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Oz

Son yillarda gergeklesen teknolojik gelismeler, giiniimiiz pazarlama ¢alismalart ve
tiketici algisini degistirmistir. Bu degisim pazarlama diinyasinda giderek daha sik
duyulan bir kavram olarak néropazarlama; yapilan ndrolojik arastirmalar sonucunda
bulgularin pazarlama bilimine aktarilmasi anlamimna gelmektedir. Norobilim ve
Pazarlama disiplinlerinin birbiriyle olan etkilesiminden ortaya ¢ikan néropazarlama,
iiretilen son teknolojik beyin goriintiileme cihazlari ile uzmanlar tarafindan yapilan
istatistiksel analizler sonucu elde edilen bulgularin, ndrobilim ve pazarlama uzmanlar1
tarafindan beraber yorumlandig1 bir arastirma alanidir. Norobilim, tiiketici zihninin
ve tiiketici davranislarinin arkasinda yatan sebeplere 151k tutarken; bir marka imajinin
ve markanin tiiketiciye ilettigi mesajimn, marka reklam kampanyasinin ve reklam
gorsellerinin tiiketicide biling diginda nasil bir etki yarattig1 ve tiiketici zihnini nasil
etkiledigine dair yol gostermektedir. Bu derleme caligmasinda; noropazarlama
kavrami, bu alanda yapilan ¢aligmalar, néropazarlamanin tiiketici tizerindeki etkisi ve
tilkketici zihin siiregleri hakkinda genel bir bilgi verilmistir. Caligmanin amaci,
noropazarlama konusunda ozellikle son bes yil igerisinde literatiirde ulasilabilen
kaynaklar baglaminda simdiye kadar yapilan uluslararasi makale ve bildirileri
derleyerek mevcut ¢alismalar1 ortaya koymak ve gelecekteki noropazarlama
aragtirmalarina yon tayin etmeye katki saglamaktir.
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A Review of Research Studies into Consumer Mind and
Neuromarketing in Recent Years

Abstract

Technological developments in recent years have changed today's marketing studies
and consumer perception. This change is a notion that is often heard in the marketing
world. Neuromarketing means transferring the findings to marketing science in the
consequence of neurological research conducted. Neuromarketing, which emerges
from the interaction of neuroscience and marketing disciplines, is a research area
where the findings obtained as a result of statistical analysis made by experts with the
latest technological neuroimaging devices are interpreted by neuroscience and
marketing experts. While neuroscience sheds light on the reasons behind the
consumer mind and consumer behavior; It provides guidance on how the image of a
brand and the message conveyed by the brand to the consumer, the advertising
campaign of the brand and how the advertisement images have an effect on the
unconsciousness of the consumer and affect the consumer mind. In this review study;
general information about the concept of neuromarketing, studies in this field, the
effect of neuromarketing on the consumer and consumer mind processes are given.
The aim of the study is to present current studies by compiling international articles
and reports on neuromarketing in the context of the sources available in the literature,
especially in the last five years, and to contribute to future neuromarketing research.

Keywords: Neuromarketing, Consumer Purchasing Process, Advertising.
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Giris

Tiiketicilerin zihinlerine ulagmanin en etkili yollarindan biri olan
reklamcilikta amag, tiiketicilerin reklama olan begenirlik, ikna, marka
baghiligt ve ilgilenim diizeyini yiiksek seviyede tutup aligverisi
gerceklestirmektir. Reklam tireticileri tiiketiciye iletmek istedikleri mesaji
kisa siire igerisinde ve etkili bir sekilde vermek, tiiketicinin zihninde {iriin
ve markanin yer etmesini, akilda kalict olmasini saglamak isterler.
Uretimin veya markanin tiiketicilere ulasmas: giiniimiizde sosyal medya
mecralar1 sayesinde olduk¢a hizli hale gelmis, pazar piyasasi kosullarinda
artan rekabet reklam harcamalarinin da her gecen yil arttigin1 gostermistir.
Kiiresel capta reklam harcamalarimin, 2019 yilinda bir onceki yilin
harcamalarina goére %#4’liik bir biiylimeyle beraber 560 milyar dolarin
iistline ¢ikacagi tahmin edilmektedir (Reklamcilar Dernegi, 2019).
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Sekil 1: Kiiresel Reklam Harcamalarinin Yillara Gore Dagilimi
Kaynak: Statista.com

Firmalarin pazarlama boliimleri, farkli reklam stratejileri
kullanarak piyasada rekabet {stlinligii saglamaya c¢alismaktadir.
Pazarlama stratejileri olusturulmasi ve planlanmasi sirasinda firmalarin
tiiketicileri her yoniiyle tanimasi, tiiketicilerin tercihlerini ve beklentilerini
dogru bir sekilde analiz etmesi, bu baglamda dikkat ¢ekici ve tiiketicinin
zihninde kalict bir reklam hafizasi olusturmasi1 gerekmektedir.
Tiiketicilerin zihinsel siirecleriyle ilgili pek ¢ok ndéropazarlama calismasi
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yapilmis ve tiiketicilerin satin alim, marka baglilig1 ve néropazarlama gibi
alanlarla ilgili ¢aligmalar {izerinde literatiir taramas1 yapilmuistir.

1. Noropazarlama ve Tiiketici Zihni

Noropazarlama (Neuromarketing) temel olarak tiiketicinin
pazarlama faaliyetleri karsisinda zihinsel siiregleri analiz ederek, tiiketici
zihnini daha net anlamak ve bu durumu pazarlama yararina kullanan bir
bilim dali olarak ortaya ¢ikmaktadir (Zeytun, 2014). Geleneksel reklam
metotlar1 firmalar tarafindan yapilan yatirimlarin karsiligi tam anlamiyla
ger¢ceklesmemekte ve basarisiz olmaktadir. Cilinkii geleneksel metotlar,
tiikketicilerin reklam mesajina maruz kaldiginda duygulari ve diislincelerini
ne sekilde ifade edebildigine baghdir. Noropazarlama ydntemleri
sayesinde tiiketicinin zihinsel siireci tespit edilerek direkt olarak herhangi
bir zihinsel ya da bilingli katilima ihtiya¢ olmadan tiiketicilerden veriler
elde edilmektedir (Rantalainen ve Gurung, 2014: 15). Noropazarlama alani
geleneksel metotlarin aksine tiiketici tercihleri konusunda daha kesin
veriler elde edilmesini saglamaktadir. Ozellikle genis ¢ergeveli
arastirmalar i¢cin gelencksel metotlara bagli kalarak yapilan pazarlama
aragtirmalarin1  yiiriitmek ¢ok nesnel degildir (Sharma, 2014: 554).
Noropazarlamanin temel amaci, bilgi ve duyguyu ayni mesajin icerisinde
tiiketiciye iletebilmenin yolunu aramaktir. insanoglunun beyni hem bilgiyi
hem de duygular1 birbirinden ayirt ederek ¢ok basarili bir sekilde
isleyebildiginden bu iki boyutu reklamci tarafindan olusturulmus tek
pazarlama mesaj1 i¢erisinde birlestirmek pazarlama mesajinin etkinliginin
yogunlastirilmasinda temel bir 6neme sahiptir (Rantalainen ve Gurung,
2014: 17).

Beyin sinirsel yapisindaki alt elemanlar, organizmanin yasamini
stirdiirmesi i¢in ihtiya¢ duyulan viicut islevlerinin yaninda, duygu ve
hislerin iglenmesinin de tasarlandigini ifade ederek, insanlarin karar verme
stirecinde duygularinin mantiga daha agir bastig1 ortaya konulmustur. Bu
bulgularin tizerinde yapilan arastirmalar, tiiketicilerin rasyonel bir bigcimde
degil duygular ile karar aldig1 dogrultusunda sekillenmistir. Plato, insan
ruhunu mantik ve duygu atlari tarafindan yiiriitilen bir at arabasina
benzetmistir. Insan davramslar1 agik bir bigimde duygusal bilesenlere
sahiptir. Bu baglamda insan davranislarinda duygular oldukea etkilidir
(Clifton, 2014: 98). Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan bazi
teknikler vardir. Norogoriintiileme teknolojileri yeniliklerin, geleneksel
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metotlardaki  sorunlarin  istesinden gelebilmesini  6ngormektedir.
Fonksiyonel beyin goriintiileme metotlari, bir bireyin iki farkli marka
arasinda satin alma karar1 verirken insan beyninin fonksiyonlarini analiz
etmesinde etkendir. Kullanilan teknikler birlestirildiginde, arastirma
icerisinde olusan bazi tutarlilik problemlerini ¢ézmeye yardimci
olmaktadir. Bunun sebebi insanlarin bilissel 6tesi hislerinin sorulmasina
ihtiya¢ kalmamasidir. Bunun yerine, miisteri tatmini ve marka sadakati
gibi farkli degiskenlerin dahil oldugu beyin aktiviteleri gozlenebilir
olmaktadir. Bdylece tiiketicilerin satin alma davranis ve satin alma karar
verme siirecinde hangi degiskenlerin etkili olduguna dair verilerin elde
edilmesi beklenmektedir (Turner, 2013: 64).

Noropazarlama alaninda yapilan arastirmalara gére; nesneleri %3
tadarak, %3 dokunarak, %3 koklayarak, %13 isiterek, %78 gorerek
algilama gerceklesmekte ve 9 saniye igerisinde tiiketicinin sec¢imini
etkileyen en &nemli faktdr renk olmaktadir. Insanlar &grendiklerinin
%1’ini deneyimleyerek, %2’sini dokunarak, %4 iinii koklayarak, %10’u
isiterek  ve  %83’lnii  ¢evresindeki  olaylar1  gdzlemleyerek
ogrenmektedirler. Renklerin evrensel bir dili vardir. Kirmizi renk
diinyanin her yerinde ikaz, uyari anlamia gelmektedir. Yapilan
arastirmalarda marka ve iiriiniin hazirlanmasinda gorsel uyaricilar, 0 marka
ile ilgili gorsel elemanlarla insan beyni ayni tepkiyi vermektedir. Unlii
markalar veya sirketler, iriin logolarini kullanmadan sadece renkleri,
logonun pargalarin1 kullanarak markanin ruhunu yansitarak {irliniin
reklamini bu sekilde yapmaktadirlar. Gorsel uyaricilar tiiketici tizerinde
logonun biraktigr ayni etkiyi saglamistir (Clifton, 2014: 100). Sirketler
tarafindan miisterilere yapilan sunumlarda gorsel {iriin ve aksesuarlarin
kullanilmasi, miisteri lizerinde gilivensizlik olusturmaktadir. Araba
firmalarimin  hemen hepsi miisterilerine kendi logolarindan olusan
anahtarlik hediye ederek, miisterilerin akillarinda markanin daha fazla yer
etmesini saglayacak gorsel elemanlar olusturmaktadirlar (Suer, 2014:
169).

Noropazarlamanin tam tesekkiillii bir alan olarak kabul edilmesi
icin birgok akademisyen ana akim pazarlama dergilerinde bu alana yonelik
yazilar yazmig, boylece ndropazarlamanin gizemini ¢6zmek ve bu alanda
yapilan ¢alismalar1 daha fazla tesvik etmek ic¢in ¢aligmalar yapmustir (Lee,
N., ve Brandes, 2018: 34). Noropazarlama ayn1 zamanda insan davranis ve
bilis ve duygularini anlamak i¢in norobilimsel yontem kullanmakta,
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icgiidiisel tepkilere dayali olarak tiiketicilerin profillerini ¢ikarmak igin
caligmalar yiritmektedir (Nemorin, 2017: 4284). Noropazarlama,
disiplinler arasi bir bilgi dalidir. Norobilimsel kavramlar, teoriler ve beyin
sinirsel aktivite i¢in yontemler veya insan davranigini anlama arayisi,
bilingli ve bilingsiz, bilis ve duygular agisindan bir pazarlama tesvigine
yanit olacak cevaplar aramaktadir (Lim, W. M., 2018: 206). Boylece
pazarlama teorisi ve pazarlamanin planlanmasi, uygulanma stratejilerini
ortaya koyar.

1.1. Noropazarlama ol¢me teknikleri

Norobilimsel yoOntemler, ara¢ ve tekniklerin kullanimini
kapsamaktadir, davranis sirastyla; beyin ve sinirsel aktiviteyi 6lgmek,
haritalamak ve kaydetmek, bunu yaparken, bu aktivitenin norolojik
temsillerini olusturup beyin ve sinir sistemindeki belirli yanitlar1 anlamak
bir uyarictya maruz kalmanin sonucu olarak ortaya c¢ikmustir.
Sinirbilimciler tarafindan ger¢ek zamanli olarak ara¢ ve yontemler {i¢
genis kategoriye ayrilabilir: Beyin icerisinde sinirsel aktivite kaydi, Beyin
disinda sinirsel aktivite kaydi, Sinirsel manipiile aktivitesi.

Electroencephalography (EEG) |
Elektromanyetik ~
’_' (clektrokimyasal) | Magnetoencephalography (MEG) |

_“| Steady state topography (SST) |

Beynin igindeki
sinirsel aktiviteyl
kaydedin.

Metabolik AE:: Functional magnetic resonance imaging (fMRI) ‘

(enery titketen) Positron emission tomography (PET) ‘

Sinirbilimsel

Yontemler

Electrocardiography (ECG) ‘

Beynin disindaki | Eye tracking (ET) ‘
sinirsel

aktiviteyi kaydedin '—’| Facial electromyography (fEMG) ‘

—>| Skin conductance (SC)

Sinirsel aktivitevi ’—bl Transcramal magnetic sttmulation (TMS)

manipiile edin
Neurotransmitter (NT) ‘

Sekil 2: Noropazarlama I¢cin Yaygin Nérobilimsel Yontemler
Kaynak: Lim, W.M, 2018.
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Noropazarlama alaninda arastirma yapmak icin etik onemlidir.
Hem akademik hem de ticari boyutta aragtirmanin yiiriitilmesi i¢in en
hassas zorluklardan birisi etiktir. Pazarlamada, nérobilimsel yontemlerin
kullanilmasinda etik endiseler olusmaktadir: deneklerin korunmasi ve
bilimsel giivenirlik, gegerlilik ve norobilimsel bulgularin seffafligi gibi
konular néropazarlama yapmak i¢in 6nemli gereglerden biridir (Lee, N.,
ve Brandes, 2018: 32). Son zamanlarda, noropazarlama isleme
yontemlerinin giivenirligini arttirmak i¢in yeni sablonlar ortaya ¢ikmistir
(Lejant, Droulers ve Amarantini, 2017: 29). Cogu arastirmada
norobilimsel yontemler ile reklamlarin tiiketici duygulari ile ilgili (tepkiler,
korku temyizler, duygusal cekicilik) etkilerini ortaya c¢ikarmay1
amaglamaktadir (Russell, C., A., Sawasy vd., 2017: 82). Couwenberg ve
arkadaglarina gore (2017), reklamlarin islevsel ve deneyimsel uygulama
unsurlari alt ve st diizey ile iligkili farkli beyin bolgelerini etkinlestirdigi
ve bunu da reklam igerisinde kullanilan metaforik gorsel ve sloganlarin
tiiketici tarafindan daha iyi hatirlandig1 ortaya ¢ikmustir (2017: 356). Bu
bulgular iizerinde insa etmede gelecekteki néropazarlama arastirmalari,
iriin fiyatlarinin etkilerini incelemek i¢in norobilimsel yontem ve
teknikleri tiikketim sonrasi pazarlama karmasinin diger unsurlarina goére
biligsel uyumsuzlugu cagristiran senaryolar olusturmustur (Davvetas ve
Diamantopoulos, 2017: 218).

1.2. Reklam ve noropazarlama teknikleri

Reklamlar araciligryla tiiketicileri ikna etmenin temel yollarindan
birisi noropazarlamanin bir ara¢ olarak kullanilmasidir. Bu teknigin
igerisinde popiiler sdylem, biling ve bilingdis1 mesajlarin tiiketici iizerinde
etki birakmasi amacglanmaktadir. Bu baglamda noropazarlama, tiiketici
satin alma davranigini tahmin etmeyi ve manipiile etmeyi amaglamaktadir.
Otomatik satin alma davranisini tetiklemek i¢in iggiidiisel diirtiilerin nasil
tetiklenebilecegi, davranisi ¢ozerek ona gore bir strateji gelistirmektir
(Nemorin, 2017: 61). Yakin zamanda gelistirilen yiiz algilama yazilimlari,
stirekli izleyicileri analiz ederek onlar hakkinda bilgi toplamaktadir.
Yazilimlar tiiketiciyi tanimlar ve kategorize eder. Cinsiyet, tahmini yas ve
dikkat siiresi gibi faktorlere dayali 6zellikler, bu verileri kullanarak reklam
icerigini hedeflenen kisilere uyarlar. Bu tarz yazilimlar gibi insan tanima
sistemleri noropazarlamacilar tarafindan kullanilmaktadir
(https://www.kairos.com/blog/kairos-acquires-imrsv). Reklamciligin
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tilketici  tepkilerini tetikleme kapasitesi: Ziyaretgilerin - davranislar
duygular1 tarafindan yonlendirilir ve bilingsiz siiregler, dogrudan
ziyaret¢inin beynine hitap eder. Buradaki ortiik anlayis, dogrudan
tiikketicinin zihnine hitap etmek i¢in teknikler kullanarak beyni, arzu edilen

bir tepkiye yonlendirerek satin alma davranigini tetiklemektir (Nemorin,
2017: 72).

Noropazarlama g¢aligmalarina bakildiginda tiiketici iizerinde, bir
beyin sinyali izleme sistemi (EEG) ve bir goz izleme sistemi dahil olmak
tizere veri toplamak i¢in bir dizi ara¢ kullanilmistir (Nilashi, M. vd., 2020:
24). Goz izleme, bir bireyin aradig1 yeri yakalamak i¢in bir bilgisayar veya
diger cihazlar i¢in zemin saglayan sensor teknolojilerinden biridir.
Kullanicilarin dikkati ve konsantrasyonu bir goz takipgisi tarafindan tespit
edilir. Goz izleme, insan davraniglar1 hakkinda belirli bilgiler saglar ve
cesitli araglarda daha dogal kullanici arayiizleri olusturulmasinda yardimci
olur. Ornegin, tasarimcilarin arayiiz tasarlarken kullanici dostu tasarimlar
yapmasina etki saglar (Ahmadi, N., Nilashi, M. vd., 2019).

Biligsel sinirbilimin sosyal bilimleri doniistiirme potansiyeli goz
Oniine alindiginda, bilgi sistemleri akademisyenlerin biligsel sinirbilim
tarafindan sunulan, teoriler, yontemler ve araglardan yararlanarak
arastirma yapabilirler (Asadi, S. vd., 2019: 36). Noropazarlamada EEG ile
ilgili ¢ok ¢esitli yaklagimlar kullanilmistir. Ayrica iki 6nemli faktoriin de
(hesaplama siiresi ve karmagiklik) azaltmak ve duygu durumu
degerlendirmesi yapmak icin elektronik modeller kullanilmistir. Bu
olusturulan elektronik modeller ile tiiketici profili ¢ikarilmis ve pazarlama
calismalan ylriitilmiistiir (Avinash, T., Dishant, L., 2018: 55). Cevrimigi
reklamcilikta hatirlama, begenme ve goriintiileme oranlarini tahmin etmek
icin tiiketiciler tizerinde norobilime dayali Olgimlerle bir aragtirma
yapilmistir. Noropazarlamaya dayali tekniklerin, reklam yanitlarinin
basarisini tahmin etmede etkili oldugu ortaya cikarilmistir (Hamelin, N.,
2017: 103). Yeni bir yiiz, mimik ifadesi analizi gelistirilerek duygularin ve
reklam etkinliginin oran1 incelenmistir. Noropazarlama c¢aligmalarini etik
olarak yiiritmek icin bir ¢alisma yapilmistir. On noropazarlama
uygulayicisindan veri toplanir ve ¢evrimigi iiriin ¢esitlerine iliskin tiiketici

algilarm gelistirmek i¢in gorsel tasarimlarin etkisi arastirilir (Lee, N. vd.,
2017).
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1.3. Bir pazarlama araci olarak néropazarlama

Noropazarlama tarafindan saglanan bilgiler, isletmelerin
tiriin/hizmet’leri daha verimli bir sekilde sunmalarina yardimer olacaktir.
Ayrica pazarlama kampanyalari, uygun reklam veya pazarlama stratejileri
secilerek tiiketicilerin zihninde daha fazla vurgu yapacaktir. Bu sebeple
sinirbilim bize her kategori hakkinda daha fazla arastirma yapma ve pazari
daha biiyiik soyut temellere bolme firsatt sunmaktadir (Nilashi, M. vd.,
2020: 27).

Beyin Aktivitesi

Uyarici _)._ Olgtim
=
_ Anlamin
/ Yorumlanmasi
Davranigsal [} ¢51cqm

Tepkiler

Sekil 3: Noropazarlama Arastirmalarimin Kavramsal Semasi
Kaynak: Lee, N. vd., 2017.

Noropazarlamada kullanilan tipik calisma tasarimlari, olay tabanl
veya uyarici temelli ¢aligmalardir. Yani denekler, bazi uyaricilara maruz
kalir ve beyin aktiviteleri 6l¢iiliir, genellikle baz1 davranmigsal tepkilerle
birlikte fizyolojik veya psikolojik tepkiler de olgiilebilir (Lee, N. vd.,
2017:880). Ornegin, son yillarda, bu igsel beyin aktivitesinin sadece
rastgele giiriiltii veya zihinsel gorevler nedeniyle degil, beynin dinlenme
aktivitesi de tamamen kendiliginden gerceklesmekte ve tanimlanabilir
birgok farkli beyin bolgesinde gozlemlenebilen belirli tutarlilik kaliplart
ile siirdiirmektedir (Braeutigam vd., 2017). Son on yilda, pazarlamacilar,
reklamlarin etkisini 6l¢gmek i¢in ndrofizyolojik yontemlerin kullanilmasini
ve bunun tiiketici i¢in etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. EEG ve kortikal
tizerindeki elektriksel aktivitedeki degisiklikleri Olger ve dis veya i¢
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degiskenlerin bir islevi olarak beyin bolgelerini ele alir. Beyin dort ana
bolgeye ayrilmustir: frontal, temporal, parietal ve oksipital. On alan siklikla
odiil, planlama, sosyal beceriler, motivasyon, kisa vadeli deneyim ve
hafiza gibi diizenleme siireglerinden olusmaktadir (Pozharliev, R.,
Verbeke, vd., 2017: 352). Sosyal boliimde reklam tiiketiminin kisi i¢in
hedeflerin etkinlestirilmesine yol agmasi ve bunun dogrudan tiiketici satin
alma davranisin1 etkileyen aktivasyonlarin ve sosyal etkilesimin
gerceklesmesine neden olmasiyla birlikte beynin On tarafinda olusan
uyaricilar sebep olmaktadir (Mora, 2016: 325). TV reklamlariyla duygusal
bir etkilesim kuran tliketici, sosyal siirecler baglaminda ele alindiginda
modiile edilmis bir hal almaktadir ve reklamcilik sosyal baglamda
kullanilmistir. Tiiketiciler reklami biligsel olarak isleyisi, baska bir fiziksel
beden veya beynin varlifiyla modiile edilmistir. Ornegin, 6znelerin
olmadigi basit bir sosyal durumda aktif sosyal etkilesim iginde sosyal
kolaylastirma diistintilmiis ve bireylerin farkli davranma veya performans
gosterme egilimi olarak sadece bagkalarinin huzurunda gergeklesmistir
(Pozharliev, R., Verbeke, vd., 2017: 354). Izole edilmis bireylerin reklama
olan tepkilerinin Ol¢iilmesi, laboratuvar ortamlarinda arastirilmaktadir.
Ancak ger¢ek diinyada tiiketiciler hicbir zaman reklam mesajlarina
laboratuvarda maruz kalmazlar. Son arastirmalar izole edilen tiiketicilerin
beyin aktivitelerinde optimal olmayan kosullarin tiiketici iizerinde
olumsuz etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Kasai vd., 2015: 65).

2. Tiiketici ve Marka Bagi

Tiiketiciler ve markalar arasinda zamanla bir bag gelismektedir.
Aligveris aligkanligi olarak goriilen bu marka bagimliligi, firmalarin
ozellikle tiiketiciler izerinde birakmak istedigi bir etkidir. Firmalar marka
bagimliligini olustururken, iiriin/hizmet islevselligi lizerine vurgu yaparak,
tiiketicilerin aklini uyarir ve rasyonel diislinceye onlari tesvik eder (Dix ve
Marchegiani, 2013: 393). Reklam ¢ekiciligi denilen bu kavram sadece
satin alma davraniglarim1  etkilemez, tiiketicilerin satin  almay1
gerceklestirirken olugan algilarini, duygular1 ve davranislarini etkiler, ayni
zamanda yonlendirebilir (Chang vd., 2016: 538). Tiiketiciler {izerinde
dikkat cekici, farkindalik olusturan ve belirli araliklarla tekrarlayan
etkileyici reklamlar hedef kitlenin tutum ve davraniglarini degistirebilir
(Razavd., 2017: 3). Marka olgusu g¢ergevesinde yer alan, kurum pazarlama
performansini biiylik oranda etkileyen marka imaji, marka kullanimi,
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marka bilgisi, marka farkindalig1 ve marka tutumu kavramlarinin siiregleri,
tiikketiciler tizerinde etkili bir marka imaj1 yonetimi ve firma performansi
igin iyi bir sekilde planlanmali ve kurum tarafindan yiritilmelidir.
Tiiketici tarafindan markaya iligkin olarak uzun dénemde olusmus pozitif
bir tutum, pazarlama etkinligine katki saglayacak, iiriin maliyetlerini ve
pazarda alinan riskleri, mevcut markanin giiciinii satis stratejisinde
kullanmak suretiyle riski biiyiik oranda diistirecektir (He vd., 2015: 791).
Tiiketicilerin demografik 6zellikleri, iiriin/hizmet satin alirken algilarini ve
satin alma tercihlerini etkilemektedir. Marka kavrami, tiiketici goziinde
gerek giiven gerek verilen mesajlarin algilanmasi gerekse tiiketicinin
marka ile kendini bagdastirmasi karar siirecinde tiiketici i¢in Onemli
faktorlerdendir. 21.yy, daha fazla sorgulayan, hakkini arayan,
markalar/iriinler hakkinda olumlu olumsuz tiim fikirlere aninda
ulasabilen, taleplerini sosyal medya araciligiyla rahatca iletebilen ve bu
taleplerin gergeklesip gerceklesmedigini takip edebilen, markaya “asik”
olup baglanan ve ayni sekilde onu kolayca terk edebilen, kullanici
bilgilerinin gizlenmesi ve giivenlik konularinda asir1 tereddiitlii ve siipheci
yaklagan bir tiiketici profili olusturmustur (Zaltman, 2014: 8). Bu
baglamda firmalarin marka yOnetimi ve marka imajina yonelik
caligmalarin1 yogunlastirmasi gerektigi soylenebilir. Tiiketiciler, satin
alma karar siirecinde markanin iirlinlerini tercih ederken, marka imaji,
kendi yasam standartlari, karakter 6zellikleri ve kisilikleriyle 6zdeslesen
markalar tercih etme egilimindedirler (Foroudi vd., 2018: 466). Tiiketici
algis1, markanin iiriin veya hizmetlerinin kaliteli oldugu fikri zihninde yer
ederse, tiiketici iizerinde satin alma istegi olugsmakta, tiiketici markaya
baglilik gelistirmekte ve marka ile kendini biitiinlestirmektedir.

Marka alg1 faktorleri, kiginin karakter ozellikleriyle biitiinlesik
sekildedir ve marka algisi, tiikketicinin satin alma siirecinde herhangi bir
amactan ¢ok dogrudan tiiketicinin marka algisina baglidir. Bu baglamda,
marka algisi, satin alma siirecinde tiiketicinin markadan bekledigi
faydalardan, satin alma amacindan ve {irtinden beklenen 6zelliklerden daha
etkili bir bigimde rol oynamaktadir (Voorhees vd., 2015: 210). Marka
algisinin, tiliketiciler iizerinde marka bagliligi ve satin alma eylemi
tizerindeki etkisi arastirilmis, elde edilen bulgular, marka farkindaligi,
marka ¢agrisimi, kalite algisi, marka baglilig1 ve marka imajinin, firmalar
icin marka algi yonetiminde olduk¢a Onemli bir yeri oldugu ortaya
cikmustir (Foroudi vd., 2018: 470). Ornegin, kahve satis yerlerinde, marka
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baghiligt ve marka memnuniyeti arasindaki iliskinin arastirildig
calismalarda, tiiketici tarafindan goriilen marka memnuniyetinin marka
baghiligmmi biiyiik Olciide etkiledigi ve tiiketicinin marka bagliligini
etkileyen en 6nemli faktor oldugu ortaya konulmustur (He vd., 2015: 800).

9&10 Oneri 9&10 Oneri ‘
7&8 Memnuniyet v 9&10 Memnuniyet
BAGLILIK++ o

J J

Sadik: Yiiksek memnuniyet ve yiiksek sadakate
Kisitlama: Memnuniyeti dissiik, ancak ortalama sadakati | sahip miisteriler. Bu grup uzun siire karli ve

olan miisteriler. Bu miisteriler markanmn hizmetlerine istikrarldur.

bagimlidir, ancak aktif olarak alternatif ¢oziimler ararlar, | Destekleyiciler: Hem memnuniyet hem de
Uzun siire saklanmalari miimkiin degildir. sadakat acisindan maksimum puan alan miisteri
-- Memnuniyet segmenti.

+Memnuniyet

Gdcmen: Memnuniyeti ve sadakati diisitk miisteriler.
Cok diistik bir baglihga sahip cok mutsuz miigteriler.
Bu miisterilerin rekabetten gelen teklifleri kabul etme
olasiligr yiiksektir. Yiiksek bir olumsuz iletisim
potansiyeline sahiptirler.
Kdtiileyenler: memnuniyet ve sadakat konusunda
minimum puana sahip miisteri segmenti;

U

Kararsiz: Sadakati diigiik (ortalamanin altinda)
ve iyl memnuniyeti olan miisteriler.

Bu miisteriler markaya bagh hissetmezler ve
rekabet tekliflerine karst ¢ok hassastirlar.

BAGLILIK--
1&7 Oneri 8&98&10 Oneri
1&7 Memnuniyet 8 Memnuniyet

A

I
Sekil 4: Memnuniyet ve Sadakate Dayal Miisteri Segmentasyonu

Kaynak: Melnic, 2016.

Yukarida gegen “Esir Miisteri” kavrami, miisterilerin markaya esir
tutuldugu fikrinden ortaya ¢ikmaktadir. Kotler (2016), marka bagimliligini
mahkumiyete benzetmis: “Mahkumlar hapishaneyi terk edemiyorsa,
hapishanede kalislarin1 neden daha keyifli hale getirmiyorlar” (2016: 150)
sozii ile marka bagimliligin tiiketiciler acisindan sonuglarindan
bahsetmistir. Misterilerin esir olarak goriilmesinin sebepleri vardir.
Baslica sebeplerinden biri, miisterilerin iyi bir satin alma deneyiminden
duyduklart memnuniyet sonucu olarak, firmalarin bu aligveris sonrasinda
onlara 6zel promosyon ve kampanyalar sunmasi olarak sOylenebilir
(Melnic, 2016). “Miisteri Sadakati” kavrami, aligveris alternatifleri olan
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tilkketicilerin belirli gerekgelerle aym1 markaya devamli bir baglilik
gostermeleridir. Tiiketiciler aligverislerinde aldiklar1 iirlinden fayda
sagladiklar1 ve memnuniyet duyduklari zaman bazi problemler olsa da
diger firmalar goz ardi edip ayni1 markay1 tercih etmektedir. Bu tiir sadik
miisteri profili, daha fazla para harcama, daha uzun siire satin alma ve {iriin
veya tedarik¢i hakkinda daha fazla kisiye bilgi verme egilimindedir. Bu tiir
uzun vadeli miisteri sadakati, ancak miisterilere kendilerini Oyle
hissettirerek yaratilabilir. Sadik miisteriler bir iiriin veya markada kalmaya,
rekabetci tekliflere direnmeye ve markay1 baska tiiketicilere tavsiye
etmeye egilimlidir (www.managementstudyguide.com).

2.1. Yeni pazarlama iletisimi agisindan tiiketici tutum ve davramslar:

Son yillarda yapilan arastirmalarda tiiketici tutumlar ile 6zellikle
sosyal medya (Instagram, Facebook vb.) reklamcilig1 arasinda giiglii bir
iliski oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica bilgilendirici, algilanan yararlilik,
zevk ve hedonik yaklagim, giivenirlik, eglence ve sosyal medya
reklamcilig1 arasinda tiiketicilerin tutum degisikligi oldugu ortaya
c¢ikmistir. Son yillarda hem sosyal medya kullanicilar1 hem de firmalar
tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya mecrasinin, Instagram oldugu
goriilmektedir. Tiim diinyada 800 milyonu askin instagram kullanicisi
vardir (Digital in 2018: World’s Internet Users Pass the 4 Billion Mark).
Firmalar, tiiketicilerin begendikleri tirtinlerle ilgili mesajlar1 onlara
ulagtirabilmekte, onlarin ayricalikli ve 6zel olduklarint marka toplulugu
icerisinde hissettirme sans1 bulmaktadir. Z kusag1 goz oniine alindiginda
bu grubu kaybetme korkusu yasayan markalarin, onlara ulasmak icin
sosyal medya mecralart icerisinde bulunan hikaye reklamlar1 gibi yeni
uygulamalar igerisinde hikdye odakli reklamlarin yer almasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Z kusaginin geleneksel pazarlama iletisim ¢aligmalari
dikkatlerini ¢gekmemekte bunun yerine dijital medya ortamlar1 ¢ok daha
fazla dikkatlerini ¢ekmektedir. Bu kusak kisa Omiirlii iceriklere daha
yluksek ilgi gostermektedir (Rowe, 2018: 36). Markalar, hikaye reklamlar
olarak sosyal medya iizerinden birka¢ degisik formatta tiiketicilere erisme
firsat1 yakalamaktadirlar. Medya, aracinin dlgiitlerine uygun bir sekilde
tam ekran sabit veya hareketli gorsellerin yer aldigi video reklamlari
kullanmaktadir. Tek bir reklam igerisinde 4-5 c¢esit farkli fotograf veya
videonun birlestirildigi ve bu gorsel elemanlarin kaydirilarak izlenebildigi
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reklamlar ise, diger bir Instagram reklami olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Gold, 2015:51).

Hedef kitlelerin tizerinde bilissel, duygusal, olumlu ve davranigsal
tepkiler olusturmay1 amaglayan markalar, karsilarinda ¢agin getirisi olarak
kendilerinden kagan ve reddetme davranisi gosteren bir tliketici profiliyle
kars1 karsiyadir. Bu baglamda tiiketicilerin ilgi gdsterip yogun
kullandiklar1 yeni medya ortamlarina yonelinmektedir. Yeni medya
mecralarinda bulunan hikaye anlatma 6zelligini kullanan markalar, hikaye
reklamlar1 olusturmaktadirlar. Sosyal medya araci reklamlara karsi
duyarsizlasan tiiketicilere ulagsmak, kullanilan stratejiler arasindadir. Bu
nedenle firmalar 2017 nin {igiincii ¢eyregine kendilerine ait sosyal medya
hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarin %50°sinde hikayeye yer vermislerdir
(Chen, 2018).

Yapilan arastirmalara gore sosyal medya tiiketicileri, goriintii
odakli veya salt liriin reklamlarina daha fazla dikkat ederek reklama daha
fazla 6nem vermekte ve firmalardan 6zel bilgiler aldiklarinda kendilerini
Ozel hissetmektedirler. Diger bir yandan tiiketiciler, dogrudan satis
propagandasi gibi geleneksel reklamlara gore kisiye 6zel reklamlar1 daha
fazla kabul etme egilimi gostermektedirler (Chen, 2018: 22). Dogrudan
reklami hissettiren bir alginin varligi, reklamin anlattigi bir hikayenin
olmamasi, tiiketicilerin  tutum  ve  davramslarini  olumsuz
etkileyebilmektedir. Kullanicilarin sosyal medya ortamlarinda ana akis
sayfasindaki reklamlara yonelik dogrudan satis odakli bakmasi, sosyal
medya reklamcilig1 {izerine yapilan calismalarin olumsuz tutum ve
davraniglarin nedeni, genellikle tiiketicinin dogrudan satis odakli
reklamlara maruz kalmalar1 olarak sunulmustur.

Dijital pazarlama, tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirebilir,
ayn1 zamanda c¢ift yonli iletisim kanali sayesinde daha ulasilabilir bir
yapiya sahip olabilir. Geleneksel pazarlamanin temeli ise, miisteri
etkilesimine yoneliktir. Pazarlama 4.0 kavrami dijital ve geleneksel
pazarlamayi birlikte kullanmay1 6nermektedir. Bu sayede tiim miisterilere
esit oranda ulasma imkan1 bulacaktir (Kotler, 2016: 150). Tiiketiciler, yeni
veya tekrarlanan satin alma islemlerini, etkili reklam kampanyalarina
maruz kalarak gergeklestirirler. Bu durum sasirtici degildir, 6rnegin spor
takimlart, tiiketici davranislarini etkileyecek reklamlart kullanirlar (Shank
ve Lyberger, 2015). Tiiketiciye yonelik reklam itirazlarinin anlasilmasi
icin reklam temyizlerinin ve tiiketici davraniglarmin tahmin edilmesi
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gerekmektedir. Ozellikle spor tiiketicisinin, duygusal veya rasyonel
reklamciliga yanit vermesi diger tiiketicilere gore daha erkendir. Spor
pazarlamacilarinin sagladigi seyircilerin sporu nasil olusturulacagi ve
stirdiiriilecegine dair bazi bilgilerle marka farkindaligi ve sadakati spor
markalar1 i¢in 6nemlidir (Lee, S., & Heere, B, 2018:83). Genel olarak
reklam stratejileri su sekilde smiflandirilir: mesajlara dayali olarak
duygusal veya rasyonel veriler. Fakat bu iki tiir, diger baglamlarla
dontigiimli olarak birbirlerinin yerine kullanilirlar (Belch ve Belch, 2015).
Satiglara olan etkisi rasyonel reklamciliga gore, duygusal reklamciligin
deneyim hizmetlerinde daha yiiksek satin alma niyeti gortilmiistiir.
Ozellikle spor tiiketicilerinin duygusal reklamlara olan bakis agis1, diger
tilketicilere gore daha baskin gelmis, ozellikle iiniversite 6grencileri
arasinda bu duygusal reklamcilik etkili olmustur (Lee, S., & Heere, B,
2018:89).

Giinlimiizde insanlar, tarihten bu yana hi¢ olmadig: kadar bilgiyle
doludur. Bu, her bireyin kendi bilgi kiitiiphanesini olusturdugunu
gostermektedir. Giinde 3.000 ile 20.000 arasi ticari mesajlar, firmalar
tarafindan tiiketicilere gonderilmektedir. Bilissel oldugu kabul edilen bu
reklamlar birkag¢ saniyeden fazla siirmemektedir. Tiiketicilerin karsilastig
bu mesajlar sadece duygusal diizeyde degil rasyonel anlamda da etkilidir
(New Research, 2014).

Sonug¢

Disiplinler arasi ¢alismalar ortaya ¢ikaran noropazarlama,
tiikketicilerin pazarlama uyaricilari ile karsilastiginda kisilerin beyinlerinin
hangi bolimlerinin ya da merkezlerinin aktif hale geldigi ve insan
beyninde yasanan degisimlere odaklanmaktadir. Bu degisimlerin marka
bagimliligina, tiiketici tutum ve davranislarina olan etkisine bakilmustir.
Tiiketici zihni, yillardir pazarlamacilar tarafindan kesfedilmesi gereken
gizemli bir yer olarak diistiniilmektedir. Tiiketicinin bilincini ve biling
disiin neleri etkiledigini belirlemek, tiiketici tercihlerinin varsayimlariyla
firmalar tarafindan olusturulacak pazarlama stratejileri pazarlama yontemi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama sektdriinde iiriin ve hizmetlerin
tiikketicilere dogru bir sekilde ulastirilmasi kapsaminda arastirma teknikleri
kullanilmaktadir. Noropazarlama bu arastirma tekniklerinden farkli olarak
geleneksel yontemlerle tiiketiciden elde edilemeyecek verilerin
norobilimsel yontemlerle elde edilmesi ve tiiketicilerin zihinlerinin daha
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iyi anlasilmasina yardimci olmasi agisindan 6nemlidir. Noropazarlamanin
yani sira tliketicilerin markaya olan baglilig1 da 6nemli bir yerdedir. Marka
bagliligina tiiketici zihni agisindan bakildiginda, tiikketici duygusal bir bag
kurdugu markay1 birakmakta zorlanmakta ve ayni1 zamanda g¢evresine,
ailesine bu markanin reklamini goniillii bir sekilde yapmaktadir. Duygusal
tilkketicilerin yogun bir sekilde maruz kaldiklar1 marka bagimlilig,
tiketicilerin tutum ve davranmislarim da etkilemektedir. Satin alma
aligkanliklar yiiziinden tiiketiciler, markalarin devamli miisterisi olmakta
ve markalarin1 savunmaktadirlar. Burada tiiketici ile marka arasinda
duygusal bir bag olusmaktadir. Noropazarlama iste bu duygusal bagin
altindaki sebepleri aramakta ve bu sebepleri ortaya ¢ikartarak pazarlama
i¢in yeni stratejiler liretmeyi amaglamaktadir.
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