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OZET:

Son yillarda, tiikketicinin zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak konusunda dénemli
bir adim olarak goriilen néropazarlama arastirmalart pazarlama akademisyenleri ve
uygulamacilarint heyecanlandirmaktadir. Bu c¢aligma, bir pazarlama akademisyeni
perspektifiyle, noropazarlama tartismalarina katki saglamak amaciyla ve su andaki
bilgiler ¢ercevesinde, ndropazarlama uygulamalarinin artilari ve eksileri ile kuramsal bir
degerlendirme yapmay1 hedeflemektedir. Noropazarlamanin niyeti, yontemi, yaratacagi
olumlu ve olumsuz sonuglar irdelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, arastirma teknigi.

NEW APPROACH IN MARKETING: A THEORETICAL EVALUATION ON
NEUROMARKETING

ABSTRACT:

In recent years, neuromarketing researches which is seen as an important step about
understanding and opening of the black box in consumer’s mind has been arouse
excitement among marketing academicians and practitioners. This study aims to
evaluate the neuromarketing research in basis of positive and negative aspects, in the
framework of existing knowledge and along with the objective providing meaningful
contribution for neuromarketing discussions, from perspective of a marketing
academician. The intention, method and positive and negative consequences of
neuromarketing are assessed.

Key words: Neuromarketing, research technique.

Giris

Genel olarak, modern pazarlamanmn Peter Drucker’in (1954) “pazarlama,
isletmenin biitiiniine tiikketicinin bakis agisiyla bakmaktir” soziiyle basladigi kabul edilir.
Sonralar1 Levitt (1960), Kotler (1967) ve digerleri ile hizli gelisimini bugiine kadar
stirdiirmiistiir (Kelley, 2007, s.53-63). Son yillarda, tiiketicinin zihnindeki kara kutuyu
acmak ve anlamak konusunda 6nemli bir adim olarak goriilen néropazarlama (duyusal
pazarlama) arastirmalar1 pazarlama akademisyenlerini ve uygulamacilarimi
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heyecanlandirmaktadir. Noro bilimcilerin beyindeki zihinsel faaliyet alanlarini,
sikliklarint ve zamanlamasini belirlemede yaptiklar: kesiflerin, psikoloji ve ekonomi
bilimlerine de hizla uyarlanmaya baglandig1 goriilmektedir. Noro goriintiileme teknikleri
bir aragtirma izlegi ve standart bir arastirma araci olarak kullanilmaya baslanmustir.
Ormnegin, ekonomi alaninda néro gériintiileme tekniklerini kullanan calismalar
yapilmakta ve bunlar noéroekonomi olarak adlandirilmaktadir (6rn., Kenning ve
Plassman, 2005, s.343-354). Pazarlama alaninda yapilan benzer arastirmalara da
ndropazarlama denilmektedir. Noropazarlama arastirmalarinin geleneksel anket ve odak
grup goriismeleri yontemlerine gére en onemli Gstiinliigl, tiiketicinin sozel olarak
verdigi cevap ile gercekte ne diisindiigii arasindaki farki ortadan kaldirmasidir.
Noropazarlama teknikleri ile tiikketicinin gergekte ne diisiindiigiinii anlamak miimkiin
goziikmektedir. Noropazarlama, 1990 yilinin ikinci yarisinda, ilk kez Harvard
Universitesi’nden Prof. Gerry Zaltman’m islevsel manyetik tinlasim (rezonans) cihazini
(fMRI) pazarlama arastirmalarinda kullandigin1 duyurmastyla giindeme gelmistir. Bu
caligmalari, 2002 yilinda, néropazarlama kavramu ile ifade eden ise Prof. Ale Smidts’tir
(Lewis ve Bridger, 2008). O giinden bu yana, bazi tip merkezleri néro goriintiileme
tekniklerini pazarlama sorunlarina ¢6ziim arayan isletmelerin hizmetine sunmaya
baslamislardir. Ornegin, ABD’de BrightHouse, ingiltere’de UK Neurosense ve Neuroco
bu hizmeti, isteyen isletmelere sunmaktadir. Wales Universitesi Deneysel Tiiketici
Psikolojisi Merkezi, aralarinda Unilever’in de bulundugu bir¢ok tiiketici {irlinleri
pazarlayan isletme ile isbirligine baslamistir. Her ne kadar gesitli medya araglarinin
aciklanmas1 gerektigi konusunda baski yapmasina ragmen “ticari sir” oldugundan
dolay1 bu arastirmalarda ne yapildig1 konusunda pek fazla bir bilgi olmamakla birlikte,
noro goriintileme teknikleriyle arastirmalar slirmektedir. Noropazarlama’nin,
kuruluslarin geleceginde 6nemli bir rol oynayacagi ve oniimiizdeki yillarda bu alana
ayrilacak aragtirma biitgelerinin  biiyliyecegine kesin goziiyle bakilmaktadir.
DaimlerChrysler’in, tiiketicilerin otomobil tercihlerini degerlendirdigi néropazarlama
sonuglart ise kamuya agiklanmistir (Erk vd., 2002, s.2499-2503). Yiyecek maddelerinde
koku ve renk arasindaki iligkiyi ortaya koyan, farkli reklam mesajlarinda en basarili
olanlarin belirlendigi ndropazarlama arastirmalar1 yapilmistir. Beyin olglimleri uzun,
zorlu ve yiiksek biitceli caligmalar gerektirmektedir. Financial Times’da yayinlanan bir
habere gore, MR tarama sonuglari alabilmenin saati bin dolardir. Yaklasik 12 denekle
yapilan tek bir resim aragtirmasiin maliyeti 50 bin dolar civarindadir. 30 denekle
yapilan genis bir arastirmanin bedeliyse 250 bin dolara ulagabilmektedir. Sayilar
arttikga yalnizca sonuglarn kesinligi degil, arastirmanin maliyetleri de artmaktadir
(Ozger, 2006).

Ancak pazarlamada, noro tekniklerin kullanilip kullanilmamasi konusunda ciddi
tartismalar ve goriis ayriliklar1 yasanmaktadir. Noropazarlamaya karsit olan pazarlama
akademisyenlerine gore, noro bilim ve bilissel psikoloji genel olarak korkutucu
konulardir. Ustelik, bu tekniklerin pazarlama béliimlerinde uygulanmasi pek miimkiin
degildir (Lee vd., 2006, s.199-204). Pazarlama akademisyenlerinin néropazarlamaya
olumlu baksalar dahi bu teknikleri kullanmay1 bilemeyecekleri ileri siiriilmektedir. Néro
bilimciler ise, bu tekniklerin pazarlamada kullaniom amacina etik agidan karsi
cikmaktadirlar. Tiiketicinin beynindeki “satin alma diigmesini” (buy buton in the brain)
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bulmak ve bireyin direng gosteremeyecegi reklam kampanyalari olusturmak etik
degildir (Editorial of Nature Neuroscience, July 2004, s.638). Bu ¢aligma, pazarlama
akademisyen perspektifiyle, tartismalara katki saglamak ve ¢ok yeni bir konu olmasi
nedeniyle su andaki bilgilerimiz ¢ergevesinde néropazarlama uygulamalarinin artilari ve
eksileri ile kuramsal bir degerlendirme yapmay1 hedeflemektedir.

Noropazarlama Nedir?

Noropazarlama, tiiketicilerin pazar davranigini anlamak amaciyla néro bilimde
kullanilan tekniklerin tiiketicilere uygulanmasidir. Bu teknikler, pozitron emisyon
tomografi cihazi (PET- positron emission tomography), islevsel magnetik tinlagim
goriintiileme cihazi ( fMRI-functional magnetic resonance imaging), elektro beyin
grafisi cihazi (EEG-electroencephalography) ve galvanik deri tepkisi cihazi (GSR-
galvanic skin response) gibi cihazlar1 kullanan tibbi yéntemlerdir. Ornegin, galvanik
deri tepkisi cihazi; cildin, 6zellikle de avug iclerinin ve diger kilsiz bolgelerin, uyariciya
bir tepki olarak elektrik direncinin degismesini saptar. Ozerk sinir sisteminin otomatik
bir tepkisi olarak gdzlenen bu durum, ter bezlerinin etkinligine baglidir ve hem haz
verici, hem de stres yaratici uyaricilarla, hatta yeni veya sarth uyaricilarla ortaya
cikabilmektedir (www.termbank.net, 2008). fMRI, farkli uyaricilar gdsterildiginde
beynin hangi alanlarinin aktif hale geldigini ve bunlarin derecesini gosteren bir harita
vererek beyin taramasi yapmaktadir. Bu tekniklerle néropazarlama uygulamalari ise
farkli sekillerde yapilmaktadir. Ornegin, katilimcilara gorsel materyaller gosterilirken
ayni anda da beyinleri bu tarayici cihazlarla incelenmektedir. Beynin 6n lob korteksinde
parlakligin olmasi durumu, néro faaliyetin arttigim1 gostermektedir. Beynin bu alani,
bireyin tercihlerini yaptig1 alandir. Bu alanda iglenen {iriinle ilgili goriintiilerin tiikketiciyi
satin almaya tesvik ettigi diisiiniilmektedir (Wilkinson, 2005).

Noropazarlama, tiiketicilerin tercih mekanizmalarmi etkileyen faktorleri
anlamakta ve ayn1 anlami tekrar insa etmekte kullanilmaktadir. Pazarlamanin bu yeni
alani, tirtine kars1 beynin tepkilerini 6lgmekte tibbi teknolojileri kullanmaktadir. Farklt
beyin bolgelerinde beliren etkinliklerin degisimini 6l¢mek yalnizca tiiketicilerin neden o
iriinii segtiklerini degil, ayn1 zamanda hangi beyin bolimiiniin bu secimde etkin
oldugunu gostermektedir.

Tibbin, saglik sorunlarini ¢ézmek igin yaptigi arastirmalarin sonuglari, sinir
sisteminin sirlarin1 da birer birer ortaya ¢ikartmaktadir. Beynin uyaranlara, iletilere ve
reklamlara verdigi tepkilerin fiziki yapisini anlamak birka¢ on yil dncesine oranla ¢ok
daha miimkiin olabilmektedir. ilerleyen ve hizla sayisallasan tip teknolojisi sayesinde
sonuglar1 anlamlandirmak giderek kolaylasmaktadir (Ozger, 2006).

Noropazarlama Arastirmalari

Baylor Tip Fakiiltesi’deki (Baylor College of Medicine) bir grup arastirmaci,
2004 yilinda, Coca Cola ve Pepsi’nin tiiketiciler tarafindan tercih edilme oranlar1 ve
nedenlerini belirlemeye yonelik yaptiklari noéropazarlama arastirmalart sonuglarimi
yaymlamiglardir. Bu arastirmada 67 tiiketiciye kor test (marka adlari gosterilmeden)

423



C. U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 2, 2008, s.421-432

uygulanmig ve her iki i¢ecekten icen tiiketicilerin hangisini daha ¢ok tercih ettiklerini
sOylemeleri istenmistir. Test sonucunda deneklerin %75°1 Pepsi’yi tercih etmistir.
Ancak, kolay1 igmeden 6nce marka adi gosterildiginde ise, deneklerin %75’inin tam
tersi olarak Coca Cola’y1 tercih ettikleri gdzlenmistir. Arastirmacilar testler esnasinda
deneklerin beyin taramalarini yapmislar ve Coca Cola markasinin deneklerin
beynindeki hatirlamadan ve kendim-imajindan (self-image) sorumlu merkezinin asiri
bir sekilde aktiflestigini kesfetmislerdir. Pepsi markasi gosterildiginde ise, beynin bu
“lyiyi-hissetme merkezinde” ¢ok az bir aktivite gézlenmistir. Laboratuar direktorii Prof.
P.Reed Montague’ ye gore, Coca Cola markasinin beynin bu bdlgesine énemli bir etkisi
vardir. Markanm kirmizi ve beyaz renkleri insan davranisimi kontrol eden bu alan
iizerinde ciddi bir sekilde etkili olmaktadir. Goriintiide bir parlaklik seklinde kendini
gostermektedir. Bunun anlami, bireyi belli bir davranisa gétiiren tepkiye yol acgtigidir.
Bu, bilingalt1 bir tercihtir. Bulgu, ni¢in hoslandigimiz marka yerine, daha giiglii markay1
tercih ederek satin aldigimizi agiklamaktadir. Emory Universitesi'nden G.S. Bern ise,
satinalama kararlarmin ¢ogunun bilingalt: tarafindan yonlendirildigine iligkin inancini,
yaptig1 ndropazarlama calismalariyla kanitlamistir. Milton Keynes Universitesi Acik
Ogretim Fakiiltesi ve London Business School tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarda
ise, tiiketicilerin bir Uriini satin alirken yaptiklar1 marka segimlerinde gecmis
deneyimleri temelinde duygusal secim yaptiklarini ortaya koymuslardir. Beynin
hafiza/hatirlama merkezi daha aktif hale gelmektedir (http://web.ebscohost.com, 2007,
5.258-260).

Young, EEG yi kullanarak reklam filmi goriintiilerinde yalnizca belli anlarin
markaya dikkati ¢ektigini gostermistir (2002, s.42-53). Rossiter ve arkadaslari, aym
sekilde EEG yi kullanarak hatirlama ve bilgi edinme siireci alaninda, belli gorsel
sahnelerin sol frontal kortekste daha hizli bir faaliyete neden oldugunu, dolayisiyla daha
iyl tanimlama sagladigint ortaya koymuslardir (2001, s.13-21). Ioannides ve Ambler,
MEG deneyi sonuglarini verdikleri raporda, kavramaya ve duyguya iliskin reklamlarin
beyin korteksindeki farkli merkezleri harekete gegirdigini ortaya koymuslardir
(Ioannides vd., 2000, s.11-19; Ambler vd., 2000, s.17-30). Sonug¢ olarak bu tiir
caligmalar, farkli reklamlarin farkli beyin merkezlerini harekete gegirdigini ortaya
koydugundan reklam etkinligini 6l¢gmede néropazarlamanin giiglii bir arag oldugu ifade
edilmektedir. Tiiketicinin se¢im siirecini arastiran Bracutigam ve arkadaslari, se¢imin
tahmin edilebilir ve edilemez olmasma gore, beynin farkli bolgelerinin aktif hale
geldigini saptamuglardir (2001, s.241-253; 2004, s.293-302). Erk ve arkadaslari,
memnuniyet ve Odiille ilgili olarak, yiliksek sosyal degere sahip triinlerin (6rn. spor
otomobil), diisiik sosyal degere sahip {iirlinlere (6rn. kiigiik otomobil) oranla beyindeki
0diil merkezini daha fazla harekete gegirdigini ifade etmektedirler (2002, 5.2499-2503).

Noropazarlamanin Kuramsal Degerlemesi

Noropazarlama uygulamalarini degerlendirmek icin, bu uygulamalarin niyeti,
kullandig1 yontem ve yarattigi sonuglari dikkate almanin, konuyu sistematize etmek
acisindan yararli oldugunu diisiinmekteyiz.
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Néropazarlamanin niyeti

Noropazarlamanin niyeti, ya da daha acik bir ifade ile amaci; bireylerin,
gruplarin ve organizasyonlarin pazarla ilgili davranislarini daha iyi anlamak, agiklamak
ve tahmin etmektir (Lee, vd., 2007, s.199-204). Farkli kesimlerin 6ne siirdiigii gibi
titketicinin bir {iriinii satin almasi i¢in onu etkilemek degildir. Noropazarlama, bu basit
ve dar bakisin ¢ok 6tesinde bir anlama sahiptir. Psikologlarin hoslanma diigmesini (love
buton) aramalarina benzer bir sekilde tiiketicinin ilgisini ¢eken konular1 bulma
cabasidir. Tiiketicilerin iiriin, marka ve reklam mesajlarina verdigi tepkileri daha iyi
anlamaya caligsmaktadir. Noropazarlamanin niyetinin yukarida ifade edildigi bicimde
olmadigina iliskin tartigmalar, The Lancet dergisinin Subat (2004, s.71) sayisinda editor
Donald Kennedy’nin yazisindaki “beyin goriintiileme, bireyin 6zel yasam hakkini kabul
edilemez bir diizeyde ihlal etme yolu olarak kullanilacaktir” ifadesiyle alevlenmistir. Bu
diisiincenin temelinde, pazarlama aragtirmalarinin ticari bir faaliyet ve tamamryla
topluma {irlin satmak amaciyla tasarlandigi goriisii yatmaktadir. Burada, pazarlamanin
ne oldugu konusuna ve bazi kesimler tarafindan yapilan yanlis yorumlar (6rnegin {inlii
bir siyaset bilimcinin konferansinda soyledigi gibi “kiiresellesme bir pazarlamadir ve
pazarlama da bir aldatmacadir” gibi) lizerine yapilan tartigmaya girmeden
ndropazarlamanin niyetinin evrensel pazarlama amagclarindan farkli olmadigim
vurgulamaktayiz. Noropazarlama bugiinkii uygulamalariyla yalnizca, tiiketicilerin
marka ve reklamlara nasil tepki verdigini, tiiketici davranigint daha iyi anlamaya ¢alisan
ve noro goriintiileme tekniklerini bir aragtirma aract olarak kullanan yaklagimdir. Lee ve
arkadaslar1 néropazarlamayz; “pazarlar ve pazarlama degis tokuslariyla (exchange) ilgili
insan davranigini anlamak ve analiz etmek i¢in ndro bilim yontemlerinin kullanilmas1”
olarak tanimlamaktadirlar (2007, s.199-204). Bu tanim noéropazarlamanin niyetini
gostermesi acisindan iki noktada Onemlidir. Birincisi, ndropazarlamay: isletmelerin
yalnizca ekonomik c¢ikarlart i¢in ndéro goriintiilleme tekniklerini kullanan bir yaklasim
olmaktan ¢ikarmaktadir. Ikincisi, ndropazarlama arastirmalarinin alanimi genisleterek
yalnizca tiiketici davranislart degil orgiitler arasi iliski arastirmalari gibi pazarlama
akademik yazinindaki ortak bir¢ok ilgi alaniyla iliskilendirmektedir.

Noropazarlamanin kullandigi yontem

Etik acidan bir eylemde, niyetin ya da sonucun iyi olmasi, sonuca ulasmak igin
kullanilan yontem yanlis oldugu siirece dogru degildir (Laczniak, 1983, s.66-80).
Garrett tarafindan ortaya atilmis ve genis kabul gormiis bu etik kuram temelinde
ndropazarlamanin kullandig1 yontem irdelendiginde, yontemin yanlis niyet ve amaglarla
kullanilmamasi1 kosulu ile etik oldugu séylenebilir. Ciinkii Garrett’in oransallik ilkesi
adin1 verdigi bu kurama gore;

“Niyet ettigim her seyden ve sonucundan sorumluyum. Istedigim sonu¢ ve
kullandigim yéntem yararl ise, etiksel olarak istenmeyen yan etkilerin dogma riskine
izin verebilirim. Yalnizca bu izni verebilmem igin, belli oranda nedenim olmalidir. Eger
yeterli neden varsa, istenmeyen yan etkilerden sorumlu degilim.” (Ural, 2003, s.25).
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Bu ilke hangi durumlarda istenmeyen yan etkilere izin verilecegini agiklamuistir.
Bir kisinin kendine gerekli olan fonksiyonlarini yitirmemesi, hakli nedenlere dayanan
davranisin yarattig1 fayda ve yaratti§i zarar karsilastirildiginda faydanin zarardan
yiiksek olmasi ve davranisin nesnelere verdigi zararin az olmasi durumunda istenmeyen
yan etkilere izin verilebilir. Garrett’in oransallik ilkesine gore noropazarlamanin
kullandig1 yontem bu kosullari sagladigi takdirde uygulanabilir.

Noro goriintiileme tekniklerinin kullanimi psikoloji, tip ve ekonomi alanlarinda
da kullanildig1 ve goniilliiliikk esasina dayandigi i¢in dogru kabul edilebilir. Aletli
gbzlem yontemleri ¢ok eskiden beri pazarlamada kullanilmaktadir. Ornegin, galvanik
deri tepkisi cihazi onceki boliimde agiklandigi gibi rekldm filmine terlemeyle verilen
tepkiyi 6lgmek i¢in kullanilmistir.

Diger taraftan, pazarlamada psikolojik yontemlerin kullanilmasiin yararlar1 son
yirmi yilda iizerinde en ¢ok durulan konulardan biri olmustur. Ozellikle, tiiketicinin
kendini degerledigi Ol¢melerin yer aldifi pazarlama arastirmalarinda cevaplayicinin
kendi tutum ve davraniglarimi tam ve gercekei bir bigimde ifade etme yetenegi ve
goniilliilligiine sahip oldugu varsayilir. Oysaki cevaplayicilari bu baglamda kontrol
altinda tutmak son derece giictiir. Hatta istenilen cevabi almak i¢in onlari etkilemek hig
de zor degildir. Psikolojik cevaplar bireysel farkliliklar, farkli sosyal durum ve farkli
uyaricilarin giiclii etkisi altindadir. Noropazarlamanin kullandigi yontem bu etkileri aza
indirgeyen bir yontem olarak géziikmektedir.

Néropazarlamanin yarattigi sonuclar

Noropazarlamanin yarattig1 /yaratacagl sonuglart olumlu ve olumsuz sonuglar
temelinde ele almak daha dogru bir yaklagimdir.

1.0lumlu sonuclar

Noropazarlama, anket ve odak grup gibi geleneksel arastirma ydntemlerinde
katilimecilarin - gergekte sdylemek istediklerini sdylemeyip farkli sdylemleri disa
vurmalarindan kaynaklanan sorunun ¢6ziimii olarak goriilmelidir. Noro teknikler,
katilimcilarin gergekte ne diisiindiigiinii izleyebilmektedir. Ayrica yapilan aragtirmalar,
inandiklarimizin 6nemli bir kismmin bilingaltt tarafindan belirlendigini ortaya
koymaktadir (Ozger, 2006). Tiiketicilerin yasamlarindaki segimlerinin, &rnegin iiriin
secme konusunda ya da hangi medya aracini izleyecegi kararinda bilingalt1 rol
oynamaktadir. Dolayistyla, bu siirecin nasil isledigini bilmek 6nemli géziikmektedir.
Noropazarlama, pazarlama alaninda daha once tam olarak 6lgiilemeyen birgok konuda
yararli sonuclar yaratabilir. Ornegin, bu alanlar giivenin olciilmesi, fiyatlama,
perakendecilik, reklamcilik ve satig goriismeleri olabilir.

Giivenin olgiilmesi

Giivenin pazarlama iligkilerinin her diizeyinde ¢ok kritik bir rol oynadigim
kanitlayan bircok arastirmanin varligina ragmen giivenin dogasinin ne oldugu iizerinde
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hala tartigmalar siirmektedir (Morgan ve Hunt, 1994, s.20-39; Geyskens vd., 1998,
$.223-248). Noropazarlama arastirmalar1 giivenin ag¢iklanmasinda onemli icerikler
sunabilir. Ekonomi alanindaki noéroekonomi c¢alismalar1 giivenin baz1 tiirlerini
gerektiren deneysel oyunlarda beyindeki kaudat niikleusun (caudate nucleus) uyari-
tepki iliskilerini 6grenme aninda ¢ok aktif oldugunu ortaya koymaktadirlar (King-Casas
vd., 2005, s.78-83). Lee ve arkadaglarinin sorguladigi gibi, giiven hala tekrarlanmig
pozitif uyarilara basit¢e tepki vermek midir? Yoksa bunun o6tesinde bir sey midir?
Orgiitsel kullanici iiriin satin alirken saticiya, tiiketici ise iiriine mi giivenir? Bir reklama
giiven ya da yeni bir is ortagma giiven, uzun siire arkadaslik edilen birine giivenden
daha fazla bilgi edinme ve zaman mi gerektirir? Isletmeler arasi giiven ile isletme
tilketici arasindaki giliven benzer midir? Bir isletmeye duyulan giiven, bu isletmenin
temsilcisine de transfer edilebilir mi? Giiven bir tiiketicinin uzun yillar tek bir markaya
sadakatini saglar mi? (2007, s.199-204). Giivenin dogasinin anlagilmasi, diger bir
deyimle giivene neden olan faktérlerin saptanmasi pazarlamacilarin miisterileriyle
giivenli iligkiler olusturmalarinda ya da karsilikli yarar saglayan orgiitler arasi iligkiler
olusturmalarinda yardimci olabilir.

Fiyatlama

Pazarlamacilar fiyatlama kararlarinda bircok faktorii dikkate almak
zorundadirlar. Fiyatin yiiksek ya da diisiik belirlenmesi {iriiniin konumlandirilmasini
etkiler. Tiiketicilerin fiyat karsisindaki psikolojisini anlamak, en uygun fiyat1 belirlemek
i¢in 6nemlidir. Ornegin, hala psikolojik fiyatlandirmanin sirr1 ¢oziilebilmis degildir.
Tiiketiciler ni¢in fiyat1 99.90 YTL. olan bir {iriinii, 100 YTL. olan bir iiriinden daha
ucuz olarak algilamaktadirlar. Bizer ve Schindler’in (2005, s.771-802) c¢aligmalarinda
ortaya koyduklar1 gibi bu gergekten fiyatin son iki rakamina daha az dikkat
edilmesinden mi kaynaklanmaktadir? Amaldoss ve Jain (2005, s.30-42) ise, fiyatin
sosyal roliinii agiklayarak farkli tiiketicilerin fiyati farkli algiladiklarin1 ortaya
koymaktadir. Fiyat, gergekten bilginin bir parcasi midir yoksa duygusal bir igerige mi
sahiptir? Spor bir araba satin alirken ki fiyat algilamasi ile toz seker satin alirken ki fiyat
algis1 ayn1 midir? Bunun nedenlerini ve beynin hangi boliim ya da merkezlerinin hangi
durumda aktif hale geldigini ndropazarlama arastirmalari ile saptamak miimkiin
goziikmektedir.

Perakendecilik

Noropazarlama yaklasimindan perakendecilikte de yararlanilabilir. Perakendeci
raflarindaki triinler ve ortamlar, duygusal elemanlar (sensory elements) igerdiklerinde
tilketicilerde olumlu tepkiler olusturulabilir. Germain, bu iriinleri ndro iiriinler
(neuromerchandise) olarak adlandirmaktadir (2007). Bu firiinler, nese verici, hikayesi
olan, sessiz konusan {iriinlerdir. Ortamda igiklandirma, miizik, renk, personelin
davranist gibi hos duygular yaratan ipuglarinin olmasi, perakendecinin basarisini
arttirabilir.

Reklamcilik

Reklam ajanslar tiiketicinin dikkatini ¢cekmek, ilgi ve arzu yaratmak ve satin
alma eylemine doniistiirmek icin AIDA (dikkat, ilgi, arzu, eylem) prensibi temelinde
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reklami yaratirlar, logo gelistirirler ve iriinde kullanilacak ambalajin tasarimim
gerceklestirirler. Ancak, ¢ok biiylik biitcelerin ayrildigi reklamlarin etkinligini saglikli
bir bigimde 6lgmek bugiine kadar pek de miimkiin olmamistir. Reklam ajanslari
cabalarinda, daima, tiiketicinin zihnindekini anlamus olduklarmi timit etmislerdir.
Tiiketicinin zihnindekini anlama, hem pazarlamacilarin hem de reklamecilarin uzun
stiredir ugrastiklart bir konudur. Bunun i¢in kor testler, odak grup caligmalar ve
anketler kullanilmaktadir. Amag, tiiketicinin istedigi iriin ve hizmetleri sunarak onu
daha mutlu kilmak, hayat kalitesini arttirmaktir. Ancak, tim bu geleneksel aragtirma
yontemlerinden elde edilen sonuglar tiiketicinin disa vurdugu sdylemlerin temelinde
yorumlanmaktadir. Acaba, tiiketicinin gergekte diisiindiigii ile sdyledigi ayn1 midir?
Noro tekniklerin kullanimi igte tam da bu noktada tiiketicinin gercekte ne diisiindiigiinii
anlamay1 saglayacagindan daha etkin reklam mesajlar1 ve gorselligin olusturulabilecegi
diisiiniilmektedir (Meskauskas, 2005).

Satis goriismeleri

Pazarlamanin temeli degis tokusa dayandigi i¢in, goriigmeler kritik bir 6neme
sahiptir. Tiketiciler ev, otomobil gibi iriinler satin alirken saticiyla fiyati pazarlik
ederler. Bu pazarliklar her iki taraf icinde pek hoslanilmayan bir durumdur. Bazi
isletmeler bunun i¢in “pazarlik yapilmaz” ilkesini benimsemislerdir (Trocchia, 2004,
$.823-854). Gorismeler, isletmeler arasinda da stratejik birlesmelerde, tedarik
kaynaklariyla iliskilerde, konsorsiyum, kartel gibi kisa donemli anlasmalarda 6nemlidir.
Ekonomi bilimi goriismelerdeki oyun teorisi, rekabetsel ya da isbirligine dayal strateji
izleme gibi konular1 ciddi sekilde arastirma konusu yaparken (McAfee ve McMillan,
1996, s.263-268; Rustichini, 2005, s.201-212), pazarlama iliskilerinde goriisme
stratejileri ve strateji degerleme konular1 pek az incelenmistir (Trocchia, 2004, s.823-
854). Noropazarlama aragtirmalariyla, goriisme esnasindaki davraniglar arastirilmaya
baglanmistir. Gorlisgme esnasinda (fiyat vb. kosullar gorisiilirken) taraflarin
duygularinin  ne zaman bilingli davraniglarinin  Oniine  gectigi  anlasilmaya
calisilmaktadir. Bu anlama, tiiketicinin daha iyi bir alig veris yapmasini, goriisme
zamanini kisaltmay1 ve geriye doniip baktiginda pigmanlik duymasini engellemeyi
saglayabilir. Noropazarlama arastirmalart belki su sorulara da cevap bulabilir. Nigin
tim kosullar optimal iken karsi taraf anlagmayi1 kabul etmez?, Hangi kosullar karsi
tarafin karsilikli yarar yerine yalnizca kendi yararinda odaklagmasina neden olmaktadir?
Riskli goriisme teknikleri veya karsi tarafa zarar vermeye niyetlenmis taktikler
sergilendiginde beynin hangi bdlgesi aktif hale gelmektedir? Bu sorularin cevabi
karsilikli yarar saglayan goriismelerin yapilmasina yardimci olabilir (Lee, vd., 2007,
5.199-204).

2. Olumsuz sonuclar ve sinirlar

Pazarlamacilarin bu teknikleri ikna (hatta ¢ogu zaman beyin yikama olarak ifade
edilmektedir) ve aldatma (manipulasyon) amaciyla kullanmalarindan korkulmaktadir
(Grimes, 2006, s.439-457). Bu konuda bazi sivil toplum o&rgiitleri néropazarlama
aragtirmalarina karst kampanyalar baslatmislardir. Ornegin, Commercial Alert orgiitii,
noropazarlamanin 6zellikle fMRI cihazt kullaniminin tiiketicilerin davranislarini
manipiile etmede kullanildigini iddia etmistir (Wilkinson, 2005).
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Noro tekniklerin karmagsik tiiketici davranisini anlamada yetersiz kalacagi
konusunda da goriigler bulunmaktadir. Medina, bu tekniklerin 6zellikle pazarlama
alaninda kullanilmasinin son derece sinirli oldugunu ifade etmektedir (2004, s.33):

Beyin biliminin heniiz isletme uygulamalartyla ilgili sdyleyebilecegi cok
az sey vardir. Su anda, karar alma siirecinde tercihlerin yapilmasina
iligkin biyolojik siireci anlamak uzun bir yol gerektirmektedir. Serbest
pazarin bu karmasik yapisinda insanoglunun bunu basarmasi yillar
alacaktir. Karar verme siirecindeki norotik degisimleri anlamak, beynin
nasil karar aldigini anlamakla ayni sey degildir. Veriler bir harita
olusturmaktadir. Ancak haritalar nerede oldugunuzu bilmenize yardimci
olur, bunun disinda saglayacag yararlar ¢ok sinirlidir.

Noro bilimde, beynin sag ve sol yarimkiirelerinin hangi merkezlerden sorumlu
oldugu ve aralarindaki farkliliklar konusunda hala belirsizlikler vardir. Bu alanda son
derece karmasik ¢alismalar yiiriitiilirken, pazarlamanin basit, tarihi gegmis ve genel
sonuglari, kendi arastirma bulgularimi degerlemede kullanmas elestirilmektedir. Noro
bilimde hala belirsizligin ve sinirlt anlamalarin var olmasi néro tekniklerin pazarlama ve
reklam arastirmalarinda kullanilmasini da simirlandirmaktadir. Bu tekniklerin pazarlama
kavramina ne kadar uygun ve pazarlama i¢in ne kadar degerli oldugu konusuna ihtiyatli
yaklagilmalidir. Matt Andrews, fMRI cihaziyla yapilan beyin taramalarinin, drnegin
hangi medya tiirliniin (TV, radyo, gazete vs.) daha etkili oldugunu arastiran bir
ndropazarlama arastirmasinda, gercek olmayan bir laboratuar ortami olusturuldugunu
ifade etmektedir. Oysaki izleyicilerin ger¢ek diinyada cevrelerindeki bircok etkinin
altinda oldugunu vurgulamaktadir (Wilkinson, 2005). Caroline Whitehall bu yontemin
tiketicinin gelecekteki davranisini tahmin edemeyecegini ve Ornegin bir reklama
olumlu tepki gosteren tiiketicinin buna ni¢in olumlu tepki verdigini anlamay1
saglayamayacagini, bunu anlamak i¢in daha sonra tiiketiciyle yine goriigme yapilmasi
gerektigini ifade etmektedir (Wilkinson, 2005). Baker Stephan’a gore ise, ndro
goriintilleme teknikleriyle saptanan tercihler daha sonra ger¢ek diinyadaki diger
mesajlarin etkisiyle degisebilir. Noro pazarlamanin amaglarini gergeklestirebilecegi
heniiz tartigilir asamadadir (Business Week Online, 29.01.2008, s.30).

Genel Yorum

Sinirlamalarina ve heniiz baslangic asamasinda olmasina ragmen, pazarlama
analistleri ndropazarlamay tiiketici tercihlerini daha iyi lgmek i¢in kullanma olanagina
sahip gibi goziikmektedirler. Ciinkii “bu iiriinden hoslaniyor musunuz?” sorusunda
verilen sozlii cevap gergek olmayabilir. Gergegin anlagilmasi, pazarlamacilarmn {iriin ve
hizmetlerin yaratilmasi, iriinlerin ambalajlanmasi ve renklendirilmesinin ¢ok daha etkin
bir bigimde tasarlanmasina yardimeci olabilir. Tiiketicinin yagaminda her giin karsilastig
markalarla ilgili bilgileri nasil depoladigi ve hatirladigi anlasilabilirse daha etkin
markalar olusturulabilir.
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Noropazarlama, tiiketicilerin “satin alma diigmesini” bulmaktan 6te, bir reklamin
tilketicilerde farkindalik yaratmak, olumlu tutum olugturmak ve iriinleri degerlemek
icin hangi elemanlarmin 6nemli oldugunu saptamakta kullanilabilir. Elestirilerin tam
aksine, aldatici, yaniltici, sok etkisi yaratan rekldmlarin daha net tespit edilmesini
saglayarak bu tlirden reklamlarin yasaklanmasini gergeklestirebilir. Noropazarlama
arastirmalar1 gelecekte tiiketici davranigini anlamakta Onemli yararlar saglayabilir.
Pazarlamacilar bu tiirden arastirmalari tip fakiilteleriyle ortak projeler seklinde
gergeklestirebilirler.

Ancak, noro tekniklerin pazarlama arastirmalarima uygulanmasinda dikkat
edilecek 6nemli konular bulunmaktadir. Birincisi, néro bilim ve psikoloji alaninda
bilinenlerin ne kadarimin pazarlamaya transfer edilebilecegini iyi bilmek gerekmektedir.
Ikincisi, etik dis1 davramislarin engellenmesi igin etik kurallarin belirlenmesi gerekir.
Dogaldir ki etik kurallarin varligi bu kurallarin tamamiyla uygulanacagi anlamina
gelmediginden denetim mekanizmalarinin olusturulmasi sarttir. Bunun yani sira bu
kurallarin néropazarlama tekniklerini kullanacaklara benimsetilmesi dnemlidir.

Bu caligsma, ¢ok tartisilan néropazarlama yaklagiminin gelecekteki arastirmalar
icin saglayacag yararlari, olumsuz yanlarini ve sinirlarimi kuramsal temelde irdelemeyi
hedeflemistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte c¢agdas pazarlama yaklasiminin
gelecekte de insanliga yararli olacak ve refahi arttiracak bicimde yol almasinda ve
rotasinda yapacagi diizeltmelere kismen 11k tutmaya ¢alismustir.
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