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ONSOZ

Bu c¢aligma noéropazarlamanin baskin oldugu arastirma alanlarini ve néropazarlamay1
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OZET

NOROPAZARLAMANIN GELECEGI: PESTLE ANALIZi iLE
SISTEMATIK BiR DERLEME

KARACA, Seher Tugce

Yiiksek Lisans Tezi, Yonetim Bilisim Sistemleri Anabilim Dah

Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Ufuk GUR
Ocak 2022, 60 sayfa

Bu arastirmanin amaci noropazarlama ile ilgili, 6nde gelen literatiirde yer alan arastirmalari
PESTLE boyutlart ile inceleyerek PESTLE boyutlar1 altinda siniflandirmasini sistematik
derleme ile yapmak ve gelecek arastirma alanlarini ve konularmi ortaya g¢ikarmaktir.
Calismada 2016- 2021 yillar1 arasinda https://www.scimagojr.com/ internet sitesinde
pazarlama alanindaki en basarili dergilerde yayinlanan uluslararasi noropazarlama makaleleri
incelenmistir. Calisma kapsaminda internet sitesinde yer alan pazarlama dalinda en basarili ilk
40 dergi taranmis bu dergilerde “Noropazarlama”, ‘“Neuromarketing”, Neuro-marketing”
anahtar kelimelerini iceren 30 makaleye ulasilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda 27
makalenin arastirma kapsaminda degerlendirilebilecegine karar verilmis ve bu makaleler
tizerinden calisma gergeklestirilmistir. Yapilan PESTLE boyutlar1 siniflandirmasi ile elde
edilen sonuclarda néropazarlamanin tiiketici davranislari, ekonomi, teknoloji ve etik kaygilar
ile sik sik bir arada yer aldig1 gortlmistiir. Glinlimiizde ¢ogunlukla tiiketici davranislarini
analiz etmek ve satin alma davraniglarini iyilestirmek i¢in kullanilan néropazarlamanin
gelecegi teknolojik gelismeler ile yakindan iliskilidir. Sistematik derleme ile yapilan bu
calisgmada noéropazarlamanin baskin oldugu arastirma konularini ortaya ¢ikarmak ve
noropazarlamanin gelecegine yonelik caligmalara katki saglamak amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, sistematik derleme, pestle analizi



ABSTRACT

THE FUTURE OF NEUROMARKETING: A SYSTEMATIC REVIEW WITH
PESTLE ANALYSIS

KARACA, Seher Tugce

Master Thesis, Department of Management Information Systems

Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Ufuk GUR
January 2022, 60 pages

The aim of this research is to explore and to classify the studies in the major
literature on neuromarketing with PESTLE dimensions and to extract future research
domains and questions. In this research international Neuromarketing articles
published between 2016-2021 on most successfull journals in their area on
https://www.scimagojr.com/ has been examined. Most successfull first 40 journal in
marketing area on the website has been scanned within the scope of research, 30
articles on these journals which includes ‘’Neuromarketing’’, ’Neuro-marketing’’
keywords has been reached. As a result of conducted examinations, it is decided that
27 articles can be evaluated within the scope of this research and a work has been
conducted on these articles. At the results which has been achived with conducted
PESTLE analysis, it is seen that Neuromarketing is frequently appearing with
consumer behaviour, economy, technology and ethical concerns. Today the future of
Neuromarketing which is mostly used to analyse consumer behaviour and purchasing
behaviours, is closely related with technological developments. This research which is
made with systematic compilation aim bring this side of Neuromarketing into forward
and to contribute the works oriented for the future of Neuromarketing.

Key words: Neuromarketing, systematic review, pestle analysis.
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. BOLUM

1. GIRIS

Noropazarlama, kullandigi bilimsel teknikler ve sundugu net veriler ile
giiniimiizde pazarlamacilar ve arastirmacilar tarafindan sik sik kullanilmaktadir. 2002
yilinda ilk kez néropazarlama terimini kullanan Ale Smidts “tiiketicinin davraniglarini
anlamak igin beyinsel mekanizmanin incelenmesi” olarak tanimlamustir (Cosi¢,

2016:139-147).

Noropazarlama kullandigi norobilim teknikleri ile disaridan gelen pazarlama
uyaranlar1 karsisinda tiiketicilerin beyin aktivitelerini 6lgerek bu dogrultuda pazarlama
stratejilerini olusturan bir bilim dalidir (Yesilot & Dal, 2018: 41). Noropazarlama
kullanilarak kisilerin zihninde gizli kalmis duygular agiga cikarilabilmektedir. Cogu
zaman kisinin kendisinin dahi farkinda olmadigi bu duygular1 anket, odak grup gibi
geleneksel yontemler ile acifa cikartmak oldukca giictiir. Ozellikle pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan noéropazarlama kisilerin davraniglarini analiz etmekte
geleneksel yontemlere nazaran ¢ok daha net veriler sunmaktadir. Noropazarlama
arastirmalarinda kisilerin beyani degil bilimsel yontemler kullanilarak zihinsel

stireglerin incelenmesi esastir.

Politik siireglerde, satin alma davraniglarinda, sosyal- cevresel faktorlerin
incelenmesinde ve daha bir¢ok alanda noropazarlama teknikleri ile arastirmalar
gerceklestirilmektedir. Daha ¢ok tiiketici davraniglarini analiz etme ve satin alma
stratejileri olusturma yoniinde pazarlamacilar tarafindan tercih ediliyor gibi goriinse
de teknolojinin gelisimi ile birlikte noropazarlama arastirmalar1 etki alanini

genisletmeye devam etmektedir.



Bu calismada noropazarlama kavrami tanimlanmis ve tiim yonleri ile
aciklanmistir. Calismada noéropazarlama arastirmalarinin hangi alanlarda siklikla
kullanildig1 tespit edilmis ve noropazarlamanin yonii PESTLE Analizi ile ele
alinmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda néropazarlamanin gelecegine yonelik

cikarimlar yapilarak sistematik bir derleme olugturmak amaglanmustir.



1. BOLUM

2. KAYNAK ARASTIRMASI

2.1. NOROPAZARLAMA
2.1.1. Noropazarlama Kavram ve Tarihi

Teknolojinin hizli gelisimi ile birlikte toplumsal yapinin degismesi, tiiketicinin
bilinglenmesi ve satin alma davraniglarinin farklilik gostermesi pazarlama diinyasinda
rekabet ortaminin kizismasini saglamistir. Satin alma davranislarinin degismesi ile
tilkketicilerin karar verme siirecinin daha karmasik bir yapiya biiriinmesi, tercihlerin
mantiksal tepkiler kadar duygusal tepkiler ile de ger¢eklestigini ortaya koymustur. Bu
cergevede tiiketicinin degisen tercihlerini tespit edebilmek, duygusal etkileri ve satin
alma karar siirecini ¢ozlimlemek i¢in tiiketici davraniglari ile nérobilim arasinda bag

kuran néropazarlama yontemleri arag olarak kullanilmaya baslanmstir.

Noropazarlama, tiiketicilerin zihninde yer alan duygulari aciga cikararak
pozitif uyaricilar(raf diizeni, renkler, kokular vb.) vasitasiyla 5 duyu organimi
etkilemenin yollarini arastiran bir bilim dalidir (Traindl, 2009:3, akt. Bayassova &
Kazan, 2016:72). Tiiketicilerin beyinlerinde yer alan satin alma davraniglarini
inceleyerek elde ettigi bulgular ile yeni pazarlama stratejileri olugturmaktadir(Ural,

2008:423).

Noropazarlama; tiiketicinin pazarlama aktivitelerine kars1 gecirdigi zihinsel
siirecleri analiz ederek tiiketiciyi daha iyi anlamaya calisan ve bunu da pazarlama
yararina kullanan bir bilim dali olarak agiklanmaktadir (Zeytun, 2014, akt. Simsek &
Yiicel, 2018:120). Yiicel ve Simsek’e gore; noropazarlama tiiketicilerin pazarlama
uyaranlari ile karsilastiginda beyinlerinin hangi bolim ya da merkezlerinde aktiflik
meydana geldigine odaklanan disiplinler arasi bir arastirma dahidir (Simsek & Yiicel,
2018:139). Son yillarda tiiketici kararlarinin siirekli degiskenlik gostermesiyle
pazarlamacilarin sik¢a yoneldigi néropazarlama arastirmalarinda asil amag; bireylerin

pazardaki davranislarini en iyi sekilde analiz etmek ve pazarin gidisatini etkileyecek



yeni stratejiler gelistirmektir. Tiketicileri etki altina almaktan ziyade gercekten
ilgilerini ¢ekecek iiriinleri sunmaktir. Treutler vd. (2010)’a gore duygular bilingalti
davraniglarimiz1 etkileyen en 6nemli unsurdur ve bilingaltimiz davraniglarimizin
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Treutler vd, 2010:243, akt. Simsek &
Yiicel, 2018:119). Noropazarlama arastirmalari da insan beyninde kara kutu da denilen
kuytuda kalmis duygu ve diirtiileri nérobilimsel yontemler ile aciga ¢ikartarak en etkili

kampanyayi, liriinii, hizmeti ortaya koymaktadir.

Lindstrom (2012)’a gore noropazarlama, yasamlarimizda her giin aldigimiz
kararlara yon veren bilingalt1 diisiinceler ve arzulart agikliga kavusturmanin
anahtaridir (Lindstrom, 2012). Noropazarlama ile tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin ardinda yatan gizem ¢oziilebilmekte ve bu gizemi ¢6zmek maksadiyla
norobilimden faydalanilmaktadir. Noropazarlama, norobilimsel yontemlerin
pazarlama alani ile ilgili insan davraniglarini anlamak ve analiz etmek igin
kullanilmasina  dolayisiyla ~ da  pazarlamacilarin =~ geleneksel — pazarlama
arastirmalarindan uzaklasarak sosyal baglamda orgiitsel davranisin anlasilmasi icin
uygulama firsat1 olan pazarlama arastirmasina yonelmelerine yardimei olmaktadir

(Renvoise ve Morin, 2015: 66).

Noropazarlama teknikleri ile tiiketicinin zihninden nelerin gegtigi tiiketicinin
herhangi bir bilingli veya =zihinsel katilimi olmaksizin direkt olarak tespit
edilebilmekte ve veriler toplanabilmektedir (Rantalainen ve Gurung,2014:15).
Verilerin bu sekilde toplanmasi ile tiiketicilerin gercekte bilingaltinda ne istedigi, bir
uriin veya hizmet hakkinda gergekten ne disiindiigii geleneksel pazarlama
aragtirmalarina kiyasla daha net sekilde tespit edilmekte ve pazarlama arastirmalari
icin biitce ayiran sirketlere parayr daha tasarruflu kullanma imké&ni sunmaktadir.
Noropazarlama calismalar1 tiiketicilerin karar verme siireclerine yardimei olmak,
tiikketicilerin zihnine farkli bir agidan bakmak ve derinlerde yer alan gercek hissi ortaya
cikarmak amaci1 tasimaktadir. Yapilan arastirmalar beynimizde yer alan bir¢ok
bolgenin 6diil ve zevk ile dogrudan iligkisi oldugunu kanitlamaktadir. Néropazarlama
bu yoniiyle tiiketicilerin araba sec¢imlerinden, gida firiinlerinin renk ve kokulari
arasindaki iligkiye veya reklamlarin tiiketicilere hangi mesaji ulastirmada basarili

olduguna kadar bir¢ok farkli konuyu ele almaktadir (Lee vd.,2007:200).



Geleneksel pazarlama arastirmalarini kullanarak bilgi toplamanin giiniimiizde
yetersiz  kalmasi noropazarlama kavraminin Onemini arttirmistir.  Yapilan
arastirmalarda tiiketicilerin bilingsiz olarak verdigi kararlarin bilingli kararlardan daha
fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. Anket, odak grup ¢alismasi vb. geleneksel bilgi toplama
yontemlerinde tliketicilerin kararlarini her zaman agik¢a belirtmedigi, ger¢ek duygu
ve diislincelerini dile getirmekten ¢ekindigi ortaya ¢ikmistir. Geleneksel yontemlerin
giivenirliliginin  zayif olmasi pazarlamacilar1 biiylik 06l¢lide ndropazarlama
arastirmalara yoneltmistir. Noropazarlama arastirmalar1 ile geleneksel arastirma
yontemleri kiyaslandiginda noropazarlamanin tiiketici tercihleri konusunda daha
dogru ve kesin veriler sundugu goriilmektedir. Giliniimiizde 6zellikle biiyiik capli
sirketlerin geleneksel aragtirma yontemleri ile pazarlama ¢aligsmalarina yon vermeleri
pek miimkiin degildir (Sharma, 2014: 554). Yeni bir {iriin i¢in yapilacak pazarlama
calismalarindan, ambalaj tasarimlarina, raf diizenlerinden, internet sitesi tasarimlarina
kadar birgok siiregte biiylik organizasyonlar noropazarlama arastirmalarindan

yararlanmaktadir.

Néropazarlama ilk olarak 1990 yilinmn ikinci yarisinda Harvard Universitesi
Profesorii Gerry Zaltman’in fonksiyonel manyetik rezonans cihazi (fMRI) ile yaptigi
pazarlama aragtirmasi sonrasinda giindeme gelmistir. Zaltman bireylerin parasal
degeri olan bir objeyi satin alma karar1 verdigi sirada beyninde harekete gegen alanlar
tespit etmek amaciyla fMRI teknigini kullanmis ve adindan sik¢a s6z ettirmistir
(Uzbay, 2017:154). Noéropazarlama terimini 2002 yilinda ilk defa kullanan kisi ise
Hollandali pazarlama profesorii Ale Smidts’tir (Smidts,2002). 2003 yilinda Houston
Buylor Tip Okulu noro goriintiileme laboratuvarinda gergeklestirilen Coca-Cola ve
Pepsi aragtirmasi bilim ile markalandirma arasindaki iliskiyi ortaya koyan onemli
noropazarlama ¢alismalari arasindadir (Lindstrom, 2012: 40). 2004 yilinda
Houston’da gergeklestirilen ve konusu yalnizca noropazarlama olan konferans
noropazarlamanin gelisimi i¢in 6nemli bir uluslararasi konferanstir (Kumar & Singh,
2015: 530). Bu konferans ile birlikte Amerika ve Avrupa’da noéropazarlamaya olan ilgi
ve bu alandaki c¢aligmalar artmistir (designneuro.com, akt. Demirel, 2020:18).
Noropazarlamanin diinya literatiiriinde {in kazanmasindaki en biiylik rolii ise

Danimarkali marka danigmani Martin Lindstrom {istlenmektedir. Martin Lidstrom,



2008 yilinda “Buyology” isimli kitabiyla ndropazarlamanin biitiin diinyada popiilerlik
kazanmasini saglamistir (Yesilot & Dal, 2018: 39).

2.1.2. Noropazarlamamn Kullamm Alanlari

Noropazarlama arastirmalarinin  pazarlama literatiirinde yer almaya
baslamasiyla birlikte birgok farkli alanda ndropazarlama teknikleri kullanilmaya
baslanmistir. Noropazarlama kullanilarak piyasaya yeni siiriilecek bir {iriiniin
tiikketicilerin bilingaltinda nasil etkiler birakacagi, bir internet sitesini ziyaret eden
kullanicilarin hangi alanlara odaklandigi, bir tirlinliin ambalaj tasariminin tiiketici de
hangi duygular1 uyandirdig1 gibi veriler elde edilebilmektedir (Demirel, 2020:43).
Noropazarlama ile elde edilen veriler yeni {iiriin tasarlama, marka sadakati, reklam
verimliligi, tiiketici memnuniyeti, fiyatlandirma ve daha bircok alanda

kullanilmaktadir (Tozoglu, 2020:22).

2.1.2.1. Yeni Uriin Tasarlama

Noropazarlama arastirmalari yeni bir {iriiniin piyasaya siiriilmeden once
tiiketiciler {izerinde birakacag: etkiyi dlgmek icin siklikla kullanilmaktadir. Uriin
tasarimu ile ilgili caligmalar tirtiniin tat, koku, ses gibi duyusal unsurlarinin ve ambalaja
yonelik  gorsel unsurlarinin  gelistirilmesine  yonelik  iki  ayr1  sekilde
gerceklestirilmektedir (Demirel, 2020:49). Noropazarlama arastirmalari ile rekabetin
yiiksek oldugu pazar kosullarinda yeni tirliniin rakip tirlinlere kiyasla tiiketicinin daha
fazla dikkatini c¢ekmesi i¢in neler yapilabilecegi ile ilgili ¢aligmalar
gerceklestirilmektedir. Bilim insanlari, tiiketici tercihlerinin farklilagsma sebeplerini ve
iriiniin hangi 6zelliginin bu sebepler arasinda oldugu incelemektedir. Farkli iiriin
sekilleri, renkleri, {riinlerin fiyatlandirilmasi {irlin se¢imini ve tiiketici kararini
etkileyen en yaygin etmenler arasindadir (Tozoglu, 2020:22). Reinmann ve
arkadaglar1 fMRI cihaz1 kullanarak gerceklestirdikleri néropazarlama deneyi ile
ambalaj tasariminin 6nemini ve satin alma davraniglart iizerindeki etkisini
incelemistir. Bu aragtirmanin sonucunda tiiketicilerin, fiyati yiiksek olsa dahi bilindik
markalarin ambalajlarina yoneldigi, siradan ambalajlardan ziyade estetik ambalajlarin

tiiketicide daha fazla heyecan yarattig1 saptanmistir (Reinmann vd., 2010:431-441).



Tiiketicinin bir iiriin ambalajin1 gordiigiinde oncelikle hangi noktalara dikkat
ettigi, ambalaja baktig1 sirada hangi duygu degisikliklerini yasadigi ve hangi
kisimlarin aklinda kaldigi néropazarlama ile 6l¢iilebilmektedir. Bu sayede en dogru
gorseller ve renkler ile en etkili ambalaj tasarimlar1 olusturulabilmektedir (Ceylan &
Ceylan, 2015:124, akt. Yiicel & Coskun, 2018:162). Noropazarlama ile bir iiriin
piyasaya siiriilmeden dahi o {irliniin tiiketici lizerinde birakacag: etki olgiilebilmekte

ve buna uygun olarak yeni stratejiler gelistirilebilmektedir.

Noropazarlamada tiriin gelistirme dongiisii 4 boliimden olugmaktadir. Bunlar;
pazar analizlerinin uygunlugu, iiriin tasariminin (prototip) olusturulmasi, test edilmesi
ve {iriiniin pazara siiriilmesi siirecleridir. Uriiniin pazara siiriilmesi siireci ise kendi
igerisinde gosterim, destek, geribildirim ve reklam olarak dérde ayrilmaktadir. Uriin
gelistirme dongiistinde fMRI cihazi {iriiniin tasarim asamasinda ve {irlin tasarimi
sonrasinda satislar1 artirmak i¢in reklam kampanyalari sirasinda kullanilabilmektedir

(Ariely & Berns, 2010:291, akt. Koémiirctioglu, 2016:65).

2.1.2.2. Marka Sadakati

Marka, bir {riin ile o iriiniin muadilleri arasinda fark yaratarak tiiketici
tarafindan tercih ve talep edilme 6zelligi saglayan onemli bir faktordiir. Tiiketiciler
icin marka denildiginde akla, giiven, kalite, 1yi hizmet ve kendini ifade etme durumu
gelmektedir. Giliniimiiziin tiiketim c¢ag1 oldugu ve genis {irlin popiilasyonu
diisiiniildliginde tiiketiciler tercihleri konusunda daha seg¢ici olmak zorunda
kalmaktadir. Bu durumda ise devreye marka girmekte ve tiiketiciler bilindik

markalarin iiriinlerini tercih etmektedir (Oztiirk, 2006:66, akt. Demirel,2020:45).

Tiiketiciler bir iriinii yalnmizca fiziksel ihtiyaclari i¢in degil ayni zamanda
psikolojik ve psikososyal ihtiyaglarini karsilamak igin de tercih etmektedir (Yilmaz,
2005:258, akt. Demirel,2020:45). Noropazarlama arastirmalari da tiiketicilerin
tepkilerini ve tercihlerini analiz ederek tiiketiciler ve markalar arasinda ki iliskiyi agia
cikartir. Noropazarlama son yillarda tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemli bir unsur haline
gelen giiven duygusunun olusmasinda biiyiik rol oynamaktadir. 2014 yilinda
Pakistan’da marka sadakati ile ilgili yapilan bir arastirmada marka sadakati {izerindeki

servis kalitesi, algilanan deger, algilanan kalite, marka giiven ve miisteri memnuniyeti



etkileri arastirilmistir. Arastirmada veriler rastgele se¢ilmis olup 150 Hewlett Packard
tiriinii tiiketicilerinden toplanmustir. Yapilan aragtirmada hizmet kalitesi, algilanan
kalite ve degerin misteri sadakatindeki degeri ortaya koyulurken duygusal
unsurlarinda miisteri sadakatinde onemli bir rol oynadigi sonucu ortaya ¢ikmistir
(Ahmed vd., 2014:306, akt. Komiirciioglu,2016: 58-59). Marka sadakatinde rol
oynayan en dnemli faktor giiven duygusudur. Markalarin miisterilerine verdigi kendini
giivende hissetme duygusu ne kadar fazla olursa tiikketicinin markaya olan sadakati de
o oranda artacaktir. Bu noktada néropazarlama ile tiiketicinin markaya olan giiveni ve
markanin tiiketicide olusturdugu hisler tespit edilerek yeni pazarlama stratejileri igin

yol gosterici olabilmektedir.

2.1.2.3. Reklam Verimliligi

Reklam; bir iiriin veya hizmetin, bir kurum, kisi veya fikrin kimligi belli
sorumlusu tarafindan tarifesi onceden belirlenmis bir {licret 6denerek kitle iletisim
araglar1 aracilig1 ile kamuya olumlu bir sekilde tanitilmasidir (Islamoglu, 2002:318,
akt. Firat & Komiirciioglu, 2016:27). Markay1 veya lriinii tiketiciye tanitmak igin
gerceklestirilen reklam galigmalarinin temel amaci miisteriyi satin almaya ikna etmek,

iirlin ve marka hakkinda bilgilendirmek ve miisterinin hafizasinda yer edinebilmektir.

Reklam calismalarinin basarili sonuglanmasi miisterilerin hafizasinda yer
edinmesi ile dogru orantilidir. John Wanamaker’in yillar 6nce agikladigr “Reklam
biitgemin yaris1 bosa bitti. Mesele su ki hangi yaris1 oldugunu bilmiyorum.” Ifadesi
giinlimiizde de gecerliligini korumaya devam etmektedir. Bir¢ok sirketin hala yanitini
aradigt bu sorunun yanitini noropazarlamanin verebilecegi diisiiniilmektedir
(Komiirctioglu, 2016:47). Noropazarlama arastirmalar1 ile tiiketicilerin reklami
izledigi sirada dikkati ve duygusal tepkileri géz takibi (ET) ve EEG gibi teknikler
kullanilarak degerlendirilebilmektedir (Tozoglu, 2020:25). Tiiketicinin reklami
izlerken nerelerde sikildigi, hangi kisimlarda heyecanlandigi ndropazarlama ile kolay
bir sekilde tespit edilebilmekte ve etkili reklam stratejileri olusturulabilmektedir. EEG
ve goz izleme tekniklerinin birlikte uygulanmasi reklamlarin etkinliginin ve
giivenliginin artirilmasinda etkili bir yontemdir. Yapilan testlerde elde edilen duygular
genellikle heyecan, ilgilenme, konsantrasyon, dikkat kesilme ve duygusal zorlanma

seklinde gozlemlenmektedir. Reklamlarin tiiketiciler tizerinde olusturdugu duygularin



incelenmesinde genellikle EEG yontemi kullanilmaktadir. EEG yonteminin sik
kullanilma sebebi tiiketicilerin tanidik olmadiklar1 tiriin ve hizmetler hakkinda

yapilacak duygu analizlerinin daha etkili ve daha diisiik maliyetle milisaniyeler i¢inde

gerceklestirilebiliyor olmasidir (Gedik & Kesek, 2017:35, akt. Demirel,2020:44).

Reklamlarin beynimizde hangi bolgeleri aktif hale getirdigini ortaya ¢ikaran
noropazarlama arastirmalar1 beyinde bulunan soyut diisiinme, akil yiiriitme, planlama
ve kisisel degerlendirme islevini yiiriiten frontal lobunda bulunan medyal prefrontal
korteksin(mPFK) aktif hale gelmesi, reklamda yer alan gorselin biiyiik oranda
begenildigini gostermektedir. Prontal lobdaki mPFK’daki benlik hissi ve tercihle
yakindan ilgilidir. Uriin gérsellerinin mPFK ile iliskisinin tespit edilmesi reklami
yapilan {irlin ya da hizmetin iyilestirilmesi yoniinde yardimci1 olabilmektedir (Eser vd.,

2011:855, akt. Demirel,2020: 44).

2.1.24. Logo

Logo; genel kimlik ve tanimay1 desteklemek ve tanitmak i¢in kullanilan grafik
bir isaret, amblem veya semboldiir. Soyut veya mecazi bir tasarima sahip olabilir veya
bir kelime isaretinde oldugu gibi temsil ettigi ismin = metnini
icerebilmektedir(en.wikipedia.org). Logolar bir mal, hizmet veya kurulusu tanitmak
icin kullanilmaktadir (Becer, 2013:195, akt. Demirel,2020:48).

Lindstrom ve Dr. Silberstein SST cihazi kullanarak American Idol yarigsmasin
izlettikleri katilimcilara artarda her biri birer saniye goriinecek sekilde 20 {irtin logosu
gostermistir.  Gosterdikleri  logolart  kendi  i¢inde  markalandirilmis  ve
markalandirilmamis logolar olarak ikiye ayirmislardir. Markalandirilmis logolar
programla ilgili iken markalandirilmamis logolar ise markayla ilgisi olmayan
logolardir. Programin 20 dakikalik 6zel boliimii ve istatiksel dogrulama i¢in bagka bir
sovdan goriintiiler kullanilarak yapilan bu deneyde deneklere 2 sovda izletildikten
sonra daha once gosterilen logolar ayni sira ile tekrar gosterilmistir. Deney sonucunda
markalandirilmis yani programla ilgili olan logolarin markalandiriimamis logolarin
hatirlanmasini engelledigi sonug olarak ise program akisi ile ilgisi olmayan logolarin
katilimcilarin hafizasinda yer edinmedigi tespit edilmistir (Lindstrom, 2008:54-56,
akt. Kémiirciioglu,2016:62).
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fMRI teknigi ile beyin faaliyetleri gercek zamanli olarak takip
edilebilmektedir. Tiiketiciler bir logoya maruz birakildiginda medial prefrontal korteks
bolgesinde hiper oksijenli kan akisinda bir artis meydana gelmektedir. Hiper oksijenli
kan ile deoksijen kan arasinda farkli manyetik 6zellikler bulunmaktadir. Calismalar
sirasinda kontrol ve test gruplarinin logoya maruz birakilma sirasinda fMRI goriintii
kayitlar1 ile marka logosuna maruz kalma durumlar1 arasindaki iligkinin tercimanlarin
beynin etki altinda kalan kismu ile alakali fonksiyonlarina iliskin varsayimlarda
bulunabilmelerini saglamaktadir. Medial prefrontal korteksin logoya maruz kaldigi
sirada aktive edildigi varsayilarak beyinde logo, marka ve ikonlarin miisteri igin
onemli olup olmama durumunu belirlemek i¢in degerlendirilebilmektedir (Yiicel &

Coskun, 2018:161-162, akt. Demirel, 2020:48).

Markalara ait logolarin tiiketici goziinde nasil bir izlenim ve etki biraktigini
gbzlemlemek adina ndropazarlama arastirmalari siklikla kullanilmaktadir. iletilmek
istenen mesajlarin tiikketiciye ger¢ekten ulagip ulagsmadigi ya da ne oranda etkili oldugu
yorumlanarak yeni stratejilerin belirlenmesi adina noéropazarlama yol gosterici

olmaktadir.

2.1.2.5. Tiiketici Memnuniyeti

Dapkevicius & Melnikas yaptiklar1 ¢aligmada bir {irlinlin fiyatinin ve
kalitesinin tiiketici memnuniyeti agisindan Onemini noropazarlama tekniklerini
kullanarak incelemistir. Calismanin sonunda satin almada tiiketici memnuniyetinin
biiyiik etkisi oldugu ve tiiketici memnuniyetini artiran faktorlerin ise fiyat ve kalite
oldugu sonucuna varmiglardir (Dapkevi¢ius & Melnikas, 2009:17-20). Bu baglamda
tiiketicilerin marka ile ilgili memnuniyet derecelerini gdzlemlemek ve onlari etkilemek

i¢cin noropazarlama tekniklerinin kullanilmasi olduk¢a 6nemlidir.

Giliniimilizde {iriin yelpazesinin genis olmasi ve rekabetin fazla olmasi
tilketicilerde de memnun olma esiginin her gegen giin yiikselmesine neden olmustur.
Sunulan mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan oldugu gibi kabul gdérmemesi,
isletmeler i¢in tiiketicilerin beklentisine yonelik mal ve hizmet {iretilmesi
zorunlulugunu dogurmaktadir (Benli & Karaosmanoglu, 2017: 29). Uretilen mal ve

hizmetin tiiketicinin beklentilerini kargilamasi tiiketici memnuniyeti ile dogru
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orantilidir. Tiiketicinin beklentisini; ge¢misten gelen tecriibeleri, ¢evresindekilerin
goriigleri ve Onyargilari, lirlin veya hizmeti satan isletme ve rakipleri belirlemektedir.
Isletmeler hem f{iriiniin sagladig1 faydayr hem de tiiketicinin beklentisini etkileme
imkanina sahiptir. Tiiketicinin memnuniyet orani beklentisi diisiikken daha kolay
olmakta beklenti arttik¢a tiiketicinin tatmin olmasi zorlasmaktadir. Miisteri yiiksek
oranda tatmin olmugsa ayni lirlinden tekrar satin alabilmekte, o iiriin ya da hizmetin
uzun siireli kullanicist olarak kalabilmekte, iirliniin ya da markanin propagandasini
yapma egiliminde olabilmektedir. Tatmin olmus miisterilerin satin alma siklig1 artarak
misterinin sadakati ile sonug¢lanabilmektedir (Altunisik vd., 2014:134-135, akt.
Komiirciioglu, 2016:61).

2.1.2.6. Fiyatlandirma

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin biiyiik oranda duygusal olmasi ile
kendini kanitlama, markaya duyulan giiven, markanin bilinirligi, yapilan indirim ve
motivasyon gibi degiskenler bir iiriine veya hizmete 6denecek miktar1 zihinde
etkilemekte ve satin alma davraniginin yoniinii etkileyebilmektedir (Yiicel & Coskun,
2018: 162). Satin almaya yon veren diger bir durum ise {rilinlere uygulanan
indirimlerdir. Tiketiciler yapilan indirimleri beyinlerinde 6diil gibi algilamakta ve o
tirine kars1 satin alma egilimi artmaktadir. Lindstrom (2008) Buyology kitabinda,
yapilan bir deneyden drnek vererek bir {irlin i¢in 6denecek para miktart ile satin alma
karar1 arasindaki etkiyi gostermistir. Calismada gergek fiyatiyla satilan Louis Vuitton
ve Gucci gibi liiks markalar1 goren katilimcilarin hem akubem ¢ekirdegi hem de 6n
singular tepki vermektedir bu da 6diil 6ngoriisiiniin a¢tig1 zevkle pahali bir seyi satin
alma arasindaki tereddiitte kalma ve ¢eliski durumunu gostermektedir. Bunun yani sira
biiyiik bir indirim ile katilimecilara tekrar sunuldugunda karsitlik sinyalinde azalma
odiil sinyalinde artma gozlenmistir (Lindstrom, 2008:187, akt. Komiirciioglu,
2016:67).

Webrazzi e-ticaret’15 etkinliginde ThinkNeuro sirketi tarafindan etkinlikteki
ziyaretcilerin katilimiyla goz izleme deneyi gerceklestirilmis ve nll.com aligveris
sitesinin birbirinden farkli sayfalari katilimcilara gosterilmis ve goz hareketleri
incelenmistir. Calismanin amacit nll.com sitesinde online aligveris sirasinda

kullanicilarin en ¢ok nerelere dikkat ettigini ortaya ¢ikarmaktir. Deneyin sonucunda
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kadinlarin erkeklere oranla indirimleri bulma konusunda %30 daha basarili oldugu
goriilmiistiir. Erkeklerin ise neredeyse yarist indirim firsat1 saglayan kupon alanlarimi
goremediklerini kadinlarin ise %80’inin bu alana mutlaka baktigr gozlenmistir

(webrazzi.com, akt. Kémiirctioglu, 2016:67).

Noropazarlama arastirmalari ile tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmetin fiyati
hakkinda ne hissettigi agiga cikarilabilmekte, piyasaya yeni siiriilecek tiriinlerde veya
yapilacak indirim oranlarinda miisterileri tatmin edecek fiyat politikalarinin

uygulanmasi saglanabilmektedir.

2.1.3. Noropazarlamada Kullanilan Teknikler

Noropazarlama arasgtirmalarinda kullanilan yOntemler ile giinlimiizde
tilkketicinin beyninde yer alan duygu ve diisiinceler analiz edilebilmekte; tiiketicinin
hangi kokuya ilgi duydugu, hangi miizigi, yemegi, markay1, rengi neden tercih edip
etmedigi ortaya konulabilmektedir. Noropazarlamada kullanilan teknikler, beyinde
olusan hasarlarin tespit edilmesinde fayda saglamakta, beyindeki hangi kontrol
alaninin hangi islevi sagladigini tespit etmekte ve bdylece, duygu ve davranis tiplerinin
ve benzeri islevlerin beyindeki spesifik tipte aktivitelerle iliskilendirilmesine olanak
tanimaktadir (Demirtiirk, 2016:32). Beyin tarama teknolojileri ile insan beyninin
degisik bolgelerinde gézlemlenen elektriklenmeler sayesinde tiiketicilerin nelere daha

fazla tepki gosterdigi hakkinda yorumlar yapilabilmektedir.

Varan vd.” ne gore (2015), néropazarlama tiiketicilerin uyariciya karsi beyin
tepkilerini Olgerken yayginlikla beyin tarama teknolojileri ve biyometrik 6l¢tiim
teknikleri kullanmaktadir. Bunlarin disinda psikometrik 6l¢iim tekniklerinin de
kullanildig1 goriilmektedir (Varan vd., 2015:178, akt. Ustaahmetoglu,2015:158).
Biyometrik 6l¢iimler, tliketicinin fiziksel ve davranigsal tepkilerini 6lgmek {izere
gelistirilmis bilgisayar kontrollii sistemleri icermektedir (Ustaahmetoglu,2015:159).
Lee, Broderick ve Chamberlain’e gore (2007); ndropazarlama teknikleri arasinda en
sik kullanilanlar PET (Pozitron Emisyon Tomografi), MEG (Manyetik Beyin Grafisi),
fMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme), EEG (Elektro Beyin Grafisi)
ve GSR (Galvanik Deri Tepkisi Cihazi) olarak bes tanedir (Lee vd., 2007:199, akt.
Komiirctioglu,2016: 38).
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Noropazarlama teknikleri ile reklamlarin tiiketici {izerinde ne oranda etkili
oldugu odlgiilebilmektedir. Yapilan aragtirmalara gore tiiketicileri satin almaya gotiiren
“karar verici” merci eski beyindir. Yeni beyin ise “diisiiniir” pozisyonundadir, beyne
gelen rasyonel verileri isler, orta beyinde “hisseder”, duygular ve altinci his gibi igten
gelen duygular isleyerek tekrar eski beyine yonlendirir, son noktada eski beyin tim
verileri birlestirerek bir karar verme islemi gergeklestirir. Noropazarlama’ da bu
dogrultuda karar verici merci olan eski beyin ile ilgili 6l¢timler gerceklestirmektedir.
Tiiketicinin satin alma davranisi sirasinda kararini nasil verdigi, beynin karar verme
islevini nasil gerceklestirdigi ve bu karar sirasinda hangi dis etkenlerden ne oranda

etkilendigi noropazarlama teknikleri ile ortaya ¢ikartilmaktadir.

Noropazariama
Aragian

Beyindeki Metabollk Beyindeki Elektriksel

Aktiviteleri Olgen Aktiviteleri Olcen Beyin Aktivtelerini

& & Olgmeyen Araciar
Functional
Magnetic | | | Positron Emission Pamcrs | Steady State K | | ook Gagnsm
Resonance Tomography (PET) e A Topography (SST) i Test
Imaging (MR1)
{ | | T |
) it Eye-Tracking Den lletkenigi
Yoz
Elektromiyografisi Fizyoloji Tepkilen
(Facial Gigme
Electromyography)

Sekil 1.Noropazarlama Teknikleri

(Bercea, 2013:2, akt. Yiicel&Simsek,2018: 123)

2.1.3.1. Biyometrik Ol¢iimleme Teknikleri

Biyometrik ol¢iimleme teknikleri ile tiiketicilerin biyolojik ve fizyolojik
tepkilerinin 6l¢iimii gergeklestirilmektedir. Kisinin beyin disindaki tiim viicut tepkileri
Olctilerek; kalp atis1, goz hareketleri, yiiz ifadeleri, nefes aligveris hiz1 gibi etkenler

izlenmekte ve sonuca varilmaktadir.

Bireylerin bilingalt1 tepkileri, sinirler araciligiyla beynin viicuda gondermis
oldugu sinyallerle birlikte kisinin; yiliz ifadeleri kaslarinda, kalp atis hizinda, goz

bebegi hareketlerinde, viicut elektrik voltajinda, solunum ve terleme gibi cesitli
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fonksiyonlarinda biyometrik tepkilere doniismektedir (Erdemir, 2015:8, akt.
Komiirciioglu,2016:39- 40). Noropazarlama arastirmalart biyometrik dlgimleme
tekniklerini kullanarak insan kontrolii disinda ortaya ¢ikan tepkileri Olctliler ve
tiikketicinin davraniglarin1 anlamaya c¢aligir. Bu dlgtimler ile viicudun goérsel, koku, ses,
sekil vb. dis etkenler karsisinda istemsiz olarak verdigi tepkiler ve bu etkenlerin
beyinde ne gibi hareketlenmelere neden oldugu analiz edilmektedir (Akin &

Siitiitemiz, 2014:69-70, akt. Komiirciioglu,2016: 40).

2.1.3.1.1. Goz Izleme (Eye Tracking):

Goz izleme gecmisi 1930’1u yillara dayanan ve ilk kez 1936 yilinda Mowrer

tarafindan gelistirilen bir sistemdir (Komiirclioglu,2016: 41).

G0z izleme (Eye Tracking) yontemi, néropazarlama arastirmalarinda siklikla
kullanilmaktadir ve yontem tiiketicilerin gorsel uyaricilar karsisindaki  goz
hareketlerinin takip edilmesini icermektedir. Kiziltesi 1sinlar yardimiyla gézbebegi
hareketleri izlenerek kalitatif ya da kantitatif sonuclar ortaya cikartilmaktadir. Bu
yontem ile kullanicilarin bir nesne ya da ekrana baktigi sirada goz bebeklerinin hangi
noktalara odaklandigi, bu alanlara bakma siireleri ve ilk hangi noktaya baktiklar1 tespit
edilebilmektedir (Yiicel&Simsek,2018: 129). Goz izleme teknigi genellikle web site
tasarimi, billboardlar, Tv reklamlari, stipermarket raflari, tiriin ambalajlan ile ilgili
arastirmalarda tiiketicinin uyaricida hangi bolgelere dikkat ettigini, hangi noktalarin

daha dikkat ¢ekici oldugunu tespit etmek i¢in kullanilmaktadir.

Bu teknigin 3 asamas1 bulunmaktadir. ilk asamada kisilerin goz bebegine 151k
tutulur ve 1518a karst gdz bebeginin verdigi tepkiler olgiiliir. Ikinci asamada goz
cevresini kaplayan derinin elektriksel 6zellikleri belirlenir. Son asamada ise deneklerin
goziine lens takilir ve bu lensler araciligi ile deneklerin goz hareketleri izlenir

(Ozdogan, 2008:136, akt. Senyaprak,2019:29).

2.1.3.1.2. Yiiz Kodlama (FACS):

Yiiz Kodlama, 1978 yilinda Paul Ekman tarafindan insanlarin gercek
duygularin1 ortaya ¢ikarmak amaciyla ortaya cikartilmistir. Ekman, insanlarin

cevrelerinde 40 milisaniyede gerceklesen olaylar1 ve nesneleri algilayabildigini, bu



15

algt ile mimik ve yiiz kast hareketlerinin birlesimi sonucunda insan yiizlindeki

ifadelerin okunabilecegini savunmustur (Valiyeva,2015: 82).

Bu teknikte, yiize yerlestirilmis iki elektrota bagli elektromiyografi cihazi ile
yizde yer alan kas liflerinin yapisindan kaynaklanan elektriksel sinyaller
Ol¢iilmektedir (Komiirciioglu,2016: 41). Genellikle insanlarin yiiz ifadeleri video
kaydi altina alinarak, yavaslatilarak izlenmekte, tepkiler incelenmektedir. Bu teknik
ile disaridan gelen bir uyarana kars1 kiside olusan duygularin ve tepkilerin yogunlugu
Olclilmektedir. Spesifik duygularin 6l¢lilmesinde net ve detayli sonuglar vermesi
nedeniyle pazarlama arastirmalarinda ¢ok sik kullanilmaktadir (Komiirciioglu,2016:

41).

2.1.3.1.3. Galvanik Deri Gegirgenligi (GSR):

Galvanik Deri Gegirgenligi, derinin elektrik gecirgenligine gore verdigi
tepkilerin Ol¢lilmesine dayanmaktadir. Bu yontem ile dig uyaranlara karsi sinir
sisteminin aktivasyonu sonucunda deride olusan degisiklikler kaydedilmekte, ortaya

¢ikan degisim Ol¢iilmektedir (Banks vd., 2012, akt. Tung,2018:31).

Bu yontem, diger noéropazarlama tekniklerine oranla daha diisiik maliyetli ve
taginabilir olmasi nedeniyle pazarlama arastirmalarinda, internet siteleri ve reklam
calismalarinda siklikla kullanilmaktadir. Girisken (2015); Insanlar kendilerini
heyecanlandiracak bir uyarana maruz kaldiklarinda, korktuklarinda ya da
endiselendiklerinde, aci hissettiklerinde kalp atislarinin hizlanmasina benzer olarak
deri yolu ile de bir tepki verdiklerini, yapilan arastirmalar sonucunda ter bezlerine
bagli olarak ozellikle avug¢ icleri ve kil olmayan diger bolgelerdeki elektrik
direnglerinde degisim oldugunu savunmaktadir (Girisken, 2015:17, akt. Tung,2018:
31).

2.1.3.2. Norobilime Dayah Teknikler

Norobilime dayali teknikler insan beyninde yer alan biligsel ve duygusal
tepkileri tespit edebilmek amaciyla kullanilmaktadir. Norometrik dl¢timler ile kisinin
beyninde yer alan noral aktiviteler Ol¢iilmektedir. En cok bilinen ve kullanilan

norobilime dayali teknikler fMRI, EEG, MEG ve PET yontemleridir. Noropazarlama
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aragtirmalarinda en sik tercih edilen yontemler ise EEG ve fMRI cihazlari ile yapilan

Olgtimlerdir (Erdemir, 2015:6, akt. Yiicel&Simsek,2018:123).

2.1.3.2.1. fMRI:

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintilleme teknigi son yillarda
noropazarlama arastirmalarinda oldukca popiiler ve kullanilir hale gelmistir. fMRI
tekniginin temel prensibi tiim viicuda oksijen tastyan alyuvarlardaki hemoglobinin
manyetik 6zelliklerini 6lgmektir. fMRI, milimetreye kadar kiiclik bir alanda dahi
beyinden gecen oksijenli kan miktarini tespit edebilmektedir. Beyinde hareketliligin
yogun oldugu bolgelerde daha fazla enerji ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir bu durumda o
bolgede daha fazla oksijen ve glikoz iiretimi gerceklesmektedir. Boylece tarama
yapildig1 esnada beynin hangi kismi1 kullaniliyorsa o kisim parildayacak, nérologlarda
bu hareketliligi takip ederek herhangi bir anda beyinde hangi alanlarin faaliyet halinde
oldugunu saptayabileceklerdir (Lindstrom, 2008:18, akt. Komiirciioglu, 2016:42).

fMRI, sagladig1 ayrintili veriler ile néropazarlama arastirmalarinda 6nemli bir
ihtiyag haline gelmistir. fMRI beyinde hangi bdlgenin aktif olarak faaliyet gosterdigini
EEG cihazina oranla 10 kat daha dogru tespit edebilmektedir fakat EEG cihazina gore
daha yavas 6l¢tim yapmaktadir. fMRI cihazinin daha yavas olma nedeni ise néronlarin
harekete baglamasiyla BOLD sinyallerinin degisikligi arasinda birkag saniyelik zaman
farki olmasidir. MEG cihaz gibi yiiksek maliyetli olmasinin yanm sira ekipmanlara
ulagma noktasinda MEG cihazina oranla ¢ok daha kolaydir. fMRI cihazi uluslararasi
noropazarlama arastirmalarinda farkli yontemlere gore daha c¢ok fazla tercih

edilmektedir (Morin,2011:134).

2.1.3.2.2. EEG:

Elektro Beyin Grafisi (EEQG), kafatasi ¢evresine yerlestirilen elektrotlar
yardimi ile beyinde yer alan degisik frekanstaki beyin dalgalarmi o6l¢mektedir
(Demirtiirk, 2016: 36). EEG, kisilerde zihinsel faaliyetler sonucu ortaya ¢ikan mikro
elektrik diizeylerini es zamanli olarak Olgerek, elektrik iiretiminin beynin hangi
bolgesinde olustugunu ve dalga boylarini tespit etmekte bunun sonucunda nasil bir

duygu durumu olustugunu tespit etme imkani sunmaktadir (Kii¢iin,2019:106).
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1929 yilinda gelistirilen EEG cihazi glintimiizde en sik kullanilan tekniklerden
bir tanesidir. EEG’nin sik kullanilmasi diger tekniklere gore daha az maliyetli ve kolay
uygulanabilir olmasidir (Bat1 & Erdem, 2015:283, akt. Tung,2018: 21).

2.1.3.2.3. MEG:

Manyetik Beyin Grafisi (MEG), deneklerin kafasina yerlestirilen hassas
detektore sahip bir kask ile beyin aktivitelerini kaydetmek amaciyla kullanilmaktadir.
Beynin islevsel goriintiisiinii ve faaliyet haritasini ortaya ¢ikaran MEG, manyetik alan
degisikliklerini takip ederek beyin aktivitelerini milisaniyeyle dlgmekte, milimetrik
hassasiyet ile noronal aktiviteleri gosterebilmektedir (Crease, 1991, akt.
Demirtiirk,2016:40).

MEG kullanim maliyeti yiiksek bir cihaz olmasi nedeniyle ndéropazarlama
arastirmalarinda daha ¢ok algi, dikkat ve hafiza odakli ¢alismalarda kullanilmaktadir

(Kiiciin,2019:118).

2.1.3.2.4. PET:

Pozitron Emisyon Tomografi (PET) cihazi daha c¢ok tip alaninda
kullanilmaktadir. Ozellikle niikleer tipta kanser hiicrelerinin belirlenmesi igcin PET
cihazi kullanilmaktadir. PET temelde hiicrelerin glikoz kullanimini buna bagli olarak

da ne kadar ¢alistiklarin1 6lgmektedir (Simsek vd., 2015:1195, akt. Tung,2018:25-26).

Pozitron Emisyon Tomografi, bir goniilliiye beyinde glikoza baglanan ve
pozitron 1sinmast yoluyla bozunarak 6zel sinyaller yayan radyoaktif bir markdriin
damar yoluyla enjekte edilmesini icermektedir. Yiiksek aktivitenin goriildigii kirmizi
renkli alanlar glikozu yakit olarak kullanmaktadir. Markor boyasi beynin hangi
alanlarinda atesleme oldugunu gostermektedir. PET, glikoz emilimindeki degisimlerin
metabolik olarak Olclilmesini esas alarak, metabolik ve fonksiyonel goriintiileme

saglamaktadir (Lin vd.,2010, akt. Demirtiirk,2016:42).

PET, noropazarlama arastirmalarinda duygusal algi ve duygu 6l¢iimii ile ilgili
caligmalarda kullanilmaktadir ancak viicuda enjekte edilecek bir siviya ihtiyag

duyulmast nedeniyle klinik arastirma kapsamina girdiginden oldukca nadir tercih
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edilmektedir. Ayn1 zamanda etik engeller ve yiiksek maliyet unsurlari icermesi de

kullaniminin 6niinde engel olusturmaktadir.

2.1.3.25. SST:

Sabit Hal Topografisi (SST), beynin ayri bolmeleri arasindaki elektrik
potansiyelinin farklarim1 kaydetmek i¢in kullanilan, beyindeki anlik tepki ve
degisimleri 6lgmesi ile EEG tekniginin en ileri versiyonu olarak bilinen bir cihazdir

(Aytekin & Kahraman, 2014:51, akt. Komiirciioglu,2016: 43).

SST, siniizoidal gorsel Ozelligi sayesinde Sabit Hal Gorsel Uyarilmig
Potansiyeli (SSVEP) olarak da adlandirilan bir yontemle beynin tamamen titresimsiz
gorsel bir cevrenin uyaricilarina karst verdigi titresimli elektriksel tepkileri
olgtimlemekte ve beyin elektrik aktivitesini es zamanli olarak kaydetmektedir (Bercea,

2013, akt. Demirtiirk,2016: 45-46).

SST ile yapilan 6l¢iimlerin diger tekniklere gore daha ucuz, taginabilir ve daha
hizli sonuglar vermesi noropazarlama arastirmalarinda dikkat, duygu yogunlugu,

hafiza ve davranis konulu ¢alismalarda siklikla tercih edilmesini saglamaktadir.

2.1.4. Geleneksel Pazarlama ile Noropazarlama Yontemlerinin
Karsilastirilmasi

Her gecen giin gelisen teknoloji ve zamanla degisen toplumsal yapi, degisen
tiikketici davranislarini da beraberinde getirmistir. Giinlimiizde tliketicilerin satin alma
karar siireclerinde yalnizca mantiksal kararlarin degil duygusal tepkimelerinde etkisi
oldugu kabul edilmistir (Yiicel & Cubuk, 2014:133, akt. Oztiirk vd.,2018:147). Uzun
yillardir  kullanilan  geleneksel pazarlama yoOntemleri giiniimiizde tiiketici
davraniglarin1 anlamaya c¢alismakta yetersiz kalmaktadir. Kalitatif ve kantitatif
arastirmalar ile yapilan pazarlama stratejileri giiniimiizde pazarlamacilar1 tatmin
etmemektedir. Tiiketicilerin yapacaklarmi soyledikleri seyleri degil de aslinda
istedikleri seyleri, biling dis1 hareketleri sergilemeleri geleneksel pazarlama
yontemlerinin sorgulanmasina neden olmaktadir (Sahin,2019:70). Ozellikle
pazarlama stratejileri icin ayrilan bliyiik biitcelerin yetersiz teknikler ile yanlis
stratejilerin olusturulmasina neden olmasi pazarlamacilar gelisen teknoloji ile birlikte

noropazarlama tekniklerine yonlendirmistir. Néropazarlama yontemleri ile geleneksel



19

aragtirma  yontemlerinin  elde  edemedigi  bilingalt1  verilere  kolaylikla

ulasilabilmektedir.

Gelencksel pazarlama yontemlerine gelen en 6nemli elestirilerden bir tanesi
arastirmaya dahil olan bireylerin kendilerini degerlendirmelerinin istenmesi ve
bireylerin beyanlarina giivenilerek ¢alismanin sekillendirilmesidir. Calismaya katilan
tiim bireyler kendisini ifade etme konusunda basarili olamayabilir dolayisiyla dogru
verilerin elde edilememesi ve c¢alismanin sagliksiz sonuglar sunmasina neden
olabilmektedir (Kottier,2014:3). Gelencksel yontemler ile yapilan arastirmalar ayni
zamanda tiiketici motivasyonlarinin 6l¢iimiinde de yetersiz kalmaktadir (Hammou

vd.,2013:20).

Zaltman (2000)’a gore; bireylerin duygu ve diislincelerinin %951 bilingdisi
siireclerden etkilenerek gerceklesir, sonrasinda ise bireyler verdikleri kararlari
rasyonalize etme girisiminde bulunurlar. Bu sebeple, tiiketicinin gergek duygu ve
diisiincelerinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in bilincinin derinliklerine inilmesi gerekmektedir
(Zaltman, 2000, akt. Demirtiirk,2016:21) Tiiketicilerin soyledikleri ile gergekte
hissettikleri arasinda farklar olabilmektedir. Geleneksel arastirma yontemlerinin
sadece kisilerin beyanina bagl kalarak soru sormasi ve cevaplar ile hareket etmesi
onemli bir eksikliktir. Anket, odak grup calismasi gibi geleneksel yontemler yalnizca
tiikketicilerin biling seviyesindeki cevaplara ulasabilmektedir ancak tiiketicinin
bilingdis1 neler yasadigini, neler hissettiini anlayabilmekte geleneksel yontemler
yetersiz kalmaktadir (Campero & Hernandez, 2013:518, akt. Oztiirk vd.,2018:149).
Noropazarlama arastirmalarinin anket ve odak grup c¢aligmasi gibi geleneksel
yontemlere gore en Onemli Ustiinliigii, tiiketicinin verdigi cevap ile gergekte ne
diistindtigii arasindaki farki ortadan kaldiriyor olmasidir (Kotler & Armstong, 2014:
142, akt. Oztiirk vd.,2018: 150). Tiiketiciler satin alma davranigina yonelik kararlarini
her zaman acik bir sekilde dile getirmemekte bazi durumlarda da bilerek
saklamaktadir. Buna bagkalarinin davraniglar1 veya sOylemlerinden etkilenme,
duygularint paylagmaktan c¢ekinme, zaman sinir1 gibi bircok faktér neden
olabilmektedir (Tung,2018:11). Noropazarlama yontemleri ile yapilan arastirmalarda
ise tiiketicilerin higbir duygu ve diisiincesini disa vurmak zorunda kalmamasi

tiikketicilerin daha rahat davranislar sergilemesine olanak saglamaktadir.



20

Satin alma kararlarmin insan beyninin icgilidiileri denetleyen bdliimiinde
alindigina dair veriler bulunmaktadir ancak geleneksel arastirma yontemlerinde
tiikketicilerin dogrudan sorgulanmasi beynin biligsel boliimii ile aragtirmacilari
memnun edecek cevaplart vermeye yonelik hareket etmektedir. Duygu ve iggiidiiler
ise gizlenme egilimindedir, bu durumda daha dogru ve etkili kararlar almak icin
noropazarlama arastirmalarinin 6nemini arttirmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:155,

akt. Tung,2018:11).

Giliniimilizde pazar arastirmalarinda yeni yontem ve trendleri yakindan takip
eden sirketler, pazarlama sorunlarina ¢6ziim bulmak adina noéropazarlama
yontemlerini kullanmada hevesli goriinmektedirler. Sirket yoneticileri, tiiketiciyi
anlamada asil ipuglarin insan beyninin bilinmeyenlerini kesfetmekle miimkiin
olduguna inanmaktadirlar. Bu sebeple, noropazarlama yontemlerini kullanarak
tiikketicilerin tam olarak ne diisiindiigiinii ve istedigini, pazarlama ¢abalarinin ne derece
etkili oldugunu anlamanin 6nemli oldugunu bilmektedirler (Taraskeviciute, 2014:23-
26, akt. Oztiirk vd.,2018:151).

Tiiketicilerin cevaplarinda rasyonel oldugunu varsayarak hareket eden
geleneksel pazarlama yontemlerinin gergekte ifade etmedikleri duygu- diisiinceleri ve
bilingdis1 tepkileri ortaya ¢ikaran noropazarlama yontemlerinin destekleyicisi olarak
kullanilmas: tiiketiciyi anlama yolunda daha basarili sonuglarin ortaya ¢ikmasini ve

etkili pazarlama stratejilerinin elde edilmesini saglayacaktir.

2.1.5. Noropazarlamanin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte pazarlama arastirmalarinda sik
kullanilmaya baslanilan noropazarlama teknikleri beraberinde bir¢cok avantaji
getirmistir ancak bunun yani sira her arastirma yonteminde oldugu gibi néropazarlama

arastirmalarinda da birtakim dezavantajlar bulunmaktadir.

Noropazarlamanin en dncelikli ve 6nemli avantaj1 insanlarin zihninde yer alan
sakl1 bilgiyi ortaya ¢ikartma 6zelligidir. Noropazarlama alici ile saticilara birbirlerini
daha iyi anlama imkani taniyarak taraflar i¢in kazan-kazan durumunun olugmasini
saglamaktadir (Wilson vd., 2008:389-400, akt. Yesilot & Dal, 2018:40).

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan teknikler ile tiiketicilerin dikkat, duygu ve
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tercihleri ile satin alma kararlarin1 etkilen tiim zihinsel siiregleri rahatlikla
Olgiilebilmektedir. NoOropazarlama, geleneksel pazarlamanin aksine kisilerin
duygularini1 ifade etmekten c¢ekindikleri veya duygularini farkli sekillerde disa
vurduklart durumlar1 dogru kabul ederek ¢alismay1 gerceklestirmekten ziyade zihnin

bilinmeyenlerini giin yiizline ¢ikartmaktadir.

Geleneksel yontemler arasinda yer alan anket, odak grup calismasi gibi
tekniklerde denekler aslinda anlatmak istedikleri duygular1 ifade etmekte zorluk
yasayabilmekte dolayisiyla ortaya c¢ikan farkli ifadeler aragtirmanin seyrini
degistirebilmektedir. Noropazarlama, bireylerin aklindan gegenlerin izlenmesine
olanak saglamasi ile bu problemlerin ortadan kaldirilmasinda bir ¢6zliim araci olarak
kabul edilmektedir (Sahin, 2019:75). Tiiketici zihnini arastiran ve tiiketicinin
davraniglarin1 analiz eden noropazarlama, insanlarin giinlik hayatta her giin
karsilagtiklar1 durumlar ya da verdikleri kararlarda bilingaltinin ve beynin tepkilerini
anlamaya yardimei olmaktadir. Tiiketicileri i¢in dogru analiz gergeklestiren isletmeler
hizli degisen pazar kosullar1 karsisinda tiiketicilerin farkli istek ve ihtiyaglarini
karsilayacak duruma ve dolayisiyla basariya ulasabilmektedir (Solmaz, 2014, akt.
Yesilot & Dal, 2018:41).

Sik kullanilan anket gibi yontemlerde aragtirmaya katilan deneklerin duygu ve
diisiincelerini dogru bir sekilde aktarmama ihtimali pazarlama arastirmacilarini,
perakendecileri ve dolayisiyla isletmeleri yanilgiya diigiirmektedir. Bu yontemlerdeki
cevaplar dogrultusunda olusturan pazarlama kampanyalari, iirlin-ambalaj tasarimlari,
magaza raf dizilimleri, 1siklandirmalart ve daha bircok pazarlama arastirmasi
basarisizlik 1ile sonuglanabilmektedir. Noropazarlamanin adimi duyurmast ile
pazarlamacilar aragtirmalarini bu alana ¢evirmis, néropazarlamanin kullandig: teknik
ve cihazlar ile tiiketicinin gergek hislerine en giivenilir sekilde ulagsma imkanina sahip

olmustur.

Noropazarlama, gilivene neden olan faktorlerin saptanmasini saglayarak
pazarlamacilar ile misteriler arasinda giivenli iliski kurulmasina yardimci
olmaktadir(Oyman vd.,2020: 67).Y{iksek maliyetli reklamlarin amacina ulasabilmesi,

reklamlarda tiiketicileri rahatsiz eden, dikkatlerini ¢eken, ilgilerini kaybetmelerine
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neden olan kisimlarin tespit edilmesi, 6zellikle yiiksek maliyetli TV reklamlarinda
Oonemsiz kisimlarin kaldirilmast ve boylece maliyetten tasarruf edilerek etkili
reklamlarin olusturulmasi néropazarlama ile miimkiin olmaktadir (Ural, 2008: 426-

428, akt. Oyman vd.,2020:317).

Noropazarlama tekniklerinin sundugu ¢ok sayida avantajin yani sira birtakim
dezavantajlart da mevcuttur. Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan teknikler ile
deneklerin mahremiyetlerinin ihlal edilmesi, zihinlerinin kontrol edilmesi, etik
konular, yetersiz literatiir ve yiiksek maliyetler vb. elestiriler bulunmaktadir
(Ustaahmetoglu, 2015:162, akt. Sahin, 2019:77). Bunun yani sira ndropazarlama da
kullanilan teknikler ile deneklerin beyinlerinde yapilan dlgiimlerde sahsi haklarin

korunmas1 hakkinda yasal mevzuatta eksiklikler bulunmaktadir.

Noropazarlama arastirmalart ile tiiketiciler siirekli tiiketim yapmaya
yonlendirilmekte, pazarlama tutsakliklarina maruz birakilmaktadir (Koyliioglu,
2016:102, akt. Sahin,2019:77). Tiiketiciler ile ilgili edinilen bilgilerin sirketler
tarafindan kar oranini artirmak i¢in kullanilacak olmasi ahlaki kaygilari, toplanan
veriler ile olusturulan stratejilerin insanlar1 kolay ikna edilebilecek olmasi ise 6zgiir
iradenin sonunu getireceginden etik kaygilara neden olmaktadir (Oyman vd.,

2020:67).

Insan beynini inceleyerek 6lgiim yapan ndropazarlama teknikleri, insanlarda
“beynimiz mi yikaniyor?” endisesine neden olmaktadir. Insan beyninin istismar
edilmesi veya bu ¢aligmalar sirasinda kalici hasarlarin olusmasi da endise yaratan

durumlardan bir tanesidir (Oyman vd., 2020:67).

Noropazarlama arastirmalarina getirilen bir diger elestiri ise bu alandaki
yiiksek maliyet konusudur. Noropazarlama aragtirmalarinda kullanilan ileri teknoloji
cihazlarin pahali olmasi bu cihazlara ulasmada zorluklara neden olmaktadir. Ayni
zamanda cihazlar ile elde edilen verileri yorumlayacak uzmanlara da ihtiyag
duyulmaktadir. Bu ve bunun gibi maliyet unsurlar1 arastirmacilarin néropazarlama

teknikleri karsisinda ¢ekimser kalmasina neden olmaktadir.
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2.1.6. Noropazarlama Cahismalarinin Etik Boyutu

Tiirk Dil Kurumu sozliiglinde yer alan tanima gore etik; Cesitli meslek kollar1
arasinda taraflarin uymasi veya kaginmasi gereken davraniglar biitiinii olarak yer
almaktadir (TDK). Etik, dogru ve yanlisin teorisi anlamina gelmektedir ve bireylerin
iyi/kétii, dogru/yanlis algistm sekillendirmektedir (Ozyer & Azizoglu, 2010:61, akt.
Akin & Siitiitemiz, 2014:70). Noropazarlama arastirmalart da insan zihninin
derinliklerini incelemesi ve elde ettigi verileri ticari kazanca doniistiirmesi nedeniyle
birtakim elestirilerin hedefi haline gelmistir. Lee ve digerleri (2007), néropazarlama
caligmalarinda ana mesele, uygulamada kullanilan teknikler sonucu tiiketiciler
hakkinda elde edilen verilerin ticari maksatli kazanclarin ytikseltilmesi hakkindaki
ahlaki kaygilardir diyerek néropazarlamada etik kaygilar1 dile getirmistir (Lee vd.,
2007, akt. Ak & Siitiitemiz, 2014:71).

Birtakim norobilimciler, noropazarlama ¢alismalarinin etik olmadigi
diisiincesindedir. Norobilimcilere gore noropazarlama arastirmalar1 reklamcilar
tarafindan tiiketicileri yaniltmak, ihtiyactan fazlasini satin almaya yoneltmek amaciyla
kullanilmaktadir. Bu durum tiiketicilerin magdur edilmesine neden olarak goriilmekte
ve ahlak kurallarina uygun bulunmamaktadir. Insanlarin mahremi duygularinin ortaya
cikarilmasi da tiiketici agisindan rahatsiz edici bir durum olarak degerlendirilmektedir
(Kesek, 2017:88). Buna karsilik néropazarlamaya iyimser yaklasan bir kesim ise,
mevcut teknolojiler ile tiiketicilerin gizli kalmis duygularinin ortaya ¢ikarilmasinin
pazarlama yatirimlarina destek saglayacagimi diistinmektedir (Fisher vd., 2010, akt.
Degirmen & Sardagi, 2016: 146). Laczniak (1983) bu durumu, etik agidan
bakildiginda niyetin ya da sonucun iyi olmasi, sonuca ulagmada kullanilan yontem
yanlis oldugu siirece dogru degildir seklinde degerlendirmistir (Laczniak, 1983:66-80,
akt. Degirmen, Sardagi, 2016:146). Noropazarlama arastirmalart etik agidan ele
alindiginda elestirenler ve destekleyenler olarak iki farkli diisliincenin olusmasina
neden olmustur. Elestirenler, kullanilan yontemler ile insan zihninin incelenerek
ticarilestirilmesini etik bulmamakta, destekleyenler ise karar verme siire¢lerinde etkili
faktorlerin bu yontemler ile ortaya c¢ikartilmasinin etik bir sorun olusturmadigin
aksine pazarlama arastirmalarinda fayda sagladigim savunmaktadir. Onemli olan

nokta arastirma kapsaminda toplanan verilerin hangi kosullar c¢ergevesinde
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kullanilacaginin agikg¢a belirtilmesi, arastirmanin seffaf bir sekilde yiiriitiillmesi ve

deneklerin detayli bilgilendirilmesidir (Akin & Siitiitemiz,2014:72).

Hollanda merkezli “Néropazarlama Bilim ve Is Birligi Teskilat1 (NPBIB)”,
diinya ¢apinda noropazarlama ile ilgili ¢alisan bilim insanlarina destek vermek igin
kurulmustur. NPBIB, nropazarlama ¢alismalar1 kapsaminda dikkate alinmasi gereken
etik kurallar ile ilgili standartlar olusturarak caligmalar sirasinda bu standartlara
uyulmasin gerektigini ifade etmektedir (nmsba.com, akt. Akin & Siitiitemiz, 2014:72).
Standartlara dikkat edildigi takdirde néropazarlama aragtirmalarinin olumlu sonuglar
ortaya koyacag: savunulmaktadir. NPBIB tarafindan ortaya konulan etik kurallarina

uyum saglamayan néropazarlama arastirmalari etik dist olarak kabul edilebilmektedir.

Noropazarlama ¢aligmalarina elestirel yaklasan bazi nérobilimciler, uygulanan
yontemlerin yalnizca tiiketicinin nasil daha fazla tiiketmesini saglayabiliriz? Sorusunu
cevaplamaya calistigimi dolayisiyla insanlarin yararina degil zararina oldugunu
savunmaktadir. Noropazarlamayr kullanan firmalar ise, kullanilan teknikler ile
amaglananin insanlarin kendilerini daha fazla nasil mutlu hissettirebileceklerini ortaya

cikarmak oldugunu savunmaktadir (Degirmen & Sardagi, 2016:147).

Noropazarlama ile 1ilgili farkli birgok goriis mevcuttur. Noropazarlama
caligmalarinin etik boyutunu sekillendiren dolayisiyla ¢alismalara yon veren nokta
aragtirmanin hangi amaca yonelik gergeklestirildigi, deneklerin fiziksel ve ruhsal
sagliklart i¢cin hangi tedbirlerin alindigi, deneklerin ve kamuoyunun hangi 6l¢iide
bilgilendirildigi hususudur. NPBIB’in belirlemis oldugu etik standartlarin1 dikkate
alan, tiiketicilere ait verileri koruyan ve c¢alismalarimi seffaf olarak yiirliten
noropazarlama arastirmalar1 gelisen teknolojiyi kullanmasi ile geleneksel pazarlama

yontemlerine oranla pazarlama aragtirmalarina ¢ok daha fazla katki saglamaktadir.

2.2. NOROPAZARLAMA IiLE ILGIiLIi DUNYADA VE TURKIYE’DE
ORNEK CALISMALAR

1990 yilinda Gerry Zaltman’in fMRI teknigini pazarlama arastirmalarinda
kullandigin1 duyurmasi1 ve 2002 yilinda Ale Smidts’in noropazarlama kavramini
literatiire kazandirmasinin ardindan gilintimiize kadar reklam, {iriin gelistirme, medya

etkinligini degerlendirme, logo, ambalaj, web site ya da marka tasarimi gibi bir¢cok
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alanda tiiketici karar mekanizmasinin anlagilmasi ve pazarlama uyaricilarina verdikleri
tepkilerin  6l¢iimlenmesine  yoOnelik noropazarlama arastirmalart  yapilmistir

(Demirtiirk, 2016: 55).

En kapsamli noropazarlama c¢aligmalarindan bir tanesi 2004 yilinda Global
Markalandirma Uzmani1 Martin Lindstrom tarafindan gergeklestirilmistir. Londra’da
yapilan arastirma {i¢ buguk yil stirmiis ve goniillii katilimcilar arasindan segilmis 32
sigara kullanicisina yonelik, sigara paketlerinin tizerlerinde bulunan saglik uyarilarinin
etkisinin fMRI ve SST teknikleri kullanilarak arastirilmasimi igeren bir ¢alisma
olmustur. Caligmada deneklerin sigara paketleri lizerinde bulunan uyar1 yazilarinin
kendilerini etkiledigini ifade etmelerine ragmen, sonuglarda uyari1 yazilarinin sigara
kullanicilarinin beynindeki arzu noktasi olarak bilinen Akumben ¢ekirdegi bolgesini
uyardigr gozlemlenmis ve sigara arzusunu bastirmaya yonelik hicbir etkisinin
olmadigi, aksine arttirdigi ortaya konmustur (Lindstrom, 2014, akt. Demirtiirk, 2016:
56)

Noropazarlama ile ilgili basarili bir diger 6rnekte McCLure ve arkadaslarinin
gerceklestirdigi ¢alismadir. Coca Cola ve Pepsi igeceklerinin tiiketiciler tarafindan
tercih edilme oranlarini arastirmiglardir. Arastirmanin ilk asamasinda marka adi
verilmeden tadim testi gerceklestirilmis ve deneklerden her iki igecekten hangisini
tercih ettiklerini ya da herhangi bir ayrim yapip yapamadiklarini ifade etmeleri
istenmistir. Tk asamada ki sonuglar da Pepsi iceceginin deneklerin beyinde ¢ekici tat
algilama halinde uyarilan bdlgesi olan 6n putamende aktivite artis1 sagladigi
gbzlemlenmistir. Ikinci asamada marka adlari verilerek tadim testi gerceklestirilmis ve
deneklerin %75’1 Coca Cola’y1 begendiklerini ifade etmislerdir. fMRI sonuglarina
gore beynin 6n putamen bdlgesinin yani sira, beynin daha derin diigiinme, hatirlama,
kendim-imajindan ve ayirt etme islevlerinden sorumlu orta prefrontal kortekste
aktivasyon artisi gozlemlenmistir (Lindstrom, 2014, akt. Demirtiirk, 2016: 57)
Aragtirmanin sonucunda tiiketicide duygusal etki yaratan markalarin daha basarili

oldugu ve birinci tercih sebebi oldugu kanitlanmistir.

Pepsi-Co/ Frito-Lay tarafindan yapilan néropazarlama aragtirmasinda ise cips

ambalajlar1 ile ilgili testler gergeklestirilmistir. Ambalajinda patates ve cips
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tirtinlerinin yer aldig1 mat bej renkli paketlerin tiiketici tizerinde ki etkisi arastirilmis
ve ambalajlarin beynin anterior singulat korteks bolgesini tetiklemedigi ortaya
cikmistir. Arastirma sonucunda marka mat bej renkli ambalaja sahip tiim iiriinlerini

piyasadan ¢ekmistir (Yiicel & Gemir, 2015:27, akt. Yesilot & Dal, 2018: 42).

Amerika’ nin 6nciiliigiinde baslayan néropazarlama ¢aligmalar Tiirkiye’de son
yillarda hizli bir gelisim gostermektedir. Giintimiizde iilkemizde ki marka, ambalaj ve
reklam c¢aligmalarinin  biiyiik ¢ogunlugu noropazarlama teknikleri kullanilarak

gergeklestirilmektedir.

Akbank’m ikizler reklam filmi Tirkiye’de gergeklestirilen Onemli
noropazarlama arastirmalarindan bir tanesidir. ThinkNeuro’nun gergeklestirdigi
arastirmada, ikiz kardesleri canlandiran Kivang Tatlitug ile Ilker Ayrik ele alinmistir.
Arastirmada noropazarlamanin beyin EEG’si ve goz takibi yontemleri bir arada
kullanilmistir. Toplam 24 denek ile gergeklestirilen arastirma grubunun reklam
filminde yer alan goriintiilerin neresine ve ne Olciide odaklandigi belirlenmistir.
Reklamda ki olumsuz nokta ise izleyicilerin reklam bitti yanilgisina kapilmalarini
saglamaktir. Izleyici reklam filminin bittigini diisiindiigii sirada sonradan gelen
sahneleri anlamakta zorlanmaktadir. Reklam filminin en 6nemli kirilma noktalarindan
birisi Kivang Tatlitug ve Ilker Ayrik’ m ikiz kardes olduklarmnin anlasildig: noktada
yasanmaktadir. Izleyicilerin zit ikizleri sevdigi, goz izleme verilerine bakildiginda
ekrandaki her alanin izlendigi ve ekrandaki her Akbank yazisina izleyicilerin mutlaka
en az bir kere baktigi, boylelikle Akbank markasi ile izleyicinin bag kurdugu tespit
edilmistir (thinkneuro.net, akt. Yesilot & Dal, 2018: 43).

Tirkiye’de gergeklestirilen bir baska noropazarlama arastirmasi da 2013
yilinin ramazan ayinda gosterilen Coca Cola tanitim filmiyle ilgili ThinkNeuro’nun
gerceklestirdigi beyin EEG’si ve goz izleme takibi analizidir. 24 goniilliiniin katildig:
deneyin gergeklestirildigi arastirmada beyin EEG’siyle deneklerin duyusal zorlanma,
duygusal etki ve dikkat skorlar1 6l¢iilmiis, gz izleme tekniginden faydalanilarak
deneklerin hangi sahnelerde hangi noktalara dikkat ettikleri belirlenmistir. Reklamda
dikkat egrisinin ve izleme oranmin miizik baslayana kadar diistiigli, 7.saniyede

firincilarin  goéziikmesi ve miizigin ritmini arttirmasiyla dikkat egrisinin tekrar
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yikselmeye basladigi gozlemlenmistir.  Reklamin 12. saniyesinden itibaren
duraganlasarak 18. saniyeye kadar tekrar diisiise ge¢mis ve 21. saniyede Karagdz’iin
1ss1z tarlada kogsmasinin goziikmesi ile ‘duygusal zorlanma’ egrisini yiikselmistir. 29.
saniyede Karagdz ve Hacivat’in birbirine dogru kosmasiyla dikkat egrisinde artis
olmustur. Buradaki hizli yiikselisi yeniden diisme seviyesine getiren de 34. saniyede
duygusal siireci duraksatan dis sesin reklama girmesidir. Kavusma ve sarilma
sahnelerinin reklamin etkinligini arttiran nedenler arasinda olmas tiiketiciyle duygusal
bag kurarak izleyicilerin kendilerini markaya daha yakin hissetmelerini sagladigini

tespit edilmistir (thinkneuro.net, akt. Senyaprak, 2019: 36).

2.3. PESTLE ANALIZi

2.3.1. PESTLE Analizi Nedir?

PESTLE analizi bir organizasyonun, departmanin ya da triiniin stratejik
planlamasi yapildig: sirada iginde bulundugu pazari ya da faaliyet gosterdigi cevreyi
degerlendirmek icin kullanilan politik, ekonomik, sosyal, teknolojik, hukuki ve
cevresel faktorlerin bas harflerinden olusmaktadir (Edin vd.,2016: 104). PESTLE bir
stratejik planlama ve analitik aracidir. Bir isletme veya herhangi bir sirket tizerindeki
dis etkileri yakalamak ve herhangi bir projede tiim potansiyel riskleri ortaya koymak
icin kullanilmaktadir (Rastogi&Trivedi,2016:385).

PESTLE analizinin tarihine bakildiginda bu analizin ilk olarak PEST
kapsaminda ortaya ¢iktig1 sonrasinda hukuk ve cevre faktorleri ile genisletildigi

goriilmektedir (Edin vd.,2016: 104).
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Teknolojik (Technological)
Yasal (Legal)

Cevresel (Environmental)

Sekil 2.PESTLE Analizi Faktorleri

(Webster, 2010:88, akt. Yiiksel, 2015,406)

PESTLE analizi; 6nemli tehditler i¢in 6ncesinde uyari vererek acil eylem plan
olusturma imkani sunar, yaptiginiz iste ne yonde degisiklikler meydana gelecegini
onceden goz Oniine sunarak isinizi gelecege yonelik sekillendirmenize yardimei olur.
PESTLE analizi ayrica kontrol disinda gelisen sebepler dolayisiyla basarisiz olma
thtimali fazla olan projelere girmenizi 6nler ve yeni bir pazara, iilkeye girdiginizde
varsayimla ile bilingsiz ilerlemeden kurtulmaniza yardimet olarak igine girdiginiz yeni

cevreye dair objektif bakis acis1 kazanmaniza yardimer olur.
PESTLE analizini olusturan alt1 faktor su sekildedir;

a. Politik Faktorler: Politik faktorler, bir hiikiimetin ekonomiyi veya belirli bir
endiistriyi ne dl¢tlide etkileyebilecegine odaklanan, hiikiimet etkisi ile ger¢eklesen
siyas1 etmenleri igeren faktorlerdir. Ornegin; vergi diizenlemeleri, emek, liyakat
mallar1, saglik, egitim, altyapi, biirokrasi ve siyasi hareketlilik vb. hakkinda genel
veya Ozel politikalar politik faktorler catisi altinda yer alir (Ulubeyli &
Kazanc1,2018:8).

Politik faktorler orgiitlerin dis ¢cevre 6zelliklerini sekillendirmekle birlikte ayni
zamanda sosyal olgularin ortaya ¢ikis noktalarin1 agiklama noktasinda da 6énemli bir
kriter olarak sik sik kullanilmaktadir. Hiikiimet etkisinde gergeklesen siyasi etmenlerin

getirdigi bir liriin satisi ile ilgili vergi diizenlemeleri, lilkelerin sosyal olaylar karsisinda
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aldig1 kararlar politik faktorler igerisinde ki siyasi unsurlarin amacini olugturmaktadir
(Yiksel, 2015:407).

b. Ekonomik Faktorler: Organizasyonlari ekonomik olarak etkileyecek enflasyon
orani, issizlik ve faiz oranlari, déviz kurlari, ekonomik biiylime modelleri gibi
etmenlerdir. Ekonomik faktorler bir isletmeyi ve performansini dogrudan
etkileyebilecek uzun vadeli etkilere sahiptir. Ornek vermek gerekirse yukarida yer
alan ekonomik faktorlerden herhangi birinde yasanan yiikselis bir ekonominin
enflasyon oranlarin1 etkileyebilmekte ve sirketlerin {iriin ve hizmetlerinin
fiyatlarin1 belirleyebilmektedir. Ayni1 sekilde ekonomik faktdrlerde yasanan
degisimler tiiketicilerin satin alma giiciini de dogrudan etkilemektedir

(Rastogi&Trivedi,2016:385).

C. Sosyal Faktorler: Niifus artis hizi, yasam big¢imi, yas, kiiltiirel farkliliklar, egitim
seviyesi, davraniglar gibi piyasay1 ve toplumu sosyal olarak etkileyen tiim olaylari
dikkate almaktadir. Sosyal faktorler arasinda yer alan tiiketici davraniglar1 arz-
talep dengesi geregi isletmeler i¢in bilyiik &nem teskil etmektedir. Isletmeler sosyal
faktorleri kullanarak pazarlama analizlerini ve stratejilerini daha iyi planlamakta,

tiiketici ihtiyaglarini anlamayi ve en uygun hizmeti sunmay1 hedeflemektedir.

d. Teknolojik Faktorler: Bu faktorler endiistri ve pazardaki operasyonlart olumlu
veya olumsuz yonde etkileyebilecek teknolojik yenilikleri kapsamaktadir.
Teknolojik tesvikler, ar-ge calismalari, inovasyon, otomasyon c¢aligmalari
teknolojik faktorlere 6rnek olarak verilmektedir. PESTLE analizi ile hem iiretim
hem de pazarlama stratejilerini sekillendiren teknolojik faktorler hem diinyada
hem bulunulan tilkede yakindan takip edilmektedir. Teknolojinin bir iiriin ya da
hizmetin pazara sunulmasini nasil etkileyecegi burada degerlendirilmektedir.
Ornek vermek gerekirse bir alanda teknolojik bir gelismenin yasanmasi
beraberinde bir takim is kollarinin énemini yitirmesine neden olabilmektedir bu
durumda tehlikede olan is kolu erkenden tehlikenin farkina vararak acil durum
eylem plam1  gergeklestirebilir, gelecege  yonelik  farkli  stratejiler

uygulayabilmektedir.
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e. Yasal Faktorler: Yasal faktorler, bir sektordeki is ortamini etkileyebilecek belirli
yasa ve yonetmelikleri isaret eder (Ulubeyli & Kazanc1,2018:8). Istihdami
etkileyen mevzuat degisiklikleri, tiikketiciyi koruma yasalari, telif hakki ve patent
yasalari, saglik ve giivenlik yasalar1 gibi faktorleri igcermektedir. Sirketlerin ve
organizasyonlarin yeni bir ¢evreye giriste is siireclerini etik olarak yonetebilmek
adina ilgili ¢evre yasalarina hakim olmasi gerekmektedir. Bu tiir bir yasal analizde
tiikketiciler, saghk ve giivenlik, reklamcilik, istihdam ile ilgili mevzuattaki olasi
degisiklikleri takip etmek, bulundugunuz cevreyi en saglikli sekilde analiz

etmenizi saglar (Ulubeyli & Kazanci1,2018:8).

f.  Cevresel Faktorler: Cevresel faktorler esasen ¢evrenin ve ekolojik yonlerin etkisi
ile ilgilenmektedir. Atik bertaraf yasalari, ¢evre koruma yasalari, enerji tiiketimi
diizenlemeleri gibi etmenler c¢evresel faktorler arasindadir. Bu faktorler
organizasyon ve sirketlerin yer aldigi ¢evrenin sekillenmesinde Onemli
belirleyicilerdir. Cevresel faktorler 6zellikle yesil konularin 6n planda oldugu
endiistriler i¢in biiyiik 6Gneme sahiptir. Son yillarda oldukca 6nem kazanan gevresel
faktorler iklim, hava durumu, geri doniisiim, ekoloji ve turizm ile ilgili olabilir
(Ulubeyli & Kazanc1,2018:9).



31

I11. BOLUM

3. PESTLE ANALIZi ILE NOROPAZARLAMAYA FARKLI BiR BAKIS

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi:

PESTLE analizi; bir igletmenin, bir iiriinlin veya bir alanin mevcut durumunu,
yonelimlerini ve gelecekte yasanacak c¢evresel faktorlere baglh olarak karsilasacagi
tehdit ve firsatlart miimkiin oldugunca tespit etmek i¢in kullanilan stratejik bir aractir.
PESTLE analizi ile isletmeyi zarara sokabilecek tehdit ve risk faktorleri nceden tespit
edilerek bu riskleri ortadan kaldiracak stratejik planlamalar ile acil durum eylem
planlar1 olusturulabilmektedir. Tehditler kadar firsatlar da isletmeler i¢in hayati 6nem
tastyan bir diger unsurdur. Isletmeler firsatlar tespit etmek ve bu firsatlar1 avantaja
cevirmek i¢in de PESTLE analizine ihtiyag duyabilmektedir. Firsatlar1 avantaja
¢evirmenin en Onemli yolu ise igletmenin iginde bulundugu cevresel, ekonomik,
politik, teknolojik, yasal ve sosyal c¢evreyi iyi tamimasi ve uygun stratejiyi
uygulamasindan ge¢mektedir. PESTLE ile giigli ve zayif yonlerimizi,
yapabileceklerimiz ile mevcutta yaptigimiz is arasindaki farki, bizi bekleyen riskleri,
farkinda olmadigimiz avantajlari rahat bir sekilde analiz edebilmekte ve isletmemiz ya

da tirlinlimiiz i¢in en uygun stratejileri olusturabilmekteyiz.

Isletmemizi ve dis cevremizi yakindan inceleme, amagclarimizi net olarak
belirleme imkani sunan PESTLE analizi néropazarlama arastirmalari i¢in de 1s1k

tutabilecek onemli bir stratejik aractir.

Giintimiizde 6zellikle teknolojinin hizli gelisimi ile birlikte toplumsal yap1 da
stirekli degisim gostermektedir. Gelisen teknolojinin sagladigi olanaklar, yeni
tirtinlerin sayisinda siirekli artis saglamakta, tiim ihtiyaglarimizi karsilayacak triinler
ve teknolojiler en hizli sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bir ihtiyacin dogusu ile o ihtiyaci
karsilayacak {irliniin ortaya c¢ikmasi arasindaki zaman farki her gegen giin
kisalmaktadir. Hiz ve rahathigin etkisi altinda kalan toplum ise degisime ayak
uydurmakta, gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin karar verme siirecleri de degisim

gostermektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinin tam aksine giiniimiizde tiiketicilerin
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karar verme siireclerinde yalnizca mantiksal degil biiyiik oranda duygusal davrandigi
kabul edilmekte, tiiketicilerin duygularina hitap edecek iiriin,hizmet ve pazarlama
stratejileri gelistirilmektedir. Gegmiste tiim sektorlerde var olan tekellesme kavrami
giinimiizde yok denecek kadar azalmistir, bir sektérde yer alan tiim isletmeler
teknolojinin gelisimi ile birlikte kendini tiiketiciye tanitma ve biiylime sansi elde
edebilmektedir. Satig kanallarinin artmasi ve sosyal medyanin etkisi bilingli tiiketiciler
ile yeni isletmeleri bir araya getirmektedir. Bu durum biiytlik kiigiik fark etmeksizin
tiim girketleri harekete gecirmis, yeni rekabet ortaminda hedef kitlelere ulasmak,
tiiketicilerin zihninden gecen duygulari agi8a ¢ikararak uygun pazarlama stratejilerini
olusturmak i¢in néropazarlama teknikleri kullanilmaya baslanmistir. Noropazarlama
arastirmalar1 insan beyninde yer alan satin alma algisini incelemekte, zihnin
derinliklerinde yer alan gizli kalmis duygular agiga cikartmaktadir. Bunlar ¢cogu
zaman kisinin kendisinin dahi farkinda olmadigi, dile getiremedigi duygulardir.
Kisilerin satin alma davranigi sirasinda bu duygular dogrultusunda hareket ettigi
noropazarlama arastirmalar1 ile aciga cikarilmaktadir. Isletmeler tiiketicinin
davraniglarin1 ve bu davranislara neden olan psikolojik, sosyolojik etmenleri anlamak,
tilkketiciyi satin almaya iten davranislarin ne oldugunu ortaya ¢ikartmak, tiiketicinin
dikkatini ¢ekecek iiriin ve pazarlama stratejilerini olusturmak i¢in néropazarlamaya
stk stk bagvurmaktadir. Ancak noropazarlamanin bir standarti olmadigi
unutulmamalidir. Her sektore, toplumun yapisina, kiiltiire, yas araligina ve sunulan
iriin/hizmete  gdére  noropazarlamanin  uygulama  alanlar1 da  farklihik
gosterebilmektedir. Ornek vermek gerekirse; bir araba markast X model aracini
tanitirken A iilkesinde fiyatin1 6n plana ¢ikarabilirken, B tilkesinde ise aracin ¢evre
dostu 6zelliklerini vurgulayabilmektedir. Bunun nedeni iilkelerin toplumsal, ekonomik
ve politik yapisindan kaynaklanmaktadir. Noropazarlama teknikleri ile her toplum

ozelinde o toplumun davranis ve degerlerine gore analizler yapilabilmektedir.

Sirketlere, toplumlara ve {ilke ekonomilerine ©nemli katki saglayan
noropazarlamanin da gelecegi dnemli bir merak konusudur. Giiniimiizde sahip oldugu
belli baslh teknikleri ile tiiketicilerin duygularini anlamamizi saglayan
noropazarlamanin gelisen teknoloji ile ne oranda degisim gosterecegi dnemli bir soru
isareti olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Etik boyutu ile ele alindiginda tiiketicilerin

zihninde yer alan duygular agiga ¢ikartarak insanlar1 gereksiz satin almaya ittigini
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savunan noropazarlama karsiti  bir kesimde bulunmaktadir. Bu durumda
noropazarlama gelecekte tekniklerini ne oranda gelistirecektir? Cevrenin etkisi ile

zamanla etkisini yitirecek midir?

Noropazarlamay1r ve noropazarlamanin gelecegini PESTLE boyutlar ile
tartismak bize gelecekte néropazarlamay1 bekleyen arastirma konulart ile ilgili detayl
analiz imkan1 sunacaktir. Bu ¢alismada néropazarlama ile ilgili uluslararasi dergilerde
yer alan yayinlar PESTLE analizine gore simiflandirarak i¢inde bulundugumuz
cevrenin etkisi, lilkelerin yasalari, degisen ekonomik ve politik siirecler, teknolojinin
hizl1 gelisimi ve her gecen giin degistirdigi sosyal yap1 analiz edilmektedir. Calisma
ayrica PESTLE ‘in 6 faktorii arasinda noropazarlama g¢aligmalart en ¢ok hangi

alanlarda gergeklestirilmektedir sorusunun yanitina da 1s1k tutmaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Noropazarlamanin gelecegine yonelik yapilan ¢alismada PESTLE Analizi
kullanilmistir.  Aragtirma sistematik derleme yontemi ile gergeklestirilmistir.
Sistematik derleme yontemi, gelecek arastirma sorularini ortaya g¢ikarmak igin
kullanilmaktadir. Sistematik derlemenin kanita dayali karar alma ve mevcut verilerin

sentezlenmesinde tartismasiz en verimli ve etkili yontem olmasina dayanmaktadir

(Akhter vd., 2019:332).

Sistematik derleme, ilgilenilen arastirma sorusunu yanitlamak i¢in se¢ilen tiim
caligmalarin kiimiilatif arastirma yontemi, tarama, gézden geg¢irme, kataloglama ve
raporlama siirecini yonlendiren dikkatle olusturulmus asamalar tarafindan yonetilir.
Bu arastirmanin amaci arastirma sorusuna en kapsamli sekilde yanit verecek tiim
uygun caligmalar1 kapsayan mevcut literatiiriin kapsamli bir incelemesini saglamay1

amaclamaktadir (Akhter vd., 2019:332).

Cochrane el kitabina gore ise sistematik derleme ‘yanlilig1’ en aza indirgemek
amaciyla secilen acik, sistematik yontemleri kullanir, bdylece sonuclarin
¢ikarilabilecegi ve kararlarin alinabilecegi daha giivenilir bulgular saglar (Higgins &

Green, 2011, akt. Munn vd., 2018:2). Ozenle hazirlanmis titiz ve kapsamli bir
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sistematik derleme ilgili arastirma sorusu ile ilgili literatiirdeki bulgular1 6zetleme ve
elestirel olarak analiz etmede etkili oldugundan yanlilig1 en aza indirir ve giivenilir,
dogru sonuglarin ¢ikarilmasini saglar (Akhter vd., 2019:332). Mevcut kanitlardaki
bosluklari, eksiklikleri ve egilimleri belirleyebilir ve bu alanda gelecekteki

aragtirmalar1 destekleme ve bilgilendirmede yardimer olabilir (Munn vd., 2018:2).

Sistematik derleme yonteminin kullanildig1 arastirmada birtakim dahil etme ve
haric tutma kriterleri belirlenmis, taramalar bu kriterler dogrultusunda

gerceklestirilmistir. Arastirmada https://www.scimagojr.com/ internet sitesinde yer

alan, pazarlama konulu, Q1’de yer alan ilk 40 dergideki “Neuromarketing”,
“Noropazarlama” ve “Neuro-Marketing” anahtar kelimelerine karsilik bulunan, 2016-
2021 yillann arasinda yayinlanmis makalelerin ¢aligmaya dahil olmasi dahil etme
kriteri olarak belirlenmistir. Gergeklestirilen ilk taramalar sonrasinda dahil etme
kriterlerini karsilayan 30 makale {izerinde yeni bir tarama gerceklestirilerek PESTLE
boyutlar ile iligkilendirilemeyecek bigimde yalnizca noropazarlama literatiiriinii ele

alan makaleler hari¢ tutma kriterleri kapsaminda arastirma dis1 birakilmistir.

Aragtirmada uluslararas1 dergilerin yer aldigi https://www.scimagojr.com/

internet sitesinde filtreleme yontemi ile pazarlama alanindaki en basarili ilk 40 dergiye
ulasilmis ve bu dergilerde tarama gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda etki
faktori puani yiiksek, 1. Quartile da yer alan dergilerde yayinlanmis makaleler ile
calisilmak amaglanmis ve Q1 de yer alan ilk 40 dergi incelemeye alinmigtir. Dergilerin
Q puanlan ilgili kategorideki basar1 siralamasi ve atif performanslari ile dogrudan
ilgilidir (Asan & Aslan, 2020:103). Bu dogrultuda scimagojr sitesinde yer alan Q1
degerine sahip en bagarili dergiler arastirma i¢in uygun bulunmustur. Tarama sirasinda
“Noropazarlama”, “Neuro-Marketing”, “Neuromarketing” anahtar kelimeleri
kullanilmis, bu anahtar kelimelerin karsiliginda 30 makaleye ulasilmigtir. Makalelerin
0zet ve sonug¢ kisimlar1 detayli incelenerek arastirma ihtiyaglarini karsilamayan 3
makale ¢aligma digt birakilmistir. Arastirma 2016-2021 yillar1 arasinda yayinlanmis
makaleler iizerinde gerceklestirilmistir. Tarih kisitlamasinin 2016-2021 araligini
kapsamasindaki neden, arastirmada incelenen makalelerinde minimum 2-3 yillik
arastirma ge¢misine sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. 2016 yilinda yayinlanmis

bir makalenin arastirma ge¢cmisi en az 2013- 2014 yillarina dayanmaktadir. Gilincelligi


https://www.scimagojr.com/
https://www.scimagojr.com/
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kaybetmemek adina arastirmada kullanilan makalelerde yakin tarih baz alinmistir.

Arastirmada kullanilan 2016-2021 yillar1 arasinda yayinlamis yabanci kaynakli 27

makale asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Uluslararasi Dergi

Makaleleri
Makale Ad1 Yazar Yaym Yih Yaymnlandig1 Dergi
“From brain variations to individual | .. .
differences in  the  color—flavor Jlgnplng Huang, .
. . . . Ping Zhao, 2021 Journal of Business Research
incongruency effect: A combined virtual Xiaoana Wan
reality and resting-state fMRI study” 9
Aésessmeugigggeefzhcess ('\)/IfechiOdital I/C;r Andrea Ciceri, Vincenzo Russo,
Print Adsg 9 " | Giulia Songa, Giorgio Gabrielli, 2019 Journal of Advertising Research
Using Biometric Techniques to Measure Jesper Clement
Cross-Media Ad Experience and Recall”
“My destination in your brain: A novel | Marcel Bastiaansen,
neuromarketing approach for evaluating | Sebastiaan Straatman, 2016 Journal of Destination
the  effectiveness  of  destination | Eric Driessen, Ondrej Mitas, Marketing & Management
marketing” Jeroen Stekelenburg, Lin Wang
“Subconscious marketing .
o . Gerry Brierley,
g:omr_nun_lcat’l,on sy legal Wilson Ozuem, 2020 Journal of Decision Systems
implications
Geoff Lancaster
Place branding: _Allgnlng ’ multiple Filareti Kotsi, o
stakeholder perception of visual and Melodena Stephens Balakrishnan 2016 Journal of Destination
auditory communication elements lan Michael, Thomas Zoéga Ramsoy Marketing & Management
“Barriers to advancing the science and | Andrew Scott Baron, Journal of Marketin
practice of marketing” Gerald Zaltman, 2017 M 9
anagement
Jerrry Olson
“Brain buzz for Facebook? Neural | Jing Zhang,
indicators of SNS content engagement” | Jin Ho Yun, 2020 Journal of Business Research
Eun-Ju Lee
“Conducting neuromarketing studies | David Hensel, Ana Lorga,
ethically-practitioner perspectives” Lisa Wolter, Judith Znanewitz 2017 Cogent Psychology
“Customer equity and value management
of global brands: Bridging theory
and practice ~ from . flnanC|a_I and | C.Anthony Di Benedetto, 2016 Journal of Business Research
marketing perspectives: Introductiontoa | Kyung Hoon Kim
Journal of Business Research Special
Section”
“Decoding Neural Responses To
Emotion in Television Commercials An Feng Shen
Integrative Study Of Self-Reporting and 9 - 2016 Journal of Advertising Research
I Jon D. Morris
fMRI Measures
“Demystifying neuromarketing” Weng Marc Lim 2018 Journal of Business Research
“Do safe buy buttons and integrated
path-to-purchase on social platforms | Francisco J. Martinez-Lopez, .
: R . . . . Electronic Commerce Research
improve users shopping-related | Yangchun Li, Huaming Liu, 2020 s
" and Applications
responses? Changyuan Feng
“EEG-Based Measures versus Panel
Ratings George D. Deitz, Marla B. Royne,
PredlcFlng Social Media-Based E/Ilchasl C. Peasley, Jianping 2016 Journal of Advertising Research
Behavioral Response to Super Bowl Coco” Huang,
Ads” Joshua T. Coleman
“Empathy can increase customer equity
related to pro-social brands” Eun-Ju Lee 2016 Journal of Business Research
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“Ethical considerations and challenges
for using digital ethnography to research

Alex Thompson, Lindsay

Predictability of Consumer Decision
Making”

Joan M. Phillips

Inerabl lations” Stringfellow, 2020 Journal of Business Research
vulnerable popuiations Mairi Maclean, Amal Nazzal
_
. PP " | Jinghe Han, Dong Hyun Kim, 2019 Journal of Business Research
An fMRI investigation - -
Eunju Ko, Kyung Hoon Kim
“How to Use Neuromeasures
To Make Better Advertising Decisions
Questions  Practitioners Should Ask | Rachel Kennedy, .
Vendors And Research Priorities for | Haydn Northover 2016 Journal of Advertising Research
Scholars”
“Moral incompetency under time Eun-Ju Lee
constraint” - ' 2017 Journal of Business Research
Jin Ho Yun
“Neuromarketing and Al—Powerful
Together, but Needing Scrutiny” Paul Root Wolpe 2019 AJOB Neuroscience
“Neuromarketing and the “poor in
world” consumer: how the animalization .
of thinking underpins contemporary | Selena Nemorin 2016 Consumption ~ Markets &
- - Culture
market research discourses
“Can neuromarketing add value to the
traditional marketing research? An .
exemplary experiment with functional ?:tlzeg?\r/]l GMI:.h:\r/]Igé/:rdmg, 2018 Journal of Business Research
near-infrared spectroscopy (fNIRS)” '
czlr;\brgtcmicati}:)?shh anst(j) el con;rlﬁfllg goanne M. Liags:
. » Joseph Ciorciari, 2018 Cogent Psychology
neuroscience
John Gountas
Nicolas Hamelin, Park Thaichon,
“Storytelling, the scale of persuasion and | Christopher ~Abraham, Nicholas -
v : " ; Journal of Retailing and
retention: A neuromarketing approach Driver, 2020 :
. S Consumer Services
Joe Lipscombe, Mihir Naik,
Jayarethanam Pillai
“The emergence of neuromarketm_g Clement Levallois,
investigated through online public - . .
o " Ale Smidts, 2019 Business History
communications (2002-2008)
Paul Wouters
“Looking beyond traditional measures of
advertising impact: Using neuroscientific
methods to evaluate social marketing John Gountas, S_an(_ira Gountas, 2019 Journal of Business Research
» Joseph Ciorciari, Piyush Sharma
messages
“What Do We Know About
Neuromarketing?” John B. Ford 2019 Journal of Advertising Research
“The  Strata  Model  Predicting
Advertising Effectiveness
A Neural-Network Approach Enhances | Thomas J. Reynolds, 2018 Journal of Advertising Research

3.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Noropazarlama ile ilgili literatiirde yer alan 6nemli makalelerin PESTLE

analizi boyutlar1 altinda siniflandirildigr arastirmamiz, uluslararasi yayinlarin yer
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aldig1 https://www.scimagojr.com internet sitesinde filtreleme yontemi ile secilen
pazarlama alaninda en iyi 40 dergi incelenerek bu dergilerde yer alan 2016-2021 yillar

arasinda yayinlanmis néropazarlama konulu makaleler ile sinirhdir.

Arastirma i¢in se¢ilen 6rneklem sinirli oldugundan arastirma sonucunda kesin
bir yargiya varmak dogru olmayacaktir bu nedenle kanita dayali ve giivenilirligi

yiiksek olan sistematik derleme yontemi tercih edilmistir.
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IV. BOLUM

4. BULGULAR

Arastirmaya dahil edilen néropazarlama ile ilgili 27 makalenin baslik, 6zet ve
sonu¢ bolimleri detayli incelenerek makalelerde yer alan tartisma konulari
belirlenmigtir. Tespit edilen tartigma konulari arastirmamizin temelini olusturan
PESTLE Analizine gore Politik (Political), Ekonomik (Economic), Sosyal (Social),
Teknolojik (Technological), Yasal (Legal) ve Cevresel (Environmental) olarak

gruplara ayirilmistir.

Makaleler tartigma  konularna gore PESTLE basliklar1  altinda
gruplandirilirken baz1 faktorlere dikkat edilmistir;

Tartisma konusu hiikiimet etkisi ile gerceklesen vergi politikalari, biirokrasi,
egitim, saglik gibi siyasi etmenleri igeren makaleler potilik bashigr altinda
listelenmistir. Faiz oranlari, doviz kurlari, enflasyon ve igsizlik gibi sirket ve llke
ekonomilerini dogrudan etkileyen faktorlerin tartigma konusu olarak 6n planda oldugu
makalelere ise ekonomik baglig1 altinda yer verilmistir. Niifus, egitim diizeyi, kiiltiirel
farkliliklar ve nodropazarlamayr dogrudan ilgilendiren davraniglar ile ilgilenen
makaleler sosyal faktorler, yine ndropazarlamanin yakin iligki igerisinde oldugu
nesnelerin interneti, yapay zeka gibi yeni teknolojiler ile bu teknolojilerin
gelisimindeki arge destekleri ve tesvikleri konu alan makaleler teknolojik faktorler
basligr altinda siralanmigtir. Tartisma konusu yasalar, mevzuat degisiklikleri, kisisel
verilerin korunmasi ve etik kaygilari igeren makaleler yasal faktorler altinda yer
almistir. Stirdiiriilebilirlik, yesil pazarlama, cevre koruma yasalari, karbon ayak i1zi gibi
ekolojik denge ve ¢evre korumayi 6n planda tutan aragtirmalar ise ¢evresel faktorler
baslig1 altinda listelenmistir. Makalelerin bircogunda tartisma konusunun tek bir
alanda degil birden fazla farkli alanda oldugu tespit edilmis, bu makaleler birden fazla

PESTLE baslig1 altinda degerlendirilmistir.



Tablo 2. Arastirma Makalelerinin PESTLE Analizine

Gruplandirilmasi
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Gore

Makale Ad1

Politik

Ekonomik

Sosyal

Teknolojik

Cevresel

Yasal

Individual

Color-Flavor

“From Brain Variations To
Differences in The
Incongruency Effect: A Combined Virtual
Reality And Resting-State Fmr1 Study”

“A Neuroscientific Method For Assessing
Effectiveness Of Digital Vs. Print Ads
Using Biometric Techniques To Measure

Cross-Media Ad Experience And Recall”

“My Destination in Your Brain: A Novel
Neuromarketing Approach For Evaluating The

Effectiveness Of Destination Marketing”

“Subconscious Marketing Communication

Techniques And Legal implications”

“Place  Branding: Multiple
Stakeholder Perception Of Visual And
Auditory Communication Elements”

Aligning

“Barriers To Advancing The Science And

Practice Of Marketing”

“Brain Buzz For Facebook? Neural indicators

Of SNS Content Engagement”

“Conducting Neuromarketing Studies

Ethically-Practitioner Perspectives”

“Customer Equity And Value Management Of
Global Brands: Bridging Theory

And Practice From Financial And Marketing
Perspectives: Introduction To A Journal Of

Business Research Special Section”

“Decoding Neural Responses To Emotion In
Television Commercials An Integrative Study

Of Self-Reporting And Fmr1 Measures”

“Demystifying Neuromarketing”

“Do Safe Buy Buttons And Integrated Path-
To-Purchase On Social Platforms improve

Users’ Shopping-Related Responses?”
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“EEG-Based Measures Versus Panel Ratings
Predicting Social Media-Based Behavioral

Response To Super Bowl Ads”

“Empathy Can Increase Customer Equity
Related To Pro-Social Brands”

“Ethical Considerations And Challenges For
Using Digital Ethnography To Research

Vulnerable Populations”

“How To “Nudge” Your Consumers Toward
Sustainable Fashion Consumption: An Fmrn

Investigation”

“How To Use Neuromeasures
To Make Better Advertising Decisions
Questions Practitioners Should Ask Vendors

And Research Priorities For Scholars”

“Moral Incompetency Under Time Constraint”

“Neuromarketing And Al—Powerful
Together, But Needing Scrutiny”

“Neuromarketing And The “Poor In World”
Consumer: How The Animalization Of
Thinking Underpins Contemporary Market
Research Discourses”

“Can Neuromarketing Add Value To The
Traditional ~ Marketing  Research?  An
Exemplary Experiment With Functional Near-

Infrared Spectroscopy (Fnirs)”

“Public Health Social Media Communications

And Consumer Neuroscience”

“Storytelling, The Scale Of Persuasion And

Retention: A Neuromarketing Approach”

“The Emergence Of  Neuromarketing
Investigated ~ Through ~ Online  Public
Communications (2002-2008)”

“Looking Beyond Traditional Measures Of
Advertising Impact: Using Neuroscientific
Methods To Evaluate Social Marketing
Messages”
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“What Do We Know About Neuromarketing?”

“The Strata Model Predicting Advertising
Effectiveness

A Neural-Network  Approach  Enhances v
Predictability Of Consumer Decision Making”

Arastirmamizin amaci tiiketici davranmislarina 1s1k  tutma noktasinda
giintimiizde oldukca 6nemli bir aragtirma alani olan néropazarlamayi tiim yonleriyle
aciklamak, ge¢misi ¢ok eskiye dayanan ancak yeni yeni 6nem kazanan bu kavram ile
ilgili literatiire katki saglamak ve noropazarlama ¢alismalarinit PESTLE analizi ile

siiflandirarak gelecek arastirma sorularina 1sik tutmaktir.

Aragtirma kapsamindaki 27 makalede yapilan incelemeler ve PESTLE
gruplandirmast sonrasinda 17 makalede sosyal faktorlerin tartigma konusu olarak yer
aldig1 tespit edilmistir. Noropazarlamanin temelde tiiketici davraniglarini inceledigi ve
tiiketicilerin zihninin derinliginde kalmis gizli duygular1 agiga ¢ikartarak karar verme
davraniglarint acikliga kavusturmak i¢in kullanildig: literatiirde kabul gérmiis bir
gercektir. Bu durumda 17 makalede sosyal faktorlerin tartisilmasi olagan bir
durumdur. Tiiketicilerin davramiglari, karar verme aligkanliklari, karar verme
stireglerindeki duygu durumlari, kiiltiirel ve bilingalt1 etkiler genel olarak en ¢ok

arastirilan noropazarlama konularidir.

Ekonomik faktorlerin incelenen 9 makalede tartisma konusu oldugu
goriilmektedir. Gilinlimiizde sirketler ve pazarlamacilar tiiketici davraniglarim
anlamada noéropazarlama arastirmalarina bagvurmakta ve bunun igin ¢ok biiyiik
blitceler ayirmaktadir. Gegmiste geleneksel pazarlama metotlarini  kullanarak
tiketicileri satin almaya tesvik etmek isteyen sirketler gilinlimiizde geleneksel
yontemlerin yetersiz kaldigin1 kabul etmis durumdadir. Anket, odak grup ¢aligmasi
gibi geleneksel yontemler kisilerin beyanlarim1 dogru olarak kabul etmeye
dayanmaktadir ancak duygular karmagiktir. Kisiler baski altinda hissettiginde veya
dogru cevab1 vermeye c¢ekindiginde asil diisiindiigiinden ziyade sdylemek istedigi

cevabi vermektedir. Bu yanitlara dayanarak yapilan reklam, {iriin ¢aligsmalar1 ise ¢ogu
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zaman basarisizlikla sonuglanabilmektedir. Bunun en giizel 6rnegi Samuel McClure
ve arkadaglar1 (2004) tarafindan yapilan Coca Cola — Pepsi ¢alismasidir. Bu ¢alisma
ile McClure, Coca Cola — Pepsi igeceklerinden birini tercih eden tiiketicilerin iki marka
arasinda yaptig1 se¢imlerin altinda yatan gergek nedenleri arastirmistir. Calismada
deneklerin marka adi belli olmadig1 durumda ¢ogunlukla Pepsi’ yi tercih ettigi, marka
adlarinin belli oldugu durumda ise Coca Cola’nin agirlikli olarak tercih edildigi tespit
edilmistir. Calisma deneklerin sézlii beyaninin yani sira fMRI teknigi kullanilarak
beyin aktivitelerinin 6l¢iimii ile de kesinlestirilmistir. Calisma sonucunda insanlarin
Coca Cola — Pepsi marka se¢iminde duygusal davrandigr ve satin alma sirasinda
duygusal kararlar aldigi tespit edilmistir. Bilingli segimlerde Coca- Cola’nin 6n plana
cikmasini saglayan etkenler biiyiik 6l¢iide logo, tasarim, reklam calismalar1 olmustur
(McClure vd., 2004, akt. Akan,2018:23). Yapilan arastirma noropazarlama
arastirmalarina 6nemli 6l¢lide yon vermis sonrasinda bir¢ok marka etkili pazarlama
kampanyalar1  olusturmak igin noropazarlama tekniklerine bagvurmustur.
Noropazarlama kisilerin zihnindeki gizli kalmis duygulari ortaya ¢ikartmaya yardimci
olmakta, dogru kullanildiginda basarili pazarlama calismalarinin  anahtar
olabilmektedir. Noropazarlamay1 ekonomik boyutu ile ele alan 9 makalede de genel
olarak kullanicilarin satin alma ile ilgili tutum ve davranissal tepkilerinin incelendigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin tercihlerinin altinda yatan nedenlerin tespit edilmesi,
satin alma siireclerinin basariyla tamamlanmasini saglayacak basarili iiriin ve reklam
kampanyalarinin olusturulmasina oncii olmaktadir. Noropazarlamanin sirketlerin
ekonomisi i¢in Onemli bir rol oynadig1 yadsinamaz bir gercektir ancak
noropazarlamayr onemli bir arastirma alani olarak gorenler kadar noropazarlama
karsit1 kesimlerde mevcuttur. Noropazarlamanin kisilerin gizli kalmis duygularini
aci8a c¢ikarmasi ve pazarlama arastirmalarinda sik sik tercih edilmesi bir takim etik
kaygilar1 da beraberinde getirmistir. Noropazarlama tekniklerinin kisilerin beyanina
bagli kalmadan beyin ve noral aktiviler ile calisma gergeklestirmesi “acaba beynimiz
kontrol mii ediliyor?”, “testler sirasinda bir zarar gelir mi?” gibi sorular
dogurmaktadir. Noropazarlamanin etik olup olmamasi ile ilgili cok sayida farkli goriis
bulunmaktadir. Sik sik glindeme gelen ndropazarlamanin tiiketici davranislarini
manipiile edip etmedigi sorusuna iinlii pazarlama uzmani ve yazar Roger Dooley

“diiriistseniz ve miisterinin daha iyi bir noktaya gelmesine yardimci oluyorsaniz bu
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manipiilasyon ya da etik dis1 degildir” cevabin1 vermis, seffafligin 6n plana ¢iktig
giiniimiizde gii¢lii sosyal medyanin da etkisi ile manipiile taktiklerinin ¢ok kisa siirede
genis kesimlerce duyulacagini ve uzun vadede yarardan ziyade zarara neden olacagini
savunmustur (Roger Dooley, neurosciencemarketing.com). Noropazarlamanin
getirdigi etik kaygilart ortadan kaldirmak ve néropazarlama arastirmalarinin
cercevesini olusturmak amaciyla Hollanda merkezli “Noropazarlama Bilim ve s
Birligi Teskilati (NPBIB)” kurulmus ve ndropazarlamanin etik boyutu ile ilgili diinya
capinda standartlar belirlenmistir. Noropazarlama var oldugu siirece etik olma kaygisi
da var olmaya devam edecektir. Inceledigimiz makalelerin 6 tanesinde
noropazarlamanin etik olup olmamasi iizerine arastirmalar gerceklestirilmistir. Bu
konuda genel bir kantya varmak miimkiin olmasa da néropazarlamanin belirlenen etik
kurallarina uygun davranildig: siirece tiiketici davranislarini anlamada giiniimiizde

etkili bir aragtirma alani oldugu yadsinamaz bir gergektir.

Noropazarlama derinligi olduk¢a fazla olan bir arastirma dalidir. PESTLE
analizi ile gruplandirildiginda Politik, Ekonomik, Sosyal, Teknolojik, Yasal ve
Cevresel faktorler ile ilgili ndropazarlama arastirmalarinin aktif olarak yer aldig
goriilmektedir. Noropazarlamanin fMRI, Goz Takibi, Deri Gegirgenligi, EEG gibi
birbirinden farkli ¢cok sayida teknigi bir¢ok arastirmada bir¢cok soruya yanit aramak
icin kullanilmaktadir. Inceledigimiz makalelerin 11 tanesinde ndropazarlamanin
teknolojik faktorler ile iliskisi tartisma konusu olarak ele alinmis; yapay zeka ile
noropazarlama iliskisi, dijital teknolojiler ve sosyal medyanin tiiketici davranislarina

yonelik gelisimi incelenmistir.

Arastirma kapsamindaki makaleler incelendiginde genel olarak tiiketici
davraniglari, etik kaygilar, ekonomi ve teknolojik faktorlerin tartisma konusu oldugu
goriilmiistiir. Noropazarlamanin tiiketici ve satin alma davraniglarini anlamak ile
dogrudan 1iligkili olmasi bu sonucun siirpriz olmadigint bizlere gostermektedir.
Cevresel ve politik faktorler ise néropazarlama arastirmalarinda diger faktorlere oranla
cok daha gerilerde yer almaktadir. Caligma kapsaminda inceledigimiz makalelerin bir
tanesi gevresel faktorler, 2 tanesi ise politik faktorleri tartisma konusu olarak ele
almaktadir. Politik faktorlerin ele alindigit makalelerden bir tanesi “ulusal

markalasma” kavrami ile ilgilidir. Caligmada Burj Al-Arab’in Birlesik Arap
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Emirlikleri’ ni ne oranda temsil ettigi arastirilmig ve ¢alisma gurbetciler, turistler ve
vatandaslarin katilimi ile gergeklestirilmistir. Calismada Birlesik Arap Emirlikleri’ni
temsil eden gorseller kullanilmis ve galisma neticesinde Burj Al — Arab’in Birlesik
Arap Emirlikleri’'ni degil Dubai sehrini temsil ettigi katilimcilar tarafindan
belirtilmistir. Bu ¢caligsma hiikiimetlerin turistik faaliyetler noktasinda iilkelerin tanitimi
icin nasil yol izlemesi gerektigini gozler Oniine seren bir ¢aligma olmustur (Kotsi
vd.,2016). Cevresel faktorlerin ele alindig: tek ¢alismada ise son yillarda sikga adini
duydugumuz “yesil pazarlama” kavrami ile ilgilidir. Tiiketicilerin yesil pazarlama
kavramina karsi olumlu tutumunun moda satin alimlari ile ters diismesi bu ¢alismanin
gerceklestirilmesinde oncili olmustur. fMRI tekniginin kullanildig1 ¢alismada yesil bir
logoya karst beynin verdigi tepkiler Olclilmiis ve yesil logonun insan beyni
aktivasyonlar lizerinde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Caligma tiiketicilerin ¢evre
sorunu, cevre dostu Tlriinler konusundaki farkindaliginin artirllmasi ve g¢evre
paradoksunun ortadan kaldirilmasini amaglamaktadir. Arastirma bu yonde markalarin
stirdiiriilebilir moda kampanyalar1 olusturarak tiiketicileri siirdiiriilebilir bir gelecege

yonlendirmesi fikrini savunmaktadir (Lee vd.,2019).
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V. BOLUM

5. TARTISMA

Calismada yer alan makalelerin 1s1k tuttugu gelecek arastirma konularinin
derinlikli tartisildig1 bu bolimde néropazarlamanin gelecegi, farkli PESTLE faktorleri
acisindan norobilimle biitiinlestirilerek agiklanmaktadir.

Literatiirde politika boyutunda ¢ok az néropazarlama calismasina rastlanmistir.
Se¢cmenleri, politika tiiketicisi olarak diisiindiigiimiizde, norobilimin politika ile
kesisiminde yer alan ndropolitikanin cevaplamaya ¢alistig1 birgok soru vardir. Bu da
gelecek arastirmalara 151k tutacaktir. Nasrallah (2020) noropolitika ile ilgili
arastirmasinda noropolitikanin politik davraniglar ile ilgili sorulara yanit bulmaya

calistigina deginmis ve bu sorulardan birkagina aragtirmasinda yer vermistir:

e Politik yonelim belirli beyin bolgelerindeki farkliliklar ile iligkili midir?

e Politik yonelimin giivenilir sinirsel biyobelirte¢leri var midir?

e Siyasal yonelim degistirilebilir mi? Eger degistirilebilirse neden bazi
bireyler vahsice bir siyasi dogmay1 benimserken diger bireyler kendilerini
¢ozebilir ve bagka bir siyasi doktrini benimseyebilir?

e Farkli se¢cim dongiilerinde farkli partiler ile ayni1 safta yer alabilen “degisken
se¢cmenlerin” beyin 6zellikleri nelerdir?

e Siyasi inanclarin esaslarini “inan¢ maddesi” olarak goren atesli fanatikler
arasinda siyasetin “dinlestirilmesi” var midir?

e Beyin, politik karar vermeye doniisen belirli nitelikler (egitim diizeyi, yas,
cinsiyet, medeni durum, 1k, etnik kdken ve dini inang¢ vb.) tarafindan m1
degistiriliyor?

e Noropolitika, obsesyonlar, kaygi, sinirlilik, 6fke, nefret ve komplo teorileri
gibi psikiyatrik belirtilerin filizlenmesini agiklayabilir mi?

e Siyasi asirilik kortikal yapilar, limbik yapilar veya her ikisi tarafindan mi1

yonlendiriliyor? (Nasrallah, 2020:14)
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Noropazarlama, yasal boyut agisindan incelendiginde 6zellikle kisisel verinin
toplanmasi, islenmesi ve kullanilmasi noktasinda Onemli tartigmalar olmasi
beklenmektedir. Krausova (2017) “Neuromarketing From A Legal Perspective” adli
arastirmasinda biyometrik veri ve noropazarlama iliskisini yasal boyutu ile ele
almigtir. Krausova aragtirmasinda biyometrik verinin tanimina “biyolojik 6zellikler,
fizyolojik Ozellikler, canli 6zellikler veya bu 6zelliklerin ve/veya eylemlerin hem o
bireye 0zgili hem de oOlgiilebilir oldugu tekrarlanabilir eylemler olarak yer vermistir.
Biyometrik veriler bireylerin benzersiz olarak tanimlanmasina olanak taniyan 6zel
yapisi nedeniyle diger kisisel veri tiirlerinden farkli ve 6zel olarak kabul edilmektedir.
Gizlilik agisindan ele alindiginda biyometrik verilerden elde edilen bilgi degerinin veri
sahibi kigiler icin yliksek savunmasizliga neden oldugu ifade edilmektedir.
Noropazarlama uygulamalarinin arastirmaya katilan deneklerin beyin islevlerini
izleyerek verileri toplama ve isleme ilkesine dayandigini belirten Krausova,
noropazarlamanin kisilerin zihinsel mahremiyetine zarar verecegi goriislini
benimseyen bir kesim oldugunu dile getirmis ve zihinsel biyometrik verilerin
islenmesine dair mevzuatlarda eksiklik oldugunu, mahremiyet korumasi yoniinde

gelistirilmelerin yapilmasi gerektigini savunmustur (Krausova, 2017:46-48).

Noropazarlama cevresel boyutu ile ele alindiginda literatiirde ¢ok az sayida
arastirmanin varligl tespit edilmistir. Ancak siirdiiriilebilirlik ve norobilim iligkisini
ortaya koyan yeni bir alan olarak norosiirdiiriilebilirlik kavrami gelecekteki
arastirmalar i¢in dnemli ¢ikarimlar ortaya koymaktadir. Ozer (2021) “Siirdiiriilebilirlik
bilimi ile yeni bir alan olarak sinirbilim arasinda disiplinler aras1 bir iliski kurulabilir
mi?” aragtirma sorusundan yola ¢ikarak norosiirdiiriilebilirlik kavraminin gesitli alt
sorularina yanit aramistir. Insanlar1 bencillik yerine daha etik ve siirdiiriilebilir olan
se¢cmeye ve iiretmeye motive eden biyolojik siirecler, zihinsel siiregler, sinir aglar1 ve
kimya incelenebilir mi? Siirdiiriilebilirligi gelistirmek i¢in sinirbilim, néroplastisite ve
yapay zekadan yararlanabilir mi? Bilim adamlari, siirdiiriilebilirlik boyutlarinin
uyumuna zarar vermeden siirdiiriilebilirlik bilimi, stirdiiriilebilir egitim, siirdiirtilebilir
tasarim, siirdiiriilebilir miihendislik ve yenilikler gelistirmek i¢in ndrobilim,
noroplastisite ve yapay zekadan yararlanabilir mi? Siirdiirtilebilir ¢evre, siirdiiriilebilir
yontemler-uygulamalar ve siirdiirtilebilir kalkinma hedeflerinin insan beyni ile

etkilesimi; ayrica insan gelisimine, yaraticiligina ve tiretkenligine katkilari sinirbilim
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tarafindan belirlenebilir mi? Norobilim, yapay zeka ve noroplastisite, insanlarin
stirdiiriilebilir aliskanliklar kazanmalarina, siirdiiriilebilir odakli hareket etmelerine,
gelistirmelerine, 68renmelerine ve birbirleriyle isbirligi yapmalarina nasil yardimei
olur? Sinirbilim, yapay zeka ve noroplastisite, insanlarin siirdiiriilemez olanlar1 terk

etmelerine yardimei olabilir mi? (Ozer, 2021:8-9)

Noropazarlama ile ilgili literatiirde yer alan c¢aligmalarin biiyiikk bir
¢ogunlugunun noropazarlamayr ekonomik ve tiiketici boyutu ile ele aldig
gorilmektedir. Noropazarlama arastirmalart kullanilarak tiiketici davranislarinin
altinda yatan biligsel mekanizmalarin anlasilmasi sirketlerin pazarlama arastirmalari
icin yol gosterici olmakta, ulusal ve kiiresel ekonominin sekillenmesinde 6nemli
Olciide katki saglamaktadir. Tiiketici sinirbilimi denilen bu kavramin anlasilmasinda
giiniimiizde hala gozard1 edilen yonler ve eksikler oldugu ile ilgili literatiirde
tartismalara rastlanmistir. He (2021) ve arkadaslart “Methodological Structure For
Future Consumer Neuroscience Research” isimli ¢alismasinda tiiketici sinirbiliminin
g6z ardi edilen yonlerini belirtmis ve tiiketici davraniglarini anlama noktasinda gelecek
calismalara katki saglayacak lic katmanli bir analiz yaklasimi Onermistir. He ve
arkadaglari, noropazarlama yontemleri ile tiiketici sinirbilimi iligkisinin literatiirde
genellikle tiiketici beyninin reklam ve markalar gibi ¢esitli pazarlama uyaranlarim
algilamasinda ve beyin aktivasyonlariin degerlendirilmesinde nasil katki
saglayacagina odaklandigini tespit etmistir. Bununla birlikte “bilgi arastirmasi” ve
“satin alma sonras1 degerlendirme” siireglerin altinda yatan mekanizmalar ile ilgili cok
az seyin bilindigini savunmustur. “Bilgi arastirmasi” kavrami oOzellikle “dikkat
ekonomisi” i¢in, “satin alma sonrasi degerlendirme” kavramu ise tiikketici memnuniyeti
ve gelecekteki satin alma niyetleri i¢in bilyiikk 6nem tagimaktadir. Bu nedenle He ve
arkadaglan tiiketici talebinin beyinde nasil ortaya ¢iktig1 ve tekrar satin alma kararim
gosteren noral endeksler ile ilgili sorularin arastirilmasinin gelecekteki aragtirmalar
icin kritik ve faydali olacagini savunmus, gelecekte ki tiiketici sinirbilimi arastirmalari

icin referans saglayacak ii¢ katmanl bir analiz ile metodolojik bir yap1 énermektedir

(He vd.,2021:17).

Literatiirde yer alan noropazarlama arastirmalart teknolojik boyutu ile

incelendiginde Nesnelerin Interneti, Sensér Teknolojileri, Yapay Zeka ve Sosyal
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Medya gibi giiniimiiziin 6nemli teknolojilerinin noropazarlama ile karsilikli bir
giiclendirme politikasi igerisinde oldugu goriilmektedir. Noropazarlama teknikleri ile
tikketicinin  bilingaltinda yatan gercek duygu ve diislinceler tespit edilerek
teknolojilerde gelistirme yoluna gidilirken diger taraftan yeni teknolojilerin

noropazarlama ve tekniklerini ne dlgiide giiclendirebilecegi lizerinde durulmaktadir.

Satin alma kararlar1 ¢ogunlukla dis etkenlerin (paket parlakligi, sekiller,
renkler, ortam sesi vb.) bilingaltimiz iizerindeki etkisi ile gerceklesmektedir.
Noropazarlama teknikleri ile agiga c¢ikartilan i¢ goriilerimiz, uyaranlar karsisinda
beyin tepkilerimizi inceleyerek tiiketici davraniglarini anlamayir amaglar. Duyusal
pazarlama ve duyusal uyaranlarda firmalar tarafindan tiiketici katilimini artirmanin bir
yolu olarak kullanilabilir. Birbiri ile benzerlik gdsteren ndropazarlama ve duyusal
pazarlama literatiiriinii sentezleyen Martinez (2021), “Neuromarketing And Sensory
Marketing: Are We Owners Of Our Purchasing Decisions?” isimli g¢alismasinda
duyusal pazarlamanin teknoloji sektdrii lizerindeki etkisini 6lgen arastirmalarin kisir
oldugunu ve duyusal pazarlamayi teknoloji sektoriindeki sirketler ile iligskilendiren
ampirik ¢alismalarin eksikligini belirtmis, yaptig1 arastirma ile duyusal pazarlamanin

teknoloji sektoriindeki gercek etkisini ortaya koymak istemistir.

Martinez yaptigi arastirma ile teknoloji sirketlerinin duyusal pazarlama
tekniklerini kullanmasiin tiiketiciler tizerinde gercekten bir etkisi oldugunu
dogrulamis ve bunu “markay1 sadece gozlerimizle, 6rnegin bir logo gorerek veya
isiterek, belirli bir sesi dinleyerek bile tanimlayabiliyoruz. Markanin her iirliniinde
gordiigiimiiz Apple logosu, bilgisayart her actigimizda gordiigiimiiz Microsoft
Windows logosu, Netflix'e basladigimizda gordiiglimiiz logo, hepsi siradan gorsel
girdiler degil aksine biz tiiketiciler farkinda olmasak bile onlari gordiigiimiizde
etkilenmemiz i¢in derinlemesine diisiiniilmiis ve tasarlanmistir” seklinde agiklamistir

(Martinez,2021:1-53).

Noropazarlama ve teknoloji iligkisini ortaya koyan diger bir ¢alisma ise
Bamaka (2021) ve arkadaglari tarafindan kaleme alinan “Internet of Everything Driven

Neuromarketing: Key Technologies and Challenges” adli ¢alismadir. Bu ¢alisma ile
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tiiketicilerin fizyolojik ve ndoral sinyallerini dlgerek kapsamli bir algi kazanmak ve
misterilerin motivasyonlarina, kararlarina ve tercihlerine verdigi tepkiyi 6l¢mek igin
beyin goriintiilleme, tarama veya diger beyin aktivitelerini kullanan néropazarlamanin,
Her Seyin Interneti (IoE) odaginda, Nesnelerin Interneti (IoT) cihazlar1 ve tibbi

giyilebilir teknoloji ile nasil gelistirilebilecegini incelemistir.

Bamaka ve arkadagslari etkili pazarlama ve reklam stratejilerinin tasarlanmasinda
onemli bir etkisi bulunan ndropazarlama tekniklerini Her Seyin Interneti (IoE) ile
giiclendirme noktasinda neler yapilabilecegi iizerinde durmustur. Noropazarlama, bir
tirtinii konugsmanin ve sunmanin, tiiketicilerin ilgilendigi goriintiileri ve sesleri analiz
etmenin ve olusturulan reklamlarin sonuglarini incelemenin en iyi yolunu sagmaktadir.
Bu nedenle néropazarlama, nérobilim ve pazarlama konulari arasinda bir koprii olarak
goriilmektedir. IoT ise cihazlarin ve sensorlerin akilli bir ortamda sorunsuz bir sekilde
iletisim kurmasi i¢in uygun kosullar1 sagladigindan ve 10T' nin gelisimi ile
kullanicilarin  reklam igerigine karst duygularini ve tepkilerini izlemek igin
kullanilabilecek ¢ok sayida taginabilir ve kiiciik cihazin gelistirilmesine yol agtigindan
Bamaka ve arkadaslari bu alanin néropazarlama ile entegre edilerek néropazarlama

tekniklerini gii¢clendirebilecegini savunmustur (Bamakan vd., 2021:1-15).

Cheredniakova ve arkadaglar (2021) ise “A Study of Advertising Content in
Digital Communications: the Experience of Applying Neuromarketing and Traditional
Techniques” adli arastirmasinda ¢evrimigi iletisim teknolojilerinin hayatimizda aktif
olarak yer almasi ile degisen dijital reklamcilik bi¢imlerini ve reklamlar karsisindaki
tilketici tepkilerini geleneksel ve noropazarlama tekniklerinin bir kompleksini

kullanarak incelemistir.

Reklam igeriklerinin giinlimiizde 6nemli 6l¢iide degismesi (marka tanitim
sistemlerinde daha kapsamli arastirma yontemlerinin, temel bilimsel yaklagimlarin,
etkilesimli sistemlerin, sanal asistanlarin kullanilmasi1 vb.) tiiketici davraniglarinin
benzersiz sinir aglar1 sistemleri tarafindan incelenmesi ve izlenmesi ile dogru
orantilidir. Pazarlama iletisiminde potansiyel bir tiiketicinin, g¢esitli pazarlama
materyalleri karsisindaki (biling tarafindan filtrelenmemis) tepkilerini tanimlamaya

izin veren noral teknolojiler giiniimiizde 6n plana ¢ikmaktadir. Son teknolojiye sahip
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yapay zekad teknolojileri ve web fiizerindeki kaynak ve hedef gruplarin dijital
iletisimleri i¢in 0zel olarak gelistirilmis yazilimlar, viicudun dis uyaranlara verdigi
tepkiyi sinir agindaki siireclerle karsilastirmamiza, iliskilendirmemize olanak tanir.
Sinir aglarinin gelisimi, iletisim alaninin itici giliciidiir. Yapay sinir aglari, dijital
pazarlama iletisimi sisteminde hedef kitlelere iligskin verileri analiz edip dogru bir
sekilde uygulayabilen, hedef kitlelerin mikro segmentlerine spot hizmet veren, tim
satis kanallarinda miisteri yolculugunu takip edebilen binin lizerinde “iiriin” ¢6ziimii
iiretebilen algoritmalardir. Hacmi siirekli biiyliyen ve islenmesi gereken genis bir
kisisel veri tabanin1 analiz etmek i¢in ¢esitli araclara ihtiyag vardir. Pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin biiyiik bir hizla dijitallesmesi nedeniyle, pazarlama uzmanlarinin yerine
getirdigi bir¢ok islevde yavas yavas sinir ag1 teknolojilerinin uyguladigi yazilim
islevine gecmektedir. Hedef bir iirliniin daha kisiye 6zel ve etkili bir tanittiminin
yapilmasi, iletisimin dijitallesmesi noropazarlamada uygulanan psikofizyolojik

yontemler ile baglantilhidir.

Cheredniakova ve arkadaslar1 yaptigi arastirma ile, geleneksel yontemler (say1
ve anket tiirleri) ve noroteknolojilerin kullanildig1 yontemlerin gelecekte Onemli
Olciide genisletilecegini savunmus, dijital ortamin aktif donlisimii ve c¢evrimigi
ortamdaki iletisimin etkinliginde sinir aglarinin degerlendirici varliginin  bu

yaklasimlari ortaya ¢ikardigini belirtmistir (Cheredniakova vd.,2021:9-13).
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VI. BOLUM

6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Giinlimiizde tiiketici davranislarinin daha derin ve net bir sekilde anlagilmasina
yonelik yogun bir ilgi bulunmaktadir. Bu baglamda ndrobilim ve pazarlama gibi
birbirinden farkli disiplinler bir araya gelerek yeni bilgi alanlarini ortaya ¢ikarmistir.
Bu bilgi alanlar1 arasinda yer alan ndropazarlama, sundugu verilerin dogrulugu ve
sahip oldugu kapsamli teknikler ile onem kazanmistir ve néropazarlamaya olan ilgi

her gegen giin artmaktadir (Calderin & Santana, 2021:923-938).

Noropazarlama disiplini, uyarlanmis sinirbilimsel yontemler, davranig
teorileri, deneysel modeller ve tiiketici psikolojisi tarafindan kabul edilen tasarimlari
birlestirerek, insanlarin tiiketici davranmislarini anlamalarin1 saglayan saglam bir
noropsikolojik teori olusturmayi1 amaglar. Noropazarlamanin sinirbilim, psikoloji ve
pazarlama disiplinlerinin bir araya gelmesi ile tiiretilmesinin nedeni budur (Cruz vd.,

2016, akt. Calderin & Santana, 2021:923-938).

Tiiketicilerin beklentilerini karsilamak ve satin alma kararlarimi etkileyen
faktorleri en dogru sekliyle anlamak, etkili pazarlama ve reklam stratejilerinin
tasarlanmasin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu noktada tiiketici ilgi ve tliketim
davraniglarinin her gecen giin degisim gostermesi bu hizli degisimi takip edebilmek
adma ileri teknolojilere dayali arag ve yaklagimlarin kullanilmasini kaginilmaz
kilmaktadir. Bu yaklasimlar arasinda onemli bir yere sahip olan ndropazarlama,
tiikketicilerin fizyolojik ve sinirsel sinyallerini 6lcerek kisilerin pazarlama uyaranlar
karsisindaki biligsel ve duygusal tepkilerini inceler. Tiiketici motivasyonlari, tercih ve

kararlar1 hakkinda derinlemesine bilgi saglar (Bamakan vd.,2021:1).

Noropazarlama multidisipliner yapisi ile son yillarda hem akademik
arastirmacilara hem de pazarlama konusunda uzmanlasmis biiyiik sirketlere 6nemli
Olctlide sevk vermektedir. Noropazarlamaya karsi artan bu sevk pazarlama dergilerinde

yayinlanan norobilimsel yontemleri igeren arastirmalarin sayisini biiyiik olgiide
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artirmigtir.  Bununla birlikte arastirmalart noropazarlama alanina dayanan
akademisyenlerin sayisinda da orantili bir artis yasanmaktadir (Lee vd., 2018, akt.
Calderin & Santana, 2021:923-938).

Arastirmamiz kapsaminda inceledigimiz 27 makale ve yapmis oldugumuz
PESTLE analizi ndéropazarlamanin giinlimiizde ¢ogunlukla tiiketici davranislarini
analiz etmek ve satin alma siireglerini iyilestirmek icin kullanildigini bizlere
gostermektedir. Insan var oldugu siirece duygularda var olmaya devam edecektir.
Insani duygular1 anlamak ve anlamlandirmak igin giiniimiizde sik¢a ndéropazarlamaya
bagvurulmaktadir. Ancak teknolojinin hizli gelisimi gelecekte yeni teknolojilerinde
kapisini aralayacaktir. Noropazarlama kavrami ortaya cikacak yeni teknolojiler ile
gelisim gosterecek ya da geri planda kalacaktir. Buna su anda kesin bir yanit vermek
miimkiin olmasa da giliniimiizde 6nemli bir arastirma dali olan bu teknolojiyi en dogru
sekilde kullanmak gelecek teknolojilere 151k tutmak adina ¢ok onemlidir. Gelecek
teknolojilerin néropazarlama ile sentezlenerek kullanilmasi yakin zamanda tiiketici
davraniglarini ve beyin faaliyetlerini analiz etme noktasinda ¢ok daha kapsamli
arastirmalarin Onciisli olacak, popiilaritesi heniiz ¢ok yeni olan bu arastirma dali

tilkelerin ve ekonomilerin gelismesinde dogrudan rol oynayacaktir.

Noropazarlamanin  gelecegine dair sistematik bir derleme olarak
gerceklestirilen arastirmadan elde edilen sonuclarin, ndéropazarlama kavraminin
gliniimiizdeki yerini ve gelisen teknolojiyle birlikte yonelimini tiim detaylari ile ortaya
koydugu, arastirmanin noropazarlamanin gelecegi, etkinligi, noéropazarlamay1
bekleyen tehlikeler ve firsatlar noktasinda gelecek arastirmalar icin yol gosterici

olacag diisiiniilmektedir.
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