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PAZARLAMA ILETISIMINDE BiLINCLi FARKINDALIK:
NOROPAZARLAMA ARASTIRMALARINA SiSTEMSEL BiR
BAKIS

Izzet BOZKURT!?

Ozet

Pazarlama alan olarak 6nemli 6lglide degismis ve doniismiistiir. Bu doniisiim pazarlamayi, farkli
pek cok disiplin ile is birligi yapmaya zorlamistir. Pazardaki yiiksek rekabet, teknolojik gelisim ve
tiikketici egilimlerindeki doniisiim, pazarlama alaninda yeni yaklagimlarin ortaya g¢ikmasim
saglamigtir. Pazarlama, sosyoloji, psikoloji, antropoloji ve ndéropazarlama gibi pek ¢ok farklh
kaynaktan elde ettigi veriler ile tiiketicileri anlama ve yonlendirme konusunda ciddi mesafeler kat
etmistir. Tiiketici farkindaligi, bir markanin, iiriiniin veya hizmetin oOzellikleri, faydalar1 ve
dezavantajlar1 hakkinda tiiketicinin bilgi sahibi olma durumunu ifade eder. Bilingli farkindalik ise
bu bilgilerin tiiketicinin karar verme siirecine aktif olarak dahil edilmesi anlamina gelir. Bu
calismada “bilingli” farkindalik kavrami kullanilmasinin nedeni noropazarlama arastirmalarinin
ulastig1 boyut itibari ile bilingalt1 tepkileri 6lgebilme kapasitesine ulasmis olmasidir. Bu sebeple,
marka degeri olusturma ya da marka farkindali§1 kavramlar yerine “bilingli farkindalik” kavrami
kullanmilmustir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, zihinlerinde gercekte neler olup bittigini
anlamamizi saglayan ndropazarlama arastirmalari, bilingli farkindaligi daha iyi anlamamiz
saglayacaktir. Bu ¢alismada noropazarlamada kullanilan teknikleri ve yontemleri analiz etmeyi
amaclayan literatiir taramasi yontemi kullanilmistir. Oncelikle, tiiketicilerin satin alma karar
stirecinde bilingli farkindaliga nasil sahip olduklar: ele alinmakta ve daha sonra pazarlama alan1 igin
hem veri saglama hem de etkin stratejiler gelistirmek igin kullanilan néropazarlama arastirmalar:
incelenmektedir. Bu makalenin amac tiiketicilerin, marka degeri olusturma ve satin alma karar
stireclerinde bilingli farkindalifa nasil ulastiklarini inceleyerek bu alanda yapilan ndéropazarlama
arastirmalar1  konusunda {iilkemizde yapilan c¢alismalar ile uluslararast arastirmalar
karsilastirmaktir. Calisma, noropazarlama aragtirmalarini inceleyerek, uygulandig sektor, igerik,
yontem ve kullandig teknikler agisindan bir veri ortaya koyma amacglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Bilingli Farkindalik, Noropazarlama, Tiiketici Norobilimi, Tiiketici Davranisi,
Pazarlama Iletisimi, Marka Degeri
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CONSCIOUS AWARENESS IN THE MARKETING
COMMUNICATION: A SYSTEMATIC PERSPECTIVE ON
NEUROMARKETING RESEARCH

Abstract

The field of marketing has changed and transformed significantly. The result of these
transformations has forced marketing to collaborate with many different disciplines. High
competition in the market, technological development and transformation in consumer trends have
led to the emergence of new approaches in the field of marketing. Through data from sources such
as sociology, psychology, anthropology and neuromarketing, marketing made significant progress
in understanding and guiding consumers. Consumer awareness refers to the consumer's state of
knowledge about the features, benefits and disadvantages of a brand, product or service. Conscious
awareness refers to the active inclusion of this information in the consumer's decision-making
process. This study evaluates the effects of conscious awareness, and the use of neuromarketing
techniques to generate data and strategies for marketing. The aim of this article is to evaluate the
scope and content of neuromarketing research conducted in this field by examining how consumers
reach conscious awareness in the brand value creation and purchasing decision processes. In
addition, the work reviews national and international studies in neuromarketing research. The study
aims to examine neuromarketing research and provide data in terms of the sector in which it is
applied, content, method and techniques used.

Keywords: Neuromarketing, Consumer Behaviour, Consumer Neuroscience, Marketing
Communications, Brand Equity

GIRIS

Pazarlama alan olarak 6nemli Olgiide degismis ve dontismiistiir. Bu doniistim
pazarlamaysi, farkli pek ¢ok disiplin ile is birligi yapmaya da zorlamistir. Pazardaki yiiksek
rekabet, teknolojik gelisim ve tiiketici egilimlerindeki doniisiim, pazarlama alaninda yeni
yaklagimlarin ortaya ¢ikmasimni saglamistir. Pazarlama, sosyoloji, psikoloji, antropoloji ve
noropazarlama gibi pek ¢ok farkli kaynaktan elde ettigi veriler ile tiiketicileri anlama ve
yonlendirme konusunda ciddi mesafeler kat etmistir. Bu ¢alismada “bilingli” farkindalik
kavrami kullanilmasinin nedeni ndéropazarlama arastirmalarinin ulastigi boyut itibari ile
bilingalt1 tepkileri 6lgebilme kapasitesine ulagsmis olmasidir. Bu sebeple, marka degeri
olusturma ya da marka farkindaligi kavramlar: yerine “bilingli farkindalik” kavrami
kullanilmistir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, zihinlerinde gergekte neler olup
bittigini anlamamiz1 saglayan noropazarlama arastirmalari, bilingli farkindaligr daha iyi
anlamamiz1 saglayacaktir. Bu calisma, tiiketicilerin bilingli farkindalif1 ve son yillarda
pazarlama alaninda hem veri saglama hem de etkin stratejiler gelistirmek i¢in kullanilan
noropazarlama konusunu incelemektedir.

Bir markanin bilingli farkindaligy, tiiketicinin markay1 tanima, hatirlama ve ona
iliskin bir tutum gelistirme siireciyle baslar. Bu siire¢te marka, tiiketicinin zihinsel
haritasinda belirli bir yer edinir. Bilingli farkindalik, markanin tiiketici zihnindeki
konumunu belirlerken, markanin giivenilirligi, kalitesi ve imaji gibi faktorler, bu degerin
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insasinda etkili olur. Tiiketicinin bir markay1 bilingli olarak fark etmesi, o markaya karsi
duydugu giiven, baghlik ve tercih etme egilimini de artirabilir. Ancak, bu siireglerin tam
olarak nasil isledigini anlamak ve tiiketicinin zihninde olusan degeri 6l¢mek i¢in geleneksel
pazarlama araglarindan fazlasina ihtiyag vardir.

Pazarlama diinyasinda markalarin tiiketici zihninde nasil konumlandig1 ve
algilandigl, markanin basarisini belirleyen en 6nemli faktorlerden biridir. Tiiketicilerin bir
markay1 bilingli bir gsekilde fark etmeleri, o markaya iliskin algilarinin ve zihinsel
degerlerinin olusumunda kritik bir rol oynar. Geleneksel pazarlama yontemleri, bu siireci
anlamada ve olgmede bugiine kadar 6nemli bulgular ortaya ¢ikarmistir. Ancak dijital
teknolojiler, yapay zeka, veri bazli pazarlama, sosyal medya ve mobil teknolojiler bu alanda
yeni ve daha etkili arastirma bulgularma ihtiya¢ oldugunu gostermistir. Noropazarlama
arastirmalar1 ve teknikleri bu boslugu doldurarak daha derinlemesine veriler elde
etmemizi saglamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin, marka degeri olusturma ve satin alma karar
stireclerinde bilingli farkindaliga nasil ulastiklarmi inceleyerek bu alanda yapilan
ndropazarlama arastirmalarmin kapsam ve igeriklerini degerlendirmektir. Ayrica
ndropazarlama arastirmalarinda tilkemizde yapilan ¢alismalar ile uluslararas: aragtirmalar:
karsilastirmaktir. Calisma, ayni zamanda Tiirkiye deki néropazarlama ¢alismalarimin genel
egilimleri ve uygulamalar: ile yurtdisinda yapilan calismalar ortiismekte midir? sorusuna yanit
ararken noropazarlama arastirmalarimi inceleyerek, uygulandig1 sektor, igerik, yontem ve
kullanilan teknikler agisindan bir veri ortaya koymay1 amaclamaktadir.

LITERATUR
Bilingli Farkindalik Kavrami

Pazarlama diinyasi, hizli bir sekilde degisen tiiketici davraniglar: ve artan rekabetle
stirekli evrim gecirmektedir. Pazarlama, ilgili pek cok disiplinden faydalanarak giincel
pazarlama sorunlarmma en ekonomik ¢oziimleri bulmaya calismaktadir. Bu dinamik
ortamda, markalarin basaris1 yalnizca etkileyici reklam kampanyalar: veya kaliteli tirtinler
sunmaktan ge¢miyor, tiiketicilerin bilingli farkindaligini artirmak da en az bunlar kadar
kritik bir rol oynuyor. Tiiketiciler, kendileri i¢in anlam {ireten, onlar1 eglendiren, kendileri
ile mesgul olup mesgul eden, estetik tasarimlar1 énemseyen, saydam, giivenilir ve sosyal
sorumluluk sahibi markalar: tercih ediyor ve onlara sadik kaliyorlar. Bilingli farkindalik,
tiiketicilerin biitiin bu 6zelliklerin farkinda olarak bir {iriin veya hizmet hakkinda sahip
olduklar1 bilgi diizeyi, algilar1 ve bu bilgiler 1s13g1nda yaptiklar1 segimlerle ilgilidir.

Tiiketici farkindaligi, bir markanin, {irtiniin veya hizmetin 6zellikleri, faydalar1 ve
dezavantajlar1 hakkinda tiiketicinin bilgi sahibi olma durumunu ifade eder. Bilingli
farkindalik ise bu bilgilerin tiiketicinin karar verme siirecine aktif olarak dahil edilmesi
anlamina gelir. Ornegin, bir tiiketici bir {irinii satin almadan 6nce iiriiniin gevreye
etkilerini, igerik maddelerini veya iiretim stireglerini biliyor ve bu bilgiler dogrultusunda
tercih yapiyorsa, o tiiketici bilingli bir farkindalik diizeyine sahiptir.
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Bilingli farkindalik ile markalar, oncelikle uzun vadeli miisteri sadakati saglarlar.
Bilingli farkindalig: yiiksek tiiketiciler, markayla daha uzun vadeli bir bag kurma
egilimindedir. Bir markanin seffafli$1, etik degerleri ve topluma katkilari, bu tiiketiciler igin
yalnizca bir alisveris degil, bir deger ortaklig1 anlamina gelir. Bu da miisteri sadakatini
artirir. Bilingli farkindalik, olumlu marka imaji saglar. Tiiketiciler, bilingli segimler
yapmalarina olanak saglayan markalar1 olumlu bir sekilde degerlendirirler. Bu da
markanin itibarin giiglendirir ve pazardaki konumunu saglamlastirir. Cevreye duyarl ve
etik bir marka imaji, 6zellikle geng nesil tiiketiciler igin biiyiik bir gekicilik faktoriidiir. Son
olarak da tiiketicilerdeki fiyat duyarlilifinin azalmasimi saglar. Bilingli farkindalig1 yiiksek
tiikketiciler, fiyati birincil faktdr olarak gormeyebilirler. Uriiniin kalitesi, etik {iretimi,
cevreye ve topluma katkisi gibi unsurlar, fiyatin 6niine gegebilir. Bu da markalarin sadece
tiyat rekabetine odaklanmak yerine, deger yaratma stratejilerine yonelmesine olanak tanir
(Aaker ve Joachimsthaler, 1999, ss. 137-144).

Son yillarda bilingli tiiketicilik, 6zellikle gevresel stirdiiriilebilirlik, etik iiretim,
saglik ve sosyal sorumluluk gibi konularin giindemde olmasiyla énem kazanmuistir.
Tiiketiciler artik satin aldiklar: iirtinlerin yalnizca kalite ve fiyatina degil, ayn1 zamanda
iiretim stireglerine, tedarik zincirine, gevresel etkilerine ve markanin etik degerlerine de
dikkat etmektedir. Bu bilingli farkindalik seviyesi, markalarin bu beklentilere uygun
stratejiler gelistirmesini gerektirmektedir.

Tiiketicilerin bilingli farkindalifa sahip olma siirecinde kendi ¢abalariyla elde ettigi
ya da kendilerine ulastirilan mesajlarin etkisi vardir. Birinci grup mesajlar firmalar
tarafindan {iretilip, yonetilen ve her biri bir strateji sonucu gelistirilen promosyonel
igeriklerdir. Bu igerikler, iiriin, fiyat dagitim reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan
pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, fuarlar, iliski pazarlamasi, giindem pazarlamasi,
sosyal sorumluluk kampanyalar1 gibi pek ¢ok farkli formatta yer alir.

Tiiketicilerin farkindalig igin ikinci gurup igerikler ise firmalarin kontrolii disinda
tiiketiciye ulasmis olan non-promosyonel mesajlardir. Bu igeriklerin ortaya g¢ikmasinda
olumlu/olumsuz firmalarin dogrudan ya da dolayli katkis1 vardir. Ancak bu igeriklerin
kontrolii, pazarlamacilarin ya da firmalarin elinde degildir. Medyada firma, {iriin, hizmet
ya da yOneticileri ile ilgili yer alan haberler, {iriin ve hizmetler ile ilgili olumsuz yansimalar,
sansasyonel olaylar, rakip firmalarin manipiilasyonlar;, mahkeme kararlari, ulusal ve
uluslararas1 kurum ve sivil toplum orgiitlerinin marka ya da firma ile ilgili faaliyetleri,
kamu kurumlar1 ile olan iliskilerden dogan igerikler, cezalar, grevler gibi pek ¢ok
kaynaktan tiretilen igerikler bu guruba dahil edilebilir. (Bozkurt, 2004, 42-46).

Tiiketici Farkindalig: Kavrami

Pazarlamanin temelinde, tiiketicileri ile siirekli bir etkilesimde bulunup bilgi ve
deneyimleri degis tokus etme ihtiyac1 vardir. Pazarlamaci miisteri bilgilerini isleyerek bir
veri tabaninda toplamaktadir. Diger taraftan tiiketiciler de kendilerine ulagsan promosyonel
ve non-promosyonel mesajlar1 zihninde toplamakta, depolamaktadir. Tiiketiciler bu igerikler
ve mesajlar1 belirli bir siirece bagh olarak islemekte ve kisisel deneyimleri sonucunda
zihinlerinde markaya bir pay ayirmaktadir. Bu farkindalik, olumlu ya da olumsuz bir
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marka degeri ya da marka konumlandirilmasi ile sonuglanabilir. Peki tiiketiciler bu iki grup
igerigi nasil karsilar, nasil isler ve zihinlerinde markalar igin nasil bir alan agar? Bu
sorularin cevabini verebilmek igin tiiketicilerin 6grenme siirecini anlamaya ihtiyacimiz
vardir (Gronstedt ve Thorson, 1996, ss. 37-50).

Firma ve markalarin kontroliinde ve kontrolii disinda pek ¢ok pazarlama mesaj1 ve
ortaya cikar. Bundan dolay: bu akilci sistemin tiiketici tarafindan nasil organize edildigi,
tiiketicinin kendisine ulasan bu mesajlar: nasil algilayip hafizasina kaydettigi, bu bilgileri nasil
isledigi, nasil degisiklikler yaptig1, bu mesajlar: birbirine nasil ekledigi ve bu pazarlama iletigimi
bilgilerini nasil yeniden diizenledigi, ihtiya¢ duydugunda bu mesajlari nasil geri cagirip kullandi
gibi sorular pazarlamacilar igin, cevaplanmasi ve bilinmesi gereken uzun soluklu
arastirmalar1 gerekli kilmaktadir. (Schultz vd, 1996, ss. 33-40).

Tiiketici Farkindalig1 i¢in Bilginin islenme Siireci

Tiiketicilerin zihin sebekeleri ¢ok aktif ve siirekli giincellenen bir yap1 gosterir. Bilgi
ile karsilasma degerlendirme ve uzun bellege aktarma seklinde formiile edilen bu siireg
dgrenme sistemi olarak tanimlanir. Ogrenme ya da bilgilerin depolama sistemi, yeni
Ogrenilenlerin, daha 6nce 6grenilmis bilgilerin karsilastirilmasi ve bir siirece dahil edilmesi
temeline dayanmaktadir. Eger bilginin kendisi daha once bellekte yer aliyorsa, yeni
versiyon bilgi karsilastirilir, analiz edilir, eski ve yeni bilginin toplamindan farkli ve yeni
bir bilgi depolanir. Bu siireg siirekli geliserek devam eder. Tiiketici ne zaman yeni bir mesaj
ile karsilagsa kendi zihninde ilgili bilgi kokiine ekleyerek o konu ile ilgili yeni bir bilgiye
sahip olur. Bu nedenle tiiketici, konseptler ve kategoriler olusturmaya devam eder.
Tiiketicilerin yeni 6grendiklerini eskilerin yanina eklemek veya onlar1 reddetmek igin
yaptiklar1 bu karsilastirma stirecini, Schultz ve arkadaslar1 (1993) “Degerlendirme Siireci”
olarak adlandirmaktadir.

o D

Bilgi iIsleme Sdreci

Gelen Bilgi

1)Bilgi ile karsilasma,

secici ala:
7 | |
2)Bilgi degerlendirme
streci
3)Bilginin analizi ve 6grenme J

UZUN DONEM HAFIZA :

Kaynak: Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1993, s. 33’den uyarlanmuistir.
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Insan beynine giren mesajlar, pazarlama iletisimi mesajlarina déniisebilmek igin, iig
temel bilgi stirecinden gecmektedir. Sekil 1'de gosterildigi gibi, birey bilgi, duyum ve
uyaricilar dis gevreden se¢gmektedir.

Birikim Modeli Degistirme Modeli

Eski kavram
- Yeni kavram

Yeni konsept
veya mesaj

Kaynak: Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1993, s. 35’den uyarlanmustir.

[k adim, duyularin kayit edilmesi siirecidir. Bu sistemin de ii¢ alt temel 6zelligi
vardir. T1ki; duyumlardan ve hislerden hangilerinin 6rnek olarak kabul edilecegidir. Kisi,
sesleri sembol ve hisleri kafasindaki konsept ve kategorilerle karsilastirarak anlamaktadir.
Ikincisi ise; bilgileri, daha sonraki siiregler icin kisa periyotlara ayirmaktir. Ugiinciisii ise;
bu uyarilarin, daha sonraki siireglerde doniistiirmek igin, daha tistiindeki merkezlere
iletimidir.

Ikinci boliim, gegici depolama ya da saklama olarak adlandirilmaktadir. insanlar
bilgi ve ozellikleri, daha once 6grendiklerini kronolojik bir sekilde saklamaktadir. Bu
ylzden, insanlar; 6zellikleri, durumlar1 ve aktiviteleri, bliyiik bir agiklikla niteliklerine
gore, art arda getirmektedir. Bu erisilebilir ve yeniden aranip bulunabilir bilgiler, gecici
deneyimler olarak adlandirilmaktadir.

Bir diger asama kisa siireli hafizalamadir. Bilgi, bu asamada, karsilastirma
siirecinde, ihtiya¢ duyulana kadar kisa siireli olarak tutulmaktadir. Bu asamada, bilgiler
neden-sonug iligkileri kurmak ve kisinin belleginde mevcut olan siniflamalarla hangi
oranda uyustugunu saptamak igin, gegici olarak saklanmaktadir. Bu siireg, yargilama,
kabullenis veya ret ile sonuglanabilmektedir. Ciinkii kisa stireli hafiza, aktif ve limitli
kapasitesi olan bir hafizadur.

Uciincii adim; uzun siireli hafizalama siirecidir. Bu asama, kisinin zaman
igerisinde gelistirdigi biitiin konsept ve kategorileri icermektedir. Bu asamada kisinin uzun
zamandan beri hi¢ kullanmadig1 bazi bilgiler de saklanmaktadir. Uzun dénem hafizasi,
kendi igerisinde hiyerarsik olarak boliimlenmis iki sinifa ayrilmaktadir. Birinci boliim;
anlamsal diizenleme adini tagimaktadir. Bu diizenleme siirecinde bilgiler hiyerarsik olarak
anlamsal bir sirada diizenlenir ve saklanir. Bu diizlem biciminde yer alan bilgilerden ¢ok
eski olanlarin unutulma olasiligi bulunmaktadir. Insanin bilgi siireci sistemi ile ilgili
sOylenebilecek bir diger husus da bu sistemin boliimleri, depolamay1 ve yonetim bilgisini
kullanmakta oldugudur.

Schultz, Tannenhaum ve Lautemhorn, kisinin kendi duyu organlari ve gesitli araglar
ile cevresinden aldig: bilgileri isleme ve saklama siireglerinin isleyisinin anlasilmasinin,
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gelistirdikleri biitiinlesik pazarlama iletisimi modelinin isleyisinin kavranmasi agisindan
son derece onemli oldugunun altin1 gizmektedir (Schultz ve digerleri, 1996, ss. 32-36).

Bilgi Degerlendirme Siireci
Yargi Modeli

Uzun Dénem Hafiza

Yeni Reklamcilik Bilgisi Onceki Uriin Bilgisi

/
Yargi

Kaynak: Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1993, s. 36’dan uyarlanmistir

Kategorik Ogrenme Siireci

Insanlar yeni bilgiler ile kargilagtiklarinda sahip olduklar1 bilgiler ile bu yeni bilgileri
etkilesime sokarak uzun belleklerine gonderirler. Bu siireg iki farkl1 yontemle gegeklesir.
Yeni bilgiler ile mevcut bilgiler etkilesime sokularak bir degerlendirme, analiz yapilir ve
yeni bir seviyede yeni bir bilgi olusur. Ya da yeni bilgiler mevcut bilgiler ile eklemlenerek
daha genis ve daha kapsamli bir iist seviye bilgiye sahip olunur. Ornegin, egitim ile ilgili
konular daha ¢ok eklemlenerek kiimiilatif bir depolamaya sahne olur. Matematik de
rakamlarin oOgrenilmesi ile baglayan ve tiirev integrale uzanan bir egitim siirecidir.
Markalar ile ilgili konseptler daha cok elestirel, etkilesime ve analize dayali depolanir.
Ornegin tiiketiciler, izlenilen bir reklam filmi ve ayn1 markaya ait bir sosyal medya igerigini,
kendi kosullarina gore degerlendirmektedir (Bozkurt, 2003,ss 67-70).

Kisi dogustan sahip oldugu kisilik 6zellikleri, ailesi, cevresi ve sahip oldugu egitime
gore kendisine ulagsan biitiin uyaranlara iginde bulundugu sartlar1 da gozeterek tepki verir.
Bu tepki kisinin zihin yapisini ve kapasitesini belirler. Dis uyaranlardan ya da kisinin kendi
cabasiyla elde ettigi igerikler konsept bilgiler halinde gesitli kategoriler i¢inde kaydedilir.
Hemen herkesin zihninde dig diinyamiz1 anlamak ile ilgili kategoriler yer alir. Yeni gelen
bilgiler ilgili kategoride depolanir. Ihtiya¢ duyuldugunda bu kategoriler cagrilarak igindeki
detay konsept bilgilere ulasilir. Bu sistemi su sekilde orneklemek de miimkiindiir.
Bilgisayarda farkli dosya adlar: ile dosyalar agip ilgili dokiimanlarimiz: ilgili dosyalara
kaydetmek gibi.

Beyin kategorik Ogrenme ve bilgileri depolama yontemi ile dis diinyadaki
milyarlarca konuyu kavrayabilmekte ve zihin dedigimiz mekanizmay1 ¢alistirabilmektedir.
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Bu sistematik bir bilgi isleme modelidir. Aksi durumda, kisi dis uyaranlardan gelen bunca
mesaj ve bilgiyi yonetemez ve kendi zihni iginde kaybolurdu. Bu sistemin kisiye
kazandirdigr en biiyiik avantaj, tipki binlerce kitabin yer aldig: bir kiitiiphanede hangi
kitabin hangi boliimde, hangi rafta oldugunu bilmemizi saglayan kataloglama sistemi gibi
zihnimiz de ihtiya¢ duydugumuzda hicbir zaman kaybina ugramadan ana kategoriyi
cagirarak o kategorinin igindeki alt kategorilere bakabilmektedir.

Ornegin, genis anlamda, “igecek’ iist kategorisi (Sekil 4) kendi iginde bilgi verici
kategoriler olarak hiyerarsik bicimde diizenlenmektedir. Asitli ve meyvali igecek grubu
olarak iki ana kategoriye ayrilan ‘icecekler” konseptinin, asitli icecekler alt grubu da kendi
icinde gazli, soguk, kola tiirii, katki maddeli ve hafif sekerli olmak tizere bes farkl
kavramsal kategoriye ayrilmaktadir. Asitsiz icecekler, meyve sulari, dogal, hafif sekerli,
besleyici ve soguk olarak yine bes farkli kavramsal béliime ayrilmaktadir. Tim bu
ozellikler, konseptlere eklenerek basit kategorileri daha genis hale getirmektedir (Schultz
vd.1993, ss.48).

Tiiketici zihninde yer alan ve bu makalenin de konusu olan bilingli farkindalik ya
da markalar da ilgili kategorilerin en altinda, konseptler olarak yer almaktadir. Ornegin bir
otel zinciri markast ile ilgili biitiin bilgiler, seyahat ya da tatil gibi bir kategorinin en altinda
yer almaktadir. Kategoriler genelden 6zele dogru bir sistem iginde her giin geliserek
biliyiimeye devam ederler. Kisi herhangi bir ihtiyaci oldugunda, o ihtiyacin1 karsilayacak
temel kategoriye basvurmakta, daha sonra ayni kategori igcinde ihtiyacini karsilayacak
alternatiflere goz atmakta ve nihayet en altta yer alan markalardan birini tercih
edebilmektedir.

Kategorik 6grenme siirecinde, en altta yer alan markalarin kisi tarafindan tercih
edilebilmesinin birinci sarti o markanin o kategoride depolanmis olmasidir. fkinci dnemli
konu ise bu markalar ile ilgili kisinin o ana kadar kurmus oldugu iliski ve etkilesimin
kalitesidir. Bagka bir deyisle, kisinin promosyonel (marka tarafindan yonetilen) ve non-
promosyonel (markadan bagimiz ortaya ¢ikan igerikler) mesajlara verdigi tepkilerdir.
Markalarin, farkli degerlerde konumlandirilmasi, 6rnegin, pozitif, negatif, liiks ya da sosyal
sorumluluk sahibi olmak, o markanin tiiketiciler ile etkilesimi sonucu olusmaktadir. Bu
anlamda bazi markalar olduk¢a sanshdir. Bulundugu sektorde ilk olan piyasaya o iirtinii
ilk kez siiren markalar kategorinin isim sahibi olurlar. C)rnegin, jilet, dusakabin, pimapen,
orkid, selpak gibi. Daha sonra pazara farkli markalar da siirtilse, tiiketiciler o markalari,
jenerik markanin yani kategoriyi tiiketiciye ilk sunan markanin adiyla sorgularlar (Schultz
ve digerleri, 1993, s. 48).
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[ KAVRAM KATEGORILERININ HAFIZALANMASINA GORE iCECEK HiYERARSISI ]
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Sekil 4: Kavram Kategorilerinin Hafizalanmasina Gore Icecek Hiyerarsisi

Kaynak: Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I., & Lauterborn, R. F. (1993). Integrated
marketing communications (1st ed.). Lincolnwood, IL: NTC Publishing Group, s. 36’dan
uyarlanmigtir

Bilincli Farkindalik i¢in Kullanilan Arastirma Yontemleri

Bilingli farkindalik arastirmalarinda bir dizi yontem kullanilmaktadir. Bu
aragtirmalar, tiiketici davraniglarini ve tercihlerini derinlemesine anlamaya yardimai olur.
Kullanilabilecek yontemler su sekilde siralanabilir:

Anbketler ve Veri Analizleri: Bilingli farkindalik diizeyini 6l¢gmek i¢in ¢evrimigi anketler
veya yiiz ylize anketler yapilabilir. Tiiketicilerin markalar hakkinda ne kadar bilgi sahibi
oldugu, etik ve cevresel degerleri ne kadar 6nemsedi8i gibi sorular bu anketlerde yer
alabilir. Tiiketicilerin bir markayi, {irtinii veya mesaj1 nasil algiladiklarin1 anlamak igin
detayli anketler olusturulabilir. Bilingli farkindalik seviyesini 6l¢gmek adina dogrudan
sorular sorulabilir.

Odak Grup Calismalari: Tiiketicilerin bir iriin veya marka hakkinda daha
derinlemesine konusmalarini saglamak i¢in odak grup calismalar: yapilabilir. Tiiketicilerle
yapilan kiigiik grup tartigsmalari, onlarin bilingli farkindalik diizeylerini ve marka algilarimi
derinlemesine incelemek igin etkili bir yontemdir. Bu oturumlarda, markanin mesajlarinin
nasil algilandigy, tiiketicilerin bilingli kararlar alip almadigy gibi sorular tartigilabilir. Odak
grup calismalari, tiiketici davramislarini daha genis bir perspektifte anlamaya yardimci
olabilir.

Derinlemesine Goriismeler: Tiiketicilerle birebir goriismeler, onlarin bir {iriin ya da
marka hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduklarini ve bilingli se¢cimler yapip yapmadiklarin
anlamak i¢gin yararl olabilir. Goriismeler, daha kisisel ve ayrintili bilgi elde etmeyi saglar.

Marka Bilinirligi ve Farkindalik Testleri: Belirli markalarin ya da tiriinlerin tiiketiciler
nezdindeki bilinirligi ve farkindaligin1 Olgen testler yapilabilir. Bu testler sayesinde
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tiiketicilerin marka hakkinda ne kadar bilgi sahibi oldugu ve kararlarini hangi 6lgiide
bilingli olarak aldig1 anlasilir.

Sosyal Medya ve Veri Analitigi: Tiiketicilerin sosyal medyada nasil konustuklar: ve bir
markay1 nasil algiladiklar1 incelenebilir. Tiiketicilerin bilingli farkindaliklarini sosyal
medya platformlarindaki etkilesimlerinden de anlamak miimkiindiir. Yorumlar, begeniler
ve paylasimlar, tiiketicilerin markay1 nasil algiladigini ortaya koyabilir. Tiiketicilerin
farkindalik diizeyi, ¢evrimigi platformlardaki yorumlar, begeniler ve paylagimlar
araciligryla analiz edilebilir. Sosyal medya dinleme araglari, marka ile ilgili farkindalik ve
duygusal tepki diizeyini 6l¢gmek icin kullanilir.

Noropazarlama Arastirmalari

Bilingli farkindalik siirecinde yapilan pazarlama arastirmalarinin belki de en dikkat
cekeni ve giincel olam1 nodropazarlama arastirmalaridir. Makalenin konusu olan
noropazarlama alani bu boliimde daha detayl: bir sekilde ele alinmistir. Noropazarlama ve
ndropazarlama arastirmalari zaman zaman birbirine karistirllmakta, hatta bu kavramlar
yanliglikla birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir. Noropazarlama, bu alanda yapilan
arastirmalar1 kullanarak pazarlama iletisimi stratejileri ve uygulamalarini yapmayi ifade
eder. Reklamlarda, web sayfasi dizayninda, magaza ici tasarimlarda hangi gorsel, hangi
ses, hangi goriintii ya da yaz1 format1 veya sloganin kullanilacag: teknikleri kapsar. Bu
makalenin konusu olan néropazarlama arastirmalari ise tiiketicilerin marka tercihi ve satin
alma karar siireglerinin norobilim teknikleri kullanilarak arastirilmasini ifade eder. Noro
pazarlama arastirmalar1 ve ndropazarlama taktikleri paralel bir gelisim gostermistir.

Noropazarlamanin temeli, norobilimci Antonio Damasio’'nun bireylerin karar
asamasinda beyinlerinin rasyonel kisimlarmi degil duygusal kisimlarini kullandiklar:
iddiasina dayanmaktadir. Medya ve reklam endiistrisi uzun yillar boyunca tiiketicilerin
arzularini, ihtiyaglarini ve davraniglarini 6lgmek igin fokus grup, rapor ya da anket gibi
geleneksel yontemleri kullanmistir. Tiiketiciler kendilerini satin almaya yonlendiren
duygusal giidiilerini birtakim nedenlerden dolay1 saklayabilmektedirler. Arastirmacinin
duymak istedigi cevaplar1 sOyleyebilirler, birbirlerini etkileyebilirler ya da gergek
duygularini paylasmaktan gekinebilirler. Tiiketicilerin sadece vermek istedigi kadarini bize
gosteren bu yontemler, 2000'1i yillara gelindiginde yerlerini “tiiketicilerin zihinlerinin igini
arastirmak” isteyen yontemlere birakmustir (Zaltman,2000, s.423).

Noropazarlama Arastirmalarinin Marka Siirecine Etkisi

Pazarlama siirecinde tiiketicilerin karar alma yontemlerinde ciddi paradigmalar
ortaya cikmistir. Klasik yaklasimda, tiiketicilerin bilingli tercihler yaptigini diisiiniirken
giiniimiizde bunun tam tersinin oldugu, 6zellikle noropazarlama arastirmalari ile ortaya
koyulmustur. Once diisiiniip satin alan sonra bunu hisseden tiiketicilerden &nce hisseden,
satin alan ve sonra diisiinen tiiketicilerin oldugu gercegi ile kars1 karsiyayiz. Beynin
biiytiileyici yapist incelendikge pazarlama diinyasi i¢in mucizevi veriler ortaya ¢ikmaktadir.
Gelisen teknoloji duygularimizi inceleyecek firsatlar1 bize sunmaktadir. Fonksiyonel
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Manyetik Goriintiileme (fMRI), Elektrobeyin Grafigi (EEG), Eyetracking gibi yontemlerle
beynin hangi pazarlama Ogesine (reklam mesajlari, PR etkinlikleri, {iriinler, hizmetler,
ambalajlar, sosyal medya mesajlar: gibi) tepki verdigi artik tespit edilebilmektedir. Bugiine
kadar pazarlama materyallerinin ve ydntemlerinin tiiketici tizerindeki etkisini gesitli
deneyler ile 6lgen reklam verenler, "bilimsel" bir yontem olan noéropazarlama teknigi
sayesinde davranislar1 anlamlandirmada daha somut veriler elde etmektedir (Ural, 2008,
s.421).

Noropazarlamanin bir disiplin olarak pazarlama iletisimi sektoriince tercih
edilmesinin iki temel sebebi bulunmaktadir. Birincisi, geleneksel aragtirma yontemlerinin
yaniltici olabilen sonuglarini ortadan kaldirarak, tiiketici davraniglarini gergekte neyin
sekillendirdigini somut veriler ile sunabiliyor olmasidir. Pazar aragtirmalarinda 6zellikle
tiiketici davranislarini arastiran veri toplama stirecinde deneklerin her zaman gergekleri
paylasmadiklar1 bilerek ya da bilmeyerek gercek davranis motivasyonu konusunda
yaniltic1 cevaplar verdikleri bugiin yadsinmaz bir gercek olarak saptanmistir (Lindstrom,
2008, s.55).

Noropazarlama yontemi ile veri toplama siirecinde, denegin soyledigi ya da beyan
ettigi verilerin aksine farkli uyaranlara beynin verdigi farkl tepkiler goriintiillenmekte ve
analiz edilmektedir. Beyin ile ilgili olarak, yillardir siirdiiriilen arastirmalar sonucu,
norobilim alanindaki arastirmalar ve bu konuda ¢alisan bilim insanlari, beynin elektriksel
olarak yogunlagsmasini ya da belirli uyaranlar ile belirli reaksiyonlarmn olustugunu ve
bunun ne anlama geldigini analiz edecek bilgi birikimi ve teknolojik altyapiya sahip
oldular. Noropazarlama iste bu birikim ve arastirmalar1 kullanarak tiiketici davraniglarimni
ve bu davraniglarin dinamiklerini geleneksel veri toplama ve analiz etme yontemlerine
gore cok daha somut bir sekilde ortaya koyabiliyor.

Noropazarlamanin, pazarlama iletisimi alaninda tercih edilmeye baslanmasmin
ikinci sebebi ise noropazarlama arastirmalarinin sonucunda miisterilerin akillarindan
gecenleri ya da ne isteklerini 6nceden tahmin edip, ona gore iirtin sunmay1 hedefleyen
pazarlama uygulamalarini olanakli kilmasidir. Ozellikle beyindeki 6diillendirme
uyaranlarinin neler oldugu ve uyaranlar1 harekete gecirecek, gorsel, isitsel mesajlarin neleri
icermesi gerektigi gibi temel unsurlar ndropazarlama arastirmalar1 sonucunda artik birer
sir olmaktan ¢ikmustir (Lee, vd. 2007, s.200).

Sonug olarak, giintimiiziin artan rekabet ortaminda néropazarlama arastirmalari,
markalarin insan davranislarini anlama ve analiz etme ihtiyacini karsilayacak bir aragtirma
yontemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu sayede devasa biitceli kampanya yatirimlarimin
etkinligi kampanya oncesinde Ongoriilebilmektedir. Bu somut faydalar goz Oniine
alindiginda, markalarin pazarlama biitcelerine noéropazarlama arastirma biitcelerini de
eklemeleri kaginilmaz bir hal almigtir. Diinyadaki sosyal norobilim riizgar ile yelkenlerini
dolduran néropazarlama, son teknoloji beyin goriintiileme araglari ile uzmanlik gerektiren
istatistiksel analizler sonucunda elde edilen verilerin, pazarlama ve ndrobilim
uzmanlarinca birlikte yorumladig: bir arastirma alani olarak literatiirde yerini almistir.

Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknik/Araglar
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Noropazarlama alaninda yiiriitiilen arastirmalarinda ¢ok sayida teknik ve aragtan
yararlanilmaktadir. Bu teknik ve araglar arasinda PET (Pozitron Emisyon Cihazi), fMRI
(Fonksiyonel Manyetik Gortintiileme Cihazi), EEG (Elektro Beyin Grafigi Cihazi), GRS
(Galvanik Deri Tepkisi Cihaz1), PDR (Gozbebegi Genisletme Teknigi), SSPT (Steady State
Probe Topography), MEG (Magnetoencepholography), Eye tracking (Goz tarama) gibi
araglar yer almaktadir.

EEG (Elektroensefalogram) beyin elektriksel aktivitesini analiz ederek veri
kaydetmenin invaziv olmayan bir yontemidir. EEG, kafa derisine tutturulmus bir dizi
elektrot araciligiyla korteksteki elektriksel sinirsel aktivitedeki degisiklikleri kaydederken,
EEG beynin elektriksel aktivitesini 6lger. EEG'nin en biiyilik sinirlamasi, belirli bir beyin
aktivitesinin yerini dogru bir sekilde belirleyememesidir.

fMRI (Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme) kan akisindaki artis1 ve aktif beyin
bolgelerinin oksijenasyonunu 0Olgen 0zel bir manyetik rezonans goriintiileme tiirtidiir.
Giintimiizde fMRI, insan beynindeki sinirsel aktiviteyi neredeyse gercek zamanli olarak
inceleme firsati sunmaktadir. fMRI, gii¢lii ancak zararsiz bir manyetik alan ve radyo
dalgalar1 kullanir. Ayrica, aktive olmus bolgelerdeki daha ytiiksek kan akisina dayanarak
belirli beyin aktivasyonunun oriintiisiinii ve giictinii grafiksel olarak da gosterebilir.

MEG (manyetoensefalografi) Beyin aktivitesini haritalamak i¢in kullanilir. Elektriksel
beyin aktivitesi dalgalandik¢a olusan manyetik alanlardaki degisiklikleri 6lgmeye dayanur.
Niikleer tibbin en islevsel goriintiileme teknigiydi ve kisa yar1 omiirlii izotoplar iceren
radyoaktif maddelerde bulunan pozitronlarin yok edilmesi sirasinda yayilan radyasyonu
kaydediyordu. PET gama 1sinlarini algilar ve radyoaktif molekiillerin bozunmasi sirasinda
iiretilen gama radyasyonunu Olger, bu nedenle tiiketici norobilimi arastirmalarinda
oldukga seyrek kullanilir.

tDCS (Kranial transkraniyal dogru akim uyarimi), kafadaki elektrotlar araciligiyla
iletilen sabit, diisiik dogru akim kullanan bir ndromodiilasyon bigimidir. Bu arag, aslen yiiz
yildan fazla bir siire 6nce beyin hasar1 veya depresyonu olan insanlara yardimci olmak igin
icat edildi.

TMS (Transkranial manyetik stimiilasyon), Elektromanyetik indiiksiyon yoluyla
uygulanan invaziv olmayan bir beyin stimiilasyonudur. Kararli TMS cihazlar1 1985 yilinda
tan1 ve arastirma araglar1 olarak tanitilmistir (Teknoloji, kafa derisine bagl bir uyaric
kullanir ve manyetik alan olusturan 6zel bir bobin iginde elektrik akimu tiretir. TMS'nin
baslica avantaji, hangi beyin bolgelerinin belirli biligsel islevlerde énemli bir rol oynadigini
dogrulama yetenegidir. Dahasi, bir beyin bélgesinin belirli bir davrarnisi belirleyip
belirlemedigini veya bu davranisin beyin bolgeleri arasindaki baglantilarin sonucu olup
olmadigin belirleyebilir i

fEMG kokenleri 1970'lere kadar uzanan ve Paul Ekman ve meslektaglarmimn alt1
temel duygusal ifadeyi kesfettigi bir teknolojidir: 6fke, igrenme, korku, mutluluk, tiziintti
ve saskinik En basindan beri, yliz okuma teknolojileri yiize yerlestirilen sensorler
araciligryla gergeklestirilen dogrudan ol¢timlere dayaniyordu. Bugiin, teknik bir kamera ve
profesyonel yazilim kullanilarak yapilan otomatik gozlemlere olanak sagliyor. Bu
teknolojinin verimliligi, yaklasim ve geri ¢ekilme tepkilerini o6lgme yeteneginden
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kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, yiiz okuma néropazarlamada kullanilan kolay ve nispeten
ucuz bir arag haline gelmistir.

EKG (Elektrokardiyogram) olarak da bilinen, kalp atis hizin1 6l¢gmek igin standart bir
aragtir. Bu analiz teknigi, kalp atis hizinin kisi sakin ve rahat oldugunda yavagslamasi ve
kisi heyecanls, biiyiilenmis veya odaklandiginda hizlanmasi gercegine dayanmaktadir Bu
kalp atis hiz1 analiz tekniginin EDA, goz takibi, EEG veya fEMG gibi diger noropazarlama
araglariyla birlikte kullanilmas: 6nerilir.

EDA (Elektrodermal aktivite) deri iletkenliginin bir Gl¢iistidiir, galvanik deri tepkisi
(GSR) veya elektrodermal tepki (EDR) olarak da bilinir. Deri iletkenligi duygusal durum
hakkinda bilgi saglayabileceginden EDA o6l¢timleri hem uyarilmay1 hem de hazzi yansitir.
Psikolojik olarak ilgili uyaranlara karsi olduk¢a duyarhdir (ve psikolojik uyarilma ile
iligkilidir. Bu teknigin baglangici, Reymond Dubois'in insan derisinin elektriksel olarak
aktif oldugunu kesfettigi 1849 yilina kadar uzanir. EDA nispeten ucuzdur ve kullanimi
kolaydur.

Goz izleme (Eye Tracking), tiiketicilerin gorsel bir materyali nasil algiladigini ve
dikkatlerinin hangi noktalarda yogunlastigini anlamaya yarayan bir noropazarlama
teknigidir. Bu yontem, goz hareketlerinin, bakis yonlerinin ve g6z bebeklerinin
bliytikligiiniin takip edilmesiyle elde edilen verilerle ¢alisir. Goz izleme, 6zellikle reklam,
web sitesi tasarimi, ambalajlama ve magaza diizeni gibi gorsel unsurlarin tiiketici tizerinde
nasil bir etki yarattigini analiz etmek igin kullanilir. G6z izleme, gozlerin hareketlerini ve
odaklandiklar1 noktalar1 6l¢mek igin gesitli sensorler ve kameralar kullanir. Bu teknoloji,
bireyin nereye baktigini ve ne kadar siire boyunca o noktada kaldigin belirler. Kullaniciya
bir ekran veya gergek diinya nesnesi gosterilirken, goz hareketlerini takip eden cihazlardir.
Goz izleme teknolojisi, bir¢ok farkli sektorde tiiketici davraniglarmi anlamak igin
kullanilmaktadir.

Diinyada ve Tiirkiye’de Noropazarlama Arastirmalar:

Diinyada yiiriitiilen noropazarlama aragtirmalarimi Tiirkiye’de yapilanlar ile
karsilastirabilmek icin belli bash alanlarda ve basliklarda analiz yapmak gerekmektedir.
Buna gore yapilan incelemeler, su bagliklardaki analizlerin yapilmas: gerektigini ortaya
¢ikarmaktadir. Buna gore, bilingli farkindalik, teorik ve pratik arastirmalar, satin alma karar
siireci, noropazarlama araglari, arastirma yontemleri, arastirma amaglar1 ve arastirma
konular1 baglaminda bir analiz yapilmaistir.

Yapilan arastirmalari, tiiketicilerin satin alma karar siirecleri ve bilingli farkindalik
agisindan karsilastirdigimizda, diinyada bu konuda ¢ok fazla arastirmanin yapildigi
gortilmektedir. Yurtdisinda yapilan galismalarin, teori ve pratik uygulamalarda farkl
noropazarlama araclar1 ve teknikleri kullandig1 saptanmistir. Buna gore, teorik olarak,
mevcut sonuclar ti¢ boliimde incelenebilir.

Birincisi, sinirsel tepkiler tiiketicilerin pazarlama karmasina yonelik davranislarinin
Ol¢timleyebilen araglar, Ornegin triin, fiyatlandirma, markalama ve reklamcilik
konularinda nérogoriintiilleme (fMRI, EEG, fNIRS) teknikleri ve araglar1 kullanilmistir.
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Diger taraftan da fizyolojik araglar olarak tanimlanan, ET, GSR, EMG ve EKG gibi teknikler
ile tiiketicilerin beyninde karar alma, memnuniyet-memnuniyetsizlik, diisiik-yiiksek
uyarilma, hatirlama ve tanima tepkileri, goz bebegi genislemesi, fiksasyon gibi sinirsel
tepkileri hakkinda ¢ok detayli bulgulara ulasildig: goriilmiistiir (Alsharif vd., 2023). Goz
hareketleri, kalp atis hizi, kan basinci ve terleme seviyesi gibi faktorler pazarlama
karmasina yoneliktir ve bu da arastirmacilarin tiiketici davraniglarini daha iyi anlamalarimni
saglamaktadir.

Ikinci olarak, pazarlamacilar, satin almadan kaginmaya sebep olan zayif yonleri
belirleyerek, olumlu tutum olusturabilecek unsurlar: ortaya ¢ikarabilirler. Uctinciisii, ¢ogu
calisma, reklamlarda kullanilan tinliilerin 6zellikleri olan cinsiyet ve ses gibi unsurlara
odaklanmigtir. Yine sosyal girisimler, sigara karsithg: ve halk saghg: gibi pazarlama
karmasina yonelik tiiketici davraniglarinin sinirsel tepkilerini tespit etmeye odaklanmis
pek ¢ok arastirma mevcuttur. Bu nedenle, bu {i¢ grup calisma birlikte kullanildiginda,
bilingli farkindalik siirecinde, yonetimsel ve pazarlama stratejilerinde 6nemli olan tiiketici
davranisinin sinirsel tepkilerini agiklayabilmeleri miimkiin olmustur (Alsharif vd., 2023).

Diinyada yapilan arastirmalarda, bilingli farkindalik siirecinde genel olarak,
tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina yonelik sinirsel tepki sinyallerini kaydetmek igin
kullanilan yedi arag belirlenmistir. Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan bu araglarin
ve tekniklerin popiilaritesi, noropazarlama arastirmalari acisindan temel belirleyici
unsurlar olarak ortaya c¢kmustir. Bu c¢alismalarin  kullandigi ara¢ ve teknikler
gruplandirildiginda, hangi noropazarlama araglari ve tekniklerinin daha ¢ok hangi
pazarlama arastirmalarinda kullanildig1 daha net bir sekilde anlasilabilmektedir.

e fMRI, EEG ve {NIRS gibi ndro goriintiileme, bilingalt1 verilerin elde edilebildigi
araclar

e ET, EMG, GSR ve EKG gibi fizyolojik araglar, fiziksel verilerin elde edilebilecegi
araclar.

Pazarlamacilar, reklam, {iriin, markalasma ve fiyatlandirma gibi pazarlama
karmasma yoOnelik karar almada biiyiik o6lgiide katkida bulunan tiiketicilerin
davraniglarinin (6rnegin, karar alma, segimler, algy, tercihler) sinirsel tepkilerini incelemek,
kesfetmek ve analiz etmek igin fMRI, EEG ve fNIRS gibi ndrogoriintiilleme araglarin
kullanmiglardir. Bu arada, ET, GSR ve EKG gibi fizyolojik araglar, gorsel dikkati, duygusal
uyarimi1 ve pazarlama karmasma yonelik zevk/ memnuniyetsizligi Olgmek igin
kullanilmigtir. Bu nedenle, her iki kategori (n6rogoriintiileme ve fizyolojik araglar) etkinligi
ve karlilig1 artirmak i¢in tamamlanmistir (Singh vd., 2023).

Tiirkiye’de yapilan c¢alismalarda da gesitli noropazarlama araglar1 kullanilmus,
arastirmalarin amacina gore bu konuda bazen tek bir arag, bazen iki arag (gogunlukla EEG
ve GOz izleme) kullanilmistir. Bunun yaninda Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarin biiyiik bir
boliimii halen kavramsal cercevede tanimlayici ¢alismalar olmasindan dolay1 geleneksel
aragtirma yontemleri de néropazarlama aragtirmalarina dahil edilmistir. Ozellikle anket
uygulamasi, EEG ve goz izleme arastirma teknigi ile birlikte kullanilmaktadir. Ancak
aragtirmalarin pratik ve uygulama amaglar1 agisindan yukarida ifade edilen yurtdisinda
yapilan ¢aligsmalar gibi fizyolojik ve biligssel boyutta bir néropazarlama arastirma teknigi ve
aracin1 kullanma farkliligy ile karsilagilmamustir.
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Tiirkiye’de yapilan arastirmalar incelendiginde, néropazarlamanin arastirmalarinin
teorik olarak olgunlastig1 ancak deneysel galismalarin heniiz istenilen diizeyde olmadig1
goriilmektedir. Deneysel calismalarin, nicel arastirmalara gore daha az Orneklem ile
yapilabilmesi aragtirmacilar icin bir avantaj olusturmaktadir. Ozellikle deneysel
calismalarda kullanilan araglarin maliyetleri, arastirmacilar1 yontem se¢me konusunda,
kismen daha az maliyetli EEG ve g6z izleme tekniklerine yonlendirmektedir.

Diger taraftan da tilkemizde literatiirde yer almayan pek ¢ok noro pazarlama
arastirmasinin yapildigini bilmekteyiz. Daha ¢ok 6zel sektorde, pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde kullanilan néropazarlama arastirma sonuglari yaymlanmamaktadir. Ozel
sektor bu tiir sonuglari, sadece pazarlama hedefleri ve amaglar1 dogrultusunda yapmakta
ya da yaptirmakta, sonuglarini da genellikle saklamaktadir.

Arastirma konular1 bakimindan yapilan karsilastirmada da yurtdisinda yapilan
aragtirmalarin konular itibar ile ¢ok ciddi detayll alanlar1 kapsadigi goriilmektedir.
C)rnegin satin alma ve bilingli farkindalik arastirmalarinda fizyolojik veri saglayan
yontemler ile psikolojik yontemlerin farkl: veriler ve farkli konularda daha etkili sonuglar
verdigi saptanmistir. Dikkat ¢ekme, ilgi, sempati, satin alma, hissetme gibi bilingli
farkindalik aragtirmalari belli bir odaga yonelik olarak derinlemesine islenebilmistir. Diger
taraftan, tilkemizde yapilan aragtirmalarin neredeyse tamami tanimlayici, daha genel bir
bakis acisindan tasarlanmigtir. Reklamlarin etkinligi, web sayfasi tasarimi, katalog tasarimu,
afis tasartmi vb. Ulkemizde yapilan arastirmalarin ¢ogu reklamlarin dikkat gekiciligi ve
satin alma karar siireci iizerine olan etkilerini arastirma odakli olarak tasarlanmistir.
Ulkemizde vyapilan noropazarlama aragtirmalariin  konulari agisindan  yapilan
smiflandirma asagidaki sekilden de incelenebilir (Canoglu ve Yalgin, 2021).

Reklamlarda
Insan/Unla
Maskot
Kullanim
Etkinligi

Web Sitesi
lasarim

Kullanilabilirligi

Duyularnn
Karar
Vermeye

Etkisi

Reklam
Cekicilikleri
Etkinligi

Noropazarlama

Arastirma
Alanlarn

Ambalaj Marka
AlgisvyKisiligi
Farkindalig

Paketleme
lasarimi

Y esil/Gerilla Reklamlarda

Retro Beyin-
Pazarlama Miuzik
Etkinligi Iliskisi

Gorsel
Isitsel

Uyaranlar

Etkinligi
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Sekil 5: Noropazarlama Arastirmalarmin Konularina Gore Dagilimi
Kaynak: Canoglu ve Yalgin, 2021

Tiirkiye’de yapilan néro pazarlama arastirmalarinin pazarlama karmasi elemanlar:
ile ilgili uygulama alanlar1 sekilde goriildiigti gibi cok gesitlilik gostermektedir. Ancak
ozellikle reklam mesajlarinin etkinliinin 6l¢iimlenmesi ve ambalaj, web sayfasi tasarimlari
gibi gorsel materyallerin o6l¢limlenmesinde noropazarlama arastirmalarmin kullanildig:
gortilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Tiiketici farkindaligi, bir markanin, {irtiniin veya hizmetin 6zellikleri, faydalar1 ve
dezavantajlar1 hakkinda tiiketicinin bilgi sahibi olma durumunu ifade eder. Bilingli
farkindalik ise bu bilgilerin tiiketicinin karar verme siirecine aktif olarak dahil edilmesi
anlamina gelir. Bu c¢alismada “bilingli” farkindalik kavrami kullanilmasinin nedeni
ndropazarlama arastirmalarmin ulastigi boyut itibar1 ile bilingalt1 tepkileri Olgebilme
kapasitesine ulasmis olmasidir. Bu sebeple, marka degeri olusturma ya da marka
farkindalig1 kavramlar: yerine “bilingli farkindalik” kavrami kullanilmustir. Tiiketicilerin
satin alma karar siirecinde, zihinlerinde gercekte neler olup bittigini anlamamiz1 saglayan
noropazarlama arastirmalari, bilingli farkindalif1 daha iyi anlamamizi saglayacaktir.

Bu ¢alismada noropazarlamada kullanilan teknikleri ve yontemleri analiz etmeyi
amaglayan literatiir taramas1 yontemi oncelikle, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
bilingli farkindaliga nasil sahip olduklari ele alinmis ve daha sonra da pazarlama alani i¢in
hem veri saglama hem de etkin stratejiler gelistirmek icin kullanilan noéropazarlama
arastirmalar1 incelenmistir. Tiiketicilerin, marka degeri olusturma ve satin alma karar
stireclerinde bilingli farkindaliga nasil sahip olduklar1 konusunda noéropazarlama
arastirmalar1 biyolojik bazi veriler saglamaktadir. Geleneksel pazarlama arastirmalarinin
ozellikle kisilerin beyanma dayanmasi, yaniltict sonuglarin elde edilmesine sebep
olmaktadir. Noropazarlama arastirmalari, aslinda gergekte bilingaltinda devam eden
bilginin islenme siirecleri hakkinda veriler saglayabilmektedir. Bu da tiiketicilerin ileride
satin alma ve marka konumlandirma siireglerindeki tutumlarnin olusturan gergek
gerekgeleri veri olarak bizlere sunmaktadir.

Noropazarlama arastirmalari, tiiketici davranislarini anlamak ve pazarlama
stratejilerini optimize etmek igin beynin ve sinir sisteminin nasil ¢alistigini inceleyen
disiplinlerarasi bir alan olarak hem Tiirkiye'de hem de diinyada ilgi gormektedir. Ancak,
Tiirkiye ve diinya genelindeki noropazarlama arastirmalar1 arasinda gesitli farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farkliliklar su sekilde 6zetlemek miimkiindiir.

Arastirma Kaynaklar: ve Biitce

Diinya: Gelismis tilkelerde ndropazarlama arastirmalar: genellikle biiyiik biitcelerle
desteklenmektedir. Biiytiik sirketler ve tiniversiteler tarafindan finanse edilen arastirmalar,
ileri teknoloji kullanilarak yapilir. fMRI, EEG gibi pahali cihazlar sik¢a kullanilir.
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Tirkiye: Tiirkiye'deki aragtirmalar genellikle daha smurli  biitgelerle
ytritiilmektedir. EEG ve goz izleme cihazlar1 daha yayginken, fMRI gibi pahali teknikler
daha az tercih edilir.

Odak Alanlar

Diinya: Diinyada noropazarlama calismalar1 siklikla tiiketici duygulari, marka
baghligl, reklam etkinligi ve alisveris aliskanliklar1 gibi gesitli alanlarda derinlemesine
arastirmalar igerir.

Tiirkiye: Tiirkiye'de arastirmalar daha ¢ok marka algisi, yerel tiiketici davraniglar
ve reklam tasarimi gibi uygulamali konulara odaklanmaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin etkisi
siklikla analiz edilir.

Teknoloji Kullanimi

Diinya: Diinya genelinde, gelismis noropazarlama laboratuvarlari yiiksek
¢oziintirliiklii beyin tarayicilar, yapay zeka destekli analiz yazilimlar1 ve veri tabanlari
kullanilmaktadr.

Tiirkiye: Tiirkiye'de teknolojik altyapi daha smirlhidir. Ancak, Tiirk arastirmacilar
goz izleme, galvanik deri tepkisi (GSR) ve EEG gibi uygun maliyetli teknolojilere agirlik
verilmektedir.

Kiiltiirel ve Psikolojik Yaklasimlar

Diinya: Bati'da yapilan ndropazarlama arastirmalar1 genellikle bireysel tiiketim
motivasyonlari, hedonizm ve inovasyon gibi evrensel degerleri aragtirir.

Tirkiye: Tiirkiye'deki arastirmalar, kolektivist kiiltiir, aile yapismin etkisi ve
geleneksel degerlerin tiiketici davranislar: tizerindeki etkisine odaklanir.

Akademik Calismalar ve Is birlikleri

Diinya: Diinyada tiniversiteler, noropazarlama arastirmalarinda biiyiik bir rol
oynar ve is diinyasiyla sik1 bir is birligi icinde calisir. Ayrica, yayinlar daha yiiksek etki
faktorlii dergilerde yer alir.

Tiirkiye: Tiirkiye'de noropazarlama akademik cevrelerde yeni gelisen bir alan olup,
bu konuda uzmanlasmis akademisyen sayisi sinirlidir. Ancak, Tiirk tiniversitelerinde bu
alana olan ilgi artmaktadir.

Hukuki ve Etik Cerceve

Diinya: Gelismis tilkelerde néropazarlama arastirmalari, kat1 etik kurallara ve veri
gizliligi yonetmeliklerine tabidir.

Tiirkiye: Tiirkiye'deki ndropazarlama arastirmalarinda etik kurallar 6nemsenmekle
birlikte, bu alanda spesifik diizenlemeler ve denetimler heniiz gelisme asamasindadir.

Sektorel Uygulamalar
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Diinya: Ozellikle ABD ve Avrupa'da, biiyiik markalar ve reklam ajanslar
noropazarlama tekniklerini yaygin olarak kullanur.

Tiirkiye: Tiirkiye’de ise bu uygulamalar daha ¢ok biiyiik sehirlerdeki firmalarla
siirhidir ve genellikle yeni bir trend olarak algilanir.

Bu farkliliklar, tilkeler arasindaki ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel farkliliklarin
ndropazarlama arastirmalarin1 dogrudan etkiledigini gostermektedir. Tiirkiye’de bu alana
yonelik farkindalik ve yatirim arttikga, diinya standartlarma daha fazla yaklasilmasi
beklenmektedir. Tiirkiye'deki néropazarlama arastirmalari, diinya genelindeki calismalara
kiyasla daha kiigiik 6lgekli olmasma ragmen hizla biiyiimektedir. Ozellikle akademik
diinya ve 6zel sektor is birligi bu alanda ilerleme kaydedilmesini saglamaktadir.
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