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Ozet

Pazarlama anlayisi, giinlimiize kadar dongiisel bir gelisim gostererek iiriin odakl yaklasimdan (pazarlama 1.0), insan
odakl yaklagima (pazarlama 3.0) dogru bir gelisim siireci yasamistir. Zaman icerisinde pazarlama anlayisinda insanin
odak noktasi haline gelmesi insana iligkin ihtiyaglarin saptanmasini ve satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin
belirlenmesini zorunlu hale getirmistir. Bu dogrultuda, pazarlama arastirmalarinda ndéropazarlama tekniklerinin
kullanilarak tiiketicilerin bilingalt1 ve bilin¢ diizeyindeki ger¢ek duygu ve diisiincelerini ortaya ¢ikarmak, tiiketicileri
anlamak i¢in en dogru ve tutarl yollardan biri olarak goriilmeye baslanmistir. Bu kapsamda bu ¢alismada yeni bir
disiplinler arasi alan olarak ndropazarlamanin kavramsal olarak degerlendirilmesi ve néropazarlama ¢alismalarinda
kullanilan teknikler ve kullanim alanlar1 konusunda bir inceleme yapilmasi amag¢lanmistir.

Anahtar sézciikler: Noropazarlama, Pazarlama, Tiiketici davranisi

A Conceptual Evaluation on Neuromarketing As a New Multidisciplinary Field

Abstract: Marketing concept has developed from a product-oriented approach (marketing 1.0) to a human-
oriented approach (marketing 3.0), showing a cyclical evolution. It has made it mandatory for human beings to
identify needs and determine the factors that affect purchase behaviors. In this direction, it has begun to be seen as
one of the most accurate and consistent ways to understand consumers by using neuromarketing techniques in
marketing research to reveal consumers' real feelings and thoughts at subconscious and conscious levels. In this
context, it is aimed to conceptualize neuromarketing as a new interdisciplinary field in this study and to make an
examination about the techniques and usage areas used in neuromarketing studies.
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1. Giris

Giintimiizde kiiresellesmenin artmas: ve teknolojinin
hizla gelismesi; rekabetin artmasina, toplumsal yapinin
degismesine  ve profillerinde
degisikliklere neden olmustur. Tiiketici profillerinde
meydana gelen degisiklikler,
iliskin tercihlerini ve satin alma davranislarini 6nemli
Olciide  etkileyerek daha karmasik bir yapiya
doniistiirmiistir. Dolayisiyla tiiketicilerin bu stirecte
hangi faktorlerden ve neden etkilendiginin ortaya
cikarilmasi, tiiketicilerin gercek ihtiyag¢larinin neler
oldugunun tespit edilmesi konusunu olduk¢a 6nemli hale
getirmistir. Bu dogrultuda ndropazarlama araglar
tliketici davranislarini daha dogru ve tutarl bir sekilde
tespit edebilmek i¢in pazarlama arastirmalarinda
kullanilmaya baslanmistir (Yiicel ve Cubuk, 2014).
Noéropazarlama, néro ve pazarlama Kkelimelerinden
olusmus bir (2010) tarafindan,
“bilingaltinin  sayisallastirilmis tepkilerinin, 6zellikle
kisinin diistince yapisim1 etkileyen, dikkat, ilgi ve
duygusal c¢ekim, gorsel, isitsel gibi duyu organlar
araciligiyla
Olciimlenmesi” seklinde tanimlanmistir. Néropazarlama
her ne kadar néroloji ve pazarlama biliminin bir araya
gelmesi ile olusmus bir disiplinler arasi alan olsa da bu
disiplin igerisinde molekiiler biyoloji, elektrofizyoloji,
norofizyoloji, anatomi, embriyoloji, gelisimsel biyoloji,
hiicresel  biyoloji, davranigsal biyoloji, noroloji,
davranissal noérofizyoloji ve bilissel bilimler gibi gesitli
alanlar da yer almaktadir. Ancak, alan yazin incelendigi
zaman noropazarlamanin genel olarak psikoloji,
pazarlama ve néroloji bilimleri ¢atis1 altinda toplandig:
soylenebilir (Akin ve Siitiitemiz, 2014).
Noropazarlama genel cesitli
yararlanan bir alan olmasina ragmen bu alanin bir bilim
dali olarak adlandirilmasi yanlstir. Ancak psikoloji,
noéroloji ve pazarlama bilimleri igerisinde hangi
faaliyet gosterdigi Ramsoy tarafindan
belirtilerek néropazarlamanin bu ii¢ bilim ile olan iligkisi
Sekil 1’de gorsellestirilmistir (Erdemir ve Yavuz, 2016).
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Sekil 1. Norobilimin Dallar:

Noropazarlama; tiiketicilerin beynine agilan bir pencere
olarak disiiniilmekte ve pazarlamanin beyinsel
stireclerdeki karsilifi olarak goriilmektedir (Yiicel ve
Cubuk, 2014). Bu siire¢ Lindstrom tarafindan “Buy-

ology” olarak isimlendirmis ve noropazarlama bu
siirecte  tiiketicilerin  ihtiyag, istek, duygu ve
diisiincelerini ortaya c¢ikaran bir anahtar olarak

goriilmustiir (Lindstorm, 2008).

Noropazarlama sadece tiiketici tercihlerinin arkasinda
yatan nedenlerin ortaya ¢ikarilmasi i¢in kullanilan ve bu
nedenle yapilan beyin o6l¢iimleme faaliyetleri degildir
(Yiicel ve Cubuk, 2014). Tiiketicilerin iriin se¢imi
esnasinda hangi beyin bolgelerinde aktivite oldugunu
gostermekte ve elde edilen bulgular vasitasiyla yeni tiriin
ve materyal gelistirme imkani sunmaktadir (Ural, 2008).
Dolayisiyla akademisyenler ve Pazar uygulayicilar
noéropazarlamayi; marka, reklam, ambalaj tasarimyi, tiriin
gelistirme gibi pazarlamanin farkl alanlarinda ve farkh
amaglar i¢in kullanmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014).
Yakin ge¢miste gerek beyin tarama teknolojilerindeki
gelismeler gerekse de iliskin  yeni
stratejilerin gelistirilme ihtiyact bu bilimleri bir araya
getirmistir. Ancak, noéropazarlama heniiz baslangi¢
asamasinda olup, gelisim gosteren bir alandir.
Noropazarlama, isletmelerin iriinlerini satabilmek i¢in
tliketicilerin norolojik ve fizyolojik bolgelerinden elde

pazarlamaya

ettikleri bulgularla daha fazla irlin satmak ve Kkar
maksimizasyonu elde etmek igin basvurduklar1 bir
yontem degil tiiketicilerin gergek ihtiyac¢ ve isteklerinin
belirlenmesi konusunda yardimci olan bir yéntem olarak
ifade edilmektedir (Hatip, 2008)

2. Noropazarlama Teknikleri

Noropazarlama teknikleri tiiketicilerin bilingalti ve biling
diizeyindeki faaliyetlerini anlamak icin beyinsel ve

fizyolojik  faaliyetlerinin  o6l¢limlenmesine  olanak
saglamaktadir = (Erdemir, 2015). Noropazarlama
teknikleri; beyindeki metabolik faaliyetleri 6lgen,

beyindeki elektriksel faaliyetleri dlgen ve beyin disindaki
faaliyetleri olcen teknikler siniflandirmak
miimkiindiir (Bercea, 2013).

olarak
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Sekil 2. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan
Teknikler
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Beyindeki metabolik faaliyetleri 6lcen teknikler; fMRI
(Functional Imaging) ve PET
(Positron Emission Tomography) teknikleridir (Bercea,
2013). fMRI, son yillarda gelistirilen ve néropazarlama
alaninda sik¢a kullanilan bir tekniktir. fMRI, manyetik
alan ve radyo dalgalar1 ile insan viicudunun gesitli
bolgelerini goriintiileme imkani saglayan MRI cihazinin
lizerine yerlestirilen bir  yazilim sayesinde
gelistirilmistir.  Beyindeki kan akis1 faaliyetleri
sonucunda beynin aktif bolgelerini ii¢ boyutlu ve yiiksek
¢oziinlirlikte goriintiileyebilme Kkabiliyetine sahiptir
(Ozcan, 2014). Ancak, kurulum ve bakim maliyetlerinin
ylksek olmasi nedeniyle fMRI teknigini her ¢alismada
uygulayabilmek miimkiin degildir. Diger yandan PET ise
noropazarlama faaliyetlerinde siklikla kullanilmamasina
ragmen beyindeki metabolik faaliyetleri
olciimleyebilmektedir (Giray ve Girisken, 2013). Bu
yontemde katihmcilara bir radyoaktif madde enjekte
edilerek katilimcilarin pazarlama uyaranlarina iligkin
anlik olarak beyinlerindeki aktif bolgeleri tespit
edebilmektedir. PET tekniginde radyoaktif madde
kullanilmasi etik olarak bir takim kaygilara yol actig1 i¢in
noropazarlama ¢alismalarinda ender olarak
kullanilmaktadir (Zurawicki, 2010).

Beyindeki elektriksel faaliyetleri 6lcen teknikler EEG
(Electroencephalography), MEG
(Magnetoencephalography) ve SST (Steady State
Topography) teknikleridir. EEG teknigi, serebral
kortekste meydana gelen ve ayn1 zamanda
kaydedilebilen elektriksel potansiyellerin izleme
islemine verilen genel addir. Diger bir deyisle,
kafatasinda meydana gelen beyin dalgalarinin elektriksel
teknikler ile dl¢imlenmesidir (Yiicel ve Cubuk, 2014).
Insanlarin hissettikleri tiim duygularin beyinde kiigiik
elektriksel akimlara yol agmasindan otiirii kafa derisine
yerlestirilen elektrotlar vasitasiyla EEG yontemi, verilen
duygusal tepkileri 6lgiimleme olanagl saglamaktadir
(Freeman ve Quiroga, 2013). EEG, ndropazarlama
arastirmalarinda dikkat, heyecan, bilis gibi siiregleri
anlik ve siire¢ olarak kaydedebilmektedir. Ayni1 zamanda
tasinabilir bir cihazdir. Diger yandan, MEG teknigi de
EEG teknigi gibi serebral kortekste meydana gelen
elekriksel faaliyetleri ol¢limlemektedir. Ancak, MEG

Manetic Resonance

cihazinin tasinamaz ve maliyetli bir donanima sahip
olmasi, noéropazarlama ¢alismalarindaki kullanimini
kisitlamaktadir (Genco ve ark, 2013). Bir diger teknik
olan SST de EEG tekniginin yaptig1 elektriksel 6lctimleri
yapabilmektedir. Ancak, SST kafa derisinde meydana
gelen elektriksel faaliyetleri ol¢limlemesinin yaninda,
tizerine eklenmis bir ekipman sayesinde ayni zamanda
titresimi  kisinin  gérme
konumlandirarak, uyarana karsi gosterilen tepkileri

soniik  bir alanina
Olciimleyerek es zamanh iki farkh veriyi kaydetme
yetenegine sahiptir (Genco ve ark., 2013).

Beyin disindaki faaliyetleri 6l¢en teknikler; Eye Tracking
(Goz izleme), Galvanic Skin Response (Galvanik Deri
fletkenligi) ve Facial Coding (Yiiz Okuma) teknikleridir.
GOz izleme teknigi adindan da anlasilacagi gibi insanlarin

hangi noktalara odaklandiklarini tespit etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Reklam, ilan, iiriin ambalaji, raf diizeni
gibi pazarlama gorsellerine iliskin alanlara tiiketicilerin
ne zaman ve hangi slire araliginda odaklandig
konusunda bir takim veriler sunmaktadir (Ozdogan,
2008). Goz izleme, tiiketici davranislarinin altinda yatan
sebeplerin ve bilingaltinda gézlemlenemeyen siireclerin
ortaya ¢ikarilmasi konusunda ipuglari veren bir tekniktir
(Bas ve Tiiziin, 2017). Galvanik deri iletkenligi,
insanlarin herhangi bir durum karsisinda duygulanim
gostermesi esnasinda terlemesiyle ve deriye verilen
diisiik voltajdaki elektrik vasitasiyla deride meydana
gelen  disiik  voltajdaki  elektriksel  faaliyetin
biyiikliigiinii 6lcerek, uyarinin insanlarda yarattigl
duygularin siddetini o6l¢limlemektedir (Erdemir ve
Yavuz, 2016). Bir c¢esit yalan makinas1 olarak da
adlandirilan  galvanik iletkenligi  teknigi
néropazarlama calismalarinda siklikla tercih edilen ve
tasinabilen bir cihazdir (Gakhal ve Senior, 2008). Yiiz
okuma teknigi ise tiiketicilerin pazarlama uyaranina
kars1 gosterdigi duygusal tepkileri tespit etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Bir yazilim olan bu sistem 44 yiiz
kasinin hareketlerini ve ¢esitli kombinasyonlarim
tanimlayarak tiliketicilerin o anki duygularim tespit
edebilmektedir (Kanade ve ark, 2000). Ancak, yiiz
okuma teknigi diger nodropazarlama teknikleri ile
kullanildigi zaman duygusal tepkilerin arkasindaki
gercek sebeplerin tespit edilmesi noktasinda daha tatmin
edici sonuclar saglayacag diisiiniilmektedir (Erdemir ve
Yavuz, 2016).

deri

3. Noéropazarlama Arastirmalari

Noropazarlama arastirmalarinin tarihi 1980°li yillara
dayanmasina ragmen 1990’hh yillarin sonunda Gerry
Zaltman'm fMRI teknigini pazar arastirmalarinda
kullanmasinin ~ kamuoyunda giindeme gelmesiyle
néropazarlama arastirmalar1 olduk¢a ilgi goérmeye
baslamistir (Yorgancilar, 2015). Giliniimiize gelene kadar
ise pazarlamanin bir¢ok alaninda c¢esitli néropazarlama
teknikleri kullanillarak néropazarlama arastirmalar:
uygulanmistir 2016). Bu
uygulamalar genel olarak; gorsel iletisim unsurlari,
fragmanlari,
optimizasyonu, marka imaji ve etkisinin 6l¢iilmesi, TV
reklamlari, ambalajlar1  olarak
(Erdemir ve 2016). Bu
noropazarlama arastirmalary; markalama, reklamlar ve
kamu spotu, iriin tasarimi ve gelisimi bagliklar1 altinda
incelenmisgtir.

(Erdemir ve Yavuz,

sinema filmlerinin web  sitelerinin

irin siralanabilir

Yavuz, calismada ise

3.1. Markalama

Marka ve néropazarlama
calismalarinin biridir.  Bu
calismalarda markalarin logolarindan imajina kadar
genis bir yelpazede néropazarlama yontemleri ile birgok
kalitatif ve kantitatif yontemin birlikte uygulandigi
gozlemlenmistir (Erdemir, 2015).

markalasma ¢alismalari

temel alanlarindan
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Marka ile ilgili yapilmis ve en 6nemli néropazarlama
calismalardan biri olarak kabul edilen Coca Cola- Pepsi
deneyi ndropazarlama ¢alismalari i¢in bir doniim noktasi
olmustur. Bu ¢alismada McClure ve ark. (2004) Coca
Cola- Pepsi markalarina ait iceceklerinden birini tercih
eden tiiketicilerin marka segimleri altinda yatan
sebeplerin neler oldugunu arastirmistir. fMRI teknigi
kullanilarak yapilan ¢alismanin ilk asamasinda 67
goniilli  kattlimciya kor tadim  testi
iizerlerinde herhangi bir ibare olmayan bardaklardaki
icecekleri tatmalar1 istenmistir. Bu testin sonucunda
katilmcilar tat olarak icerisinde Pepsi olan bardaktaki
icecegi daha ¢ok begendigini belirtmistir. fMRI sonuclari
da katilimcilarin beyanlariyla paralellik géstermis ve
Pepsi’ yi icen katilimcilarin, beynin ¢ekici bir tat alma
halinde uyarilan 6n putamen bdlgesinde daha fazla
aktivite oldugu tespit edilmistir. asamada,
katilimcilarin lizerlerinde marka ibareleri olan icecekleri
tatmalar1 istendigi zaman katimcilarin %75’i Coca
Cola’y1 tadim olarak daha fazla begendigini beyan
etmistir. fMRI sonuglar1 da katihimclarin
beyanlariyla  paralellik gostererek ©6n  putamen
bolgelerinde daha fazla aktivite oldugunu gdstermistir.
Ayrica, bu asamada katilmcilarin derin diisiinme
faaliyetlerinin ytritiildiigii 6n frontal bélgede de aktivite
oldugu gorilmiistiir. Bu da insanlarin Coca Cola ve Pepsi
markalarindan birini tercih etme konusunda duygusal
satin alma kararlarinda duygusal
davrandigini gostermistir. Sonu¢ olarak, katilimcilarda
Coca Cola’ya iliskin ¢agrisimlar (logo, reklam, tasarim)
satin alma kararlarini biiytik dl¢lide etkilemistir.

Bir diger calismada ise Lindstrom (2008) marka baglilig1
ile dini inanglar arasindaki iligskiyi tespit etmeyi
amaglamistir. Bu ¢alismada giiglii ve zayif markalarin
yaninda inanglar1  ¢agristiran
gorsellestirerek 65 gonilli katilimcr tizerinde fMRI
teknigini uygulamistir. Arastirmadan, gii¢cli markalarin
zaylf markalara gore beyinde daha fazla aktiveye sebep
oldugu sonucuna varmistir. Ancak, arastirmada ilging
olan sonug, katilimcilarin giiglii markalara gosterdikleri
tepkilerle dini c¢agrisimlara gosterdikleri tepkilerin
benzer olmasidir. Sonug¢ olarak, katilimcilarin giigli
markalara ve dini ¢agrisimlara gosterdikleri duygusal

uygulanarak

[kinci

sozli

diistindigini

dini unsurlari

tepkilerin 6zdes oldugu saptanmstir.
Knutson ve ark. (2008) tiiketici
kombinasyonlari
calismalarinda fMRI teknigi kullanarak 12 goniilli
katilimer ile bir arastirma ytritmiistir. Bu arastirmada
katiimcilarin 80 farkl markay: gercekte satin aliyormus
gibi  satin
Arastirmanin sonucunda katilimcilarin satin almak
istedikleri yani satin alma olasiigi daha fazla olan

tercihi ve fiyat

arasindaki  iliskiyi  inceledikleri

alma islemi yapmalar1 istenmigtir.

trinleri satin alirken frontal bélgelerinde bulunan
cekirdeginde oldugu
goriillmiistiir. Ote yandan satin alma olasihg1 diisiik olan
markalarda ise beynin insula boélgesinde ve mezial
prefrontal bolgede oldugu
gozlemlenmistir. Sonug¢ olarak, beyinsel tepkilerin

akumben hareketlenme

hareketlenme

insanlarin satin alma davraniglarini tahmin edebilecegini
gOstermistir.

Erk ve ark. (2002) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada diisiik
ve yiiksek sosyal degere sahip markalarin ddiil
merkezine olan etkilerinin tespit edilmesi amag¢lanmistir.
Arastirmada araba gorselleri kullanilarak katilimcilarin
farkli kategorilerdeki araglara puan vermeleri istenmis
ve ayni zamanda bu gorseller izlettirilirken fMRI teknigi
ile beyinsel tepkileri o6l¢limlenmistir. Arastirmanin
sonucunda katilimcilarin yiiksek puan verdigi limuzin ve
kiicik arabalar smifinin disindaki spor otomobil
gorsellerinde katilimcilarin ventral striatum,
orbitofrontal korteks, anterior singulat ve oksipital
bolgelerinde (6diil merkezi bolgeleri) hareketlenmeler
oldugu gozlemlenmistir. Sonug¢ olarak yiiksek sosyal
degere sahip nesnelerin katilimcilarin 6dil merkezini
harekete gecirdigi sonucuna varilmistir.

Yoon ve ark. (2006) tarafindan yapilan ¢alismada insan
ve marka Kkisiliklerinin  degerlendirilme
incelenmistir. Marka-kisilik ve insan-kisilik olarak farkli
sekilde hazirlanmis gorseller katilimcilara gosterilerek
fMRI teknigi ile beyin faaliyetleri 6l¢limlenmistir.
Calismanin sonucunda katilmcilarin marka Kkisiligine
iliskin gorselleri izleme sirasinda sol inferior prefrontal
korteks bélgesinde, insan kisiligini izleme sirasinda ise
medial prefrontal korteks bolgesinde aktivite oldugu
gozlemlenmistir. Sonug olarak, katilimcilarin marka ve
insan kisiliklerini farkli sekillerde degerlendirdikleri
saptanmistir.

stireci

3.2. Reklam ve Kamu Spotu

Reklamlar, tiriine iliskin tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek,
tiiketicileri satin alma davranisina sevk etmek amaciyla
yapilmaktadir. Biiyiik biitceler ayrilip yapilan reklam
calismalarinin ne kadar etkili oldugu ve amacina ulastig
tartismali bir konudur. Cilinkii izleyicilerin sozlii veya
yazill beyanlar1 ile biling diizeyindeki disiinceleri
olctimlenebilirken, bilingaltindaki diisiincelerini tespit
etmek oldukca glictiir. Bu noktada noéropazarlama
teknikleri gercek
olctimleyebilmesinden dolayr bu ¢alismalarda siklikla
kullanilmaya baslanmistir (Ural, 2008, s. 428).

Ohme ve ark. (2010) tarafindan ytriitiilen arastirmada
Sony Bravia reklamlarinin bilgilendirme ve duygusal
bolimleri korteks
boliimlerine ne gibi etkileri oldugu gézlemlenmistir. EEG
teknigi ile 45 katihmc1 iizerinde yapilan ¢alismada
katilimcilara “Balls” (2005), “Paints” (2006) ve “Play-
doh” (2007) reklamlari izlettirilerek beyinsel faaliyetleri

izleyicilerin distincelerini

incelenerek katilimcilarin  6n

Olciimlenmistir. Katilimcilar Balls reklamini izlerken sol
on kisimlarinda, diger reklamlar izlerken ise sag o6n
kisimlarinda hareketlenme oldugu goériilmiistiir. Beynin
sol 6n kismindaki aktivitelerin insani1 pozitif yonde
motive etmesi dolayisiyla katilimcilarin bu reklami
izlerken duygusal bir bag kurdugunu gdstermistir. Bu
reklam anlik olarak incelendigi
duygusal bolimden bilgilendirme boliimiine gecerken
sigrayan kurbaganin katilimcilarda duygusal bir ilgilenim
yarattigl dolayisiyla yiikselen ve sigrayan nesnelerin

zaman reklamda
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katilmcilarla olan duygusal bagi artiracagi sonucuna
varilmistir.

Lindstorm (2008) tarafindan yiiriitiilen arastirmada,
sigara paketleri ilizerindeki uyaranlarin katilimcilarin
sigara igcme istegini ne kadar etkiledigi incelenmistir.
fMRI teknigi kullanilarak yapilan arastirmada 32
katilmciya sigara paketlerinin iizerindeki gorseller
gosterilerek  beyinsel  tepkilerinin  6l¢climlenmesi
yapilmustir. Ikinci asamada ise katiimcilara sézlii olarak
gorsellerin  sigara igme  aliskanhigini  etkileyip
etkilemedigi sorulmustur. Bu asamada katihmcilar,
gorsellerin sigara icme isteklerini azalttigin1 hatta
tiksindirdigini belirtmistir. fMRI sonugclar1 incelendigi
zaman Kkatilimcilarin sézlii beyanlar1 ile paralellik
gostermedigi gozlemlenmistir. Gorsellerin katilimcilarin
beynindeki arzu noktasi olarak bilinen akumben
cekirdegini hareketlendirdigi goriilmistiir. Akumben
cekirdegi seks ve alkol gibi insana Kkeyif veren
durumlarda uyarilan bir bélge olarak bilinmektedir.
Sonug olarak katilimcilarin sigara gorsellerini gordikleri
zaman sigara i¢cme isteklerinin daha da arttigi bu
gorsellerin katilimcilarin sigara igme istegini daha fazla
tetikledigini gostermistir.

Girisken (2015) topluma yararli olacagi disiiniilerek
yapilan kamu spotlarini inceledigi ¢alismasinda bu
spotlarin ne kadar etkili oldugu arastirilmigtir. Alo 171,
Alo 182, Alo 183, asi, Tiirk Bobrek Vakfi, Kizilay, Losev,
obezite, trafik spotlarinin yer aldig1 ¢alismada EEG ve
goz izleme teknikleri birlikte kullanilarak katilimcilarin
kamu spotlarina iliskin dikkat, duygusal etki ve duygusal
zorlama skorlar1 dl¢glimlenmistir. Arastirma sonucunda,
kamu spotlarinda {tnlilerin kullanilmasi ve samimi
davranmalarinin katilimcilart etkiledigi gorilmistiir.
Ayrica, dis ses ile verilen gorsellerin yiiksek uyarim
etkisine sahip oldugunu gostermistir.

Girisken (2015) tarafindan yapilan bir diger calismada
ise Tirkiye’'de efsane haline gelmis ve yillar gecse de
izleyicilerin zihinlerinde yer etmis reklamlarin ortak
oézelliklerinin belirlenmesi amaglanmistir. iki asamada
gerceklestirilen ¢alismanin ilk asamasinda
yontemi kullanilarak en ¢ok hatirlanan ve en ¢ok
begenilen reklam filmleri belirlenmistir. Daha sonraki
asamada belirlenen 19 reklam filmi 100 katilimciya

anket

izlettirilerek EEG ve g6z izleme teknikleri ile dl¢iimleme
yapilmistir. Arastirmanin sonucunda efsane reklamlar
olarak nitelendirilen
“bizden biri” mesajin1 vermesi, milliyet¢ilik duygularini
harekete gecirmesi, hareketli
duygusal ilgilenimlerini artirmasi ve reklamda yer alan
oyuncularin icten davranmasi seklinde siralanmistir.

reklamlarin ortak ozellikleri;

muziklerin insanlarin

3.3. Uriin Tasarim ve Gelisimi
Noropazarlama c¢alismalarinda
gelisimine iliskin ¢alismalar iki

Uriin  tasarimi  ve
farkh
alinmaktadir. Bunlardan birincisi Urliniin tat, ses, koku
gibi duyusal olarak nitelendirilen iiriin deneyimine
iliskin ¢alismalardir. ikincisi ise {iriiniin ambalajina
iliskin gorsel unsurlarinin gelistirilmesine yonelik

calismalardir. Uriin gelistirme c¢alismalari isletmelerin

acidan ele

kendi laboratuvarlarinda yiriitildigi i¢in akademik
olarak yapilan ¢alismalarin sayisi azdir. Ancak, iiriin
ambalajlarinin gelistirilmesine yonelik calismalarin bu
alanda daha one ¢iktigi gozlemlenmistir (Erdemir ve
Yavuz, 2016).

Bununla ilgili olarak Campbell’s Soup markasinin
misteriler tarafindan ne kadar hatirlandigina yoénelik
yurattiigii calismada tiiketicilerin market raflarinda bu
marka ile karsilastiklarinda bu markanin dikkat
¢cekmedigi ve miisterilerin bu markay1 géz ardi ederek
diger c¢orba yoneldikleri  sonucuna
varilmigtir. Sonraki asamada goz teknigi
kullanilarak daha o6nce hazirlanmis Campbell’s Soup
markasina iliskin ambalaj tasarimlar1 gosterilerek 40
cesitli bulgular elde edilmistir. Bu
¢alismanin sonucunda Sekil 3’te de gorildigi gibi
ambalajin tizerinde bulunan kasik gorseli ¢ikartilmis ve
ambalaj tzerindeki ifadeler
bicimleriyle tekrar diizenlenerek iiriin ambalajinda bir
takim iyilestirmelere gidilmistir (Kumar, 2015).

markalarina
izleme

katilimcidan

daha yumusak yazi

CREAM cf %

POTATO

Sekil 3. Campbell’s Soup Markasinin Uriin Ambalajinin
Néropazarlama Calismasindan Onceki ve Sonrasindaki
Gorinimi.

Diger bir calisma Fritolay firmasi tarafindan 2008 yilinda
yuritilmis ve fMRI kullanilarak
ambalajlarinda  ¢esitli gidilmistir.
Calismada katilimcilara mat renkli ve parlak renkli
ambalajlar ~ gosterilerek  katilmcilarin ~ beyinsel
faaliyetleri olgimlenmistir. Arastirmanin sonucunda
parlak renkli gorselleri izleyen katilimcilarin sugluluk

cihazi iriin

iyilestirmelere

duygusu yasadiklar1 zaman hareketlenen 6n singulat
bolgelerinde oldugu gézlemlenmistir. Ote
yandan, mat renkli ambalaj gorselleri katilimcilarin 6n
singulat bolgelerini harekete gecirmemis ve onlarda
tirtintin saglikh oldugu algisi yaratmistir. Bu dogrultuda
Fritolay isletmesi yag orani az olan iiriinlerini daha
saglikl gdstermek amaciyla ambalajlarini mat renkler ile
tasarlamistir (Basev, 2017).

aktivite

4.SONUC

Noropazarlamanin heniiz 20 yillik bir ge¢misi olmasina
ragmen gerek akademik c¢evrenin gerekse de pazar
uygulayicillarinin - bu alana ilgisi her gecen gilin
artmaktadir. Ancak, néropazarlama calismalarindan elde
edilen bulgular dogrultusunda kesin yargilara varmak
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icin heniiz ¢ok erkendir. Zira
arastirmalart1 Morin (2011)’e gore heniiz embriyo
asamasinda olup gelisim siireci icindedir. Buna ragmen
isletmeler kisa vadede ndropazarlama alaninda bir takim
calismalar yiriiterek cesitli
gelistirmektedir. ileride yapilacak calismalarda farkh
noropazarlama  tekniklerinin farkl
geleneksel yontemlerle (anket, odak grup, derinlemesine
gorlisme) birlikte ylriitilmesinin dogru ve tutarh
bulgularin elde edilmesini saglayacagi 6ngoriilmektedir.
Ayrica, hizmet kalitesi ve marka imaji gibi niceliksel
olarak odl¢limlenmesi zor olan alanlarda néropazarlama
calismalarina agirlik verilmesinin alan yazindaki boslugu

dolduracag diisiiniilmektedir.

néropazarlama

pazarlama stratejileri

uygulanarak,
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