Yrd. Doc. Dr. Nazlm TUzel’

Tuketicilerin Zihnini Okumak:
Noropazarlama ve Reklam

Ozet

GUnUmUzUn yogun rekabet ortamin-
da isletmeler Urettikleri mal ve hizmet-
lerin markalanyla tiketicilerin zihninde
yer edinme konusunda giderek zorlan-
maktadir. Bu nedenle, pazarlama ¢a-
balannin ve &zellikle reklamlarin tiketi-
cileri etkilemesini istemektedirler. Dola-
yistyla, tUketici davranisiarn ve satin al-
mayi tetikleyen unsurlann belirlenme-
si, kisacas! tUketicilerin zihnini okumak
reklamverenler icin cok énemlidir. TU-
ketici ve reklam arastrmalanna yeni
bir boyut katan néropazarlama, pa-
zarlama veya reklam iletisiyle karsila-
san bireyin buna nasil bir tepki verece-
gi ve zihinsel durumunun nérolojik ola-
rak incelenmesidir. Maliyet acisindan
su anda pahall gibi gérinen néropa-
zarlamanin gelecek on vyil icinde islet-
melerin arastirmaya ayiracaklan buit-
ce icinde bUyUk bir paya sahip olaca-
g1 6ngorulmektedir.
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Abstract

Nowadays intensive competitive en-
vironment, it's very difficult to have
a position on consumer’s minds with
enterprises that produced goods and
services brands. So, they want to influ-
ence the consumers with advertise-
ments and marketing efforts. Thus, to
determine the consumer behavior
and triggering to buying factors, brief-
ly reading the consumers’ minds are
very important for advertisers. Neuro-
marketing which is a new dimension to
consumer and advertising researches,
person who interact with marketing or
advertising message, how react it and
analyses mental situation neurologi-
cally. In the perspective of cost, neu-
romarketing seems like expensive, but
in the next ten years it is foreseened
that will take a big share to enterprises
research budget.
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1. Girig

21. yizyilda teknolojik gelismelerin hizlan-
mast ile birlikte toplumun yapisinda meyda-
na gelen degisimler ve bunlarin yansima-
lart, tlketicilerin davraniglarinda ve onla-
rin satin alma karatlarinda etkili olmaktadir.
Birbirine benzeyen mal ve hizmetler titketi-
ciletin zihninde markalarin farklilasamama-
sina neden olmakta, bu da yogun bir reka-
bet ortami olusturmaktadir. Bu zor kosullar
nedeniyle, tireticiler ve pazarlamacilar tirtiin-
lerini tiketicilere satabilmek icin cok cesitli
yontemlere bagvurmaktadir. Bulduklart her
firsatt degerlendirerek tiiketicilerin zihinle-
rinde kendi markalarinin 6ne ¢tkmasini sag-
lamak amactyla sirekli reklam yapmak ve
tiketicilerin etrafini reklam duvarlariyla 61-
mek de bu uygulamalardan biridir. Ancak bu
reklamlar bir siire sonra “reklam kalabalikli-
gina” yol agmakta, tiiketicilerin reklam ile-
tilerine karst duyarsizlasmasiyla sonuglan-
maktadir. Yapilan ok cesitli aragtirmalara
gore, tiketiciler reklam mesajlatt ile ne ka-
dar fazla uyarilirlarsa, dikkatlerinin ¢ekilme-
si de o 6l¢ude azalmaktadir.

Marka olusturma kavrami yaklasik yiiz
yildan beri kullanilmakla bitlikte, reklamcilar
bu kavram hakkinda hala bolimlii magaza-
larin 6nciisii John Wanamaker’in uzun yillar
once yaptig “Reklam biitgemin yarist bosa
gitti. Ancak sorun su ki, bunun hangi yari-
st oldugunu bilmiyorum” agiklamasindan
daha fazlasini bilmiyorlar (Lindstrom, 2009:
28). Bu baglamda, pazar ve pazar degisimiy-
le baglantilt insan davranislarini anlamak ve
analiz etmek icin fizyolojik arastirma cihaz
ve tekniklerinin tiiketicileri temsil eden, 61-
nek kitleye uygulanmast ile gerceklestirilen
néropazarlamadan  (http:
nomi.com/), reklamcilar ve pazarlamacilar
hangi reklamlarin bosa gittiginin hangileri-
nin ise yaradiginin dl¢timlenebilmesi, titketi-

www.noroeko-

silm

cilerin satin alma davranislarint neyin etkile-
diginin bilinmesi ve hangi markalarin ne gibi
Ozelliklerinin tliketicilerin hosuna gittiginin
tespit edilmesi gibi konularda yararlanmak-
tadirlar.

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler tii-
ketici davranislarini da degistirmektedir. Di-
jital cag olarak nitelendirilen ginimiizde pa-
zarlamacilar ve reklamcilar, tiiketicilerin zih-
nini etkileyen faktorleri bulabilmek i¢cin no-
ropazarlama gibi degisik yontemlere bagvur-
makta ve tipta yararlanmak tizere gelistirilen
teknolojileri, tiiketicilerin zihninde olup bi-
tenleri 6grenmek i¢in kullanmaktadirlar.

2. Noropazarlamanin Kavramsal
Cercevesi

Bilincin degerlendirdiklerini alginin eledi-
g1 bir yapida, bilincalttnin béyle bir deger-
lendirme veya eleme sanst yoktur. Beyni-
miz gin icinde 2.000’e yakin iletiyle karsi-
lasmaktadir. Disaridan gelen uyarilarn ka-
bulii olan alg1, genel ve anlhktir. Bu uyarila-
rin sadece ¢ok az bir kismu beyin tarafindan
bilingli olarak tanimlanmakta ve belitli bir
strecten gecmektedir. Kalan kismi bilicaltt
bellekle ilgilidir. Gereksiz ve yararsiz bilgi-
ler kaybolurken digerleri bilin¢altina yerlesir.
Bilicalimiza yerlesen bilgileri degistireme-
yiz. Bunlart yargilayamayiz ve dolayisiyla ko-
lay kolay da unutamayiz. Bu noktada, bilin-
caltt bellek, davranislarimizi ve kararlarimiz
etkilemektedir (Izgoren, 2006:19). Beyin ta-
rama teknolojisiyle pazatlama stratejilerinin
bitlesmesi anlaminda kullanilan bir kavram
olarak nitelendirilen néropazarlama (neuro-
marketing) hentiz baslangi¢ asamasinda ol-
makla birlikte, pazarlamacilarin, reklamci-
larin ve aragtirmacilarin isletmelerin tret-
tigi mal ve hizmetleri tiiketicilere daha faz-
la satabilmek icin etkili bir reklam ve pazar-
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lama stratejisi olusturmak, onlarin bilincini
veya biling altini nelerin etkiledigini tespit
edebilmek adina basvurduklari bir pazarla-
ma yontemi olarak ifade edilebilir (http://

marketrend.wordpress.com/2008/11/16/
neuro-marketing/).

Tiketicilerin zihnini okumak pazar aras-
tirmacilart icin - bilim kurgu diinyasina gir-
mek gibi gértinse de, gercekte pazarlamaci-
lar ve medya mensuplart bu yeni pazarlama
teknigini kullanarak tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyen unsurlart tespit ede-
bilmektedir.

Pazarlamay bilimsel temellere oturtarak
tretilecek drtinlerin 6nceden dogru bir bi-
¢imde belitlenmesi, dogru zamanda, dog-
ru miktarda ve dogru kitleye ulagtirlma-
st amaglanan néropazarlama ile reklam ve
pazarlamanin beyindeki sinir merkezlerini
nasil uyardigr konusuna odaklanidmaktadir.
Tiketicilerin  istedikleri herhangi bir mal
veya hizmeti satin aldiklari anda, beyinlerin-
de sinirsel ve kimyasal degisiklikler gézlem-
lenmekte, beyin 6dil ve zevk hormonu olan
dopamin salgllamaktadir. Deneklerle yapi-
lan ¢alismalarin sonucunda elde edilen veri-
lerle (6rnegin dopamin salgilama diizeyi vb.)
pazarlama ve reklam stratejilerine yon veril-

mektedir.  (http://marketrend.wordpress.
com/2008/11/16/neuro-marketing/).

tepkile-
rinin, O6zellikle, kisinin diglince yapisinin,

Bilingaltinin  sayisallastirilmis
etki, dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekiminin 6l-
c¢umlenmesi olarak da ifade edilebilen né-
ropazarlama ile, beyindeki elektriksel hare-
ket sekillerindeki degisikliklerin gercek za-
manda caligtlmast suretiyle, herhangi bir
anda insan zihninin icinde tam olarak neler
olup bittigi hakkinda ciddi bir analiz elde et-
mek mimkindir. Tiketicilerin zihinlerin-
de yer alan, durum ve degisiklikler, ilk etki
ve dikkat seviyesi, bir mesajin hatirlanabil-

s

me diizeyi, verilen bir uyariciya olan bege-
ni ve ilginin derecesi ve uyandirdigi duy-
gularin niteligi néropazarlama ile Olgile-
bilir. Noropazarlamadaki bagarinin anah-
tart; norolojik ve motivasyonla ilgili fizyo-
lojik tekniklerin en uygun sekilde birara-
ya getirilmesi sonucunda elde edilen ve-
rilerin istatistiksel olarak yorumlanmasiy-
la elde edilen sonuca dayanir. Buna bag-
i olarak, néropazarlama gelecekteki ileti-
sim stratejilerine ve markalarin gelistirilme-
sine acik ve Oz bir sekilde yol g6sterici bil-

gi saglar (http://www.norockonomi.com/).

llag firmalar, psikologlar ve hat-
ta hukukcular 1980’lerden beri, anti-
depresanlarin beynin hangi kisminda uya-
r1 yarattuginin tespit edilmesi, yalan soyler-
ken beyinde hangi fonksiyonlarin gercek-
lestigi gibi cesitli sorulara yanit bulmak i¢in
néropazarlamanin kullandigt beyin tarama
teknolojisinden yaratlanmaktadir. (http://

marketrend.wordpress.com/2008/11/16/
neuro-marketing/).

Noropazarlama, klasik pazarlama yon-
temlerini ve pazarlama arastirmalarinin vaz-
gecilmez anketlerini geride birakarak, Fonk-
siyonel Manyetik Rezonans Goérintileme
(Functional Magnetic Resonance Imaging
Scanners - FMRI) teknigi ile tiketicinin
beynine girip, hangi reklam 6gesine hangi
tepkiyi verdigini ayrintistyla raporlamakta-
dir  (http://wwwaa.com.tr/tr/reklamcilar-
beynimizi-okuyacak-3.html).

Nérobilim alisveris yapan tiiketicileri ne-
yin motive ettigine karar vermek icin uygu-
lanmaya baslamistir. Oncii nérobilimciler
FMRI teknigini kullanarak insanlarin karar
verme slrecini anlamaya calisirken (han-
gl marka misir gevregini tercih ettigini vb.)
beynin hangi bélgesinin bunu onlara sdy-
leyecegini arastirmaktadir. Bu, istek, karar-
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sizlik ve tereddiit gibi duygularla baglanti-
i olarak beynin cesitli bolgelerindeki kan
akist miktarinin 6lgimlenmesi ile elde edil-
mektedir. N6ropazarlamada kullanilan tek-
nikler, (FMRI, SST vb.) beynimizin reklam-
lara, markalara ve urunlere, 6zellikle de bi-
lingsiz olarak nasil tepki verdigini anlama-
miza yardimct olmaktadir (Miller, 2007:
258). Tiketici davraniglarint actklamak icin
psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilen
model 6nerisinde davranis; kisisel faktotler-
le gevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmistir. Boyle bir yaklasimin ardin-
dan, bu aciklamanin bit sonucu olarak ‘kara
kutu modeli’ olusturulmustur. Cesitli uyari-
cilarla karst karsiya olan tiketiciler, kisisel
ve cevre faktOrlerinin etkisiyle birlikte uya-
rictya tepki gosterir. Burada kara kutu ola-
rak adlandirilan, actk bir bicimde gézlene-
meyen bu etkilerin olusumudur. (Odabast,
Barts, 2004: 47-48). Iste, nropazarlamada
kullanilan teknikler sayesinde elde edilen bu
muhtesem yetenek, pazarlamacilara beyinde
yer alan kara kutunun, géruntileri ve me-
sajlart nasil isledigini ve kararlara nasil ula-
sildigini gbsteren yeni bir ara¢ saglamakta-
dir (Miller, 2007: 258).

Reklam arastirmalarinda reklam etkilili-
gini 6lemek tzere, reklamin biitiini ve rek-
lam mesajini olusturan unsurlarin icerige
kattiklarinin, kisaca iletisim etkililiginin test
edildigi laboratuvar ortamlarindaki Sl¢tim-
lemelerden ‘fizyolojik Ol¢timlemeler’ aras-
trmacilar tarafindan en az 20 yidir kulla-
nilmaktadir (Elden, 2009: 502). Fizyolojik
tepkiler, katiimer davranist gerceklestirdi-
g1 strada toplandigi icin, katilimeilarin fizyo-
lojik tepkileri kontrol etmesi zordur. Ayri-
ca fizyolojik tepkiler aragtirmayi yapan aras-
tirmacinin duymak istediklerini séylemedi-
ginden ve gercekleri saklamaya kalkmadik-
larindan dogru verileri aktarirlar (Ozdogan

silm

vd., 2008:2). Labotatuvar ortaminda tek-
nolojik aletler kullamilarak denek grubu-
nun reklama fiziksel tepkilerinin 6lciilda-
gu fizyolojik Slcimlemelerde g6z kamerast,
GSR(Galvanic Skin Response), PDR(Pupil
Dilation Responce)-G6zbebegi Genisleme
Tepkisi ve EEG (Electroencephalographic)
gibi yontemler uygulanmaktadir. G6z ka-
merast yonteminde deneklerin reklamlari iz-
lerken g6z hareketleri takip edilerek onlarin
reklamlarin en ¢ok hangi bélimlerinden et-
kilendigi belitlenmeye calisilir. GSR yonte-
minde, reklam denege izlettirilmeden 6nce
denegin avug ici terlemesinin deride olus-
turdugu elektriksel direng Slcilmekte, rek-
lam izlettirildikten sonra ayni 6lcim yine-
lenmektedir. Boylece reklam 6ncesi ve son-
rast aradaki fark ortaya ¢ikartilir. GSR diize-
yinde artis gériliince, denegin uyarana veri-
len tepkisini canlandiran bir isaretin ortaya
ctktigina inanilmaktadir. PDR yénteminde
de, denegin cesitli uyaranlar karsisinda goz-
bebegi genisliginde olusan degisimler l¢il-
mekte ve reklama gosterdigi duygusal tepki-
ler belitlenmeye c¢alisilmaktadir. EEG y6n-
teminde beyindeki elektrik dalgalarinin stk-
ligint belirlemek amactyla denegin kafata-
sinda cesitli aletler yardimiyla 6lciimleme-
ler yapilmaktadir. Denek reklamlari izlerken
olusturdugu beyin dalgalari 6lciilerek dene-
gin reklama gosterdigi duygusal tepkiler be-
lirlenmeye calisilir (Elden, 2009: 503-505).
Néropazarlama fizyolojik Slciimlemelerin
bir adim daha ileriye gotiiriilmesidir.

Noéropazatlamanin  temeli nérobilimei
Antonio Damasio’nun bireylerin karar ve-
rirken beyinlerinin rasyonel kisimlarint de-
gil duygusal kisimlarint kullanarak karar ver-
dikleri iddiasina dayanmaktadir. Dolayistyla
néropazarlama, pazarlama veya reklam ile-
tisi ile karsilasan tiiketicinin tepkilerinin ve
zihinsel durumunun nérolojik olarak ince-
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lenmesidir. Pazar davranisinin 6zel kortikal
tepkilerle bitlikte arastirilmasina néropazat-
lama denmektedir. N6ropazarlamada kul-
lanilan beyin géruntileme teknikleri fonk-
siyonel manyetik rezonans goérintileme
(FMRI), manyetoensefalografi ve transkra-
niyal manyetik uyaridir (Ozdogan vd., 2008:
3). Noropazarlamada tiiketicilerin davranis-
larini incelemek ve neye tepki verdiklerini
Sl¢imlemek icin en cok FMRI ve SST y6n-
temleri kullanilmaktadir. Beynin ‘satin al’
bolgeleri aktiflestiginde, daha fazla miktar-
daki kani kendisine ¢cekmekte ve bu gelisme
saniyenin milyonda biri kadar kisa araliklarla
FMRI taramasinda izlenebilmektedit. Aras-
tirmactlara gore bir Uriiniin satin alma kara-
11 2.5 saniye sirmektedir. Satin alma olasili-
g1 ilk kez ortaya ¢iktiginda, beynin arka kis-
minda yer alan gérsel korteks faaliyete gece-
rek titketicinin elindeki Griinii evitip cevit-
mesine yol acar. Bu eylem sirasinda sol kula-
g1n biraz yukarisinda, 6ne dogru yer alan fe-
rotemporal korteksteki bellek devreleri te-
tiklenir. Eger trtintn tercih edilen bir triin
oldugu kesinlesirse, beyin faaliyeti sag ku-
lagin arkasindaki sag perietal kortekse kay-
maktadir.  (http://marketrend.wordpress.
com/2008/11/16/neuro-marketing/).
Beyinde bir milimetre kiictikliigiinde bir
alant bile izleyebilen ve aslinda birka¢ sani-
yede bir beynin ki¢tk bir fotografini ceke-
rek, 10 dakika icinde olduk¢a kapsamlt bir
bilgi birikimi olusturabilen FMRI'in yani
sira, ondan daha ucuz bir cihaz olan ve anlik
tepki 6l¢me avantaji bulunan, beynin icin-
deki elektrik aktivitesini lcen ve elektroen-
sefalografinin en ileri versiyonu olan SST de
insan zihninin i¢ine bakmak icin néropazar-
lamacilar tarafindan kullandmaktadir. SST
televizyon programlarini ve reklamlart izle-
yen ya da herhangi bir gbrsel uyarana ba-
kan insanlarin beyin faaliyetlerini gercek za-

st

manli olarak kaydetmek icin ideal bir aractir
(Lindstrom, 2009: 40-41).

Noropazarlama, kullandigr cihazlar ve
tekniklerle, pazarlamacilara ve reklamveren-
lere titketicilerin zihninden gegenleri anla-
malari yolunda, geleneksel arastirma teknik-
lerinin saglayamayacagt ve ¢ok degerli olan
bilingalt: tepkilerinin Sl¢iimlenmesinde yar-
dime1 olmakta, tiiketicilerin gbriintiste be-
lirttigi veya ima ettiklerinden ¢ok bir marka-
ya veya logoya ya da reklama karst gercekte
ne hissettiklerini ve distindtklerini 6l¢mek-

tedir (http://www.noroekonomi.com/).

3. Noropazarlama ve Tiiketici
Davraniglar1 Arasindaki Iligki

Mal ve hizmetlerini tiketicilerine 6mir
boyu satmak isteyen tretici isletmeler ve pa-
zarlama yOneticileri icin tiketicilerin satin
alma davransslarinin ¢6ztimlenmesi, han-
gl triind ve markay! ne zaman, nereden ve
nasil satin aldiginin  Sgrenilmesi son dere-
ce 6nemli bir ugrastir. Néropazarlama, ti-
keticiler herhangi bir pazarlama veya reklam
mesajt ile karsilastiklarinda onlarin bu me-
saja verdikleri tepkilerin ve zihinsel durum-
larinin incelenmesidir (Ozdogan vd., 2008).

Noropazarlamada kullanilan beyin ta-
rama testleri tiiketicilere satin alma kararint
verdirten bilincaltindaki diistinceleri, duy-
gulari ve arzulart ortaya ¢ikarmak igin kulla-
nilmaktadir. Arastirmacilar arastirdiklart ko-
nularla ilgili reklamlari, gérintileri, logola-
r1 vb. deneklere gosterdikten sonra onlarin
beyinlerindeki faaliyetleri izlemekte ve bun-
lara nasil tepkiler verdiklerini l¢timlemek-
tedirler. Boylece yedi giin yirmi dort saat ile-
ti bombardimanina tutulan tiketicilerin as-
linda nelerden etkilendigini saptamaktadis-
lar (Hart, 2009: 32)
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Teksas’ta bulunan Baylor Tip Koleji ta-
rafindan 2004 yilinda gerceklestirilen bir
aragtirmada, insanlarin Coca-Cola’yt neden
Pepsi’ye tercih ettikleri incelenmistir. G6z-
leri kapali bir halde Coca-Cola ve Pepsi igiti-
len deneklerin beyin 6dul merkezi olan van-
tal putamen adi verilen bolgelerinin Pepsi
icenlerde daha c¢ok uyarildigt ortaya ¢itkmis
oldugu halde deneklerin gbzleri acildiginda,
deneklerin beyinleri Pepsi icince daha ¢ok
uyarilmasina ragmen daha glicli bir marka
olan Coca-Cola’yt tercih etmislerdir. FMRI
teknigi kullanilarak yapilan arastirmada bey-
nin sadece duygularla hareketlenen bolgesi
disinda kiltiirel bir bilginin hatirlanmasinda
etkili olan bir bdlgesinde de hareketlilik ol-
dugu tespit edilmistir. Buna gére, sevilen bir
icecegin seciminde tat ve kultirel etki, ikisi
bir arada etkili olmaktadir. 1950’lerden beri
reklamverenler insanlarin hangi reklamlari
ve urlinleri begendiklerini tespit edebilmek
icin odak grup calismalari vb. uygulamakta-
ditlar. Ancak bu uygulamalar sirasinda de-
neklerin veya tiiketicilerin aslinda hissetme-
dikleri cevaplart vermeleri ya da belirli bir
sebepten dolayt yalan sdylemeleri bu aras-
tirmalardan elde edilen bulgularin cok da
gvenilir olmadigint ortaya koymugstur. Bu
nedenle, noropazarlamada kullanilan tek-

nikler daha gtivenilir ve anlamlidir (http://

marketrend.wordpress.com/2008/11/16/
neuro-marketing/).

Reklam ve pazarlama sektoriinde yapi-
lan pek ¢ok aragtirma insanlarin satin alma
kararlarint rasyonel olarak degil duygusal
olarak verdiklerini g&stermektedir. Ayrica
satin alma karart son derece hizlt bir bi¢cim-
de verilmektedir. Buna ek olarak néropazar-
lamada beyinle ilgili yapilan calismalar da,
yeni bir trlint siirekli dergilerde, internet-
te veya televizyonlarda gérmenin, onun ti-
keticiler tarafindan daha ¢ok arzu edildigini

st

gbstermektedir. Buna ayna néronlar neden
olmaktadir. Birisini bir isi yaparken gérdi-
gumiizde, beynimiz sanki o isi kendimiz ya-
piyormuscasina bir tepki verir. Bu baglam-
da g6rmek ve bakmak ayni seylerdir. Bu ne-
denle, birisini mutlu gérdiigimiizde gilim-
set, cant yandigt zaman gérdigimizde Gzi-
lartz. Bu ayna ndronlar empatiden sorum-
ludur. Ayna néronlar, sadece birisini g6z-
lemlegimizde o kisiden etkilenmemize ne-
den olmaz, aynt zamanda birisinin bir seyi
yaptigint dergi veya gazeteden okurken ya
da internet tzerinden gordigimizde de
devreye girmektedir. Eger isletmeler med-
yada yayinladiklart reklamlarda, kendi tGriin-
lerini kullanan ve bu drtind kullanarak mut-
lu olan insanlar1 gésterirlerse, reklami izle-
yen potansiyel musteriler gordiklerinden
etkilenmekte ve triind satin almay1 istemek-
teditler. Elbetteki reklami izleyen musterti-
ler Griini ona sahip olmak icin degil, mut-
lu olmak icin satin almaktadirlar. Dopamin
beyne mutluluk saglayan kimyasallardan bi-
ridir. Dopamin kismen, 2.5 saniyeden az bir
sure ile gerceklesen satin alma stirecinde ka-
rar verme durumundan sorumludur. Aligve-
ris yapmak bizi kisa streli de olsa beyin tara-
findan aligveris sirasinda dopamin salgilan-
dig1 icin mutlu etmektedir. Bilim insanlart
hosumuza giden bir trint gérdigimiizde
beynimizin 6n korteksinde hareketlilik olus-
tugunu tespit etmislerdir. Beynin bu kismi
kisisel algilama ve soysal duygularla ilintili-
dir. Bu nedenle drnegin, sportif arabalarin
resimlerinin gosterildigi erkek deneklerde
beynin bu bolgesi harekete gegmektedir. Ts-
letmeler kendi trinlerinin markalarinin da
beynin bu kismini harekete gecirmesini um-
maktadir. Aligkanliklara baglt olarak gelistir-
digimiz ritieller de beyni pozitif yonde ha-
rekete geciren faktSrlerden biridir. Sabah
kalktigimizda yizimizi ytkamamiz, kah-
valtt etmemiz, dislerimizi fircalamamiz vb.
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Tim bunlar giinii kontrol altinda tutmak is-
tememizden ve boylelikle kendimizi giiven-
ce altinda hissetmemizden kaynaklanmak-
tadir. Bazt riteller de dogumgtinleri, yilba-
st vb. 6zel gunleri kutlamak icin yaptigimiz
seylerle ilintilidir. Ornegin, ugurlu kazagimi-
zin, parfimimizin vb. olmast gibi. Hatta
bir ev déseyecegimizde herzaman aynt mar-
kali mobilya veya beyaz esyalati tercih etme-
miz gibi. Bu nedenle, isletmeler markalari-
na insanlarin bu tiir duygularina hitap ede-
cek duygusal anlamlar ylklemekte ve 6zel
ginlerde bu tiir reklamlar yapmaktadirlar.
Tum bunlara ek olarak beyin arastirmala-
11 sadece gbze hitap eden seylerin degil, di-
ger duyularimizin da beynin ¢esitli bolgele-
rinde hareketlilige sebep oldugunu bildir-
mektedir. Ozellikle hem gorsel hem de sesli
ya da hem gérsel hem de kokulu nesnelerin
beyinde pek ¢ok hareketlilige neden olmasi
ve bunlatin insan Uzerinde bu sekilde bit-
lestikleri zaman daha kalici bir etkisi oldu-
gu gozlemlenmistir. Renkler de bunun bir
parcasidir. Ornegin mavi renkli bir Tiffany
kutusu kadinlarin kalp atistnin hizlanmasina
neden olmaktadir (Hart, 2009: 32).

Pazarlama analizi yapan kimseler, néro-
pazarlamayt titketici tercihlerini daha iyi 6l¢-
mek ve belitlemek icin kullanmaktadirlar.
Néropazarlama ile yapilan beyin arastirma-
larindan elde edilen veriler 1s1ginda, pazar-
lamacilar daha etkili tasarlanmis tGriinler ya-
ratma ve beyin tepkilerine daha ¢ok odak-
lanmis pazarlama kampanyalari olusturma-
da yardimct olur. Néropazarlama pazarla-
mactya tiiketicinin neye tepki verdiginin be-
lirlenmesinde yardimct olmaktadir. (Ozdo-
gan vd., 2008: 4)

Néropazarlama tGrtn hakkinda tiiketi-
ci deneyimlerinin belirlenmesi agisindan da
onemlidir. T-am Associates Direktori ve
Ortagl Pete Champion urtnle ilgili bir ta-
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kim seyleri vaad eden reklamciligin yeri-
ni gercek deneyime biraktigini ve peraken-
de markalarin hedef kitleleriyle nasil daha
stki ve daha duygusal baglar kurabilecegi-
ni ifade etmektedir. Deneyim davranislara,
davranislar da performansa yon verir. In-
sanlar etraflarinda olup bitenleri bes duyu-
lartyla algilar ve bu algilar sonucunda dene-
yimlerini olusturur. Davranis ve tepkilerimi-
71 ise, mantiksal diisiincelerimiz yerine icgii-
di ve duygularimizla belitleriz. Bu neden-
le, tiketicilerin duygularina seslenmek rek-
lamcilik i¢in ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir.
Pazarlama ve reklam dunyasinin tiiketicile-
ri sasirtmasi, meraklandirmast, eglendirme-
si, blyllemesi ve onlarin begenisini kazan-
mast gerekmektedir. Sevgi, tutku, arzu, ya-
kinlik, sicaklik ve cazibe yaratilmasi da tike-
tici davraniglarina yon vermek acisindan kri-
tik bir rol oynamaktadir. Deneyimle duygu-
lar arasinda ¢ok yakin bir iliski bulunmakta-
dir. Duygular kararlart ve buna paralel ola-
rak da satin alma davraniglarint etkilemek-
tedir. Misterilerine unutulmaz deneyim-
ler yasatan perakende firmalarinin elde et-
tigi avantajlar rekabette ¢ok buyiik farkliik-
lar yaratmaktadir. Glinimizde dijital dene-
yim ile fiziksel deneyimin birlikte kullamil-
mast da son derece etkili bir pazatlama gi-

cudir (http://www.marjinal.com.tr/basin/
detay.asprhid=6198).

4. Reklamcilikta
Noéropazarlamanin Kullanimi

Tiketicilerin reklami algilamalart ve nasil
hatirladiklart reklam kampanyasi ve marka-
nin basarist icin blylk 6nem tagimaktadir.
Néropazarlama reklami daha etkin hale ge-
tirmektedir. Tiketicilerin hangi reklamlar-
dan etkilendiklerini, hangi reklamlarin ti-
keticilerin zihninde herhangi bir tepkiye yol
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acmadigini da néropazarlama ile tespit et-
mek mimkiindir.

1957’de pazarlama yoneticisi James Vi-
cary, “Piknik” adli bir filmde, makine dai-
resine yerlestirdigi mekanik bir slayt projek-
tori ile, bes saniyede bir, saniyenin 3000’de
biri hizinda sinema perdesine “Coca-Cola
ic” ve “Patlamis mistr ye” sozlerini yansittt.
Boylece, sinema perdesinde gizli bir sekilde
yanip sénen bu bilin¢altina yonelik mesaj-
larla uygulamada bir ilki gerceklestirdi. G-
nimiizde bilincaltt reklamciligt olarak ifa-
de edilen terimin mucidi olarak tnlenen Vi-
cary, bu deney sirasinda Coca-Cola ve pat-
lamis musir satislarinda artis oldugunu soy-
leyerek, bu artisin bilin¢altina yonelik gizli
mesajlarin etkileyici glicli sayesinde gercek-
lestigini iddia etti (Murphy, vd., 2008: 293;
Lindstrom, 2008: 73). Ancak tiketiciler is-
letmeler tarafindan tiiketime yonlendirildik-
leri i¢in bu uygulamalar etik bulunmadi. Bu
nedenle, reklamverenler ve pazarlamacilar,
bir takim sivil toplum Grgiitlerinin de dev-
reye girmesi nedeni ile bir daha béyle uygu-
lamalar da bulunmadiklarini ifade ettiler. Bi-
lingalts mesajlar bilingli algt diizeyimizin he-
men altinda kayda alinan ve yalniz bilincal-
tt zihnimizin tespit edebilecegi gérme, isit-
me veya baska bir duyumuza seslenen me-
sajlar olarak tanimlanmakta ve tiiketicile-
11 etkilemek isteyen isletmeler birtakim ug-
rasgtlarla onlarin bilincaltinda markalari icin
yer edinmeye c¢alismaktadirlar (Lindstrom,
2008; 75).

Reklam verenler insanlarin  akillaring
okuyabilselerdi onlarin ne distndiklerini,
nasil hissettiklerini ve onlarda hemen sa-
tin alma istegi yaratmak icin pazarlama ya-
parken hangi duygulari kullanabileceklerini
ogrenmek isterlerdi. Susayan tiiketiciler su-
suzluklarini gidermek i¢in markete giderken

daha yolda ne alacaklarini diistintrler. Aslin-
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da nasil hissetmek istediklerini diistinmeye
baglarlar ve akillarindaki o hisleri daha 6n-
ceden televizyonda gérdikleri etkileyici bir
reklamdaki icecege baglarlar. Satin alacaklar
icecegi icindeki birtakim 6zellikler icin degil,
aslinda ictikleri zaman kendilerinde yarata-
cag1 o duygu icin satin alirlar. Tiketicilerde
istek yaratan seyler duygulardir. Reklamdaki
kisinin, onlarin Griinlerini icerken veya tadi-
nit ¢ikartirken hissedilecegini s6yledigi ya da
g6sterdigi duygular, buna 6rnek olarak ve-
rilebilir. Tlk olarak kiside susuzluk bir istek
yaratir, sonra reklamlar bu istegi arttirir ve
titketici bir anda kendini markette bularak
elinde soguk bir icecekle oradan digart ¢1-
kar. Istekler uzun émirli degillerdir ve in-
sanlarin driinleri tekrar tekrar satin almasi-
nit saglayabilmek i¢in dreticiler devamli istek
yaratmalidir. Bu nedenle, isletmelerin ama-
ct satin alma isleminden 6nce, satin alma is-
lemi sirasinda ve sonrasinda insanlarda is-
tek yaratmaktir (Imbriale, 2007:2-4). Noro-
pazarlama tim bu faaliyetler sirasinda bey-
nin hangi bélumlerinin tetiklendigini belit-
lemeye calismaktadir.

Néropazarlama konusunda uzman olan
SalesBrain CEO’su Christophe Morin ko-
nusmact olarak katddigt bir konferans-
ta musterileri aligverise iten etkenlerin bey-
nin hangi bolimlerinden kaynaklandig hak-
kinda bilimsel veriler paylasmustir(http://
www.marjinal.com.tr/basin/detay.
asprhid=6198). Morin’e gbre; satts yapmak
icin atilmast gereken doért énemli adim var-
dir. Bunlar; misterinin karsilastig “stkinti-
y1 teshis etmek”, tretilen ¢6ztimiin sikinti-

i giderecek bir ila¢ olmasini saglayacak se-
kilde “iddialari farkhlastirmak”, ¢6zimin
yararindan bahsedecegi zaman yalnizca de-
geri ile ilgili degil onun kanitlanmis degeri
ile de ilgili olacak “kazanci géstermek” ve
“beynin karar verici noktasina ulasmak”tir

170



(Renvoise, Morin, 2009:13-15). Beynin tg
bélimden olustugunu aktaran Morin, sa-
t1s, pazarlama ve reklamda hedeflenmesi ge-
reken seyin, beynin disinen bélimi olan
korteks tabakast (yeni beyin) veya duygula-
rin islendigi orta beyin degil, temel i¢gtidi-
lerimizin islemesinden sorumlu olan ve ka-
rar vermemizi saglayan eski beyin (ya da si-
ringenlere 6zgl beyin) oldugunu ifade et-
mistir. Simdiye dek pazatlamacilarin bey-
nin yanls bolimint (korteksin) hedef-
lendigini sOyleyen Morin, eger mesajla-
rin Cin'de ya da Turkiye’de aynt sekilde ile-
tilmesi isteniyorsa eski beyni temel alarak
hazirlanmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Morin’e gore, eski beyni etkileyen uyaran-
lar; Ben-merkezcilik, karsitlik, elle tutup
gbzle gorebilirlik, verilen mesajin basinin ve
sonunun net olmast, gorsellik ve duygular-
dan olusmaktadir. Morin, bu uyaranlara hi-
tap eden satis ve pazatlama yontemlerinde
bu tlir bir néro-hatitalama yapmanin kritik
bir degere sahip oldugunu belirtmektedir.
Insanlart acidan ve zahmetten kurtarma-
ya odaklanmak triine odaklanmaktan daha
6nemlidir. Benzersiz ve kanitlanabilir olmak
gibi 6zellikler de etkin satis ve pazatlama
araclarina eklenmelidir (http://www.marji-

nal.com.tr/basin/detay.asp’hid=6198).

Hikayeler de tiiketicilerde duygusal an-

lamda biutiinlesmeyi saglarlar. Hikayeler
dikkat ¢ekip duygulari canlandirma konu-
sunda cok giicliidiir. Tyi bir hikaye icin, din-
leyicilere olayin gercekten oldugunu hisset-
tirecek duygusal detaylarla dolu bir diinya
yaratmak, hikayenin actk bir sekilde miiste-
rinin diinyastyla bagdastirilmast ve hikaye-
nin net bir ana fikri ya da noktast oldugu-
na emin olunmasi gerekir. (Renvoise, Mo-
rin, 2009:150).

Insanlari etkilemenin bir baska yolu da,
kisinin kendi amaciyla dinleyicilerin kisisel
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ctkarlarini bir sekilde birbirine baglamak-
tir. Reklamecilar bunu cok iyi bilitler ve kul-
lanirlar. Onlarin anlattit hikaye “bizim tri-
nimiizi alin, béylece istediginizi elde edin”
der. (Simmons, 2008: 92). Bu nedenle, n6-
ropazarlamanin da ortaya ctkarttigt gibi ti-
keticileri rasyonel olarak degil, duygusal ola-
rak yakalayabilen reklamlar daha bagarilidir.

4.1.Uriin Yerlestirme ve Reklam

Bedeli tamamen 6denerek, ajans, musteri ve
medya arasinda karsiliklt anlagsmalatla yiira-
tilen ve parall oldugundan i¢inde yer alan
mal veya hizmetin reklami yapildigi actkca
belli olan reklamlara acik reklamlar; rekla-
mt yaptlan malin veya hizmetin, iliskisiz bir
konu i¢inde dolaylt olarak yer almasi bigi-
minde yapilan reklamlar da gizli reklamlar,
diger bir deyisle, tirtin yerlestirme olarak ifa-
de edilmektedir (Elden,2009: 190). 1980’le-
rin ortalarinda bir sektér haline gelen triin
yetlestirme, mutlaka bir bedel karsiligin-
da olmasa da farkindalik acisindan 6nemli
bir islev ustlenmektedir (Peltekoglu, 2007:
413). Ornegin; bir filmde oynayan oyuncu-
nun otomobil, diztsti bilgisayar ve cep te-
lefonunun markasinin gériinmesi gibi. Tu-
keticilerden izin alinmadan yapilan ve ¢esitli
bilgisayar oyunlarinda, filmlerde ve televiz-
yon programlarinda uygulanan bu reklam-
larla hedef kitlenin reklami yapilan marka-
lardan etkilenmeleri amaclanmaktadir (Wil-
son vd., 2008: 389). Ayrica, bir sponsorluk
yontemi olarak gérulmemesine karsin, mar-
kanin bir televizyon programinda ya da bir
filmde gbérunmesinin farkindaligi arttiracag
ve imajt etkileyerek satiglar tizerinde etkide
bulunmast da amaglanmaktadir (Peltekoglu,
2007: 414).

Filmlere irin vyerlestirme, sinemanin
icadt kadar eskidir. Diinyadaki ilk filmi ya-
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pan Lumiere Kardesler bile ilk kisa film-
lerinde Lever’in Sun Light sabununun gé-
rintilerine yer vermislerdi. Bunun nedeni,
kadrolarinda yer alan birisinin ayni zamanda
bugtinkii adt Unilever olan Lever Brothers
icin tanmitimct olarak c¢aligmastydi. (Wein-
traub,  http:

index.aspx2id=305598, E: 2009 )

Ulkemizde de Ferdi Egilmez’in yonet-
menligini yapugi Rifat Ilgaz’in klasiklesen
Hababam Smifrndan “Hababam Sinifi As-
kerde” filminde kislaya katilan kadin erle-
rin giysilerindeki MNG ve Esprit logola-
rint buna 6rnek olarak gdsterebiliriz. Ayri-
ca bir zamanlarin popiiler dizisi “Cocuklar
Duymasin”da kullanilan yatak takimlari da

www3.jsonline.com/story

izleyicilere Linens markasint ¢cagristirma is-
levini Ustlenirken, dizinin kahramanlarinin
ad1 gecen markanin reklamlarinda oynama-
lar1 da bu etkiyi pekistirmek anlaminda 61-
nek olarak gosterilebilir. (Peltekoglu, 2007:
415)

Isletmelerin  markalarint herhangi bir
yerde iiriin yerlestirme ile géstermesinin ne
denli etkili oldugu, 6rnegin film izlendikten
sonra bu markalarin tiiketicilerin zihnin-
de yer edip etmedigi pazarlama ydneticile-
rinin 6grenmek istedigi en 6nemli bilgiler-
den biridir. Néropazarlama kapsaminda ya-
pilan beyin tarama arastirmalarindan elde
edilen sonuglara gére, bir filmin ya da prog-
ramin senaryosunun bitiinleyici bir pargasi
olamayan markalarin tiketicilerin veya he-
def kitlesinin hafizalarinda yer tutamadig
ortaya ¢tkmustir. Bunlar aninda ve kolayca
akildan ¢ikip giden kuru bir giiriiltiiye do-
nismektedirler. Néropazarlama teknigiyle
yapian ve deneklere FMRI beyin taramast
yontemi uygulanarak gosterilen bir dizi rek-
lamla ilgili yapilan arastirmalardan elde edi-
len sonuca gére; Ford marka otomobil tire-
ticisi Amerika’da ¢ok ses getiren bir yaris-
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ma programi olan Amerikan Idol yarigma-
sinin reklam kusaginda yaymnlanan bir rek-
lamda Amerikan Idol yarismacilarini bir
Ford otomobilini siingetle yikarken gérdi-
gumiizde ya da 1950’lerin ¢ilgin yeni yetme-
leri gibi hep bitlikte bir arabaya dolustukla-
rint izledigimizde, bunun bir reklam oldu-
gunun cok acik olmasindan dolay1 dirtine iz-
leyiciler tarafindan kesinlikle hi¢ dikkat edil-
medigini gostermistir. Ote yandan yine ayni
programa sponsor olan Coca-Cola’nin ise
programin jiri Gyelerinin program sirasinda
ara stra bu icecekten icerken gosterilmeleri
ve stiidyoda Coca-Cola’nin renklerini tem-
sil eden kirmizt ve beyaz renkli mobilyalarin
kullanilmasinin basardigt incelikli ve dahice
butiinlesme sayesinde, potansiyel idollerin
disleri, 6zlemleri ve ucuk fantezileriyle has-
sas bir bag kurdugu belitlenmistir. Zirveye
yukselmek ve insanlarin hayranhigini kazan-
mak mu istiyorsunuz? Coca-Cola size yat-
dimci olabilir. Sovun U secicisinin sahnede
devamlt kola yudumlamast, bu icecek ile so-
vun korikledigi duygular arasinda glicli bir
¢agrisim ortaya ¢ikmasint saglamistir. Baska
bir 6rnek vermek gerekirse; James Bond’un
Casino Royal filmindeki Fed-Ex’in, Louis
Vuitton’un ve diger trtinlerin bir anlk g6-
rintilerinin aklimizda hi¢ yer etmemesinin
nedeni hicbirinin filmdeki hikayeyle bir ilis-
kisinin olmamastydi.(Lindstrom, 2009: 56-
58) Uriin yerlestirmede, filmin arasina yet-
lestirilen Griinlin filmin senaryosundaki hi-
kayenin bir parcast olmasi veya filmin konu-
sunun islenisi ile iliskili olmasi, onun tiketi-
cilerin zihninde yer etmesine neden olmak-
ta ve bu da, izleyiciler tarafindan reklamve-
renin yetlestirdigi Griiniin daha fazla akilda
kalmasina yol agmaktadir.

4.2. Reklam Mesajlarinda
Kullanilan Cinsellik, Mizah ve
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Korkunun Tiiketici Davraniglari
Uzerindeki Etkisi

Bir kisi basili bir reklama baktiginda, 125
milyon gorsel sinirsel reseptériin bir kismi
her iki g6ztiinde de harekete gecmekte ve si-
nirsel sinyaller orta beyine dogru yolculuk
etmektedir. Bu kisim insanlarin odaklanma-
sint saglayan ve g6z hareketlerinin reklam-
la koordinasyonunu olusturan yerdir. Diger
sinyaller de beynin cesitli yetlerine ulastr,
béylece reklamin sag yarist beynin sol tara-
finda, reklamin sol yarist beynin sag tarafin-
da algilanir. Beyne gelen bilgiler sekil, renk
ve uzamsal yer olarak islem siirecinden ge-
cer. Daha sonra, beynin arka tarafinda bir-
lestirilir. Reklamla harekete gecirilen anilar
beynin serebral, entellektiiel korteksinde
depolanir. Depolanan duygusal anilar ve de-
gerlikler amigdala tarafindan islenir(Wilson
vd., 2008: 391). Amigdala bagta korku ol-
mak tzere, beynin duygularla ilgili olan bo-
lumudur. Orbifrontal korteks de, alin lobu-
nun bir béliiminde yer alan bir bélgedir ve
amigdala ile birlesir. Bu da bu kismun ka-
rar almanin bilissel ve duygusal alanlarinda
6nemli bir rol oynadigini gosterir (http://
ansiklopedi.bibilgi.com/ak%C4%B11-
okumada-bilimsel-geli%C5%9Fmeler).

FMRI'1n kullanimi ile, arastirmacilar si-
nirsel faaliyetleri griintiileyebilmekte ve in-
celenen kisinin bastlt reklama karst biligsel
ve reklamdan etkilenen tepkisini inceleye-
bilmektedir (Wilson vd., 2008: 391).

Beynimiz satin alma karar1 vermemi-
ze yardimct olmak amaciyla kisa yollar ya-
ratmaktadir. Her deneyim insanda bir iz bi-
rakir. Elimizi firinda yaktigimizda ya da so-
gukta kalip grip oldugumuzda bu deneyim
ile ilgili beynimizde kisa bir yol, bir baska
deyisle “somatik bir imle¢” olustururuz.
Gegmisteki 6dil ve ceza deneyimlerimizle
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olusan bu imlecler, bir deneyimi ya da duy-
guyu, beklenen somut bir tepkiyle baglanti-
landirir. Bizi en iyi, en acisiz sonuca gétiire-
cek karara yonlendirir. Satin alma karatlari-
mizin ¢ogunun altinda bu bilissel kisa yollar
vardir (Lindstrom, 2008: 130).

Bazt reklamecilar tiketicilerin zihinlerin-
de somatik imlecleri mizah yoluyla olustu-
rur. Ayak enfeksiyonlarinin tedavisinde kul-
lanilan bir hap olan Lamisil i¢in yapilan bir
reklamda kartona benzeyen sar1 gévdeli se-
vimli bir gremlinin, ayak parmaklarina dog-
ru ilerlemesi gibi. Bu reklamda, mikroplar
mizahi ve de akilda yer edecek bir sekilde in-
sanlastirilmis, markay: mikroplara karst etki-
li bir miicadeleyle baglantilandiran giicli bir
somatik imle¢ yaratilmistir. Somatik imlec-
ler ge¢misin 6dil ve ceza deneyimleri tize-
rinde temellendiginden, korku da en giicli
somatik imle¢ olusturuculardan biridir. Bu
nedenle, reklamcilarin ¢ogu stresli, etrafi-
na giiven duymayan ve giderek kirilganlasan
dogamizdan yararlanma imkanindan son
derece mutludur. Cogu marka reklamlarin-
da satin alma davranisimizi tetiklemek icin
korkuyu kullanmaktadir (Linsdstrom, 2008:
135-136). Yaslanma korkumuzu yenmek
icin kremler ve cilt bakim triinleri, obezite-
yi 6nlemek icin tahil iceren musir gevrekle-
ti, sa¢ dokilmesinden kurtulmak icin cesitli
sa¢ bakim kapstlleri ve sampuanlarin rek-
laminin yapilmasi ve bu triinlerin satilmasi-
n1 6rnek olarak verebiliriz. Reklamcilar on-
larin Grinlerini satin almazsak daha 6nem-
siz, daha mutsuz olacagimiza ve bizi etrafi-
mizi daha az kontrol edebilecegimize inan-
dirmak icin korku unsurunu kullanmakta-
dirlar. Noropazarlama sayesinde insanlarin
somatik imlegler nedeniyle reklamlarda kul-
lantlan korku ve mizahtan etkilendikleri be-
lirflenmistir.

Tiketici davranglarimi etkileyen unsur-
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lardan bir tanesi de reklam mesajlarinda kul-
lanilan cinselliktir. Cinsellik herzaman satis
getirmese de, beyin tarama testleri sayesin-
de ayna noéronlarin insanlarin reklamlarda
gordiikleri glizel ve seksi kisilere, manken-
lere ya da tnlilere 6zenme arzusunu arttir-
dig1 belitlenmistir. Bu reklamlari izleyen in-
sanlar, reklamlarda gosterilen trint kulla-
nirlarsa, o insanlar gibi olacaklarint diigtine-
rek, trunu satin almaktadir. Ancak bazi du-
rumlarda da, empati nedeniyle bu tiir rek-
lamlar geri tepmekte ve tlketici Uzerinde
etkili olamamaktadir. Bunun en biyik se-
bebi de insanlarin kendilerine benzeyenle-
i daha cok sevmesi ve icsellestirmesinden
kaynaklanmaktadir. Kendisine veya ken-
di ailesine benzeyen birilerinin reklamlarda
oyandigini goren tiketiciler kendilerini on-
larla 6zdeslestirmekte, onlart kendilerine ya-
kin hissetmekte ve reklami yapilan triinleri
kullanmak amactyla onlar1 satin almaktadir
(Linsdstrom, 2008:180-184).

5. Noropazarlama ile Tiiketici
ve Reklam Aragtirmalarinin
Gelecegi

Pazarlamacilar yillardir tiketicilerin satin
alma kararint nasil verdiklerini anlamaya ca-
lismaktadirlar. Pazarlamacilar odak gruplar
ve anketler yoluyla caligmalar yapmalarina
ragmen kararin arkasindaki duygusal gidu-
leti ortaya ¢tkaramamuslardir. Guduleri orta-
ya ctkarmak icin bilimin degerini anlamala-
rina ragmen tlketici davranisint tahmin et-
mek i¢in etkili bir model gelistitememisler-
dir. Distincelerimizin cogu bilingsiz ortaya
ciktigt icin klasik arastirma yontemleri tiike-
tici davranslarint etkileyen degiskeni goz-
den kagirmaktadir. (Ozdogan, vd. 2008).
Bu tip aragtirmalara katilan bazt denekler ya
asil disiincelerini utandidt icin saklamakta,
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s6ylememekte ya da yalan soylemektedir-
ler veya aragtirmacinin duymak istedigi ce-
vaplari vermektedirler. Boylece yapilan pa-
zar aragtirmalarinin ya da tiiketici arastirma-
larinin bir ¢ogu dogru sonucu verememek-
te, bu calismalarin yuritilmesi i¢in dékilen
avug dolusu para bosa gitmektedir (Walton,
2004: 22).

Gelismis ilkelerde ve genellikle tekno-
lojik yeniliklerin daha fazla oldugu ABD’de
pazara striilen yeni tirinlerin ancak % 20%si-
nin basarilt oldugu belirtilmektedir. Yine
ABD’de ila¢ ve kimya endistrisinde yapilan
bir arastirmaya gére %12’lik bir basart kay-
dedilmistir. Son yillarda basari oraninda ar-
tis oldugu bilinmekle beraber, yeni tiiketim
mallart i¢in gegerli olan en son bazt bulgu-
lar, basarisizlik orantni ABD icin % 95, Av-
rupa i¢in %90 olarak gbstermektedir (Mu-
cuk, 2004: 135). Reklamcilar ve pazarlama
arastirmacilart pazara sirtlen yeni triinle-
rin tutundurulmast sirasinda yapilabilecek
hatalart minimuma indirebilmek amaciyla

néropazarlamayi tercih etmekte ve bunu gi-
derek daha fazla kullanmaktadirlar.

Isletmelerin trtnlerinin gelecekteki ba-
sar1 ya da bagarisizligini kestirebilmek icin
kullandiklart araclar arasinda geleneksel pa-
zar aragtirmalarinin yeri ginden giine ki-
cilecek, néropazarlama baslica ara¢ haline
gelecektir. Cinkd, insanlarin séyledikleri ile
gercek duygulart cogu kez farkli uglarda yer
(Lindstrom, 2008: 170). Rek-
lam arastirmalar sirasinda odak gruplarda
veya anketlerde tiiketiciler dogru cevaplart
vermemekte ve dolayisiyla Ureticileri yanult-
maktadir. Oysa noropazarlama beynin igi-
ni okuyarak tiketicilerin nerelerden ve na-
sil etkilendigini, hatta beynin hangi yarisi-
nin ne zaman ve nasil etkilendigini bilimsel
bir sekilde ortaya koymaktadir. Néropazar-
lamanin en elestirilen yant kullanilan FMRI

almaktadir.
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vb. beyin tarama yontemlerinin cok pahaliya
mal olmas1 yonindedir. Ancak, herhangi bir
pazar arastirmast icin yapilan genis kapsam-
Ii bir odak grup calismast da en az bu yon-
temler kadar pahaliya mal olmaktadir. Giin
gectikee gelisen teknoloji ile birlikte 6zellik-
le bilgisayar, fotograf makinesi, cep telefon-
lar1 vb. dijital cihazlar giderek ucuzlamakta-
dir. Bu ve bunun gibi teknolojik gelismele-
rin de yardimiyla gelecekte, FMRI gibi beyin
tarama teknolojileri de ucuzlayarak pazarla-
macilar tarafindan néropazarlama daha yay-
gin bir bicimde kullanilabilecektir.

Sonug¢

Guntumtuz tiketicileri teknolojik gelismele-
rin hiz ile birlikte degismekte, onu yakala-
mak ve reklam mesajint ona ulagtirip anla-
masint saglamak zorlagsmaktadir. Bu neden-
le, néropazarlamadan yararlanan isletmeler,
arunleriyle ilgili yaptiklart reklam ve tlketici
aragtirmalarinda FMRI ve SST gibi teknik-
lerle reklamin beyinde islenisi sirasinda en
cok aktif olan bolimlerini inceleyebilmekte,
aragtirmanin yapildigt deneklerin sézctkler-
le ifade etmekte zotlandigi ve gelencksel
aragtirma yontemleriyle gézden kagabilecek
en kiiciik islenisleri bile inceleyebilmekte-
ditler. Son derece gelismis teknolojik beyin
tarama cihazlarn ile gerceklestirilen néropa-
zarlama hedef tliketiciyi harekete gecirmeye
calisan bir yontemdir. Reklam mesajlarinin
etkililigini 6l¢mek icin kullanilan odak grup-
lar ve anketler tiiketicilerin herzaman dogru
cevaplart vermemesi nedeniyle bazen giive-
nilirligini yitirmektedir. Ancak, beynimizin
icinde gerceklesen norolojik hareketlerin
yalan séylemesi mimkiin olmadigindan né-
ropazarlama bireylerin drtinlere ve iletilere
nasil tepki verdiginin takip edilmesinde ol-
dukea etkili bir yontemdir. Reklamlarin tre-
tilmesi ve medyada yer almast olduk¢a ma-
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liyetli oldugundan reklamverenler néropa-
zarlamadan yararlanarak kendi hedef tike-
ticilerini etkileyecek reklamlari ve mesajlart
dogru bir bicimde belitleyecek ve bdylece
reklam butcesini bosa harcamamis olacak-
lardir. Teknolojinin de iletlemesiyle bitlikte
néropazatlamada kullanilan cihazlarin mali-
yeti giderek disecek ve ilerleyen zamanlar-
da tiketici, pazat ve reklam aragtirmalarinin
vazgecilmez bir parcast olacaktir. Noropa-
zarlama insan zihninde olup bitenlere 151k
tuttugundan gelecekte pazarlama yonetici-
leri ve reklamverenler tarafindan daha yay-
gin bir bicimde kullanilacaktir.
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