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OZET

Noropazarlama, miisterilerin algilarini olusturan duygusal ve bilingdist tepkilerin ol¢iilerek agiga ¢rkariimasi
ve pazarlamada kullanilmasidir. Noropazarlama, bir bakima insan beyninin satin alma bélgesini
kesfetmektir. Degisimin soz konusu oldugu piyasalarda faaliyet gésteren pazarlama uzmanlart artik
tiiketicilerinin aklindan gegenleri, karar verirken dikkate aldiklari dinamikleri ve davramslarmmn sirlarini
gercekten dgrenmek igin insan beyin ve beden korelasyonu altinda yatan bilingdist unsurlart da hesaba
katmalidirlar. Bu dogrultuda, bilimsel veri ve istatistiki hesaplamalar ¢ercevesinde ¢esitli dl¢me teknikleri
kullanarak, ititopyadan uzak, realitesi yiiksek bir ¢calisma alani olan ve éngoriilerde bulunarak futuristik bir
nitelik sergileyen, pazarlama ile bilimin bastan ¢ikarict eviiliginin yani sira insan beynine agilan bir pencere
olan  néropazarlama, pazarlama arastrmalarmn igine bilimi karistirarak bu bilmeceyi ¢dzmeye
calismaktadir. Bu ¢alismada yeni bir alan olan néropazarlamanmin diinyada ve Tiirkiye ' deki uygulamalar
etraflica ele alinmistir.

ABSTRACT

Neuromarketing is revealed by measuring emotional and unconscious reactions that constitute the
perceptions of customers and is usage in marketing. This, in one respect is to explore the purchasing area of
the human brain. Experts who are active in a market where no isolation of change exists have to take
subconscious elements into consideration lying under body&mind correlation if they are willing to learn
what consumers think, the dynamics that they take into consideration when they take decisions and the secrets
of their decisions. Neuromarketing, which has futuristic qualifications by using various measuring techniques
in terms of scientific data and statistical calculations away from utopia, which is also a field of study creating
foresights, accordingly besides being a field of study with high reality and a window opening into human
brain and a marriage of marketing and science, is trying to solve the riddle by mixing marketing researches
with science in accordance with the reasons mentioned above. In this study, the applications of
neuromarketing which is a new field, in the world and Turkey have been examined extensively..

Bu calisma 2016 yilinda tamamlanan “Néropazarlamada Davramissal Deneylerle Reklamin Tiiketici Uzerindeki

Etkisinin Arastiriimast” adli1 doktora tezinden tiiretilmis olup, 4-5 May1s 2018 tarihinde II. Uluslararas1 Multidisipliner
Calismalar1 Kongresinde sozlii olarak sunulmus ve bildiri kitapgiginda basilmistir.
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1. GIRIS

Bugiinkii isletmecilik anlayisinda insan davranislarini anlamak, isletmelerin varliginin siirekli kilinmasi adina
bir zaruriyettir. Yillarca insanlarin bu kararlari mantiki olgiileri igerisinde rasyonel ¢ikarimlarla verdigi
diistinlilmiistiir. Bu siirecteki rutin, diisiin-algila-al/alma seklinde zuhur etmistir. Maalesef siire¢ bu kadar basit
islememektedir. Bu durumun bdyle olmadiginin en basit gostergesi tiiketicilerin aligveris aliskanliklaridir.
Ihtiyac1 olmadig1 halde bir ¢ift ayakkabi daha satin alan tiiketici davranisi nasil agiklanacaktir? Ya da tiiketici
daha yeni olan bilgisayarin1 neden yeni ¢ikamyla degistirmek istemektedir? Iste siirecin rutin bir sekilde cark
ettigini savunan anlayis bu sorular karsisinda sessiz kalmaktadir. Yinelemek gerekirse bu tutum ve davranislar
insanlarin sadece rasyonel bir varlik olmadigini, duygulariyla da hareket ettigini ve irrasyonel davraniglarinin
analiz edilmesi gerektigini gostermektedir. Bu dogrultuda geleneksel yontemlerle tiiketicilerin sOyledikleriyle
yaptiklar1 arasinda ciddi farklar olma ihtimalinden sadece beyanlara dayali pazarlama stratejileri olusturmak
ciddi maliyetlere davetiye ¢ikaracaktir (Girisken, 2015).

Bu ve benzeri ihtiyaglardan otiirii ve teknolojik devinimlerle néroloji ve pazarlama biliminin bir araya
gelmesiyle noéropazarlama kavrami giindem olmustur. Pazarlama alaninda cesitli noropazarlama teknikleri
kullanilarak pek ¢ok bilimsel arastirma yapilmis ve ilerleyen teknolojiyle bilinmeyenleri ya da merak edilenleri
giin 15181na ¢ikarmak amaciyla yapilmaya da hizla devam etmektedir. Bu ¢alismada, néropazarlama teknikleri
kullanilarak ulusal ve uluslar arasi ¢apta yapilan uygulamalar incelenmistir. S6z konusu uygulamalarla nelerin
hedeflendigi, hangi ¢iktilarin elde edildigi ve geleneksel pazarlama ile noropazarlama arasinda nasil bir kiyas
yapildigi ortaya konulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Noropazarlama

Akademik camia ve is pratiginin konu iizerinde bu kadar egilmesini saglayarak son zamanlarda ilgi toplayan
noropazarlama, kisa siirede oldukea yol kat etmistir. Bu ilgi onciiliiglinde kavramsal ¢ergeveyi olusturmak adina
literatiirde noropazarlamanin ne oldugu hususunda pek c¢ok aciklama yapilmistir. Lee ve arkadaslarina gore
noropazarlama, insanlarin iiriin, marka ve reklamlara verdigi i¢goriisel tepkileri anlamayi gelistirmek tizere
beyin dalga hareketleri ile klinik psikolojiyi birlestiren 6lgmeye dayali bir metodolojidir (Lee ve digerleri,
2007). Bercea, tiiketici davranisini beyni inceleyerek arastirmayi ve anlamayi hedef edinen interdisipliner alan
olarak tanimlamaktadir (Bercea, 2013). Babu vd. gore, bilissel nérobilimin pazarlama ve pazarlama arastirmasi
alemine uygulanmasidir (Babu ve Vidyasagar, 2012). Lindstrom ndropazarlamayi, her giin alinan satin alma
kararlarina yon veren bilingalt1 diisiinceler, duygular ve arzulart ayyuka ¢ikarmanin anahtari olarak gormektedir
(Lindstrom, 2014). Butler, noropazarlamanin insan davranislarinin biyolojisini bu baglamda diisiince ve
eylemlerini anlamaya calistigini 6ne siirmektedir (Butler, 2008). Hubert ve Kenning, kavrama biraz daha farkli
yaklasarak noropazarlama icin sadece basit bir is araci ifadesini kullanmistir. Norobilim ve pikofizyoloji
ciktilarinin pazarlama diinyasina entegre edilme siireci olarak tanimlamaktadirlar. Ve daha cok tiiketici
norobilimi kavramini yeglemislerdir (Pop ve lorga, 2012). Georges ve Badoc, ndropazarlamanin is yaptiklari
kitlenin kararlarmi etkilemek maksadiyla, fikir {iretim mekanizmalarina dair insan beyni bilgi siirecinin
bilinmesi olarak agiklamaktadir (Pop ve lorga, 2012). Stephen Genco, noérobilim, metot ve tekniklerini kullanan
yahut norobilim bulgular1 ve goriisleriyle aydinlatilan her tiirlii pazarlama veya pazar arastirma faaliyeti olarak
tanimlamaktadir (Genco vd., 2013). Pepe Martinez’ e gére néropazarlama, insan beynini arastiran noroloji,
diisiince ve davranig arasindaki iligkiyi inceleyen biligsel psikoloji ve tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmek ve
bdylece kar1 engoklamak i¢in iirlin ve hizmetlere doniik yeni konseptler gelistirmekten sorumlu bilim ve sanatin
karisimu gibi ¢ok farkli disiplinlerin entegrasyonudur (Martinez, 2012).

3. NOROPAZARLAMA UYGULAMA ORNEKLERI

Pazarlama alaninda cesitli noropazarlama teknikleri kullanilarak pek cok bilimsel arastirma yapilmig ve
ilerleyen teknolojiyle bilinmeyenleri ya da merak edilenleri giin 1s18ina ¢ikarmak amaciyla yapilmaya da hizla
devam etmektedir. Yapilan arastirmalara daha fazla alan acabilmek adina bu arastirmalari bir tablo seklinde
diizenlemek gerekmektedir.
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Tablo 1. Noropazarlama Teknikleriyle Yapilan Arastirmalar

Metot Arastirmacilar Arastirma Konusu Bulgular
Bakalash and Riemer tMRI kullanarak reklam i¢in
(2013) tetiklenen duygusal uyarilma ve
hafizay1 kesfetmek
Esch ve Digerleri Agiklayic bilgi ve deneyimli
(2012) duygular kullanarak markalari
fMRI degerlendirmek
Knutson ve Digerleri Satin alimlarn néral belidevicileri Satin alma kararlari {iriin istekliligi ve miibadeleyi
(2007) Y kapsamaktadir.
Mason ve Digerleri Sosyal etki noral mekanizmalar
(2009) konusu
Plassma?goge?)ngerlerz Miisteri sadakati noral iligkisi Orta orbitofrontal korteks 6demeye istekli kodlardir.
NeuroFocus, a Nielsen Sorunun belirlenmesi: Yeni bir Testler, yeni ambalajin duygusal olarak tiiketicilerin
Company — aperatif gida liriinli ambalaji neden ilgisini ¢ekmedigini ve hafizada herhangi etki
MYND system caligmaz? olusturmadigini saptamistir.
. . . Satin alma kararmin tahmin
Ravaja ve Digerleri . . .
edilmesi: Frontal korteks tizerinde
EEG (2013) S L .
hemisferik asimetrinin rolii
VeCChIo.f-ltO, Toppl, Tiiketicilerin reklam izledigi Hos/hos olmayap rek}amlarln faal}yetler{yle ilgili
Astolfi, Fallani, sirada olusan frontal aktivite olarak beynin sag ve sol hemisferlerinde
Cincotti, Mattia, $an tror (yarimkiirelerinde) teta ve alfa dalgalarinda asimetrik
o analizi :
Bez ve Babiloni bir artig vardir.
Maughan, Sergei ve Otobiis duraklari reklamlarinin l}eklamg yonelik sabitleme say1 ve siiresiyle .
- . e o . degerlendirme arasinda olumlu korelasyon tespit
Stevens 2007 g0z takip teknigiyle incelenmesi o
edilmigtir.
Gé Karar alma geldirisi ve uyarilma Bireylerin reklamlara gozlerini sabitleyip
izl 0z Day ve digerleri 2006 | kaynagi ¢oklu tutumu iizerine flag | sabitlemedikleri ve goz hareketlerinin olup olmadigt
zieme engelleyicilerinin etkileri ortaya konulmustur.
G0z hareketi 6nyargisi ve fiyat . e
Coulter 2007 yuvarlama davraniginda rakamin Fiyat yuvarla:mzilda\i(rar.nslln}n rnleydapa_getlrdlgl etki
etkileri 206z hareketiyle incelenmistir.

Tiiketici psikolojisi norobilim uygulamalar1 son on yilda akademik arastirma ve is pratiginde ciddi anlamda
niifuz elde etmistir. Son on yil iginde bu konu etrafindaki en iyi pazarlama dergileri ve Google referanslarmin
sayisi katlanarak biyiimiistiir. Benzer durum, kurulan ndropazarlama sirket sayilari i¢in de gecerlidir. Gegen bu
siire zarfinda noropazarlama biiylik ilgi gérmiis ve noropazarlama sirketlerinin dikkat ¢ceken gelisimi, oklari

tizerine ¢ekebilmeyi bagarmistir (Plassmann, Ramsey ve Milosavljevic, 2012:18-36).

Bu anlayisla diinyaca tinlii sirketlerin néropazarlamayi kullanim amaglari su sekilde siralanabilir;

Tablo 2. Kiiresel Sirketlerin Noropazarlama Uygulamalari

Sirket Sektor Noropazarlama Kullanim Amaci
GMTV Televizyon Reklamverenlere izleyici beylr.ll.erm{n sabah saatlerinde nasil harekete gectigini 6gretmek
i¢in bir ¢alismanin yapilmasi
VIACOM Medya Reklam tepkileri ¢aligmasi
HAKUHODO Reklamcilik Uriin, marka, reklam ve video iceriklerinin gzlenmesi
PHD Medya Planlama Reklamin goéreceli etkinliginin 6lgiimii
Yahoo Medya Bir televizyon reklaminda tiiketici tepkilerinin aragtirilmasi
Hyundai Otomotiv Spor bir araba goren tiiketici reaksiyonlarinin arastirilmast
Microsoft Teknoloji/Yazilim Tiiketicilerin sagirma, tatmin olma ve oﬂ<e.lenrne dahil, onlarin bilgisayarla olan
etkilesimlerini anlamak
Microsoft Teknoloji/Yazilim Tiiketicilerin bir XBOX (oyun konsolu) kullanirken nasil angaje olduklarinin arastirilmasi
Ebay Online Noropazarlama arasgtirma temelinde uyarlanmig reklam kampanyasi
Acikartirmalar
Frito-Lay Gida Noropazarlama temelinde arastirmaya dayali reklam, iiriin ve ambalajlamanin ayarlanmasi

Kaynak: Flores vd., 2014:78.
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Ancak noropazarlamaya ilgi duyan bu kiiresel sirketlerin néropazarlamadan beklentileri farklidir. Sirketlerin
noropazarlamayi kullanma nedenleri ile ilgili yapilan arastirmada alinan 292 cevap bunun en bariz gostergesidir.

Sekil 1. Sirketler Noropazarlamay: Neden Kullanmaktadir?

o 10 20 30 40 50 60 70 80 <0

Kaynak: Couson ve Vayssettes, 2013:66

Son olarak noropazarlamanin yeni yeni gelismeye baslayan Tiirkiye ayaginda da daha ¢ok akademik diizeyde
degisik calismalar yiiriitiilmektedir. Universitelerde yiiksek lisans ve doktora prgramlar1 agilmaktadir, arastirma
ve uygulama merkezleri kurulmaktadir, calistaylar diizenlemektedir, konferans-seminer ve kongreler tertip
edilmektedir. Ornegin ODTU ve Bogazici iiniversiteleri, norobilim ve ndroteknoloji ortak doktora programlari
ile akademik calismalar yapmaktadir. Uskiidar Universitesi ndropazarlama yiiksek lisans programini agmustir.
Hitit ve Firat Universiteleri noropazarlama arastirma ve uygulama merkezlerini kurmuslardir. Yeni yeni
emeklemeye baslayan noropazarlamaya duyulan ilgi, iilkemizde de o6zellikle son yillarda giderek artmis ve
literatiirdeki yerini almistir. Ozdogan vd., 2008; Ural, 2008; Tiizel, 2010; Giray ve Girisken, 2013; Utkutug ve
Alkibay, 2013; Yiicel ve Cubuk, 2013; Akin ve Siitiitemiz, 2014; Aytekin ve Kahraman, 2014; Bozoklu ve
Alkibay, 2014; Girisken vd., 2014; Yiicel ve Cubuk, 2014; Ozkaya, 2015; Silkii ve Sar, 2015; Yiicel vd. 2015
(Ustaahmetoglu, 2015:157).

SONUC

Miisteri memnuniyeti ve tliketici isteklerini odagina almis ve kendine gaye edinmis olan giiniimiiz pazarlama
mantalitesi, s6z konusu noktaya eriginceye dek gerek pazarlamanin islevi konusunda olsun gerekse isletme ve
pazarlamacilarin bakig agilarinda olsun siire¢ igerisinde kademeli ve radikal degisimler yasanmigtir. Kuskusuz
bu degisimden pazarlamanin ili¢ 6nemli basrol oyuncusu olan ireticiler/saticilar, tiiketiciler/alicilar ve
reklamcilar bazi dersler ¢ikarmiglardir. Bugiiniin basarili ikna ustasinin hem iiriin gaminin ilerisine gegmesi hem
de duruma gore farklilik arz eden degisimlerin Otesine gececek belirli eylem planina sahip olmasi
gerekmektedir. Pazarlamacilar yeni yontem ve tekniklerle satiglari arttiracak strateji ve politikalari
benimsemelidirler. Aksi halde, geleneksel yontemlerle tiiketici {izerinde olusan bu kiimiilatif etki olan asir
pazar yiiklemesi neticesinde diis kirikligina doniisebilir. Son 6nemli paydas olan reklamecilar ise, toplumu dogru
tahlil edebilmeli, pazar gereksinimlerini 6ngorebilmeli, miisteri istek ve ihtiyaglarimi cezbedilmeli ve firmayla
ilgili aragtirmalar1 dogru yontemlerle inceleyerek sonuglar iiretebilmelidirler. Bu agiklama i¢in kullanilacak en
uygun anahtar kelime toplum miihendisligidir. Ciinkii hem rasyonel hem de pragmatist bir toplum miihendisi,
giivensizligi gilivene doniistiirmeyi ¢ok iyi bilir ve bir satrang oyuncusu gibi karsi tarafin hangi hamleleri
yapacagi projeksiyonu ¢izebilir. Bu 6liim kalim savasinda ancak agiklanan sekilde faaliyet gosteren taraflar
hayatta kalirken, aksi davramig sergileyenler i¢cin sonu¢ hiisran olmaktadir ve olmaya da devam edecektir.
AdAge’ in bir anekdotu, durumu tiim ¢iplakligryla gostermektedir. S6z konusu yapilan arastirmaya gore, kiiresel
reklam harcamalar1 2013 yilinda 500 milyar dolarla tarihin en yiiksek sinirina ulagmstir ancak bu paranin yarisi
bosa gitmis ve pazar arastirmalarina ¢ok biiyiik biitgeler ayrilsa da bosa giden yarimin hangisi oldugu
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bilinmemektedir. Bu olumsuzluklari1 bertaraf etmek adina yola ¢ikan pazarlama, daha dogru tahlil ve tespitler
yapabilmek ve saglikli ¢oziimler iiretebilmek i¢in bireylerin tamamen akilc1 davranmalari seklinde giintimiizde
gecer akge kabul edilmeyen inaniglar1 geri plana atmistir. Evet, baz1 yazarlar s6z konusu rasyonellik kavraminin
icinde istek, inan¢ gibi unsurlarin yer aldigini ileri siirseler de, bu anlayis insan1 metalastiran teknolojik bir
yaklagimin 6tesine gegememistir. Zira bu anlayisin temeli, tek bir diizlem iizerine kurgulanmig ve bireye 6zgii
nitelikler ile davranis arasindaki algoritmanin ortaya koydugu kompleksiteye cevap verememistir.

Bu bilgiler onciiliigiinde beyindeki norolojik aktivasyonlar daima gercegi yansitmaktadir. Dolayisiyla
noropazarlama, bireylerin mesajlara nasil reaksiyon gosterdiginin izlenilmesinde stratejik dneme sahip bir
arastirma sahasidir. Bdylesi 0oneme sahip bir alanda yapilan pek ¢ok bilimsel arastirma, miisteri istek ve
ihtiyacimi ¢esitli reklam ve kampanyalarla belirlemek isteyen isletmelerin yanilma paylarini 6nemli Slgiide
azaltmalari, maliyetlerini minimize etmeleri ve tiiketicilere karar verme asamasinda kafa karistirici nitelige
sahip alternatif iirlinler karsisinda yardimci olarak, miisteri tatmin diizeyinin arttirilmasina da destek olmaktadir.
Séziin sonunda, zihinsel ve duygusal aktivasyonlar1 baz alan bu alanda bu zamana kadar yapilmig arastirmalar,
bugiin yapilan arastirmalar ve gelecekte yapilmasi Ongoriilen uygulamalar noéropazarlamanin hem is
profesyonelleri, pazarlamacilar ve reklamcilar hem de akademik camia tarafindan genis bir formda
kullanilacaginin sarih bir gostergesidir.
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