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OZET: Noéropazarlama firmalarin tiiketici zihinlerini okuyabildikleri, satin alma egilimlerini
analiz edebildikleri bir bilim dalidir. Reklam biit¢elerinin daha verimli kullanilmasini saglayan bu
sebeple daha c¢ok tercih edilmeye baglanan bu bilimsel tekniklerin gelistirilmesi amaciyla c¢esitli
caligmalar yapilmaktadir. Noro bilim ge¢cmisi ¢ok eskiye dayanmasina ragmen, 2007 yili itibari ile
pazarlama calismalarinda kullanilmaya baglanmis olan geng¢ bir terminolojidir. Bu calismada;
noropazarlama kavraminin dogusu, terim ve kavramlari hakkinda bilgi verilerek, olctiigii
parametrelerin igleyisi incelenmistir. Ardindan, Diinya ve Tiirkiye’deki néropazarlama ¢aligmalari
iizerinde durulmustur. Noropazarlama tekniklerinin Tiirkiye’de kullanilmaya baslanmasi, reklam
arastiritlmalarinin analizi ve sonuglar1 hakkinda bilgi verilmistir. Son agsamada nitel arastirma
tekniklerinden derinlemesine miilakat yontemi kullanilmis ve ndropazarlama uzmanlar ile
derinlemesine miilakat yapilarak, reklamlar iizerine yapilan noropazarlama c¢aligsmalar1 ve
bulgularma yer verilmistir ve elde edilen veriler 1s18inda Tiirkiye’deki ndropazarlama
calismalarinin olumlu ve olumsuz etkileri irdelenmek {lizere analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Noropazarlama’da 6lglimleme, Beyin Goriintiileme Analizi,
Tiirkiye’de néropazarlama.

The Investigation of Neuromarketing Study and Evaluation in the World and in the Turkey

ABSTRACT: Neuromarketing is a science that companies are using in analyzing of consumers’
purchasing tendencies. The studies about neuromarketing have been conducting to develop neuro
marketing techniques which are popular for a reason of providing efficient use of advertising
budget. Neuro Science is a new terminology used in marketing studies as of 2007 even though it
has a long standing history. In the first section, the rise of the concept of neuromarketing term and
the functioning of the parameters measured were examined with providing information about the
term and concepts. In the second section, focused on neuromarketing efforts in the world and in
Turkey. The history of neuromarketing techniques in Turkey, analysis and results of advertising
techniques were given. Last section, neuro-depth interviews with marketing professionals
performing ads on the neuro marketing efforts and findings were presented and the analysis have
been made in the light of the data obtained neuro marketing efforts in Turkey to examine the
positive and negative effects were presented.
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1. GIRIS

Kiiresellesme siirecinin toplumsal yasama etkisinin yansimalar1 ve teknolojik degisimin
hizla gelismesi pazarlama calismalarin1 da etkilemis ve gelistirmeye zorlamistir. Bilingli
tiikketiciler, isletmeler arasi yogun rekabet ortami ve pazar dinamikleri geleneksel arastirma
tekniklerinin ve pazarlama g¢aligmalarinin yeterli gelmemesine yol agarak dogru pazarlama
stratejilerinin olusturulamamasina neden olmaktadir.

Firmalarin  hedef  kitlelerindeki  tiiketicilerin  karar = mekanizmasi  islevini
¢Oziimleyebilmek, miisteri ihtiyaglarin1 anlamak ve pazarlama c¢alismalarimin basarisini
O0lgcmek amaci ile kantitatif ve kalitatif arastirma teknikleri kullanilmaktadir. Ancak, klasik
arastirma teknikleri tiikketici zihnindeki karar verici etmenleri anlamaya yeterli gelmemektedir.
Tiim bu yetersizlik ve bireylerin kararlarinin ¢esitliligi farkli arastirma tekniklerinin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Fizyolojik Ol¢limlerin pazar arastirmalarina dahil edilmesiyle
pazarlama diinyasinda farkli bir bakis agis1 getirilerek noéropazarlamanin ortaya ¢ikmasi
saglanmistir. Bilim ile pazarlamanin etkilesimli ¢alismasi olarak nitelendirilebilen
noropazarlama tiiketicilerin satin alma kararlarindaki gergek sebeplerinin bilingalt1 analizleri
ile tespit edilmesini saglamaktadir.

Tirkiye’de 2011 yili itibari ile baglanilan ndropazarlama caligmalari, bir¢ok alanda
kullanilmakta ve bilinirligi artmaktadir. Bu ¢alisma, noropazarlama ¢alismalarini ele alarak,

Tiirkiye’deki uygulamalar1 ve sonuglar1 incelemektedir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Noropazarlama Nedir?

Cesitli beyin goriintiileme teknikleri yardimi ile insanlarin karar verme asamasindaki
beyindeki néronlarin hareketligi analiz edilerek, tabii tutulan uyaranlara karsi verilen tepki
derecesi ve sebebi sayisallastirilabilmektedir. Zihinsel durum ve degisiklikleri, ilk etkiyi ve
dikkat seviyesi ile kapsamini, bir mesajin hatirlanabilme diizeyini, verilen bir uyariciya olan

begeni ve ilginin derecesini, niteligini ve uyandirdigi duygularin niteligi 6lgiilmektedir.'

! Néro Ekonomi &Néropazarlama, http://www.noroekonomi.com/, 23.03.2016.
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Noropazarlamanin kullandigi tekniklerden biri olan beyin goriintiileme teknigi, ila¢ sirketleri,
psikolog ve hukukgular tarafindan 1980lerden beri kullanilmaktadir (Hatip, 2008).
Noropazarlama, satis ve pazarlama alanlarinda ortak dili konusarak etkinligi arttiracak fayda
saglamaktadir. Pazarlama caligmalarina 1s1k tutmasi sebebi ile aragtirmalarin artmaya devam
etmesi ongoriilmektedir.

Harvard Universitesi’nden Prof. Gerald Zaltman’in 1990 yillinda, islevsel manyetik
tinlastm  cihazim  (fMRI) pazarlama arastirmalarinda  kullandigimi  duyurmasiyla
noropazarlama giindeme gelmistir (Yiicel ve Cubuk, 2013). Noropazarlama kavram ise ilk
olarak Rotterdam'da bulunan Erasmus Universitesi Yonetim Fakiiltesi hocalarindan Ale
Smidts tarafindan 2002 yilinda ortaya konulmustur (Ecertas, 2010). Devam eden yillarda,
pazarlama uzmanlar1 tarafindan bu bilim dalinda gelistirilen teknikler kullanilarak arastirma
caligmalarina yogun bir sekilde devam edilmistir. Renvoise ve Morin (2012) tarafindan 2002
yilinda pazarlama ve norobilim lizerine kapsamli arastirmalar yapmak iizere SalesBrain
firmas1  kurulmustur. Noromarketing adli  kitaplarinda  yapilan  arastirmalarindan
bahsetmislerdir. Lindstrom (2011) insanlarin beynindeki ndrolojik hareketlere bakilarak,
hangi markay1 neden tercih ettigini, hangi tiir reklama insanlarin ne tiir tepkiler verdigini
tespit edilebilecegini ortaya koymustur.

Noropazarlama ¢aligmalari, laboratuvar ortaminda denek gruplarinin fiziksel
tepkilerinin c¢esitli teknolojik aletler kullanilarak o6lciildiigli calismalar1 icermektedir. Bu
caligmalarda; Skin Conductance Response (SCR), Galvanic Skin Response (GSR), Pupil
Dilation Responce (PDR), Electroencephalographic (EEG) ve Fonksiyonel Manyetik
Rezonans Goriintiileme (fMRI) teknigi ile tiiketicinin beynine girip hangi reklam 6gesine
hangi tepkileri gosterdigi gézlemlenmekte ve beyin fonksiyonlari izlenmektedir.

GSR tekniginde bir nevi yalan makinasi diye tabir edilen cihaz ile avug i¢i terlemesinin
deride olusturdugu elektriksel diren¢ Ol¢lilmektedir. PDR oOlgiimlemelerinde, gézbebeginin
kiiciilmesi ve genislemesi gozlemlenmektedir. EEG yoOnteminde, deneyin kafasina
yerlestirilen c¢esitli aletler yardimiyla beyin dalgalar1 goézlemlenmektedir (Tiizel, 2010).
Aragtirmalarda kullanilan en 6nemli tekniklerden biri olan fMRI ile deneklerin beyinlerinin
belirli bolgelerinde kandaki oksijen oranina bagli olarak meydana gelen hareketler tespit
edilebilmektedir. Boylelikle uyaranlara kars1 verilen tepkilerin analizi ile tiiketicilerin tercih
sebepleri ve reklamlarin etkisi gdzlemlenebilmektedir (Ecertas, 2010).

Firmalar = noéropazarlama  ¢alismalarini, markalarinin  reklam  analizlerinde
kullanmaktadir. Analiz ¢iktilar1  dogrultusunda reklam ¢alismalar1 siirdiiriilmekte ve

tiikketicinin satin alma davranis1 gézlemlenmektedir. Efektif kullanilamayan reklam biitceleri,
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bu yontem ile hedefe yonelik direk mesaji verebilecek nitelikte olusturulabilmektedir.
Reklamin tasarimi, igerigi, nesneleri, temasi, rengi ve tiiketici tarafindan izlenir kilinmasi

noropazarlama ¢alismalariyla insa edilebilmektedir (Sarki, 2013).

2.2. Noropazarlama Kavraminin Dogusu

Noropazarlamanin, norobilim arastirmalarin baglamasi sonrasi anlamlandirilmis bir
arastirma teknigi oldugu bilinmektedir. Norobilim, beynin isleyis yapisini, gercekte olani
tespit etmekte olan arastirmalar1 kapsamaktadir. 1800 yillarinda insan beyninin isleyis yapisi
ile ilgili bilgi elde etmek amaciyla, hayvanlar iizerinde bazi arastirmalar yapilmistir.
Amerikali bir demir yolu is¢isinin yasamis oldugu olay sonrasi bilim adamlarinin dikkatini
ceken gelismeler yasanmig, arastirmalara farkli bir ivme kazanilmistir. Yasanan bir kaza
sonrasi beyninin bir kismimi kaybeden ancak hayatta kalmayi basarabilen is¢inin bir siire
sonra karakterini degistirmeye yol agan bu kazanin, nérobilim ¢alismalarina énemli derecede
katkida bulundugu diisiiniilmektedir. Norobilim calismalar1 gelisme kaydederek 1900 yillarda
cesitli beyin fonksiyonlarmi Olgiimleyebilen aletler yardimlari ile farkli arastirma
calismalarina katkida bulunmustur.’

Pazarlama arastirmalarinda kullanilan, niceliksel arastirma yontemlerinin, tiiketicinin
zihninden gercekte ne gectigini dlgmede yetersiz kalmasi ile teknoloji ¢aginin getirilerinden
faydalanilarak yeni pazarlama terminolojileri meydana ¢ikartilmistir. Noropazarlama
arastirmalarinin tarihi olarak bilinen, bilingalt1 reklamcilig: ile ilgili 1957 yilinda pazarlama
arastirmacisi olan James Vicary tarafindan New Jersey’de bulunan bir sinema salonunun
makine dairesinden filme mekanik bir slayt ekleme sonucunda her film gdsterisi sirasinda bes
saniyede, bir saniyenin 3000’ de biri hizla perdeleyen “Coca Cola i¢” ve “patlamis misir ye”
mesajini yansitmasiyla ortaya ¢ikmaya baglamistir (Lindstrom 2011, ss. 73-74).

1990 yillarda yapilan uluslararas1 bir konferansta Gerald Zaltman’in fMRI cihazini
pazarlama arastirmalarinda kullandigini aciklamasi ile noropazarlama temeli atilmistir
(Cubuk, 2013). Ale Smidts, " insanlar1 daha iyi anlamak onlarin dertlerine derman olabilmek
icin kullanilan noéroloji bilimini, tliketicileri anlamak onlara daha iyi ¢oziimler sunabilmek
icin kullanabilir miyiz?" diisiincesi dogrultusunda néroloji bilimi ile pazarlamanin bir bilesimi
olan noropazarlama kavramini ortaya ¢ikartmistir (Ecertas, 2010). Renvoise ve Morin (2012) ,

satis, pazarlama ve norobilim konusunda detayli arastirmalar yaparak baslatmis oldugu

2http ://[www .arastirmakutuphanesi.com/arastirmada-yenilikler-2013-neuroscience-sunusu-ipsos-ekibi/,
25.03.2016.
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caligmalar dahilinde “Eski Beyne Satis Yapmak™ adli metodu ile noropazarlama temellerini
olusturmustur. Pazarda birden fazla talep bekleyen {iiriin ve hizmetler, insanlarin karar alma
siirecini zorlastirmaktadir. Pazarlamacilar, iirlin ve hizmetlerinin tercih edilir olmasi amaci ile
satin alma siirecini basitlestirmeyi ve hizlandirmay1 amaglamaktadir. Bu sebeple firmalarin
amacina ulagsmasi i¢in miisterilerinin aklindan gecene gore hareket etmek gerekmektedir.
Noropazarlama bu sorulara cevap verecek bir arastirma olarak hayat bulmustur (Cubuk,
2012).

Noropazarlama tekniklerinin dogum ve gelisme siirecine atifta bulunacak bazi 6rnekler
verilmistir: 1991 yilinda ABD’de Paul Lauterbur ve Peter Mansfield tarafindan, goriintiileme
teknikleri kullanilarak, Coca Cola, L-mart, Levi-Strauss ve Ford tarafindan finanse edilen bazi
arastirmalar yapilmistir. P&G tarafindan yeni {riin olan Febreze i¢in noéropazarlama
konusunda yapilan arastirmalardan faydalanilarak pazarda basari elde edilmistir. Uriin
yerlestirme tekniginin Motorola tarafindan kullanildigi ve néropazarlama bulgularinin katkisi
oldugu tespit edilmistir. Noropazarlama calismalari, Buick firma yetkilileri tarafindan
alaninin disinda olan ¢alisanlariin tecriibesini arttirmak amaciyla kullanilarak yiizde 9’dan
ylizde 40°a kadar genel bir satig artig1 saglanmistir. Arastirma ¢iktis1 olan miisteri deneyimi
onemi dikkate alinarak siirdiiriilen marka yapilandirilmasi ¢alismalar1 dogrultusunda Delta
Airlines firmasi tarafindan gelir artis1 kazanilarak biiylik basar1 elde edilmistir. Video oyunu
iireticisi firmasi1 olan THQ, noropazarlama testlerinden elde edilen miisteri deneyimi
ciktilarin1 program dizayni calismalarinda kullanarak biiyiik basar1 elde edilmistir (Cakar,
2011).

2.3 Noropazarlama’da Ol¢iimleme

Noropazarlama’nin 6l¢limledigi ii¢ parametre bulunmaktadir. Arastirmalarda tiiketici
davraniglar1 analizinde onemli yeri olan, dikkat (attention), duygusal baglilik (emotional
engagement), akilda tutma (memory retention) basliklar lizerinden analizler saglanmaktadir.
Bu kavramlar aragtirmaya konu olan reklamin tiiketici zihninde yarattig: ilgiyi, etkiyi akilda
kalma diizeyini 6l¢iimlemektedir.’ Tiiketici davranislari baglaminda hayati 6neme sahip bu ti¢
parametre noropazarlama uzmanlar1 tarafindan Olclilmektedir. Dikkat (attention) ile ilgili;
reklam izleyen bir kisinin veya markette dolasirken raflara bakan bir miisterinin ilgisi ile ilgili
Ol¢iimler yapilmaktadir. Duygusal baglilik (emotional engagement) ile tiiketicilerin nelerden

korktugu, nelere sevgi ve sefkat duygusu hissettigi analiz edilmektedir. Ugiinciisii olan akilda

3 Ecertas, M., 2010. Néropazarlama: Beynimiz ne soyliiyor?
http://www.usasabah.com/AkademidenHaberler/2010/12/23/beynimiz_ne_soyluyor 2, 28.04.2016.
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tutma ise, reklam filminin ya da resimlerden hangi kisminin hafizamizda yer ettigi
Olctimlenmektedir. Klasik yontemlerle 6l¢limlenemeyerek olan bu kavramlar néropazarlama

caligmalarina yon vermektedir.

2.4 Noropazarlama ve Reklam

Noro bilim aragtirmalarinin reklam ¢alismalarinda kullanilmasi ile baslayan ¢aligmalar
reklam analizlerini kapsamaktadir. Noropazarlama caligmalar1 reklam oncesi ve reklam
sonrast olarak iki farkli evrede uygulanabilmektedir. Bunlarin disinda, Amerika’daki
caligmalar genellikle reklam c¢ekim asamasinda gergeklestirilmektedir. Tiirkiye’de
yayginlasmaya baglayan reklam analizleri dogrultusunda, tiiketiciye yonelik etkin reklam
ornekleri goriilmektedir. Hedef kitlenin 6rnegi olacak denekler lizerinden yapilan ¢alismalar
firmalara reklam faaliyetlerinden maliyet avantaji yaratmaktadir. Firmanin yeni bir {iriin veya
kampanya dogrultusunda yapmay1 planladigi reklam calismalar1 i¢in Oncesinde yapilan
analizler, reklamin prodiiksiyon asamasindaki animasyon videolar1 {izerinden
degerlendirilerek, reklam yayimlanmadan miidahale edilmektedir. Bdylelikle reklamin
gereksiz uzunlukta olmasi, tiiketiciye hitap etmeyen sahnelerin varligi ve istenilen sonuca
ulasmama ihtimali ekarte edilmektedir.

Noropazarlama tekniklerinin reklam ¢alismalarinda kullanilmasi, miisteri gozliiglinden
bakilarak, isteklerin belirlenmesi ve bu yonde tiiketiciye sunum yapilmasi amaglanmaktadir.
Bu baglamda, tiiketici karar alma mekanizmasinin ¢éziimlenmesi amaciyla, neden indirimli
iirlinler dikkat ¢ekiyor, iirliniin goze ¢carpmasi i¢in nereye yerlesmesi gerekli, reklamin akilda
kalic1 ve duygusal etki yaratmasi i¢in ne yapilmali sorularina cevap verecek cesitli ¢alismalar
yuriitiilmektedir.

Insan trafiginin yogun oldugu bir cadde iizerinde yapilan bir arastirmada; bir diikkan
yaninda duran iki farkli tezgahta bulunan g¢oraplarin indirim etiketiyle satis oranlarinin nasil
etkilendigi analiz edilmistir. Ayn1 kalitede olan ¢oraplarin yer aldig: iki tezgahtan birinde, 3
adet ¢ift gorap birlestirilerek indirimli 15 euro yazilmis, digerine ise her c¢orap ciftlerinin
iizerine ayr1 olarak 3 euro etiketi konulmusdur. Calisma sonunda, indirim ibaresi yazan
corplarin daha cok talep gordiigli gézlemlenmistir. Elde edilen bu sonug ile basit teknikler

yardimu ile tiiketici karar alma mekanizmasina etki edilebildigi gén’ilmﬁstﬁr.4

4Sark1, A. 2013 Noropazarlama ve Reklamcilik. http://abdullahsarki.blogspot.com.tr/2013/12/noro-pazarlama-
ve-reklamclk.html, 28.04.2016
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2.5. Noropazarlama Uygulamalar

Noropazarlama  gliniimiizde bircok alanda kullanilmaktadir ama  Oncelikle

noropazarlama c¢alismalarinin uygulamalar1 asagidaki sorular ¢er¢evesinde degerlendirilebilir

(Lewis, 2004) :

1.

o ® N 0N kWD

Tv’nin hangi sunumlar1 marka i¢in daha hatirlanabilir ya da olumlu duygu yaratir ?
Izleyen reklamdaki bilgiyi ne dl¢iide duygusal olarak ya da analitik olarak alir ?
Farkl1 paket sunumlarina bilingalt1 tepkileri nelerdir ?

Reklam araclari i¢inde en az ve en ¢ok dikkati hangileri ¢eker?

Miizik mesaja neler katar, neler eksiltir ?

Yeni bir iirliniin farkl 6zelliklerini incelerken tiiketicinin zihninde ne olur?

Bir hedef kitleye uygun olan gbrsel mesajlar m1 yoksa isitsel mesajlar midir ?

Yeni bir iirlinle en basarili olacak renk hangisidir ?

Yeni bir kokuya olan bilingalt1 tepkiler nelerdir ?

10. Diger pazar araci tiplerinin bulgular1 nasil dogrulanabilir ?

Noropazarlamanin yukaridaki sorular ile baslayip ¢esitli arastirmalar yapilarak

pazarlama agisindan onemi ortaya ¢ikmistir.Noropazarlama tiiketicilere isletmeleri etkileme

giiciinii vermektedir (Wahlberg, 2004).Noropazarlama ¢aligmalarina iliskin arastirma

ornekleri asagidaki gibidir:

Katilimcilara begendikleri bir resim gosterildiginde orta 6n korteks alaninda artan bir
faaliyet goriilmektedir (Wahlberg, 2004).

Young (2002) marka gelisimi ve dikkat i¢in reklamlardaki bazi anlarin sorumlu olup
olmadigini arastirmistir.

Rossiter ve digerleri (2001) ise EEG’yi kullanarak bazi gorsel senaryolarin daha iyi
tanindigin1 gostermislerdir.

Ionnides ve digerleri (2000) ile Ambler ve digerleri (2000) farkli kortikal merkezlerde
etkin ve biligsel reklamlarin faaliyeti nasil ortaya ¢ikardiklarini MEG deneylerinin
sonuglar1 olarak raporlanmistir.

Zihin bagka bir seyle mesgulken beyin yine de dikkatle algiliyor mu belirlemek amaciyla
yapilan bagka bir calismada birey farkinda olmasa da beynin bilgiyi siraladigi, algiladig:
ve depoladig1 ortaya c¢ikmustir. Bu hangi paket dizaynlarim1 ya da reklam panolarim

bireylerin hatirlayacaginin belirlenmesinde oldukc¢a faydalidir (Macklern, 2005).
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6. Diger bir ¢alismada koku ve renge kars1 beyin faaliyeti tepkileri dl¢iilmiistiir. Deneklere
cilek kokusu koklatildiginda beynin ilgili alaninin aydmlandigibelirlenmistir. Ikinci adim
olarak bir yandan c¢ilek kokusu koklatilirken diger yandan ekranda ¢ilek rengi kirmizi
renk gosterilmistir. Bu durumda beyin faaliyeti oldukc¢a yogunlasmustir. Ugiincii adimda
ise, ekranda bu sefer tamamen mavi hale getirilmistir. Bu durumda beyin faaliyeti
yalnizca kokunun oldugu durumdaki beyin faaliyeti seviyesinin bile altina diigmiistiir
(Braeutigam ve digerleri, 2001, 2004).

7. Farkli medya araglarinin beyindeki etkilerini 6lgmek ve en iyi sekilde ne cesit mesajlar
verdiklerini ortaya koymak icin bir ¢alisma yapilmistir. Deneklere beyinleri taranirken
isitsel, gorsel ve hem isitsel hem gorsel elemanlar1 olan reklamlar sunulmustur. Hem
gorsel hem isitsel 6geler iceren reklamlarin algilanan algilamay1 bozmakta daha basarili
oldugunu, tiriinleri i¢in olan tutumlar1 degistirmek isteyen isletmelerin yazili reklamlar
yerine TV ye yonelmeleri gerektigini ortaya koymustur (Macklern, 2005).

8. Deppe ve digerleri (2005) hayali bir satin alma kararinda markalarin noral
mekanizmalarla iliskisini incelemistir.

9. Deppe ve digerleri (2005) markanin sebep oldugu noral iliskileri s6z konusu etmistir.

10. Kosslyn (1999) markalarin beyinde farkli yollar faaliyete gegirdigini géstermistir.

11. Bir caligmada farkli arabalarin pazarlanabilme olasiliklari s6z konusu edilmistir.
Katilimcilarin spor arabalar1 diger arabalara gore beynin 6diil alaninda daha yogun
faaliyet yaratarak daha ¢ekici olarak ifade ettikleri bulunmustur (Erk ve digerleri, 2002).

12. Cekici insan g¢ehreleri de ¢ekici olmayan insan ¢ehrelerine gére beynin 6dil alanin1 daha
cok faaliyete gecirerek daha 6zellikli bir konuma geldikleri belirlenmistir (Senior, 2003).

Noropazarlama iirlin, magaza, konsept, logo, marka, ambalaj, reklam ve benzeri ¢ok
fazla uygulamada kullanilmaktadir. Satis noktalarinda, raf diizeni, magaza dizayni, magaza
konsepti, c¢alismalarin da kullanilmakta ve Onemli sonuglar alinmaktadir. Tiiketicinin
magazada nelere odaklandigi, hangi tiir miizik kullanilmasi gerektigi, magazanin renklerini,
yerlesim planina kadar birgok konuda kullanilmaktadir. Giinlimiiz tiiketicisinin magazada
kalma stirelerini artirmak ve alig veris miktarinin artirmasi i¢in telkinler yapilabilmektedir.

Glinlimiizde televizyondaki dizilerin de duygusal etkileri ve duygusal baski sonuglar
belirlenmeye calisilmakta ve EEG ile ilging sonuglar1 ortaya koyabilmektedir. Tiirk halkinin
duygusal yapisina da 151k tutmaktadir, dizilerde siddetin halk tarindan sevilmedigi, bazen
basrol oyuncularinin hi¢ ilgi ¢cekmedigi gibi sonuglar ortaya cikabilmektedir. Bazi ilging
noropazarlama uygulamalar1 ortaya ¢ikmaya baslamistir, Alman Kai Markus Miiller yaptigi

arastirma ile noro fiyatlamanin yapilabilecegini ortaya koymak istemektedir. Yaptig1 calisma
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sonucunda Almanya’daki tiiketicilerin Sturbucks’tan aldiklar1 kahveye % 33 daha fazla para
verebileceklerini diisiiniilmektedir. Der Spiegel’de yayimnlanan yazida iirlinler bazinda da ne
kadar fazla Oodeyebilecekleri hesaplamaktadir, Ornegin Almanlarin macchiatoya 75,
cappucinoya 60 cent fazla vermeye razi olduklarini 6ne siirmektedir. Ilging bir diger
caligmada Unilever firmas1 dondurmanin, yogurt, ¢ikolata gibi iirlinlerden daha fazla mutluluk
ve haz yarattigin1 goriip bunun iizerine biitiin dondurma reklamlarinda ¢ekici ve haz veren
konulara ve goriintiilere yoneldigi goriilmiistiir. Son zamanlarda perakende sektoriinde
kullanilan koku 6gesi giderek yogunlagmaktadir, 6zellikle bazi siipermarketlerin girisine ve
icine ekmek ve pasta firinlar1 ya da manav yerlestirilmesi hem sizi kokusuyla etkilemek hem
de acikmis olabileceginize ¢agrisim yapmaktir. Bu firinlarin olmadig1 yerlerde ise yapay
ekmek kokusu veren spreylerin bile kullanilmaya baslandig: ifade edilmektedir. Insanlarin
achigint gidermek icin alis verise basladigi diisiincesi alis veris yaparken vicdanini
rahatlatmasina ve harcamasini kontrol etmekten uzaklasmasina sebep olmaktadir.
Reklamlarda kullanilan reklam yiizleri beyinde medial orbitofrontal korteks harekete
geciriyor, reklamlarin basarisin1 kullanilan marka yiizleriyle artirmak miimkiindiir ama
uyumlu yiizlerin secilmemesi ters etkide yapabilmektedir. Marka yiizlerinin yaptigi
hareketlerde miisterinin zihninde hareketlenmeye sebep olabilir, 6rnegin reklam yiizii bir
dondurma yiyorsa beyinde zevk merkezi olan nucleus accumbens sizde de ayni duyguyu

uyandirabilmektedir.

3. DUNYA’DA ve TURKIYE’'DE NOROPAZARLAMA CALISMALARINA GENEL
BAKIS

Pazarlamacilarin tercih edilebilirligin arttirilmas: ve siirdiiriilebilir olmak amaci ile
tiikketici zihindeki karar alma mekanizmasini ¢6zme amaci ile gerceklestirilen bu ¢aligmalar
dogru iirlinlin dogru sekilde sunulmasina biiyiik katkilarda bulunmaktadir. Firmalar bu

yontemleri kullanarak, pazarlama faaliyetlerine yon vermektedirler.

3.1. Diinya’da Noropazarlama Uygulamalari ve Sonuclari

En 6nemli néropazarlama arastirmasi olarak bilinen ¢alismalardan birinde; dini inanglar
ile marka bagimlilig1 arasindaki etkilesim olup olmadigi incelenerek baglantilar elde
edilmistir. Dini duygular1 etkin olan erkek ile yapilan arastirmada, dini duygular ile markalara
kars1 hissedilen duygularin benzerlik gosterip gostermedigi incelenmek iizere deneklere
Apple, Guinness, Ferrari, Harley Davidson, Coca cola, BP, Amerikan Exspress, Rahibe

Teresa, Red Bull, ¢esitli spor dallarinda oynayan {inlii oyuncularin resimleri, tesbih taneleri,
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dua eden ¢ocuklar gibi marka ve dinsel ¢agrisim yapacak gorsel ibareler gosterilerek
beyindeki tepkimeler analiz edilmistir. Elde edilen sonugta giiclii markalara karsi olan
tepkilerin, dinsel objelere olan tepkiler ile benzerlik tasidig1 gézlemlenmistir. Dini duygular
ile hareketlenen beynin 6diillendirme ile ilgili olan kism1 ayn1 zamanda gii¢lii markalarin logo
ve gorsellerin etkisiyle de harekete ge¢mistir. Yapilan calismada dini duygular ile giiclii olan
markalara olan baglilik duygusunun benzerlik gosterdigi ortaya konulmustur (Lindstrom,
2011).

Noromarketing aragtirmalarinin Onciisii olarak ifade edilmekte olan ilk ¢alisma 1957
yilinda pazarlama arastirmacisi olan James Vicary tarafindan New Jersey’de bulunan sinema
salonunun makine dairesinden filme mekanik bir slayt ekleme sonucunda her film gosterisi

[13

sirasinda bes saniyede, bir saniyenin 3000’ de biri hizla perdeleyen “ Coca Cola i¢” ve
“patlamis misir ye” mesajin1 yansitmasiyla ortaya c¢ikmistir (Lindstrom 2011, ss. 73-74).
Yapilan bu calisma, kola ve misir satisini arttirmay1 hedeflemistir.Yapilan deney sonrasi kola
satislarinda yiizde 18.8, patlamis misir satiglarinda ise ylizde 57.7 oraninda artis
gozlemlenmistir (Yiicel ve Cubuk, 2013).

2004 yilinda, Baylor Tip Fakiiltesi’deki bir grup arastirmaci tarafindan, Coca Cola ve
Pepsi tercih edilebilirligi nedenlerini belirlemek amaciyla bazi denemeler gergeklestirilmis ve
sonuclart yayimlanmistir. Kor test (marka adlar1 gosterilmeden) uygulanarak yapilan bu
arastirmada, deneklere iki igecekten hangisini tercih ettikleri sorusu yoneltilmistir. Teste tabii
tutulan 67 tiiketiciden yiizde 75’1 Pepsi’yi tercih etmistir. Bunun yaninda, aynm1 uygulama
markalar agik bir sekilde gosterilerek tekrar yapildiginda ise; yiizde 75 Coca Cola’nin tercih
edildigi gozlenmistir. Arastirmacilar tarafindan testler esnasinda ayni zamanda deneklerin
beyin taramalarin1 yaparak, Coca Cola markasmin deneklerin beynindeki hatirlamadan ve
kendim imajindan (self-image) sorumlu merkezinin asir1 bir sekilde aktiflestigini
gozlemlenmistir. Pepsi markas1 gosterildiginde ise, beynin bu “iyiyi hissetme merkezinde”
cok az bir aktivite gézlenmistir. Laboratuvar direktorii Prof. P. Reed Montague’ ye gore, Coca
Cola markasinin kirmizi1 ve beyaz renklerinin, insan davranisini kontrol etmekte olan beynin
bu bolgesine Onemli bir etkisi bulunmaktadir. Bilingaltinin, bireyi belli bir davranisa
yonlendirmekte oldugu sonuglari ortaya ¢ikartilmistir (Ural, 2008). Arastirmadan anlagilacagi

iizere, denekler tarafindan Coca Cola markasmin bilinmesi, tat ve kiiltiirel unsurunun etkili

oldugu tespit edilmistir.’

Néropazarlama, Mor Fikirler Girigimciler Portali, http://morfikirler.com/yazi/noro-pazarlama, 27.04.2016.
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Noropazarlama aragtirmalarinin énemli olanlardan bir digeri ise 2004 yilinda Martin
Lindstrom tarafindan 32 denek ile yapilan ¢alismadir. Bu calismada sigara paketleri lizerinde
bulunan resimlerin etkisi analiz edilmeye c¢alisilmistir. Deneklere analiz Oncesi anket
yapilarak karsilagtirma yapilmasi amaglanmistir. Denekler; sigara paketi {izerinde bulunan
“Sigara oliimciil kansere yol acar”, “Hamileyken sigara igmek kusurlu doguma neden olur”
uyartlarmin  ve kanser hastalarinin fotograflarinin sigarayr azaltmasina etki ettigini
belirtmistir. Arastirmada kullanilan fMRI cihazinda olan deneklere sigara uyar isaretleri
farklh agilardan kiiciik bir alet yardimi ile yansitilarak beyin tepkileri gézlemlenmistir. Bes
hafta siiren bu calisma sonrasinda; sigara uyarilarinin deneklerin sigara arzusunu bastirmanin
aksine, ihtiya¢ yaratmaya sebep olacak olan beyindeki “arzu noktasi” olarak bilinen akumben
cekirdeginin uyarildigi sonuglarina varilmistir (Lindstrom, 2011). Yapilan bu arastirma
sonrasi, insan hayati i¢in 6nemli olan bu uyar1 mesajlarinin dahi pazarlama malzemesi olmasi
asil gorevinin aksine sigaraya karsi cekicilik hissettirmesine yol agtig1 goriilmiistiir. Bunun
yaninda arastirma sonucu; deneklerin anket sorularin verdigi cevaplarin tam olarak dogruyu
yansitmak yerine, dogru olarak bilinen normlarin sonucu bir sucluluk duygusu icerisinde
iletildigi ortaya cikarilmistir. Noropazarlama g¢alismalarinin klasik arastirma ydntemlerine
nazaran dogruluk payinin yiiksek olmasi bu arastirmada kanitlanmstir.

2002 yilinda Almanya’nin Ulm kentindeki Daimler Chrysler arastirma merkezinde
yapilan néropazarlama aragtirmasinda; deneklere Mini Cooper ile Ferrari’nin resimlerinin yer
aldig1 bir dizi resim gosterilmistir. fMRI cihaz1 ile yapilan bu calismada, Mini Cooper’in
fotografin1 goren deneklerin beynindeki insan yiiziine tepki veren bolgenin hareketlendigi
gozlemlenmistir. Mini Cooper’in deneklerde hayranlik olusturmasinin sebebinin sempatik

alg1 yaratan dizaynindan kaynaklandig tespit edilmistir (Lindstrom, 2011).

3.2. Tiirkiye’de Noropazarlama Uygulamalar1 ve Sonuclarn

2010 yili itibari ile c¢aligmalara baglanilmis olup arastirmalarda genellikle
elektroensefalografi (EEG) ve goz takibi (eye-tracking) yontemi kullanilmaktadir. Bu
teknikler ile, deneklerin beyin dalgalar1 6l¢timlenmektedir.

Norolojik, motivasyonla ilgili fizyolojik tekniklerin bilesiminden olusan verilerin
istatistiksel olarak analiz edilme islemleri néropazarlamanm yapisini olusturmaktadir.®

Noropazarlamanin bu zengin alt yapist ilerleyen zamanlarda firmalarin iletisim stratejilerine

8 Noromarketing:Karar veren ben miyim beynim mi, /ndensebb, http://www.indensebb.com/2012/04/ makale-
noro-marketing-karar-veren-ben.html, 27.04.2016.
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ve marka gelistirilmesinde bir pusula gorevi gorecegi diisiiniilmektedir. Genis ¢apli arastirma
teknikleri igermesi sebebiyle salt reklam ¢alismalar1 degil, sinema filmleri, marka algisi, web
siteleri, magaza dizayn1 ve hatta siyasi parti programlari gibi insanin bes duyusuna hitap eden
cok sayida alanda kullanilabilmektedir. Farkli sektorlerdeki firmalar ile ajanslar ¢alismalarini
noropazarlama arastirmalari ile birlikte yliriitmekte, boylelikle reklam harcamalarinda tasarruf

sagladiklar1 bilinmektedir.

3.2.1 Tropicana Afyon Visne Suyu Reklami EEG ve Goz Takibi Sonuclart

24 goniillii denegin katilimi ile gergeklestirilen arastirmada, sahnelerde nereye
odaklandiklar1 ve packshotta neleri algiladiklar1 gozlemlenmistir. Reklam fon miiziginin
etkisi ile duygusal ve dikkat skorunun yiiksek basladigi, devam eden sahnelerde ise skorun
gittikce artmasi gozlemlenmistir. Verilmek istenen mesajin, marka ismi ile uyum icinde
olmasi, marka imajim1 yansitmasi tiiketici ile duygusal bag olusturularak akilda kalici
olabilecegi sonucunu vermistir. Ancak dis sesin devreye girdigi sahnelerde; reklamin sonuna
kadar devam eden dikkat ve duygu diisiisii gozlemlenmistir. Bu sonuca gore dis sesin tiiketici
tarafindan reklamin sikici boliimiiniin basladigi sinyalini verdigi anlagiimaktadir.

Reklamin 5. saniyesinde agagtaki kizin goriilmesine kadar giines yansimasi sebebi ile
agac¢ yapraklarinin net olmayan goriintlisii duygusal zorlamanin yasandigini gostermektedir.
Kizin agacin iistiindeki net goriintiisii ile bu zorlanmanin ortadan kalktig1 goriilmektedir.
Reklam sonundaki packshot sahnesi goz takip analiz sonuglarinda, markanin tiiketicisinin
dikkatini ¢cekmede basarili oldugu sonucuna varilmstir.

Dogal ve samimi sahnelerden olusan bu reklam filminin analiz sonucundaki 70.93 puan
ortalamasindan da anlasildig1 {iizere; tiiketici ile duygusal bag olusturularak olumlu etki

yaratmistir.
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Sekil 1. Goz takibi verileri ve dikkat, duygusal etki ve duygusal zorlanma egrileri

Kaynak:MediaCat,http://mediacatonline.com/tropicana-marka-dalindan-
kopariyor/
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Sekil 2. Tropicana reklam filmi noro skor sonuglar:

Kaynak:MediaCat,http://mediacatonline.com/tropicana-marka-dalindan-kopariyor/

3.2.2 Turkcell Reklam Analizi - Hayat Paylasinca Giizel

Yayinda olan Turkcell reklam filmi, 18-45 yas arasinda, 18’1 kadin 14’1 erkek, ¢esitli
meslek gruplarindan olan goniillii denek grubuna izletilmistir. EEG cihaz yardimiyla
deneklerin beyin dalgalar1 algoritma yardimi ile formiile edilmistir. Veriler yardimu ile,
reklama karsin olusan dikkat, duygu ve stres skoru sonuclara incelendiginde; kamyonet
sahnesi ile dikkat seviyesi diigiik baglayan reklamin, sarilma sahnelerinin dikkat ve duygu
tepkisini arttirdigi gézlemlenmistir. Hacilarin dontisii ile kahvehanede iki yasli adamin
kucaklagmasmin oldugu sahnede dikkatte diisiisii yasandigi bu sebeple reklamin kisa
versiyonun da bu sahnenin ¢ikartabilecegi kanisina varilmistir.

Bu calismada, reklamin her karesi analiz edilerek deneklerin her birinin ayri ayr
tepkileri gozlemlenmistir. Kahvehanede iki yasli adamin sarilma sahnesinde genel algi
diistikken deneklerden birinde kayda deger bir yiikselme goriismiistiir. Bu durum denege
soruldugunda; babasi ile dedesi ile ilgili bir anisinin canlandig1 cevabinin alinmasi, analizin
teste tabii tutulan kisilerin ifadeleri alinmaksizin gergek ilgilerinin/dikkatlerinin dl¢iilebildigi

tespit edilmistir.
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Sekil 3. Turkeell hayat paylastik¢a giizel reklam dikkat egrisi

Kaynak:MediaCat, Aralik 2011. Hayat Paylastik¢ca Giizel’in EEG Neticesi.,s.154.

3.2.3 Logo Analizi - Star Tv ve Turkcell

Logo degisikligi marka kimligi olusturulmast baglaminda firmalar icin kritik
konumdadir, yapilan degisikliklerin tiiketici tarafindan amaglandig1 gibi algilanmasi ¢ok
onem arz etmektedir. Star Tv ve Turkcell’in 6nceki ve degisiklik sonrasi logolart 16 goniillii
denek iizerinden analiz edilmistir. Calismada; 24 farkli logonun her biri 3 sn boyunca
deneklere gosterilmistir. EEG verilerinin analizi sonucunda, Turkcell’in eski ve yeni
logosunun duygusal ilgi bakimindan farkinin az oldugu bunun sebebinin ise; logolarin radikal
degisiklik icermemesi ve benzerlik gdstermesi, degisen logonun mevcut yap1 bozulmayacak
diizeyde olmasinin tiiketiciye yansidigi gézlemlenmisir. Dikkat skoru sonucunda; yeni logo
73.16, eski logo ise 69.50 skorlarini elde etmistir. Bu sonuca gore yeni logonun tiiketicilerin
dikkatini ¢ektigi ortaya cikmustir.”

Elde edilen duygusal skor sonuglarinda; eski logonun 78.28, yeni logo’nun 76.35,
dikkat skorunda ise; yeni logo 65.27 iken eski logonun 71.92 sonucunda oldugu
gozlemlenmistir. Bu sonuca gore, Star Tv’nin logosundaki koklii degisiklik sebebi ile eski

logoya nazaran dikkat ve duygu skorlarinda diisiis yasandig1 gézlemlenmistir.

"MediaCat, Subat 2012. iki Yeni Logoya Hedef Kitle Reaksiyonu., s.101

48



Diinya’da ve Tiirkiye’de Noropazarlama Calismalarinin incelenmesi ve Degerlendirilmesi

Star Eski
AN 71,92
Star Yeni
A 65,27
Turkcell Eski
A 695

Turkcell Yeni
A 73,16

0 20 40 60 80 100

Dugusal ilgi M Dikkat

Sekil 4. Turkcell ve Star tv logolar1 analiz sonucu

Kaynak: MediaCat, Subat 2012. iki Yeni Logoya Hedef Kitle Reaksiyonu., s.101

3.2.4 Coca Cola Reklam Analizi - Ramazan Reklam Filmi

24 gomiilli denek katilmi ile Coca Cola’nin 2013 yili ramazan reklam filmin
analizinde; kare kare dikkat, duygusal ve duygusal zorlanma verileri irdelenmistir. Reklamin
baslangicinda Karagdz’iin tiinelden gecerken, fon miizigi baslayana kadar dikkat diisiikligi
seyredilmistir. Bu sebeple reklamin ilk sahnelerinin sikict bulunarak izlenme oraninin
diisebilecegi sdylenebilir. Ancak duygusal etkisinin olumlu olmasi, Karagdz karakterinin
anilar1 canlandirdig1 baglantis1 kurulabilmektedir. Dis sesin devreye girmesi ve Karagdz’iin
21. Saniyede bir tarlada Hacivat’a dogru kosmasi dikkat ve duygusal etki skorunu diistiriirken,
duygusal zorlanma skorunu arttirmaktadir.®

Devam eden sahnelerde; Karagéz ile Hacivat’in, davulcular, firincilar ve halkin
kavusma an1 duygusal etkide yiikseltme yasatmaktadir. Buradan anlasildig tizere reklam filmi
tiikketiciler ile duygusal bag kurabilmistir.

Skor sonuglarinin analizinden anlasildigi iizere, reklam filminde yer alan sarilma
sahneleri samimiyet yansitmakta ve sempati yaratmaktadir. Anilar1 canlandirict bir igerigi
olmas1 sebebi ile eski beyne hitap edebilen basarili bir reklam filmi oldugu

sOylenebilmektedir.

¥ MediaCat, Agustos 2013. Coca-Cola reklami duygulara hitap ediyor., s.80.
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Sekil 5. Coca cola ramazan reklam filmi noro skor sonuclari

Kaynak: MediaCat, Agustos 2013. Coca-Cola reklam1 duygulara hitap ediyor., s.80.

Sekil 6. Dikkat, duygusal etki ve duygusal zorlanma sonuclari
Kaynak: MediaCat, Agustos 2013. Coca-Cola reklam1 duygulara hitap ediyor., s.80.

3.2.5 Yasar Holding - Pinar Labne

Bir evin oturma odasi rahatligindaki laboratuvarda 16 goniillii ev hanimi ile yapilan
testte; Pmar Labne’nin animatik (prototip) asamasindaki videosu ile prodiiksiyon filmi ayni
kisilere izletilerek dlciimler yapilmistir. Olgiimler, deneklerin kafasina takilan EEG cihaziyla
yapilmistir. EEG cihazi yardimiyla yapilan analiz verileri ile reklamin ilgi gbriip gérmeyecegi
hakkinda fikir sahibi olunmaktadir. Edinilen sonuglarda dikkatin dagildigi ve bu sebeple

reklamdan kopuldugu sonucuna varilir ise animatik iizerinde ekleme ya da ¢ikarma islemleri
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yapilmaktadir. Analizden bir sonuca varmak i¢in dikkat néro skoruna bakilmaktadir. Bu
skorun 50 seviyesinde olmasi durumunda reklamda revize yapilmasi gerektigi
anlagilmaktadir. Dikkat skorunun, en fazla 70 seviyelerinde izlendigi bilinmektedir. Pinar
Labne animatigi lizerinde yapilan arastirma sonucunda alinan 62 skorunun, videonun denekler
tarafindan dikkatle izlenildigi anlasilmaktadir. Duygusal ilgi skorundan alinan 79 puani ise,
reklamin begenildigini ve tiiketiciyle kurdugu bagi ifade etmektedir. Animatik ve film
sonuclarinin homojen degerlendirilmesi yapildiginda; dikkat ve duygusal ilgi skorlarinin
arasinda ylizde 5-11 fark olustugu, bunun sebebinin ndropazarlama aragtirma sonuglari
arasinda giiclii bir korelasyon oldugu goriilmiistiir. Sonuglarda stres skorunun diisiik ¢ikmasi
ise kisilerin izlerken ego direnci gostermemeleri oldugu diisiiniilmektedir. Arastirmada ayrica
yapilan ayna ndron analizinde, deneklerin reklam karakterleriyle kolaylikla empati kurabildigi

tespit edilmistir.

Yapilan bu calismada, {iriiniin hedef kitlesine uygun olarak ev hanimlarun denek olarak
secilmesi reklamda verilmek istenen mesajin dogru sekilde algilandig1 goriilmiistiir. Reklam
karakteri ile empati yapilarak {iriine kars1 ilgi yaratilabildigi goriilmiistiir. Reklamin ¢alismasi
sonrasi, markanin kampanya donemindeki satislarin yiizde 30, pazar paymnin ise 4 puan

artmasi arastirmanin basarili oldugunu géstermistir.9

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu calismada, tercih edilen nitel arastirma tekniklerinden derinlemesine miilakat
yontemidir. Arastirma konusu ile ilgili olarak; Think Neuro arastirma sirketi, Pinar, Turkcell
ve Medical Park kuruluslarinda ¢alisan uzman kisiler ile nceden hazirlanmis sorular 1s18inda
gorlisme gerceklestirilerek, ndropazarlama caligmalar1 ve detaylari hakkinda bilgi saglanarak,
hangi reklamlarda néropazarlama calismalarinin tercih edildigi ve nasil ¢iktilar alindigi

konusunda fikir elde edilmistir.
5.ARASTIRMANIN KONUSU
Derinlemesine miilakat yontemi kapsaminda yapilan goriismelerde; noropazarlama

calisma asamalar1 ve sonuglari hakkinda bilgi elde edilmistir. Reklam c¢alismalarinin

noropazarlama bakis acgist ile degerlendirilmeye karar verilmesi, edinilen veriler

® Think Neuro, http://www .thinkneuro.net/turkish-time-noroekonomi/, 17.04.2016.
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dogrultusunda alinan aksiyonlar ve sonuglar1 analiz edilmistir. Tirkiye’deki caligsmalar

incelenerek ndropazarlamanin gelecegi ile ilgili 6ngoriilerde bulunulmustur.

6. BULGULAR

Noropazarlama g¢alismalari, reklam sahibi ve reklami analiz eden oyuncular olarak iki
farkli taraflarin iliski i¢inde olduklar1 arz ve talepten olusan analizleri kapsamaktadir.
Firmanin pazarlama aktivitelerinde s6z sahibi olan sahislarin caligmalarinin etkinligini
O0lcmek maksadiyla noropazarlama analizlerinden faydalanmaktadirlar. Bu ¢alismalarin
yapilmas1 ve sonrasinda sonuglarin analiz edilmesi gorevi ise noropazarlama arastirma
uzmanlari tarafindan yiiriitiilmektedir. Arastirma ¢iktilarindan elde edilen bilgi dogrultusunda

firmalar ve ndropazarlama ¢alismalarin etkisi asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Geleneksel Arastirma Noropazarlama Arastirma
Yontemleri Yontemleri
Ongoriilemeyen Pazarlama ‘
Firma o Etkin Pazarlama Calismalari
Y Onetimi

[letisimde Giiriiltii
Tiiketici Marka Farkindaligi
Markalar aras1 Se¢im Zorlugu

Efektif Pazarlama Giderleri

Maliyet Riskli Pazarlama Giderleri
Diisiik Maliyet

Kisa Zamanda Anali Sonucu

Zaman Anket/Odak ¢alismalari(4 hafta)
(1 hafta)

Sekil 7. Noropazarlama reklam etki analizi

Firmalar pazarlama caligmalarin1 c¢esitli ajanslar ile birlikte siirdiirmektedirler. Bu
caligmalar, rekabet edilebilirlik gayesi ile mevcut hedef kitleye ulagsma ve firmasinin
siirdiiriilebilirligini  saglamak amaci ile gergeklestirilmektedir. Bu amac¢ ile yapilan
caligmalarin istenilen igerikte olmasi ve beklenen sonucun alinmasi noéropazarlama
caligmalarinin etkin kullanilmasi ile saglanabilmektedir. Noropazarlama c¢aligmalar: ile hem
reklam etkinligi arttirilmakta hem de gereksiz masraflar engellenebilmektedir. Ornegin;
yapim asamasindaki animatik bir reklam videosunun noéropazarlama calismalari sonrasi,

kullanilan reklam miiziginin etkisi, reklamda yer alan oyuncularin izleyiciler ilizerindeki
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algisi, istenilen mesaji vermeyen veya beklenenin aksine olumsuz etki yaratan sahnelerin
cikartilmasi ile maliyetler distiriilebilmekte aym1 zamanda reklamin akilda kalmasi ve
izleyenlerin etki skoru yiikseltilmektedir. Ozellikle fast moved consumer goods (FMCG)
sektoriinde tercih edilen noropazarlama teknigi, gerekli olan tiim asamalarda kullanilmasi
durumunda, etkili bir sonug elde edilmektedir.

Noropazarlama ¢alismalarinin ana mantiginin tiiketici karar alma yapisinin incelenmesi
ve formiile edilmesi olarak diisiiniildiiglinde, gercek beklentinin tespit edilmesi ve kisa ve net
ifadelerle tiiketiciye ilgili mesajin iletilmesinin saglandig1 bilinmektedir. Televizyon
reklamlarinda verilecek olan mesajlarin tiiketici dikkatini maksimum seviyede tutacak, akilda
kalic1 ve duygusal bag yaratacak olan icerikte hazirlanmasi saglanarak tiikecinin marka ile
olan iliskisi kuvvetlendirilmektedir. Tiirkiye’deki calisma isleyisi dogrultusunda, firmalarin
reklam maliyetlerine ek olarak ¢aligmalarin analiz edilmesi yani reklam ajanslarinin ¢alisma
etkinliklerinin test edilmesi ile ayrica noropazarlama maliyetleri eklenmektedir. Bu sebeple
firmalara olumsuz maliyet etkisi yaratmaktadir. Calismalarda kullanilan cihazlarin ve
laboratuvar ortaminda yapilan analizlerin maliyeti sebebi ile calisma iicretlerinin yiiksek
olmas1 olumsuz etki olarak degerlendirilmektedir. Firmalarin reklam kopyalarinin ayr1 ayri
calismalardan gecirmesi pazarlama maliyetlerini yiikseltebilmektedir. Bu sebep genellikle
firmalar tarafindan maliyet etkisi gozetilerek klasik arastirma yontemleri tercih edilmektedir.

Firmalarin maliyet odakli tercih edilen aragtirma yontemlerinden olan geleneksel
arastirma yontemleri noropazarlama caligmalarina nazaran uzun siireglerde sonug¢ vermekte

dolayisi ile hizli aksiyon alimini zorlagtirmaktadir.

7. SONUC

Bireylerin tercihlerinin cesitli fizyolojik etkilere bagli olmasi sonucu satin alma
kararlarinin  firmalar tarafindan net olarak Ongoriilemedigi bilinmektedir. Nitekim
noropazarlama c¢alismalarinin ortaya ¢ikis sebeplerinden en 6nemlisi tiiketicinin karar alma
mekanizmasinin desifre edilmeye g¢alisiimasidir. Bununla birlikte beyin’in algi haritas1 ve
buna bagh olarak karar alma mekanizmasi uzun norolojik arastirmalara konu edilmektedir.
Arastirmalarda birden fazla degiskenin caligsmalar etkilemesi nedeni ile elde edilen ¢iktilar
reklam ve pazarlama c¢alismalariin efektif kullanilmasim1 saglamaktadir. Yapilan bu
caligmalara ek olarak, Prof. Gerald Zaltman’in 1990 yilinda pazarlama ¢alismalarinda fMRI

teknigini kullanmas1 yeni bir literatiiriin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
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Alternatifleri degerlendirebilen ve faydasini maksimize etmis tiiketicilere ulasabilmek
noropazarlamanin sahip oldugu farkli arastirma teknikleri ile miimkiin olabilmektedir. Klasik
arastirma tekniklerinde tiiketicinin gercek ihtiya¢ ve begenilerinin tespit edilmesinin zorlugu
bilinmektedir, bu durum arastirma sirasinda yoneltilen sorulara mantik ¢ergevesinde cevap
verildigi halde satin alma kararlarinda duygusal faktorlerin etkili oldugu gézlemlenmesiyle
ortaya c¢cikmistir. Biitlin bunlarla birlikte yogun rekabet ortami, siirdiiriilebilirlik, firma
farkindaligi, giiclii marka algisinin tiiketicilere iletilebilmesi, firmalarin hedef kitlelerindeki
tiikketicilere ulasabilmesi ve tercih edilebilirligin arttirilabilmesi amaciyla farkli arastirma
yontemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Noropazarlama c¢alismalar1 firmalarin bu ihtiyaglarina
cevap niteligindedir.

Bu ihtiyaclar1 karsilayacak noropazarlama calismalari; reklam etkinligi analizleri
seklinde yapilmaktadir. Bunlara ek olarak, ilerleyen donemlerde web sitesi dizaynlari, logo
tasarimlari, magaza raf dizayni, flayer ve katalog diizenlemelerinde noropazarlama
analizlerinde faydalanilacagi beklenmektedir.

Tiirkiye’deki ¢alismalara nazaran diinya genelinde néropazarlama ¢alismalar1 daha aktif
kullanilmakta ve gelistirilmektedir. Ayni zamanda, egitim alanina dahil edilmis olup bu
konuda literatiire katki saglanmaya devam edilmektedir. Arastirmalarin maliyetleri, kullanilan
cihazlar, yarattig1 katma deger ve bilinirlik ag¢isindan degerlendirildiginde yeni bir terminoloji
olmasi sebebiyle Tiirkiye’deki caligmalarin heniiz yeterli seviyede olmadigi goriilmektedir.

Noropazarlama, pazarlama faaliyet ve c¢alismalarinin  tamaminda kullanilabilen ve
gercek sonuclara ¢ok kisa siire¢ icerisinde ulasilabilen analizleri kapsamaktadir. Bu yontem
ile firmalarin hedef kitleleri dogrultusunda marka imaj g¢alismasi ve tiiketiciye istenilen
mesajin verilebilmesini saglayan etkin reklam ¢aligsmalar1 yapilabilmektedir.

Noropazarlama calismalarinda en Onemli nokta; reklamin yapim asamasinda ve
analizinde yine aymi yontemler ile sonuglarin takip edilmesidir. Salt son asamada bu
analizlerin kullanilmas1 hem etkinligini diisiirmekte hemde maliyetlerin artmasina yol
acmaktadir. NoOropazarlama arastirma sirketleri, bilgi eksikligi sebepli kaginilan
noropazarlama teknikleri konusunda firmalarin dogru bilgiye sahip olmasi adina, uzman
kisilerle yapildigindaki faydasi ve teknikleri hakkinda konferanslar diizenlenmektedir .

Noropazarlamanin Tiirkiye’de heniiz hak ettigi ilgiye sahip olmamasi ve dolayisiyla
bilinirliliginin az olmasi, reklam veren firmalarin yontemin etkinliginin anlamasini
giiclestirmektedir. Noropazarlama calismalarina karst olan 6n yargi etik degerler 1s181nda

yapilan ¢alismalar ve agiklamalar ile kirilmaya ¢alisilmaktadir.
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Noropazarlama c¢aligmalarinin gelistirilmesi ve etki alanlarmin arttirllmas1 amaci ile
egitim faaliyetlerine dahil edilmesi , liniversitelerde, lisans veya yliksek lisans programlarinda
noropazarlama konularinin islenmesi ve teorik bilgilerin pratik deneyim kazanilarak
pekistirilmesi amaciyla laboratuvar ortamlarinin saglanmasi gerekmektedir. Calisma
ciktilarinin akademik makaleleri yayimlanarak Tiirkiye’deki ndropazarlama alanina kaynak
teskil edilmelidir.

Son donemde tllkemizde cesitli iiniversitelerde noropazarlama bdliimleri kurularak
noropazarlama uzmanlar1 yetistirilmeye baglanilmistir. Aym1 zamanda g¢esitli sertifika
programlar1 yardimi ile nitelikli noropazarlama ¢alisanlar1 kazanilmasi planlanmaktadir.
Noropazarlama calisma ve aragtirmalarin1 yapan firmalar ¢ogalmakla birlikte noropazarlama
caligmalarina talep artmaktadir.

Bu calisma 1s18inda elde edilen veriler dogrultusunda Tiirkiye’deki ndropazarlama
caligmalarinin daha profesyonel bir yaklasim ile irdelenerek gelistirilecegi ve ilerleyen

donemlerde farkli alanlarda da kullanilacagi dngdriilmektedir.
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