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Oz: Néropazarlama, pazarlama faalivetlerini nérobilim  yéntemlerini  kullanarak
planlamak olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin diisiincelerini, satin alma tercihlerini
anlamak igin kullamilan néropazarlama, geleneksel pazarlama arastirma yéntemlerinin
yetersiz  kaldigi noktalarda pazarlama akademisyenlerine ve igletmelere fayda
saglamaktadir. Bu ¢calismada noropazarlama teorik olarak ele alinmig; tanim, avantaj ve
dezavantajlari,  ndropazarlama  karmasit  elemanlari,  néropazarlama  teknikleri
anlatilmigtir. Noropazarlamanin tiiketici aragtirmalarinda nasil kullanildigi ve diinyadan
ve Tiirkiye den néropazarlama arastirlamalari érneklerine yer verilmistir.
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neuromarketing mix elements and neuromarketing techniques are explained. Using
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World and Turkey are also included.
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1. GIRIS

Son yillarda teknolojinin hizli ilerleyisi ile bilimsel alanda yapilan
calismalarin  yontemleri de gelismektedir. Ozellikle beyin
arastirmalari, farkli disiplinleri ortak paydada birlestirmis ve gerek
bilimsel alanda gerekse uygulamada yeni ¢aligma alanlart ortaya
konulmasint saglamistir. Yapilan c¢alismalar sonucu, degisen
kosullar karsisinda beyinde meydana gelen degisimler, beynin
isleyisi ve adaptasyon yetenegi gibi bilinmezler vurgulanmaya
baslanmistir. Globallesen diinyada, farklilasan yasam standartlari,
gelisen ve degisen ihtiyaclarla birlikte beyin, pazarlama alan1 i¢in
uzun soluklu veri saglayacak bir kaynak haline dontismiistiir.

Farklilasan yasam standartlarina bagli olarak degisen ihtiyaclar,
bunun bir sonucu olarak cok c¢esitli iirlin olanaklariyla birlikte
pazarlama alaninda da koklii degisimler yaratmaktadir. Bu noktada,
bireylerin karar verme siirecleri biiylik 6nem tagimaktadir. Bunun
yani sira beyin arastirmalari, duygusal kisim olmadan herhangi bir
karar verilemeyecegini gostermektedir (Héausel, 2014). Bu nedenle,
beynin fizyolojik yapisi ve karar verme siireclerinde etkin olan
mantik ve duygulara olan etkisi aydinlatilmaya calisilmaktadir
(Ozkaya, 2015).

Gecmis yillarda, tiiketicilerin pazarlama kararlar1 s6z konusu
oldugunda makul ve bilingli bir sekilde hareket ettikleri
varsayllmistir ancak giiniimiizde bilingsiz yiizde kararinin (yaklasik
% 80-95) bilingli kisimdan ¢ok daha biiyiik oldugu bilinmektedir
(Hausel, 2014). Geleneksel pazar aragtirma ve bilgi toplama
tekniklerinin her zaman etkili sonuclar iiretememesi isletmeleri
daha giivenilir ve dogru bilgi toplama arayisina itmistir. Bunun bir
neticesi olarak ndrobilimdeki teknik ilerlemeler pazarlama alaninda
uygulanmaya baslanmistir (Ustaahmetoglu, 2015).

Mevcut aragtirmalarda teknolojinin gelismesiyle yeni veri toplama
ve analiz tekniklerini kullansa da tiiketicinin davranisini tam olarak
anlamada ve o6ngormede yetersiz kalinmaktadir. Sorulara verilen
yanitlarda eksikler ya da tutarsiz ifadeler yer alabilmektedir. Bunun
temel nedeni ise, insanlarin karar verirken ¢ogunlukla bilingdisinin
etkisinde olmalart ve bu nedenle soyledikleri ile eylemlerinin
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farklilasmasidir. Norobilim teknikleri sayesinde tiiketicilerin ne
diistindiikleri ve nelerden etkilendiklerini dogrudan sorulmadan,
dikkatlerinin, onlar1 etkileyen uyaranlarin ve bazi duygularinin
Olciilmesi miimkiin hale gelmistir (Girisken, Burnaz: Erigim tarihi
03.11.2018).

Noropazarlama, bilgi isleme ve insan kararlar1 hakkinda bilgi
sahibi olup, igletmelerin beyinle nasil iletisim kurmalar1 gerektigini
ayrintili olarak arastirmaktadir (Bayle-Tourtoulou vd., 2014).
Norobilim, pazarlama yoneticilerinin tiiketici tercihlerini
anlamasina geleneksel pazarlama arastirmalarini destekleyerek
yardimc1  olmaktadir.  Norobilimsel  yontemler, c¢evrimigi
aragtirmalar ve anketler gibi geleneksel pazarlama arastirma
araclariyla birlikte kullanildiginda tiiketicilerin 4P ile 1lgili
iriin/hizmet kararlarmi alirken yasadiklart norolojik degisimleri
gostermeye yardimci olmaktadir. Norobilim arastirma sonuglari,
isletmelere tiiketicilerin satin alma kararlari ile ilgili yeni i¢ goriiler
saglamaktadir (Kolar, 2014).

Norobilim, sinir ve sinir sistemlerinin davranis ve O0grenme ile
iliskisini inceleyen bilim dalidir (Demirtiirk, 2016). Insan beynini
incelenebilir hale getiren ‘ndrobilim’in temel ilgi alani, ileri
teknolojiler kullanarak beyin igyapisi ve siireclerini gézlemlemektir
(Palmeri, 2013). Gelisen teknolojiyle birlikte beynin ¢alisma sekli
ile ilgili bilinmezlerin sayis1 azalsa da insan beyninin, karmasik
islemlerin tstesinden nasil geldigine iligskin ¢esitli sorulara yanitlar
aranmaya devam edilmektedir (Tas, 2014, Renvoise ve Morin,
2012 akt. Sadedil, 2018). Bu baglamda, insan beynindeki karmasik
islemlerin  aydinlatilmast i¢in noérobilimden yararlanilmaya
baslanmistir (Hubert ve Kenning, 2008).

Bir¢ok sosyal bilim, norogoriintiilleme tekniklerini arastirmalarin
standart prosediirii olarak kullanmaya baslamislardir. Ekonomi
bilimi ndérockonomi kavramimi arastirmalarinda c¢ok fazla
kullanirken pazarlama, bu alandaki gelismelere ve bu arastirmalarin
saglayacagi faydalar1 kullanmak i¢in daha yavas davranmistir (Lee,
Broderick ve  Chamberlain,  2007). Noropazarlama,
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ndroekonominin pazarlama konulariyla ilgilenen alt dali olarak
tanimlanmaktadir (Hubert, 2012).

Noropazarlama, ndrobilim yontemlerinin ve prosediirlerinin,
pazarlama ile ilgili sorunlari ele almak i¢in insan beynindeki
faaliyetleri daha iyi anlamak amaciyla kullamldigi bir alandir.
Noropazarlama, satin alma siirecinin tiim asamalarinda insan
beyninde meydana gelen siiregleri anlayarak noral karar verme
slirecini arastirarak pazarlama yonetimini optimize etmek igin
kullanilir. Beynin ti¢ boliimiiniin (Cerebrum, beyin sap1 ve 6zellikle
limbik sistem) is verilerinin, tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarmi anlamak suretiyle
pazarlama stratejilerini optimize etmekle ilgilidir (Kolar, 2014).

2. NOROPAZARLAMA KAVRAMI

Noropazarlama, ndrobilim altyapisina gore tasarlanmis pazarlama
faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Fisher, Chin ve Klitzman,
2010). Bir diger ifadeyle efektif pazarlama stratejilerini
planlayabilmek igin tiiketicilerin iiriin ve markalara olan bilingalti
tepkisini teknoloji kullanarak saptamayi hedefleyen yeni bir
pazarlama alanidir (Kumar, 2015). Tiketicileri anlamanin yeni
yoludur (Valencia, 2017).
Noropazarlama, norobilim yontemlerinin pazarlama faaliyetleri ve
Pazar degisimleri ile ilgili olarak tiiketici davraniglarinin analiz
edilmesi ve anlasilmasi igin uygulanmasidir (Lee, Broderick ve
Chamberlain, 2007).
Pazar zekasi, {riin tasarimi, hizmet, iletisim, fiyatlar, marka
konumlandirma ve satis kanallar1 gibi geleneksel pazarlama
alanlarinda tiiketicilerin davranis ve kararlarini beyin siirecleriyle
aciklayan disiplindir (Valencia, 2017)

2.1.Noropazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlari
Miisterinin zihnine girmek, tiiketici algisinin ve tercihlerinin nasil
sekillendigini anlamak firmalarin pazarlama konusunda ¢ézmeye
calistiklar1 en temel konulardan biridir (Giray ve Girisken, 2013).
Bu baglamda noropazarlama c¢aligmalarinin avantajlari su sekilde
siralanabilir:
- Isletmelerin tiiketicilerin istek, arzu ve ihtiyaglarin1 anlamasina
yardim eder,
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- leride ne satin alacaklarima dair bilgi verir,
- Tiiketicilerin bilissel siire¢lerine bakarak satin alma kararlarini
anlamasina yardimci olur,
- Isletmelerin tiiketiciler hakkinda &grendikleri sayesinde daha
kaliteli tirtinler ¢ikarmasini saglar,
- Isletmelerin néropazarlama teknolojisini kullanilarak tiiketicilerle
daha fazla iletisim kurmasi i¢in risk alabilmesine yardim eder.
Noropazarlamanin dezavantajlari olarak ise etik konular, aldatma
ve manipiilasyon, literatiiriin yeterince gelismemis olmasi,
denekler, tiiketici davraniglarin1 ongdrme yetenegi, maliyetler, 6n
yargilar, algi, verileri yorumlama giigliigli, mahremiyetin ihlali gibi
konular siralanmaktadir (Yesilot, 2018).

2.2. Noropazarlamada Pazarlama Karmasi
Mc Carty tarafindan 1960 yilinda pazarlama literatiiriine
kazandirilan pazarlama karmasi (4P) iirlin, fiyat, tutundurma ve
dagitim bashklarin1 igermektedir. Noropazarlamanin pazarlama
karmasinda kullanilmasi tiiketici satin alma davranisi ile {iriin,
fiyat, dagitim, iletisim ve marka arastirmalari arasindaki iliskiyi
anlamaya yoneliktir (Kenning ve Linzmajer, 2011). Asagida yer
alan tabloda pazarlama karmasi ve ndropazarlama uygulamalar
gosterilmektedir.

Tablo 1: Pazarlama Karmasi ve Noropazarlama Uygulamalari

4P Tiir

Uriin Yeni iiriin - Uriiniin Tadi, Kokusu
ve Rengi

- Saglik/Moda Trendleri

- Yeni Hedef Gruplarin
Tespiti

Uriin tasarmi ve ambalaj - Logonun Yeri

- Renk Dagilimi

- Ambalajlama
Malzemesi ve Boyutu

- Seri Sinirlamalari

Fiyat Fiyat sunumu - Fiyat ve Algilanan
Kalite

- Fiyat Stratejisi

- Fiyat Kampanyasi

- Odeme Segenekleri

- Satn Alma
Niyeti/Istegi

Tutundurma Online ve Radyo - Radyo
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Reklamlar1 Istasyonu/Mecra
Secimi

- Reklam Siiresi

- Reklam Icerigi

TV Reklamlart - Uriin Segimi

- Renk Dagilmi ve
Gorseller

- Sunucu

- Mizik

- Tletilecek Mesaj

Billboard Kampanyalar1 - Ilan Boyutu

- Renk Dagilim

- Pazarlama Mesajt
- Unlii Kisi Segimi

Satis Noktas1 Reklamlar1 - Yer Secimi
- Uriin Segimi

Sponsorluk - Unlii Kisi Segimi
- Unli  Organizasyon
Se¢imi

Dagitim Uriin dagitimi - Rafin  ve  Uriiniin
Konumu

- Ozel Teklif
Kampanyalar1

- Sunum Sekli

- Koku, Miizik,
Atmosfer

Kaynak: Bayir, T., Yiicel, N., Yicel, A., (2018). ‘Geleneksel
Pazarlama Karmasinin Noropazarlama Perspektifinden
Degerlendirmesi’. Sosyal Bilimler Dergisi, 5.21, 260.

Pazarlamada iiriin kararlar1 arasinda yer alan iirlin tasarimi, tirtiniin
sekli ve tiiketicilerin {irlin tercihleri néropazarlama uygulamalarinin
da baslica iiriin konularindandir. Isletmelerin kar ve satis
rakamlarinin da gostergesi olan fiyat ile ilgili olarak néropazarlama
alaninda, diisiik fiyat, yiiksek fiyat algis1 ve tiiketicilerin iiriiniin
fiyatin1 O6demeye ne kadar goniilli olduklaridir (Hubert ve
Kenning, 2008, akt: Kolar, 2014).

Tutundurma 1ile ilgili yapilan c¢alismalarin ise agirlikli olarak
reklamlar, bu reklamlara verilen tepkiler ve reklamlarin satin
almaya olan etkisi lizerinde durulmustur. Dagitim alamiyla ilgili
yapilan caligmalar ise {rilinlerin sunulduklar1 magazalar ve
perakendeciler ve bulunduklar atmosfer lizerine kurgulanmaktadir.
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3. TUKETICi ARASTIRMALARINDA NOROPAZARLAMA

Tiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglari, pazardaki rekabet,
tilketiciyi her gecen gilin artan anlama c¢abalar1 ve teknolojinin
gelismesi pazarlamacilart yeni arastirma yontemleri bulmaya
itmektedir. Bu baglamda noropazarlama arastirma yapmak
isteyenler ic¢in tiiketicileri daha iyi anlamayi ve soylediklerinin
disinda  diislindiiklerini  de anlama firsati  vermektedir.
Noropazarlama arastirmalarinin geleneksel arastirmalardan farklari
su sekilde belirtilmektedir:

- Noropazarlama, aragtirma bulgularinin tiiketicinin sézel cevabina
degil, gercekte ne diisiindiigiine dayandirilmasidir (Kullanilan
teknikler araciligiyla katilimcilarin gergekte ne diisiindiigi,
nereye odaklandigi izlenebilmektedir).

- Noropazarlama, sadece satiglara olan etkiyi degil tasarimi, {iriin
iyilestirme, ambalajlama unsurlarinin, iletisimin tasarlanmasi ve
iletisim mesajlarinin etkinliginin O6l¢iilmesi, gibi konularda da
yarar saglayabilir.

- Noropazarlama, yurtdisinda yapilan arastirmalarda, 6zellikle
kiiltir ve dilin arastirmaya engel olabildigi durumlarda,
pazarlama i¢goriisiinii etkin bi¢cimde stratejik karar alma
asamasina getirebilir.

- Noropazarlama, tiketicilerin ~ bilingdist  reaksiyonlarini
aragtirmaya caligsarak insanlar1 anlama siirecinde etkin bir rol
oynayabilir (Girigken, Burnaz: Erigim tarihi 03.11.2018).

Noropazarlama yaklagimi tiiketicilerin Satin alma karari verirken
tamamen beynin rasyonel kismiyla mantiksal olarak degil
irrasyonel kismiyla duygusal olarak da etkilenirler(Degirmen ve
Sardagi, 2016).

Geleneksel arastirma yontemlerinden yukarida sayilan basliklarla
ayrilan noropazarlamanin arastirma alanlar1 ise kokunun tiiketici
tercihlerine etkisi, gorsel uyaricinin etkisini belirleme, ambalaj
tasarimi ve ambalaj iizerindeki mesajlarin etkisini belirleme, logo
tasarimi, Uriin imajinin etkisini belirleme, marka bagimliliginin
etkisini belirleme, marka kisiliginin degerlendirilmesi, medya
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etkinligini degerlendirme, web sitesi tasarimi, hizmet pazarlamasi
uygulamalari, reklam optimizasyonu, reklam kampanyasinin
hazirlanmasi, reklam miizigi sec¢imi, reklam mesajinin etkisini
belirleme, reklamda {inlii kullaniminin etkisini belirleme, markayla
reklam arasindaki bagin tespit edilmesi olarak siniflandirilmaktadir
(Aytekin ve Kahraman, 2014).

Noropazarlamada elde edilen arastirma sonuglart ise asagida
belirtilen alanlarda kullanilmaktadir (Voicu, 2012):

- Marka tercihini artirmak,

- Reklamlarin akilda kaliciligini gelistirme,

- Reklamlarin etkisini artirma,

- TV reklamlarni gelistirme,

- Medya biitgesini etkin sekilde kullanma,

- Uretim siirecinde testler yaparak iiriin gelistirme biitcesini dogru
kullanmak,

- Markalama siirecini iglevsel hale getirme,

- Uriinii piyasaya siirmeden énce denetme.

3.1. Tiketici Aragtirmalarinda Kullanilan Bazi
Noropazarlama Teknikleri
Tiiketicilerin bilingalt1 ve biling diizeyindeki faaliyetlerini anlamak
icin norolojik ve fizyolojik faaliyetlerinin dlgiimlenmesine olanak
saglayan noropazarlama teknikleri (Erdemir, 2015); beyindeki
metabolik, elektriksel ve beyin disindaki faaliyetleri 6lgiimlemesi
bakimindan ii¢ gruba ayrilmaktadir (Bercea, 2013).

- Metabolik Faaliyetleri Olgen Teknikler

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (Functional
Magnetic Resonance Imaging: fMRI): Manyetik alan ve radyo
dalgalar1 ile insan viicudunun c¢esitli bolgelerini goriintiilleme
olanag1 saglayan MRI cihazinin iizerine yerlestirilen bir yazilim
sayesinde gelistirilen teknik, beyindeki kan akis1 faaliyetleri
sonucunda beynin aktif bdlgelerini li¢ boyutlu ve yiiksek
¢oziiniirliikte goriintiileyebilme 6zelligine sahiptir (Ozcan, 2014).
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Teknigin dezavantajlari, baz1 deneklerin kapali alanlarda kalma
fobisi, alerjik reaksiyonlar ve yiiksek maliyet olarak siralanabilir
(Ustaahmetoglu, 2015).

Pozitron Emisyon Tomografi (Positron Emission Tomography:
PET): katilimcilara radyoaktif madde enjekte edilerek cesitli
uyaranlara iligkin anlik olarak beyinlerindeki aktif bdlgeler tespit
edilebilmektedir. S6z konusu teknikte radyoaktif madde
kullanilmast etik agidan cok cesitli kaygilara neden oldugu icin
noropazarlama ¢alismalarinda nadiren kullanilmaktadir (Zurawicki,
2010).

- Elektriksel Faaliyetleri Olgen Teknikler

Elektro Beyin Grafisi (Electroencephalography: EEG): Kafa
derisine  yerlestirilen elektrotlar araciligiyla 6l¢iim  yapan
elektroensefalografi (EEGelectroencephalograpy) cihazi, en yaygin
kullanilan ndro bilimsel 6l¢iim teknigi olarak bilinmektedir (Ariely
ve Berns, 2010). EEG teknigi, serebral kortekste meydana gelen ve
aynm1 zamanda kaydedilebilen elektriksel potansiyellerin izleme
islemi olarak tanimlanmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014).
Elektrotlar araciligiyla verilen duygusal tepkileri Olgiimleme
olanag1 saglayan EEG yOntemi, noropazarlama arastirmalarinda
dikkat, heyecan, bilis gibi siirecleri anlik ve siire¢ olarak
kaydedebilmektedir (Freeman ve Quiroga, 2013). Yerlestirilen
elektrot sayis1 arttik¢a elde edilen Ol¢iimiin hassasiyeti artmaktadir
(Ariely ve Berns, 2010).

Sabit Hal Tipografisi (Steady State Typography: SST): EEG
teknigi ile benzer sekilde kafatasinda meydana gelen beyin
dalgalarmi elektriksel teknikler araciligiyla 6l¢gen SST, buna ek
olarak lizerine eklenen bir donanim yardimiyla zayif bir titresimi
bireyin gorme alanina yerlestirip, uyarana kars1 gosterilen tepkileri

Olctimleyerek es zamanh iki farkli veriyi kaydetmektedir (Genco ve
ark., 2013).

- Beyin Disindaki Faaliyetleri Olgen Teknikler

Go6z Takibi (Eye-Tracking): Bakilan herhangi bir gorselin ya da
metnin hangi boliimiine odaklanildigin1 ¢6ziimleyebilmek amacryla
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goziin hareketlerini, nereye ve ne kadar siire bakildigim
Olctimlemektedir. Noropazarlama arastirmalarinda uygulanmasi
kolay, diisik maliyetli ve en sik kullanilan yontemlerden birisi
olarak ifade edilmektedir (Erdemir, 2015). Bu yontem miisterilerin
internet sitelerine, market raflarina ya da {iriin paketlerine bakarken
nelere dikkat ettigini belirlemek i¢in kullanilir (Girigsken, Giray ve
Ocak, 2014). Bunun yani sira goz takibi, miisterilerin {riinlerin
satildiklar1 yerlerle ve nerelerde satilirsa daha etkili olacagina
yapilan ¢aligmalarda kullanilabilir (Kottier, 2014).

Galvanik Deri Tepkisi (Galvanic Skin Response: GSR): Ozerk sinir
sisteminin otomatik bir tepkisi olarak hem haz veren hem de stres
yaratan durumlar karsisinda cilt, (6zellikle de avug igleri) bazi
reaksiyonlar  gostermektedir. Bu  reaksiyonlarin  takibiyle
gortintiilerin/lirlinlerin haz veren ya da rahatsiz eden kisimlari
saptanmaktadir (Plassmann vd., 2015). Baska bir deyisle,
bireylerin herhangi bir durum karsisinda duygulanim géstermesi
sirasinda terleme yoluyla deride meydana gelen diisiik voltajdaki
elektriksel faaliyetin biiylikliiglinii Olgerek, uyarmin bireylerde
yarattig1 duygularin siddetini 6lgiimlemektedir (Erdemir ve Yavuz,
2016).

Yiz Okuma (Facial Coding): tiiketicilerin pazarlama uyaranina
kars1 gosterdigi duygusal tepkileri tespit etmek amaciyla kullanilan
sistem, 44 yiiz kasinin hareketlerini ve ¢esitli kombinasyonlarini
tanimlayarak tiiketicilerin o anki duygularin1 ortaya koymaktadir
(Kanade ve ark., 2000).

3.2. Noropazarlama Ornekleri

- Hyundai araglarim tasarlarken noropazarlama arastirmalarindan
faydalanmigtir. Tiiketiciler araglar1 incelerken Hyundai da EEG
tekniklerini kullanarak tiiketicilerin tercihleri ve hangi uyaricilarin satin
alma kararmi etkiledigi belirlemis ve bu sonuclara gore de arag
tasariminda diizenlemeler yapmistir (Burkitt, Erisim Tarihi 03.12.2018).

- 2002 yilinda Almanya’nin Daimler Chrysler arastirma merkezinde
yapilan arastirmada; deneklere Mini Cooper ile Ferrari’nin resimlerinin
yer aldigi bir dizi resim gosterilmistir. fMRI cihazi kullanilan bu
calismada, Mini Cooper’in fotografin1 géren deneklerin beynindeki insan
yiiziine tepki veren bolgenin hareketlendigi gozlemlenmistir. Mini

Toros Universitesi [ISBF Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 5, Sayi: 9, Aralik 2018, I1SSN 2147-8414



Tiiketici Aragtirmalarinda Yeni Bir Alan Olarak Noropazarlama

Cooper’m deneklerde hayranlik olusturmasinin sebebinin sempatik algi
yaratan dizaynindan kaynaklandigi tespit edilmistir (Salman ve Perker,
2017)

- Yapilan bir arastirmada sigara tiryakilerine sigara paketlerinin
iizerindeki sigaranin zararli ve Olmciil olduguna dair olan yazi ve
resimlerin sigaray: azaltmalarina etki edip etmedigi sorulmus, katilimcilar
ise buna evet azaltmaya etkili oluyor cevab1 vermislerdir. Ancak yapilan
fMRI c¢aligmalar1 sonrasinda bu tiir uyarilan sigara tiryakilerinin
beynindeki akumben ¢ekirdegini uyardigini ve aksine daha ¢ok sigara
icme istegi yarattigini ortaya ¢ikarmistir(Lindstrom,2018).

- Fiat Punto reklaminin miizik seciminde ThinkNeuro tarafindan
gerceklestirilen aragtirmanin sonuglarindan yararlanilmigtir. Arastirmada
Yeni Fiat Punto’nun hedef kitlesinde yer alan 24 goniilli denege ayni
reklam filmi iki farkli miizikle izletilmistir. Bunlardan ilki olan Allors On
Dans, “Fiat Punto Evo ile Hayatin Hizin1 Yakala™ sloganli ve 6diilli ilk
reklam filminde kullanilan miiziktir. ikinci miizik olan Jagger ise bir
alternatif olarak diistiniilmiistir. Bu iki alternatiften hangisinin iiriinle
hedef kitle arasinda daha etkili bag kuracaginin belirlendigi
noropazarlama arastirmasinda “dikkat”, “duygusal ilgi”, ve “stres”
verileri EEG teknigiyle incelenmistir. Aragtirma sonrasinda elde edilen
EEG verilerinden yararlanilarak iki alternatif reklam miiziginden
Jagger’in daha etkili bag kuracag: tespit edildiginden reklamda bu miizik
yer almigtir (thinkneuro.net akt. Kahraman ve Aytekin 2014).

- Pepsi- Pek Yakinda Film Reklami Arastirmasi: EEG ve g6z takibi
Olctimleri kullanilarak yapilan bu c¢alismada {inliilerin kullanildig1
reklamlarda dikkat skorunun daha yiiksek oldugu, 6zellikle Cem
Yilmaz’in yakin plan goziiktiigii sahnelerde izleyicilerin dikkatleri
ile birlikte duygusal etkide de artis oldugu tespit edilmistir.
Aragtirmada ortaya konan bir diger konu ise reklamda c¢ikan
yazilarin olumsuz etki yarattigi ve izleyicilerin duygusal bagim
zayiflattigidir (Girisken, 2015).

- Kavang Tathitug ve ilker Ayrik’in ikiz kardesleri canlandirdigi Akbank
ikizler reklam1 beyin EEG’si ve goz takibinin birlikte kullanildigi bir
aragtirmadir. 24 denekten olusan arastirma grubuna goriintiilerin neresine
ve ne Ol¢iide odaklandigima bakildi. Reklamdaki olumsuzluk, izleyenlerin
reklamin bittigini diisiinmelerini saglamakti. Izleyici reklamin bittigini
diisiindiigii anda gelen sahneleri anlamakta zorlandi. Reklam filminin en
onemli noktalarindan birisi de Kivang Tathtug ve Ilker Ayrik’in ikiz
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kardes olduklarini anladiklar1 zaman yasanmisti. Birbirinden zit ikizleri
gercekten sevildi. GOz izleme verilerine bakildiginda ekrandaki her alanin
izlendigi ve ekrandaki her Akbank yazisina izleyicinin en az bir kere
baktigit ve marka ile tiiketicinin arasinda bag kuruldugu belirlendi
(www.thinkneuro.net, Kesek, 2017).

4, SONUC VE ONERILER

Artan rekabet, tiiketicilerin siirekli degisen ilgi, istek, beklenti ve
algilar1 isletmeleri tiiketicileri daha iyi anlamaya yonelik caligmalar
yapmaya itmektedir. Mevcut aragtirmalar tliketicilerin sadece sozlii
ve yazili beyanlarina dayandigi icin artik tek baslarina yeterli
olmamakta ve satin alma tercihleri i¢in gerekli cevaplari isletmelere
verememektedir. Tiim bu sebepler ndrobilimin diger bilim dallarina
nazaran ge¢ de olsa pazarlama tarafindan da kullanilmasinda etkili
olmustur.

Diinya genelinde bir¢ok biiyilk firma arastirma sirketlerine
ndropazarlama arastirmalart yaptirmakta ve ¢ikan sonuglar
pazarlama stratejilerinde kullanmaktadir.

Yeni liriin ¢ikarma, ambalaj tasarimi, marka kararlari, koku renk,
tat, reklamda yer alacak inli, reklam miizigi ve reklamda
kullanilacak mesaj gibi reklam konular, fiyat algisi, {riinlerin
satisa sunuldugu fiziksel ortamlar vb. gibi bircok pazarlama
karmas1 elemanlart kararlarinda néropazarlama arastirmalarindan
faydalanmaktadir.  Tiirkiye’deki  duruma  bakildiginda  ise
ndropazarlama calismalarinin diinyadaki kadar yogun olmadigini
gorebiliriz.  Noropazarlama c¢alisan akademisyenlerin, aragtirma
sirketlerinin ve bu alana yatirim yapan igletme sayilarinin artmasina
ragmen yine de yeterli ilgi gosterilmemektedir. Bunun nedeni
olarak konuya c¢ok hakim olunmamasi, etik konular, teknoloji
bilgisi yetersizligi ya da maliyet fazlalig1 gosterilebilir.

Ancak yakin gelecekte noropazarlama c¢aligmalarinin artacag
diisiiniilmektedir. Ulkemizde bazi iiniversiteler bu alana iliskin
dersleri miifredatlarina koymakta hatta ndropazarlama egitim
verilen programlar ag¢ilmaktadir. Bu da bu alanda calisacak
akademisyen sayisini artiracaktir. Noropazarlamanin faydalar
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somut olarak goriildiik¢e isletmelerin de bu alana olan ilgisi artis
gosterecektir.

Bu calismada ndropazarlama kavrami teorik olarak ele alinmis;
pérobilimle iligkisi, alt basliklar1 ve Ornekleriyle anlatilmistir.
Ileriki zamanda deneysel olarak ¢aligmak alana katki saglayacaktir.
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