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OZET

TUKETICI DAVRANISLARINI ANLAMADA NOROPAZARLAMA
KONUSUNA PROFESYONEL MARKA YONETICILERININ
BAKISININ DEGERLENDIRILMESI

Merve Tozoglu

Tez Danmismani: Prof. Dr. Sinan Canan

Eyliil, 2020

Bu c¢alisma ndropazarlama kavramimin; pazarlama diinyasindaki konumu,
noropazarlama teknikleri ve insan beyninde satin alma kararindaki noropazarlama
tekniklerinin etkisi ile ilgili bakis agis1 sunulmustur. Néropazarlama kavrami diinyadaki
tarithinin yaninda Tiirkiye’de olduk¢a yeni bir kavramdir. Diinyada pazarlama
profesyonelleri tarafindan kullanimi artarken, bu caligmada Tiirkiye’deki pazarlama
uzman sirketlerdeki profesyonellerin konuya bakis agis1 degerlendirilmistir.

Teorik gerceve, ndropazarlama iizerine yapilan kaynak taramasina ve néropazarlama
teknikleri ve uygulamalarinin incelemesine dayanmaktadir. Arastirmanin temel hedefi,
noropazarlama yontemlerini kullanarak, insan beynini analiz edip tiiketicilerin Karar
verme siirecini anlamak ve Tiirkiye’deki dnemli sirketlerin pazarlama yoneticilerinin
goziinden noropazarlama tekniklerine bakis acilarini degerlendirmektir. Bu ¢alismada,
deneysel veriler, 2020 yilinda kurumsal sirketlerde ¢cogunlukla yonetim seviyesindeki
pazarlama calisanlar1 ile yedi adet derinlemesine goriisme araciliiyla toplanmustir.
Katilimeilar ile aragtirma konusu detaylica paylasilmis ve paylasimlart i¢in izin
alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Tiiketici Davranislari, Pazarlama



ABSTRACT

EVALUATION OF PROFESSIONAL BRAND EXECUTIVES
PERSPECTIVES ON NEUROMARKETING IN UNDERSTANDING
CONSUMER BEHAVIOR

Merve Tozoglu

Thesis Supervisor: Prof. Dr. Sinan Canan

September 2020

This work reflects upon the main topic of neuromarketing, and therefore indirectly to
the secondary topics of the human brain and neuroscience studies, through the method
of analyzing the intrinsic relationship between neuromarketing and consumer
preferences. Neuromarketing is a relatively new concept which aims to delve deeper
into consumer behavior that is increasingly used as a research method among marketing
professionals worldwide, yet in Turkey, the method still is not very well accepted in the
marketing community due to doubts and concerns regarding prices and ethics.

The main goal of this research is to shed light on the decision-making process of the
consumers through the usage of neuromarketing research tools. The theoretical
framework is built upon the literature review of neuromarketing techniques and various
applications. The empirical data of this study was gathered through seven interviews
with the executives in the marketing departments of various companies. The
participants were informed about the details of the research, and their individual
consents were taken regarding their involvement in the work.

Keywords: Neuromarketing, Consumer Behavior, Marketing



BEYAN

Bu calismanin kendi tez ¢alismam oldugunu, planlanmasindan yazimina kadar
hi¢bir asamasinda etik dis1 davranisimin olmadigini, tezdeki biitiin bilgileri akademik
ve etik kurallar iginde elde ettigimi, tez ¢alismasiyla elde edilmeyen biitiin bilgi ve

yorumlara kaynak gosterdigimi beyan ederim.
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1. GIRIS

Pazarlamanin tarihi, insanlik tarihi kadar eskidir. Baslarda takas ile baglayan insan
aligverisleri daha sonra paranin bulunmasi ve kullaniminin bagka bir boyuta tagindi.
Pazarlama stratejilerinin yillar boyu siiregelen degisim ve gelisimi hala devam
etmektedir. Pazarlamanin erken asamalarinda firmalar satis ve iliretime yonelimliydi.
1950’lerde pazarlamacilar, miisterilere ihtiyac1i olmayan iirlinleri satmaya c¢alismak
yerine, onlarin almaya hazir oldugu firiinleri liretmenin daha basit bir yol oldugunun
farkina varmaya bagladilar. Pazarlama uzmanlari son yillarda piyasa arastirmasi
araglartyla miisterilerin ne istedigini anlamaya c¢alistilar ve daha fazla miisteri yonelimli

stratejiler uygulamaya basladilar. (Schiffman ve Kanuk 2007, p.5).

Pazarlamacilar yeni arastirma teknikleri iiretereck ya da halihazirda mevcut klasik
pazarlama metotlarin1 kullanarak satiglar1 arttirmay1 denerler. Reklamcilar ise {iriinleri
kolayca tanmabilir hale getirmek ve tiiketicinin ilgisini c¢ekip daha fazla satis
yapabilmek adina farkli iletisim materyalleri tretirler. Bu sorunlari ¢6zebilmek adina
yillar boyunca farkli aragtirmalar yapilmistir. Bu konuda farkli market taramalarinin
yapilmasiyla tiiketicinin gergekten ne istedigi ve iiriinii almaya karar kilmasimi hangi
faktorlerin etkiledigi konularinda bir¢cok farklt yorum one siirtildiilyse de yeterli
olmamustir. Yillar boyunca pazarlamanin altin kurallar1 ortaya c¢ikip agiklandiysa,

piyasa neden hala basarisiz olan tirlinlere sahit olmaktadir?

Bilim ve pazarlamanin miikemmel bir harmani olan “N&ropazarlama” terimi, deney ve
arastirmalarin 15181 altinda 6ne ¢ikar. Bilingalti duygularin incelenmesi néropazarlama
arastirmalarinin en onemli konularindan biridir, ¢iinkii beyin gostergeleri asla yalan
sOylemezler. Dis etkenlerden bagimsiz olarak sadece bireyin gergek tercihlerini
gosterirler. Insan tercihlerini anlama konusunda en isabetli bilgi kaynaklarindan biri

beyindir.

Bu tezin nihai amaci néropazarlama teriminin daha iyi anlasilmasina vesile olmak ve
glinlimiiz pazarlama uzmanlar tarafindan nasil degerlendirildigini anlatmaktir.
Noropazarlama, farkli geleneksel pazarlama metotlarinin yaninda yeni bir metot olarak

One cikar.



Pazarlama piyasasinda néropazarlama tekniklerinin kullanimi oldukga yeni bir konsept
oldugundan, piyasanin uzmanlar1 arasinda pek yaygin degildir. Bu nedenle tez
icerisinde ndropazarlama konsepti cogunlukla teorik bir bakis agisindan ele alinip, bu

alanin pratikteki kullanimina 151k tutmay1 amaglamaktadir.

Ele alinan ana teorik bakis acilari noropazarlama konsepti, ndropazarlama arastirma
araclar1 ve pazarlama alaninda bilimsel tekniklerinin kullanimidir. Sonraki bdéliimler,
daha Once atifta bulunulmus halihazirda var olan kaynaklar1 inceleyecektir.
Kaynaklardan ve roportajlardan elde edilen buluntularin yaninda, arastirma sorularinin

olusturulma igleminin de dahil oldugu uygun bir kavramsal ¢er¢eve sunulacaktir.

Giristen sonraki ilk bdoliim, pazarlama, ndropazarlama, ndropazarlama arastirma
teknikleri ve geleneksel pazarlama karsisinda noropazarlama kisimlarindan olusan
literatlir degerlendirmesi hakkinda fikirler sunacak ve bdliim ndropazarlama konsepti

hakkinda etik kaygilardan bahsedilerek noktalanacaktir.

Ikinci bdliim arastirmanin metodolojisini ele alacaktir. Béliim, arastirmanin tasarimi ve
teknigiyle alakal1 bilgi sunacak, niteliksel cer¢eve dogrultusunda arastirmanin sorularini
ve hedeflerini inceleyecek ve arastirmanin veri toplamak i¢in kullandigi arag ve
gerecleri tanitacaktir. Son olarak metodun sinirlamalar1 ve etik problemlerden

bahsedilip, toplanan veriler analiz edilecektir.

Ugiincii béliimde rdportaj yapilan kisilerden alinan sonuglar tartisilip arastirmanin
olusturulma siireci anlatilacak; arastirma sorularinin ve elde edilen verilerin analizi,

derinlemesine yapilan roportajlarin 15181 altinda yapilacaktir.

Son boliim, tiim calismanin tartismasi ve sonucundan olusacaktir. Tartisma kismi
cergevesinde aragtirmanin bu calismaya katkisi, arastirmanin sahip oldugu sinirlar ve
noropazarlama alanmi {izerine yapilan farkli yorumlardan bahsedilecek ve bahsedilen

yorumlar incelenecektir.



2. LITERATUR DEGERLENDIRMESI

2.1. PAZARLAMA NEDIR?

Genel anlamda pazarlama, iiriin veya hizmetlerin alim ve satim siirecini igeren tiiketici

davranigiyla ilgilenen organizasyon faaliyetlerinin timidiir.

2.1.1 Tanim

Amerikan Pazarlama Birligi (2013) pazarlamay1 “Miisteriler, ortaklar ve toplumun
geneli i¢in deger arz eden tekliflerin olusturulmasi, iletilmesi, dagitilmasi ve takas
edilmesiyle ilgilenen aktivite, kurum, kurulus ve siireglerin biitiinii” olarak tanimlar.
Diger bir deyisle pazarlama, miisteri gereksinimlerinin firmalar ve pazarlama uzmanlari
tarafindan kargilanmasinin en etkili yolu olarak tanmimlanabilir. Organizasyon ve
firmalar giliclii ve uzun vadeli iligkiler kurabilmek i¢in miisterilerine deger saglarlar.
"Uzun vadeli miisteri iligkileri demek, pazarlama amacinin temel olarak miisterilerle
dayanikli iligkiler siirdirmek olmas: demektir (Payne vd., 1995, p.85). Dahasi,
firmalarda siirdiiriilebilir ve daha karli biiyiime saglamak igin, pazarlama alanindaki

gelismelerin tizerine diistilmektedir.

Pazarlama uzmanlari satiglari arttirmak adina farkli yontemler kullanirlar. Bu uzmanlar,
hedef marketlere ve demografige ulasmak adina tiiketicinin karar verme
mekanizmalarini1 anlamaya ¢aligirlar. (Rothschild ve Hyun 1990).

2.1.2. Pazarlamanin Kisaca Tarihi

Pazarlama alaninin gelisim siireci dort asama ile agiklanabilir.

Bunlar;
1. Uretim yaklagimi
2. Satis yaklagimi



3. Pazarlama yaklagimi

4. Miisteri odakli yaklagim

Sekil 1.1 Pazarlamanin kisa tarihi (Uysal ve Aksoy, 2004)

1850 1900 1950 1990
Uretim Satis Pazarlama Miisteri Odakh
Y aklasimi Yaklasimi Yaklasimi Yaklasim

Sekil 1.1°de goriildigii gibi, pazarlama stratejileri tiiketicinin beklentilerini kargilamak

adina yillar boyu degisip gelismistir.

2.2 NOROPAZARLAMA

Noropazarlama, tliketicinin karar verme mekanizmasinin pazarlamacilar tarafindan
anlasilmasina olanak saglayan yeni bir pazar arastirma teknigi olarak tanimlanabilir.
Pazarlamacilar, ndroloji biliminin yardimiyla insan beyni iizerine arastirmalar yapiyor.
“Noropazarlama, miisterilerin satin alma kararlar1 arkasindaki zihinsel siiregler
hakkinda bilgi edinmek i¢in, beyin taramasi alanindaki son gelismeleri kullanir” (Eser

ve Korkmaz 2011).

2.2.1 Tanim

Anketler ve odak gruplari, tiiketici ihtiyaglarimi anlamak ic¢in kullanilan pazarlama
alaninin  geleneksel arastirma yontemleridir. Ancak bahsedilen bu geleneksel
yontemlerin miisterilerin  yargilama mekanizmalarimi gercekten agiga cikarip
¢ikarmadigr biiylik bir soru isaretidir. Anket katilimcilar1 verdikleri cevaplarda her
zaman diiriist olabilir mi? Bu kritik soru isaretlerine bakildiginda, geleneksel aragtirma
tekniklerinin etkililik konusunda sorunlar1 oldugu goriiliir. Ek olarak, bir diger kafa
karistiric soru isareti de katilimcilarin cevaplar konusunda diiriist olmaya ¢alismasina

karsin, aragtirmacilarin cevaplari kesin dogru olarak kabul etmesidir.
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Pazarlama profesyonelleri i¢in isabetli bilgi, reklam verirken, yeni iiriin lansmanlari
yaparken veya markalagma faaliyetlerini yiiriitiirken, kritik 6nem arz eden bir konudur.
Bu tiir bilgiler, firmaya miisterilerinin markalari, tirtinleri veya hizmetleri icin
kafalarindaki beklentileri hakkinda fikir sunar. Bu nedenle, insan zihninin derinliklerine
tibbi araclarla girerek tiiketici ihtiyaglarini anlamay1 amaglayan yepyeni bir yontem olan
noropazarlama ortaya c¢ikar. Sonu¢ olarak geleneksel metodlar olan odak gruplar1 ve
anketlerin aksine, noropazarlama arastirma teknikleriyle arastirmacilar tiiketicilerin
zihnine girerler. Norobilim, insan beynini detayli sekilde inceleyen araglarin arasinda en
isabetli ve diiriist tepkileri verir. Bu kritik faydalar1 dolayisiyla noropazarlama
calismalari, son birkag yildir hizla pazarlama arastirmacilarinin ilgi odagina

dontismiistiir. (Ariely and Berns 2010).

Ek olarak, firmalar ve pazarlamacilar tiiketici davraniglarini tahmin etmek ve tiiketicinin
niyetini daha iyi anlayabilmek icin, norobilimdeki gelismelere deger vermektedir.
Norobilim, daha etkili lirtin tasarimi ve miisteriyle iletisime olanak saglayarak, iiretken

satiglarin ve pazarlama etkinliklerinin 6niinii agar

Noropazarlama arastirmacilart beyin resimleme araglariyla, reklamlar, markalagma
etkinlikleri, web siteleri veya ambalajlar gibi tiikketici ile marka arasindaki iletisim
noktalar1 i¢in uyaricilara beynin verdigi tepkiyi 6lcerek, tepki mekanizmasini anlamaya
caligirlar. (Badoc vd., 2014). Beyin islevlerindeki g¢esitliligin, tiiketicinin karar
mekanizmasi hakkinda bilgi sundugu belirtilmistir. (Yorkston 2010). Bilim adamlari,
beyin sinyallerinin ¢esitliliginden yola cikarak, tiiketicilerin iiriinleri, reklamlar1 vb.
analiz ettigi sirada beyin aktivitelerindeki degisiklikleri degerlendirir ve goézlemler.
Arastirmalarin temel amaci, farkli uyaricilar sunuldugu sirada insan beynini ve

tiiketicinin alma diirtiislinii anlayarak, pazarlama etkinliklerine katki saglamaktir.

2.3.2 Tarih

Insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla ticaret gelismeye basladi. Takasin gelismesi,
teknolojinin ilerlemesi ve iiriin ¢esitliliginin artmasiyla pazarlamacilar yeni teknikler
bulmay1 denediler. Giiniimiiz diinyasinda her giin binlerce yeni iiriin piyasaya siiriilse de

bunlarin yaris1 markete giris sirasinda yok oluyor.

5



Bu yok olus ve market kalabaliklig1i sebebiyle pazarlamacilar, tiiketiciye ulagsma
konusunda daha seffaf bir yol izlemeyi tercih ediyorlar. Bu durumda gercekten

tiikketilmek istenen lriinler 6nem kazaniyor, dolayisiyla néropazarlama devreye giriyor.

(Chandon vd., 2009).

Noropazarlama, son yillarda teknoloji, reklam ve pazarlama alanlarinda her gecen giin
cogalan yeni buluslara devrim niteliginde bir Ornektir. Bugiin ortalama bir insan
saniyede 11 milyon mesaj duyuyor. Almman bu mesajlarin hepsi bilingaltinda

depolanirken, sadece 40 tanesi biling iistiinde kendine yer bulabiliyor. (Cyr vd., 2010).

Norobilimci Read Montague, 2003 yilindaki Pepsi Challenge reklam kampanyasinin
basarisizliginin arkasindaki sorunu ¢ozene kadar, bu sorun yillarca ¢oziilememisti.
FMRI'a giren bir grup denegi kullandigi deneyinde, Pepsi Challenge reklamlarinin
insanlarin kafalarindaki tezahiirlinii belgeleyip, biling iistii ve bilingalti olusumlari
bilimsel bir bakis agisiyla ortaya koydu. Read Mantugue, reklam diinyasinda
noropazarlama cabalarini resmi olarak baslattt ve uzun yillardir ¢oziilemeyen Pepsi
Challenge reklam kampanyasinin basarisiz olma sebebini ¢ozdii (McClure vd., 2010).
Noropazarlamanin bilinen resmi baglangici 1990'lara dayanir. 1990'lara kadar
noropazarlama teknigi toplumdan gizli kaldi. 1990'da ABD'de noéropazarlama
caligmalarinin agik¢a baslamasiyla "Coca Cola", "L-Mart", "Levi — Strauss", "Ford" ve
"Google" gibi ¢ok uluslu sirketler, ndropazarlama alanina biiyiik yatirimlar yapti. Bu
firmalarin ndropazarlama arastirma sonuglar1 toplumdan gizli tutuldu ve aciklanmadi.
Gilinlimiizde bir¢ok noéropazarlama arastirmasi yapilmaya devam edilmektedir ve bu

konu basliginin incelenmesine katki saglamaktadir.

Noropazarlama geng bir bilim dali oldugundan, koklii bir gegmisi yoktur. Alanda
yapilan arastirmalarin az miktarlarla sinirli kalmasi, arastirma tekniklerinin pahaliligina

ya da pazarlama sirketleri tarafindan heniiz bilinmeyen bir teknik olmasina baglanabilir



Ayrica noropazarlama tekniginde kullanilan ekipman her yerde bulunmadigindan ve
bulundugu konumlarda ¢ogunlukla klinik aragtirmalar dogrultusunda kullanildigindan

noropazarlama arastirmalar1 yeterince yapilmamaktadir.

2.2.3 Noropazarlamanin Sonuglari

Daha once de belirtildigi gibi, noropazarlama tiiketicilerin kararlarim1 etkilemek ve
tercihlerini anlamak i¢in kullanilir. Bu yeni pazarlama arastirmasi alani, iiriine beynin
verdigi tepkileri 6lgmek i¢in tibbi teknolojileri kullanir. Farkli beyin kisimlarindaki
aktivitelerin degisimini 6lgmek, tliketicinin iirlinii tercih etme sebebini agiga ¢ikarmanin

yani sira beynin bu tercihteki etkinligini de dogrular. (Ural 2008).

2.2.2.1 Noropazarlamanin Olumlu Sonuclar:

Ozellikle teknolojik ilerlemelere &nem veren gelismis iilkelerde yeni iiriinler %20 basar
orant ile piyasaya cikmaktadir. Son yillarda basari oranindaki diisiis ile Amerika
Birlesik Devletleri i¢in yeni ¢ikan tiliketici {riinlerinin basarisizlik oraninin %95,
Avrupa icin ise %90 oranlarinda oldugu bilinmektedir. Bu basarisizliklarin sebebini
bilen reklamci ve pazarlamacilar, basarisizlifi olabildigince azaltmak adina

ndropazarlama alanini tercih etmektedirler. (McClure vd., 2004).

Reklam arastirmalar1 anketlerine cevap veren veya odak gruplarinda bulunan
katilimcilar bilerek veya bilmeyerek dogru cevap vermediginden, iireticiler yanilgiya
diismektedir. Ancak noropazarlama, kullanilan teknikler ve cihazlar sayesinde
pazarlamacilarin tiiketicilerin nasil etkilendigini net bir sekilde 6grenmesine olanak
tanir. Dahasi, bu teknikle beyin bolgelerinin ne zaman ve ne sekilde etkilendigi bilimsel
olarak ortaya konuyor. (Djanasbi vd., 2010). Bu nedenle noéropazarlama arastirma
teknigiyle elde edilen sonuclar, diger arastirma tekniklerinden elde edilen sonuclara

kiyasla ¢ok daha gilivenilirdir.

Pazarlama analistleri tiiketici tercihlerini daha iyi analiz etmek i¢in ndropazarlamay1
kullanirlar. Pazarlama uzmanlari, daha etkili {iriin tasarimlar1 yapmak ve daha odakl
pazarlama kampanyalari olusturmak i¢in ndropazarlama yoluyla beyin tepkilerini

Olgerler. Noropazarlama alani, tiiketicinin neye tepki verdigini belirlemek i¢in kullanilir.
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Noropazarlama, tiiketicilerin reklami nasil algiladigr ve nasil hatirladigi gibi 6nemli
konular1 analiz eder, dolayisiyla reklam kampanyalar1 ve markanin basarisi i¢in ¢ok

onemlidir. Noropazarlama, reklamlar1 daha etkili kilar.

2.2.3.2 Noropazarlamanin Olumsuz Sonuglari

Ortaya ¢ikan yeni bir bilim dali ya da fikre, tarih boyunca her zaman kars1 ¢ikis ve
reddetme olmustur. Noropazarlama da geng bir bilim dali olmasi sebebiyle bir¢ok

elestiri tarafindan hedef alinmistir.

Ornegin, Ticari Alarm organizasyonu, ndropazarlama alaninin FMRI'1 tiiketicilerin

davraniglarint manipiile etmek i¢in kullandigini iddia etmistir..

Ayrica norobilimde beynin hangi merkezinin tam olarak ne i¢in kullanildigina dair
farkli gortigler var oldugundan, kendi sinirlar1 olan ndroloji dalinin ndropazarlama

alanini da dolayl olarak kisitlayacag: diisiiniilmektedir.

Baska bir elestiri de noropazarlama alaninda kullanilan tekniklerin fiyatinin ¢ok yiiksek
olusudur. Noropazarlama insan zihnine 11k tuttugu igin, gelecekte pazarlama

yoneticileri ve reklamcilar tarafindan daha yaygin bir sekilde kullanilacaktir.

Insan beyni karmasik bir yapidir ve karar verme siirecinin anlasilmasi, tamamen beyin
anatomisini anlamaya baghdir. Dolayisiyla néropazarlama kavramini anlamaya

calismak, oncelikle insan beynini anlamaktan geger.

2.3 BEYNIN KARAR VERME MEKANIZMASI

2.3.1 Beyin Anatomisi

Insan beyni, hala diinyanin dért bir yaninda bilim insanlar1 tarafindan incelenen, sirlarla

dolu ve karmasik bir organdir. Gegtigimiz yillarda arastirmacilar, néroloji ve davranis

bilimlerinin yardimiyla beyin hakkinda kesiflerde bulundular.



Sadece bir buguk kilogramlik agirliga sahip olan beyin, viicudun temel islevlerini
yonetmekle kalmaz, gérme, koku, ses, tat ve dokunmay1 iceren bes duyunun yaninda,
yetenek, arzu ve hafizayr da yonetir (Hines 2004). Beyin, uyaricilara farkli

fonksiyonlara sahip olan bolgeleriyle degisken tepkiler verir (Coon 1989).

Tat, koku, ya da dokunma gibi hissiyatlar, bir {iriine kars1 arzumuzu etkiler. Beynimiz
de bir iiriin ya da hizmete olan algimizi olumlu ya da olumsuz etkileyebilir. Beynin
caligma prensibini anlamak, tiiketicilerin goriislerini agiga ¢ikararak pazarlama
profesyonellerinin tiiketicilerin goriislerini anlamasina yardimci olabilir (Georges vd.,
2014).

Teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan yeni arastirma teknikleri, beynin yapisi,
islevleri, hiicresel yap1 ve sinir sistemi hakkindaki bilimsel ¢alismalar1 kolaylastiriyor.

Sinir sistemi, veri kaydetme ve 6grenme gibi temel faaliyetleri diizenler (Zurawicki

2010).

Insan viicudunun temel iletisim sistemi sinir sistemidir. Noronlar, beyinle iletisim
kurmak i¢in kimyasal iiretirler. Bu elektriksel uyarilar, sinyal olarak beyne aktarilarak
duyumlar, anilar ve fikirler olustururlar. Bir néron, diger ndronlara bagl olarak verici
olarak bilinen boliimden kimyasallar1 aktarir. (Fugate 2008). Sinapslar da bu sinyalleri
noronlardan sonra diger hiicrelere iletir. Vericiler cesitli kimyasal tiirlerinden olusurlar
ve hepsi beynin farkli boliimlerini etkilerler. Bilim adamlari tarafindan kesfedilen

yaklagik on bes farkli nérotransmiter mevcuttur.

Ornegin, sekil 2.1'de goriildiigii gibi gdzdeki reseptorler tarafindan tespit edilen uyarici,
elektriksel uyarilar seklinde ortaya ¢iktigi konumdan néronlar yoluyla iletilir. Bundan
sonra sinyal, ndronlar tarafindan tekrar efektore iletilir. Bu eylem bilingli veya bilingsiz
olarak gerceklesebilir. Son olarak, efektor, insan viicudunun bir organinda tepkiye

dontstir.
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Kaynak: ib.bioninja.com.au/standard-level/topic-6-human-physiology/65-neurons-and-synapses/stimulus-
response.html

On beyin, orta beyin ve arka beyin insan beyninin ana pargalaridir. On beyin, beynin en
biiyiik boliimiinii olusturur, beynin bu parcasinda hafiza duyular1 ve duygusal aktiviteler
gergeklesir. On beyin, sag ve sol hemisfer olarak ortadan ikiye boliinen serebrumu
icerir. Sag yarim kiire miizik, hayal giicii ve sezgi gibi konularda 6ne ¢ikarken, sol
yarim kiire dil, cebir ve mantik ile ilgilenir. Serebral hemisferler, sekil 2.2'de detayl
olarak gortilebilen frontal lob, paryetal lob, oksipital lob ve temporal lob olarak
adlandirilan dért lobdan olusur. On loblar karar verme, problem ¢dzme ve tasarim
islemlerini gergeklestirir, ayn1 zamanda kas faaliyetlerinden de sorumludur. Parietal
loblar ise tat, 1s1 ve dokunma gibi duyulardan sorumludur. Oksipital loblar gozler ve
beyin arasindaki baglantiy1 saglayarak hafizay1 olusturur. Hasar durumunda bu lobun
optik faaliyetlerinin gerceklestirilememesi korliige neden olabilir. Temporal loblar,

kulaklardan aldig1 verileri ve anilari aktararak, onlara duygusallik katar. (Kinser 2000).

10



Sekil 2.2: insan beyninin kisimlar

Frontal Lob Motor korteks

Hareket

Karar iglevleri, digtnme,
planlama, organize etme
problem ¢ézme
duygular, davranigsal
kontrol, kisilik

Duyusal korteks
sy abar Parietal Lob
- algilama, dinyayi

s

anlamlandirma
S aritmetik, yazim

\ Oksipital lob

Temporal lob \ 7

Hafiza, anlama, dil /

Kaynak: http://brainjackimage.blogspot.com.tr/2013/08/brain-functions-diagram.html

Orta beyin, 0n beyin ile arka beyin arasindaki veri aktarimini saglar ve hayati belirtiler
olan nefes alma, kan basinci, kalp atis hizi, aclik, susuzluk, cinsel uyarilma ve uyku
dongiisiinden sorumludur. Arka beyinde bulunan beyincik, karar alma mekanizmasinda

gorev yapar (Meenaghan 1995).

2.3.2 Ogrenme islemi ve Beyin

[rade giicii, hafiza, stres, uygulama ve cevresel etkiler dgrenme siirecini olumlu ya da
olumsuz sekilde etkileyebilir. Beyin, veriyi duyular yoluyla elde eder. Uyku, uzun siireli
hafizanin korunumunda kritik bir rol oynar. Ogrenme siireci, insanlarin davranislarini,
fikirlerini, tutumlarmi ve segimlerini degistirir; ayn1 zamanda duygulardan ve fiziksel
veya zihinsel baskidan etkilenir. Ogrenme ve hafiza siirecleri birbiriyle baglantilidir.
Fiziksel ve zihinsel baskilardaki ani degisimler 6grenme siirecini olumsuz etkilerken,
stres seviyelerinin azalmasi, 6grenme ve hafizada tutma islemlerini kolaylastirir (Degan

2011).

Insan karar verme mekanizmasindaki belirleyici faktdrler olan duygular ve niyetler,
noropazarlama arastirmalarinda bolca yer bulur. Jonah Lehrer’a gore, karar verme

islemi duygusal, mantiksal ve rasyonel kisimlardan olusur (2009). Ancak, beyin sadece
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mantikli bir karar alma girisimde bulundugunda bile, duygusal uyaricilar gizlice sonuca

etki ederler.

Prefrontal korteks, beynin karar alirken duygular1 analiz etmek igin kullandig1 kritik bir
boliimiidir (Lehrer 2009). Ortaya ¢ikan motivasyon, viicudu 6diil almak veya cezadan
uzak durmak gibi eylemler i¢in harekete gecirir (Zurawicki 2010). Bu, karar verme
siirecinin bir bagka hayati 6zelligidir ve insanoglunun i¢indeki zihinsel giicii, fiziksel

eyleme doniistiiren bir islem olarak tanimlanabilir.

Norobilimciler ve pazarlama uzmanlari, insan fikirlerinin %95’inin bilingaltinda
olustugunu iddia ediyorlar. Bu kosullar, tiiketicilerin satin alma aliskanliklarinin esas
olarak bilingalt1 beyin eylemlerinden kaynaklandigmi ima ediyor. Ikna etme,
tilketicilerin satin alma eylemlerini etkilemek ve satislart artirabilmek adina, pazarlama
uzmanlarina kritik 6nem arz eder. Aragtirmacilar, tiiketici kararinin bilingalt1 tarafindan

kontrol edildigi konusunda ayni goriise vardilar.

2.4 NOROPAZARLAMA ARASTIRMA TEKNIiKLERI

Calismanin bu bdliimiinde, ndropazarlama ve norobilim terimlerini daha kapsamli
anlayabilmek icin beyin goriintiileme araglarindan kisaca bahsedildi. Insan beyninde
neler olup bittigini derinlemesine analiz etmek, tiiketicinin bir iriinii neden tercih
ettigini 6grenmek i¢in son derece oénemli oldugundan, FMRI, EEG, ET, FACS gibi

Olctim metotlar1 bu boliimde yer buldu.

Zurawicki noropazarlama arastirma araglarindan bahsederken FMRI’1 beyindeki
metabolik aktiviteyi kaydeden, EEG’yi beyindeki elektriksel aktiviteyi kaydeden, ET ve
FT’yi ise hicbir beyin aktivitesini kaydetmeyen araglar olarak tanimlar (2010).
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2.4.1 Fonksiyonel Manyetik Rezonans (FMRI)

Fonksiyonel Manyetik Rezonans teknigi beyin bolgelerine kan akisini degerlendirerek
sonuglara ulasir ve néropazarlama arastirmacilari tarafindan en ¢ok uygulanan tekniktir.
Bu makine, noronsal aktivite nedeniyle olusan kan oksijen miktarindaki farklilagmayi
belirlemeyi amaglar. (Yang ve Raine 2009). Noronlar iletim igin oksijene ihtiyag
duyduklarindan, FMRI teknigi kandaki oksijen derecesini degerlendirir. Kandaki
oksijenin azalmasi, o bolgedeki noronlarin aktiflestigine isaret eder (Asbury 2011).
Lindstrom, Buyology adli kitabinda FMRI sisteminin amacinin, viicutta oksijen tasiyan

hemoglobin hiicrelerinin manyetik 6zelligini degerlendirmek oldugunu belirtir (2008).

FMRI, kullaniminin basitligi nedeniyle faydali bir arastirma teknigidir. Calismaya
katilmak isteyen bir goniillii, sekil 2.3’te goriilen dev FMRI makinesinin i¢ine uzanir ve
bu kisiye reklamlar ya da videolar gibi farkli uyaricilar sunulur (Lee vd., 2009). Goniillii
parlayan 1siklar takip ettiginde, beyninin gorsel korteksi aktiflesir ve kan uyarilan
bolgelere dogru akar. FMRI tekniginin en 6nemli 6zelligi, diger tekniklerin aksine
aragtirma goniilliislinlin radyoaktif izotoplar gibi herhangi bir enjeksiyon almasina gerek

olmamasidir.

Sekil 2.3: FMRI makinesi

Kaynak: https://www.stabroeknews.com/2013/news/stories/04/05/dr-balwant-singhs-hospital-unveils-
cardiac-catherization-mri-services/
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Ayrica FMRI teknigi, tiiketici satin alma aligkanliklar1 ve iiriine para verme istekliligini
O0lcmeyi amacglayan ¢alismalar i¢in oldukca faydalidir. Bu teknik, tiiketicilerin bir {iriin
veya markaya karsi endiseleri, arzusu ve oOfkesi gibi tutumlarimin néropazarlama
uzmanlarinca anlasilmasina yardimci olabilir. Sonug¢ olarak, aragtirmacilar FMRI
tekniginin yardimiyla duygulari, markaya olan sadakati, gii¢lii arzulari, giivenilirligi ve
markanin akilda kaliciligimi degerlendirebilirler. (Girisken 2015). Bu 6zel arag, yeni
iiriin lansmanlarinda, yeni iiriinlerin test edilme asamasinda, paketlenmesinde, fiyat
belirlenmesinde, reklamlarin gelistirilmesinde ve tiiketici ihtiyaglarinin anlasilmasinda
pazarlamacilar ve sirketler igin faydali olabilir. Ozetlemek gerekirse, FMRI insan
beynini haritalandirtyor ve bilim insanlari, o {irliniin tiiketiciler tarafindan neden veya
nasil secildigini ve bu secimin arkasinda beynin hangi boliimiiniin 6zel bir rol

oynadigini anlamak i¢in bu araci kullaniyorlar.

Lee, FMRI'n goniilliler i¢in stresli bir yontem olabildiginden ¢aligmalarin
etkilenebilecegini belirtmektedir (2009). Ek olarak, fMRI pahali ve hareket
ettirilemeyen biiyiik bir cihazdir, bu yiizden kullaniminin yayginlagtirilmas: zordur.
(Lee vd., 2009). FMRI tekniginin bir diger kisitlamasi da gonilliilerin uyaricilara
verdigi istemsiz viicutsal tepkilerdir, sayet bu tepkiler cihazdan alinan sonuglar

olumsuz etkileyebilmektedir.

2.4.2 Elektroansefalogram (EEG)

Elektroansefalogram, beta dalgalar1 (uyaniklik), alfa dalgalar1 (gevseme), teta dalgalari
(sakinlik) ve delta dalgalar1 (uyku) gibi beyin dalgalarinda goriilen varyasyonlari
gosteren makinenin adidir. Bu arag, 1900'lerin basinda ortaya ¢ikan FMRI'dan sonra en
kullanish noropazarlama arastirma tekniklerinden biridir. Alfa dalgalar1 insan beyninin
olumlu duygulart ifade eden sol 6n loblarini harekete gegirirken, sag on loblarin ise

olumsuz duygulari temsil ettigi bilinmektedir.

Noronun ug¢ kismi olan dendrit, beyin aktivitesi devam ederken negatif veya pozitif
sekilde yiiklenir. Bu, kafa derisinde ilerleyen elektriksel bir orgii olarak tezahiir eder.
Katilimeilarin beyin aktivitelerini degerlendirmek i¢in, elektrotlar kafa derisi iizerinde
amaclarina uygun sekilde yerlestirilmelidir. Sekil 2.4’te goriilen EEG cihazi, taginabilir

ve ucuz olmasi sebebiyle reklam izlerken ya da bir iiriin satin alirken kullanilabilir.
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Dogru ve giivenilir sonuglar almak i¢in aragtirmalarin tiiketicinin dogal ortaminda ve

stresten uzak sekilde yapilmasi gereklidir.

Sekil 2.4: EEG cihazi

Kaynak: http://hearing4all.eu/EN/Research/C/Task-Group-7.php

EEG tarafindan edinilen yeni bilgiler reklamlara, kampanyalara, film fragmanlarina,
web sitelerine, lirlin tasarimlarina veya magaza i¢i deneyim testlerine uygulanabilir
(Bercea 2011). EEG arastirma teknigi, sirketlerin yeni fiyatlandirma stratejisinde ve
slogan secimlerinde kullanilabilir. Sirketlere tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin

alip almama nedenlerini agik¢a gdsterebilir.

Diger tarafta, bu aracin mekansal farklilagsmalar1 yanlis sekilde degerlendirdigi hakkinda
yorumlar da mevcut. Arastirmacilar, EEG'den alinan verilerin yer yer faydali olmasina
karsin, bir insanin zihinsel durumunu ve bu durumun nedenini tam olarak analiz

edebilmek i¢in yeterli olmadigini iddia ediyorlar.

2.4.3 Géz takibi (ET)

GOz izleme teknigi, gozlerin hareketini analiz ederek katilimcilarin onlara sunulan
uyarana verdigi tepkileri olger, yani temelde gozlerin frekans ve hizindaki degisiklikleri

takip ederek sonug verir. Onemli noktalarindan biri, deneklerin nereye baktigidr.
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Dahasi, bu gercek zamanli reaksiyon yonteminde odaklanma ve segirme olarak
adlandirilan iki tiir g6z hareketi vardir. Odaklanma, g6z hareketlerinin belirli bir
noktada durmasi anlamina gelirken, segirme durumunda goz belirli bir noktada fazla
kalmadan bagka bir noktaya doner. Sekil 2.5’te gosterilen ET cihazi, reklamlar,
brosiirler, web siteleri, bilgisayar ekrani ve ambalajlar gibi ¢esitli alanlarda goz
hareketini takip ederek, tiiketicinin bir {iriine verdigi dikkati analiz etmek i¢in kullanilir.
ET teknolojisi ayrica tiiketicilerin dikkatinin nerede yogunlastig1 ve tiiketicinin iiriin ile
ilgili hisleri hakkinda aragtirmacilara fikir verebilir (Duchowski 2003).

Sekil 2.5: ET Cihaza

Kaynak: http://www.getbusymedia.com/small-business-insights-eye-tracking/

Ornek olarak, sekil 2.6’da ET teknigi bir web sitesini derinlemesine analiz etmek igin
kullaniliyor. Is1 haritasinda web sitesinin daha fazla dikkat ¢eken kisimlari kirmizi
sekilde goriinliyor. Firmalar ET metoduyla web sitelerinin en ilgi ¢ekici kismini analiz
edip, bu bilgiyle tiiketicilerden daha iyi geri bildirimler almak i¢in diizenlemeler
yapabilirler. (Menon vd., 2016)

Ayni mantik ile ET teknigi reklam filmleri, logo yerlesimleri, brosiirler gibi her tiirlii
gorsel iizerinde uygulanabilir. Marka amacina gore verimliligi test edilebilir. Ornegin
markanin amaci reklam filminde marka logosuna dikkat ¢cekmek istiyorsa, ET teknigi
ile bunu ilgili reklam {izerinde basarip basaramadigin1 kolayca ol¢iimleyebilir. Ya da
markanin brosiir lizerinde dikkat ¢ekmek istedigi iirline odaklanip, odaklanmadigini

kolayca gorebilir.
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Sekil 2.6: ET Sonuglar:
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Kaynak: https://www.usability.gov/how-to-and-tools/methods/eye-tracking.html

2.4.4 Yiiz Hareketi Kodlama Sistemi (FACYS)

Diger bir yontem olan yiiz okuma, yliz kaslarmin aktivitesini analiz eden bilgisayar

tabanli bir program yoluyla gergeklesir. Bu program, katilimcilarin istemsizce verdigi

jest ve mikro mimik tepkilerini 6lger (Bercea 2011). Bilim insanlarinin uzun siireli

caligmalar1 sonucunda son derece isabetli sonuglar veren bu sistemi, Amerikali psikolog

Paul Ekman, W. Friesen ile birlikte icat etti. Sekil 2.7°de Paul Ekman tarafindan

tanimlanan en ¢ok kullanilan mikro mimikler goriilmektedir.

17




Sekil 2.7: Mikro mimikler
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Kaynak: http://sites.tufts.edu/emotiononthebrain/2014/12/08/am-i-in-trouble-interpreting-facial-

expressions/

Insan yiiziinde FACS tarafindan smiflandirilmis kirk {ic farkli kas vardir. Bu
simiflandirma, mutlu, lizgiin, kizgin, sagirmis, korkmus, tiksinti ve tarafsiz olmak tizere
yedi boliimden olusur. Bu arag¢ yeni iirlin lansmanlar1 ve paketleme vb. Durumlarda

kullanilabildigi gibi, arastirmacilarin tiiketicilerin ilgisini ¢eken ve dikkatini dagitan

etkenleri bulmalarina da yardime1 olur.

2.4.5 Diger Teknikler

Biyometri, kalp atis hizi, cilt tepkileri ve hormon seviyeleri dahil olmak iizere viicuttaki
tiim psikolojik reaksiyonlari 6lger. Bu aragtirma teknigi, duyusal tepkileri 6l¢gmek adina
pek ¢ok reklamda kullanilmistir. Gliniimiizde televizyon reklamlarinin en biiylik sorunu

hedef kitle tarafindan yeterince umursanmamasi oldugundan, bilim adamlar1 bahsedilen

reklamlarda bu arastirma teknigine yonelmektedir.
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Manyetoensefalografi, beyin aktivitesini belirtmek i¢in manyetik potansiyelleri 6lgerken
katilimcilarin sensorlerle temasa gegmedigi bir tekniktir. EEG tekniginin aksine MEG,
degerlendirmeleri, sinyal ¢oziiniirlii§ii ve zaman tespiti konularinda oldukca nettir.
Bunun yaninda MEG tekniginin daha karmagik ve pahali oldugunu da belirtmek gerekir
(Zurawicki 2010).

2.5 PAZARLAMACILAR iCiN BEYIN GORUNTULEME ARACLARININ
FAYDALARI

Gegtigimiz yillarda hizla ilgi odag: haline gelen néropazarlama alanindaki arastirmalar,
alanin profesyonellerine insan beyni hakkinda detayli bilgiler sunarak yol gosteriyor.
Bu arastirmalar, bilim adamlarinin tiikketici davranislarini daha iyi anlamalarini sagliyor.
Insanlar anketlere verdikleri cevaplarda bilgileri gizleyebilir veya fikirleri hakkinda
yalan sOyleyebilirler, ancak beyin verileri yalan sdyleyemez (Goldber ve Emerick
2000). Beyinden toplanan veriler, pazarlamacilara tiiketicinin satin alim tercihlerini
etkileyen faktorler hakkinda bilgi verir. Son yillarda beyin goriintiilleme yontemleri
alisilagelmis pazarlama faaliyetlerinin yaninda, piyasaya heniiz ¢itkmamis yeni filmler
icin kullanilmaya bagslandi. Sinema film sektoriinii de bir pazarlama mecrasi1 olarak
diistinecek olursak. Prodiiktorler i¢in gise getirisini tahmin etmek 6nemli bir fayda

olabilir.

Sirketler i¢in noropazarlama teknigi, amaci dogrultusunda kullanildig: siirece yararli ve
karli olabilir. Ornegin elde edilen veri, bir iiriin piyasaya siiriilmeden once yapilacak
tasarim degisiklikleri ve farkli reklam ya da fiyatlandirma kampanyalarina 151k tutabilir.
Bu veri tiiketiciden toplandiktan sonra benimsenen farkli bir stratejiyle pazarlamacilar,
basarisizliga ugramasi muhtemel bir {riinliin kaderini degistirebilir. Noropazarlama
teknikleri pahali olsa da uzun vadede hiisrana ugrayacak iiriin sayis1 azaltilacagindan

ucuz tekniklere kiyasla daha karli olabilir.

Her giin yeni triinler tanitilip, televizyonlarda yeni reklamlar ¢iksa da 6nemli olan konu
bunlarin basarili olma oranidir. Pazarlama faaliyetleri beyin goriintiileme tekniklerini

kullanmadan, firmalar i¢in ne kadar iyi ya da verimli? Kisaca ndropazarlama
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tekniklerinin pazarlamacilar i¢in hata paymi iyice azaltip, hedefi hep ortasindan

vurmayi sagladigi soylenebilir.

Yeni bir {iriin lansmani diisiinelim. Oncelikle iiriiniin goriintiisiinden, paketinin gérseli,
iriin satin alama noktasina gelene kadar tiiketicinin maruz kaldigir tiim reklam
materyalleri, web sitesindeki satin alma deneyimi ya da rafta nerede konumlandigi,
paketi acildiginda nasil bir his yarattigi, kullanildigindan tiiketiciyi olumlu olumsuz
verdigi his ve daha fazlasi yani biiylin bir iriin hayat dongiisiinde pazarlama
uzmanlarinin kafasindaki birgok soruyu net sekilde néropazarlama teknikleri sayesinde

giderilebiliyor.

Gilintimiizde kullanilan beyana dayili Pazar arastirma tekniklerindeki en biiyiik sorun
katilimcilarin aslinda bilerek veya bilmeyerek dogru beyan verip vermedigine emin
olunamamasidir. Ornegdin anket ¢aligmalarinda gdzlemlenen, toplum baskisi sebebi ile
iyiye ve giizele yonelme, izlenilen TV kanallarin1 soruldugunda toplumun biiyiik
cogunlugunun belgesel kanal olarak cevap vermesi gibi. Fokus grup calismalarinda,
birden fazla kisinin bulunmasi sebebi ile gruptan ayrismama amaci ile grup genel
tutumuna uyum saglama, sosyal statii gostergesi olabilecek egilimleri gdosterme de
bilin¢li ya da bilingsiz sekilde deneklerin pazarlama uzmanlarini ve arastirmayi dogru

yonlendirmedigi durumlara 6rnek olarak gdsterilebilir.
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2.6 GELENEKSEL PAZARLAMAYA KARSI NOROPAZARLAMA

Pazarlama uzmanlar1 i¢in en yaygin pazarlama arastirma araglar1 yillar boyu anketler,
odak gruplari, goriismeler gibi geleneksel yontemler olmustur. Son yillarda gelisen
norobilim ile satin alma aligkanliklarii anlamak ve tiiketicilerin ihtiyaglarini ve
davraniglarini belirlemek i¢in pazarlama alaninda yeni ¢alismalar ortaya cikti, bu da
pazarlamacilarin pazarlama faaliyetlerini ve reklamlarin verimliligini incelemesine
olanak sagladi. Geleneksel arastirma yontemleri ¢ogunlukla tliketicilerin anilarindan,
giinliik ruh hallerinden, anket yapanlardan veya 6nceki deneyimlerden etkilenebilecek
tepkilerine dayanmaktadir. Geleneksel arastirmalarin baska bir sorunu da tiiketicinin
temelde neye ihtiyag duydugunu bilmeden, iiriinleri bilingsizce satin almasidir. Bu
bilgilerin 15181 altinda yayinlanan iiriinlerin piyasada basarisiz olup firmalarma para
kaybettirmesi rastlanan bir durumdur, sayet giiniimiiz iirlinlerinde basarisizlik oram

yiizde seksenlerde seyretmektedir.

Buna kiyasla néropazarlama arastirmalari, insan beynini detayli sekilde inceleyip
tilketicinin satin alma aligkanliklarin1 netlestirir. Bu arastirmalarin sonuclari daha
karmasik olsa bile, tiiketici karar mekanizmasi hakkinda oldukga isabetlidir. Geleneksel
arastirma metotlarinin aksine, noropazarlama arastirmalarinda tiiketiciler kendi tercih ya
da fikirleri hakkinda yorum yapmazlar; bunun yerine katilimcilarin beyin faaliyetlerini
gozlemleyen FMRI ve EEG gibi araglarla tercihler ve karar alma siiregleri analiz edilir.

Beynin faaliyetleri, bilingli tepkilere kiyasla ¢ok daha giivenilir ve isabetlidir.

Noropazarlama arastirmalarini tamamiyla anlayip analiz etmek, insan beyni ve
norobilim konularinda donanimli olmay1 gerektirir. Bu hem biiyiik bir sinirlama hem de
gelisim icin gerekli bir noktadir. Bilim insanlari bu alanda yetistirilmeli, 6grenciler
okulda diisiinmeli ve yontem pazarlama profesyonelleri arasinda daha yaygin olmalidir.
Egitimli insan sayis1 artarsa, teknigin Oniindeki fiyat engeli kalkar ve kullanim siklig1

artar.
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2.7NOROPAZARLAMA UYGULAMALARI

Noropazarlama, insan beynini analiz ederek tiiketici davranislarinin anlagilmasina
olanak saglamak icin farkli arastirma alanlarina uygulanmistir. Tiiketicinin iirline ilgisi,
duygusal baglilig1 ve tercihler gibi kriterler, bu arastirma yontemleri ile dlgiilebilir. Bu
Olctimlerden elde edilen bilgiler, yeni iiriin gelistirme, markalasma etkinlikleri,
reklamcilik, magaza i¢i alisveris, ¢evrimici pazarlama, pazarlama politikalar1 ve dahasi

icin, pazarlamacilar tarafindan kullanilir.

2.7.1 Yeni Uriin Lansmanlar:

Noropazarlama aragtirmalari, bilim insanlariin iiriini tiiketici iizerinde bir bakima
piyasaya siiriilmeden once denemelerini saglar. Cogu yiyecek ve icecek sirketi, tirlinii
piyasaya siirmeden once FMRI teknigini kullanir. Arastirmalarda, lezzet algisini test
etmek icin bilgisayar kontrollii tiip, goniilliilerin agzina bir sivi enjekte eder. Bu islem
sirasinda aktiflesen beyin kisimlart Olgiilerek degerli bilgiler elde edilir. Bu, gida

tirtinlerini piyasaya slirmeden once kullanilmasi olduk¢a uygun bir yontemdir.

Paketleme, fiyatlandirma, reklam verme, pazarlama faaliyetleri ve pazarlamanin diger
uzmanlik alanlari, yeni iirlin lansman stratejilerinin parcalaridir. Rekabetin yiiksek
oldugu pazar kosullarinda, yeni iiriiniin rakip iiriinlere kiyasla tiiketicinin dikkatini daha
fazla cekmesi 6onemlidir. Lansmani yapilan bu yeni lirliniin ambalaj tasarimi, sekli, rengi
ya da agresif fiyatlandirmas: ile tiiketicinin ilgisini ¢ekmesi gerekir. Pazarlama
uzmanlari, beyin goriintiileme teknikleri ile tliketicinin satin alma kararimi

etkileyebilecek ozellikleri anlamaya ¢alisirlar.

Bilim insanlari, tiiketici tercihlerinin farklilagma sebeplerini ve hangi iiriin 6zelliklerinin
bu sebepler arasinda oldugunu incelerler. Farkli iiriin gekilleri, renkleri ve

fiyatlandirmasi, iiriin se¢imini ve kararlarini etkileyen en yaygin etmenlerdendir.
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2.7.1.1 Uriin seklinin etkisi

Tiketiciler, keskin {iriinlerdense egimli triinleri tercih etmeye yatkindirlar. Bunun
sebebi insan beyninin keskin objeleri bir tehdit olarak algilamasidir. Ayni1 zamanda

tiikketici, anlamsiz nesnelerden daha ¢ok anlamli nesneleri segme egilimindedir.

2.7.1.2 Uriin renginin etkisi
Uriinlerin seklinin yani sira, nesnelerin rengi de tiiketicinin satin alma siirecinde verdigi
kararlan etkiler. Sirketler, {iriin paketlerinde ve marka gorsellerinde renklerin giiciinii

kullanir. Asagidaki tabloda ¢esitli renklerin pazarlama dilinde ne anlama geldigi, ve bu

renkleri sik kullanan firmalara dair 6rnekler bulunmaktadir.

Tablo 2.1 Uriin renkleri ve anlamlari

RENK ANLAMI IFIRMA

Kirmizi Giig, Aktivite, Kurtarma Coca- Cola, Nestle

Pembe Sakinlik, Feminizm Barbie

TUrUncU Hareket, Insaat, Enerji Cingular Wireless, SalesBrain, Home
Depot

Sar1 [sik, Gelecek, Felsefe Kodak, National Geographic,

Yesil Para, Biiylime, Cevre Starbucks, Garanti Bankasi, Seven Up

Mavi Giiven, Giivenlik, Otorite IBM, Microsoft, Nivea

Mor Asalet, Maneviyat, Yeni Sun, Yahoo, Milka

Kaynak: Renvoise A, Merhej V, Georgiades K, Raoult D., 2011. Intracellular Rickettsiales

Ticari diinyada alicilarin satin alma diirtiilerini etkilemek i¢in renkler, bilingle
secilmektedir. Magaza ve marketlerde renkler, tasarimlar1 ve ambalajlari iyi segilmis

tirlinler diger iirtinlere gore ¢ok daha fazla satilmaktadir.

Renkler sadece bireyleri etkilemekle sinirli degildir. Gegmisten giiniimiize bir¢ok
toplum ve kiiltiir, renklere yillar boyunca farkli anlamlar yiiklemistir. Kirmizi, siyah ve
sar1 erkeksi renkler sayilirken, beyaz, mavi ve yesil de disil renkler kabul edilir.
Hindular i¢in kirmiz1 ve sar1 renk kutsaldir, buna karsin mavi rengi sevilmez. islam
kiltiiriinde ise yesil kutsal bir renktir. Bu nedenle camilerin kubbeleri genellikle yesil

renkte insa edilir. Renklerin anlamlar asagida kisaca aciklanmistir.
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Kirmizi: Canli ve iddiali bir renktir. Gozde kolayca dagilir. Sevgiyi, tehlikeyi ve
cinselligi simgeler. Kirmiz1 renginin istah agict 6zelligi oldugu da bilinir. Bu nedenle
fast food restoranlarinda, kirmizi masa ve sandalyeler siklikla tercih edilmektedir.

Ornek olarak, Mc Donald’s ve Pizza Hut gosterilebilir.

Yesil: En yerlesik renktir. Bilingaltina giiven duygusu asilar, bu sebeple banka logolari
genellikle yesil renktedir. Garanti Bankasi buna bir O6rnek olarak gosterilebilir.
Sakinlestirici 0zelliginden dolayr siklikla hastaneler tarafindan kullanilmaktadir.

Cevreyi temsil eden renk oldugundan, tatil beldelerince de siklikla tercih edilmektedir.

Mavi: Sessizligi, sakinligi ve huzuru temsil eder. Bu, nazar boncuklarinda
kullanilmasimin sebebidir. Batida intiharlar1 azaltmak i¢in koprii ayaklarinin maviye
boyandigi bilinir. Cocuklarin yaramazlik yapmasini 6nlemek i¢in okullarin duvarlari
genellikle maviye boyanir. Istah kesici bir renktir, bu nedenle gida firmalar1 tarafindan

tercih edilmez.

Mor: Kirmiz1 ve mavi renk karisimindan dogan bu renk, hayalleri ve beklentileri temsil

eder.

2.7.1.3 Uriin fiyatimin etkisi

Pazarlama uzmanlari, fiyatlandirma stratejileri igin onemli bir faktor olan sabitleme
tizerinde calisir. Sabitleme, ya da ¢ipalama etkisi, tiiketicinin bir {iriin i¢in gozden
cikarmaya hazir oldugu fiyati temsil eder. Ornegin, ekmegin fiyatinin iki dolar
oldugunu ve tiiketicinin uzun siire ekmek i¢in iki dolar 6demeye alistigin1 varsayalim.
Ekmek fiyatlar1 birden 3 dolara ¢iktiginda fiyattaki bu ani degisim, tiiketicinin beynini
olumsuz yonde etkiler. Bir siire sonra tiiketici yeni ekmek fiyatina alisir ve diisiinmeden
lic dolar 6demeye baslar. Bu, tiiketicinin beynindeki temel ekmek fiyatindaki bir
degisimdir, yani tiiketicinin beynindeki fiyat sifirlanmigtir. Bu, sabitleme ya da

¢ipalama etkisi olarak adlandirilir (Dooley 2012).
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Fiyatlandirma etkisi iizerinde baska bir ¢alisma, kirmizi sarap igmeyi seven erkek
katihimeilar ile yapilmustir. Ug farkli cesit sarap olmasima karsin, iizerlerindeki fiyat
etiketleri degistirilerek katilimcilara dort farkli sise sunuldu. Ilk tadilan sarap sisesinin
gercek degeri bes dolar olmasina ragmen, iizerine kirk bes dolarlik etiket yapistirildi.
Aslinda doksan dolar olan ikinci sise sarap ise on dolarlik bir etiket fiyatiyla gosterildi.
En son tadina bakilan sise de gercek fiyati olan otuz bes dolar ile katilimeilara sunuldu.
Calismanin sonucu, katilimcilarin pahali fiyat etiketi olan sarap siselerini tercih ettigi
yoniindeydi (Dapkevicius 2009). Yapilan arastirmalar 1s1ginda, dogru fiyatlandirma

stratejilerinin pazarlamacilar i¢in 6nemli bir konu oldugu sdylenebilir.

2.7.2 Markalasma

Noropazarlama bilimi tiiketici tepkilerini anlayip analiz etmeyi amaglar ve elde ettigi
bilgileri, markalar ve tiliketiciler arasindaki iligkileri aydinlatmak i¢in kullanir.
Arastirmalar, tiiketicilerin g¢esitli markalara maruz kalmasinin, bu markalar {izerinde
birgok etkiye sahip oldugunu ortaya koydu. Insan beyni, reklamlar, iiriin paketleri ve
kullanim deneyimleri ile iyi veya kotii deneyimleri hatirlayip, bu anilar1 markalar ile
bagdastirma egilimindedir.

Ayrica, pazarlama uzmanlar1 pazar boliimlemesi, marka konumlandirma ve marka
sadakati stratejileri i¢in noropazarlamay1 kullanabilir. Arastirmalar, farkli cinsiyetlerin
farkl1 diistinme bigimlerine sahip oldugunu gosterdiginden, cinsiyet ayrimi konusu
pazarlamacilarin 1srarla analiz etmeye calistiklar1 en dnemli demografik kategorilerden
biridir. Bunun yaninda marka sadakati, pazarlama uzmanlarmin bir baska ilgi alanidir.
Odiillendirme faaliyetleri, giiven asilamanim ve tiiketicinin markaya olan bagliligin

artirmanin 6nemli yollaridir.

2.7.3 Reklam

Reklam  alani, pazarlama  profesyonellerinin  noéropazarlama  tekniklerini
kullanabilecekleri bir diger konudur. Tiiketicilerin dikkati ve duygusal tepkileri, goz
takibi (ET) veya EEG gibi teknikler kullanilarak degerlendirilebilir. Bilim adamlari, bu
iki yontemi ayni1 arastirma icerisinde birlikte kullanip, daha sonra verileri karsilastirmali
olarak analiz edebilirler. Bu sekilde elde edilen veriler, pazarlamacilara insan beyni
hakkinda daha gercekei ve isabetli bilgiler sunar. Aragtirmacilar EEG ve ET yontemleri

ile tiiketicinin ev ortaminda duygusal tepkileri 6l¢ebildiklerinden, mekan degisikliginin
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sonuca etki etmesi soz konusu degildir. Noropazarlama teknikleri, pazarlamacilarin

tiiketicinin markaya kars1 olan duygusal tepkilerini anlamasina yardime1 olur.

Pazarlamacilar i¢in TV reklamlar1 konusundaki en biiylik sorun, reklamin yeterince
dikkat cekmemesi ve izleyicinin zaman kaybetmeden kanali degistirmesidir. Tiiketiciyle
kurulan duygusal bag, onlar1 reklamin tiimiinii izlemeye ikna etmek i¢in onemli bir
faktordiir. Eger reklamin giris kisminda bir duygusal bag hissedilirse, tiiketici bu

reklamin tamami izlenme egilimindedir (Zurawicki 2010).

2.7.4 Siyasi Pazarlama

Noropazarlama teknikleri pazarlama uzmanlarimin yaninda, politikacilarin da ilgisini
cekmeyi basarmistir. Noropazarlama calismalari, se¢imler {lizerine 6zel uygulamalari
olabilecek, gelecek vaat eden ve giin gectikge gelisen bir alandir. Bilim insanlar
ontimiizdeki birka¢ yil iginde beyin goriintilleme tekniklerinin, verdikleri isabetli
sonuclar sebebiyle se¢im tahminlerinde kullanmaya baslanacagini tahmin ediyor.
Aragtirmacilar, ABD'deki 2008 se¢imleri sirasinda FMRI cihazini kullanarak
katilimeilarin  beyinlerden veri topladilar. Bu, ndropazarlama adma politik saha

calismalari i¢in en 6nemli arastirmalardan biri olarak kabul edilir.

2.8 TURKIYE'DE NOROPAZARLAMA UYGULAMALARI

Tirkiye'de néropazarlama arastirmalart her gegen giin artarak devam ediyor. Calismalar
Amerika Birlesik Devletleri'nin liderliginde baslayip, néropazarlama popiilerlestikge
tiim gelismekte olan ve gelismis iilkelerce devam ettirildi. Ulkemizdeki iiniversitelerde
pazarlama derslerinde konu olarak islenmesi ve noropazarlama alaninda yiiksek lisans

programlarinin agilmasiyla, konu hakkindaki farkindalik artmaya baglamistir.

Ayrica Tiirkiye'de ndropazarlama teknikleriyle ilgilenen ThinkNeuro, Neurolize,
Neuroscience gibi danisman firmalar kurulmustur. Bu firmalar sadece arastirma
sonuglarint miisterilerine sunmakla kalmiyor, aynt zamanda elde edilen bilgileri
yorumlayarak, sirket stratejisini, marka farkindaligii ve diinyada c¢apindaki

uygulamalar1 goz onilinde bulundurarak bir uygulama modeli gelistiriyorlar.
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Asagida Tirkiye'de Thinkneuro danismanlik sirketi liderliginde yapilan bazi
aragtirmalar yer almaktadir.

Coca Cola, 2013 yilinin Ramazan aymda beyin EEG'si ve goz takibi tekniklerini
kullanarak bir arastirma yapti. Calismaya katilan 24 goniilliiniin dikkat ve duyusal
gerilme skorlar1 6l¢iildii, ayn1 zamanda g6z izleme teknigi kullanilarak hangi sahnelere
odaklandiklar1 belirlendi. Coca Cola’nin bu reklami, dikkat, duygusal etki ve duygusal
gerginlik egrileri agisindan incelendiginde; miizik ¢alan kisim gelene kadar dikkat
egrisinin dlismeye devam ettigi anlasildi. Yiikselen duygusal gerginlik egrisinin ise
reklamda sorunlu bir baslangica isaret ettigi goriildii. Ote yandan, duygusal etki egrisi
aynt zamanda giicli bir yiikselis gosterdi. Firincilarin yedinci saniyede ortaya
¢ikmasiyla birlikte miizigin hareketi, gontilliilerin dikkat egrisini yiikseltti. 21. saniyede
bulunan Karag6z'in dogada kostugu sahne dikkat ve duygusal etki egrilerini
yiikseltirken, duygusal gerginlik egrisini diisiirdiigiinden, yeniden gézden gegirilmesi
gereken en kritik sahne olarak belirlendi. 29. saniyedeki Karagbéz ile Hacivat'in
birbirlerine dogru kostugu sahnede ise dikkat egrisinin yiikselmeye basladigi tespit
edildi. 34. saniyede reklama ani sekilde giren harici bir sesin, duygusal slirece miidahale
ettigi goriildii. Yakinlasma ve sarilma sahneleri, reklamin etkinligini artiran nedenler
arasinda yer aldigindan tiiketiciyi duygusal olarak baglar ve markanin bir pargasi gibi

hissettirir.

(http://www.thinkneuro.net/coca-cola-2013-vili-ramazan-reklam-filmi-eeqg-goz-takibi-
analizi/).
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Akbank’in ikizleri kullandigr reklam, Thinkneuro'nun bir bagka noropazarlama
aragtirmasinin konusudur. Kivang Tathitug ve Ilker Ayrik, bu reklam filmindeki ikiz
kardesleri oynarlar. Bu aragtirma da EEG ve goz izleme yontemlerini kullaniyor. Bu
aragtirma i¢in, goriintiilerin arastirma grubuna odaklanma derecesine gore toplam 24
denek belirlendi. Reklamin en olumsuz noktasi, izleyicilerin reklamin siirekli bittigini
diistindiikleri yanilsamasina kapilmasiydi. Reklamin biteceginin diisiinen seyircilerin,
sonraki sahneleri anlamakta giicliilk cektigi goriildi. Reklamin en 6nemli kirilma
noktalarindan biri, katithmecilarin Kivang Tathitug ve Ilker Ayrik'n ikiz kardes
olduklarin1 fark ettikleri noktaydi. Seyirciler, ikizleri gergekten sevdi. Goz izleme
verilerine bakildiginda, ekrandaki her Akbank yazisinin en az bir kez izlendigi goriildi
ve izleyicinin marka ile baglandig1 anlasildi.

(http://www.thinkneuro.net/category/arastirmalar/page/2/).

Diger bir arastirma da Teknosamin Anneler Giinii reklami iizerine Thinkneuro
tarafindan yiiriitiildii. Bu arastirma ic¢in kadin ve annelerden olusan toplam 20 denek
secildi. Veriler, duygusal etki egrisinin reklamin baglarinda yilikselmeye baglamasina
ragmen, nispeten daha sonra yiikselmeye baslayan dikkat egrisinin, izlemeye devam
etme konusunda daha 6nemli oldugunu ortaya koydu. Reklamin bitisine gelindiginde
dahi dikkat egrisindeki ytikselisin durmadigr goriildi. "Yemek hazir" ¢izgisiyle hem
dikkat hem de duygusal etki egrileri 6nemli bir sigrama gergeklestirdi. Duygusal etki
egrisi 74. saniyede en Onemli sigramayi gergeklestirirken, diger zamanlar dikkat
egrisine benzer sekilde ¢esitli inis ¢ikislar da gosterdi. 89. saniyedeki annenin ¢ocuguna
erik agacindan diistiigiinii soyledigi sahne, reklamdaki en kritik noktalardan biri olarak
kabul gordi. 99. saniyede anne ve oglunun kucaklagmasi duygusal gerginlik egrisini
daha keskin bir ivmeyle aniden yiikseltirken, seyredenlere eski giinlere gitme hissiyatini
asiladi. Teknosa’nin reklamindan elde edilen veriler ile fiziksel yakinlagsma ve
sartlmalarin stresi azaltip duygusal etkiyi artirdigindan, olduk¢a etkili oldugu
sOylenebilir.

(http://www.thinkneuro.net/category/arastirmalar/page/3/).
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2.9 ETIiK KAYGILAR

Onceki béliimlerde, pazarlama profesyonelleri ve bilim adamlari tarafindan kullanilan
noropazarlama arastirma araglarinin hedeflerinin, tiiketici ihtiyaglarin1 detayli bir
sekilde analiz etmek ve pazarlama diinyasinin gelecegi olan satin alma aligkanliklarini
anlamak oldugundan bahsedilmisti. Noropazarlama, sirketlerin iiriinleri i¢in dogru
pazarlama stratejisini se¢melerine ve uygulamalarina yardimci olur. Bu bdliimde,
noropazarlama uygulamalarinin arastirmacilar i¢in en onemli konulardan biri olarak

degerlendirilen etik konulari tartigilacaktir.

Noropazarlama arastirmalarinin etik kismi, ortada arastirmacilarin ve katilimcilarin
iligkilerini diizenleyen ve yonlendiren bir sistem oldugunu gosterir. Her yeni bilimin
ortaya ¢ikisinda oldugu gibi, néropazarlama bilimi de bir¢ok elestirmen ve arastirmact
tarafindan elestirildi. Noropazarlama faaliyetlerinin direkt olarak beyni incelemesi,
ozellikle etik agidan olumsuz elestirileri beraberinde getirmistir (Meyvis ve Janiszewski
2002). Pazarlama alaninda alaninda ¢i1gir agan yeni bir uygulama olan néropazarlama,
birgok elestiri okunun hedefi haline geldi. Noropazarlama alanimin gelistirilmesine
slipheyle yaklasan ve noropazarlama uygulamalarimin etik olmadigini diigiinen

norobilimciler de mevcut.

Baz1 pazarlama profesyonellerinin, insan beyninin kodunu ¢6zmek gibi biiyiik bir hayali
var. Bilim insanlar1 bu kodun pazarlamacilarin tiiketicilerin iiriin satin alma fikirlerine
hiikmetmesine izin verebilecegine inaniyorlar. Arastirmacilar, insan beyninden veri
toplayan sirketlerin, toplanan bilgilerle tiiketicileri manipiile edebilecegini ve fast food
ya da alkol gibi sagliksiz friinler i¢in bilingli bir bagimlilik olusturabilecegini
diisiiniiyor. Ozetle, bazi bilim adamlarmin beyin goriintiileme araclarinin artan
kullanimuyla ilgili endigeleri var. Elde edilen veriler kotii niyetle kullanildig: takdirde,

pazarlama diinyasi i¢in biiyiik bir tehdit olusturabilir (larobini vd., 2007).
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Buna ek olarak, bir diger biiylik endise konusu da norobilim ¢alismalarina katilan
katilimcilarin bilgilerinin gizliligidir. Katilimcilarin haklari, néropazarlama tekniklerini
uygularken gizlilik kurallarim1 g6z ardi eden firmalar tarafindan ihlal edilebilir. Bazi
elestirmenler, FMRI makinesinin bireyin 6zel diisiincelerini ifsa etmesinin miimkiin
oldugunu dile getirmislerdir. Bununla beraber arastirmalara katilan katilimcilardan
kisisel verilerin korunmasi kanunu uyarinca riza metni onaylatildigi da goz Oniinde
bulundurulmalidir. Yani katilimcilar kendi bilgilerinin kullanilmasina riza vererek tiim

arastirmalara katilmaktadir.

Baz1 bilim insanlar1 da bahsedilen arastirmalarin etik oldugunu savunmaktadir.
Noropazarlama sirketleri tarafindan yapilan bu arastirmalar, tiiketicilerin davraniglarini
maniplile etmeyi veya degistirmeyi degil; tliketici ihtiyaglarimi ve davranislarini
anlamay1 ve analiz etmeyi amaclamaktadir. Arastirmacilar, beyin tarama araglarinin
yalnizca tiiketicinin beynin aktivitesini gorebilecegini ve daha fazlasini analiz etmek

icin kapasiteye sahip olmadigini iddia ediyorlar.
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3. METODOLOJI

Bu calismada, nitel arastirma teknigi metodoloji olarak belirlenmistir. Sektoriinde
onemli noktalarda olan pazarlama sirketleri, sektorel olarak farkli bakis agilarini ve
gorlslerini karsilastirmak icin secilmistir. Derinlemesine yapilan goriismeler sayesinde
net belirlenene sorularin disinda, katilimci ile fikir aligverisi ve arastirma konusu
hakkinda daha detayli goriislerin toplanabilmesi amaci ile farkli tartisma konular1 da

giindeme gelmistir.

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Tezin ana amaci, néropazarlama kavramini eksiksiz bir sekilde anlatmak ve tiiketicilerin
markalar ile olan duygusal baglarinin etkilerini 6grenmektir. Tezin bir diger amaci da
Tiirkiye'den yedi pazarlama profesyonelinin ndropazarlama alanindaki goriis ve

fikirlerini sunmaktir.

3.2 ARASTIRMA YONTEMI

Yorumlayict ve natiiralist bir yaklasim olan nitel yaklasim, bu arastirmada metodoloji
olarak belirlenmistir. Bu, nitel analistlerin olaylart ortak ortamlar1 {izerinden
inceledikleri ve bireylerin onlara sundugu c¢ikarimlar dogrultusunda katilimcilart
anlamaya veya fikirlerini desifre etmeye cabaladiklari anlamina gelir. (Denzin ve
Lincoln 2005).

Olay incelemelerinde bilgi toplamak i¢in nicel ve nitel yontemler kullanilir. Niceliksel
yontemlerin prensip iyilestirmelerini denetleyemedigi yerde nitel sistemlerden
faydalanildigi bilinmektedir. (Fillis 2006).

Farkli arastirma yontemleri ve bu yontemlerin giiglii yonleri inceledikten sonra, bu
arastirma i¢in derinlemesine goriisme yontemi secilmistir. Arastirma sonucunda
uzmanlarinin néropazarlama alanindaki algilarinin ortaya ¢ikarilabilmesi i¢in, bu tezde

nitel arastirma teknigi kullanilmistir.
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Bu tezde, tiiketici davraniginin anlagilmasinda yeni gozde ndropazarlamayi ayrintili

olarak incelemek i¢in nitel arastirma secilmistir.
3.3 ARASTIRMA SORULARI

Bu tezde, literatiir taramasi ve tezin amaci dogrultusunda su arastirma sorulari
olusturulmustur: Detayli goriismelerde akisa gore sorulan sorular ayrica ek 1’de

belirtilmistir.

Arastirma Sorusu 1.
Yeni bir pazar arastirmasi teknigi olan noropazarlama, Tiirkiye'de pazarlama

profesyonelleri tarafindan kullaniliyor mu?

Arastirma Sorusu 2:
Noropazarlama  uzmanlarinin = ve  pazarlama  sirketlerinin,  ndropazarlama

arastirmalarindan elde edilen verilerin kullanimiyla ilgili etik endiseleri var m1?

Arastirma Sorusu 3:

Noropazarlama, tiiketici davranisin1 anlamak i¢in yeterli ve tercih edilebilir bir teknik

midir?

3.4 ORNEKLEME YONTEMIi

Aragtirmanin ilk adimi, miilakat i¢in sirketleri ve pazarlama uzmanlarini segmekti.
Sirketler, hizmet sunan ve secen sirketler arasindaki farkliliklar1 analiz etmek
dogrultusunda segildi. Diger bir deyisle, farkli sektorlerde, sektorlerinin 6nemli
oyuncular1 olan Tiirk ya da uluslararasi sirketler Orneklem olarak seg¢ilmistir.
Goriigmeler i¢in LinkedIn, posta, telefon veya web sitesi araciligiyla iletisim kurulmak

lizere yirmi bes sirket secildi.
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Arastirmaya yalnizca yedi sirket katilmay1 kabul ederken, digerleri zaman eksikligi
veya sirket politikalar1 gibi c¢esitli nedenlerle reddetti, bunun yaninda bazi firmalar

goriisme talebine cevap vermedi.

Katilimcilar, rdportajin yapilmasina karar verilmeden Once arastirma hakkinda
bilgilendirildi. Arastirmaya katilan tiim pazarlama profesyonelleri, ek 2'de goriildiigii
gibi onay formlarmi okudu ve imzaladi. Tablo 3.1°de arastirmaya katilan firmalar

goriilmektedir.

Tablo 3.1: Katilimci Firmalar

S.No Firma ismi Firma Sektorii Katilimel
1 Solen FMCG Marka Miidiirti
2 Brisa Otomotiv Marka Mudiirt

Satis ve Pazarlama
3 Giochi Prezisosi Oyuncak Direktori
4 Henkel Kozmetik ve Hijyen Pazarlama Miidiirii
5 Channel Liix Kozmetik Pazarlama Miidiirt
6 ConectoHub Bilisim CEO
7 Vestel Tiiketici Elektronigi Pazarlama Miidiirii
Noropazarlama  damisman  firmalarni  ile  calisan  sirketler — ndropazarlama

arastirmalarindaki en son gelismeleri sunmalar1 adina bu arastirmada kritik Gneme

sahipti. Katilimer sirketlerin kisa bilgilendirmeleri asagidaki sekilde yapilmistir.

Solen 30 yillik bir sekerleme ve ¢ikolata iiretimi yapan bir Tiirk sirketidir. Global bir
oyuncu olma hedefi bulunmaktadir. 120’ye yakin {ilkeye ihracati bulunmaktadir. Dubai,
Cezair, Azarbeycan ve Amareikada bolge ofisleri bulunmaktadir. Gaziantep ve Istanbul
olmak iizre 2 adet iiretim tesisi bulunmaktadir. 2000 adet c¢alisan1 bulunmaktadir.
Derinlemesine goriismemiz So6len firamasinda 1 y1l marka miidiirii olarak gorev yapmis

bir katilimci ile gerceklestirilmistir.
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Brisa 1974 yilinda Sabanci holding Lassa markastyla kurulmustur. Sirketin 1988 yilinda
diinya lastik sektorii lideri Bristone ile sirket ortakligi sonunda ortaya c¢ikmis
markasidir. Igerisinde Briston, Lassa ve Dayton olmak iizre, 1300 den fazla satis
noktasiyla Tiirkiye lastik sektoriiniin lideridir. Lassa markasi ile tiretilen lastikler 70°e
yakin iilkede 5000 noktada tiiketici ile bulusmaktadir. Katilimcimiz Brisa firmasinda 1,

buguk yildir Lassa marka miidiirligii gorevini yapmaktadir.

Giochi Preziosi 1977 yilinda Italya’da kurulmus bir oyuncak firmasidir. Almanya,
Ingiltere, Yunanistan, Portekiz, Fransa gibi iilkelerde ofisleri bulunan Giochi Preziosi
Avrupa’nin en biliylik oyuncak firmalarindan biridir. Uzak doguda da ofisleri
bulunmaktadir. Tiirkiye ofisini 2009 yilinda kurmustur. Hem iiretici hem de lisansor
firma olarak bu tlkelerde faaliyetini siirdiirmektedir. Tiirkiye’deki en biiyiik ikinci
markal1 oyuncak dagiticisidir. Katilimcimiz Tiirkiye ofis kurulumundan itibaren uzun

yillardir firmada ¢aligmakta olan satis ve pazarlama direktoriidiir.

Henkel Almanya merkezli, her kitada ofisi bulunan global bir sirkettir. Yapistirici,
camasir ve ev bakimi, kozmetik olmak iizere 3 ayri is alaninda olugmaktadir, 1876’da
kurulmustur. Tiirkiye’de yaklagik 1000 den fazla ¢alisgani mevcuttur. Katilimcimiz 8

yildir Henkel kozmetik bdliimiinde reaginal grup marka miidiirii olarak ¢aligmaktadir.

Chanel Fransiz menseili Gabriel Channel tarafindan kurulmus bir markadir. Kadin
odakli firma, erkek egemen toplum i¢inde 100 yili askin siiredir moda sektdriinde
faaliyet gostermektedir. Moda, saat, kozmetik alanlarinda faaliyet gostermektedir. 50’yi
askin iilkede faaliyet gostermektedir. Kendi magazalarinin yaninda ¢ok markali
magazalarda da triinlerini tiiketici ile bulusturmaktadir. Katilimcimiz 3 yildir kozmetik

pazarlama miidiirii olarak gérev yapmaktadir.
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ConectoHub is ve performans yonetimi platformudur. 2020 Subat ayinda kurulmus bir
sirkettir. Vestel Ventures yatirimi ile kurulmusgtur. 7 ayr1 kuruma hizmet vermektedir
2021 yilinda globale acilma plani yapmaktadir. Is yonetimi yapilan platformda, is
verilerinden yola gikilarak, performans ve is yonetimi yapilmaktadir. Covid -19 sonrasi
artan hibrit ve uzaktan ¢alisma modellerinde uygulamaya olan talebin artmasiyla hizl

bir biiytime gostermektedir. Katilimcimiz sirket kurucu ortagidir, CEO’sudur.

Vestel, tiiketici elektronigi ve beyaz esya kategorilerinde hizmet veren Tirkiye nin en
kokli holdinglerinden biri olan Zorlu holding biinyesinde ola bir markadir. 1984 yilinda
beri hizmet vermektedir. Vestel‘in iiretim tesisleri Manisa sehrinde yer almaktadir.
Manisa’da 1,1 milyon metrekare alan {izerine kurulu Vestel City, tek lokasyonda iiretim
yapan en bilyiik endiistri iretim alanlarindan biridir. Buzdolabindan, c¢amagir
makinesine, Televizyondan ankastre firinlara kadar bircok iiriin {iretmektedir.

Katilimcimiz Vestel markasinda 4 yildir ¢alisan iiriin yoneticisidir.

3.5 VERi TOPLAMA YONTEMIi

Bu aragtirmada kullanilan veri toplama yontemi derinlemesine goriismedir. Cogu
goriisme yiiz ylize yapilsa da bazi goriismeler katilimcilarin yogun takvimleri nedeniyle

gorintiilii gériisme yoluyla yapildi.

Katilimcilarin olabildigince agik yanit verebilmesini saglamak ig¢in, gorlismeler agik
uclu sorulardan hazirlandi. Genel konularla baslayan goriisme sorulari, goriisme
ilerledik¢e daha da detaylandirilip daraltildi. Yiiz yiize goriismeler yaklasik kirk bes

dakika siirdii. Katilimeilarin cevaplari, onlarin izinleriyle bir kagida not alindi.
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3.6 ETIK KONUSU VE KATILIMCILAR

Bu arastirmada pazarlama profesyonellerinin goriisleri toplanmistir. Onay formlari, bu
aragtirmaya katilan tiim pazarlama profesyonelleri tarafindan okunmus ve

imzalanmustir.

3.7 SINIRLAMALAR

Bu arastirmadaki ana sinirlama zaman faktoriiydii. Bazi katilimeilarin yogun takvimi
nedeniyle goriismelerin bir kismi goriintiilii gériisme yoluyla gerceklestirildi. Goriintiilii
goriisme cevaplart oldukca net olsa da yliz yiize goriismeler sirketleri daha detayl

tanimak adina daha yararli oldu.

Diger bir sinirlama ise ulasilabilirlik ve firma politikalariydi. Zaman yetersizligi ve
sirket politikalar1 nedeniyle goriismelere katilim sinirl kaldi. Bu sebeple ulasilmasina
karar verilen yirmi bes firmanin arasindan sadece yedisi bu arastirmada yer aldi.
Sirketlerden bazilar1 arama veya e-postalara yanit vermezken, digerleri ise aragtirmaya
katilmay1 reddetti. Arastirmaya katilimi reddetme sebeplerini sirket politikalarinin
gizliligi sebebi olmustur. Sirket ismi vermeden teze denek olmasi istenmedigi icin de

sirket ismini gizli tutmak isteyen katilimcilar tez deney grubuna dahil edilmemistir.
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4. BULGULAR VE ANALIiZ

Bu boliimde goriismelerden elde edilen veriler analiz edilip ayrintili olarak
aciklanacaktir. Goriisme sorulari, calismanin ek 2 kisminda detaylica belirtilmistir. Bu
aragtirmada firmalardan toplanan tiim goériisme verileri kodlanmig ve her cevabin daha
net analiz edilebilmesi icin tablolar ile Ozetlenmistir. Bu boliim bittikten sonra,

caligmanin son boliimii olan tartisma ve sonuca gecilecektir.

4.1 TURKIYE'DE NOROPAZARLAMANIN KULLANIM SIKLIGI

Goriisme sorulart ii¢ gruba ayrildi ve ilk soru grubu, segilen sirketlerin bakis agisini,
noropazarlama uygulamalar1 ve arasgtirma araclarina yonelik farkindaliklarmi ve
kullanim sikliklarini anlamak i¢in soruldu. Bu ¢alisma i¢in segilen sirketlerin pazar
arastirmalart icin ¢esitli yontemler kullandigi goriildii. Tiim katilimer firmalar farkli da
olsa muhakkak geleneksel Pazar arastirma yontemlerinden bir ya da bir kagini
kullandiklarin1  belirtmislerdir. Tiirkiye'de noropazarlama kavraminin farkindalik
diizeyinin olduk¢a diisiik oldugu konusunda tiim katilimcilar hemfikirdi. Goriisiilen
kisilerin ¢ogu, ndropazarlamanin Tiirkiye'deki kiiresel ya da biiylik yerel sirketlerce
yeni yeni kullanilmaya baslandigini, yine de iilkenin pazarlama profesyonelleri arasinda
hala ¢ok yeni ve yayginlasmamis oldugunu vurguladi. Alanin gelismesiyle, yeni
noropazarlama danigmanlik firmalarinin sayist 6nemli Olgiide artmistir. Ayrica
katilmcilar, Tiirkiye'deki pazarlama uzmanlarimin noéropazarlama ¢alismalart ve

uygulamalar1 alanindaki bilgi yetersizliginden de siklikla bahsetmislerdir.

Vestel sirketinde goriisiilen kisi noropazarlama arastirmalarimi Thinkneuro sirketi ile
yiiriittiigiinii bilgisini aktardi. Proje bazli ¢alismalar ihtiya¢ duydukca ilgili danigsman
firma ile sirket icindeki Pazar arastirma ve pazarlama departmanlarinin koordineli
calismasi sonucunda olmaktadir. Ayrica farkli amaclara hizmet etmek i¢in tasarlanmig
bes farkli tip goz izleme cihazi kullanildigin1 da belirtti. Noropazarlama arastirmasinda
kullanilan cihazlar ile yapilan arastirmalarla hem nitel hem de nicel sonuglara ulasmanin
mimkiin oldugunu ifade etti. Arastirmalarin devamina dayali olarak Neuroscore ile
ayrintili goriigmeler yapilarak bulgulara ulasilabilecegini soyledi. Bunun yaninda, elde
bulunan verilerin psikoloji, pazarlama, sosyoloji ve biligsel bilim alanlarinda yapilmis

arastirmalarca desteklendiginden de bahsetti. Tiirkiye'de noropazarlamanin hizla
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yayilldigina ve sirketlerin, tliketici davranmisini anlamak i¢in her gegen giin giderek

ndropazarlama yontemlerine yoneldigine inantyor.

Yontemlerin pazarlama alaninda test edilmesi ve piyasa sonuglarinin analizi ile
noropazarlamanin yayginlik orani giderek artacaktir. Alanin gelismesi i¢in dogru
metodolojilerin se¢iminin ve dogru analiz tekniklerinin kullaniminin gerekliliginin altini
cizdi. FMCG, Otomotiv, bankacilik, finans, perakende ve telekom sektorleri,
damismanlik hizmetini tercih eden en &nemli sektdr arasindadir. Ustelik Tiirkiye'de
yapilan ndropazarlama arastirmalarinin maliyetleri, Avrupa ve Amerika'ya kiyasla ¢ok
daha disiiktir. Yine de bir arastirmanin maliyetleriyle degil, faydalariyla
degerlendirildigini vurguladi. Dogru sekilde tasarlanmis, 6l¢iilmiis ve yorumlanmis bir
noropazarlama arastirmasi, tiikketiciye karsi derin bir i¢gérii sunar. Ona gore
noropazarlama aragtirmalari, geleneksel aragtirma yontemlerine kiyasla tiiketicinin ne
sOyledigi ve dislindiigii arasindaki farki azaltiyor. Gorisiilen kisi, ndropazarlama
calismalarin1 gelistirmek ve tesvik etmek adina g¢esitli liniversite ve kurumlarda
konusmalar yapmasinin yaninda, konu iizerine yazilan doktora tezlerine katki
saglamaya calistigini da beyan etti. Ayrica aym sirketin Yonetim Kurulu Baskani Dr.

Yener Giriken'in konu iizerine yazdig1 "Gergegi Algila" adli bir kitab1 bulunmaktadir.

Conectohub katilimcisi, sirketin EEG, goz izleme, deri iletkenligi ve mimik okuma
tekniklerini kullandigin1 belirtti. Dogru yontemi se¢me konusunda her cihazin
avantajlar1 ve dezavantajlar1 oldugundan, arastirmanin dogasini ve ihtiyaclarini goz
ontinde bulundurmanin kritik 6nem arz ettigini iddia etti. Bu nedenle elde edilen
verilerin olabildigince kapsamli olmasi i¢in, sistemleri miimkiin oldugunca birlikte
kullanmanin en iyi yontem olduguna inaniyor. Soylediklerini EEG cihazindan hafizada
tutma verileri elde edilirken, cilt iletkenligi tekniginin sonuglarinin ise tecriibe edilen
strese 151k tuttugu Ornekleriyle destekledi. Bu sistemler birlikte kullanildiginda
cithazlarin tek kullaniomindan ¢ok daha derin sonuglar vermektedir. Katilimci, Tiirkiye'de
noropazarlamanin heniiz potansiyeline ulasmadigini1 diistiniiyor. Bu durumun en 6nemli
sebebini ise cevredeki bilgi eksikligine bagliyor. Ulkemizde néropazarlamanm, sadece
reklamlarin degerlendirilmesi agisindan yaygin sekilde kullanildigimi diisiiniiyor. Ona
gore sirketler, web sitelerinde kullanici deneyimi testlerinin 6nem kazandigini gorseler

bile, etraflarinda gordiikleri kullanima uymayan néropazarlama tekniklerini kullanmaya
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yanagmiyorlar. Dolayisiyla néropazarlamanin etrafinda genel bir kafa karisikligi hissi

oldugunu ve kavramin iilkemizde iyi anlagilmadigini diigiiniiyor.

Conecthub katilimcisina gore noropazarlama teknikleri, alanin diger tekniklerine
kiyasla pek pahali degil. Elbette néropazarlama gelismis sensorler ve bu sensérlerden
gelen veriyi etkili sekilde analiz edebilecek uzmanlar gerektirdiginden, giiniimiizde
pahali bir alan olarak degerlendiriliyor. Katilimec1 ise bu pahaliligin sadece alanin
oturmamis olmasina baglayip, giin gectikce maliyetlerin diisecegine inandigini sdyledi.
Rutin olarak verilen kararlarin %80'1 bilingaltindan ¢ikar. Katilimci, bir reklam filminin
dikkatimizi ¢ekip ¢ekmeyeceginin bile fark etmeden verdigimiz bir karar oldugu
ornegini verdi. Aymi zamanda pazarlamacilarin isterlerse kumar oynamadan
tiketicilerin  tercihlerine 6nceden erisip reklam verebileceklerini  belirtirken,
noropazarlama tekniklerinin tcretinin, kullanilmadigi durumda alinacak riski asla
astigim1  gormedigini sOyledi. Noropazarlama tekniklerinin geleneksel pazarlama
teknikleriyle birbirini tamamladigina, dolayisiyla en iyt ¢oOziimiin onlar1 birlikte
kullanmak olduguna inaniyor. Daha 6nce de bahsedildigi gibi, néropazarlama teknikleri
duygu ve biling durumundaki anlik degisiklikleri gosterme yetenegine sahiptir, ama bu
degisiklikleri agiklamanin yolu katilimcilarla konugmaktan gecer. Dolayisi ile en dogru
veri hem noropazarlama teknikleri hem de geleneksel yontemlerin birlikte

degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikacaktir.

Henkel katilimcisi, sirketlerinde kullandiklari yontemler arasinda anketler, birlikte
calisilan kiiresel bir danisman, 3. taraf sirket raporlar1 ve pazar arastirma firmalari
oldugunu belirtti. Onceden bir bdliim olarak ndropazarlama arastirmalar yiiriittiiklerini
sOyledi. Yaptiklart seyin, tiim siireci iyilestirmek ve miisteri deneyimini gelistirmek
amaciyla iyilestirmelerin yapilabilecegi noktalar1 tespit etmek icin goz izleme
yontemini kullanmak oldugunu sdyledi. Bu yontem alicilarin daha iyi taninmasini ve
anlasilmasini saglar, markalar icin kisisellestirilmis pazarlama olanaklarinin 6niinii acar,
misteri deneyimini iyilestirir, markanin rekabet giiciinii artirir ve pazar bdliimleme
islemini daha kolay hale getirir; dolayisiyla geleneksel tekniklere kiyasla istiindiir.
Bunlarin yaninda katilimei, sektoriin Oniinde maliyet, teknoloji ve nitelikli eleman
eksikligi gibi engellerin olduguna dikkat ¢ekti, ancak sektor popiilerlestikge fiyatlarin
diisecegine ve bu engellerin ortadan kalkacagina inandigini belirtti. Diger pazarlama

yontemlerinde oldugu gibi markalar i¢in pazarlarda bu yontemlerin bir zorunluluk
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haline gelecegi diisiiniilse de gilinlimiizde bu alan digerlerine kiyasla fazla popiiler
degildir ve kullanim oranm1 nispeten disiiktir. Katilimei, ayni zamanda
noropazarlamanin yayginlagtirtlmasi i¢in ilgili konularda seminerler diizenlenmesi ve
yerli firmalarin tesvik edilmesi gibi fikirlere sahip oldugunu belirtti. Son olarak,
noropazarlama konseptinin her marka ya da pazar i¢in aym faydalara sahip

olmayabilecegini iletti.

Lassa sirketi katilimcisi, kullanic1 davranig raporlari, derecelendirme raporlari, piyasa
raporlart ve web sitesi ziyaret istatistikleri vb. verileri incelemek igin CRM sistemini
kullandiklarini sdyledi. Sirketin web sitesi i¢in bir uzmandan yardim aldiklar1 halde,
noropazarlama tekniklerini planli ve sistematik bir sekilde kullanmadiklarini belirtti.
Noropazarlama tekniklerinin geleneksel yontemlere kiyasla, daha derin ve gergekei
nicel ve nitel analizler sunabilecegine inantyor. Bunun yaninda, zaman ve mekana bagh
olarak bu tekniklerin daha biiyiik deney gruplarina ve etkilerin 6l¢glim zorluguna yol
acabilecegini disiinliyor. Tiirkiye'de yabanci kokenli markalar yontemi kullandigi
algisia sahip. Bildigi kadariyla noropazarlama, otomotiv sektdriinde yaygin olarak
kullanilan bir aragtirma araci degil. Bu teknik, sinirlamalar ortadan kalktigi halde
Tiirkiye’de daha fazla gelistirilebilir. Katilimeil, teknigin maliyetlerinin yiiksek
oldugunu diislinse bile, elde edilen bilgilerin uzun vadeli stratejiler olusturulmak icin
kullanildigt  bir durumda maliyetlerin fazlahi§im1  dengelenecegine inaniyor.
Aragtirmalardan elde edilecek veriler, markanin bu verileri kullanabilme yetenegine

bagli olarak ¢ok degerlidir.

Giochi Preziosi sirketi temsilcisi, pazarlama ¢aligmalarini anketler, goriismeler ve odak
grup caligmalar1 gibi yontemler kullanarak yiiriittiiklerini sdyledi. Noropazarlama
alanini oldukga iyi bilmelerine karsin, daha 6nce hi¢ denemediklerini belirtti. Yontemin,
perakende veya FMCG sektorlerinde uygulanmasinin daha etkili olacagini da ekledi.
Geleneksel pazar arastirma tekniklerinden elde edilen bilgilerin islevsiz kaldigi
noktalarda ndropazarlamanin bir alternatif olarak 6ne ¢ikmasinin, teknigin en biiyiik
avantaji oldugunu vurguladi. Ona gore néropazarlamanin en biiyiilk dezavantaji, etik
kaygilardir. Maalesef iilkemiz pazarlama alanindaki gelismeleri diinyanin gerisinde
takip etmektedir. Dahasi, katilimct yerel firmalarin yaninda kiiresel firmalarin bu konu
hakkinda ¢ok daha detayli bilgilere sahip olmasina karsin, teknigi aktif olarak tercih
etmediklerini belirtti. Ulkemizdeki calisanlarin "rahatlik alanindan" ¢ikmaya niyetli
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olmadiklarini, bu nedenle geleneksel yontemleri kullanmaya devam ettiklerinin altini
¢izdi. Teknigin yurtdist kullanimina kiyasla Tiirkiye’de kullanimimin fazlasiyla pahali
oldugunu vurgulasa da yeterince hirshi bir firmanin bu tcretleri karsilamaktan

cekinmeyecegini soyledi.

Chanel katilimcisi, sirketlerinde herhangi bir Pazar arastirmasi teknigi kullanilmadigini
iletti. Marka stratejisi 0zel tasarimcilar ve bunun {izerine kurulan yaratici kreasyonlar
tizerine dondiigl i¢in Uriinlerin Pazar arastirma teknikleri ile Slgiimlenmedigi iletildi.
Cok iist diizey liiks segment oldugu icin kullanim sonrasi tiketici memnuniyeti de
Ol¢iimlenmiyor. Sadece satis noktalarindan gelen spesifik miisteri geri bildirimleri

olursa bu bilgileri degerlendirildigi bilgisini verdi.

Solen katilimcisi, sirket olarak genellikle anketleri ve online araglari tercih ettiklerini
sOyledi. Noropazarlama arastirma tekniklerini kullanmasalar bile ileride kullanim
oraninin ve alaninin artacagini diisinmekle birlikte, teknigin geleneksel yontemlerden
daha dogru veriler saglama konusunda oOne ¢iktigini vurguladi. Noropazarlama
arastirma araglariin diisiik kullanim oranina sahip olmasina ragmen, piyasadaki global

sirketler tarafindan yeterince iyi tanindigini da belirtti.

Sonug olarak, katilimcilar tarafindan dile getirilen en yaygin dezavantajin, tablo 4.1'de
de goriilen noropazarlama arasgtirmalarmin  maliyetleri oldugu sdylenebilir.
Katilimcilarin - arastirma  fiyatlarimi  yliksek bulsalar bile arastirma sonuglariin
isabetliligi konusunda hemfikir olmalari, ndropazarlamanin geleneksel yontemlere gore
daha giivenilir ve daha derin sonuglar sundugu anlamina geliyor. Ozetle goriismecilerin
cogu elde edilen verilerin spesifik, benzersiz ve degerli olmas1 sebebiyle arastirmanin

ticretlere degdigi goriisiinde.

Katilimcilar arasindaki ortak kani, ABD, Ingiltere gibi iilkelerin ndropazarlama alaninda
daha ¢ok ¢alisma yaptigi, dolayisiyla daha verimli ve basarili sonuglara sahip oldugu
yoniinde. Buna ragmen katilimecilarin ¢ogu, iilkemizdeki néropazarlama arastirma ve
danigmanlik sirketlerinin sayisinin Oniimiizdeki yillarda hizla artmasimmin muhtemel

oldugunu diistiniiyor.
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Tablo 4.1. Yanitlarin 6zeti-1

NM i¢in gelecek
S.No Firma Ismi NM Kullanim Fiyati Faydalar
planlar
1 Solen hayr Pahalli Faydali
2 Brisa hay1r Pahalli Faydali
3 Giochi Preziosi hayr Pahalli degil Faydali
4 Henkel hay1r Planliyor Pahalli Faydali
5 Chanel hayr ] Pahalli Faydali
6 Conectohub evet Planhyor Pahalli degil |  Faydali
7 Vestel evet Planliyor Pahalli degil Faydali

4.2 KULLANIM HAKKINDA ETiK KAYGILAR

Sorularin ikinci grubunun, toplanan verilerin iyi bir sekilde kullanilip kullanilmadig:

konusundaki etik kaygilara 151k tutmasi beklenmektedir.

Noropazarlama arastirmalar: ile ilgili etik konular, pazarlama toplulugu igerisinde
tartisilan en 6nemli konulardan biridir. Katilimeilarin bazilar1 ndropazarlamanin etik bir
alan oldugunu savunsa da kalan kismi sadece kisitlamalarla etik olabilecegini veya
alanin tamamen etik dis1 amaglarla kullanilabilecegini diisiinecek seklinde ikiye

boliinmiis durumda.

Giochi Preziosi ve Solen katilimcisi yapilan ¢alismalarla ilgili endiselere sahip
olduklarin1 ve noropazarlama alaninda gri noktalar oldugunu soyledi. Onlara gore,
cocuklarin potansiyel manipiilasyonu ya da verilerin etik sekilde toplanmasi gibi kritik
konularda kurallar koyulup uygulanirsa, ndropazarlama arastirmalari etik olarak
degerlendirilebilir. Her iki firmanin da aslinda ¢ocuk hedef kitleye seslendikleri i¢in bu

konuda diger sirketlerden ayrisarak ekstra kaygi duymalarini normal.

Vestel katilimcisindan galistiklar: néropazarlama firmasinin etik kaygilardan bahsetti ve
Tiirkiye'deki lider néropazarlama danismanlik sirketi olarak bu etik sorunlar hakkinda
bazi proaktif ¢oziimlere sahip olduklarini vurguladi. Sirketin, NMSBA Dernegi'nde

(Neuromarketing Science and Business Association) iilkemizi temsil ettigine dikkat
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cekti. Bunun yani sira, sirketlerinin Noro-etik Kurulu’'nda yer aldigini ifade etti.
Gorigiilen kisi, sirketin tim faaliyetlerinin etik sinirlar igerisinde yiirtitiildiiglinii
sOyledi. Vesetl gibi biiylik sirketlerin ¢alisacagi bir néromarketing danigman firmasinin

etik konusunda da yeterlilik belgeleri ve hassasiyetini arandigini iletti.

Henkel, Brisa, Chanel ve Conectohub katilimcilar1 néropazarlama galismalarinin son
derece etik olduguna inaniyor. Noropazarlama teknikleriyle sirketlerin, aragtirma
katilimcilarinin neler hissettigini anladiklarini ve bunun katilimcilarin bilgileri dahilinde
gerceklestigini belirtti. Ayrica, insan beyninin pazarlamacilarin kolaylikla suistimal
edebilecegi bir satin alma diigmesine sahip olduguna da inanmadigini belirtti. Hali
hazirda kullanilan Pazar arastirma tekniklerinin de tiiketicinin satin alma kararim
etkilemek tizere olsun, marka algisint yukar1 ¢ekmek olsun, ilgili markay1 veya {riinii
begendirmek {izerine yillardir kullanildigini ve noropazarlama tekniklerinin bu

kavramlarin disinda etik olmayan bir tarafinin bulunmadigini vurgulandi.

4.3 SATIN ALMA ALISKANLIKLARI iLE NOROPAZARLAMA
ARASINDAKI BAGLANTI

Vestel katilimcisi, calistiklart fimalarin  goriigmecisi, noropazarlama teknikleriyle
katilimcilarin bir reklam filmi gibi uyaricilara karsi duygularinin, anlik ekran goriintiisii
olarak alindigini belirtti. Geleneksel yollarla katilimcilarin nasil hissettiklerini anlamak
oldukc¢a zordur ve katilimcilar, bilingaltinin tamamen farkinda olmadiklarindan her
zaman hislerini dogru bir sekilde tarif edemez. Danisman firma olarak, ornek bir
calismada, farkli limonata markalarinin tadi ve marka algis1 iizerine yaptiklar1 bir
aragtirmada bir markanin daha diisiik puanlar aldigmmi goérmelerine karsin, EEG
sonuglarinda olumsuz sinyallerin tat alma isleminden 6nce ortaya ¢iktigini gordiiklerini
belirtti, oysaki yapilan ¢aligsmada iiriin renkleri disinda tiim kosullar ayniydi ve markalar
katilimcilar tarafindan bilinmiyordu. Daha sonra limonatalar, icecegin rengini saklayan
0zel kupalarda sunuldugunda iiriiniin takdir puanlarinda %21°lik bir yiikselme goriildii.
Bu calisma ile tiiketicinin, limonatay1 pastanelerdeki gibi soluk sar1 renginde tercih
ettigi ortaya ¢ikt1 ve bu calisma yapilana dek kimse bunun tiiketici iizerindeki etkisini
bilmiyordu. Noropazarlama, boyle ince detaylari ortaya ¢ikarmak i¢in miikemmel bir
konsepttir. Konusmaci Ozetle néropazarlama g¢aligmalarinin tiiketicinin satin alma
aligkanliklarinin sirketler i¢in daha kesfedilebilir kildigin1 belirtirken, néropazarlamanin
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ontimiizdeki 10 y1l icerisinde kullanilacak {i¢ temel arastirma tekniginden biri olacagini

Ongordiigiinii soyledi.

Brisa katilimcisi, bilinen pazarlama ve reklamcilik yontemlerinin etkisinin her gegen
giin azalmasi sebebiyle, gelecekte noropazarlamanin daha c¢ok tercih edilecegini
diisiindiigiinii belirtti. Noropazarlama araglariyla tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini
dogru bir sekilde yonetebilecegine inandigindan, ilerleyen yillarda ndropazarlama

yontemini kullanmayi tercih edecegini soyledi.

Diger gorlismeciler sirket politikalart nedeniyle konu ile ilgili bir bilgi
paylasamayacaklarini belirtti, ancak hepsi noropazarlama g¢alismalari ile satin alma

aligkanliklarinin daha kontrol edilebilir ve yonlendirilebilir oldugu konusunda hemfikir.

Tablo. 4.2. Yamtlarin Ozeti-2

) Satin alma aliskanhklar
S.No Firma Ismi Etiklik iizerindeki etki
1 Solen Etik Olmayabilir Pozitif
2 Brisa Etik Pozitif
3 Giochi Prezisosi Etik Olmayabilir Pozitif
4 Henkel Etik Pozitif
5 Chanel Etik Pozitif
6 ConectoHub Etik Pozitif
7 Vestel Etik Pozitif
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5. SONUC

Tezin amaci Oncelikle ndropazarlama kavramini detayl bir sekilde agiklamaktir. Tezin
bir diger amaci da Tiirkiye'den yedi pazarlama profesyonelinin, ndéropazarlama alaninda
goriis ve algilarin1 sunmakti. Bu eksende, tezin ilk boliimiinde noropazarlamanin ne
oldugu ve nasil uygulanabilecegi konusunda literatiir arastirmasi sunuldu. Tezin sonraki
bolimleri tiiketici davranigsini ve noropazarlamayi aciklamaya g¢alisildi. Son olarak,
gerceklestirilen gorigmeler Tirkiye'deki pazarlama profesyonellerinin goriislerine 151k
tuttu. Bu tezin aragtirma sorulari ana bagliklar1 ile, '"Noropazarlama, pazarlama
profesyonellerinin Tiirkiye'de nadiren kullandiklar1 bir pazar arastirma yontemi midir?",
"Noropazarlama uzmanlar1 ve pazarlama sirketleri, néropazarlama arastirmalarindan
elde edilen bilgilerin kullanimi konusunda etik kaygilara sahip midir?", "Noropazarlama
arastirmalart, tiikketici davranisini anlamak igin faydali ve yaygin tercih edilen bir teknik

midir?" seklindeydi.

Teorik kismin 15181nda, néropazarlama araglarmin kullanimiyla insan beyninin bilingaltt
duygularinin  giin yilizine c¢ikarildigt ve elde edilen veriler ile pazarlama
profesyonellerinin tiiketici davranislar1 hakkinda daha detayli bilgiye sahip olabilecegi
sOylenebilir. Teorik kisimda ayrica ndropazarlama yontemlerinin geleneksel yontemlere
gore istiinliikleri agiklanmaya calisilmistir. Teorik kisimda bahsedilen deneyler ile
noropazarlamanin riskten kacinma konusunda kesin sonuglar verdigi goriilmektedir.
Ben, daha basarili pazarlama faaliyetleri i¢in en 6nemli noktanin tiiketici tercihlerini
dogru anlamak ve analiz etmek olduguna inaniyorum. insan beyni karmasik bir sorudur
ve bu soruyu norobilim yoluyla ¢bzen kazanir. Calismaya katilan noropazarlama
teknikleri kullanan firmalar ndropazarlama kavraminin birgok avantaja sahip oldugunun
altim1 ¢izse de, bir ¢ok firmada hali hazirda verilerin geleneksel yontemler ile
noropazarlama yontemlerinin birlikte kullanimindan elde edildigi goriildi. Ben,
yontemleri birlikte kullanmanin pazarlama kampanyalarinin etkisini artiracagina

inaniyorum.
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Gortisiilen kisilerden yola ¢ikarak Tiirkiye'de noropazarlama caligmalarinin ve alanda
nitelikli insan sayisinin sinirli oldugunun yaygin bir fikir oldugu sdylenebilir.
Pazarlamacilar ve sirketler néropazarlama tekniklerini kullanmaktan sakinsalar da,
hepsi bu konsept hakkinda genis bilgiye sahipler. Gorlisiilen uzmanlara gore,
noropazarlama Tiirkiye i¢in ¢ok yeni bir konsept. Roportajlar, profesyonellerin konsept
hakkinda etik kaygilarinin oldugunu ve konseptin hala tiiketiciler ve pazarlamacilar
arasinda bir tartisma konusu oldugunu gosteriyor. Ancak ben, belli konulara getirilen

sinirlamalar ile bu etik kaygilarin ortadan kaldirilabilecegini diistintiyorum.

5.1 TARTISMA

Goriismelerden elde edilen veriler 1s181nda, daha 6nce bahsedilen {i¢ arastirma sorusu
aydinlatilabilir. Pazarlama profesyonelleri néropazarlama hakkinda yiiksek farkindaliga
sahip olsalar da, kullanma oranlar1 dogru orantida degildir. Ikincisi, néropazarlama
araclarindan toplanan verilerin amaci diginda kullanimi ve tiiketicilerin “satin al” tusu
ile manipiile edilmesi fikrine goriismeciler cogunlukla olumsuz bakiyor. Bu sebeple etik
kaygilar konusunda goriismecilerin arasinda keskin bir fikir ayriligi oldugu sdylenebilir.
Buna ragmen tiim katilimcilar, néropazarlamayr pazarlama uzmanlarina yol

gosterebilecek ve liderlik edebilecek faydali bir arag olarak goriiyorlar.

Katilimcilarin bityiik bir kismi, Tiirkiye’de ndropazarlama alaninda nitelikli personelin
bulunmadigin1 diisiinse de konseptin kullaniminin gelecekte artacagini ongoriiyorlar.
Yedi katilimer arasindan sadece ikisi ndropazarlama sirketlerinin gelecekte artacagini
diistinmiiyor. Verilen tablolar, sorulan aragtirma sorularinin genel sonuglarini

gostermektedir.

Tiim katilimcilarin néropazarlamanin yepyeni bir pazarlama konsepti oldugu noktasinda
fikir birligi var. Buna ragmen ¢ogu, pazarlama stratejileri gelistirirken bu konsepti
sirketlerinde kullanmiyor. Yedi katilimcidan ikisi noropazarlama teknikleri kullanan
firma temsilcileridir. Kalan bes sirketten sadece biri noropazarlama araglarini
kullanmay1 planladigini belirtti. Bunun yaninda katilimcilarin hepsi, néropazarlama

tekniklerinin faydali olduguna hemfikir kaldi.
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Profesyonellerin hepsi, tablolarda goriildigii gibi noéropazarlamanin etik bir konu
olduguna inaniyor. Katilimcilarin ¢ocuk hedef kitlesi disinda noéropazarlama

tekniklerinin var tekniklerden daha farkli bir etik problemi olmadigina hemfikir.

Tiim katilimcilar néropazarlama ¢alismalarinin sirketleri i¢in faydali oldugunu kabul
ediyor ve teknigin tiiketici davramisini anlamaya ve satin alma aliskanliklarini
etkilemeye yardime1 olan bir yontem oldugu fikrine katiliyor. Noropazarlama arastirma

araglar1 pahali oldugundan, profesyoneller olarak ¢alismalar1 pahali buluyorlar.

Noropazarlama calismalari, Oniimiizdeki senelerde pazarlama alaninda daha sik
goriilmeye baslanacak. Basarili sonuglarin artmasina dayali olarak, sirketler ve
pazarlama uzmanlar1 her gecen gilin ndropazarlama alanina yonelecekler. Tiirkiye'de bu
alanda uzmanlagmis kisiler ve akademik kurumlarin katkilar1 sayesinde néropazarlama
alaninda ¢alismalar hiz kazanip artmaya baslayacak. Noropazarlama alanindaki

arastirmalarin artmasiyla, ayn1 zamanda bu alanda ¢alisan uzmanlarin sayisi da artacak.

Bu sebeple markalar pazarlama alaninda 6nemli bir eksiklik olan nitelikli eleman
yetistirme konusunda daha rahat bir konuma ulasacaklar. Sonug¢ olarak
noropazarlamanin yayginlagsmasi ile noropazarlama calismalarinin 6niindeki en biiyiik
engel olan yiliksek fiyatlar zaman igerisinde diisecek ve daha oturakli bir sistem ig¢in
elverisli hale gelecektir. Ayni zamanda pazarlamacilar, ndropazarlamayr kendi
pazarlama kampanyalarinda basarisiz olmamak i¢in tercih edecekler. Yeni bir arastirma
konsepti olan ndropazarlama, tiiketici davranislarini anlamaya yonelik bize yeni bir

bakis agis1 sunmaktadir.

Sonug olarak bu tez, Tiirkiye'de olduk¢a yeni bir kavram olan ndropazarlamaya
farkindalik, kullanim siklig1, faydalar, fiyatlar: ve satin alma aligkanliklar1 konularinda
bakis acilarini ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan nitel bir ¢calismadir. Calisma dogrultusunda
siirh sayida pazarlama uzmaniyla goriisiilmistiir, ancak néropazarlama hakkinda daha
iyi bilgi edinmek i¢in, diinya ¢apinda uzmanlarla gorisiiliip, ¢aligmaya katilanlarin

sayisi1 artirilabilir.
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EK 1-Miilakat Onay Formu

Saymn Katilimel,

Bu anket ¢alismasi, Prof. Dr. Sinan Canan danismanhginda Merve Tozoglu’nun
“Tiiketici davramislarini anlamada Noropazarlama konusuna profesyonel marka
yonerticilerinin bakisinin degerlendirilmesi ” konulu yiiksek lisans tezi icin
hazirlanmstir.

Bu roportaja katilmayr kabul etmeden once liitfen asagidaki noktalara dikkat
edin:

Ogrenci arastirmas1 amaciyla gériismeyi kabul ediyorsunuz
Goniilli olarak katiliyorsunuz

Miilakatin amaci ve dogas1 size agiklandi

Cevap vermek istemediginiz sorulari es gegebilirsiniz
Goriismelerden elde edilen veriler sadece bu tez igin kullanilacak
1 ya da ii’den birini se¢in

I Sirketimin adinin ve unvanimin, bu tez arastirmasi i¢in
kullanilabilecegini kabul ediyorum

ii. Bu tez arastirmasinda kendimin veya sirketimin isminin
kullanilmasini istemiyorum

Arastirmamiza katkida bulundugunuz icin tesekkiir ederiz.

Saygilarimla,
Merve Tozoglu

Katilimer Ismi:
Katilimer Sirket:
Tarih: Eyliil 2020
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EK 2- Derinlemesine Goriisme Sorulari

1. Sirketiniz i¢in ndropazarlama arastirmas: yaparken hangi yontemleri
kullaniyorsunuz? (FMRI, EEG, Goz Izleme vb.) Arastirma i¢in dogru yontemi
secerken hangi kriterleri goz onilinde bulunduruyorsunuz? Yontemlerin birbirlerine
uistiinliikleri nelerdir?

2. Sirketler en ¢ok hangi alanlar i¢in néropazarlama arastirmalarini tercih

ediyor? (lirlin tasarimi, reklam, web sitesi tasarimi vb.)

3. Firmalar, calismak istedikleri yontemler hakkinda bilgi sahibi mi?

4. Noropazarlama aragtirmalarinin bilinirligi ve kullanim oran1 hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

5. Hangi tiir sektorlerle calismayi tercih ediyorsunuz?

6. Noropazarlama uygulamalarinin tiikketici davranislari tizerindeki etkisi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

7. Sizce ndropazarlama arastirmalarinin geleneksel arastirma yontemlerine

kiyasla avantajlar1 ve dezavantajlari nelerdir?

8. Noropazarlama uygulamalari, kullanmayan sirketler arasinda nasil
yayginlagabilir?
9. Noropazarlama aragtirmalarinin maliyetinin yiiksek oldugunu diisiiniiyor

musunuz? Yiiksek maliyetler karsiliginda elde edilen bu bilgiler, sizce iicretine
degiyor mu?

10. Tiiketicilerin bilingaltini etkilemeyi hedefleyen néropazarlama ydntemlerinin,
pazarlama profesyonelleri arasinda gelecekte daha fazla yayginlasacagini diistintiyor
musunuz?

11. Noropazarlama aragtirmalariyla ilgili etik kaygilarmiz var mi1? Hangi
durumlarda etik ¢izgiler asilmis sayilir? Tiiketiciyi manipiilasyona kars1 direncli kilmak
i¢in ne yapilabilir?

12. Noropazarlama arastirmalar sirketlere fayda sagladig: gibi, tiiketicilere de
fayda saglar m1?

13. Noropazarlama arastirmalarindan sonra bir iiriiniin ya da markanin biiyliyiip

gelistigi bir projeniz var mi?
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Birth: BARTIN

Born: 17.05.1987

(+90) 542 749 6165

merve.tozoqlu@qmai[.com .

19 Mayis mah. Dr Ismet Oztiirk sok. No:22

Sisli/Istanbul

Summary

Experienced in marketing with 9 years of brand and product management

Create differences via NeuroMarketing knowledge

Expertise in marketing on consumer goods, technology and children focused marketing
Proven track record in strategic brand management and vision building

Particular strength in devising marketing strategies for building and growing new markets and
product categories

International marketing experience working for and across European market.

Skilled negotiator with all 3rd parties for corporate and marketing goals

Well mastered ATL and BTL campaigns

Advanced skills in social media, digital marketing and CRM.

Product launch, relaunch, packaging and repackaging process management

Pricing and P&L management

Education

M.Sc.: Uskiidar University, NeuroMarketing (2018-present)
e Focused on consumer buying decision and cognitive process of human brain

B.A.: Universita Degli Studi Del SANNIO , italy, Business Management ERASMUS Exchange
Student Program
(Jan-Aug 2009)
o Full Scholarship, Double Diploma
B.A.: Istanbul Technical University, Management Engineering (2005-2010, Honor Degree)

Experience

Vestel White Goods Category Manager, Vestel Inc. Nov
2019 -...

e Constantly monitor and optimize sales and marketing in order to hit the P&L.

e  Expertise on multichannel management and e-commerce.

e Design, develop/adapt and implement ATL and BTL marketing campaigns aimed at improve the
brand funnel to generate consistent volume and value share gains.

e  Work with enabling functions (supply chain, procurement, etc.) to ensure the business priorities
and needs.

e Pioneer digital transformation and adapt new ways to meet changing consumer needs and trends.

e Manage A&P budget for the brand(s): define the investment and media mix, track the
expenditure on monthly basis and ensure to achieve the expected ROI out of the invested budget.
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VESTEL, Non Vestel Brands White Goods Category Manager May
2016 —Nov 2019

Relaunch of Regal brand with the full responsibility of strategic planning.

Regal, Vestfrost and Finlux brands responsible for realization of KPI targets: market share,
volume and profitability.

Determine the product range, pricing strategy, marketing and commercial strategies to increase
market share and brand awareness.

Within 3,5 years, 7 times growth of endorsement achieved, 3 point market share gained.

Giochi Preziosi, Product Manager (Boys and Girls Toys Category)
Jul 2012- May 2016

Brand management of 300+ SKU’s, under 20+ brands such as Ninja Turtles, Shopkins
(CicicBici), Trash Pack (Cops Cetesi), Monsuno, Mickey—Minnie Mouse, Angry Birds, Gormiti
etc.. targeting kids and teenagers. These categories grew 350 percent in 3 years.

Portfolio consumer need gap analysis to decide successful product mix, create yearly launch plan
and manage the product throughout the product lifecycle.

Develop new product launch strategy: price and promo mixes, POPs, choosing right media mix
for the consumer.

Led the maximization process of star products via strong competitor tracking, strategic price
positioning, promotional activities, media planning by full integration of TVC, outdoor, digital,
PR, events.

Qualitative and quantitative in depth research projects to analyze consumer habits in the
category, product performances and new product launch opportunities.

Supervise trade marketing, sales promotion campaigns and field activities to increase the
efficiency of key account management.

Supervise product planning and stock management.

P&L management for each brand, category and company.

Manage marketing budget of both categories.

Giochi Preziosi, Junior Product Manager (Boys Toys Category) Sep
2010- Jul 2012

Brand management of 150+ SKU’s, under 10+ brands such as Ninja Turtles, Trash Pack (Cops
Cetesi), Monsuno, Mickey—Minnie Mouse, Angry Birds, Gormiti etc.. targeting kids and
teenagers.

Responsible of P&L and all marketing communication of related brands

Giochi Preziosi, Marketin Intern Jun
2010- Sep 2010

Walt Disney World, Customer Services, Orlando,Florida, USA Jun
2007- Sep 2007

Languages

Interest

English (Advanced)
Spanish (Intermediate)
Italian (Intermediate)

Performing Bale over 10 years

Marital Status- ~ Single
Driving License- B (2005) active
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