulasma cabasi
g0z Oniline alindiginda bu hedefe ulasmak icin ndéro bilimsel tekniklerin kullanimi sik sik telaffuz
edilir hale gelmistir.

2.2. Noropazarlama Kapsaminda Kullanilan Modern Veri Toplama Teknikleri

Noropazarlama kapsaminda kullanilan modern veri toplama teknikleri hakkinda kesin bir
simiflandirma olmamakla birlikte akademik caligmalarda yapilan siniflandirmalar1 incelendiginde
Ural’in makalesinde ndropazarlama teknikleri bu arastirmalarda kullanilan cihazlar iizerinden
siiflandirmis olup bu cihazlar:

a) Pozitron Emisyon Tomografi Cihazi (PET)

b) Islevsel Magnetik Tinlasim Gériintiileme Cihazi (fMRI)
¢) Elektro Beyin Grafisi Cihazi (EEG)

d) Galvanik Deri Tepkisi Cihazi (GSR) (Ural, 2008, s.423).

Baska bir siniflandirmada, Ustaahmetoglu’nun Néropazarlama Uzerine Bir Degerlendirme
1simli makalesinde noropazarlama alaninda kullanilan teknikleri {i¢ baslik altinda toplamistir (Fugate,
2007, s.387; Plassmann vd., 2007; Noble, 2013; Stipp, 2015, s.121; Varan vd., 2015, s.178 aktaran
Ustaahmetoglu, 2015, s.159,). Bunlar noérometrik, biyometrik ve psikometrik O6lgiimlerdir
(Ustaahmetoglu, 2015, s.159).
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Bir diger akademik c¢alisma olan Utkutug ve Alkibay’in makalesinde kullanilan
noropazarlama tekniklerini merkezi, otonom ve somatik sinir sistemleri ana basliklar1 altinda toplam
10 teknikle siniflandirilmistir (Utkutug, Alkibay, 2013, s.170).

Noropazarlama konusunda yukarida belirtilen veri toplama teknikleri incelendiginde bu
teknikler ¢alismamizda 7 baglik altinda incelenmistir. Bunlar;

a) Fonksiyonel Manyetik Goriintiileme Cihazi
b) Goz Hareketleri izleme Teknikleri

¢) Deri Iletkenligi

d) Beyin Dalgalar1 Analizi

e) Manyetoensefalografi

f) Pozitron Emisyon Tomografi Cihazi

g) Steady State Probe Topography

2.2.1. Fonksiyonel Manyetik Goriintilleme Cihazi — fMRI

1999 yilinda Harvard Universitesi’nde gorev yapan Gerry Zaltman, bu cihazi ilk defa
noropazarlama c¢alismalarinda kullandigint duyurmustur. Devrim niteligi tasiyan bu aragtirmalar
sayesinde bu cihaz noropazarlama arastirmalarinda en fazla kullanilan cihaz olmustur. Bu cihazin
noropazarlama arastirmalarinda ¢ok kullanilmasinin sebebi ¢alisma prensibinde yatmakta olup bu
cihaz sayesinde insan beynindeki dogrulayici tepkiler gdzlenebilmektedir (Ozdogan, Tolon ve Eser,
2008, s.60). Deneklere farkli uyaricilar izlettirildiginde beynin ne tarafinin aktif oldugu 6lcen bir
tarama yapilabilmektedir. Bu tarama esnasinda beynin hangi tarafi daha aktif ise o tarafin daha
kirmizi oldugu gozlemlenmektedir. Boylece arastirmacilar tarafindan deneklerin beyinlerindeki
degisimler bu cihaz sayesinde takip edilebilmekte ve analizler yapilabilmektedir (Lindstrom, 2014,
s.18).

2.2.2. Goz Hareketleri izleme Teknikleri

G0z hareketlerinin izlenmesi ve 6l¢iilmesi iki sekilde yapilmaktadir. Kisinin disaridan gelen
uyaricilara karsi gozlerini sabitleme sayisina gore ya da disaridan gelen uyarici karsisinda kisinin
uyarictya odaklanmasi veya uyarici iistiinde kalma zamaninin dl¢ililmesiyle yapilmaktadir. Digaridan
karmagik uyaricilara maruz kalan kisinin istemli ya da istemsiz tepkileri goz takip izleme teknikleri
ile olgiilebilmektedir. G6z bebegi metrik 6l¢iimleri goz hareketlerini takip eden goz takip cihazi ve
kisinin gozlem esnasindaki tepkilerini 6lgen projektorler ile yapilmaktadir. Gozbebegi tepkisi
analizinde, kisilerin goz bebegi boyutlarinda meydana gelen fizyolojik degisimleri takip etmektedir.

Goz takibi (Eye Tracking): Uyariciya maruz kalan kisinin o esnadaki g6z hareketleri bu
yontemle Slgiiliir ve sayisal olarak raporlanir. Bu yontem ile kisinin herhangi bir goriintii izlerken ya
da aligveris esnasinda nereye baktigi takip edilebilmekte ve goz bebeklerinin o esnada en ¢ok nereye
odaklandig1 tespit edilebilmektedir. GOz takibi yontemi son zamanlarda dzellikle internet sayfasi
tasariminda aktif olarak kullanilmaktadir.

2.2.3. Deri iletkenligi

Deri iletkenligi insan viicudunun herhangi bir uyarict karsisinda o anda yasadigi heyecana
bagli olarak viicudun verdigi fizyolojik tepkilerin dl¢iilmesine imkan saglayan bir tekniktir. insan
viicudu heyecanlandigi zaman terlemekte ve derideki tuz miktar1 artmaktadir. Olusan tuzluluk
sonucunda insan derisinin elektriksel direnci artmakta ve deri iizerinden gecen elektrik akimi
azalmaktadir. Ayni anda iki parmaga baglanan elektrotlar sayesinde bu elektrik akimi takip
edilebilmektedir. Bu yontemde kullanilan sensorlar iki elektrot arasindaki iletkenligi Slgmeye
yaramaktadir. Bu yontemde kullanilan elektrotlar diisiik voltaj olusturan ve deri iizerine temasi
saglayan metal plakalardan olusmaktadir (Beyaz vd. 2015, s.133). Kilif yardimi ile parmaklara
devamli temas saglanmakta ve insan viicudunda uyaricilara bagl olarak heyecanlanma meydana
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geldiginde olusan direnci 6lgmek i¢in insan derisine diigiik voltaj verilmekte olup insan derisinin
ilettigi akim ol¢iilmektedir.

2.2.4. Beyin Dalgalar1 Analizi-EEG (Elektroensefalografi)

EEG, serebral korteksteki senkronize post sinaptik potansiyellerden kaynaklanan ve kafa
derisi yiizeyinden kaydedilebilen elektriksel potansiyel degisimlerdir (Yiicel, Cubuk, 2014, s.134).
Bu cihaz ile insan beyin dalgalar1 aktiviteleri elektriksel yontemlerle izlenebilmektedir. EEG
taramasi, insan kafatasi ¢evresine yerlestirilen elektrotlar yardimi ile yapilmakta olup bu elektrotlar
sayesinde kafa derisinde olusan gerilim degisimleri mikrovolt diizeyinde 6l¢iilmektedir. Bu cihazi ile
insan beyninin sadece bir boliimii degil ayn1 anda birden fazla boliimde meydana gelen degisimleri
kaydedebilmektedir.

2.2.5. Manyetoensefalografi - MEG

[k defa 1960’larin ikinci yarisindan sonra kullanilmaya baslanan bu cihaz, EEG cihazina
benzeyen yanlart bulunmakta olup beyin goriintiilleme cihazlar iginde digerlerine nazaran
istlinliikleri bulunmaktadir. Gelismis bir teknoloji igeren MEG, tarama yapilan alanda diger cihazlara
kiyasla en iyi tarama imkanini saglamakta ve elde edilen goriintiiler digerlerine nazaran en iyi
diizeydedir. MEG’1in ¢alisma prensibi; beyin hiicreleri arasinda meydana gelen kiiciik elektrik
akimlar1 sayesinde beyni okumaktir. Insan beyninin bir uyarici karsisinda verdigi her tepki beyin
hiicreleri arasinda bir dizi elektro-kimyasal sinyale yol agmakta olup bu sinyaller cihazin 122 sensoru
tarafindan algilanmaktadir (Cubuk, 2012, s.33). Fakat yiiksek maliyetinden dolay1 ndropazarlama
arastirmalarinda ¢ok fazla tercih edilmemektedir.

2.2.6. Pozitron Emisyon Tomografi Cihazi-PET

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan bu cihaz niikleer tip goriintiileme yontemlerinden
en etkili ve en iyi sonug¢ alinabilen yontemlerden biridir. Sadece beynin goriintiilenmesinde degil
insan kalbinin goriintiilenmesinde de kullanilmaktadir. Bu cihazin ¢alisma prensibi; insan beynin
uyaricilara verdigi tepkilerin beynin hangi boliimiinde gergeklestigini goriintiilemektedir. Goriintiile
esnasinda radyoaktif element kullanilmasindan 6tiiri maliyeti yiliksek olan bu yontemin pazarlama
arastirmalarinda kullanimi ¢ok tercih edilmemektedir (Cubuk, 2012, s.35).

PET, maliyeti yiiksek oldugundan tip alaninda kullanimi daha yaygin olup goriintiileme
esnasinda radyoaktif element kullanildigindan, noropazarlama  arastirmalarinda  ¢ok
kullanilmamaktadir (Cubuk, 2012, s.35).

2.2.7. Steady State Probe Topography-SSPT

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan Steady State Probe Topography, EEG teknigine
benzerlik gostermekte olup EEG tekniginin daha gelismis bir tiiriidiir. Bu cihazin kullanim prensibi
insan beyninin pazarlama uyaricilarina verdigi tepkileri dlgerken beynin hangi tarafinin daha agirlikli
kullanildiginin tespit edilmesine yoneliktir. Eksik oldugu yonii ii¢c boyutlu goriintiilleme isleminde
¢Oziiniirliigiin diisiik olmasidir (Cubuk, 2012, s.35).

3. Noropazarlamamin Pazarlama Arastirmalari Uzerindeki Olumlu Katkilar1 ve Olumsuz
Yonleri

3.1. Noropazarlamanin Pazarlama Arastirmalar1 Uzerindeki Olumlu Katkilari

Geleneksel pazar arastirma teknikleri her zaman etkili sonuglar liretememektedir. Bunun
sonucu olarak giivenilir ve dogru bilgi elde etmek, igletmelerin en 6nemli igleri arasinda yer almistir.
Miisterinin kara kutusuna-insan beynindeki satin alma diigmesine- ulasmanin yolu giiniimiizde
geleneksel veri toplama teknikleri ile ¢ok da miimkiin goriinmemektedir. Rekabetin yogun oldugu ve
internet sayesinde istenilen veriye ulasmanin kolaylastig1 bir ortamda, tiiketicilerin nasil diisiintip
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karar verdiklerini anlamaya yonelik kaygilar artmistir. Bunun sonucu olarak noro bilimden
faydalanilarak elde edilen veriler sayesinde isletmeler miisterinin kara kutusuna ulasabilmekte ve
yapilan faaliyetler ve iiretilen iiriinler hakkinda insanlarin gergek diislincelerine ulagilabilmektedir.
Calismamizin 6nceki boliimlerinde de bahsettigimiz gibi David Lewis, The Brain Sell, When
Science Meets Shopping adl1 ¢alismasinda noropazarlamanin temel amaglarini asagidaki sekilde
siralamistir;

a) Tiketicilerin kendi ihtiyaclarini daha iyi anlamasina ve daha dogru se¢cim yapmasina yardimci
olabilmek,

b) Noro bilimden yararlanan sirketlerin tiikketici davraniglarini, ihtiyag¢ ve isteklerini daha iyi
anlayabilmesini yardime1 olmak,

c) Tip alaninda kullanilan tekniklerin medikal dis1 amaglarla kullanilmasi sonucunda elde edilen
verileri pazarlama stratejilerini ve faaliyetlerini gelistirmede kullanmaktir.

Klasik arastirma yontemleri olan anket, gbzlem gibi uygulamalarda katilimcilarin gercekte
sOylemek istediklerini her zaman sdylemedikleri kaginilmaz bir durumdur. Fakat ndropazarlama bu
sayesinde bu eksikligin giderilebilecegi ve gercek olan bilgi yerine yanlis bilgilerin toplanmasinin
Oniine gecilebilecegi ve klasik aragtirmalarda elde edilen verilerin modern teknikler sayesinde bu
verilerin dogrulugunun kontrol edilebilecegi diisiiniilmektedir Noropazarlama da kullanilan teknikler
ile tiiketicilerin aslinda ne digiindiigiinii gozlemlenebilmektedir. Tiiketicilerin giinliik hayattaki
secimlerinde bilingalt1 6nemli rol oynamaktadir. Uyaricilara maruz kalan tiiketicinin bilingaltinda
stirecin arastirmacilar tarafindan bilinmesi 6nemli bir durumdur (Ural, 2008, s.426). Geleneksel pazar
arastirma yaklasimlarinda deneklerin gergegi sdyleme konusundaki isteksizligi nedeniyle kusurlu
sonuglar verme egilimi yiiksek olup teknolojik olarak ndro bilim sayesinde kisilerin bilingalti
tepkilerini tam olarak 6lgen yontemler daha dogru arastirma sonuglar1 verebilir (Lewis, 2015, s.1).

Noropazarlamada kullanilan modern veri toplama teknikleri sayesinde, pazarlama alaninda
Onceden tam olarak Olclilemeyen veya Ol¢lim yapilsa da giivenilir bilgi elde edilemeyen gozlemler
yapilmig ve yararli sonuglar elde edilmistir. Bu alanlara 6rnek olarak giivenin 6lgiilmesi, fiyatlama,
perakendecilik, reklamcilik ve satis goriismeleri verilebilir. Bu alanlarda hedef kitle olan miisteriler
hakkinda elde edilmek istenen duygu ve diisiinceler noro teknikler sayesinde izlenebilmektedir.

Bireysel farkliliklar1 kesfetmeye ve bireylerin uyarict karsisindaki davraniglarinda meydana
gelen heterojenligin kaynagini tespit etmede noropazarlamada kullanilan teknikler arastirmacilara
yardimct olmaktadir. Noro teknikler sayesinde bireylerin genetik, demografik, fizyolojik, zeka,
kiltirel vb. farkliliklar1 gozlemlenebilmekte ve daha genellestirilebilir sonuglar elde
edilebilmektedir.

Ayrica ndropazarlama teknikleri sayesinde hedef kitle olan miisterilerin davraniglarinin
onceden tahmin edilmesinde olumlu katkilar1 oldugu yadsinamaz bir gercektir. Insan davranisim
tahmin edebilmek i¢in uyaricitya maruz kalan tiiketicinin beyninde meydan gelen elektriklenmelerden
yararlanilmaktadir (Plassmann vd., 2015 aktaran Ustaahmetoglu, 2015, s.161). Tiiketici digsal
uyaricilara maruz kaldiginda bunu zihninde degerlendirir ve bu degerlendirme sonucunda ortaya bir
davranis ¢ikmaktadir. Insan birtakim uyaricilara maruz kaldiginda bu uyaranlar1 zihninde
degerlendirir ve bir karar verdiginde bu kararina bir davraniga doniistiirlir. Noro bilimde kullanilan
teknikler sayesinde de insan beyninde uyarici maruz kalmasi sonucu olusan islemler takip
edilebilmekte ve varilan karara yonelik tahminler yapilabilmektedir.

3.2. Noropazarlamanin Pazarlama Arastirmalar1 Uzerindeki Olumsuz Yénleri

Noropazarlamanin kullanilmasiyla ortaya olusan en dnemli olumsuzluk, etik kaygilarin ortaya
cikmasidir. Insanlarda olusan kaygilarin asil sebebi ise insan beynine kisinin higbir karsilik vermeden
ulagilabilmesi ve bu sayede kisi hakkinda elde edilen verilen suiistimal edilebilmesi ihtimalidir.
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Ayrica kisinin tiiketim konusundaki diisiincelerine ulasilma imkani oldugu i¢in bu verilerin
korunamamasi riskleri insanlarda kaygi olusturmaktadir.

Noropazarlama arastirmalarina yonelik herhangi bir resmi kanun veya ydnetmelik
bulunmamaktadir. Herhangi yazili bir kisitlayicinin olmamasina ragmen noéropazarlama konusunda
calisanlar tarafindan merkezi Hollanda’da bulunan “Néropazarlama Bilim ve Is Birligi” tarafindan
bu arastirmalarda uyulmasi gereken etik kurallara yonelik birtakim standartlar olusturulmustur. Bu
standardin amaci yapilan arastirmalarin seffaf olarak yiiriitiilmesi, deneklerin ve kamuoyunun
bilgilendirilmesi, 6zgiir iradenin var olmasi gibi hususlar1 icermekte olup néropazarlama alaninda
caligmalar yiiriitiiliirken bu standartlarin goz Oniinde bulundurulmasinin faydali olacagi
beklenmektedir (Akin, Siitiitemiz, 2014, s.72).

Noropazarlamanin baska bir olumsuz yonii ise modern veri toplama tekniklerinde kullanilan
cithazlarin genelde tip alaninda kullanilan ve yiiksek maliyetli cihazlar olmasidir. Bu cihazlarin alim
fiyatlar1 yiiz bin dolarla ifade edilmekte olup bakim maliyetleri de yiiksektir. Maliyetlerin yiiksek
olmasindan dolay1 ve yapilan aragtirmalarda kullanilan denek sayis1 da az olmaktadir. Ayrica bu
cihazlarin kullanimi da ihtisaslasmis ve egitimli personel ihtiyact gerektirmektedir. Bu cihazlar
herkes tarafindan kullanilamamaktadir. Ayrica elde edilen verilerin yorumlanmasinda da egitimli
personele ihtiya¢c duyulmaktadir. Bunun haricinde insan viicudunun uyaricilara karsi tepkilerinin
Olctilmesinde kullanilan cihazlarin biiyiik olmasi ya da biiyiik bir cihazin i¢ine girilmesi ve bu cihaza
bagli bir¢ok elektrotun insan viicuduna monte edilmesi denegin arastirma stirecinde dogal olmasini
engellemektedir. Bunun sonucu olarak yapilan arastirmada segilecek denekler basit tesadiifi olmaktan
cikacaktir.

Insan beyni hala tam olarak kesfedilememis bir organ olup beynin uyaricilara kars1 verdigi
tepkileri tam olarak yorumlamak miimkiin degildir. Bundan en dogal sonucu olarak insan beynin tam
olarak anlagilmadan néro bilimin insan beyni hakkinda isletme uygulamalariyla ilgili yaptigi
aciklamalar tamamen genellestirilmesi su anki asamada zaman zaman yetersiz kalabilmektedir.
Giinlimiizde karar alma siirecinde tercihlerin yapilmasina iligkin insan beyninde gergeklesen biyolojik
ve fizyolojik degisimleri anlama konusunda arastirmacilar daha yolun basinda olabilirler. Yapilan
arastirmalarda pazarlamaya yonelik uyaricilara maruz kalan tiiketicinin beyninde meydana gelen
biyolojik ve fizyolojik degisimlerden elde edilen veriler sayesinde bir harita elde edilebilir. Bu harita
sayesinde arastirmacilar yapilan arastirmanin neresinde olduklarini bilme olanagina sahiptirler.
Bunun diginda bu verilerin saglayacagi yararlar sinirlidir (Ural, 2008, 5.429).

Sonug

Kiiresellesmenin had safthada yasandigi, rekabetin olduk¢a yogun oldugu ve iletisim alaninda
meydana gelen devrim niteligindeki gelismeler sayesinde istenilen veriye ulasmanin kolaylastig
piyasada tiiketicilerin nasil diisiinlip karar verdiklerini anlamaya yonelik kaygilar giderek
artmaktadir. Bunun sonucu olarak isletmeler, pazar ve 6zellikle de tiiketici hakkindaki en dogru
bilgiye en hizli ve en kolay sekilde ulasma arzu i¢indedirler. Bunun i¢in kullanilan klasik arastirma
yontemleri isletmelerin bu ihtiyaglarini giinlimiizde karsilayamaz hale gelmistir. Bu durumda
isletmeler dogru, giivenilir, giincel ve kolay elde edilebilen bilgiye ulasabilmek i¢in 6zellikle 20.
ylizyilin sonlarindan itibaren tip alaninda kullanilan birtakim teknikleri pazarlama alaninda
kullanmaya baslamislardir. Her ne kadar bu teknikler aragtirmacilara tiiketicilerin uyariciya maruz
kaldiginda insan beyninde meydana gelen biyolojik, fizyolojik degisimlerden yararlanarak bir takim
dogrulayici bilgiler verse de beyin biliminin ilerlemesi tamamlanmadigindan bu tekniklerin isletme
ve Ozellikle pazarlama alaninda kullanilmasi arastirmacilara zaman zaman istenilen sonuglari
veremeyebilir. Giinlimiizde ndropazarlama, beyin goriintiileme ve insan viicudunda meydan gelen bir
takim fizyolojik ve biyolojik degisimleri takip eden cihazlar1 kullanarak tiiketicilerin marka ve

reklamlara nasil tepki verdigini arastiran ve tiiketicilerin davranislarin1 daha iyi anlamaya calisan bir
bilimdir.
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Noropazarlama alaninda kullanilan bu tekniklerin amacini kisaca Ozetlemek gerekirse;
tilkketicilerin arastirma yapilan pazarla ilgili uyaricilara maruz kaldiginda meydana gelen
davraniglarint daha iyi anlamak, bu davranislart agiklamak ve tiiketicilerin davraniglarini tahmin
etmektir. Baska bir agidan bakildiginda ise tiiketicinin ilgisini ¢eken hususlar1 tespit etmek
noropazarlamanin en biiylilk cabasidir. Noropazarlama tekniklerini kullanan arastirmacilar,
tiikketicilerin {iriin, marka ve reklam mesajlarina verdigi tepkileri daha iyi anlamaya calismaktadir.

Noropazarlamanin pazarlama arastirmalarinda sagladigi onemli faydalar1 olmaktadir.
Noropazarlama, anket, gézlem gibi geleneksel arastirma yontemlerinde katilimcilarin gercekte
sOylemek istediklerini sOylemeyip farkli sOylemleri disa vurmalarindan kaynaklanan sorunun
¢ozlimii olarak goriilmektedir (Ural, 2008, s.426). Noropazarlamada kullanilan teknikler ile
katilimcilarin gergekte ne diisiindiigiinii gdzlemlenebilmektedir. Noropazarlamada kullanilan modern
veri toplama teknikleri sayesinde, pazarlama alaninda daha onceden yapilan aragtirmalarda tam
olarak 6l¢iilemeyen birgok konuda 6l¢lim yapma imkan1 saglanmig ve yararli sonuglar elde edilmistir.

Bunun yaninda bir takim olumsuz yanlart da bulunmaktadir. Noéropazarlamanin
kullanilmasiyla ortaya cikan en dénemli olumsuzluk, etik kaygilarin ortaya ¢ikmasidir. Insanlarda
olusan bu etik kaygilarin esas kaynagi ise insan beyninin suiistimal edilme olasilig1 ve tiiketici
verilerinin korunmasi konusunda meydana gelen risklerdir. Noropazarlamanin baska bir olumsuz
yonii ise modern veri toplama tekniklerinde kullanilan cihazlarin genelde tip alaninda kullanilan ve
yiiksek maliyetli cihazlar olmasidir. Bu cihazlarin alim fiyatlarinin yaninda kullanim ve bakim
maliyetleri de yiiksektir. Buna paralel olarak denek sayisi da az olmaktadir. Bunun yaninda cihazlarin
kullanilmasi ve elde edilen sonuglarin yorumlanmasi icin ihtisaslagsmis ve egitimli personel ihtiyag
duyulmaktadir. Insan beyni hala tam olarak kesfedilememis bir organ olup beynin uyaricilara karsi
verdigi tepkileri tam olarak yorumlamak miimkiin degildir. Bundan dolay1 beyin biliminin heniiz
isletme uygulamalariyla ilgili sdyleyebilecegi ¢cok az sey vardir (Ural, 2008:429).

Tablo-2 Pazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Tekniklerin Karsilagtirmasi.

Modern Veri Toplama Geleneksel Veri Toplama Teknikleri

Teknikleri
Maliyet Yiiksektir. Diisiiktiir.
Kullanilan . o .
Azdir. Istenildigi Kadar Olabilir.
Denek Sayisi

Alaninda ve ilgili Cihazin

Arastirmaci Kullaniminda Uzmanlasmis S pmmin K5 BT Bfm Al

Olmas: Gerekir. L
Arastirmanin »
Siiresi Kisadir. Uzun Olabilir.
iiresi
Elde Edilen - ‘ - »
T Tam ve Kesindir. Manipiile Edilmis Olabilir.
ilgiler
Bilsilerin Alaninda ve Ilgili Cihazm e
8 Kullanimimnda Uzmanlasmis Bu Konuda Kisa Bllj Egitim Almasi
Analizi Gerekir.

Olmas1 Gerekir.
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Sonug olarak geleneksel ve modern veri toplama tekniklerinin kullanilacagi durumlara karar
verilirken fayda maliyet analizi yapilmali ihtiyaca cevap verebilecek teknik imkanlar 6l¢iisiinde
kullanilmalidir. Noropazarlama alaninda kullanilan bu teknikler sayesinde dogru, giincel ve hizl
bilgiye ulasilabilmektedir. Fakat bu bilgiye ulasmanin maliyeti klasik veri toplama tekniklerine gore
maliyeti daha yiiksek olabilmektedir. Ayrica bu cihazlarin kullanilmasi ve bu cihazlar sayesinde elde
edilen verilerin yorumlanip kullanilabilir veriye doniistiiriilmesi uzman personel ihtiyaci
dogurmaktadir. Klasik arastirma yontemleri ile elde edilen veriler bu teknikler sayesinde elde edilen
veriler dogrulanabilmekte ve elde edilen sonuclar genellestirilebilmektedir.

Bu aragtirmada pazarlama arastirmalarinda kullanilan tekniklere yonelik bir literatiir taramasi
yapilmis olup bu c¢alismanin amaci ndropazarlama alaninda yapilacak arastirmalara kaynak
olusturmasidir. Bu alanda kullanilan yeni tekniklerin i¢inde en ¢ok kullanilanlar arasinda belirli
kriterlere gore ve belirli aragtirma alanlarina gore hangilerinin daha avantajli oldugu ya da hangi
teknigin hangi alanda daha faydali oldugu konusunda bir yazin tespit edilememistir. Bu kapsamda
tekniklerin en ¢ok kullanildiklar1 ve hangi alanda daha faydali olacaginin arastirilmasi ve bilime katki
saglamasi gereken bir husustur.
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