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OZET

NOROPAZARLAMADA DAVRANISSAL DENEYLERLE REKLAMIN
TUKETICi UZERINDEKI ETKISININ ARASTIRILMASI

Tarum toplumundan endiistriyel topluma gegen tiiketiciler, degisen yasam
sartlart ve zengin iiriin segenekleri, ezber bozan bir nitelikte veya geleneksel
perspektifin otesinde, pazarlama anlayisinda radikal degisimlerin yasanmasini gerekli
kilmwstir. Bu dogrultuda isletmeler, artik boylesi bir ortamda insan istek ve
ihtiyaglarint belirlerken daha az yanilma pay: ile hareket etmek, hedefi tam on ikiden
vurmak ve kavramsal bakis acgisiyla pazarda stratejik rekabet tistiinliigiinii yakalamak
istemektedirler. Takdir edilmelidir ki, bu ozelliklere sahip olabilmek ve devlerin
arasinda uzun vadede degerini Katlayarak hayatta kalabilmek, her an inovatif bir
degisimin yasandigi s6z konusu piyasa sartlarinda geleneksel yontemlerle saglanabilen
bir basarimin temsili olamaz. Buradan hareketle, degisim izolasyonunun soz konusu
olmadig1 piyasada yer alan pazarlama uzmanlar: artik tiiketicilerinin aklindan
gecenleri, karar verirken dikkate aldiklart dinamikleri ve davraniglarimin sirlarin
gercekten dgrenmek istiyorlarsa, beyin ve beden korelasyonu altinda yatan bilingdist
unsurlart da hesaba katmalidirlar. Bahsi gecen gerekce dogrultusunda, bilimsel veri ve
istatistiki hesaplamalar c¢ercevesinde cesitli 6l¢me teknikleri kullanarak, iitopyadan
uzak, realitesi yiiksek bir ¢alisma alani olan ve bu dogrultuda ongoriilerde bulunarak
futuristik bir nitelik sergileyen, pazarlama ile bilimin bastan ¢ikarici eviiliginin yani
sira insan beynine agilan bir pencere olan noropazarlama, pazarlama arastirmalarinin
icine bilimi karistirarak bu bilmeceyi ¢ozmeye ¢alistyor. Karmagik bir biyolojik yaprya
sahip olan bireylerin, akillaryyla oldugu kadar duygulariyla da hareket etmeleri,
rasyonaliteden uzaklasmalarina neden olmaktadir sorunsali iizerinde odaklanan



noropazarlama alamindaki bu ¢alismada; noropazarlama, geleneksel pazarlama
anlayisiyla kiyaslanarak genis kapsam ve ayrintisiyla ele alinmig, uygulama kisminda
ise bilgi vererek potansiyel alicilart satis¢i ziyaretine hazirlayici bir rol oynayan
reklamin  ve reklam igerisinde verilen mesajlarin tiiketiciler iizerindeki etkisi,
noropazarlama penceresinden etraflica incelenmistir. Birka¢ boyuttan ele alinan
uygulamayla, konunun daha ag¢iklayict olmast ve sagladigr katma degerin arttiriimasi
hedeflenmistir.
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ABSTRACT

RESEARCH ON THE EFFECT OF ADVERTISING ON CONSUMER
THROUGH BEHAVIORAL EXPERIMENTS IN NEUROMARKETING

Consumers transferring from agriculture society to industrial society, changing
life standards and rich product options have necessitated radical changes in the
concept of marketing beyond traditional perspective by breaking the routine. In this
regard, business establishments desire to have fewer mistakes in defining human wishes
and needs; in other words they intend to gain strategic competitive advantage upon
their rivals through a conceptual point of view. It is a fact that such a success as having
the mentioned specialities and standing on foot among the giant rivals by doubling the
corporate value in long term cannot be an example of a success gained through
traditional methods in a market where innovative changes can occur anytime. Hence,
experts taking place in a market where no isolation of change exists have to take
subconscious elements into consideration lying under body&mind correlation if they
are willing to learn what consumers think of, the dynamics they care when they make
decisions and the secrets of their decisions. Neuromarketing, which has futuristic
qualifications by using various measuring techniques in terms of scientific data and
statistical calculations away from utopia, which is also a field of study creating
foresights in this direction besides being a field of study with high reality and a window
opening into human brain , and a marriage of marketing and science, is trying to solve
the riddle by mixing marketing researches with science in accordance with the reasons
mentioned above. The problem that individuals, with their complexity, behave under the
effect of both their logic and emotions and this can cause them to become distanced to
reality is the focus of neuromarketing and in this study neuromarketing is compared to
traditional marketing and covered in details; in the empiric part advertisements
preparing the potential customers for the seller visits and the effects of messages hidden
in them on consumers are investigated through neuromarketing point of view. With the



practice, it is aimed to increase the effect level and added value of the topic that is
covered in multiple dimensions.



ONSOZ

Isletmelerin varligini devam ettirebilmesi igin hayati énem teskil eden
paydaslarin baginda insan gelmektedir. Boylesi hayati 6neme sahip bir paydagi
memnun etmek, tatmin dlzeyini artirmak, iligkileri sdrdrtilebilir kilmak, esas
olarak isletmeden ne istedigi sorunsalina ¢b6ziim dretebilmek ve bunlarla ilgili
pazarlama strateji ve politikalari belirleyebilmek, basarili olmak isteyen
isletmelerin zorunlu yerine getirmeleri gereken faaliyetler dizisi arasinda yer
almaktadir. Bu baglamda, karmasik bir biyolojik yapiya sahip olan bireylerin,
akillariyla oldugu kadar duygulariyla da hareket etmeleri rasyonaliteden
uzaklasmalarina neden olmaktadir bilmecesini ¢ézmeye ¢alisan néropazarlama
alaninda yapilan bu c¢alismada; ndéropazarlama alani geleneksel pazarlama
anlayisiyla kiyaslanarak, genis kapsam ve ayrintisiyla ele alinmis, bilgi vererek
potansiyel alicilar satis¢i ziyaretine hazirlayici bir rol oynayan reklam ve reklam
icerisinde verilen mesajlarin tliketiciler Uzerindeki etkisi néropazarlama
penceresinden incelenmistir. En basta, ezeli ve ebedi bilginin gercek sahibi
Allah’ a sonsuz sdkdirler olsun. Lisans egitimimden itibaren bilgi ve
tecriibelerinden daima faydalandigim, ¢alismanin tamamlanmasinda destegini
higbir zaman esirgemeyen tez danismanim, kiymetli hocam Prof.Dr. Mahmut
TEKIN’ e; Tez konusunun belirlenmesinde degerli fikirleriyle katki saglayan
saygideger hocalarim Prof.Dr. Muammer ZERENLER ve Yrd.Dog¢.Dr. Ferdi
BISKIN’ e; Prof.Dr. H.Kiirsat GULES, Prof.Dr. Zeynep KARACOR, Dog.Dr.
Vural CAGLIYAN, Prof.Dr. Serdar Altinok, Do¢.Dr. Murat Cetinkaya,
Yrd.Dog.Dr. Aydan YUCELER, Yrd.Dog.Dr. Tahsin GECKIL ve emedi gegen
tim hocalarima; Tezin uygulama kisminin tamamlanmasinda bagta
tiniversitemiz BAP Koordinatérliigiine, Firat Universitesi Pazarlama ve
Néropazarlama Arastirma Merkezi’ nde EEG élgiimlerinin yapiimasina destek
olan Yrd.Dog.Dr. Nurcan YUCEL, Yrd.Dog.Dr. Atilla YUCEL, Elektronérofizyoloji
Uzmani Nazim IPEK ve Ogr.Gér. Deniz OZER’ e; 7P Think Tank Group’ un
kiymetli ¢aliganlari ve 6zellikle Demet KARTAL’ a; Akademik hayata atiimamda
emeklerini asla unutmayacagim degerli hocalarim Prof.Dr. Kamil BESOLUK ve
Dog¢.Dr. Senol YAPRAK’ a; okudukga ne kadar ¢ok bilgiye muhta¢ oldugumu
hissettiren ve bu c¢alismanin tamamlanmasinda kendilerinden alinti yaptigim
yazar, bilim adami ve digtintirlere; Ve hayatimin her asamasinda yanimda olan
sevgili aileme ictenlikle tesekkiir eder, eger varsa tasidigi deger agisindan
calismanin tim ilgililere faydali olmasini dilerim.

Konya, 2016 Alaaddin Selguk KOYLUOGLU
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GIRIS

Kiiresellesen diinyada acimasiz rekabet ortammin sahip oldugu bazi
fenomenlerin varligi asikar. Bu denli ciddi bir ortamda bilginin ekonomik bir varlik
haline geldigi, teknoloji ve enformasyon sistemlerinin her gecen giin dnemini iyiden
iyiye hissettirdigi, yasamimizin vazgeg¢ilmezleri oldugu ve insan unsurunun o6zellikle de
isletmelerin yasamalar1 bakimindan hayati 6nem teskil ettigi su gotiirmez. Bu
cergevede, tarim toplumundan endiistriyel topluma gecen tiiketiciler, degisen yasam
sartlar1 ve zengin iriin segenegiyle beraber, pazarlama anlayisinda dahi zaman
icerisinde radikal degisimlerin yasandigi gozlemlenmektedir. Dolayisiyla isletmeler,
artik boylesi bir ortamda insan istek ve ihtiyaglarini belirlerken daha az yanilma payi ile
hareket etmek, hedefi tam 12’den vurmak ve kavramsal bakis agisiyla pazarda stratejik
rekabet Ustlinliigiinii yakalamak istemektedirler. Takdir edilmelidir ki, bu o6zelliklere
sahip olabilmek ve devlerin arasinda uzun vadede degerini katlayarak hayatta
kalabilmek, her an inovatif bir degisimin yasandigi s6z konusu piyasa sartlarinda tek
basina geleneksel yontemlerle saglanabilen bir basarinin temsili olamaz. Rotasimi bu
yonde ¢izen isletmelerin, hassasiyetle iizerinde duracagi konular arasinda pazarlama ve
pazarlamanin yakin ve uzak g¢evresindeki paydaslarla senkronize uyumu olmalidir.
Isletmenin varhigini devam ettirebilmesi igin hayati anlam teskil eden miisteri, bu
paydaslarin basinda gelmektedir. Boylesi hayati éneme sahip bir paydasi memnun
etmek, tatmin diizeyini artirmak, iligkileri devam ettirebilmek, esas olarak isletmeden ne
istedigi sorunsalina ¢Oziim {iretebilmek ve bunlarla ilgili pazarlama strateji ve
politikalar1 belirleyebilmek, basarili olmak isteyen isletmelerin zorunlu uymasi gereken
faaliyetler dizisi arasinda yer almaktadir.” Biitiin bu bilgiler 1s181nda, bilimsel veri ve
istatistiki hesaplamalar c¢ercevesinde c¢esitli 6lgme teknikleri kullanarak, iitopyadan
uzak, realitesi yiiksek bir ¢alisma alani olan ve bu dogrultuda 6ngoriilerde bulunarak
futuristik bir nitelik sergileyen, pazarlama ile bilimin bastan ¢ikarici evliliginin yani
sira insan beynine agilan bir pencere olan disiplinler arasi calisma niteliine sahip
noropazarlama, pazarlama arastirmalarinin igine bilimi karistirarak bu bilmeceyi
cozmeye caligmaktadir. AdAge Analizine gore, kiiresel reklam harcamalar1 2013 yilinda

500 milyar dolarla tarihin en yiiksek rakamina ulagmistir. Ancak bu paranin yarisi bosa

1 Mahmut Tekin ve Muammer Zerenler, Pazarlama, 1. Baski, Konya: Giinay Ofset, 2012, s. 263-268.



gitmekte ve yil iginde pazar arastirmalarina ¢ok biiylik biitceler ayrilsa da bosa giden
yarinin hangisi oldugu bilinmemektedir.” Tam da bu noktada noropazarlama etkisini
iyiden iyiye hissettirmektedir. Ciinkii geleneksel pazarlama yontemlerinin sagladigi
katma degerin etkisi glnimiizde hizli bir sekilde giderek azalmakta olup,
noropazarlama kullandig1 bilimsel yontem ve teknikler ve elde ettigi verilerle sorunu
bliyiik oOlgiide tespit edip, c¢esitli analiz ve yorumlarla ¢6ziim sunmaktadir. Bu
durumdan, maliyetlerini kismak isteyip hedefi onikiden vuran iireticiler 6dedigi degerin
karsiligim1 bulmakta, istedigi {irlin ve hizmeti satin alan tiiketiciler de memnun

kalmaktadirlar.

Bu caligma, misteri istek ve ihtiyacini c¢esitli reklam ve kampanyalarla
belirlemek isteyen isletmelerin yanilma paylarini 6nemli o6lgiide azaltmalarini,
maliyetlerini minimize etmelerini ve tiiketicilere karar verme asamasinda kafa karistiric
nitelige sahip alternatif triinler karsisinda destek olarak, miisteri tatmin diizeyini
artirmay1 hedeflemektedir. Buradan hareketle, arastirmada birincil ve ikincil veri
kaynaklarindan istifade edilmistir. Ikincil veri kaynaklarindan ilk ve ikinci boliimlerde
noropazarlamanin kavramsal g¢ergevesi ve noropazarlamada reklam konularinda
yararlanilmistir.  Birincil veri kaynaklarma ise, laboratuvar ortaminda ve &zel
stiidyolarda gelistirilerek bilimsel deneylerle yapilan 6l¢iim ve analizlerle ulasilmistir.
Arastirmada veri toplama ydntemi olarak denekler iizerinde bilimsel deneylerle yapilan
ve noropazarlamanin kullandigi yontemlerden (fMRI: Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Goériintiileme, Goz Takip (Eye Tracking), Ilk Izlenim Projektorii, Elektroensefalografi
(E.E.G.)/Elektro Beyin Grafigi Cihazi, S.S.P.T.. Steady State Probe Topography,
P.E.T.: Pozitron Emisyon Cihazi, M.E.G : Manyetoensefalografi, GRS: Galvanic Deri
Tepkisi Cihazi, PDR: Gozbebegi Genisletme Teknigi, Deri Iletkenligi) EEG ve eye
tracking kullanilmistir. Deney, ilk iki b6liim tamamlandiktan sonra gergeklestirilmis ve
potansiyel tiiketiciler iizerinde uygulanmistir. Ugiincii boliimde, Torku markasimnin
babalar giiniine 6zel ¢ektigi ve reklam yiizli olarak Pascal Nouma’ nin oynadigi Torku
Nobir reklam filminin tiiketiciler izerindeki etkisi, tiikketicinin dikkatini daha ¢ok hangi

noktada topladigi, sirketin reklam filmiyle hedeflerine ne OGlgiide ulastigi ve verilen

% Ana Lorna, “Pazarlamacilar Genetik Mirasi Es Gegmemeli”, Harvard Business Review Tiirkiye, (Temmuz-
Agustos 2014), s. 92.



mesajla tiiketici davranis1 arasindaki iliski sorunsalina bilimsel yontemler kullanilarak
cevap aranmustir. Istatistiki ortalamalar baz alinarak, kabul edilebilir geri doniisiimler
elde edilmeye galisilmistir. Bilimsel deneylerle elde edilen veriler, C.A.P.I1.(Computer
Assisted Personel Interviewing) yontemi, ndropazarlamanin kullandigi tekniklerden
olan EEG ve eye-tracking yontemleri kullanilarak analiz edilmis, anlamlandirilmis,

yorumlanmis ve degerlendirilerek sonuca baglanmstir.



I. BOLUM : NOROPAZARLAMA

1.1. Postmodern Pazarlama
1.1.1. Kavramsal Acidan Modernizm ve Postmodernizm

Bugiiniin diinyasinda global degisimin hizli bir bicimde yasandigi ve bu
degisimin ¢ekim kuvvetinden neredeyse biitiin iilkelerin farkli diizeylerde etkilendigi
gorilmektedir. Uzun bir siirece mal olan bu degisimler bilim adamlar tarafindan farkl
sekillerde ele almmistir. Ornegin Alvin Toffler’ m “Uciincii Dalga” adli eserinde
insanlik tarihinin gecirdigi bu evreleri agiklamasi konunun biitliniiniin degerlendirilerek
cerceveyi cizmesi bakimindan etkili bir yaklasimdir. Ote taraftan Diizenleme Okulu
yazarlarindan Marksist bir teorisyen olan Perez’ in teknolojik yenilenmeye yonelik Bes

Dalga Asamasi’ da konuya katki saglamaktadir.

O
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gelmektedir.

Sekil 1. Bes Dalga Asamasi

Kaynak: ilker Belek, Postkapitalist Paradigmalar, 2. Baski, Istanbul: Sorun
Yaymlari, 1999, s. 244-249; A. Mesud Kiigiikkalay, Cografi Kesifler ve Ekonomiler,
Birinci Baski, Konya: Cizgi Kitabevi, 2001, s. 287-298” den uyarlanmustir.



Degisim kagiilmazdir. insanlar gevresinden, i¢inde bulundugu ortamdan ve
cevresindeki insanlarin kisiliklerinden oldukga etkilenirler. Kisiler dogru bir itici gii¢
sayesinde davranis ve inanclarda kokten bir degisiklik yapmaya gidebilirler. Benzer
sekilde zikredilen durum, isletmeler i¢in de emsal teskil etmektedir. Bu zamana kadar
yasanan radikal degisimlerin bundan sonra hatta daha da hissedilir diizeyde yasanacagi
cikariminda bulunmak i¢in ¢ok kafa yormaya gerek yoktur. Bu gelismeler o denli hizli
olmaktadir ki, yasanan bu gelismelerin gerisinde kalan isletmeler, bu oyunda
kendilerine yer bile bulamamaktadir. Bu agidan degisimlere adapte olabilenler varligini
stirdiirebilecek hatta asgari uyum sartin1 saglamanin Otesinde yenilikleri ortaya
cikaranlar da tstiinliiklerini kanitlamis olacaklardir. S6z konusu degisimler her alanda
yasanmaktadir. Burada ele alinacak kavramlar isletmeler ve isletmelerin pazarlama
faaliyetleri kapsaminda degerlendirilecek, ilerleyen kisimlarda degisen teknolojik cevre,
rekabet, sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel, sosyo-demografik yapilar ve bu donemdeki

alicilarin davramislar incelenecektir.

Sosyal, siyasal ve ekonomik alanlarda yasanan bu degisim ve dontisiimler pek
¢ok akimin yok olmasina neden olurken, pek ¢ok yeni anlayisin da dogmasini
saglamistir. Son zamanlarda bu akimlar i¢inde en goze batanlardan bir tanesi de post 6n
ekini alan sozciiklerdir. Post-endiistriyel, post-fordist, post-modern...vb. bunlarin
baslicalaridir. Yasanilan donemin kiiltiiriinii derinden etkileyen postmodern kavraminin
hemen hemen etkilemedigi tek bir alan kalmamistir. Bu anlayigla dilbilimi agisindan
post ve modern kelimelerinden olusan bu kavrami diger ilgili oldugu kavram giftleri

. . . 2
tizerinde de durarak izah etmekte yarar vardir.

Bu anlayistan yola c¢ikildiginda, modern-postmodern, modernizm-
postmodernizm,  modernite-postmodernite ~ ve  modernlesme-postmodernlesme
kavramlariin agiklanmasi konunun aydinlatilmasina 151k tutacaktir. Modern-
postmodern kavram ¢ifti, dilbilimi agisindan sifat olarak tanimlanmasinin yani sira
kendine 6zgli donemleri icine alan bir ¢erceve cizmektedir. Modern terimi kendini

stirekli eskiden yeniye ge¢isin sonucu olarak gérmek adina, felsefenin dogdugu, bilgi ve

! Malcolm Gladwell, The Tipping Point (Kiciletm Am), Nadir Ozata (gev.), 2. Baski, Istanbul: MediaCat Yayinlari,
2015, s. 207-212; ikbal Aksulu ve Engin Ozgiil, “Pazarlama Cevresi ve Pazarlamada Yeni Yaklagimlar”, 4. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Hatay: Mustafa Kemal Universitesi, 18-20 Kasim 1999, s. 59-68.

2 Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, 4. Baski, Istanbul: MediCat Yayinlari, 2014, s. 11-12.



deger kaynaklarma kusku ile yaklasildigi ve realitenin rasyonalite ile kavranmaya
caligildigi donem olan Antik Cag ile arasinda iliski kuran donemlerin bilincini dile
getirmektedir. Jeanniere, modern kavrami icin; koklii bir degisimin ardindan ortaya
c¢ikani anlamlandirdigini ve insanlik kadar ¢evresine de uygulandigini ifade etmektedir.
Ona gore modern olmak demek, ge¢mise takilip kalmayan ve bugiine cevap verebilen
yontemlerle {izerinde durulmasi gereken bir diinyada yasamak demektir. Postmodern
icin basta da ifade edildigi gibi post ve modern sézciiklerinden tiiretilmis olan bu
kavram modern otesi, modern sonrasi anlamina gelmektedir. Modern sézciigii ile
birlikte ifade edilmek istenen ise, bir donemden sonra gelen yeni bir donemi veya
durumu agiklamasidir. Adi gegcen kavram 1960’ 11 yillarda ilk olarak sanat ve mimaride
yeni yonelimleri ifade edecek bi¢imde kullanilmaya baslamigsa da, kisa bir siirede

kavramsal olarak genis bir yelpazede biitiin alanlar1 etkisi altina almugtr.

Modernizm ve postmodernizm ikileminde, modernlik Bacon ve Descartes ile
baslayan modern bilim donemlerini de tanimlamaktadir. Farkl kiiltiir ve entelektiiel
gelismeleri de icine alan bu donem soyut devletten burjuva devletine doniisiimiin
basladigi donemdir. Hasili modernizm, 20. yiizy1l baslarinda sanatsal, estetik ve kiiltiirel
bir projedir. Modernizm bu sekilde fazla akilci, fonksiyonel olusumdan bikan 6zellikle
endiistrilesmis batt toplumunun rasyonaliteden biraz uzak kalmak istemesi
postmodernizm i¢in uygun bir zemin hazirlamistir. Nihayet insanlarin biitiin bu
diisiince, sistem ve ilkelerine ait inancin yitirilmesine neden olan gelismelerden sonra
postmodernizm ortaya ¢ikmistir. O andan itibaren postmodernizm pek ¢ok aydin ve
sanat¢cinin giindemini mesgul etmis ve en cok tartisilan konular arasinda yer almistir.
Yapilan bu tartigmalarda postmodernizm; kimilerine gore modernizmden kopus,
kimilerine gore modernizmin rafine edilmis hali iken, bazilarina gore de tarihin sonunu
ilan eden akim olarak deger gérmekteydi. % Kafalarda soru isareti olusturan bu goriis
ayriliklari, modernizm ve  postmodernizmin belli  Olgiitler  dogrultusunda
kiyaslanmasiyla netlik kazanacaktir. S6z konusu kiyaslamaya agagidaki tabloda yer

verilmistir.

3 Murat Yildirim, “Modernizm, Postmodernizm ve Kamu Y6netimi”, Uluslararas: insan Bilimleri Dergisi, Cilt 6,
Say1 2, 2009, s. 381-382; Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, s. 12.

* Yavuz Bayram, “Postmodernizm Uzerine”, Baykara Dergisi, Say1 5, 2007, s. 37-39; Songiil Sallan ve Songiil
Boybeyi, Postmodernizm-Modernizm Ikilemi, http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/34/1131/13295.pdf (24.01.2016)
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Tablo 1

Modernizm ve Postmodernizmin Karsilastirilmasi

Modernizm Postmodernizm
» Modernizmde objektiflik esas | » Bilimde gergek olarak bilinen seyin bireyin
teskil etmektedir. dil ve kiiltiirtine bagli olarak degistigini

kabul eder ve o agidan gergek olarak kabul
edilen seyin rasyonel Dbir bi¢cimde
degerlendirilemeyecegini iddia etmektedir.

» Modernistler i¢in deneye dayali | » Postmodernistler, arastirma tekniklerinin

kesif yeterli olmaktadir. sadece literatiire baglh kalmasinin Otesinde
sosyal bilimler, sanat ve hukuka dayali bir
kesifte mutabakat saglamaktadirlar.

» Modern bilimde sabit ve tutarli | » Postmodernizm bu sava katilmamaktadir.
bir temelin gerekliligine vurgu
yapilmakta, aksi halde
entelektiiel kaostan  kurtulma
olasiligt pek de  mimkiin

goziikmemektedir.

» Realiteye daha fazla 6nem veren | » Postmodernizmde maddeden ziyade manaya
modernistler, olaylar1 neden- odaklanilmaktadir. Tiimevarim yontemiyle
sonug iligkisi igerisinde basite fikir tiretmek en ¢ok kullanilan tekniktir.
indirgeyerek hipotez
geligtirmektedirler.

Kaynak: J. Tomas Gomez Arias ve Laurentino Bello Acebron, "Postmodern
Approaches in Business-to-Business Marketing and Marketing Research”, Journal of
Business & Industrial Marketing, Vol. 16 Iss: 1, 2001, s. 7 — 20; Hulusi Dogan,
Pazarlama Uzerine Makaleler ve Akademik Liderlik Kavramu, 1. Baski, Isparta:
Fakiilte Yayinevi, 2002, s. 21-26.

Bir diger kavram ikilemi olan modernlesme-postmodernlesme iki farkli
olusumu aciklamaktadir. Bu dogrultuda modernlesme bilimsel ve teknolojik yenilikler,
endistriyel gelismeler, niifusun hizli hareketliligi ve sosyo-ekonomik doniistimlerin
ortak aklidir. Son kavram ¢ifti olarak modernite ve postmodernite ise, en basta iki farklh
donemi ifade etmektedir. Ik olarak modernitenin ortaya ¢ikisinin dzel isaretinin elestiri
olmasidir. Zira modernite din, felsefe, ahlak, hukuk, tarih, ekonomi ve siyasetin
elestirisiyle baslamistir. Bu agidan modern ¢agda arastirilan, eyleme dokiilen her sey
elestirinin marifetiyle viicut bulmaktaydi. Bu doénemin savunucular1 olan Durkheim,
Simmel ve Parsons gibi sosyologlara gore modernlik farklilasmanin, uzmanlagmanin,

bireysellesmenin, karmasikligin, bilim ve teknolojinin hiikiim siirdiigii bir yasam




stilidir. ikinci kavram olan postmodernite de moderniteden sonra gelen bir dénemdir.
Bu donemde pozitif bilimin kesin ¢izgilerinden yaygin bir belirsizlik gecisine vurgu

yapildigi ileri siiriilmektedir.’
1.1.2. Postmodern Pazarlama

Pazarlamanin gelisim siireci g6z oniinde bulundurularak ifade edilecek olursa,
pazarlamanin postmodernizmin uzaginda oldugunu diisiinmek bir akil tutulmasi
olacaktir. Hatta Oyle ki, giiniimiiz pazarlama anlayisinda biitiin uygulamalarin tiimiine
yakini postmodern nitelik sergilemektedir. O agidan pazarlama ve postmodernizm igin
birbirini tamamlayan iki dnemli kavram sOylemi hi¢ de yanlis olmayacaktir. Tarihi
gelisimine kisaca deginmek gerekirse, postmodernizm kavrami pazarlama alaninda
1990’ It yillarda varligini hissettirmeye baslamistir. Ve bu yillarda pazarlama ile ilgili
one c¢ikan yaymlar konuya ayri bir onem atfederek katma deger saglamistir. Bu
donemde postmodernizmde pazarlama ve tiiketici satin alma karar siiregleriyle ilgili 6ne
¢ikan temel degisimler, miisteri sadakati ve bagliliginin neredeyse yok olusu, merkeze
aliacak temel dokunun 6zne olmamasi, pargalanma, tezatliklarin birlikteligi, iiretim ve
tilketim unsurlarindaki yer degisikligi ve iist gerceklik seklinde siralanabilir. Daha
etrafli ele alinacak olan postmodern tiiketici egilimi basta cogulculuk olmak iizere sekil

ve bigime vurgu, an1 yasama ve diizensizlikteki diizene itiraz etmemektir.®

Bahsedilen gelisim, degisim ve siralanan s6z konusu ozelliklerin anlatmaya
calistig1 bir sey varsa o da, siirekli degisen sosyal ve kiiltiirel dinamiklerle miisterilerin
pazar beklentilerinin farklilasmasi, pazarlamada yeni bir ¢i8ir agilmasi ve anlamaya
iliskin cabalardir. Pek cok sirketin bilisim, teknoloji...vb. 6nemli yatirimlar sonunda
umut edilen geri dontisleri alamamasinin yaniti olarak pazarlama ile ilgili ortaya ¢ikan
bu realite ise miisteri ekseninde donmeye baslamistir. Tiim bu devinimler i¢inde yer
alan Orgiitsel stratejiler, bilgi stratejileri, dlgme-degerlendirme stratejileri, istihbarat

stratejileri tiiriinden stratejilerle belirli bir formata biirlinen postmodern pazarlama

> Seyfettin Aslan ve Abdullah Yilmaz, “Modernizme Bir Bagkaldirt Projesi Olarak Postmodernizm”, Cumhuriyet
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 2, Say1 2, 2003, s. 97-100.

® A. Fuat Firat ve Alladi Venkatesh, “Liberatory Postmodernism and The Reenchantment of Consumption”, The
Journal of Consumer Research, Vol. 22, No. 3, 1995, s. 239-267; Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, s. 69;
Riichan Kayaman ve Can Erkin Armutlu, “Postmodern Tiiketici Davranisinin Pazar Boliimleme Kavramina Etkileri:
Postmodern Klanlar”, http://www.ttefdergi.gazi.edu.tr/makaleler/2003/Sayi1/133-145.pdf (07.02.2016)
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anlayisinin mesruluk kazanmasindaki dayanak noktasi “miisteri odaklilik” ibaresi
olmaktadir. Dayanak noktas1 miisteri odaklilik olan postmodern pazarlamanin sahip
oldugu ii¢ varsayim inovatif teknolojilerin uygulanarak yeni is modellerinin icadina,
yeni is modellerinin icadi mdisteri ihtiyaclart dogrultusunda emsalsiz bir anlayis
temeline ve miisterileri merkezine alan bu anlayis pazar verilerini analiz etmekten
ziyade pazar deneyiminden ortaya cikisina yaslanmaktadir. Ag¢ik¢a s6z konusu anlayis
yeni ve yaratici fikirler ortaya koymanin da otesinde tliketicinin ikna olma derecesini

belirleme ve bu dogrultuda iiriin/hizmet tiretme seklinde degerlendirilmek‘wdir.7

Ote taraftan yirmibirinci yiizyilda ses getiren bir anlayis olan postmodern
pazarlamanin gerekgeleri incelendiginde yapilan pek cok yenilik, iyilestirme ve
yatirimlarin istenilen geri doniisleri saglamamasinin yanit1 olarak giderek zorlayici, yeni
teknolojilerce desteklenmis ve cesaretlendirilmis degisen miisteri profilini vermek tam
isabet olacaktir. Zira postmodern pazarlamada miisteriye hizmet etmenin, misteri
bagliligi ve sadakatini saglamanin bir ilim olarak algilandigin1 unutmamak gerekir.
Zaten boylesi bir rekabet ortaminda alicilarin neyi talep ettigini bulup onu tatmin etmek
bir gereklilik degil zorunlulugun ta kendisidir. Bu yiizden bugiinkii tiikketici, saticinin ne
sOyledigiyle degil, nasil sOyledigiyle daha fazla alakadar olmaktadir. Hakikaten bu
ifade, lizerinde Ozenle durmayr gerektirmektedir. Nigin sorusunun karsiligr olarak
tiiketicinin bir {irine atfettigi rasyonel ve duygusal 6zelliklerin birlesimi, o iirliniin
imajin1 olusturmaktadir. Ve o iirlinle tiiketicinin kurdugu iletisim ise bu imaj
olusumunun baslica belirleyicisidir. Uriin ve tiiketici arasinda yasam bulan iletisimin ise
perde arkasinda tiiketicinin irrasyonel davranigi yer almaktadir. Ciinkii postmodern
akildan o6nce oldugu gibi miisteri memnuniyetini bir takim sayisal sonucglara gore
degerlendirmek artitk yetmemekte, bu sayilarin ifade edilecegi duygular da

degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Yoksa miisteri sizin ne kadar uzman oldugunuza,

7 Jeff Cox, Dee Jacob ve Suzan Bergland, Hiz, Fezal Giilfidan (cev.), 3. Baski, Istanbul: Optimist Yaynlari, 2014, s.
5-9; Banu Gencer, “Pazarlama Yonelimli Halkla iliskilerde Postmodern Yaklasimlar”, IL. Ulusal Halkla iliskiler
Sempozyumu, Kocaeli: Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi, 27-28 Nisan 2006, s. 341-343; Yavuz Odabasi,
Postmodern Pazarlama, s. 72.



ne kadar koklii bir miiessese oldugunuza ehemmiyet gostermemekte, giiniimiiz

miisterisinin onem verdigi asil husus kendini nasil hissettigidir.8

Bu agiklama belki de alisilagelen miisteri velinimettir klisesinin de ilerisine
gecen bir mantalitenin yansimasidir. Soyle ki, postmodern pazarlamada geger akge,
ortaklik anlayisina dayanmaktadir. Bilgi cagimin geldigi bugiinkii noktada miisteriye
velinimet gibi davranmak, suni bir ortam olusturulabilmekte, yapmacik davranis
kaliplarinin viicut bulmasina ortam hazirlayabilmektedir. Bunun yerine postmodern
akil, miisteriyi de es gibi ortak gérmeyi gecerli saymaktadir. Biri hayat ortagi iken,
digeri is ortagidir. Hem de Oyle bir is ortagidir ki, yeni islerin en iyi kaynagidir. Yeni
aldiklar1 bir iirlin nedeniyle heyecanlanan, mutlu olan ve gururlanan boylesi bir paydasi
ortak olarak gdrmemek, gilinlimiiz usta pazarlamacilarinin tasvip etmeyecekleri bir
zihniyet olacaktir. Dogrusu tiiketici gibi diisiinmeyen, empati kuramayan, kendi bakis
acisin1 ve diinya gorlslinii isin igine katmayan pazarlamacilari da usta sifatiyla
nitelemek dogru olmayacaktir. Church of The Customer iiyelerinden yazar-konugmaci
Ben McConell, “Su diinyada mali tanitmaya goniillii bir miisteriden daha giiglii bir sey
yoktur” soziiyle agiklamalari desteklemektedir. ’ Oyleyse, bu kisma kadar yapilan
izahatlarda yer alan miisteri boyutu su sekilde formiilize edilebilir:*

® Robert Baldock, Biiyiik Sirketler Yok Oluyor, Berat Celik (cev.), 1. Baski, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2002, s.
149; Stephan Schiffman, Basarih Saticilarin 25 Altin Kurali, Ashi Cingil Celik (cev.), 2. Baski, Istanbul: Rota
Yaymlari, 2004, s. 27; Herbert N. Casson, Satis Sanati ve Pazarlama, Rahime Demir (Ed.), Istanbul: Yaymlar,
2006, s. 77; Michael Heppell, Biiyiileyici Hizmet, ilker Giilfidan (cev.), Istanbul: Optimist Yaymlar1, 2010, s. 87-89;
Vural Cakir, Gelecege Bir Dokunus, 1. Baski, Ankara: MediaCat Yayinlari, 2001, s. 36-39; ismail Kaya, Damla
Damla Pazarlama, 2. Baski, Istanbul: Babiali Kiiltiir Yaymciligi, 2006, s. 94-95,

® Ali Saydam, Es ve Miisteri Nasil Kaybedilir, 11. Baski, Istanbul: Remzi Kitabevi, 2012, s. 124-125; Frank
Bettger, Satista Basari, Mehmet Harmanci (cev.), 16. Baski, Istanbul: Remzi Kitabevi, 2014, s. 156-159; Al Ries ve
Jack Trout, Pazarlamanin 22 Kurah, Murat Yaz (gev.), Istanbul: MediaCat Yaymlari, 2014, s. 111-115; Robert
Scoble ve Shel Israel, Ciplak Sohbetler, Nursan Ustiintas (¢ev.), Istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2006, s. 49-52.

10 Ahmet Serif Izgéren, Moks Basartya Giden Yol, 20. Baski, Ankara: EIma Yaymevi, 2008, s. 166.
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Beklen
~tisini
As

Sekil 2. Miisteriyle ilgili Kilit Formiil
Kaynak: Ahmet Serif izgéren, Moks Basariya Giden Yol, 20. Baski, Ankara: Elma
Yaymevi, 2008, s. 166.

Postmodernitenin miisteri boyutu {izerine bu kadar egilmesi, netice olarak
ortaya bireyciligi c¢ikarmistir. Bakildiginda postmodernitenin en goze batan
Ozelliklerinden bir tanesidir bireycilik. Ve postmodern pazarlamada birey kavrami
modern pazarlamanin da Otesine geg¢mistir. Bu diisiinceye hakim olan isletme
stratejilerinin  temelini, bireysel miisterilerin yakindan izlenmesi ve pazarlama
aktivitelerinin miisteri gereksinimlerine goére belirlenmesi gercegi olusturmaktadir.
Dolayisiyla bu felsefenin hakim oldugu pazarda faaliyet gosteren igletmeler toplumsal
yapidaki degisimi yani postmodern toplumu da goéz Oniinde bulundurarak sosyal
smiflardan ¢ok sosyal gruplara yonelmislerdir. Hedef pazarlama anlayisinda piyasa,
marka sec¢imi, nig pazar ve pazar hiicresi gibi alt piyasa diizeyleri veya mikro
segmentasyon olusmustur. Hiilasa, isletmeler makrodan ¢ok mikroya egilim géstermeye
baslamislardir. Ozgiin miisteri tiplerine odaklanma, fiyat diisiirmekten ¢ok tasidig
degere odaklanma, yalnizca galkalanmayi azaltma iizerine degil sadakati de insa etmeye
odaklanma, yatirim getirisi temeline dayanan gabalara sistemli bir bi¢imde Oncelik
verme uygulanan ilkeler arasinda basi ¢ekmektedir. Amazon.com’ un kurucusu Jeff
Bezos’ un “Biz kadinattaki bir numarali miisteri merkezli sirket olmak istiyoruz” sozii
konuyla birebir Ortiismektedir. Diger yandan Zyman ve Miller, kitle pazarlamacilig
doneminin kapandigini iddia ederek, kitle pazarlamaciligiyla ilgili bilinen her seyin

unutulmasi gerektigi goriisiinii savunmaktadir.™

1 Segio Zyman ve Scot Miller, Gelecegin Pazarlamasi, Cumhur Giiger (gev.), 1. Baski, Istanbul: MediaCat
Yaymlari, 2003, s. 135-138; Robert Duboff ve Jim Spaeth, Gelecegi Gérmek, Haluk Degirmenci (¢ev.), 1. Baski,
Istanbul: MediaCat Yaymlari, 2002, s. 156-158; Mahmut Tekin, Esen Sahin ve Yilmaz Gobenez, “Postmodern
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Biiyiik mesafeleri katetmek icin kii¢lik adimlar atilmasi gerektigine inan Apple
sirketi agiklamay1 daha da canli kilmak adina verilebilecek en yerinde 6rnektir. Sanat
galerisi benzeri diikkanlar, serin beyazlik, kivrimlilik, kesinlik, neredeyse dini nitelikli
bir ikonografi, kendine 6zgii bir i-dil, hazinevari paketleme aktiviteleriyle Apple,
postmodern bu bireyci anlayisi icraata nasil gegirdigini adeta ispatlamaktadir. O halde,
orneklerle de desteklenerek izah edilmeye calisilan zikredilen pazarlama kavram ve
stratejileri postmodernizm temelinde iki kritik 6zellige dayandirilabilir. Bunlardan
birincisi spesifik olarak miisteriyle bir birey olarak yakinlik kurmak, ikincisi ise miisteri,
iirtin ya da hizmet olsun eskileri elde tutma istegidir. Durum bdyle iken, tek bir tiiketici
davranis1 modelinden bahsetmek olanaksizdir. Clinkii beklenti, istek ve gereksinimleri
zaman i¢inde farklilasan tiiketici siirekli degismekte ve bu, onlarin davraniglarinin
Ongoriilmesini zora sokmaktadir. Bu itibarla postmodern toplum 6zelliklerini ve tiiketici

rollerini bir tabloda toplamak miimkiindiir.*?

Tablo 2

Postmodern Toplum Ozellikleri ve Tiiketici Rolleri iliskisi

Tiiketici Rolii
Uyumlu-demokrat
Karakter kesfedici-konumlandirici
Iletisimci-etkilesim yonlii

Postmodern Toplum Ozelligi
Tiim zitliklarin ayn1 anda varolusu
Sosyal sinif yerine sosyal grup olusumu
Deger ve deger sistemlerinin degisimi

Moda

Takipgi-degisimci

Kisimlandirma-pargalanma

Coziimleyici-segici

Farksizlastirma-sinirsizlastirma

Paylasimci-igbirlik¢i

Gergek tistii

Hayalci-yenilikgi

Zaman

Belirleyici-gelecek odakli

Genel ilke ve temellerin reddi

Sorgulayici-duyarl

Kargasa, kaos, kriz ve dengesizlik normu

Isyankar-6zgiirliikcii

Asirma ve taklit etme(Pastiche)

Taklitci-uyarlayici

Kaynak: Hulusi Dogan, Pazarlama Uzerine Makaleler ve Akademik Liderlik
Kavramu, 1. Baski, Isparta: Fakiilte Yayinevi, 2002, 34.

Pazarlama Yaklasimiyla Modern Pazarlama Yéntemleri: Giincel Sirket Uygulamalari”, Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Dr. Mehmet YILDIZ Ozel Sayisi, 2014, s. 227-228.

12 Stephen Brown, “Postmodern Marketing?”, European Journal of Marketing, Vol. 27, No. 4, 1993, s. 25-26;
Anthony K. Tjan, Richard J. Harrington ve Tsun-Yan Hsieh, Yiirek, Zeka, Cesaret ve Sans, H. Can Utku (gev.), 1
Baski, Istanbul: Modus Kitap, 2014, s. 182-188; Dan Millman, Bir Amac Icin Yasamak, Ozge Meliha Diizgiin
(cev.), 2. Baski, Istanbul: Yakamoz Kitap, 2012, s. 126-139.
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Bu tablodan yapilacak bazi saptamalar su sekilde ortaya konulabilir. Hizli
tikketimle ekolojik cehenneme stirilkklenmeye dogru siiratle giden bugiiniin diinyasinda
yer alan tliketici irrasyonel, tutarsiz, dengesiz, bireyci, isyankar, magdur, eylemci,
aligverisci, segici, iletisimci, karakter kesfedici, haz arayici ve davranis kurallarinin
uzaginda ozellikler sergilemektedir. Bu profil tipi ¢oklu kimlik gostermeye daha fazla
meyillidir. Degerler sistemine karsi kabullenici ve rahat tavirlar sergilemektedir.
Materyalist bakis agisindan ziyade anlama daha fazla deger vermektedir. Cergeveyi
genisletmek gerekirse tiiketici davraniglariyla ilgili ileri siiriilen postmodern dnermeler
birkag climleyle soyle toparlanabilir. Giiniimiiz tiiketicisinin ilgisi igerikten ¢ok sekil ve
tarza kaymustir. Birgok karmasanin yasanmasi beraberinde pek ¢ok karsit olguyu da
birlikte yasayabilmektedir. Birden ¢ok rolii {istlenen Ozgiir bir tiiketici profili
yerlesmistir. Giivensizlik ve siliphecilik artarak bireysellesme on plana ¢ikmistir. Makro
pazar anlayisi yerini mikro birimlere birakmis, optimist bakis acgisindan uzaklagilarak

bugiinii yasamaya odaklanan ve negatif bir bakis acis1 hakim olmaya baslamistir.”

Dile getirilen agiklamalarin akabinde postmodern pazarlamanin kiiresel ve
yerel orneklerine yasamin her alaninda rastlamak miimkiindiir. Icinde yasadigimiz
diinya biitiiniiyle tematize edilmis haldedir. Tematik parklar, aligveris mekanlari,
tematik topluluklar, restoranlar, casinolar, tematik kasabalar gibi 6rneklerle doludur.
Madonna’ nin imaj ekolii kabul edilmesi, MTV’ de Bill Clinton’ in konusma yapmasi,
melez etnik miizikler giindelik hayattaki postmodern manzaralaridir. Coca Cola igen ay1
ailesi, Ninja Kaplumbagalar, Aslan Kral, Jurassic Park, Flingstones, Pocahontas,
Toystory ve Harry Potter gibi daha verilebilecek pek cok drnek postmodern sanattan

yararlanildigini agikca gostermektedir.™

Bu gelismeler nazarinda birbirini takip eden dénemlerin goreli olarak pre/post
seklinde tanimlanmasi1 ve kavramsallastirilmasi ile mevcut donemin kesin sinirlarinin
cizilmesi tarihsel agidan olanakli gbziilkmemektedir. Ancak iginde yasanilan dénem

itibariyle, postmodernizmi one ¢ikaran toplumsal gii¢ uzun bir siiredir varligin1 devam

13 Ayla Dedeoglu, “Pazarlama Bilimindeki Geligmeler Isiginda internet Ortamuinda Pazarlama ve Tiiketici Egilimleri
Arastirmas1”, (Yayimlanmamis Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2001), s. 166-
167; Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, s. 121-126.

1% Muazzez Babacan ve Ferah Onat, Postmodern Pazarlama Perspektifi,
http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423877188.pdf (08.02.2016)
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ettirmekte ve etkisini hala stirdiirmektedir. Bu etkililigi iyi anlamak gerekmektedir. Zira
postmodernizmin iitopyaya dogru giden modernist yiiriiylisiin yalnizca bir durak noktasi
olma 6zelligini muhafaza etmektedir. Sanal gerceklik bir¢ok sorunla birlikte dalga dalga
yayllmaya devam edecek gibi goriinmektedir. Pazarlamanin futuristik perspektifinde
daha ¢ok inovasyon, bulanik bir pazar, diis giicii, esneklik, daha yogun kiiltiirel
arastirma, tiiketiciye daha yakin olma, kisa yasam siireleri(liriin/hizmet), ince/nokta
pazar dilimlerini igermektedir. Son tahlilde pazarlamanin gelisim evreleri irdelendiginde
s0z konusu donemin yeni bir felsefeyi temsil edecek gii¢ ve karakterde oldugu rahatlikla

dile getirilebilir.®

1.2. Noropazarlama

1.2.1.Noropazarlamanin Genel Cercevesi

Kiiresellesen diinyada acimasiz rekabet ortaminin sahip oldugu bazi
fenomenlerin varligi asikar. Bu denli ciddi bir ortamda bilginin ekonomik bir varlik
haline geldigi, teknoloji ve enformasyon sistemlerinin her gecen giin 6nemini iyiden
iyiye hissettirdigi, yasamimizin vazgecilmezleri oldugu ve insan unsurunun ozellikle
isletmelerin var olmalar1 bakimindan hayati 6nem teskil ettigi su gotiirmez. Bugiiniin
ekonomi diinyasinda higbir sey stabil degildir ve sabit kalamaz da zaten. Her an yeni
degisimler yasanmakta ve ¢igirlar acilmaktadir. Bu ¢ergevede, tarim toplumundan
endiistriyel topluma gegen tiiketiciler, farklilasan yasam sartlari ve zengin iiriin
secenegiyle beraber, pazarlama anlayisinda da zaman igerisinde radikal degisimlerin
yasandig1 gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda isletmeler, artik boylesi bir ortamda insan
istek ve ihtiyaclarini belirlerken daha az yanilma pay1 ile hareket etmeyi, hedefi tam
12’den vurmay1 Ve modern iistii bir bakis agisiyla pazarda stratejik rekabet tistiinligiinii
ele gecirmeyi istemektedirler. Takdir edilmelidir ki, bu ozelliklere sahip olabilmek ve
devlerin arasinda uzun vadede degerini katlayarak hayatta kalabilmek, her an inovatif
bir degisimin yasandigi s6z konusu piyasa sartlarinda geleneksel yontemlerle
saglanabilen bir basarnin temsili olamaz. Eski zamanlardaki miihendis icat eder, tiretim
iiretir, pazarlama pazarlar ve satis da satar politikas1 hitkkmiinii ¢oktan yitirmismistir.

Artik pazarlama {iirlin ortaya koyma eylemi, onu tasarlama g¢abasi, liretme yetenegi,

1% Muazzez Babacan ve Ferah Onat, a.g.e.
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fiyatlandirma sanati, satma teknigi ve bir¢ok yoniiyle daha fazla alan isgal etmektedir.
Gliniimiiz sirketlerinin degerlendirilmesinde one ¢ikan iiriin ve hizmet kalitesi, miisteri
ve g¢alisan memnuniyeti gibi parametrelerin yer almasi beyan edilen bu ifadeyi teyit
etmektedir. Bu yiizden rotasin1 bu yonde ¢izen isletmelerin hassasiyetle {izerinde
duracagi konu, pazarlama ve pazarlamanin yakin ve uzak gevresindeki paydaslarla
senkronize uyumu olacaktir. Isletmenin varligin1 devam ettirebilmesi igin hayati anlam
teskil eden miisteri, bu paydaslarin en Onemlisidir. Boylesi hayati 6neme sahip bir
paydasi memnun etmek, tatmin diizeyini artirmak ve bunu siirdiiriilebilir kilmak ve esas
olarak isletmeden ne istedigi sorunsalina ¢6ziim iiretebilmek maksadiyla bunlarla ilgili
pazarlama strateji ve politikalart belirleyebilmek, basarili olmak isteyen isletmelerin
zorunlu yerine getirilmesi gereken faaliyetler dizisi arasinda yer almaktadir.
Miisterisinin istegi lizerine iinlii Alman otomobil iireticisi Gotlieb Daimler’ in Daimler-
Benz markasiyla iinlenen otomobilinin ismini Avusturyali miisterisinin kiiciik kiz1
“Mercedes” in ismiyle degistirmesi belki de bu aciklamaya denk diisen en giizel 6rnegi

temsil etmektedir.*®

Mevcut piyasa sirkiilasyonunda hizla gelisim gosteren bu anlayis, geleneksel
yaklasimin temel felsefesi olan {iriin merkezli olmaktan uzaklasip, yerini insan akli,
duygu ve diisiincelerinin 6nemsendigi yeni yontemlere birakmistir. Demografik bilgiler,
finansal davraniglar, aligveris aligkanliklari, diger insanlarla olan iletisimler, sosyal
aglarda birakilan izler olmak iizere giliniimiizde insanin her tiirlii hareketi kayit altina
alimarak veri analistlerinin elinde bir pazarlama kaynagma donlismektedir. Bu
nedenledir ki, bircok modern pazarlama yonteminin yani sira, analitik pazarlama,
boykot pazarlama, marsabasan pazarlama, gizemli pazarlama, vatanperver pazarlama,
algiilim vergililim pazarlama, esikalti pazarlama, deger diiglimlii pazarlama olmak

tizere pazarlama sozciigiiniin 6niinde onca sifat kullanilmaktadir.*’

1 Philip Kotler ve Milton Kotler, Kiiresel Pazarlar1 Kazanmak, Taner Gezer (cev.), 1. Baski, Istanbul: Tiirk Hava
Yollar1 Yayinlari, 2014, s. 18; Seth Godin, Mor inek, Serpil Demirci (¢ev.), 9. Baski, Ankara: Elma Yayinevi, 2007,
s. 106-107; Sinan Kiligoglu, “Tiiketici Algisim Pozitif Etkiliyor”, Capital Aylik is ve Ekonomi Dergisi, (Aralik
2012), s. 94; Mahmut Tekin ve Muammer Zerenler, a.g.e., s. 263-268; https://tr.wikipedia.org/wiki/Mercedes-Benz
(26.02.2016)

' Erdem Unal, “Bilim Pazarlamaya Dokunursa”, Tiibitak Bilim ve Teknik Dergisi, (Subat 2016), s. 76-81;
pazarlamabitanedir.blogspot.com (15.01.2016)
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Yasanan s6z konusu ekonomik ve teknolojik transformasyon daha ¢ok
aragtiran, bilgi toplayan, karsilastiran, kiyaslayan ve her ayrintiya dikkat eden tiiketici
profili ile tiiketicinin kafasini karistiran ve acimasiz rekabet ortaminda ayakta kalmak
amactyla var giiciiyle calisan bir iiretici profilinin dogmasina neden olmustur. Konunun
tiketici ayagiyla ilgili olarak Procter&Gamble sirketinin CEO’ su A.G. Lafley,
tiketicinin kendi bildigini okumaya alistigini dile getirmekte ve bunu bir tiiketici
devrimi olarak nitelendirmekte, bu gii¢lii tiikketici patronunun yiikselisini markalasma
tarihinin en 6nemli doniim noktalarindan biri oldugunu ileri siirmektedir. Bahsedilen
tirlin denizinde her iki taraf da yasamak icin siirekli ¢abalamaktadir. Piyasaya her giin
yeni bir iirliniin ¢ikmasi ve isletmelere her gecen giin yenilerinin eklenmesi, yasam
miicadelesi veren tiiketicilerin iiriinler karsisinda kararsiz kalmasina sebep olmaktadir.
Konusu gecen karmasa portfoyiinde sadece tiiketicilerden bahsetmek yetersiz kalacaktir.
Bu portfoylin i¢inde iireticilere, pazarlamacilara ve reklamcilara da yer verilmelidir.
Ciinkii treticilerin rekabet edebilmeleri i¢in ya yeni iiriin ¢ikarmalari ya da mevcut
iriinii gelistirmeleri gerekir. Keza, 21. y.y.” 1n basarili ikna ustasinin hem iiriin gaminin
Otesine gegmesi hem de duruma gore farklilik arz eden degisimlerin Gtesine gegecek
belirli eylem planina sahip olmasi gerekmektedir. Pazarlamacilar, yeni yontem ve
tekniklerle satiglar1 arttiracak strateji ve politikalar1 benimsemelidirler. Ornegin fikir
tiretme konusunda eski unsurlarin yeni kombinasyonu ya da eski unsurlar1 yeni
kombinasyonlarla birlestirme gibi. Yoksa tiiketici giderek artan iiriin yagmurunun
olusturdugu iiriin seli altinda kalmistir. Geleneksel yontemlerle tiiketici lizerinde olusan
bu kiimiilatif etki asir1 pazarlama yliklemesi neticesinde diis kirikligina doniismektedir.
Burada dikkate alinmasi gereken husus, yeni tiiketiciyi etkileme adina fikir ve proje
degerine sarsilmaz bir inang beslemektir, aksi halde kaybetme olasiligi kuvvetle
muhtemeldir. Reklamcilar ise, toplumu dogru tahlil edebilmeli, pazar gereksinimlerini
gorebilmeli ve firmayla ilgili arastirmalar1 dogru ydntemlerle inceleyerek sonuglar
tiretebilmelidir. Bir reklamci i¢in belki de burada kullanilmasi gereken anahtar kelime
toplum miihendisi kimligine biirlinmesidir. Ciinkii iyi bir toplum miihendisi gilivensizligi
giivene doniistiirmeyi ¢ok iyi bilir ve bir satran¢ oyuncusu gibi karsi tarafin hangi
hamleleri yapacagini 6nceden kestirebilir. Bu 6liim kalim savasinda ancak zikredilen
sekilde davranis sergileyen taraflar hayatta kalirken, aksi hareket edenler i¢in sonug,

piyasada da bircok Ornegi goriilecegi iizere hiisran olmaktadir. Buna ek olarak,
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sirketlerin reklam masraflar1 i¢in yaptig1 harcamalar1 dudak ucuklatacak seviyededir.
Bir parantez agilacak olursa, AdAge Analizine gore, kiiresel reklam harcamalar1 2013
yilinda 500 milyar dolarla tarihin en yiiksek sinirina ulagmistir. Ancak bu paranin yarisi
bosa gitmis ve yil icinde pazar arastirmalarina ¢ok biiylik biit¢eler ayrilsa da bosa giden
yarmin hangisi oldugu bilinmemektedir. Bu durum acaba pazarlamanin geleneksel
yontemlerle elde ettigi verilerin dogru analiz edilmemesinden mi kaynaklaniyor?
Yoksa geleneksel arastirma yontemleri ise yaramiyor mu? Geleneksel yontemlerin

i¢ginde ¢iirlimiis bir seyler mi var?®8

Insanlar genellikle karsisindakini memnun edecek cevaplar vermeye
meyillidirler. Dolayisiyla sirketlerin iletisim stratejilerini olustururken bu gibi bilgileri
dayanak kabul etmeleri ciddi riskler igermektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda
kullanilan geleneksel metotlarla elde edilen verilere gore tiiketicilerin ¢ogu zaman ne
hissettikleri, neye niyetlendikleri ve esasinda ne yaptiklar ile ilgili ¢eliskilerin varlig
dikkat cekmektedir. Bu tiir ihtilaflar1 6nlemek adina tiiketicilerin gizli tepkilerini
O0lcmek gerekmektedir. Ne var ki, pazarlamacilar tiiketici davraniglarini 6lgmeye
yarayan bu teknikleri yeni yeni kullanmaya baslamislardir. Bu sayede pazarlama
aragtirmacilart katilimcilarin agik, biling diizeyinde tutulan diisiince ve duygular ile
bilingli farkindaligin digindaki 6rtiik inanislarini ayirt edebilmektedirler. Ciinkii agik ve
kapali diisiinceler ile duygular birbirleriyle uyusmadiginda séz konusu davranislarin
daha giivenilir gostergesi kapali diisiinceler olacaktir. Bu, duygularin komplike
yapisindan ileri gelmektedir. Oyledir ki, higbir duygu tek basina yasanmaz. Sevinirken
kaygilanilabilir, korkarken meraklanilabilinir. Demek oluyor ki, bu sorunlar birkag
baslik altinda toplanabilir. Ger¢ek anlamda tiiketicilerin iirlinleri segerken olgiitleri
nelerdir? Kararlarimizda duygularin oynadigi rol nedir? Tuhaf sosyal normlarimizin

fonksiyonlar1 nelerdir? Reklamlar kararlarimizda ne kadar etkili? Reklamlarda verilen

18 Rob Walker, Degisen Tiiketici Kim?, Nadir Ozata (¢ev.), 1. Baski, Istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2010, s. 227;
Martin Lindstrom, Buy-ology Satin Almaya Dair Bildigimiz Hersey Neden Yanhs, Umit Sensoy (gev.), 1. Baski,
Istanbul: Optimist Yaymlar, 2014, s. 11-16; Zig Ziglar, Sati 101, Zeynep Yaman (gev.), 2. Baski, Istanbul:
MediaCat Yayinlari, 2013, s. 51-52; James Webb Young, fyi Fikir Bulma Teknigi, Ozan Mert (gev.), 2. Baski,
Istanbul: MediaCat Yaymlari, 2007, s. 28-31; Joel Saltzman, Saksiy1 Calistirmanin Yollari, Ding Tayang (cev.), 1.
Baski, Istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2007, s. 195-196; Kevin D. Mitnick ve William L. Simon, Aldatma Sanati,
Nejat Eralp Tezcan (gev.), 6. Baski, Ankara: ODTU Yayincilik, 2015, s. 37; Jonathan Bond ve Richard Kirshenbaum,
Radar Alt1 iletisim, Aycan Akyildiz (gev.), 1. Baski, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2004, s. 30; Fatma Cubuk,
“Pazarlamada Uygulamaya Yonelik Yeni Bir Yaklasim: Noropazarlama”, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2012), s. 8-9; Harvard Business Review Tiirkiye, a.g.e., s. 92-96.

17



mesajlar agirlikli olarak hangi duygusal hareketliligimizi 6n plana ¢ikarmaktadir? Ve

mesajlarla duygusal hareketliligimiz arasinda nasil bir iliski vardir?*™®

Aciklama bir ornekle somutlastirilacak olursa, insanlar “bedava” nin neden
kaliteden 6diin vermek anlamina geldigini diisiiniirler? Eger bir sey bir zamanlar para
ediyor, simdilerde etmiyorsa bu durum kalitedeki diisiisle iliskilendirilmektedir. Ancak
bir seyin bastan beri bedeli yoksa neden aymi hislere kapilmiyoruz? Ornegin bedava
olmasmma ragmen higbirimiz Google arama motorunun Kalitesiz  oldugunu

diisiinml'iyoruz.zo

Bu durum, misteriler agisindan alternatifi bol olan pozitif bir vaziyeti
gosterirken, iiretici boyutundan degerlendirildiginde, miisteriyi kazanma adina yogun
bir iirlin gelistirme ve pazarlama faaliyetleri anlamina gelmektedir. Ve {iriin
farklilastirma kavrami bariz bir sekilde varligini hissettirmektedir. Haliyle, bu strateji
sayesinde rakiplerin bir adim 6niine gegilebilecegini sdylemeye bile gerek yoktur. Konu
basindaki acgiklamalarda da deginildigi {izere, giiniimiiz pazarlama anlayisinda bunu
saglayabilmek icin artik devreye insanin varolusundan beri karar aninda se¢im
yapabilme konusunda yol gosterici 6zelligi olan duygularin dahil edilmesi, gerekliligin
Otesine gecmistir. Bu baglamda, bilingaltinin insanlarin karar verme siirecini nasil
etkilediginin anlagilmasi, son zamanlarda bu 6neme binaen yeni metotlarin, usullerin ve
stratejilerin gelismesine On ayak olmustur. Underhill bu durumu, diinya genelindeki
sirketlerin tiiketicileri kendilerine ¢ekmek i¢in artik antropologlart kullandigini ve
etnolojik calismalarin ana akim pazar arastirmasinin pargasi haline geldigini ifade
ederek aciklamaktadir. Bu tiir gelismelerin sadece pazarlama alaninda zuhur etmedigi
sarihtir. Bir radyologun insanlarin gogiis rontgenlerine bakarken yasadigi sorunlarin
CIA c¢alisanlarmin uydu fotograflarin1 okurken yasadigi sorunlara benzetmesi konuyla
birebir ortiismektedir. Pek cok bilimi kapsayan bu anlayis, yapit olarak multidisipliner
bir nitelik sergilemektedir. Burada kastedilen, nérobilimin diger disiplinlerle entegre

hale gelmesidir. Noroekonomi, néropsikoloji, ndrofinans...vb. alanlarin boy gostermesi

1% Gerald Zaltman, Tiiketici Nasil Diisiiniir, A. Semih Kog (cev.), 3. Baski, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2014,
162-163; Dan Ariely, Akildin Ama Ongériilebilir, Asiye Hekimoglu Giil ve Filiz Sar (¢ev.), 1. Baski, Istanbul:
Optimist Yaymlari, 2012, s. 9-16; Mehtap Kayaoglu, Ofke Kontrolii, 22. Baski, istanbul: Nesil Yaymlari, 2015, s.
77-87.

2 Chris Anderson, Bedava Bazi Seyleri Daha Degerli Kilar, Giinseli Aksoy (¢ev.), 1. Baski, Istanbul: Optimist
Yayinlari, 2011, s. 59-75.
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sosyal bilimlerle bir tip bilimi olan ve insan varliginin merkezini temsil eden beyni
arastiran nérolojinin birlikteligi bunun en agik gostergesidir. Ornegin iktisat biliminin
sadece ekonomik temellere oturtulmayip, aymi zamanda psikoloji ve noroloji
bilimleriyle de iligkilendirilmesi noroiktisadin  dogmasini  saglamisgtir. Nihayet,
pazarlamanin Ozlinii olusturan insanlarin duygularini, sezgilerini anlamadan onlar
anlamanin tam olarak mimkiin olamayacagi ve bu yiizden pazarlamanin da
anlasilamayacag1 gerg¢eginden yola cikilarak, beyan vyerine tiiketicilerin algilarini
olusturan duygusal ve bilingdis1 tepkilerini 6lgen, interdisipliner calisma metodolojisine

sahip yeni bir pazarlama alam olarak karsimiza néropazarlama ¢ikmaktadir.?!

Biitlin bu bilgiler 15181nda, bilimsel veri ve istatistiki hesaplamalar ¢ercevesinde
cesitli 6lgme teknikleri kullanarak, {itopyadan uzak, realitesi yiiksek bir ¢alisma alanm
olan ve bu dogrultuda 6ngoriilerde bulunarak futuristik bir nitelik sergileyen, pazarlama
ile bilimin bastan ¢ikarici evliliginin yani sira insan beynine agilan bir pencere olan
noropazarlama, pazarlama arastirmalarinin igine bilimi karistirarak bu bilmeceyi
cozmeye calismaktadir. Bu kaygilar giidiilerek yapilan calismalar néropazarlama
alaninin kabul goriip, gelismesi ve daha net ve gercek sonuglara ulasilmasi acisindan
onem arz etmektedir. Daha net ve kesin bilgiler ifadesinin alt1 ¢izilmesi gerekiyor, zira
bu zamana kadar geleneksel pazarlama yontemleriyle, pazarlamanin altin kurallarindan
bastira bastira bahsedilmesine ragmen, genel olarak iiriin pazarlamasinin neden
basarisiz oldugu cevap bekleyen sorular arasindadir. Iste bu ve benzeri sorular
karsisinda saglam, daha giivenilir ve bilimsel bir durus sergileyen noropazarlama, satin
alma karar1 tizerinde etkili olan irrasyonel kararlari incelenmekte, bes duyu organin
algiladig1 uyarici ve alt uyaricilarin etkilerini 6l¢iimlemekte, insanlarin farkli mesajlara

verdigi tepkileri kayit altina almakta ve bu mesajlarin tiiketici davranisi iizerindeki

% paco Underhill, Neden Satin Aliriz, Fezal Giilfidan (gev.), 1. Baski, Istanbul: Optimist Yayinlari, 2012, s. 15-17;
Malcolm Gladwell, What The Dog Saw (Képegin Gordiigii), Aytiil Ozer (¢ev.), 1. Baski, Istanbul: MediaCat
Yaymlari, 2014, 221-243; Yener Girisken, Gerg¢egi Algila, 2. Baski, Istanbul: Beta Yaymlar, 2015, s. 1-7; Zuhal
Baltas, Duygusal Zeka, 4. Baski, Istanbul: Remzi Kitabevi, 2011, s. 10-11; Elif Haykir Hobikoglu, Néro Ekonomik
Yaklagimlar, Yayin No: 7, Istanbul: Iktisadi Arastirmalar Vakfi, 2014, s. 10; Haldun Soydal, Yeni Ekonomi
Kuantum-Noroekonomi, 1. Baski, Konya: Palet Yaymlari, 2010, s. 98; Metin Ergoktas, Noropazarlama: Bilingalti
Pazarlamasi, http://metin.ergoktas.org/index.php/2015/08/31/noropazarlama-bilincalti-pazarlamasi/ (27.02.2016)
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etkisine iliskin dogru verileri toplayarak insanlara fikirlerini sorma geregini ortadan

kaldirmaktadir.??

Aciklamaya bir anekdotla devam edilirse, erkekler duygularini saklamakta
kadinlardan daha basarilidirlar. Cilinkii erkeklerde duygular, beyinlerinin sag
yarimkiiresinde iki 6zel bolgede sinirhidir. Dil, merkezi sol yarimkiirede yer alir ve
erkeklerde iki yarim kiireyi birbirine baglayan daha az noron vardir. Netice olarak
erkekler dogustan duygular1 kategorilere ayirma kabiliyetine sahip iken, kadinlar
duygular ifade etme kabiliyetiyle donanmistir. Hatta, bu yapisal farkliliklara bir de
kadin ve erkek beynini besleyen kimyasallar da eklenince miisteriyi ikna etmek i¢in her
iki cinse Ozgii cesitli satig stratejilerinin gerekliligi varilmasi gereken sonucu temsil
etmektedir. ikna etmek konusundaki etmenler her ne kadar mekanik gibi goriinse de
yine de duygular1 goz ardi etmemek gerekir. Tabi bu yapilar insana has 6zellikler olup,
insanin insan gibi davranmasim saglayan bilingdis1 psisik yapilardir. Oyle ki, yapilan
bilimsel ¢alismalar da insanlarin belirli yontemler kullanarak karsisindakini ikna etme
sanstm artirdigimi ortaya koymaktadir. Ornegin siirekli birini ikna edebilmenin ilk
kosulu, bireyin bagimsizligmma destek vermekten gecmektedir. Inatci insanlarla
ugrasildigi varsayimindan hareketle direnglerini takdir etmek ve ilerlemelerine izin
vermek, iizerlerinde sasirtict bir etki olusturacagi i¢in harekete gegmelerini
saglayacaktir. Diger yandan bir kisi ya da grubu cok iyi tamimak da iknay1
kolaylastirmaktadir. Bunun yolu da bilgi enflasyonundan uzaklasarak, tabir yerindeyse
sapla samani birbirinden ayirt etmek anlamina gelen saglam bir istihbarat bilgisine sahip
olmaktan ge¢mektedir. Boylece, miisteriyle ilgili giiclii istihbarata sahip olmak

etkilemeyi devreye sokacaktir.?®

Bilingalti, duygusal zeka, ikna, irrasyonel kararlar ve daha bir¢cok yeni
kavramdan bahsederken geleneksel pazarlamayi bir kenara koymak dogru degildir.
Lakin, bu temelde isin igsine noro akli dahil etmek de bir zorunluluk olmustur. Tiiketiciyi

sadece fiziksel davraniglarina gore degerlendirmek yetersizdir. Ancak dis etkilere karsi

22 Michael V. Pantolon, Aminda Etki, Yusuf Ziya Kavak (¢ev.), 1. Baski, Istanbul: Yakamoz Yayimnlari, 2011, s. 19;
Pmar Diindar, “Nasil ikna Oluyoruz”, Tiibitak Bilim ve Teknik Dergisi, (Ocak 2016), s. 60-65.

23 Elizabeth Pace, Alisveriste Kadin Erkek, Ozlem Tiizel Akal (gev.), 1. Baski, Istanbul: Optimist Yayinlar1, 2011,
s. 105; Carl Custav Jung, Dért Arketip, Thsan Kirrml (gev.), 1. Baski, Istanbul: Sayfa Yaymlari, 2014, s. 7-12;
Kevin Hogan, Etkileme Sanati: Istediginiz Kisiye 8 Dakikada Nasil Evet Dedirtirsiniz, Taner Gezer ve Merve
Duygun (¢ev.), 1. Baski, Istanbul: Yakamoz Yayinlari, 2012, 173-177.
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kapali olan beyin dalgalari yalan sdylemez, yalnizca gergekleri ortaya koyar. “Beynin
bir boliimii ne kadar yogun c¢alisirsa, yakit tiiketimi, dolayisiyla oraya oksijenli kan
akisi o kadar artar. Demek ki, fMRI taramas: sirasinda beynin hangi kismi
kullaniliyorsa o bolge kipkirmizi parildar” seklinde ifade eden néropazarlama uzmani
Martin Lindstrom, konuyu bilimsel boyutuyla ele almaktadir. Buradan hareketle
pazarlama alaninda ¢aligsanlar tiiketicilerinin aklindan gegenleri, karar verirken dikkate
aldiklar1 dinamikleri ve davranislarinin sirlarin1 ger¢ekten 6grenmek istiyorlarsa, beyin
ve beden iligkisinin altinda yatan bilingdis1 unsurlar1 da hesaba katmay1 6grenmelidirler.
Mesela, neden otomobil reklamlarinda hep giizel bayan mankenler yer alir? Burada
yapilmak istenen, mankenlerin pozitif 6zelliklerini arabalara vermektir. Reklamcilar
tirine de mankenlere verilecek tepki gibi tepki verilecegini disiinmektedirler ve
piyasada goriildiigii iizere bu diisiincelerinde de gayet basarililar. Yapilan bir ¢alismada,
giizel bir bayan mankenin yer aldigi otomobil reklamim izleyen erkekler, arabayi,
mankensiz izleyen erkeklere kiyasla daha hizli, etkileyici, daha pahali ve daha iyi

tasarlanmis olarak degerlendirmislerdir.24

Noropazarlama, s6z konusu arastirmalar1 yaparken anket ve benzeri geleneksel
pazarlama tekniklerinin Gtesine gegerek, basta fMRI (Fonksiyonel Magnetig
Goriintilleme Cihazi), tekniginin yani sira Eye-Tracking (G6z Tarama), Facial Coding
(Yiiz Tanima), Ilk Izlenim Projektérii, E.E.G. (Elektroensefalografi), S.S.P.T.(Steady
State  Probe  Topography), P.E.T.(Pozitron @ Emisyon  Cihaz1), M.E.G
(Magnetoensefalografi), GRS(Galvanic Deri Tepkisi Cihazi), PDR (Gozbebegi
Genisletme Teknigi), ve Deri Iletkenligi gibi ydntemleri kullanmaktadir. Beynin
gizlediklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla soz konusu teknikleri kullanan ndropazarlama,
sinirbilimiyle yan yana duran bir alandir. Ve bu alan reklamlarin insanlar iizerindeki
etkisini analiz ederken geleneksel anlayisin Otesine gecmistir. Oyleyse suuraltinin
reklamlardaki mesajlardan etkilendigini hatta bu etkinin hipnoz seviyesinde oldugunu
dile getirmek miibalaga olmasa gerek. Iste insan beyninin aktivitelerini test edip &lgen
cihazlarla bir reklam gorselinden hareketle beynin hangi boliimiiniin uyarildig: tespit

edilip, bununla ortiisen afis ve spot reklamlar hazirlanmaktadir. Ve hayatta belki de

% Robert B. Cialdini, iknammn Psikolojisi, Yasemin Fletcher (¢ev.), Giincellenmis ve Genisletilmis Yeni Baski,
2014, s. 252; Martin Lindstrom, a.g.e., s. 18.
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farkinda olmadan akip giden bu siireg, bilincin kontrolii disinda gerceklesmektedir.
Siralanan bu tekniklerin hissiyatin1 artirmak adma birkag Ornege basvurmak daha
aciklayici olacaktir. Online magazalarin veya internetteki igerik sitelerinin diizenini
planlayan tasarimcilarin pek ¢ogu, elektroensefalografi (EEG) ve fonksiyonel manyetik
rezonans gorlntiileme (fMRI) gibi norotekniklerden faydalanarak elde edilen bir takim
etkin optimizasyon tiiyolarini ve hilelerini tasarimlarina entegre etmeye baslamigslardir.
Ikinci olarak, Roma’ da ndropazarlama iizerine ¢alismalar yiiriiten bir laboratuvar olan
Buyer Brain’ de gergeklestirilen bir arastirmada, geng nesillerin istedikleri trtinleri
ararken raflara bakma bigimleriyle yasli insanlarinki arasinda ¢ok temel ayrimlar oldugu
sonucuna varilmistir. Son zamanlarda bu ve benzeri daha birgok Ornege rastlamak
miimkiindiir. Bu anlayisla, pazarlama portféyiinde bulunan biitiin paydaslar etkileyerek
ses getiren boylesi bir alanda doyurucu bilgi edinmek i¢in ndropazarlamanin derin

sularina agilmak gerekmektedir.?
1.2.2.Néropazarlama Kavrami, Kapsami, Amaci ve Onemi

Noropazarlama kavramini agiklamaya Tanpiar’ 1n ifadesiyle “Seyyal ruh” ve

“I¢ alem fatihi” sair Yunus’ un sozleriyle baslamak en dogrusu olacaktir.?
Yunus’ un ifade ettigi gibi:

“Beni bende demem, bende degilim

’

Bir ben vardir bende, benden iceri.’

Tesbihte hata olmaz diisturuyla, ¢ok derin anlamlar1 olan beyit hakkinda
derinlemesine tahliller, kapsamli agiklamalar yapilabilecegi beraberinde konuyla olan
ilintisi yoniinden, insanin verecegi kararlar irdelenirken maddenin otesine gegilmesi
gerektigi cikarimi kendini hissettirmektedir. Bu yiizden insanlarin salt mantik cergevesi
icinde hareket ettiklerini sdyleyerek onlar1 hesapli bir makineye benzetmek yanilgidir.

Ve bu husus insanlarin aldig: biitiin kararlarda akiler davranmadigimi gostermektedir.

% Ramazan Kurtoglu, Kiiresel Para Savaslar1 ve Davramis Ekonomisi Norofinans, 2. Baski, Ankara: Orion
Yayinlari, 2014, s. 101-104; Martin Lindstrom, a.g.e., . 18; Harvard Business Review Tiirkiye, a.g.e., 92-96; Fatma
Cubuk, a.g.e., s. 28-29.

% Cafer Gariper, “Ahmet Hamdi Tanpmar’ in Bakistyla Yunus Emre”, Bizim Kiilliye Ug Aylik Kiiltiir ve Sanat
Dergisi, Say1 51,2012, s. 79.
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Martin Lindstrom, beyinde gergeklesen eylemlerin ¢ogunun biligsel olmaktan ote
duygusal oldugunu ve beynin otomatik siireclere boyun egdigini ifade ederek

bahsedilen goriisii desteklemektedir.’

Bugiinkii isletmecilik anlayisinda insan davraniglarini anlamak isletmelerin
varligint daim kilmasi adina olmazsa olmazdir. Yillarca insanlarin bu kararlari mantiki
Olctileri icerisinde rasyonel ¢ikarimlarla verdigi disiiniilmistiir. Bu siirecteki rutin,
diisiin-algila-al/alma seklinde zuhur etmistir. Maalesef siire¢ bu kadar basit
islememektedir. Bu durumun bdyle olmadiginin en basit gostergesi tiiketicilerin
aligveris aliskanliklardir. Thtiyaci olmadigi halde bir ¢ift ayakkabi daha satin alan
tiiketici davranigi nasil agiklanacaktir? Ya da tiiketici daha yeni olan bilgisayarini neden
yeni cikaniyla degistirmek istemektedir? Iste siirecin rutin bir sekilde ¢ark ettigini
savunan anlayis bu tiir manzaralar karsisinda sessiz kalmaktadir. Yinelemek gerekirse
bu tutum ve davraniglar insanlarin sadece rasyonel bir varlik olmadigini, duygulariyla
da hareket ettigini gostermektedir. Bu dogrultuda geleneksel yontemlerle tiiketicilerin
sOyledikleriyle yaptiklar1 arasinda ciddi farklar olma ihtimalinden sadece beyanlara

dayal1 pazarlama stratejileri olusturmak ciddi maliyetlere davetiye ¢ikaracaktir.?®

Bu ve benzeri ihtiyaglardan otiirii ve teknolojik devinimlerle noroloji ve
pazarlama biliminin bir araya gelmesiyle noropazarlama kavrami giindeme gelmistir.
Esas calisma alanmi satin alma kararlarini irrasyonel olarak veren tiiketiciler
olusturmaktadir. Isletmeler icin bilingaltinin tiiketicinin karar verme siirecini nasil
etkiledigini anlamadan strateji gelistirmek bosa kiirek sallamak olacaktir. Ciinkii
isletmeler triiniin kokusu, tadi, sekli ve igerigine kadar uygun bir¢ok konuda karar
vermek i¢in geleneksel metotlar olan kantitatif yontemlerden faydalanmaktadir ve
bunun i¢in de ciddi biit¢eler ayrilmaktadir. Ama bunun geri doniisii hi¢ de beklenildigi

gibi olmamaktadir. Bu acidan noropazarlama, tiiketicilerin kontrol dis1 hareketlerinin

?" Dan Avriely, Akildisinin Mantig1, Asiye Hekimoglu Giil (cev.), 1. Baski, Istanbul: Optimist Yaymlari, 2010, s. 11-
21; Martin Lindstrom, a.g.e., s. 11-16; Mustafa Ozgelik, “Yunus Emre’ nin Seyahatleri”, Bizim Kiilliye U¢ Aylik
Kiiltiir ve Sanat Dergisi, Say1 51, 2012, s. 60-63.

%8 Yener Girigken, a.g.e., s. 7-8.
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cevabr yaninda bilingli davranislarin da nasil yonlendirildiginin cevabini iginde

barindirmaktadir.?®

Bu itibarla, son yillarda 6zellikle reklam alaninda hem akademik arastirmalar
hem de is pratigi yoniinden dikkatleri iizerine c¢ekmeyi basaran ndropazarlama,
norobilim ile tliketici psikolojisini biitlinlemeyi basaran yeni bir uygulamadir. S6z
konusu uygulama kisa bir siirede pazarlama arastirma portfoyiinii zenginlestirip,
tiikketicilerin sozlii beyanlarinin 6tesine gegerek pazarlamacilara énemli Glgiide destek
olmaktadir. Tiiketicilerin duygusal ve bilingdis1 tepkilerini 6l¢ebilen noéropazarlama,
pazarlama arastirmalarinda esasinda bir ¢igir agcmistir. Bunu, tiiketici davraniginin
kaynagini tespit ederek ve satin alma kararina giden yolda tiiketicinin ikna olma
slirecini beyin goriintiileme tekniklerinden ve diger biyolojik dlglimlerden yararlanarak
gerceklestirmektedir. Bu siirecte tiiketicinin etkilendigi faktorleri de idrak etmeye

¢alismak, uygulamanin ugras alanma girmektedir.*

Akademik camia ve is pratiginin konu tizerinde bu kadar egilmesini saglayarak
son zamanlarda ilgi toplayan néropazarlama, kisa siirede epey yol kat etmistir. Bu ilgi
onciliigiinde kavramsal cergeveyi olusturmak adina literatiirde néropazarlamanin ne
oldugu hususunda pek c¢ok aciklama yapilmistir. Konunun 0Oziinii olusturmasi

miinasebetiyle yapilan tanim ve aciklamalari etraflica ele almak gerekmektedir.

Lee ve arkadaslarina gbre ndropazarlama, insanlarin iiriin, marka ve reklamlara
verdigi i¢goriisel tepkileri anlamay1 gelistirmek {lizere beyin dalga hareketleri ile klinik

psikolojiyi birlestiren dlgmeye dayali bir metodoloj idir.®

Bercea, tiiketici davranisini beyni inceleyerek arastirmayi ve anlamayr hedef

edinen multidisipliner alan olarak tanimlamaktadir.*

% jzzet Bozkurt, a.g.e.,s. 183-1

%0 Wanzeng Kong, Xinxin Zhao, Sanqing Hu, Giovanni Vecchiato ve Fabio Babiloni, “Electronic Evaluation for
Video Commercials by Impression Index”, Springer Science and Business Media Dordrecht, 7, 2013, s. 531-535;
Yener Girigken, a.g.e., S. 7-8.

31 Nick Lee, Amanda J. Broderick ve Laura Chamberlain, “What is Neuromarketing? A Discussion and Agenda for
Future Research”, International Journal of Psychophysiology, 63, 2007, s. 199-204.

%2 Monica Diana Bercea, “Quantitative Versus Qualitative in Neuromarketing Research”, MPRA Munich Personal
RePEc Archive, 44134, 3, 2013, s. 2.

24



Babu vd. gore, bilissel norobilimin pazarlama ve pazarlama arastirmasi

alemine uygulanma51d1r.33

Lindstrom noropazarlamayi, her giin alinan satin alma kararlarina yon veren
bilingalt1 diistinceler, duygular ve arzular1 ayyuka ¢ikarmanin anahtari olarak

gormektedir.>*

Butler, noéropazarlamanin insan davramiglarinin biyolojisini bu baglamda

diisiince ve eylemlerini anlamaya calistigin1 6ne sirmektedir.*

Hubert ve Kenning, kavrama biraz daha farkli yaklasarak noropazarlama igin
sadece basit bir is araci ifadesini kullanmistir. Norobilim ve pikofizyoloji ¢iktilarinin
pazarlama diinyasina entegre edilme siireci olarak tanimlamaktadirlar. Ve daha c¢ok

tiiketici nérobilimi kavramini yeglemislerdir.®

Georges ve Badoc, noropazarlamanin is yaptiklari kitlenin kararlarimi
etkilemek maksadiyla, fikir tiretim mekanizmalarina dair insan beyni bilgi siirecinin

bilinmesi olarak aciklamaktadir.*’

Stephen Genco, norobilim, metot ve tekniklerini kullanan yahut norobilim
bulgular1 ve goriisleriyle aydinlatilan her tiirlii pazarlama veya pazar arastirma faaliyeti

olarak tanimlamaktadir.®

Pepe Martinez The Consumer Mind adli eresinde kavramla ilgili olarak
doyurucu bilgi vermektedir. Martinez’ e goére ndropazarlama, li¢ farkli disiplinin

biitiinlesmesinden olugmaktadir:*°

%%'S. Samuel Babu ve Thalluri Prasanth Vidyasagar, “Neuromarketing: Is Campell in Soup”, The IUP Journal of
Marketing Management, Vol. X1, No. 2, 2012, s. 77.

3 Martin Lindstrom, a.g.e., s. 13.

% Michael J.R. Butler, “Neuromarketing and The Perception of Knowledge”, Journal of Consumer Behaviour, 7,
2008, s. 416.

% Nicolae Al. Pop ve Ana Maria lorga, “A New Challenge for Contemporary Marketing —Neuromarketing”,
Management & MarketingChallenges for The Knowledge Society, Vol. 7, No. 4, 2012, s. 636.

%" Nicolae Al. Pop ve Ana Maria lorga, a.g.e., s. 636.

% Stephen J. Genco, Andrew P. Pohlmann ve Peter Steidl, Neuromarketing for Dummies, [electronic version]
Canada: John Wiley & Sons Ltd., 2013.

% pepe Martinez, The Consumer Mind Brand Perception and The Implication for Marketers, [electronic
version] UK and United States: Kogan Page Limited, 2012.
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» Insan beynini arastiran néroloji

= Diisiince ve davranis arasindaki iliskiyi inceleyen biligsel psikoloji

= Son zamanlarda olumsuz ¢agrisimlar olusturan fakat tiiketicilerin
ihtiyaglarimi tatmin etmek ve bodylece kari encoklamak i¢in {iriin ve
hizmetlere doniik yeni konseptler gelistirmekten sorumlu bilim ve sanatin

karisimi bir disiplindir.

Devaminda Martinez, néropazarlamanin marka fonksiyonu, iletisim teknigi,
tiikketici davranisi ve satin alma kararlarinda karar alma siirecinin daha iyi anlasilmasina
katki sagladigin1 6ne siirmektedir. Bu itibarla néropazarlama markalar, iletisimler ve is
planlarinin aktarilmasi i¢in daha etkin stratejiler ve eylem planlarinin hazirlanmasina

katki saglayan yararl bir aragtir.

Tiizel, ¢igegi burnunda bir alan olan ndropazarlamayi, beyin arastirmalariyla
pazarlama stratejilerinin biitiinlestirilmesi olarak nitelendirmektedir. Pazarlamacilarin
aragtirmalarini ve reklamcilarin daha fazla mal ve hizmeti tiiketici ile bulusturabilmeleri
icin etkin reklam ve pazarlama aktiviteleriyle tiiketici bilincini ve bilingaltini nelerin
etkiledigini tespit edebilmek tizere basvurduklari bir pazarlama yontemi olarak tarif

etmektedir.*

Yiicel ve Yilmaz, ndropazarlamayr pazarlamanin beyindeki karsiligi olarak
tarif etmektedir. Ve tiiketici davraniglarini kavramak amaciyla norobilim tekniklerinin

tiiketicilere uygulanmas olarak agiklik getirmektedirler.**

Ural, satin alma karar siirecinin anlasilmasini saglamak amaciyla norobilim

tekniklerinin tiiketicilere uygulanmasi olarak tammlamaktadir.*?

Erdemir ise, pazarlama ve iletisim diinyasinda 2000’ 1i yillarin 6nemi

yadsinamaz bir inovasyonu olarak 6z bir degerlendirme yapmlstlr.‘"3

40 Nazlim Tiizel, “Tiiketicilerin Zihnini Okumak: Néropazarlama ve Reklam”, Marmara iletisim Dergisi, Say1 16,
2010, s. 164-165.

! Atilla YOCEL ve Ali sirm YILMAZ, “Sosyal Bilimlerde Deneysel Calisma Araci Olarak Noromarketing ve EEG
Kullanim1”, Sosyal ve Beseri Bilimlere Kiiresel Yaklasimlar—-Kuram ve Uygulamalar Uluslararas1 Sempozyum,
Polonya Bilimler Akademisi, 16-18 Eyliil, 2015, www.sshif.org , (10.04.2016)

*2 Tiilin Ural, “Pazarlamada Yeni Yaklasim: Noropazarlama Uzerine Kuramsal Bir Degerlendirme”, C.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 2, 2008, s. 423.
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Yapilan literatlir taramasiyla ndropazarlamanin bir beyin okuma yontemi
olmadig1 rahatlikla sdylenebilir. Ayn1 zamanda ndropazarlama insanlara istemedikleri
tirlinleri de satin aldirmay1 hedefleyen bir alan da degildir. Subliminal mesajlarla insan1
maniplile etmeye de ¢alismamaktadir. Beyinde olmayan satin alma tusuna basmak gibi
bos ugraslar i¢ine de girmemektedir. Aslinda noéropazarlamanin amaci geleneksel
pazarlama amacindan ¢ok da uzakta degildir. Noropazarlamanin amaci, teknolojinin
nimetlerinden de faydalanarak tiiketicinin karar verme siirecine tesir eden duygusal
faktorleri tanimlamaya ¢alismaktadir. Lee ve digerleri, néropazarlamanin amacini birey,
grup ve oOrgitlerin pazardaki s6z konusu davraniglarini  en 1iyi bigimde
anlamlandirmaktir seklinde izah etmektedir. Boylece bir¢ok parametreyi iginde
barindiracak sekilde noropazarlamanin en kapsamli amaci, pazarlamayr bilimsel
temellere dayandirarak, iiretilecek {iriin ve hizmetin en dogru bi¢cimde gerceklestirilmesi
amaclanan noropazarlama ile tutundurma aktivitelerinden 6zellikle reklamin beyindeki

sinir merkezlerini nasil uyardigi konusuna dikkat kesilmektedir.**

Noropazarlamadaki basarinin anahtar1 nérolojik ve psikofizyolojik metotlarin
rasyonel bigimde bir araya getirilmesi neticesinde ulasilan sonuglarin istatistiksel olarak
yorumlanmasina ve beyan yonteminin 6tesine gecilmesine dayanmaktadir. Anlasilan o
ki, futuristik bakis agisiyla noropazarlama iletisim stratejilerine ve markalar gelisimine
kilavuzluk edecek potansiyele sahiptir. Bu denli potansiyele sahip bahsi gecen
uygulamada ii¢ temel davranig tipine rastlanmaktadir: Radikaller, siipheciler ve
hayranlar. Radikaller veya asirt savunucular pazar arastirmasi konusunda daha
titizdirler ve noOropazarlamanin pazar arastimalarinin biitlinliyle yerini aldigimi
diistinmektedirler. Yelpazenin diger ucunda yeni fikirlere g6z ucuyla veya dudak
biikerek bakan siipheciler yer almaktadir. Bu tip insanlar, yeni bir seyi sikica yerlesene
kadar dikkate almazlar. Her zaman sorunlar1 vurgulamaktadirlar. Bu durumda insan
beyni ya da zihninden bahsedildiginde etik sorunlara odaklanma egilimi
gostermektedirler. Bahsedilen tip, noropazarlamayi tiiketicileri manipiile etmenin bir

yolu olarak gormektedir. Orta kismi ise, gergek¢i bir iyimserlik yoniinde egilim

43 Kiling Orhan Erdemir, Noropazarlama Arastirmalarim Anlama Kilavuzu, www.neurodiscover.com,

(25.03.2016)
* Stephen J. Genco, Andrew P. Pohlmann ve Peter Steidl, a.g.e., Nick Lee, Amanda J. Broderick ve Laura
Chamberlain, a.g.e., 200; Nazlim Tiizel, a.g.e., 165; Yener Girisken, a.g.e., . Yazar notu.
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gosteren hayranlar olusturmaktadir. Bu kesim, mevcut araglarin yeni yontemlerle
birlesmesine ve bugiine hitap eden fikirlere acgiktir. Hayranlar, néropazarlamay1 pazar
arastirma metotlar1 i¢in iyi bir ek tamamlayic1 olarak gérmektedir. Ciinkii bildirime
dayali olmadig1 i¢in bilginin yeni bir tiiriidiir, ayrica tiiketiciden geribildirim de
gerektirmez. Insanlar zihinlerine giden her seyin farkinda olmadiklari igin bu ¢ok ilging

bir gelisme olarak karsilanmaktadir.*® Zikredilen tiiketici zihninde ayirt edilebilen dort

boyut su sekildedir;*°
= Ne Distindiikleri Diisiince Diizeyi Bilissel Model
= Ne Hissettikleri Duygu Diizeyi Duygusal Model
= Ne Soyledikleri Konusulan S6ylem  Dil Modeli
(iletisim, dinleme, konugma)
= Ne Yaptiklar Davranis Diizeyi Eylem Diizeyi

Goriildugii iizere birgok paydasi goz oniinde bulundurarak bir degerlendirme
yapmak hi¢ de kolay degildir, yani, pazar ve tiiketici olaylarinin realiteleri ¢ok
komplekstir. Oyle ki, ayn1 anda etkilesen birgok degisken mevcuttur. Niteliksel ve
niceliksel yontemler, oyundaki psiko-sosyolojik olaylarmm o6nemli bir boliimiinii
yakalayabilmektedir. Ancak kaydedilemeyen kimi kor noktalar da yok degildir. Durum
bdyle olunca, niteliksel, niceliksel ve norobilim gibi ii¢ ayr1 yontemin birlestirilmesi
piyasanin ¢ok daha zengin anlik goriintii elde etmesine imkan tanimaktadir. Bu
dogrultuda; nitel veriler piyasaya 6zgiir bir dil kazandirmakta, en 6nemli unsurlarin
birden ortaya ¢ikisin1 gostermekte ve yorum vasitasiyla derinlemesine bir bilgi
sunmaktadir. Nicel veriler, istatistik ve matematiksel olglimler sayesinde bildirilenlerin
giivenli olmasini, genisletme kavrami kanaliyla gosterimlerde ve metrajlarda nesnellik
saglamaktadir. Son olarak norobilim ise, psikolojik olgiimlerin kullanimiyla nesnel
olmasi, itiraz hakki birakmayan modern teknolojileri kullanmasi ve insanlarin
beyanlarin1 etkili bir sekilde aragtirmasi yetene8iyle o©nceki metodolojileri

tamamlamaktadir.*’

4 Pepe Martinez, a.g.e.; Nazlim Tiizel, a.g.e., 165
“® pepe Martinez, a.g.e.
*" pepe Martinez, a.g.e.

28



NiCEL

Kesin
Matematiksel
Olgiimle

NIiTEL

Ozgiir Séylem
Zenginligi

NOROBILIM
Psikolojik Olgtimler
Kullanilarak Nesnellik

Sekil 3. Birbirini Tamamlayan Ug¢ Metot

Kaynak: Pepe Martinez, The Consumer Mind Brand Perception and The
Implication for Marketers, [electronic version] Great Britain and United States:
Kogan Page Limited, 2012.

Bunlarin da otesinde ndropazarlama, tiiketici karari ile beyin dalgalarinin es
zamanl Ol¢iilmesini saglamaktadir. Bununla birlikte, geleneksel teorilerin (sag beyin-
sol beyin) uygun ¢iktilara erisip erismediginin bir saglamasidir. Hubert ve Kenning’ in
de ifade ettigi gibi, tiikketicinin objektif olarak Glglimlenmesine olanak tanimaktadir.
Yine noropazarlamanin en biiyiikk yarari, satis ve pazarlama icin ortak bir dil
icermesidir. Ciinkii pek ¢ok firmada satis ve pazarlama boliimleri iletisim kurmada
ortak bir platform paylasmamakta ve bu durumun faturasi dogal olarak firmaya
kesilmektedir. Noropazarlama bu noktada devreye girerek, zaman ve kaynaklarin bosa

harcandig1 anlamina gelen ad1 gegen boslugu doldurmaktadir.®®

Noropazarlamanin sagladigi bu yararlar, kavrami pazarlama alaninda daha da
onemli kilmaktadir. Geleneksel yontemlerden tamamen bagimsiz olmamakla birlikte,
geleneksel yontemlerin Oniine ge¢mesini saglayan en onemli {stiinliigl, tiiketicinin
sozel olarak verdigi cevap ile gercekte ne diisiindligi arasindaki farki ortadan

kaldirmasidir. Daha teknik bir dille, yapilan dl¢iimler ne kadar dogru? ya da pazarlama

*® Patrick Renvoisé ve Christophe Morin, Néro Marketing Miisterinizin Beynindeki Satin Alma Diigmesine
Basmak!, Yasar Yertutan (cev.), 1. Baski, Istanbul: MediaCat Yaymlari, 2013, s. 155; Erol Ustaahmetoglu,
“Noropazarlama Uzerine Bir Degerlendirme”, Business & Management Studies: An International Journal, Vol.
3, Iss. 2, 2015, s. 157.
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ciktilartyla Olgiim skorlar1 arasindaki korelasyon ne kadar yiiksek? tiirlinden sorulara

cevap verebilmesi olarak izah edilebilir.*°

Stephen J. Genco ve arkadaslari, giiniimiiz uygulamalarinda néropazarlamanin
pazarlamacilar tarafindan pek ¢ok aragtirma alaninda kullanildigini iddia etmektedirler.

Ve alt1 kilit pazarlama alanini su sekilde siralamaktadirlar:*

= Marka: Marka ve markalasmayr anlamak, noropazarlamanin dogal
arenasidir. Markalar zihindeki gerekli fikirlerdir ve diger fikirlerle baglanti
kurarak giic kazanmaktadir. Zaten tiiketiciler i¢in giiglii bir marka demek,
ilgili fikirlerle derin isbirligi baslatan aklin tistiinde bir marka demektir.

» Uriin: Néropazarlamanin baskin geldigi iki arastirma alani iiriin yeniligi ve
ambalaj dizaymidir. Ciinkii insanlar gelecekte neyi seveceklerini ya da ne
yapacaklarini tahmin etmede zorlanmaktadir. Noropazarlama yeni bir fikrin
biliylik ¢apta olustugunu sdylemekte ve tiiketicilerle arasindaki yankinin
olumlu oldugunu gézlemlemede alternatif yollar sunmaktadir.

= Reklam: Reklam arastirmasi ndéropazarlama i¢in etkin bir alandir. Reklamin
nasil calistifi ve aniden nasil basarili oldugunun her zaman bir gizemi
olmustur. Noropazarlama bu gizemi tamamen ¢6zmese de, bunun i¢in yeni
araclar ve aydinlatma teknikleri sunmaktadir. Ozellikle ndrobilim,
tilketiciler dikkat etmese de reklamlar iyi calisabilir ve pozitif duygusal
baglantilarin tekrar1 yerine ikna edici mesajlar, giliglendirici markalar ve
satis artirma daha etkili olabilir fikri dnciiliik etmektedir.

=  Algveris: Aligveris ve magazacilik, noéropazarlamanin pek cok sey
sunabilecegi arastirma alanlaridir. Tiketiciler aligveris deneyiminde
tiketim eylemini ifa ederken ¢ok da kafa yormamaktadirlar. Aligveris
gezintilerinde gorsel ve diger duygusal isaretleri almaktadirlar fakat onlar
bunun farkinda degildirler. Tiiketicilerin bilingli niyet pahasina aligveris
ciktilarinin belirlenmesinde durumsal faktorlerin yadsinamaz bir etkisi

vardir.

* Tiilin Ural, a.g.e., s. 422; Yener Girigken, a.g.e., S. 5.
%0 Stephen J. Genco, Andrew P. Pohlmann ve Peter Steidl, a.g.e.
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= Online: Magaza aligveris deneyimi online aligveris deneyimi ile yakindan
ilgilidir, lakin aralarinda ciddi farkliliklar mevzu bahistir. Online ortamda
reklam ve satin alma, tiiketicilerin sonraki alisveris merkezi gezisine kadar
miigteri tatminini ertelemelerine gerek olmadan birbirinin hemen yani
basinda bulunabilir. Sonug olarak online aligveriste harekete gegirme, takip
etme ve kazanma ulasilmasi ¢ok daha acil ve dinamik tiiketici hedefleridir.

= Eglence: Ve kesfedilen son pazarlama alani ise eglencedir. Her ne kadar
insanlar  eglendiklerini  tanimlama konusunda, ikna olduklarini
tanimlamadan daha iyi olsalar da, baska bir televizyon programini, filmi ya
da video oyununu digerinden neden daha eglenceli bulduklarina dair ¢cok az
bilince sahiptirler. Norobilim, bir hikayeyi ilging kilanin ne oldugunu ve
ilginin beyinde nasil temsil edildigini i¢ine alan yararli bazi bakis agilari
sunmaktadir. Bu durum, programlamada noropazarlama arastirmasi

ihtimalini ortaya ¢ikarmaktadir.

1.2.3. Ge¢cmisten Bugiine Noropazarlama

Noropazarlamanin tarihi gelisiminden bahsederken, en basta ii¢ pargali ruh
anlayisini yansitan Platon’un at arabacasi 6rnegine deginmekte fayda var. Solda siyah
ve hir¢in bir at, sagda beyaz ve uysal bir at ve bu atlar1 tek bir yone siirmek isteyen
arabaci. Burada arabaci akli, siyah at kontrol altinda tutulmasi gereken bedeni ve beyaz
at ise iradeyi temsil etmektedir. Tiiketicilerin bilingdis1 satin alma kararlari ile ugrasan
noropazarlama ile bu ti¢lii ruh anlayisinin benzerligi, néropazarlama koklerinin nerelere

kadar uzandig1 hakkinda soru isaretleri uyandirmaktadir.™

1920 lerde bu alanda 6nemli bir niifuzu olan Amerikali psikolog John B.
Watson, reklamcilikta temel bir 6grenme teorisine 6n ayak olmustur: Tiketiciler tesvik
edildiginde iiriin satin alirlar. Melvin Copeland, 1924’ te Magazaciligin Ilkeleri adli ders
kitabinda, satin alma davranigini bilingli ve bilingsiz diirtiilere dayandirmistir. Eylem

arzu ve fantazilerin ¢cogu gizli anlamlar igerir fikri, pazarlamada Freudyen Teori i¢in

o Douglas L. Fugate, “Neuromarketing: A Layman’s Look at Neuroscience and Its Potential Application to
Marketing Practice”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 24, Iss. 7, 2007, s. 386.
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uygun bir konum hazirlamistir. 1930’ lardan itibaren, Ernest Dichter’ in yazilarinda
hayat bulan tiiketici zihninde bir psikodinamik model &n plana ¢ikmistir. Ingiliz nérolog
Gemma Calvert 1999 yilinda Ingiltere Oxford’ da, tiiketici psikolojisine beyin

goriintiileme iglemini uygulayan ilk sirket olan Neurosense’ i kurmustur.>

Tiiketicilerin nasil karar verdigini anlama kaygisi, II. Diinya Savasi sonrasinda
norobilimsel c¢alismalar1 tetiklemistir. Zaman ig¢inde, 20. yiizyilin sonlarina dogru
norobilim dogmustur. Daniel Goleman’ in Emotional Intelligence kitabi bu alandaki
onemli bir ilerlemedir. Ustelik norobilimci Antonio Damasio’ nun, insanin kendi
kararlarmin beynin hem akilcil boliimii hem de duygusal boliimiiyle alindigiyla ilgili
iddias1 bu alandaki mihenk taslarindandir. Damasio’ nun iki Onemli eseri olan
Descartes’ Error ve Looking for Spinoza, genis capta yayimlanmig ve etkisi devam
eden eserlerindendir. 20. yiizyilda inlii Rus noropsikolog Alexander Luria, The
Working Brain adinda ¢ok ilging bir kitap yazmistir. 1970 lerin baslarinda diger
bilimsel alanlardan da faydalanilarak genisletilen ekonomi modelleri gelistirilmistir.
Ornegin karar verme iizerine gelistirilen birgok model, psikoloji ve davranissal iktisadin
biitlinlesmesini saglamistir. Psikoloji disiplininde gelistirilen U-O-T Modelinin {izerine
kurgulanan psikofizyoloji modeli, s6z konusu tepkilerin daha anlasilir kilinmasinda

temel kabul edilmektedir. >

Daniel Kahneman ve meslektast Amos Tversky, insanlarin nasil karar aldiklar
varsayiminin aksine gergekten nasil karar verdiklerini belirlemek ig¢in 1970 lerde bir
arastirma programi baslatmislardir. Tversky ve Kahneman, mantiki ¢ikarim ve ihtimale
bagl akil yiirlitmede insanlarin genelde yetersiz oldugunu kesfetmislerdir. Sistem 1 ve
Sistem 2 olarak adlandirdig: iki farkli sistemden bahseden Kahneman’ in modeli, insan
beyninin nasil karar verdigini tanimlamaktadir. Kahneman’ a 2002 yilinda Nobel

Ekonomi Odiilii kazandiran bu arastirma, diisiinme hakkinda énemli bir kilometre tasi

52 Sally L. Satel ve Scott O. Lilienfeld, Brainwashed- The Seductive Appeal of Mindless Neuroscience, [electronic
version] New York: Basic Books, 2013.

® Peter Kenning ve Hilke Plasman, “NeuroEconomics: An Overview From An Economic Perspective”, Elsevier
Brain Research Bulletin, 67, 2005, s. 343; Pepe Martinez, a.g.e., Cagla P. Utkutug Bozoklu ve Sanem Alkibay,
“Noropazarlama Kapsaminda TV Reklamlarina Yonelik Duygulanim Tepkilerinin Degerlendirilmesi: Yiiz Kaslar
Analizi Ile Anket Yénteminin Karsilastirilmasi”, 19. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Gaziantep:
Gaziantep Universitesi, 18-22 Haziran 2014, s. 143-144,
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olmustur. Tversky 1996 yilinda sonsuz yolculuga ugurlandigindan s6z konusu basariya

ortak olamamustir.>

Norobilim terimi ilk olarak psikolog Angelo Mosso tarafindan yapilan bir
deneyde hayat bulmustur. 1985 yilindan itibaren norobilimsel ¢alismalar basta ABD
olmak iizere askeri aragtirma merkezleri ve tiniversitelerde hizla yayilmigtir. Reklam
alaninda 1957° de Vincent Packard’ in Hidden Persuaders kitab1 ve psikoloji alaninda
Clotaire Rapaille’ nin bilingaltinin énemine vurgu yapmasi noropazarlama kapilarini
aralamisgtir. Doktor olan Paul Lauterbur ve Peter Mansfielt, MR teknigi ile ortaya

koyduklari alismalarla néropazarlamaya katki saglanuslardir.*

Nihayet ndropazarlama, 1990° 11 yillarin ikinci yarisinda Harvard Universitesi’
nden, Profesor Gery Zaltman’ in Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI)
cihazin1 pazarlama arastirmalarinda kullanmasiyla giindeme gelmistir. Zaltman ve
meslektagi Kosslyn, reklamlarda tiiketici tepkilerini 6lgmek icin fMRI kullanmaya
baslamislardir. Profesoér Ale Smidts ise, 2002 yilinda néropazarlamayi ilk defa kavram
olarak kullanan kisidir. 2003 yilinda Baylor Tip Koleji’ nden Profesér Read Montague,
deneklere Pepsi testini uygulamis ve hem Pepsi hem Coca Cola tattirarak tepkilerini
fMRI ile izlemistir. 2010 yilinda Zurawicki, geleneksel sinama testine bir nérobilimsel
bilesen eklemistir. Bu gelismelerin ardindan pek cok tip merkezi fMRI gibi
norogoriintiileme tekniklerini pazarlama alanmin hizmetine sunmaya baslamistir. Joe

Rezman’1n agtig1 “Brighthouse” sirketi bunun en somut (imegidir.56

% Daniel Kahneman, “Maps of Bounded Rationality: Psychology for Behavioral Economics”, The American
Economic Review, 93(5), 2003, s. 1449-1475; Phil Barden, Decoded- The Science Behind Why We Buy,
[electronic version], U.K.: John Wiley&Sons Ltd., 2013, s. 9; Paul Bloom, Hazzin Bilimi- Sevdigimiz Seyleri
Neden Severiz?, Ahmet Birsen (gev.), 1. Baski, Istanbul: Alfa Yaymecilik, 2012, s. 228.

% Pop Ciprian-Marcel, Radomir Lacramioara, Maniu Andreea loana ve Zaharie Monica Maria, “Neuromarketing —
Getting Inside The Customer’s Mind”, Annals of The University of Oredea, Economic Science Series, 18(4), 2009, s.
804-807; Boriceanu Veronica, “Brief History of Neuromarketing”, The International Conference on
Administration and Business, The Faculty of Business and Administration University of Bucharest, 14 — 15
November, 2009, s. 119; Selin Bilgi¢, “A Contemporary Marketing Technique: Neuromarketing”, (Yayimlanmanms
Yiiksek Lisans Tezi, Bahcesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014), s. 15-16.

% | eon Zurawicki, Exploring The Brain of The Consumer, [electronic version], New York: Springer, 2010, s. 72;
Carl Erik Fisher, Lisa Chin ve Robert Klitzman, “Defining Neuromarketing: Practices and Professional Challenges”,
Harvard Review Psychiatry, 18, 2010, s. 230-232; Christophe Morin, “Neuromarketing: The New Science of
Consumer Behavior”, Springer- Symposium: Consumer Culture in Global Perspective, 48, 2011, s. 131-135;
David J. Lieberman, Akhm Kullanma Sanati, Baris Satilmus (gev.), 1. Baski, Istanbul: Pegasus Yaymlari, 2013, s.
92; Selin Bilgig, a.g.e., s. 14-16; David Lewis ve Darren Bridger, “Market Researchers Make Increasing Use of Brain
Imaging”, Special Feature, http://www.acnr.co.uk/pdfs/volumebissue3/v5i3specfeat.pdf (02.03.2016)
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fMRI (fonksiyonel magnetik rezonans goriintilleme), QEEG (kantitatif
elektroensefalografi) ve MEG (magnetoensefalografi) en sik kullanilan ve iyi
diizenlenmis beyin goriintiilleme teknikleri iken, bu tekniklerin 6nceki formlar1 en erken
1960’ larin sonlarinda kullanilmistir. Bu ¢ok yonlii gelismelerin  Oncesinde
arastirmacilar, insanlarin yazili ve gorsel reklamlara bakarken ki ilgilerinin gostergesi
olarak kendiliginden genisleyen gdzbebegini 6lgen pupilometre cihazi kullanmislardir.
Bu siire zarfinda arastirmacilar, reklamlarda insan tepkilerinin olas1 bir géstergesi olarak
GSR (galvanik deri iletkenligi) teknigini de kullanmislardir. Sonrasinda gozlerin sayfa
veya ekran {izerinde tam olarak nereye odaklandiklarin1 agiklamada goz takibi icin yeni
bir teknoloji gelistirilmigtir. Ve nihayet, 1970’ lerde Herbert Krugman ve Flemming
Hansen, beynin sag ve sol yarimkiirelerinde gerceklesen siirecleri arastirmada beyin
dalga teknolojisi elektroensefalografiyi kullanmaya baglamiglardir. 1981 de Swinburne
Universitesi’ nden Profesdr Richard Silberstein, klinik uygulamalarda kullandigi SST

(steady state topography) teknolojisinin pazarlamadaki kullanimini miimkiin kilmustir.>’
1.2.4.Karar Vermenin Noroanatomisi

Imkanlar ne denli yeterli olursa olsun, ne denli etkin politika ve stratejilere
sahip olunursa olunsun, bu, miisterilerin her zaman tek bir yerden satin alacagi anlami
tasimamaktadir. Tam aksi olsaydi, nitelikleri acisindan aralarinda fark olmayan
tirtinlerin fiyatlar1 arasinda da fark olmazdi. Etrafimizda ayni 6zelliklere sahip pek ¢ok
liriinlin fiyatlar1 arasindaki farklar bu goriisii desteklemektedir. Davranigsal ekonomi
uzmani Loewenstein, “Beynin biiyiilk boliimii bilingli diisiinmekten ¢ok otomatik
sireclerin etkisi altindadir. Bu ylizden beyindeki islemlerin biiyiik ¢ogunlugu diistinerek
degil duygularin etkisi altinda gergeklesir” demistir. O halde, bir fikri ya da bir iriini
satmaktaki etkililigi arttirmak i¢in karar verici ile konusma becerilerini arttirmak

gerekmektedir. Joe Reiman’ 1n dedigi gibi, “Beyin yoksa kazang da yok‘[ur”.58

Sinirbilim; molekiiler biyoloji, elektrofizyoloji, noérofizyoloji, anatomi,

embriyoloji ve gelisimsel biyoloji, hiicresel biyoloji, ndroloji, bilissel ndropsikoloji ve

> Sarah Rebecca Anne Belden, “Science is Culture: Neuroeconomics and Neuromarketing, Practical Applications
and Ethical Concerns”, Journal of Mind Theory, Vol. 0, No. 2, 2008, s. 251.

58 Pop Ciprian-Marcel, Radomir Lacramioara, Maniu Andreea Ioana ve Zaharie Monica Maria, a.g.e., s. 807; Patrick
Renvoisé ve Christophe Morin, a.g.e., s. 5; Acar Baltas, Akilsiz Duygularin Cezasim Kararlar Ceker, 1. Baski,
Istanbul: Remzi Kitabevi, 2015, s. 17; Yener Girisken, a.g.e., s. 32-33.
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biligsel bilimleri bir biitiin halinde toplayan ¢esitli disiplinlerin bir bilesenini
olusturmaktadir. Nispeten yeni olan bu alan, insan davraniglarinin anlagilmasina katki
saglamistir. Pazarlama alan1 geregi, tiiketici davramisi hakkinda da bakis acist
saglamaktadir. Dolayisiyla burada yer verilecek kavramlara 1sik tutmak, boliimiin daha

anlasilir olmasim saglayacaktir.”®
1.2.4.1. Beynin Anatomisi ve Fonksiyonel Yapist

Beynin sol yarimkiiresinin dogrusal diisiincenin merkezi, sag yarimkiiresinin
ise kavramsal diisiincelerin merkezi oldugu biline gelmektedir. Bunun da 6tesinde, bu
kadar karmasik bir sistemle ilgili olarak 6ne siiriilen yaklasimlarin gesitliligi de tabidir.
Bu yaklagimlarin en ses getirenlerinden biri de ABD’ li norobilimeci Paul McLean’ in
1978 de gelistirdigi “Uc Kardes Teorisi” dir. McLean, ii¢ beyin katmanini ayn1 cati
altinda yasayan li¢ kardese benzetmektedir. Ve neokorteks, limbik sistem ve siiriingen
beyin seklinde bir siralama yapmistir. Renvoise ve Morin ise, beyni {i¢ gruba

ayirmaktadir: Eski beyin, orta beyin ve yeni beyin.®

Yeni Beyin
» Analizler,
degerlendirme
Mantik, kurallar
Hafizaverasyonel
ilkel Beyin cerenme
» icgidiler, hayatta Keestif atstncs
kalma, savunma,
yeniden Uretim
» Anireaksiyonlar
» Eylem/Geri
cekilime/Mualiakta Orta Beyin
kalma » Duygular
» Kazanmakigin » Hafizavetecrube ile
yonlendirme égrenme
» Dikkat
> Zevk/Aa

Sekil 4. McLean Tarafindan ileri Siiriilen Insan Beyni Modeli
Kaynak: Dragolea Larisa ve Cotirlea Denisa, “Neuromarketing - Between Influence
and Manipulation”, Polish Journal of Management Studies, Vol. 3, 2011, s. 83.

5 |eon Zurawicki, age.,s. L
8 patrick Renvoisé ve Christophe Morin, Noro Marketing, s. 5; Ugur Bat1 ve Orhan Erdem, Ben Bilmem Beynim
Bilir, 1. Baski, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2015, s. 89.
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Simon Hazeldine, Neuro Sell adli eserinde beynin s6z konusu bdliimlerini su
sekilde ac;lklamaktadlr:61

Eski beyin, beyin sap1 ve beyincikten olusmaktadir. Siiriingen beyin, kertenkele
beyin, ilkel beyin ve subkortikal beyin olarak da adlandirilmaktadir. Bu, evrimsel
acidan beynin en eski bolimii olmakla birlikte, spinal kolon (omurga) ile beyni
baglamaktadir. Ureme, nefes alma, yeme gibi otonom yasam fonksiyonlarin1 kontrol
etmektedir. Insanin varolusunda beynin ilk olusan béliimiidiir. Burada daha ziyade

anlama ve hafiza kolaylig1 agisindan eski beyin terimi kullanilmistir.

Beynin orta boliimii limbik sistem olarak da adlandirilmaktadir. Ve memeli
beyni, duygusal beyin ve dogru beyin seklinde ifade edilmektedir. Duygulart ve hisleri

isleyen boliimdiir. Bu acidan limbik sistemin kararlar iizerindeki etkisi daha yogundur.

Son olarak yeni beyin ise, beyinde isitme ve gormeye ait bolge olan korteks ve
neokorteks bolimlerinden olusmaktadir. Ayni1 zamanda rasyonel verileri isleyen
boliimdiir. Planlama ve diisiinsel faaliyetler beynin bu katmaninda hayat bulmaktadir.
Insan sosyallestikce beynin bu bolgesinin gelistigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Yeni beyin terimi yaninda rasyonel beyin ve insan beyni terimlerine de rastlamak

miimkiindiir. Caligmada yeni beyin terimine yer verilmistir.

%1 Simon Hazeldine, Neuro Sell, [electronic version], UK: Kogan Page Limited, 2013.
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Eski Beyin
Bilingsiz Reaksiyonlar

Orta Beyin
Bilingalti/Duygu

Yeni Beyin

Biling/Anlama

Sekil 5. Beyin Boliimlerinin Oynadigi Roller

Kaynak: Dragolea Larisa ve Cotirlea Denisa, “Neuromarketing - Between Influence
and Manipulation”, Polish Journal of Management Studies, Vol. 3, 2011, s. 83’ ten
uyarlanmistir.

1.2.41.1. Sinir Sisteminin Fonksiyonlari

Sinir sistemi, diislinme, 6grenme ve hafiza gibi tiim zihinsel aktivitilerin
merkezi olarak islem gormektedir. Sinir sisteminin ¢esitli faaliyetleri; duyusal,
biitiinlestirici ve motor gibi birbirine bagli {i¢ genel fonksiyon seklinde birlikte
gruplandirilabilir. Anatomik ve fonksiyonel agidan bakildiginda ise, sinir sisteminin iki
onemli bileseni vardir: Beyin ve omurilikten olusan merkezi sinir sistemi ve sinirlerden

olusan periferal sinir sistemidir.®?
1.2.4.1.1.1. Periferal Sinir Sistemi

Diizgiin bir viicut isleyisi i¢in, otonom sinir sistemi uygun bir denge saglayan
periferal sinir sisteminin bir boliimiidiir. Kalp atisi hizi, sindirim, solunum hiz, tiikiiriik
ve terleme, gozbebegi biiyiimesi, idrar ve cinsel uyarilma gibi kimi aktiviteleri
icermektedir. Bunlar genellikle kisinin bilingli kontrolii disinda kalan aktivitelerdir.
Bunun yani sira merkezi sinir sistemi beyin sap1 seviyesinin iizerinde zarar gorse bile,
temel kardiyovaskiiler, sindirim ve solunum fonksiyonlar1 hala yasami desteklemeye

devam edebilir. Evrimsel ag¢idan s6z konusu sistemler oldukga ilkel ve benzer sekilde

821 eon Zurawicki, a.g.e., s. 2.
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periferal (cevresel) seviyede kontrol edilememektedir. Belki de rasyonel bir sekilde
belirli bir uyarana dikkat edilmeden karar verildiginde veya korkunun kiskirttigr durum

oz ardi edildiginde goriildiigii gibi bu sistemler merkezi diizeyde kontrol edilebilirler.®®
1.2.4.1.1.2. Merkezi Sinir Sistemi

Beyin, insan viicudundaki en genis sistemin ana unsurudur. Bu, merkezi sinir
sistemidir. Bu sistem ayn1 zamanda hem algisal tiim unsurlar1 beyne ileten omurilik
(spinal cord) hem de periferal sinir sistemini icerir. Basit bir ifadeyle, beyin sinir sistemi
araciligiyla viicudun geri kalanindan gérme, duyma, koklama ve dokunma gibi algisal
girdiyi alir. Algisal girdiyi alan hiicreler, merkezi sinir sistemindeki hiicrelere baglanir
ve nihayetinde beyne iletilir ve sonrasinda beyin ilgili bilgiyi isler. Insanin reaksiyon
gostermesi ise, merkezi sinir sisteminin digsal sinyallerin gonderilmesi vasitasiyla

gergeklesir.64

Konuyla ilgili kavramlara genel hatlartyla deginmek gerekirse, ilk olarak alt
beyin hayati fonksiyonlarla ilgilidir, bu yiizden asil {izerinde durulmasi gereken kavram
tist beyin veya serebral hemisfer dir. Bir olglide de orta beyindir ki, bu serebral
hemisferi geri kalan merkezi sinir sistemine baglayan karmagsik yapilar setidir. Serebral
hemisferin olduk¢a kiristk dis katmani vardir ve buna serebral korteks adi verilir.
Serebral korteks dort loba boliinmiistiir. Frontal lob’ un gelecek eylemleri planlamada
ve eylemleri kontrol etmede spesifik bir rolii vardir. Pariyetal lob, somatik algilamayla
ilgilidir, yani viicut imajimi1 olusturmada ve c¢evreyle iliskilendirme de -etkindir.

Temporal lob, duyma vetisiyle ilgiliyken, oksipital lob, gérmeyle alakalidir.”®

%% Leon Zurawicki, a.g.e., s. 2.
% Erik Du Plessis, The Advertised Mind, [electronic version], UK: Kogan Page Limited, 2008, s. 33.
% Erik Du Plessis, a.g.e., s. 35.
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Uzen sured beliek

Sekil 6. Tiiketicilerin Satin Alma Kararm Etkileyen Bir Insan Beyninin Cesitli
Bolumleri

Kaynak:
http://www.managementcanvas.iimindore.in/icanvas/index.php?option=com_content&yv
iew=article&id=107:neuromarketing-gseeqwhat-
theconsumerthinks&catid=34:marketing-and-branding&Itemid=56" dan aktaran S.
Samuel Babu ve Thalluri Prasanth Vidyasagar, “Neuromarketing: Is Campell in Soup”,
The IUP Journal of Marketing Management, Vol. XI, No. 2, 2012, s. 81.

Pariyetal, temporal ve oksipital loblarin kenarinda bulunan ve algilama
sistemlerinden alinan bilgilerin alg1 ve dil i¢in kullanimiyla ilgili olan alan posterior
birlik alan1’ dir. Serebral hemisferin orta kenarinda bulunan alan ise, limbik baglanti
alani” dir. Bu alan duygu ve hafizanin depolanmasiyla ilgilidir. Hareketin
tasarlanmasiyla ilgili olan alan ise anterior birlik alani’ dir. Daha ¢ok sag ve ve sol
beyin olarak bilinen hemisfer, kafatasinin ortasindan onden arkaya dogru ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar corpus callosum olarak adlandirilan, normal bir beyinde biiyiik
bir demet halindeki sinir liflerinin birbirine bagli olmasindan 6tiirli tamamen ayri
degillerdir. Yani birbirinden bagimsiz g¢alismazlar. Bazi hastalik hallerinde corpus
callosum kesilerek beynin iki boliimii arasindaki bag koparilabilmektedir. Bu defa da
giinlik hayatta sorunlar boy gostermektedir. Dolayisiyla insan, corpus callosum
sayesinde etkin bir sentezleme yetisine sahiptir denilebilir. I¢ korteksin énemli bir
bolgesi olan ve hafiza depolamanin unsurlariyla ilgilinen bolim hipokampus’ tur.
Talamus, bes duyu organindan gelen noronlarin beyin kabuguyla olan iletisimini

saglamaktadir. Hipotalamus, hipofiz salgi bezi ve talamus arasinda kalan bolgedir.
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Heyecan ve arzular, yeme ve igme ve cinsel istekler bu merkezde denetlenmektedir.
Bazal gonglion, motor performansini diizenlemeyle ilgilidir. Ancak bununla daha ¢ok
ilgilenen limbik sistem’ dir. Beynin bu bdlgesi bir yandan tatmin duygularini kontrol
ederken diger yandan da korku ve aciy1 kontrol etmektedir. Limbik sistemin bir bolimii

olan amigdala, korku reaksiyonlarinin idare edilmesinde 6zel bir role sahiptir.®®

Bu bilgilere ilaveten, beynin yap1 tasi néronlardir. Tiim hiicreler gibi néronlar
da, bir¢ok ¢ekirdek igeren hiicre gévdesine ve iki ayr1 ¢ekirdek bilesenine sahiptir. Bu
bilesenleri dentritler ve aksonlar olusturmaktadir. Insan beyninde samanyolu
galaksisinden daha fazla sayida, yaklagik 10 milyar néron vardir. Ve bu néronlarin
dentrit ve aksonlarin etkilesimleri beyinde miithis bir hiicresel aktivite olusturmaktadir.
Bazi1 néron dentritlerin diger noron aksonlardan bilgi almasina ragmen birbirleri ile olan
temas, fiziksel degildir. Ikisi arasinda sinaps olarak bilinen ¢ok kiiciik bir bosluk vardur.
Sinaps, noro ileticinin ve kimyasal amaglarin dogasina baglh olarak ketleyici/engelleyici
ya da uyarict olmaktadir. Ketleyici bir sinapstan gelen sinyal, néronun kendi aksonu
izerinde sinyal yollama olasiligini azaltirken, uyarici bir sinapstan gelen sinaptik iletim,
noronun kendi aksonal ¢ikis sinyalini ateslemesine neden olmaktadir. Bu baglamda her
noronda atesle atesleme girdileri arasinda bir yarisma gergeklesmektedir. Hangi tarafin
kazanacagi ise, ilk olarak uyarici ve ketleyici sinapslarin goreli dagilimina, ikinci olarak
her tiir sinapstan alinan girdilerin zamansal frekansmna baglidir. Noronlar, sinaps
boyunca  nérotransmiter  diye  bilinen  kimyasallar  gondererek iletisim
kurabilmektedirler. Daha basitce sdylemek gerekirse bir noronun temel fonksiyonu,
mesajlar1 viicudun bir boliimiinden digerine tasimaktir. Bunu ifa etmek i¢in ise sinir

sistemi, dentrit ve kimyasal siire¢ olmak iizere {i¢lii bir sarmala gereksinim duyulur.®’

Konu geregi kisaca ayna noronlardan da bahsetmek gerekmektedir. Ayna
noronlar, Parma Universitesi’ nden ndrobilimci Profesdr Rizzolatti tarafindan
kesfedilmistir. Rizzolatti’ nin dikkatini ¢eken bu kavram hakkinda ekibi bir dizi ¢alisma
gelistirmistir. Calismanin birinde bir maymun bagka bir maymunu ya da insani fistik

yerken gordiigiinde, maymunun beynindeki ndronlar sanki o da fistitk yiyormus gibi

% Ethem Kocabas, Liderligin Zihin Kodlar1, 1. Baski, Istanbul: Altin Kitaplar Yaymevi, 2012, s. 63; Erik Du
Plessis, a.g.e., s. 35-36.

%7 paul M. Churchland, Madde ve Biling Zihin Felsefesine Giincel Bir Bakis, Berkay Ersoz (cev.), 1. Baski,
Istanbul: Alfa Yayinlari, 2012, s. 202-219; Erik Du Plessis, a.g.e., s. 37-40.
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maymunu atesledigi tespit edilmistir. Ve her seferinde gozlenen algisal eylemler
prefrontal korteks’ te tepki gdstermistir. Ornegin, sinemada bir film ya da tiyatroda bir
oyun izlerken, oyuncular karakterin hislerini yansitmak adina duygular1 kullanmaktadir.
Ayna néronlar an itibariyle benzer duygular izleyenlere de asilamaktadir. insan boylesi
durumlarda kimi zaman mutlu olur, kimi zaman {iiziiliir, heyecanlanir kisaca duygusal

olarak hareketlenir.%®

£ S R
2ostanaRts Dentcl

Sekil 7. Noronlarin Yapisi
Kaynak: Erik Du Plessis, The Advertised Mind, [electronic version], UK: Kogan
Page Limited, 2008, s. 38.

1.2.4.2. Biling, Hafiza ve Ogrenme
12421  Biling

Biling, bireyin kendisinin ve gevresinde gerg¢eklesenlerin farkinda olup, kendini
gelecek bir uyarana karsi adapte edebilmesidir. Sarih bir ifadeyle, insani insan yapan
seydir. Bilgiyi kullanarak ve tercihleri degistirerek isleyip tamidigi i¢in aslinda bir
fakiilteyi animsatmaktadir. Biling siireci norolojik degisimlerin yasandigi en hassas

gosterge oldugu i¢in, sozl edilen siire¢ direkt olarak Ol¢iillememektedir. Bu nedenle,

%8 Simon Hazeldine, a.g.e.
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biling seviyesini degerlendirmede verilen davranigsal reaksiyonlardan yararlanilir. Diger

yandan uyaniklik ve farkindalik durumu bilinci olusturan iki nemli bilesendir.®

Biling, problem ¢6zme kapsaminda anlamli sonu¢ c¢ikarma, akil yiiriitme,
O0grenme ve anlamayla baglantili olup, beynin belli alanlarinda daha etkindir. Bu
alanlar; PFC (prefrontal korteks), OFC(orbitofrontal korteks), VMPFC(ventromedial
prefrontal korteks), DL(dorsolateral prefrontal korteks), ACC(anterior singulat korteks),
mPFC(medial prefrontal korteks), aPFC(anterior prefrontal korteks)’ dir. Alanlarin
ozellikle prefrontal korteks’ i domine ettigi dikkatlerden kagmamaktadir.”® Zurawicki

ad1 gegen alanlari bir tablo halinde soyle sergilemektedir:™*

Tablo 3

Bilissel Gorevlere Dahil Olan Prefrontal Alanlar

OFC Qdiil bilgilerinin biitiinlestirilmesi, deger isaretinin hesaplanmas1

VLPFC | Sozel ve gorsel-uzamsal bilgilere erisim ve bu bilgilerin idamesi

DLPFC | Uygun olmayanlarin elimine edilmesi, ¢aligma belleginin yonetilmesi,
entelektiiel islev diizenlemesi, belirsizlik ¢oziimleme, siirekli dikkat
tepkilerinin bir dizi se¢imi

aPFC Coklu gorev; gelecekteki niyetlerin korunmasi

ACC Hata algilama ve tepki ¢atismalarinin durumlarini izleme

VMPFC | Gergeklestirilen eylemlerin etkinliginin degerlendirilmesi

Kaynak: Leon Zurawicki, Exploring The Brain of The Consumer, [electronic
version], New York: Springer, 2010, s. 25.

1.2.4.2.2. Hafiza

Hafiza; olaylar, insanlar ya da yerleri temsil eden iligkileri icermektedir.
Duygusal ya da sosyal acidan iiretilebilir olmasima ragmen asil olarak duygulardan
kaynaklanmaktadir. Spesifik bir hatirlama 1ilgili noronlarin ateslemelerini  ve
baglantilarin1  yansitan ndronal bir sekil almaktadir. Hafiza segicidir. Insanlar

belleklerine Oylesine attiklarindan cok tipik bir sekilde ilging ve Onemli olanlari

% Diler Sepit, “Biling Durumunun Degerlendirilmesi ve Glasgow Koma Skalasi”, Hemsirelikte Egitim ve
Arastirma Dergisi, Cilt 2, Say1 1, 2005, s. 12; Leon Zurawicki, a.g.e., s. 24.

™ Randall C. O’Reilly, “The What and How of Prefrontal Cortical Organization”, Trends in Neurosciences, Vol.
33, No. 8, 2010, 355-361. (Daha fazla bilgi i¢in bkz. a.g.e.)

" Leon Zurawicki, a.g.e., s. 25.
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hatirlarlar. Hatta ilging bir film kolayca unutulabilir iken, ailede yagsam boyunca birinin
ilk ¢ocugunun dogumu hatirlanacaktir. Ne olursa olsun hatirlama, her zaman néronlarin

bir grup icindeki baglantinin icerdigi mekanizmanin iirettigi akla gelenlerdir. "

Belirli tipteki her noral genin eslik ettigi farkli bellek tiirleri vardir. Semantik
hafiza, renkli olmayan ansiklopedik ve agiklayici bilgileri icermektedir. Diger bir bellek
tirti episodic bellek’ tir. Zengin verilerle bellek igerigi 6zel ve daha canlidir. Mesela,
liniversite mezuniyeti gibi bir ge¢mis aktarilirken, yalnmiz mekan ve yer degil ayni
zamanda duygular ve ruhsal durum da aktarilmaktadir. Kisa siireli bellek, gegici
depolama ve bilgi manipiilasyonu i¢in kullanilan yapi1 ve siireclerle ilgilidir. Uzun siireli
bellek’ te kayit islemi giinlerce hatta aylarca siirebilmektedir. Bu siire¢ kodlama ve
depolamanin yani sira dnemli bir sekilde mesafeli ama ilgili anilar1 baglayan bellek
konsolidasyonunu ima etmektedir. Siirecin bir pargas: olarak uyku, iyi organize edilmis

uzun siireli bellegin kurulmasinda 6nemli bir faktdr olarak kabul edilmektedir.”

Kodlama |——= | Depolama | —— | Ara-Bul-Geriye Getir

Bellege Yerlestirilir Bellekte Tutulur Bellekten Cagnir

Sekil 8. Bellegin Ug Asamast .
Kaynak: Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramsi, 29. Baski, Istanbul: Remzi Kitabevi,
2014, s. 170.

Insan bir sey gordiigiinde, bu, ilk olarak beyin tarafindan kodlanir ve
hipokampuste toplanir. Bu bdlge, kisinin bir daha ihtiyact olacak m1 olmayacak mu,
bunu bilmeden Oylesine biraktigi yerdir. Sonrasinda kisinin 6nemli buldugu ya da
beynin gecmis deneyimlere dayanarak saklamaya deger gordiigli seyler de bu bolgede
0zel bir dosyaya konup kaldirilmaktadir. Yani beyin korteksinde belirli bir yere
yerlestirilir ki, burast uzun siireli hafizadir. Depolanan belirli bir anidan tekrar
yararlanilmak istendiginde zihin ilgili dosyay1 ¢ikarmaktadir. Bazen bunla birlikte diger
dosyalar da ¢ekilebiliyor, bu durumda hepsi aktive edilmis oluyor. Buna ¢agrisimsal

aktivasyon denilmektedir. Kimi zaman da, saklanan dosyalarin i¢indeki bilgiler zamanla

"2 Leon Zurawicki, a.g.e.,s.25.
"3 Leon Zurawicki, a.g.e., s. 26-31.
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degisebiliyor ve kisi bunu farkedemeyebiliyor. Ancak her durumda dosya, eklenecek
yeni bir bilgi varsa o da eklenerek degismis bu haliyle tekrar kaldiriliyor. Burada belli
bir aninin nereye kaldirilmasi gerektigi kararin1 beyin vermektedir. Ancak bu, giini
geldiginde hafizaya atilan aninin aynen c¢agrilacagi anlamina gelmemelidir, aksi

takdirde bir yanilg olacaktir.”*
1.2.4.2.3. Ogrenme

Ogrenme, davranislarda kalict  degisiklikler meydana  getirmektedir.
Ogrenmenin ii¢ &nemli ozelligi hatirlanacak olursa; Ogrenme davranista olusan
degisikliklerdir, tekrarlar ya da tecriibeler nihayetinde viicut bulur ve uzun siire devam

etmelidir.”

Ogrenme, cagrisimsal ve zihinsel dgrenme olmak iizere iki baslik altinda
gruplandirilabilir. Cagrisimli 6grenme klasik kosullanma ve edimsel kosullanmadan

olugsmaktadir. Burada daha ¢ok zihinsel 6grenme {izerinde yogunlasilacaktir.

Zihinsel 6grenme bazi bilim adamlarina gore ¢agrisimsal 0grenmeden daha
onemlidir. Onlar, hayvan davranislartyla ilgili 6grenme denemelerinin daha yakindan
gézden gecirildiginde oOziinde zihinsel siireglerin bulundugunu ileri slirmektedir.
Dolayisiyla sadece etki-tepki/ddiil-ceza iligkilerinin 6grenme konusunda yetersiz kaldigi
gorilmektedir. Bu acidan 6grenme siirecine tutum, inang, deneyim ve amaglarin da
dahil edilmesi gerekmektedir. Zihinsel kurama gore, diisiince yetenegi olan birey
gecmis tecriibeleri olmasa bile problemi teshis edip, ¢ozliim yoluna gidebilecektir. Sorun
¢ozme, tiiketicinin sik karsilastigt  bir durumdur. Elde edilen bilgiler ise,
yasanmisliklarla birleserek alinan kararlara etki etmektedir. Bu sayede tiiketici edindigi

bilgiler dogrultusunda 6grenmeyi gergeklestirmis olmaktadir.”

Goriildugii  iizere gozlemlemenin bu anlayista isgal ettigi yer dikkat

cekmektedir. Cilinkii 06diil ve cezanin disinda bir baska Ogrenme kaynagini

™ Maria Konnikova, Sherlock Holmes Gibi Diisiinmek, Zeynep Yesiltuna (cev.), 3. Bask, Istanbul: Domingo
Yayinlari, 2013, s. 38-39.

™ Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, a.g.e., . 77-78.

e Dogan Ciiceloglu, insan ve Davramsi, 29. Baski, Istanbul: Remzi Kitabevi, 2014, s. 170; Yavuz Odabasi ve
Giilfidan Baris, a.g.e., s. 89.
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olusturmaktadir. Gézlemleme konusunda ise 6ne ¢ikan kavram ayna ndronlardir. Ve
insan, baskalarmin davranislarindan ¢ikan sonuglar1 kendi davraniglarina uyarlayabilir.
Bunu hayal giiciinii de kullanarak ongorebilmektedir. Bu, model alip 6grenmedir.
Burada kisi olumlu sonuglar alinabilecegini gozlemlediginde taklit etme egilimine
gitmektedir, durum tam tersi yonde zuhur etmisse bdylesi bir egilimden uzak
durulmaktadir. Zihinsel 6grenme, tiiketicinin bilinglenmesini amag¢ edinmektedir. Bilgi
verici calismalar pazarlama uygulamalarinda bu yiizden yogunluk kazanmaktadir.
Ozellikle tiiketicinin bilgi eksikliginin hissedilir derecede oldugu yeni iiriin tanitim gibi

durumlarda zihinsel grenme uygulamalarinda basari saglanmaktadir.”’
1.2.4.3. Beyin ve Karar Alma
12431 Duygu

Duygu, bireyin igsel ve cevresel etkilenimlerinden dogan karmasik
psikofizyolojik bir degisimdir. Duygular biyoloji, psikoloji ve sosyolojinin ortasinda yer
alan ilging olaylardir. Bu yiizdendir ki, duygular viicudumuzda her seyin biitiin halinde
birbiriyle iliskili bir sekilde ¢alistigini géstermesi bakimindan miikemmel bir 6rnektir.
Bir duyguyu yasadigimizda viicudumuz ve zihnimiz senkronize bir sekilde tepki verir.
Bu ac¢idan duygularin kaynagi varolus ve bir biitiin olarak verilen tepkilerdir. Ve
duygular hayat1 renklendirmektedir. Mutluluk, iiziintii, korku, sasirma, 6fke, nefret veya

kaginma temel duygu cesitleridir.”

Noropazarlama penceresinden bakildigi i¢in duygularin viicuttaki olusumuna
kisaca deginilirse, duygular limbik sistem olarak bilinen beynin merkezine yakin bir
alanda bulunmaktadir. Daha ¢ok duygusal beyin olarak bilinir yani duygulardan
sorumludur. Beynin bu alani viicuda duygunun taginmasindan sorumlu olan otonomik
sinir sistemiyle baglantilidir. Ornegin kalp atisinin artmasi gibi. Bu durum, duygularin
kalple ilgili oldugu nedenlerden biridir. Duygular, prefrontal korteks’ te hissedilir ve
viicutta belirgin hale gelirler. Limbik sistem igerisindeki amigdala basrole sahiptir.
Ciinkii amigdala, viicutta bireyi herhangi bir dis tehlikeye kars1 uyaran ¢ok hassas bir

sensordiir. Disardan gelen bilgilerin beyne ulagmasi ve mesaj1 teslim etmesi i¢in iki yol

" Leon Zurawicki, a.g.e., s. 33; Yavuz Odabag1 ve Giilfidan Barig, a.g.e., s. 90-91.
"8 pepe Martinez, a.g.e.; https://tr.wikipedia.org/wiki/Duygu, (05.05.2016)
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takip etmesi gerekmektedir. Bunlardan bir tanesi normal rota, bilingli rota olarak da
bilinen kortikal yoldur. Duygular algilara doniisiir ve daha sonra serebral korteks
tarafindan analiz edilir. Anlasildig1 lizere, her seyin ¢ok hizli viicut bulmasina ragmen
bu yol, bilingsiz ya da otomatik rota olarak da bilinen alt kortikal yol olan acil rotadan
cok daha yavagtir. Duygular serebral korteks’ te hemen alarm gibi goriilerek hizli bir
sekilde amigdalaya ulasip algiya doniisiirler. Dolayisiyla amigdalanin tehlike veya

tehdit durumlarinda uyarici bir misyonu vardir.”

Bu kapsayici bilginin akabinde, konu geregi duygu ve reklam iliskisinden de
soz edilmelidir. Reklam ve duygu iligkisinde literatiiriin ¢ogunlugu reklam stratejisi ve
biitceye kars1 etkinligin istatistiine dayali medya planlama yonetimi etrafinda
reklamcilik dongiisiinde ¢ogu siireclere odaklanma iizerinde yayimlanmistir. Elde edilen
basar1 veya basarisizlik, satis etkileri ya da hatirlanma ve tanima testi ile dl¢lilmektedir.
Ancak kendi basina ortaya konulan mesaj igeriginin etkisini anlamak, biiyiik ol¢iide
kesfedilmemis ve agiklanamamistir. Gozden gegirilen bir teori, mesaj igeriginin etkisini
aciklamaya yonelik atilan bir adimin duygusal siireglerin incelenmesinin altinda

yattigini géstermektedir.80
Mindshare CEO’ su Chris Malton konuya su sekilde agiklik getirmektedir:81

“Kurum ve miisteriler, tiiketicilerin duygusal baglantilar: i¢inde daha iyi bir
fikre gereksinim duymaktadir. Bu durumun medya planlamasi ozellikle de etkili frekans
diigiincesi bakimindan ciddi reaksiyonlari vardir. Basarili bir marka, tiiketicilerin
kisisel olarak anlaml bir gsekilde yiiriittiigiidiir. Burada, soylemi pekistirmek icin

)

saglam élgiitlere ve arastirmaya ihtiyag duyulmaktadir.’
1.2.4.3.2.  Motivasyon

Bilim adamlar1 karar alma hususuna farkli acgilardan odaklanmaktadir.
Motivasyon, karar verme siirecinin bir baska gerekli yoniidiir ve ndropazarlama

arastirmasi i¢in 6nemli bir degiskendir. Motivasyon, insanlar1 bir eyleme iten zorlayici

" pepe Martinez, a.g.e.

8 Anette Kortovna Simson, “Neuromarketing, Emotions and Campaigns”, (Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi,
Copenhagen Business School Master of Social Science, 2010), s. 26.

8 Anette Kortovna Simson, a.g.e., s. 26.
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kuvvet olarak agiklanabilir. Itici gii¢ bir tiiketicinin tatmin edilmeyen ihtiyacindan hasl
olmaktadir. Tiiketici bilingaltinda ihtiyacim1 azaltmak ister ve bir harekete gegmeye

karar verir.®

Odiil, risk ya da cezalandirma ile ilintili kararlar beyni ve karar almadaki
gelisimi giiglii bir sekilde etkilemektedir. Beynin 6diil sistemi ndrotransmiter, dopamin
icin gegis koridoru olan dopaminerjik sistem tarafindan derinden etkilenmektedir.
Potansiyel 6diil ve ceza bilgileri beynin limbik kismindan girer ve ilgili boliimlere
dagitilir. Bunun yani sira motor ve kognitif kararlar olarak da bilinen biligsel kararlar
olusur. Zurawicki’ ye gore dopaminin arzu, tiiketim veya bagimlilik gibi 6diil alan
aktivitelerle kompakt bir iliskisi vardir. Ona gore o6diil beklentisi igine girildiginde
dopamin noéronlarin aktivitesi motivasyonu uyandirmaktadir. Son olarak amigdala,
insan beynindeki motivasyon sisteminin esas bilesenidir ve pazarlama etkilesimleri

icerisindeki 6diil algisinda 6nemli rol iistlenmektedir.®
1.2.43.3. 1kna

Insanlarin davranis ve karar verme siirecini etkileyen diisiince ve duygular en
az %95 bilingli farkindalik altinda meydana gelmektedir. Dolayisiyla miisterilere
sunulan o6zellik ve faydalarin bilingli bir sekilde degerlendirilip, sonrasinda bunu
mantikli bir sekilde satin almaya veya almamaya karar verdiklerine inanmak bir yanilgi
olacaktir. Yanls algilama sudur ki, karar vermeden 6nce alinan mevcut veri bilingli
olarak analiz edilir, alternatifler karsilastirilir, kiyaslanir ve dikkatli bir sekilde sebep ve
sonuglar degerlendirilir. Bu durum her ne kadar siirecin rasyonel bi¢cimde isledigini

gosterse de alinan irrasyonel kararlar bu anlayisi zayiflatmaktadir.®*

Stirecin  konstriiktif isleyisi su sekilde gergeklesmektedir: Algisal bilgi
oncelikle ilkel beyinden sonrasinda duygusal beyinden giderek mantiksal kortekse
ulasir. Burada gelen biitlin verilerin baslangictaki filtreleme siireci gergeklestirilmis
olur. Duygusal beyin, miisterinin sirket ve sirket mesajini algiladigi beynin ilk kismidir.

Bundan sonra kortekse gecer ki, burada daha mantiksal degerlendirmeler yapilir.

82 Selin Bilgig, a.g.e., . 10.
8 Selin Bilgig, a.g.e., s. 10.
8 Simon Hazeldine, a.g.e.
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Prefrontal korteks mantiksal karar vermenin dahil oldugu beynin anahtar kismidir. Fakat
beynin geri kalan kismi1 kuskusuz daha biiyliktiir. Bu ylizden beynin diger bilingsiz
kisimlar1 kararlara onay vermeden miisteri evet demeyecektir. Bu nedenledir ki,
isletmeler satis mesajin1 verirken beynin ii¢ kismini da dikkate alip, mesajin bu
boliimler i¢in de ¢ekici hale getirilecek bigcimde nasil olusturulabileceginin ve

iletilebileceginin kaygisini tagimalidirlar.®

Birini ikna etme noktasinda farkli argiimanlardan yararlanilabilir. Kazang degil
olas1 bir kayiptan kaginma ya da kaybetme korkusu gibi argiimanlar insanlar1 daha ¢ok
motive etmektedir. Ornegin bir yalitim sirketi olarak insanlara kaliteli bir yalitimla ne
kadar maddi tasarruf yapabileceklerini soylemektense kotii bir yalitimla ne kadar zarar

edeceklerini soylemek daha ikna edici olmaktadir.®

Cialdini, Tknanin Psikolojisi adli kitabinda ikna konusunu alti1 temel ilkeye
dayandirmistir. Bunlar; karsilikta bulunma, tutarlilik, toplumsal kanit, sevgi, otorite ve
azliktir. Fazla detaya girmeden s6z konusu ilkeler daha ¢ok toplumda isgal ettigi yerleri
acisindan ele alinmistir. Ve her bir ilke, deminde zikredildigi lizere insanlarin
diisinmeden evet deme ve otomatik olarak itaat egilimi yaratma becerisine gore
degerlendirilmistir. Diger taraftan Renvoise ve Morin, miisteriyi ikna etmenin dort
yolunu en etkiliden en az etkiliye dogru soyle siralamaktadir: Bir miisteri hikayesi, bir
demo, veri ve vizyon. Ve iglerinde %80 hatta %100’ liikk oranla bir miisteri hikayesi basi
cekmektedir. Cilinkii hikdye zekice secildigi takdirde, kazancin olast en baskin

kanitidir.®’
1.3. Noropazarlama Arastirma Teknikleri

Garcia ve arkadaglar1 (2008), genc bir disiplin olarak statiisii gz Oniine
alindiginda ndropazarlamanin teorik, ampirik ve pratik kapsaminin gelistirildiginin
devam ettigini agiklamaktadir. NoOropazarlamadaki teorik arastirmanin  temeli
norobilime dayanmaktadir ve ndrogdriintiileme teknikleri hipotezi test etmek, mevcut

bilgileri gelistirmek veya tiiketici beynindeki pazarlama uyaranlarinin etkisini

% Simon Hazeldine, a.g.e.
8 Rolf Dobelli, Hatasiz Diisiinme Sanati, Itir Arda (gev.), 6. Baski, Istanbul: NTV Yayinlari, 2014, s. 99.
8 Robert B. Cialdini, a.g.e., s. 43-307; Patrick Renvoisé ve Christophe Morin, a.g.e., s. 39-43.
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Olcimlemek amaciyla kullanilmaktadir. Alwitt, (1985) arastirmalarin halihazirda beyin
aktivitesindeki kaliplarin davranis ve biling ile yakindan iligkili oldugunu saptamustir.
Reiman ve arkadaslari, (2011) beyin goriintiilemedeki ilerlemelerin bireylerin farkli
uyaranlart nasil igledigi ve nasil karara vardigi konusunda arastirmacilarin bilgisini
arttirmalarinin  Oniinii agtigin1 beyan etmektedir. Arastirmacilar beyin goriintiileme
yontemlerini kullanarak belirli bir gorev sirasindaki beyin aktivasyonuyla bir kontrol
gorevi sirasindaki beyin aktivasyonunu karsilastirmaktadirlar. Zurawicki, (2010)
Kenning ve arkadaslari, (2005) ve Calvert ve arkadaslar1 (2004) noropazarlama
aragtirmalarinda kullanilan teknikleri beyindeki metabolik aktivite kaydi ve elektrik
aktivitesi kaydi olarak ayirmaktadirlar. Bu teknikler asagida bir sekil yardimiyla

sunularak etraflica ele ahnmls‘ur:88

8 Monica Diana Bercea, “Anatomy of Methodologies for Measuring Consumer Behavior in Neuromarketing
Research”, LCBR European Marketing Conference, Vol: ISSN: 2190-7935, Munich, 7-8 August 2014, s. 2.
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Fonksiyonel Manyetik

. . Rezonans
Beyindeki Gériintileme (FMRI)
Metabolik Pozitron
Aktivite Kaydi Emisyon
Tomografi
(PET)
Sabit Durum
Topografyasi
(SST)
Transkronial
. . Manyetik
Beyindeki Uyarma (TMS)
Elektriksel
Aktivite Kaydi Manyetoensefalografi
) (MEG)
Noropazarlam
3 Araclar Elektroensefalografi
(EEG)
Yiiz Kodlama
Deri iletkenligi
Beyin Yiz Elektromiyografisi
Aktivitesi
Kaydi . .
Olmadan Ortala I!|§k|
Testi
G6z izleme

Fizyolojik Tepkilerin
Olgiimii

Sekil 9. Noropazarlama Araglarinin Siniflandirilmasi

Kaynak: Monica Diana Bercea, “Anatomy of Methodologies for Measuring Consumer
Behavior in Neuromarketing Research”, LCBR European Marketing Conference,
Vol. ISSN: 2190-7935, Munich, 7-8 August 2014, s. 2.

Yukarida belirtilen néropazarlama araglarinin ayrintisina inmeden once basta
norogoriintiileme tekniklerini kendi i¢inde siniflandirmak cergevenin ¢izilmesi adina

Onem arz etmektedir.
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Tablo 4

Norogoriintilleme Metotlar:

Goriintiileme
Metotlar . Elektroensefalografi ':‘5': nyLTeyinde voits)
Elektriksel (e mgmamadgne
. -zorecell ekipman malyeti
Akt I V Ite -Nizpeten basit ver analizi
-\olta]j dalzgalanmalznndan

somemiu beyin alantannn
buhsnmazinda aldukga <mar

potansiye
Manyetoensefalografi ;;f;l'_r =:r-=; o
I:MEG:I degizim kayd

-iyi temporal phzindriik

-Sanarh uramsal gowiniiik

-Nizpeten yiksek dlpi makyeti

-Nizpeten kompleks ver analiz

H : : -Horonlarda metabolik
Meta bDlIk Pozitron E_rn|51,r|:rn prosediirien analiz etmek igin
L. Tomografi (PET) niikleer tip teknigi
Aktlvlte -iyi uzamszal giziinddik
-Daha kdti teporal gozindriik
-Radyosktf kontrast wygulamas
[imvaziv)
-Mispeten yiiksek digim malyeti
-Nispeten kompleks veri analizi

Fonksiyonel Manyetik -*amnmanyetik dzelikiarni
¥ ¥ kullanarak metabolk aktivite
Rezonans giimi

Gartntileme ifMRl] -iyi vzamzal ghriimizme
-EEG ve MEG' e gdre disik
temiporal giziimbeme
-Nispeten yilksek Sgim makyeti
-Hispeten kompleks veri analizi

Kaynak: Peter Kenning, Hilke Plassmann ve Dieter Ahlert, “Applications of Functional
Magnetic Resonance Imaging for Market Research”, Qualitative Market Research:
An International Journal, Vol. 10 No. 2, 2007, s. 135-152.

1.3.1. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI)

fMRI, nodropazarlamanin 6zel enstriimanlarindan bir tanesidir. Bu teknik
sayesinde beyindeki kan akis1 seviyesindeki artis dlgiilebilmektedir. Bir deneyin pargasi
olarak denek uzun, dar bir tiip i¢inde sirtiistii yatarken taranmaktadir. Bahsedilen tiip,
miktanislarla cevrilidir ve miknatislar bir kez aktive edildiginde elektrik alanlari

olusturmaktadir. Ayrica bu enstriiman, bir uyarici/uyaran durumu sergilendiginde
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beynin belirli bir bolgesindeki aktivite artisin1 hatasiz bir sekilde belirleme yetenegine
sahiptir. Toplanan verilerin zarar gérmemesi adina denegin deney sirasinda hareketsiz

kalmasi gerekmektedir.89

fMRI kullanarak beyin fonksiyonlarini gorsellestirme yetenegi, bolgesel
serebral kan akisindaki bir degisiklik tarafindan takip edilen beynin bir bolgesindeki
noronal aktivite artisina baglidir. Norovaskiiler baglanma diye bilinen mekanizmalar
hala tam olarak anlasilmamis olmakla birlikte aktif beyin dokusunun arttirilmis
perfiizyon temeli, Kan Oksijenizasyonu Bagimlilik Diizeyi (Blood Oxygenation Level
Dependent BOLD)’ dir — etkisi hemoglobindir. Bu, oksijen durumuna bagli olarak farkli
manyetik Ozellikleri olan kandaki molekiilleri tasiyan oksijendir. Oksi hemoglobin
diamanyetik iken, deoksihemoglobin paramanyetiktir, yani yerel sinyal kaybina yol
acan lokal manyetik alanm1 deforme etmektedir. Aktif beyin dokusunda artan oksijen

titketimi kan akis1 yanit1 ile dengelenmektedir. ™
Bir fMRI Slgiimiinde yaygin olarak uygulanan 6 adim su sekilde siralanabilir:**

I.  Zaman serisi veri setleri kafa hareketi ve/veya tarama arasi hareketi
artefaktlar1 (goriintii iizerinde istenmeyen ve gercegi yansitmayan her
tirlii bozulma) diizeltmek icin her oturumda ilk goriintiiye hizalanir.

I[I.  Edinilen anatomik ve fonksiyonel veriler arasinda ortak kayit
prosediirii uygulanir. Bu prosediiriin amaci eldeki karsilikli bilgiyi

maksimize etmektir.

8 Vlasceanu Sebastian, “Neuromarketing and Evaluation of Cognitive and Emotional Responses of Consumers to
Marketing Stimuli”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 127, 2013, s. 753-757.

% peter Kenning, Hilke Plassmann ve Dieter Ahlert, “Applications of Functional Magnetic Resonance Imaging for
Market Research”, Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 10 No. 2, 2007, s. 139.

! Mohamed M. Mostafa, “Functional Neuroimaging Applications in Marketing: Some Methodological and
Statistical Considerations”, Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 17 No. 4, 2014, s. 343-
372.
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% Signal change (+SEM)
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Sekil 10. Iliskili Aktivasyon, Ilgi Yogunlugu ve ilgili Aktivasyon Zaman Siireci
Kaynak: Brian Knutson, Scott Rick, G. Elliott Wimmer, Drazen Prelec and George
Loewenstein, “Neural Predictors of Purchases”, Neuron, No: 53, 2007, s. 149.

[1l.  Beyni segmente etmek i¢in gri ve beyaz madde bir gézlii deformasyon
yaklagimi kullanilir. Fonksiyonel goriintiileri diizeltmek icin yari

maksimum tam genislikte bir izotropik Gauss ¢ekirdek uygulanir.

IV. Kalp atis1 ve nefes alip verme sirasinda ¢ikan seslerden kaynaklanan
diisik frekansli girtltiyii yok etmek i¢cin fMRI zaman serisi
verilerinde her bir voksel( bir pikselin {i¢ boyutlu karsilig) igin yiiksek
gecirgenli bir filtre uygulanir.

V. Her fMRI veri seti, Montreal Noroloji Enstitiisii sablonuna dayali

standart stereotaksik uzay atlasina normalize edilmektedir.

fMRI ve c¢izilen ilgili c¢ercevenin akabinde s6z konusu yontemin avantaj,

dezavantaj/siirliliklarindan da genel hatlariyla bahsedilmelidir.

fMRI’ 1n en acik avantaji en basta, beyin taramalarinin {i¢ saniyeden daha az
bir slirede gerceklesmesine olanak taniyarak zamansal ve uzamsal ¢oziiniirlilk arasinda
sagladigi dengedir. Ikinci avantaji saglikli géniilliilerde istenildigi gibi tekrar eden
Olglimlere izin vermesi, invaziv (cerrahi) olmayisindan kaynaklanmaktadir. Buna ek
olarak, tarama parametrelerinin se¢imi bir parametrenin digeri pahasina arttirilmasina
izin vermektedir. Giincel fMRI yaklasimlari, zamansal ¢oziiniirliigiin néronal sistemler

icin 100-250 milisaniye seviyesine kadar gelistirilebildigini ve korteksin temel
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fonksiyonel birimi olarak uzamsal ¢6ziiniirliigiin kortikal siitun diizeyinin arttirildigin

g('jstermektedir.92

Sahip oldugu bu avantajlar da gostermektedir ki, fMRI, néropazarlama alani
icinde gelecek vaat eden futuristik bir arastirma yontemidir. Ancak bazi dezavantaj ya
da smirlamalarla karsi karsiya oldugu konusunda hi¢ siiphe yoktur. Pazarlamaci ve
arastirmacilarin direkt aklina gelen ilk sinirlama, fMRI yazilim ve donaniminin yiiksek
maliyetidir. 1.5 tesla tarayicisi (manyetik alanin yogunlugunu belirler) i¢in bir fMRI
tarayicisinin maliyeti 1.0-1.5 milyon dolardir, 3.0 tesla tarayicisi ig¢in 2.0-2.4 milyon
dolardir ve yazilimi 500 bin dolardir. Ancak bakim maliyeti basta olmak iizere, 6zel
oda, onemli Ol¢iide degisebilir islem maliyetleri bazt fMRI birimlerinde 400 dolar—
3.000 dolara kadar diisebilmektedir. Bu asir1 maliyetler geleneksel pazarlama
arastirmalarindan daha ¢ok ¢alisma basina diisen toplam maliyetler kadar bir seviyeye
getirilebilir. kinci smirlama ise, bir pazarlama uyaram tarafindan heniiz aktive olmus
alandaki beynin ihtiyaci olan kani almasi, fMRI’ da 5sn.” lik bir gecikmeye neden
olmaktadir. Ugiincii sinirlama, geleneksel pazarlama arastirmalarinda tam gelismis
deneysel tasarimlarla karsilastirildiginda reklamlar, logolar, resimler, film fragmanlari
ya da bazi konusmalar gibi oldukg¢a basit tasarimlara olanak tanimaktadir. Ayriyeten
cok karmasik bir caligma bu yonteme uygun olamayabilir. Ve son kisit ise, tibbi gevre,
cihaz boyutunun biiyiik olmasi ve yiiksek kiimelenmis alan gercek hayattaki pazarlama
uyaranlarinin  algilanan zenginligini sinirlayabilmektedir. Bu durum, denek ve
arastirmacilarin glivenligini en tist diizeye ¢ikarmak icin 6zel bir oda ve kamyon
biiyiikliigiinde oldugundan gercek bir ortamda arastirmay1 yapmay neredeyse imkansiz
kilmaktadir. Ve birgok kisi fMRI’ 1 bir pazarlama projesinden daha ziyade bir bilim

(tip) projesine benzetmektedir.”
1.3.2. Pozitron Emisyon Tomografi (PET)

Pozitron Emisyon Tomografi, c¢ok giiclii ve esnek bir goriintiileme

teknolojisidir. Radyo isaretli kiiciik molekiilleri, peptitleri, antikorlar1 ve hiicreler dahil

% peter Kenning, Hilke Plassmann ve Dieter Ahlert, a.g.e., s. 139.

% Chutima Ruanguttamanun, “Neuromarketing: I Put Myself into A fMRI Scanner and Realized That I Love Louis
Vuitton Ads”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 148, 2014, s. 211-218; Vlasceanu Sebastian, a.g.e., S.
755.
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bir dizi hedef arastirmalar kullanilarak biyolojik siireclerin sorgulanmasinda muazzam
bir esneklige sahiptir. PET, son derece yliksek hassasiyetle kitle etkilerinin tanitimi
disinda nispeten diisiik bolluk hedeflerinin nicel goriintiilenmesine imkan

tanimaktadir.®

Pozitronlar, elektronlarin pargaciklari ve bazi radyo niiklitleri tarafindan
yayilmaktadir. Bu niiklitlerin radyoaktif olmayan izotoplar olmas1 ve biyolojik iliskili
molekiillerde ikincisiyle degistirilebilir olmas1 gibi baz1 6zellikleri vardir. Bu modifiye
edilmis molekiillerin kiiciik miktarlarda enjeksiyonu veya teneffiisli sonrasinda, onlarin
mekansal/uzamsal dagilimlari bir PET tarayicisi tarafindan tespit edilmektedir. Bu cihaz
her yerde goriilen mevcut elektronlarla carpistiginda yayilan pozitronlarin imhasindan
kaynaklanan radyasyona duyarlidir. Metabolizma ve beyin perfiizyonu ile ilgili tespit
edilen dagitim bilgileri tomografide elde edilebilir ve goriintiilenebilir.
Uzamsal/mekansal ¢oziiniirlik oldukca yiiksek (3-6 mm) olmakla birlikte, zamansal
coziiniirlik diistiktiir (bir saatin birka¢ dakikalik boliimii kadar). Radyoaktif izleyiciler
kullanildigr gibi uygulamada saglikli denek sikintist cekilmektedir.*®®

1.3.3. Elektroensefalografi (EEG)

EEG hakkinda teknik detaya girmeden 6nce konuya genel hatlariyla deginmek
yerinde olacaktir. Pazarlamacilar noroelektriksel beyin goriintiileme ile ilgili olarak iki
ana nedenden dolay1 heyecan duymaktadir. Bu nedenlerden ilki, pazarlamacilar beyin
goriintiilemenin maliyet ve fayda arasinda daha verimli bir degis-dogus sunacagini
beklemektedirler. Bu umut, tiiketicilerin tercihleri soruldugunda bunu agik¢a ifade
etmeyi istemedikleri ya da olanakli olmadig ile gercek tercihlerle alakali tiiketici
beyninin gizli bilgiler i¢erdigi varsayimina dayanmaktadir. Bu tiir bilgiler teoride satin
alma davranmisimi etkilemek icin kullanilmaktadir. Boylece gelistirilmis {iriin tasarim ve
artan satis yararina karsi norogoriintiileme caligsmalarini gerceklestirme maliyeti agir

basmaktadir. Ikinci neden ise, pazarlamacilarin mevcut bir iriinden bile ©6nce

% Simon R. Cherry, Angelique Y. Louie, and Russell E. Jacobs, “The Integration of Positron Emission Tomography
with Magnetic Resonance Imaging”, Proceedings of the IEEE, Vol. 96, No. 3, 2008, s. 416.

% peter Kenning ve Hilke Plassman, “NeuroEconomics: An Overview from An Economic Perspective”, Elsevier
Brain Research Bulletin, 67, 2005, s. 345.
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uygulanabilir dogru bir pazarlama arastirmasi yontemini elde edebileceklerini

ummalaridir.®®

Acgiklamalarda  gecen  isleyis asagidaki sekille desteklenebilir.
Elektroensefalografinin ndropazarlama uygulamalar1 potansiyel olarak {iriin gelisim
dongiisiine iki yerde dahil olmaktadir. Birincisi, EEG tasarim siirecinin bir bdliimii
olarak kullanilmaktadir. Burada noral tepkiler, {irlin piyasaya c¢ikmadan &nce
sinirlandirmak amaciyla kullanilmaktadir. Digeri de, satislar1 artirmak i¢in bir reklam
kampanyasmin parcasi olarak genellikle noéral tepkileri 6lgmede iriin tam olarak

iiretildikten sonra kullaniimaktadir.®’

EEG

Kavram Dizayn Test Etme

Fazar Analizi Gelistirme
Fizibilitesi Prototip

A 4

Teslim Piyasaya Sirme

Destek

Ge ribildirim

EEG

Reklam

Sekil 11. Uriin Gelistirme Siireci

Kaynak: Giovanni Vecchiato, Patrizia Cherubino, Arianna Trettel ve Fabio Babiloni,
Neuroelectrical Brain Imaging Tools for The Study of The Efficacy of TV
Advertising Stimuli and Their Application to Neuromarketing, [electronic version],
UK: Springer, 2013, s. 5.

Bahsedilen bu genel goriiniim, EEG ydnteminin pazarlama aleminde isgal

ettigi yeri su yiizline ¢ikarmaktadir. SOyle ki, EEG kliniklerde, psikofizyoloji ve bilissel

% Giovanni Vecchiato, Patrizia Cherubino, Arianna Trettel ve Fabio Babiloni, Neuroelectrical Brain Imaging
Tools for The Study of The Efficacy of TV Advertising Stimuli and Their Application to Neuromarketing,
[electronic version], UK: Springer, 2013, s. 5.

age.,s.b5.
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norobilim alanlarinda en ¢ok kullanilan tekniklerden bir tanesidir. Her iki durumda da
amac¢ beyin isleyisi ve davranig arasindaki iliskiyi anlamaktir. Beyin ve davranig
arasindaki iliskiyi agiklamak maksadiyla 1960’ I yillarda yapilan bir arastirmada
Benjamin Libet, EEG 06l¢iimii yaparak, deneklerden istedikleri anda parmaklarini
kaldirmalarini istemistir. Bu arada denekler yiiksek ¢oziiniirliiklii bir zamanlayiciya
bakacaklar ve hareketi yapmak igin giiglii bir dirti hissettiklerinde bu ani not
edeceklerdir.  Libet, arastirmasinda  hareket etme  diirtiisiinlin  hareketin
ger¢eklesmesinden oOnce olustugunu kesfetmistir. Ama arastirmanin asil sasirtict
ciktisinda beyin dalgalarini izleyen Libet, katilimcilarin beyinlerindeki etkinlik/aktivite
artiginin hareket etme isteginden ¢ok daha once duyuldugunu ortaya koymustur. Burada
cok daha Once ibaresinin vurgulanmasi gerekiyor zira kastedilen siire bir saniyeyi de
asmaktadir. Aragtirmanin 1s18inda demek oluyor ki, parmagimizi kaldirmak gibi bir
karara vardigimizin haberini almadan, beyin ve fonksiyonlar1 c¢aligmalara c¢oktan

baslamaktadir.*®

Oyleyse beyin i¢cin duyular arasindaki iletisimi saglayan elektriksel bir devre
benzetmesi yapilabilir ve beynin islevleri sirasinda elektriksel olaylar ortaya
¢ikmaktadir. Olusan tipik elektriksel potansiyellerin yani sira reseptor faaliyetlerine
bagli olarak uyarilmis durumda iken biraz daha farkli elektriksel potansiyel
degisimlerinin yazdirilmas1 yontemine EEG denilmektedir. ilk EEG 6l¢iimii ruh hekimi
Alman Hans Berger tarafindan 1929 yilinda gelistirilmistir. EEG cihaziyla kafa derisine
ya da direkt beyin korteksine yerlestirilen elektrotlar vasitasiyla elektrik aksiyonlarinin
Olciimii yapilmaktadir. EEG dalgalar fiziksel olarak periyodik degil ancak ritmik
dalgalardir. Gozlenen potansiyel dalgalanma frekanslart 0.5-70Hz, genislikleri 5-400
mikrovolt (uV) araliginda degismektedir. Beynin etkinlik diizeyi yiikseldikce EEG
dalga frekanslar1 da ylikselmekte, genislikleri (amplitude) ise azalmaktadir. Elektrotlar
kafa derisindeki gerilim farkhiliklarimi pV araliginda 6lgmektedir. Bu bakimdan EEG
cok sayidaki néron aktivitesini dlgebilmektedir. Olgiim sonuglari oldukca hassastir

clinkii elektromanyetik dalgalar bulunduklar1 ortamda es zamanli olarak yayilmaktadir.

% Franck Vidal, Boris Burle, Laure Spieser, Laurence Carbonnell, CédricMeckler, Laurence Casini ve Thierry
Hasbroucq, “Linking EEG Signals, Brain Functions and Mental Operations: Advantages of The Laplacian
Transformation”, International Journal of Psychophysiology, 97, 2015, 221-232; David Eagleman, Incognito-
Beynin Gizli Hayati, Zeynep Arik Tozar (¢ev.), 12. Baski, Istanbul: Domingo Yayinlari, 2013, s. 169-170.
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Elektrot sayisinin fazla olmasi 6l¢iim hassasiyetini artiracagindan ve saglikli dl¢timler
yapilabileceginden faydalidir. Bu saymin standardizasyonuyla ilgili tartismalar siirerken

Nérofocus Firmasi en az 16 elektrotun gerekli oldugunu belirtmektedir.*

EEG c¢iktilart yasa, beyin uyaniklifina, duyusal uyaranlara, hastaliklara
Ozellikle de beyin hastaliklarina ve viicuttaki kimyasal degisimlere bagli olarak
farklilasmaktadir. Dolayisiyla insanin i¢inde bulundugu ruh hali, psikolojik durumu
beyinde kiiciik elektriksel akimlarin olusmasini saglamaktadir. Yiiksek hassasiyetle
Olctilen veriler bir algoritma yardimiyla analiz edilmektedir. S6z konusu EEG verileri,
lic boyutlu beyin haritasina yerlestirilerek alis veris esnasinda ya da bir goriintii/gorsel
izletildiginde hissedilen her duygunun beynin hangi boliimiini harekete gegirdigini
ortaya koymaktadir. Boylelikle yontem, tiiketici beyani gereksinimini ortadan
kaldirarak daha rasyonel sonuglar elde edilmesine imkan tanimaktadir. Hatta beyanin da
ilerisine gegilerek, tiiketicinin  Dbilingaltinda var olan ve tiiketicinin  bile
anlamlandiramadigi  ve nedenini acgiklayamadigi gergek diisiincelerini  tespit

etmektedir.'®

Elektroensefalografi cihazinda yer alan elektrotlara ait harflerin beynin hangi

bolgesine denk geldigi gorseller yardimiyla su sekilde agiklanabilir: ***

% Atilla Yiicel ve Fatma Cubuk, “Bir Noropazarlama Arastirmasimin Deneysel Yolculugu ve Arastirmanin Ilk
ipuclar”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 24, Sayt: 2, 2014, s. Sayfa: 133-149; Yener Girigken,
Caner Giray ve Eda Ocak, “Pazarlama Onerilerine Y&nelik Tiiketici Tepkilerinin Néropazarlama Yéntemleri ile
Olgiimlenmesi Uzerine Deneysel Bir Tasarim: GSM Operatorlerinin Kurumsal Internet Sitelerinden Akilli Telefon
Satist Ornegi”, 19. Ulusal Pazarlama Kongresi, Gaziantep: Gaziantep Universitesi, 18-22 Haziran 2014, s. 436.

100 Atilla Yiicel ve Fatma Cubuk, a.g.e., s. 136-137.

101 a.g.e., s. 136-137.
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Sekil 12. EEG Kafa Derisi Elektrotlarinin Pozisyonu ile Gergek Bir Kafa Modeli
Arasindaki Entegrasyon

Kaynak: Giovanni Vecchiato, Patrizia Cherubino, Arianna Trettel ve Fabio Babiloni,
Neuroelectrical Brain Imaging Tools for The Study of The Efficacy of TV
Advertising Stimuli and Their Application to Neuromarketing, [electronic version],
UK: Springer, 2013, s. 11.

Sekil 13. 10/20 Sistemine Gore Elektrot Yerlesimi
Kaynak:
http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%209%C3%BCrvit/ko
gnitif_elektrofizyoloji.doc (15.05.2016)
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Sekil 14. Genisletilmis 10/20 Sisteminde Elektrot Yerlesimleri

Kaynak:
http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/ko
gnitif_elektrofizyoloji.doc (15.05.2016)

Yukarida yer alan gorseller incelendiginde “Fp” Frontal Kutup, “T” Temporal,
“0” Oksipital, “C” Santral, “P” Pariyetal ve “A” Agur bdlgelerini temsil etmektedir. iki
harfin kombinasyonu ise ara elektrot yerlesimlerini gostermektedir. “FC” frontal ve
santral elektrot yerlesimlerinin arasinda yer alir iken, “PO” pariyetal ve oksipital
elektrot yerlesimlerinin arasinda yer almaktadir. 10sn.” lik zaman cizelgesi EEG
sayfasinin  bir ¢iktisina karsihik gelmektedir. Cogunlukla kullanilan elektrot
yerlesimlerinin isimleri: Oz, O1, O2, Pz, P3, P4, P7 (T5), P8 (T6), CP3, CPz, CP4, TP7,
TP8, Cz, C3, C4, T7 (T3/C7), T8 (T4/C8), FC3, FCz, FC4, FT7, FT8, Fz, F3, F4, Fp1,
Fp2 seklindedir. Kullanilan EEG cihazinda tek rakamli dalga boylari beynin sol kismini
gosterirken, ¢ift rakamli dalga boylar sag kisminm1 gostermektedir. Orta hat elektrotlar
ise kiiglik “z” harfi ile gosterilmektedir. Fpl Fp2 elektrotlarindaki g6z kiire hareketleri

kimi zaman F3-F4 elektrotlarinda da gozlenebilmektedir.

“F” Frontal-Kutup: Alin bolgesindedir. Frontal Lob (sol frontal lob), istemli
hareketlerle ilgili iken; prefrontal korteks hafiza, zeka, konsatrasyon, 6fke ve kisilikle
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ilgilidir. Goz, kafa hareketlerinin oryantasyonunu premotor korteks iistlenmekte iken,
konusmanin gerceklesmesinde Broca alani énem arz etmektedir. Ozii itibariyle, frontal
bolge hafizada, satin alma davranislarinda, sosyallesmede, karar alma siireclerinde ve

motor fonksiyonlarin1 domine etmede etkindir.

“T” Temporal Bolge: Her iki kulagin iistiinde yer alan duyma bdlgeleridir. Ve bu
bolge, 6zellikle hafiza konusunda etkilidir. Sag taraf goriintii hafizasin1 saklarken, sol

taraf sozel hafizay1 saklamaktadir.

“0O” Oksipital Bolge: Gorme alanlar1 arkada bulunan iki ¢ikik kemigin iistiinde yer
almaktadir. Gorsel korteks, adi gegcen bolgede konumlanmaktadir. Bu loblarin ¢alisma
sistematigi ¢arpraz oldugundan sag oksipital lob solu, sol oksipital lob ise sag tarafi

gérmeyi saglamaktadir.

“C” Central Bolge: Bu bolge isminden de anlasilacag iizere merkezi bir alandir ve

kulagin on parmak iistiinden baglamaktadir.

“P” Pariyetal Bolge: Pariyetal bolge, kafanin tepe noktasindan baslar, sag ve sol
bolgelerde devam eder. Viicutta bes duyu organindan gelen sinyaller bu bolgede

islenmektedir.

Bir EEG ¢ekiminde yer alan elektrotlara ait harflerin bilinmesi ne kadar
onemliyse, 1sn. i¢inde ekrana diisen dalga sayilar1 da ayn1 6neme haizdir. David Lewis,

The Brain Sell adli eserinde bahsi gegen dalga sayilarini soyle agiklamaktadir:'*

» Delta Dalgalar1 & (0.5-4 Hz) : Ozellikle uyku ile ilgilidir.
= Teta Dalgalar1 0 (4-6 Hz) : Rahat bir zihinsel durum ve hayal kurmayla

alakalidir.

= Alfa Dalgalan a (8-12 Hz) : Rahat uyaniklilik ve dikkatsizlikle ilgilidir.

= Beta Dalgalar g (13-40Hz) : Biri uyarildiginda ve zihinsel ¢aba gerektiren
bir ig yaptiginda en yaygin olan diizensiz, ¢ok kii¢lik amplitiid dalgalardir.

= Gama Dalgalann y (40-100 Hz) : Hafiza olusumu ve birlestirme ile
ilgilidir.

192 David Lewis, The Brain Sell, [electronic version], UK: Nicholas Brealey Publishing, 2013.
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Elektrot yerlesimi sirasinda ilk etapta nasyon (burun koki) ile inyon (kafanin
arka ucu) arasindaki mesafe 6l¢iilmektedir. Bu uzakligin orta noktas1 Cz (orta verteks)
olarak belirlenmektedir. Cz’ den nasyon-inyon arasi uzakligin %20’ si kadar One
gidilerek Fz (orta hat frontal) bulunmaktadir. Pz (orta hat paryetal), Cz’ den %Z20
oraninda arkaya dogru gidilerek belirlenmektedir. Pz den bir %20 daha arkaya dogru
gidilerek Oz bulunmaktadir. Sonrasinda Cz’ den gegen iki dis kulak yolu (targus)
arasindaki uzaklik olgiilmektedir. Cz elektrotundan zikredilen uzakligin %20’ si kadar
sola ve saga gidilerek sirasiyla C3 ve C4 tespit edilmektedir. C3 ve C4’ten %20 daha
gidilerek T3 ve T4 belirlenmektedir. Frontopolar elektrotlarin burun kokiine

uzakliginin, nasyon-inyon arasindaki uzakligin %10’u kadar olmas: gerekmektedir.'%®

Elektrondrofizyoloji uzmaniyla yapilan miilakat sonrasinda bir EEG ¢ekiminde
saglikli veriler elde edebilmek ve artefakt olusumunu 6nlemek adina ¢ekim esnasinda

dikkate alinmasi gereken hususlar su sekilde aciklanabilir:***
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Sekil 15. (a) Govde Hareketi; (b) Ayak Titremesi; (c ve d) Kafa Hareketleri ve Kotii
Yerlestirilmis Elektrotlara Bagli Olusan Artefaktlar

Kaynak:
http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/ko
gnitif_elektrofizyoloji.doc (15.05.2016)

EEG ¢ekimiyle aktivitenin beynin hangi yarisinda gergeklestigi tespit
edilmektedir. EEG c¢ekimi sirasinda goziin agik veya kapali olusu dalga boylarim
etkilemektedir. Ciinkii yutkunma ve goz kiire hareketleri, Ol¢glim sirasinda tespit

edilebilmektedir. Hatta denegin stresli olmak gibi o an ki psikolojik durumu bile buna

103 http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%20g%C3%BCrvit/kognitif_elektrofizyoloji.doc
(15.05.2016)

104 Nazim ipek, EEG Cekiminde Dikkate Alinmasi Gereken Hususlar, Firat Universitesi Elektrondrofizyoloji
Uzmani, Miilakat, Elazig, 02-04 Mayis 2016.
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dahildir. Denege iki metreye kadar yaklagmak, elektrotlarin sarkmasi, denegin dikkatini
dagitacak sekilde el kol hareketlerinin yapilmasi artefaktlarin (gorintii {izerinde
istenmeyen ve gercegi yansitmayan her tiirlii bozulma ve etki) olusumuna neden
olabilmekte ve haliyle 6l¢iim sonucunu olumsuz etkilemektedir. S6z konusu artefaktlar

birkag gorselle yukarida drneklendirilmistir:'%
1.3.4. Manyetoensefalografi (MEG)

Manyetoensefalografi, elektriksel beyin aktivitesi ile uyarilan manyetik
alanlardaki degisikliklere duyarlidir. Zamansal ¢oziimleme EEG’ de karsilastirilabilir
ki, bu yontem s6z konusu durumu ifa edebilmektedir. Ornek olarak karar alma da dahil
olmak tizere, farkli kortikal aktivitelerin zamansal dizisini gidermek verilebilir. Ancak
EEG’ nin aksine MEG, derin beyin yapilarindaki aktiviteyi de tasvir etmektedir. Ters
problem temelde MEG icin de gecerlidir, bdylece kaynak lokalizasyonu gecerli
varsayimlara bagldir. Farkli beyin goriintiilleme tekniklerinin biitlinlestirilmesi, su an ki

meveut kaynak lokalizasyon modellerini artirmaktadir.'®

MEG, format itibariyle fMRI’ a benzemektedir ve beyinde uyarilan alanlar
gostermektedir. fMRI” da oldugu gibi MEG’ de anlik goriintii almaktadir. Ancak MEG
daha hizlidir. MEG’ in temporal/zamansal ¢6ziintimii 1/1000sn. iken, bu stire fMRI’ da
1-3 sn. araligindadir. Fakat bu artilarinin yaninda MEG’ in fMRI’ a nazaran daha pahali

hususunu da ifade etmek gerekir.'%’
1.3.5. Galvanik Deri Tepkisi (GSR)

Noropazarlamanin yararlandigi yontemlerden bir digeri de Galvanik deri
Tepkisi (GSR)’ dir. Canlilar hissetiklerini yalniz beyin aktiviteleriyle degil, bedenin
diger uzuvlariyla da gdstermektedirler. Bir korku, heyecan ya da iiziintii aninda hem
kalp atis1 hizlanir, hem de terleme suretiyle ya da elektriksel olarak deri yoluyla tepki

verilmektedir. Ozellikle viicutta kil olmayan bdlgelerin herhangi bir uyariciya bagh

105 Olaya iliskin Potansiyel (OiP) Kayit ve Analizi,

http://sinirbilim.karaelmas.edu.tr/sinir2006/images/stories/hakan%209%C3%BCrvit/kognitif _elektrofizyoloji.doc
(15.05.2016)

106 peter Kenning ve Hilke Plassman, a.g.e., s. 344.

197 Max Sutherland, “Neuromarketing: What’s It All About?”Australian Neuromarketing Symposium, Swinburne,
2007, s. 2, www.sutherlandsurvey.com. (01.06.2016)
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olarak elektrik direnglerinin degigmesi, otonom sinir sisteminin sistem dis1 bir tepkisi
olarak ter bezlerinin etkinligine bagli olarak haz veren ve stres olusturan etkenlerle
ortaya ¢ikabilmektedir. Pazarlamada s6z konusu teknik web siteleri ve reklamlara

yonelik tepkilerin dl¢iilmesinde kullanilmaktadir.'*®

Sekil 16. Galvanik Deri Tepkisi
Kaynak: Heidi Reinson, TNS Neuromarketing, https://www.tns-
gallup.fi/sites/default/files/old/ci_2013/TNS neuro 21.11.2013 Heidi_Reinson_handou

t.pdf

1.3.6. Yiiz Okuma (Facial Coding)

Insanlarin duygu ve diisiincelerini farkinda olmadan yansittiklar1 yer yiizleridir.
Ornegin 2008 Diinya Tas Kagit Makas Turnuvasi birincisi Monica Martinez, zaferini
mimik okumaya bor¢lu oldugunu sdylemistir. Cilinkii rakibin bir sonraki hamlesini yiiz
ifadesi verebilmektedir. Bu nedenle 2009 ABD TKM Turnuvast birincisi Jonathan
Monaca da, yliz ifadesini rakiplerine karst daha da zorlastirmak i¢in siyah gozliik
takmustir. 1970 1i yillarda Paul Ekman’ 1n gelistirdigi Yiiz Hareketi Kodlama Sistemi
(FACS), zaman i¢inde bir¢ok alanda kullanilmistir. Ve bugilin de hala kullanilmaya
devam etmektedir. Adi gecen c¢alismada insanlarin yapabilecegi tim yiiz ifadeleri
numaralandirilip, her bir ifadedeki tiim kas hareketleri tanimlanarak duygusal anlamlar
etiketlenmistir. Ornegin elmacik kemigine bagli kas grubunu harekete geciren
aktivasyon birimi (AU) 12, giillimsemeyi temsil etmistir. Yanagi kaldiran kaslar1 kasan
AU 6 ile birlesince mutluluk ifadesi bildirmistir. Kaslarin i¢ koselerinin birbirine

yaklasip yilikselmesi, yanaklarda sisme, nozalabial kivrimlarda artis ve dudak

198 Caner Giray ve Yener Girisken, “Goziin Biling Seviyesinde Duyumsayamadigi Uyaranlart Beynin Algilamasi

Miimkiin miidiir? Néropazarlama Yéntemi ile Olgiimleme Uzerine Deneysel Bir Tasarim”, 18. Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildiri Kitabi, Kars: Kafkas Universitesi, 19-22 Haziran 2013, s. 608-618.
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koselerinin hafifce ¢okmesi yani kod sistemindeki ifadesiyle AU 1+4+6+11, iiziintii

olarak tamrnlanrmstlr.109
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Sekil 17. Obama Konusmasi
Kaynak: Kiling Orhan Erdemir, Noropazarlama Arastirmalarimi Anlama Kilavuzu,
www.neurodiscover.com, (25.03.2016)

Ozellikle reklamlara yonelik duygulanim tepkilerinin saptanmasinda kullanilan
bu sistem, sirketlerin raf diizeni, web sitesi, iirlin paketi gibi bir¢ok paydasinda
kullanilmaktadir. Tk 40 milisaniyede algilama yetenegine sahip bireylerin an itibariyle
ortaya c¢ikan duygulanim tepkileri; algi-mimik ve temel yiiz kaslari ile birlestiginde
anlamli hale gelmektedir. Algilama neticesinde ylizde olusan ifadelere bagli olarak
duygunun deger, uyarilma ve baskinlik boyutlari degerlendirilebilmektedir. **° Bu
bilgilerin yani sira profil goriintlisiiniin kaydi yapilmis dis kaynakli videolarin da

analizleri bu isleme tabi tutularak yapilmaktadir.'**
1.3.7. Transkraniyal Manyetik Uyarim (TMU)

TMU, elektromanyetik indiiksiyon ile kortikal aktivitenin modiile edilmesinden
olusmaktadir. Transkraniyal Manyetik Uyarimda, diisiik ve yiiksek frekansli uyaranlar

olmak tizere iki tip elektrik uyarani kullanilmaktadir. S6z konusu etki ndral aktivasyona

109 1an Leslie, Dogustan Yalanei, Erhan Derya Kibaroglu (gev.), 1. Baski, Istanbul: NTV Yayinlari, 2014, s. 81;

William Poundstone, Tas Kagit Makas Bilinebilecek Kadarim Bilme Sanati, Zeynep Yesiltune (¢ev.), 1. Baski,
Istanbul: Domingo Yayimnlari, 2016, s. 58.

10 paul Ekman ve Wallace V. Friesen, “Constants Across Cultures in The Face and Emotions”, Journal of
Personality and Social Psychology, Vol 17, No. 2, 1971, s. 124-129; Caner Giray ve Yener Girigken, a.g.e., s. 612;
Cagla P. Utkutug Bozoklu ve Sanem Alkibay, a.g.e., s. 144.

n Kiling Orhan Erdemir, a.g.e., s. 9. (Daha fazla bilgi i¢in bkz.
https://www.youtube.com/watch?v=ZXu5i9EHYkM)
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doniistiiriilmekte ve denek hareketsizlestirilmektedir. Bu teknikler yardimiyla kortikal
bir alan gegcici suretle aktiflestirilmektedir. fMRI ve PET’ den daha az maliyetli olan bu
teknik, beyinde isitme ve gérme bolgesi olan neokorteksin 6tesine gegemedigi icin bir
dezavantaj olusturmaktadir. Bu durum, daha fazla calismanin icra edilmesine ket

vurmaktadir.™*?
1.3.8. Sabit Hal Tipografisi (SST)

Sabit Hal Tipografisi, TV reklamlar1 gibi dinamik uyaric1 diziler sirasindaki
aktiviteyi denetlemek icin kullanilmaktadir. Bu teknik, kararli durum goérsel uyaran
potansiyellerini dlgmekte ve hafif bir baslikta bulunan 64 elektrottan gelen sinyalleri
saniyede 13 kez’ lik bir oranla kaydetmektedir. Bununla birlikte beynin gorsel

uyaricilara verdigi titresimli elektriksel tepkiler de Sl¢iimlenmektedir. ™
1.3.9. Fizyolojik Tepkilerin Olgiilmesi

Arastirmacilar kalp atisi, kan basinci, deri iletkenligi, tiikiirlik stres hormonu
gibi fizyolojik tepkilerin Olglilmesine bagli olarak deneklerin anlik duygusal

vaziyetlerini de ortaya ¢ikarabilmektedir.
1.3.10. Ortiik Cagrisim Testi

Bu teste gore, insan zihninde ayni segmentasyona sahip kavramlar birbirlerini
otomatik olarak cagristirmaktadir. Bireylerin ortiik tutumlarini 6lgmekte kullanilan bu
teknik, trlinlerin karsilastirilarak hiyerarsilerin tanimlanmasini saglamaktadir. Bu
teknikle reaksiyon stireleri, temel tutum ve degerlendirmeler dl¢timlenmektedir. Marka
konumlandirma, kategorize edilen segmestasyon, acik ambalaj 6zellikleri ve reklamda

tinliilere yer verilmesinin 6l¢timii, kullanim alanlar1 dahilinde yer almaktadir.***

112
113

Vlasceanu Sebastian, a.g.e., S. 756.

Sarah Rebecca Anne Belden, a.g.e., s. 256.

1% Monica Diana Bercea, “Anatomy of Methodologies for Measuring Consumer Behavior in Neuromarketing
Research”, s. 11.
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1.3.11. Goz Izleme (Eye Tracking)

Sezgisel deneyim, diinyay1 tek bakista her seyi gorebildigimizi sdylese de, bu
miimkiin degildir. Hareketli bir sekilde dolasirken ¢ok kiiclik bir alana odaklanilmakta
ve beyin diger alanlarmn boslugunu doldurmaktadir. Ornegin gériilenler karsisinda
gozlerin diizgiin bir sekilde hareket ettirilebildigine inanilir, fakat bu boyle degildir.
Eger goz izlenirse aslinda kiigiik, hizli sigramalar yaptig1 goriiliir ki, buna segirme denir.
Goz segridiginde retina tarafindan alinan goriintli bulaniktir, yani bu gorsel sigramalar
sirasinda her ne kadar farkinda olunmasa da neredeyse korliik derecesinde bir durum
s0z konusudur. Isik ¢ok kavisli, yakin ya da daha uzak nesnelere odaklanmasina bagli
olarak diiz olabilen goz lensleri ve kornea sayesinde iceri girmektedir. Sonra etrafinda
120 milyon g¢ubuk hiicreleri ve g¢evresinde 6-7 milyon konik hiicrelerin bulundugu
retinaya vurur. Isigin durumuna bagli olarak gozbebeginin biiylimesi ya da
kiigiilmesinin yan1 sira kiginin duygusal ilgi ve biligsel yiikii de etkilenir. Uygulamada

pupilometri denilen bu 6l¢lim, genellikle bir goz takip kamerasiyla yap11maktad1r.115

Goz takibi yonteminin tarihi gelisimi irdelendiginde, aslinda ¢ok da yeni bir
teknik olmadig1 anlasilmaktadir. Ciinkii yontemle ilgili calismalar 1930’ lu yillara
dayanmaktadir. Mowrer, ilk kez 1936 yilinda kendiliginden goz hareketini kaydeden bir
sistem gelistirmis ve géziin nereye baktigi ve neyi gordiigiinii incelemistir. Bu sayede
geleneksel pazarlama arastirmalarinin cevapsiz biraktigi sorulara rasyonel ve 6zgiin

cevaplar verilebilmistir.**°

Yarbus, 1967’ de yaptig1 calismada belirli bir resim {izerinde cesitli
katilimcilarin g6z takiplerinin i bagimhiligima gore etkilendigini acikg¢a ortaya
koymustur. Yarbus, insanlarin ayn1 resme bakmalarini istemis ve katilimcilara yedi
farkli soru sormustur. Ve asagidaki resimde de goriildiigii gibi her gorev farkli bir
tarama ile sonuclanmistir. Bu sonuclar sirasiyla; iicretsiz muayene, ailenin maddi
durumunun tahmini, insanlarin yaslari, beklenmedik ziyaret¢inin gelmeden 6nce ailenin

yaptig1 tahmin, insanlarin giydigi giysilerin hatirlanmasi, odadaki objelerin ve insanlarin

15 Darren Bridger, Decoding The Irrational Consumer: How to Commission, Run and Generate Insights from

Neuromarketing Research [electronic version], USA: Kogan Page Ltd, 2015.
18 izzie Maughan, Sergei Gutnikov ve Rob Stevens, “Like More, Look More. Look More, Like More: The
Evidence from Eye-Tracking”, Journal of Brand Management, 14, 2007, s. 335-342.
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pozisyonunun hatirlanmasi ve misafirin ailesinden ne kadar uzaklagtiginin tahmini

seklindedir.*’

8 Y

--.\. q&“ \«\.

N\ i

Estimate material circumstances
of the tamily

bl
Give the ages of the people. Surmise what the fkmiy had 4 Remember the clothes 5
been doing before the arrival worn by the paople.
of the unexpacted visitor.

3 min. recordings
ot the same
subject

Remember positions of people and Estimate how long the visitor had
objects In the room. been away from the family.

Sekil 18. Bir Resim Yedi Cevap
Kaynak: Lance Gentry, “Marketing and Eye-Tracking Machines: Research
Opportunities for an Affordable Tool”, Journal of International Management

Studies, 2007, s. 60-65.

Goz takip yonteminin daha iyi anlasilmasi i¢in genel terminolojide kullanilan

bazi yaygin terimler su sekilde aciklanabilir:**®
Saptama: AOI (ilgi alan1) etrafindaki ufak g6z hareketleri.
Siire: izleyicinin tespit bagina bir nesneyi izleyerek harcadigi zaman.
Maruz Kalma: Izleyicinin bir nesneyi izledigi kiimiilatif zaman.

Sicak Bolge: Miktar veya zamanla ¢ogu tespitlerin kaydedildigi alanin bir

gorsel gostergesi.

Ilgi Noktas: (POR): Gérsel ve varsayilan zihinsel dikkat nesnesi.

" Lance Gentry, “Marketing and Eye-Tracking Machines: Research Opportunities for an Affordable Tool”, Journal
of International Management Studies, 2007, 60-65.
118 ance Gentry, a.g.e., s. 60-65.
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Segirme: Goziin kisa ve hizli hareketi.
Tarama Patikasi: GOz hareketlerinin bir resim tizerindeki gozlenen deseni.

Goz takip yontemi, gorsel dikkatin yonlendirildigi bir gergek zamanli kayit
saglamaktadir. S6z konusu durum ayrica géz bebegi genisliginin degistigini ortaya
koymaktadir. Bu 0Ol¢lim duygusal uyarilmanin kullanighi bir gostergesidir. Diisiik,
yiiksek ¢Oziiniirlikklii video kameralar tiiketicinin gozlerini engellemeden yanlara
yerlestirilmektedir. Diger kameralar ilgili bilgileri yakalarken kiigiik invaziv olmayan
bir 151k, neyin incelendigini izleyen kameray1 yonlendirmektedir. Genellikle ¢aligsmalar
sabit deneklerle yiiriitilmektedir. Ancak hareket halindeki denegin bakisini takip etmek

igin ek bir donamim gereksinimi hasil olmaktadir.**

Bahsedilen yontem, bugiiniin ¢cagdas pazarlama anlayisina sahip isletmelerin
basvurdugu bir yontemdir. Internet sayfasi, poster, iiriin paketi, siipermarket rafi, dergi,
TV reklami gibi gorsel uyaranlarda tiiketicinin baktig1 6zel alanlar belirlenmektedir.
Uyaranin neresine, ne kadar siire ile ve ne zaman bakildig1 tespit edilmektedir.
Milisaniyeler ve x-y koordinatlar1 veri tanimini saglamaktadir. Elde edilen bu veriler
grafikize edilerek anlamlandiriimaktadir. Ornegin Hiir ve Kumbasar’ in goz takip
yontemiyle yaptig1r bir raf testi arastirmasinda satin alma kararlarinin %74’ {iniin
magaza icerisinde verildigi belirlenmistir. Uriin ambalajlarinin tercihler {izerindeki
etkisinin %60 oldugu sonucuna ulasgilmistir. Ve bazi {iriin lansmanlarindaki basarisizlik

oraninin %50’ sinin market teshirinden kaynaklandig: ¢iktis1 elde edilmistir.'?°

Robert Jacob, Goz Hareketi Tabanli Etkilesim adli ¢alismasinda, goz

hareketlerinin takibini ii¢ ana yonteme dayandirmaktadir:*?*

e Goze dogrultulan bir 151n araciligiyla gozbebegi tepkisinin kaydi
e (0z etrafina yerlestirilen elektrotlarla yapilan elektronik kayit

e Aktivitenin kontak merceklerle takibi

119 Neil T. Bendle, Paul W. Farris, Philip E. Pfeifer ve David J. Reibstein, Marketing Metrics The Manager’ s

Guide to Measuring Marketing Performance [electronic version], USA: Pearson Education, 2015.

120 Sems Hiir ve Selguk Kumbasar, “Gdz Hareketlerine Dayali Arastirma Coziimleri Eye Tracking Teknolojisi”,
Arastirmada Yenilikler Konferansi, 4 Mayis 2011, www.ipsos-kmg.com (03.06.2016)

121 Robert J.K. Jacob, “What You Look at Is What You Get: Eye Movement-Based Interaction Techniques”,
Human-Computer Interaction, O-89791 -3450/90/0004-0011, 1990, s. 11-18.
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Bu tekniklerin disinda kullanilan diger tekniklerden de kisaca bahsedilebilir:*#

GoOzbebegi metrik; gbz bebeginin biiylyiip kii¢clilmesini 6lgiit alan bir tekniktir.
Ve gozbebeginin biiyliimesi kisinin olumlu etkilendigi bi¢iminde yorumlanmaktadir.
Goz hareketi kayit cihazi; gbozbebegi metrikle ortaya koyulan ¢iktilarin tersine
katilimcilarin okuma eylemi ile gozlerinin kii¢iildiigl tespit edilmistir. Gozlem sirasinda
kullanilan projektor,; paket tasarimlarinin test edilmesi maksadiyla raf performansi igin
kullanilmaktadir. Arastirmacilar projektér yontemiyle katilimcilarin degisken goz
Ozelliklerinden baskin bigimde etkilendigini ortaya koymuslardir. Goz Araci; en ¢ok
hangi e-postanin daha fazla dikkat ¢ektigini ortaya koyan bir yontemdir. Ve bu yoniiyle
isletme mesajlarinin etkisini artirmasina destek olmaktadir. Bilgisayara bir kamera
yerlestirilerek sonuglar bir 1s1 haritasi hazirlanarak canli renklerle gosterilmekte ve

bireylerin ekranda odaklandiklar1 yer tespit edilmektedir.

GOz takip yoOnteminde kullanilan bu tekniklerde belirli oOlgiitler baz

alinmaktadir. Yaygin olarak kullamlan gz takip 6lgiitleri soyle siralanabilir:*®
1.3.11.1. Bekleme Siiresi

Bu siire, AOI i¢inde seyreden harcanan siirenin toplam miktaridir. Bu durum
yeniden ziyaretler (bakislar) dahil AOI icindeki tiim sabitlemeleri ve segirmeleri
icermektedir. Yiiksek bir bekleme siiresi, AOI diizeyinin daha yiiksekligi anlamina
gelmektedir. Dikkat edilmesi gereken husus, bekleme siiresinin 100 milisaniyeden az
olmast katilimer bilgilerinin  sinirli oldugu anlamma gelirken, bu siirenin 500

milisaniyeden fazla olmasi bu bilgilerin islenmesi i¢in bir firsat anlamina gelmektedir.
1.3.11.2. Sabitleme Sayis1

Sabitleme sayis1 basit olarak, AOI ile tespitlerin toplam sayisidir. Bu sayi
bekleme siiresi ile giiclii bir sekilde orantilidir. Bu nedenle genelde sadece bekleme

suiresi bildirilmektedir.

122 ¢ Bahar Ozdogan, “Goz izleme ve Pazarlamada Kullanilmas1 Uzerine Kavramsal Bir Calisma”, Ticaret ve
Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say:: 2, 2008, s. 134-147.

123 Tom Tullis ve Bill Albert, Measuring The User Experience: Collecting, Analyzing and Presenting Usability
Metrics [electronic version], USA: Elsevier, 2008.
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1.3.11.3. Dizi

Dizi, ilk sabitlenen her AOI sirasini1 ve dizisini gostermektedir. Bu metrik,
arastirmactiya verilen bir gorev baglaminda her AOI’ nin nisbi 6nemini anlatmaktadir.

Genel olarak dizi, her AOI” y1 ziyaret eden ortalama siparis olarak hesaplanmaktadir.
1.3.11.4. Ik Tespit Zamam

Bazi durumlarda kullanicilar i¢in belirli bir 6genin farkina varmanin ne kadar
siirdiigiinii bilmek ¢ok yararlidir. Ornegin, kullanicilarin ortalama bir sayfa iizerinde
7sn. harcadiklar1 bilinmektedir, fakat “devam et”, “kayit ol” gibi 6zel bir unsurun ilk 5
saniyede fark edildiginden emin olunmak istenmektedir. Bu verileri analiz etmek,
sabitleme unsurunun ortalamasini almaktir. Ortalama, buna dikkat eden herkes i¢in ilk
fark edilen unsurun alindigi siirenin miktarimi temsil etmektedir. Veriler ilk andan
itibaren gegen siire olarak ele alinmalidir. Katilimcilar arasinda ilk 5 saniyenin de
Otesine gegerek hi¢ fark edemeyenler olabilir. Dolayisiyla dikkate alinmayan
katilimeilar hesaba dahil edilmedigi i¢in, yapay bir hiz1 gosteren bazi1 yaniltici verilere

ulasilabilir.
1.3.11.5. Yeniden Ziyaretler

Yeniden ziyaretler, AOI’ nin ¢ekiciligini gostermektedir. Kullanicilar tekrar
geri donmemek lizere AOI’ ya sabitleniyor ve ayriliyorlar m1? veya gozleriyle siirekli

geri donmeye devam mi ediyorlar? tiirlinden sorulara cevap aramaktadir.
1.3.11.6. Vurus Oram

Net bir ifadeyle AOI i¢inde en az bir tespiti olan katilimcinin yiizdesidir. AOI’

y1 goren katilimci sayisi olarak da ifade edilebilir.

Son olarak goz takip yonteminde saglikli verilere ulagsmak icin dikkate alinmasi

gereken 6nemli ipuglari sunlardar:***

124 Tom Tullis ve Bill Albert, a.g.e.
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» Her katilimcinin maruz kaldig: siire kontrol edilmelidir. Eger siire belli degilse
ilk 10-15 saniyeyi i¢erecek bir sekilde ya da makul olan siire tanimlanmalidir.

» Eger maruz kalinan siire kontrol edilemiyorsa, bekleme siiresi mutlak olarak
degil yiizdelik olarak analiz edilmelidir. Ciinkii bir kisi 10sn. harcar, baska biri
de 1dk. harcarsa hem goz hareketleri hem de harcanan siire farkli olacaktir.

= Sadece katilimcinin 6l¢iim esnasinda bulundugu siire baz alinmalidir.

»  Olgiim sirasinda katilimeinim takip edildiginden emin olunmalidir. Eger denek
kafasini saga sola gevirirse, bir hatirlatma yapilmali ve nazik¢e olmasi gereken
pozisyona getirilmelidir.

» Hareketli web sayfalari lizerindeki goz hareketleri analiz edilirken daha dikkatli
davranilmalidir. Reklamlar gibi 6nemli olglide degisen web sayfalar1 da ¢ogu
g6z takip sistemlerinin kafasini karistirmaktadir. Bu durumda, alti 1srarla
cizilmesi gereken konu, her sayfanin tamamen ayni olmadigi bilinciyle hareket
ederek miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida web sayfasini birlikte konsolide
etmektir.

» Olgiim sirasinda katilimemnimn bakislarini kontrol etmek adina AOI tetikleyici
kullanilabilir. Tetikleyici 6l¢iime baslamak icin suraya bakiniz diyebilir. Metin,
sayfanin ortasinda yer alabilir ve katilimcilar metin iizerinde belirli bir siire
odaklandiktan sonra oOlgiim baglar. Bu durum, biitin katilimcilarin  ayni

lokasyondan bakmaya basladigi anlamina gelmektedir.
1.4. Noropazarlama Arastirmalar:

Pazarlama alaninda c¢esitli noropazarlama teknikleri kullanilarak pek c¢ok
bilimsel aragtirma yapilmis ve ilerleyen teknolojiyle bilinmeyenleri ya da merak
edilenleri giin 15181a ¢ikarmak amaciyla yapilmaya da hizla devam etmektedir. Yapilan
aragtirmalara daha fazla alan acabilmek adina bu arastirmalara bir tablo yardimiyla

deginmek isabetli olacaktir.
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Tablo 5

Noropazarlama Tekniklerinin Pazarlama Alaninda Kullanilmasina Dair Yapilan

Arastirmalar
Metot | Arastirmacilar | Arastirma Konusu Bulgular
PetrMilacek ve | izleyicilerin TV Farkli TV programlarinin beynin
Jiri programlarini nasil farkli boliimlerini aktiflestirdigi
Herian algiladiklar gozlendi.
konusunda kesifsel
arastirma

Limbio Grosser bira Grosser TV reklam etkilesimi

Business reklaminin beyin yiiksek diizeyde duygusal ve
tizerindeki etkileri cezbedici bir hikaye ile

anlatilmistir.

Gemma Calvert | Sigara paketleri Sigara paketleri lizerindeki uyar1
iizerindeki saglik etiketlerinin igiciler lizerinde
uyarilar etkisi olumsuz bir etkisi goriillmemistir.

Daimler- Potansiyel Caligsma, spor otomobillerin

Chrysler miisterinin altmisalti | beynin 6diil ve destek boliimiiniin
farkli otomobile de uyarildigini gostermistir.
verdigi tepki

Brian Hnutson, | Bireysel satin alma Arastirma ekibi deneklere

Standford davranisi tizerine sunulan her Uriiniin satin alma

University model tahmini kararini tahmin edebilmislerdir.

Falk ve Sigaray1 birakmaya | Sonuglar B kampanyasinin, A ve

Berkman yardimci olmak C kampanyasina gore daha etkili

Lieberman amaciyla tasarlanan | oldugunu géstermistir.

TV pazarlama
kampanyalarinin
fMRI etkinligi

Van der Laan, Ambalaj tasariminin | Paketleme, {irtiniin saglik ve

de tiiketicinin gida agirhik diizeyiyle ilgili

Ridder, tercihi manipiilasyonunda énemli bir rol

Viergever ve fonksiyonunun etkisi | oynamaktadir. Saglikl Giriinlerin

Smeets iizerine bir ¢calisma cekiciligi yiiksektir.

Lehmann ve Satin alma Arastirmalar, paraya kars1 zaman

Reimann kararimizda paraya etkisinde insula aktivitesi iizerine

kars1 zaman
korelasyonu

kanmit sunmaktadir. Tiiketicilerin
yogun anlarinda iiriin i¢in
poptilerlik degerlendirmesi
artmaktadir.

Levy, Lazzaro,
Rutledge ve
Glimcher

Pasif goriintiileme
sirasinda elde edilen
tiiketici tercihinin
tahmini: Tercih
edilmeyenlerden

Striyatum ve MFPC’ de
aktivasyon se¢im olmaksizin
izleyen tercihleri ongdrmektedir.
Yani beynin deger ve tercihten
sorumlu bolgeleri tercih ya da
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tercih edilenlere

tercih olmaksizin her iki durumda
da aktif olmaktadir.

Krienen, Tu ve
Buckner

Arkadas edinmede
ve baskalariyla
baglant1 kurmada
orta prefrontal
korteks nasil tepki
vermektedir

Frontal orta hat boyunca beyin
bolgelerinin sosyal tanima ve
benzerlige yiiksek katkisi vardir.

Clithero, Smith,
Carter ve
Huettel

Beynin parayla ilgili
bolgeleri tizerinde
calisma

Sonuglar, katilimcilara 6zel
fonksiyonel organizasyonu temsil
eden farkli desenler oldugunu ve
beynin bireyler arasinda
genelleme organizasyonu
yonlerini gdstermektedir.

Bakalash and

fMRI kullanarak

Riemer reklam igin
(2013) tetiklenen duygusal
uyarilma ve hafizay
kesfetmek
Esch ve Aciklayici bilgi ve
Digerleri deneyimli duygulari
(2012) kullanarak markalari
degerlendirmek
Knutson ve Satin alimlarin néral | Satin alma kararlar1 {iriin
Digerleri belirleyicileri istekliligi ve miibadeleyi
(2007) kapsamaktadir.
Mason ve Sosyal etki noral
Digerleri mekanizmalar
(2009) konusu
Plassmann ve Miisteri sadakati Orta orbitofrontal korteks
Digerleri noral iliskisi O0demeye istekli kodlardir.
(2007)
Plassmann ve Deneyimsel Fiyat, tat algisini farkl sekilde
Digerleri memnuniyetin noral | etkilemektedir.
(2008) gosterimi
Santos ve Markalarin
Digerleri degerlendirilmesinde
(2011) ventromedial

prefrontal korteks
(VPFC)’ in rolii

Schaefer ve

Kiiltirel nesneler

Kiiltiirel olarak benzer

Rotte (2007) olarak o6diil devresini | markalarin altinda kendini
module eden favori | yansitma ve kendi ile ilgili
markalar stirecler yatmaktadir.

Weis ve Uriin hafizasi Geribildirimler, hafiza

Digerleri fonksiyonu ve duygu ile ilgili

(2006) beyin bdlgelerinde giiclii
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aktivasyonu etkilemektedir.(alt
prefrontal korteks, sag
hipokampus, sag amigdala)

Klucharev, Uriin hafizas Kaudat aktivitesi (prefrontal

Smidts ve korteks, hipokampus,

Fernandez parahipokampal girus/beyin

(2008) kivrimi, kaudat ¢ekirdegi)
uzmanlarin ikna edici etkisine
aracilik eder.

Erk ve Digerleri | Statii ile liriine Statii sembolleri 6diil tepkisini

(2002) yonelik tutumu tetiklemektedir.

odiillendirmek

McClure ve Tat algisinin, tercih | Markalar farkl: bir sekilde tat

Digerleri edilen markalar icin | algisim1 etkilemektedir.

(2004) odiil etkileri

Reimann ve Ambalaj tasarimi Estetik paketler son derece

Digerleri (2010 odillendiricidir.

Paulus ve Marka tercihi Orta prefrontal korteks, 6n

Frank (2003) singulat korteks ve sol 6n insula,
secim kararlarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Deppe ve Tercih edilen Duygular ve 6z yansimalarin

Digerleri markalar i¢in bilgi islenmesine dahil olan alanlarda

(2005b) isleme Odiil etkileri | hareketlilik artmaktadir.

Deppe ve Marka kredibilitesi Ozellikle duygularin islenmesine

Digerleri dahil olan yapilar, karar alma

(2005a) sirasinda ortiilii kararla ilgili
cerceveleme bilgilerinin
entegrasyonunda dnemli bir rol
iistlenmektedir.

Yoon ve Marka kisiligi Kisi ve iirlin kararlar1 beynin ayn1

Digerleri bolgelerinde islenmemektedir.

(2006)

Dietvorst ve Satic1 ve miisteriler | Diisiik ve yiiksek IM gruplari

Digerleri arasinda kisileraras1 | arasina zihinsellestirme i¢ine

(2009) zihinsellestirme numuneyi bolmek igin
kisilerarasi zihinsellestirmede
yeni bir arastirma skalasi
kullanilarak, yiiksek IM
gruplarinda ve beynin 6nceden
IM ile iligkisi olan boliimlerinde
giiclii aktivasyon tespit edilmistir.

Hedgcock ve Tercihler ve cazibe Ugiincii bir alternatifin varlig

Rao (2009) etkisi arasindaki negatif duygu ile ilgili alanlarda

miibadele kararlari

iki esit cazip(olmayan)
segenekleri igeren se¢im
sirasindaki aktivasyona gore
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nispeten daha diisiik aktivasyon
saglamaktadir.

Kenning ve Bir reklamin Cazip reklamlar VMPFC ve
Digerleri algilanan ¢ekiciligi beyin 6diil merkezinde giiclii bir
2007b spesifik noral aktivasyona yol agmaktadir.
aktivasyonla ilgili
olabilir mi?
Schaefer Marka bilgisinin Katilimcilar tanidik marka
ve Digerleri noral korelasyonu bilgilerine maruz kaldiklarinda
2006 nelerdir? MPFC bolgesinde dnemli
derecede aktivasyon
gozlenmistir.
A. K. Pradeep Bebek bakim Sonuglar, web site trafiginin ilk
driinleri online isini | ayda %26 oraninda gelistigini,
gelistirmek icin daha | ziyaret edilen sayfa sayisinin 37’
1yi ¢ozlimler bulmak | ye kadar ¢iktigini, web site
tizerinde harcanan zamanin %14
kadar arttigin1 ve nihayet
satiglarin %24 arttigin1 ortaya
koymustur.
Rossiter ve Hatirlanan iyi Sol yarimkiirede hizl bir tepki
Silberstein, reklamlar1 noral uyandiran sahneler daha iyi
2001 aktivasyon hatirlanmaktadir

deseninden elde
etmek miumkin

miidiir?
NeuroFocus, a | Sorunun Testler, yeni ambalajin duygusal
Nielsen belirlenmesi: Yeni olarak tiiketicilerin ilgisini
Company — bir aperatif gida ¢ekmedigini ve hafizada herhangi
MYND system | {iriinii ambalaj1 etki olusturmadigini saptamustir.

EEG neden ¢alismaz?

Ravaja ve Satin alma kararinin
Digerleri tahmin edilmesi:
(2013) Frontal korteks

iizerinde hemisferik

asimetrinin rolii
Vecchiato, Tiiketicilerin reklam | Hos/hos olmayan reklamlarin
Toppi, izledigi sirada olusan | faaliyetleriyle ilgili olarak beynin
Astolfi, Fallani, | frontal aktivite sag ve sol hemisferlerinde
Cincaotti, analizi (yarimkiirelerinde) teta ve alfa
Mattia, dalgalarinda asimetrik bir artis
Bez ve Babiloni vardir.
SBS ve Neuro- | Kadinlari cezbeden | Sonugclar, kadinlarin farkl: tipteki
Insight araglar lizerine otomobillerden etkilendigini

calisma gostermektedir.

PET Smith ve Parasal kazang ya da | Tutum ve inanclar arasindaki

Digerleri kay1p, risk ve etkilesimler dorsomedyal ve
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belirsizlikle ilgili
tutumlarin noral
korelasyonu

ventromedyal bolgelerdeki
degisimleri tetiklemistir.

Vieceli, AFL fanatik ve Sonuglar, diizenli hayranlikta
Georgiou, fanatik olmayan fanatiklerin farkli oldugunu
Zubcevic, taraftarlarin duygusal | tanimlamaktadir. Bagliligin
Ciorciari ve ve biligsel duygusal ve bilissel stirecleri
MEG Mason tepkilerinin isleme yoniine yeni bakis
arastirtlmasi getirerek ve bu bilginin
organizasyonlar tarafindan nasil
kullanilabilecegine 151k tutarak
akademik katki saglamigtir.
Ambler ve Etkili reklam bilissel | Bilissel resimler: Arka paryetal
Digerleri reklam ile bolgelerde kuvvetli aktivasyon.
2000 karsilastirildiginda (Calisma hafizasinin giiclii
noral aktivite lizerine | kullanimi
ne gibi bir etkisi Duyusal resimler: VMPFC,
vardir? amigdala ve beyin sapinda
aktivasyon. Duyusal uyaranlarin
islenmesi
Millward Gliney Afrika'da A4 | Arastirmacilar, sayfanin
Brown baski reklamlarinin | ortasinda baglayan ve sag alt
etkinligi kosesinde sona eren bir tercihli
tarama yol dizisi ortaya
koymuslardir.
Treistman ve Satin alma niyeti ile | Gz takibi ve satin alma niyetinin
Gregg 1979 g0z takibinin birlikte | birlikte kullanilmasi, ayr1 ayri
kullan1lmas1 kullanilmalarina nazaran daha iyi
sonuglar vermistir.
Smead ve Uriin tanitim ve Marka ile sabitleme sayisi,
Digerleri 1981 | protokollerin géz ortalama sabitleme sayisi, tercih
hareketleri iizerine zamani ve arama zamani ylizdesi
etkisi ikilemleri arasinda ¢iftli
karsilagtirma yapilmistir.
Anonymous Agik hava Bireyler bahsi gegen reklamla
1984 reklameciliginin géz | markalara birden fazla kez
takip yontemiyle bakmiglardir.
degerlendirilmesi
Russo ve Goz sabitleme Market igin satin alma
France 1994 dizileri ile satin alma | kararlarinda uyumlanma,
E tercihinin degerlendirme ve dogrulama
ye " o
Tracking karsilastirilmasi asamalar1 gozle'r.nlel}rr.nst%r.
Lohse 1997 Sar1 sayfa Bu ¢alismayla tiiketicilerin sari
reklamcilik iizerine sayfalara nasil baktiklar
tiikketicilerin g6z arastirilmistir.
hareketleri desenleri
Pigeon ve Goz takip, Kanada Tiiketici {irline yedi saniyeden az
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digerleri 1997

tipi ambalajlama

bir siireyle dikkat kesilmektedir.

Janiszewski Gorilintiileme Bireylerin kataloglara nasil
1998 karakteristiklerinin baktiklar1 arastirilmistr.
gorsel kesif arastirma
davranisindaki etkisi
Pieters ve Marka secimi Zaman baskisi altindaki
Warlop 1999 sirasinda gorsel katilimcilar, dikkatlerini daha
dikkat: s kisa siireli bir sabitlemeyle
motivasyonu ve resimli bilgiye odaklanarak tepki
zaman baskisinin vermislerdir.
etkisi
Pieters, Tekrarlanan baski Gorsel dikkatin onciilleri ve
Wedel ve reklamciligi i¢in sonug i¢in yazili reklam
Rosbergen 1999 | gorsel dikkat: boliimlerinde kullanilacak
Tarama yolu entegre modeller gelistirilmigtir.
teorisinin bir testi
Kroeber ve Riel | Goz hareketi

2001

araciligtyla analiz
edilen reklamlardaki
duygusal resimli
elemanlarin etkileri

Chandon,Westle | Ticari goz takibiile | Marka degerlendirmelerini hafiza
yHutchinson, satin alma pazarlama | temelli ve gorsel yardim
Bradlow ve noktasinin deger temelinde ayristirmada goz
Young 2002 Ol¢iimii izleme verisini kullanmigslardir.
Anonymous Pazarlama Gallup uygulamal bilimler
2002 materyalleri ipucu sirketi, yazili reklamlarin bireyler
tarafindan nasil okundugunu,
nasil dikkat ¢ektigini ve akilda
nasil tutuldugunu goz takip
yontemleriyle ortaya
koymuslardir.
Maughan, Otobiis duraklari Reklama yonelik sabitleme say1
Sergei ve reklamlarinin géz ve sitiresiyle degerlendirme
Stevens 2007 takip teknigiyle arasinda olumlu korelasyon tespit
incelenmesi edilmistir.
Day ve digerleri | Karar alma celdirisi | Bireylerin reklamlara gozlerini
2006 ve uyarilma kaynag1 | sabitleyip sabitlemedikleri ve goz
coklu tutumu iizerine | hareketlerinin olup olmadigi
flas ortaya konulmustur.
engelleyicilerinin
etkileri
Coulter 2007 G0z hareketi Fiyat yuvarlama davraniginin
Onyargisi ve fiyat meydana getirdigi etki goz
yuvarlama hareketiyle incelenmistir.
davranisinda

rakamin etkileri
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SST Pynta ve Televizyonun sosyal
Digerleri gilicii: Sosyal medya
(2014) izleyici katilimini
insa edebilir mi?

Kaynak: Zara I.LA. ve Tuta M., “Neuromarketing Research — A Classification and
Literature Review”, Research Journal of Recent Sciences, Vol. 2(8), 2013, s. 98-99;
Michael J.R. Butler, Holly L.R. O’Broin, Nick Lee ve Carl Senior, “How
Organizational Cognitive Neuroscience Can Deepen Understanding of Managerial
Decision-making: A Review of the Recent Literature and Future Directions”,
International Journal of Management Reviews IJMR, Vol. 00, 2015, s. 6-11; Martin
Reimann, Oliver Schilke, Bernd Weber, Carolin Neuhaus ve Judith Zaichkowsky,
“Functional Magnetic Resonance Imaging in Consumer Research: A Review and
Application”, Psychology & Marketing, Vol. 28(6), 2011, s. 617-618; Peter Kenning,
Hilke Plassmann ve Dieter Ahlert, “Applications of Functional Magnetic Resonance
Imaging for Market Research”, Qualitative Market Research: An International
Journal, Vol. 10 No. 2, 2007, s. 145-146; Mirja Hubert ve Peter Kenning, “A Current
Overview of Consumer”, Journal of Consumer Behaviour, 7, 2008, 276-280; Peter
Kenning ve Hilke Plasman, ‘“NeuroEconomics: An Overview From An Economic
Perspective”, Elsevier Brain Research Bulletin, 67, 2005, s. 350-351; F. Bahar
Ozdogan, “Goz izleme ve Pazarlamada Kullanilmas1 Uzerine Kavramsal Bir Calisma”,
Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 2, 2008, s. 143-144.

1.5. Noropazarlamada Satin Alma Kararini Etkileyen Uyaricilar

Noropazarlamanin iizerinde itina ile durdugu konulardan bir digeri de, kisinin
bes duyu organi ile algiladig1 digsal uyaranlarin satin alma karar1 iizerinde olusturdugu
etkidir. Uriiniin tat, renk, koku, ambalaj, bicim, performans, isim gibi ozelliklerinin
tiikketici kitlesi tarafindan nasil algilandigi iiriin ve hizmet sunan firmalar agisindan kritik
derecede onemlidir. Temel ve alt uyaricilar baghg: altinda toplanabilecek adi gegen
digsal uyaricilar, tiiketicilerde yeni algi olusturacak bigimde tasarlanarak pazara servis
edilmektedir. Bes duyu hedeflenerek yapilan bu uyaricilarin algilanmasi en az
uyaricinin kendisi kadar 6nem arz etmektedir. Bu noktada kisaca deginmek gerekir ki,
algilanabilen en diisiik uyarict diizeyine mutlak esik, bu uyaricilarin fark edilmesini
saglayan esige ise fark esigi denilmektedir. Uyaricimin biiyiikliigii ile algilanmasi
arasinda dogrusal bir korelasyon s6z konusudur. Bu uyaricilar gorme, isitme, koklama,

tatma, dokunma ve somatik imge, inanglar ve iriin yerlestirme temel uyaricilar ile
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benmerkezcilik, zitlik ilkesi, somut veri, baslangi¢c-son ve duygu alt uyaricilarindan

olusmaktadlr.125

Tablo 6

Duyu Organlarinin Yaklasik Mutlak Esik Degeri

Gorme Karanlik bir gecede 50 km.” den bir mum 15181

Isitme Sessiz bir ortamda 5 metreden bir kol saatinin igleyisi

Tat alma Sekiz litrelik bir suda bir ¢ay kasig1 seker

Koku alma | Alt1 odali biiyiik bir evde bir damla esans

Dokunma | Bir santimetre yiikseklikten yiiziine diisen bir sinegin kanadi
Kaynak: Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramsi, 29. Baski, Istanbul: Remzi Kitabevi,
2014, s. 100.

1.5.1.Satin Alma Kararimi Etkileyen Temel Uyaricilar
151.1. Gorsel Uyaricilar

Duygusal karar verici nitelige sahip olan beyin, gorsel yapidadir ve beyinde
kapladig1 yiizde 30’ luk payla insan viicudunda en baskin organ gozdiir. Gérme sonucu
viicut bulan algiya gorsel algi denilmektedir. Gorsel zihnin ¢aligma sistematigi gercek
beyinden daha hizlidir. $oyle ki, dis diinyadaki algilarin cogu gorseldir ve algilananlarin

beyne iletilme duyusu basittir.*?®

Diisiinceler duyularla gergeklesmektedir. Yani zihinde olusan diisiinceler
gorerek, isiterek, duyarak, tadarak ya da dokunarak yiiriimektedir. Hayvanlarda koku ve
tat diisiincenin bir seklidir. Insanlar gérsel, isitsel ve dokunsal agirliklidir. Cocuklar alt:
yasina kadar dokunsal agirliklidir ve onbir yasina kadar baskin temsil sistemi oturmaya
baslar. Evrimsel agidan incelendiginde once dokunsalligin ortaya ¢iktig1 sonrasinda
isitselligin ve en sonunda gorselligin gelistigi diisliniilmektedir. Bu aciklamalardan

hareketle diisiinme hizini en gok artiranin gorsellik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. ™’

125 Cem Kozlu, 21. Yiizyllda Uluslararasi Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, 14. Baski, istanbul: Tiirkiye s

Bankasi Kiiltiir Yayimlari, 2015, s. 76-78; F. Nur Yorgancilar, Tiiketici Davrams1 Norolojisi, 1. Baski, Konya: Cizgi
Kitabevi, 2015, s. 39.

126 Nurcan Yiicel ve Fatma Cubuk, “Noropazarlama Penceresinden Marka Degeri”, The Journal of Academic
Social Science Studies, No: 25-1, 2014, s. 226.

127 Tamer Déviicii, Optimum Denge Modeli, 3. Baski, istanbul: Altin Kitaplar Yaymevi, 2015, s. 356.
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Cevrenin net goriildiigii zannedilmektedir ancak esasinda ¢ok kiigiik bir alan net
gorilmektedir. Sihirbazlar istedikleri yere baktirmayr becebildiklerinden isleri ¢ok
kolaydir. D1s diinyada bir biitlinliik yakalamak i¢in gbzler siirekli hareket halindedir. Bu
baglamda, tiiketicinin satin alma kararinda gorsel algi temel unsurdur. Uriinlerin rengi,
niteligi, boyutu, tasarimi, marka logolari, pacshot gorsel uyaricinin yorumlanma
stirecinin vazgegilmez bir 6gesidir. Gorsel uyaricilar algilamada o kadar etkilidir ki, bu,
tiikketiciyi yaniltma derecesine kadar gitmektedir. Mesela, portakalin rengi parlak
turuncuysa tadi tiiketiciye daha hos gelmektedir. Coca-Cola, logolu bardaktan
icildiginde daha cok keyif verir. Uzerinde organik yazan her sey daha lezzetli
algilanmaktadir. Bu ornekler daha da cogaltilabilir yalniz isin 6ziinde beynin Once
géorme duyusuna olan giiveni yatmaktadir. Diger taraftan her kiiltiirde farkh
algilanabilen ve o6grenmeye dayali olarak sekillerin de farkli ¢agrisimlari vardir.
Ormnegin yuvarlak bir sekil bireyde tatli, organik cagrisimi yaparken, ac1, eksi, dil 1sirtan

yiyecekler ve gazli icecekleri genelde koseli sekiller gagr1$t1rmaktad1r.128

Horskd ve Berc¢ik (2014), yaptiklart ¢alismada gida pazarinda 1s18in tiiketici
davranisi tizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Arastirma, gesitli tipteki aydinlatmanin
gercekten beyin aktivitesi ritimlerini degistirdigini ve 6zellikle beynin sag hemisferinin
tepki verdigini ortaya koymustur. Bu durum aydinlatmanin bilingli ya da bilinagalti
tiiketici reaksiyonlarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu kanitlamaktadir. Boylece 151k
ve aydinlatma tiiketicileri olumlu etkilemek, onlar1 tesvik etmek ve satiglar1 artirmak

icin gerekli bir pazarlama aracidir.’”®

Ancak burada alt1 ¢izilmesi gereken husus, ayrintilarin ortadan kaldirilip tam bir
beyazlik verecek kadar parlakligin duygu yogunlugunu artirmasindan ziyade azalmasina
neden olacagidir. Dolayisiyla s6z konusu olan, 11k etkisinin ¢ok parlatilmasi degil

igerikle iliskilendirilmesidir. Bilindigi tlizere baz1 insanlarda parlaklik arttik¢a duygu

128 Ben Ambridge, PSY-Q Psikolojik Zekaniz ile Tamsmaya Hazir misimz? Murat Saglam (gev.), 1. Baski,
Istanbul: Domingo Yayinlari, 2014, s. 204-206; Tamer Demirdelen, Algida, Tknada, Iletisimde Beyin Oyunlari, 2.
Baski, Istanbul: Optimist Yaynlari, 2014, s. 133-134.

129 Elena Horska ve Jakub Berdik, “The Influence of Light on Consumer Behavior at the Food Market”, Journal of
Food Products Marketing, 20, 2014, s. 429-440.
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yogunlugu azalabilmektedir. Mum 15181, alacakaranlik, giin batimi, sahne 15181 vb.

insanda farkli duygu degisimlerine neden olabilmektedir.**
1.5.1.2. Isitsel Uyaricilar

Insanm en 6nemli duyusunun gérme oldugu bilinmekle beraber belki de ayni
derecede gerekli duyulardan bir digeri de isitmedir. Miizik, kus civiltisi, partideki
ugultular gibi, insan neyi duyarsa duysun isitme ses adi verilen havadaki basing
dalgasiyla baslamaktadir. Bu dalgalarin yogunlugu dalgalar arasindaki mesafenin
kisalmasi tiz seslere, uzamasi da pes seslere neden olmaktadir. Dalgalarin yiiksekligi ise
ses yogunlugunu belirlemektedir. Gorme duyusunu yitirmis ya da dogustan gorme
duyusuna sahip olmayan insanlar bu eksikligi baska duyularini harekete gegirerek telafi
etmektedirler. Ve bu noktada kisilerin isitme duyusuna bagvurarak sesleri diger
insanlara kiyasla daha iyi ayirt edebilmekte ve en az goérme duyusuna sahip insanlar

kadar performans sergileyebilmektedirler. ™

Noropazarlamanin isitsel uyaricilarla ilgilendigi tarafi, reklam miizikleri,
jinglelar, kapak ses efektleri, magaza ve tiirevlerindeki i¢ miizikler gibi seslerin
aligverisi ateslemesi ve markanin bilingaltina yerleserek kalict hale gelmesidir. Kutlay,
yaptig1 c¢alismayla miizigin iletilmek istenen mesaj, olusturulmak istenen marka
imajiin beyindeki isleyisini, 6grenmeyi, tanimay1 ve hatirlamay: etkiledigini ve {riin
ve hizmetlerle ilgili algilanan imaj1 diizenledigini ortaya koymustur. Miizikle olumsuz
duygu ya da tercihler degismekte ve bu sayede satin alma egilimine olumlu tesir
etmektedir. Aym1 zamanda magaza icinde gecirilen siireyi artirmakta, bdylece satin

alinan iirlin niceligi ve niteligini de daha ziyade pozitif yonde etkilemektedir.'*?

Reklamcilikta kullanilan seslere verilen tepkileri belirlemek amaciyla yapilan
ampirik bir arastirmada ortaya ¢ikan bulgular, ses ve katilimecinin dikkatini ¢eken ses ile

saglanan ilgi diizeyi sayesinde tahmin edilen bir ses klibine verilen duygusal tepkileri

130 Richard Bandler ve John Grinder, Noro-Linguistik Programlama Degisim i¢cin Beyninizi Kullanin, Osman

Akihay (gev.), 4. Baski, Istanbul: Alfa Yayinlari, 2012, s. 34-35.

131 sandra Aamodt ve Sam Wang, Beyninize Hos Geldiniz, Bogag Erkan (gev.), 7. Baski, istanbul: NTV Yaymlari,
2014, s. 86; Richard Bandler ve John Grinder, Noro-Linguistik Programlama NLP Prenslere Doniisen
Kurbagalar, Osman Akinhay (¢ev.), 5. Baski, Istanbul: Alfa Yayinlari, 2014, s. 66-67.

32 Evren Bilge Kutlay, “Miizigin Bir Pazarlama Elementi Olarak Tiiketici Uzerinde Duygusal, Algisal ve
Davramssal Etkileri”, (Yayimlanmams Doktora Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), s.
103.
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tespit etmistir. Buna gore duygusal tepkiler, ilgi miktarindan ve 6zgiil sesler tarafindan
uyarilmis dikkat seviyesinden kaynaklanmaktadir. Sasirtict bir sekilde duyguyu

kolaylastirmada 6nemli bir rol oynayan ses benzerligi bulunmamigtir.*®

Yapilan bagka bir arastirma ise, magaza i¢i miizigin iirlin tercihini etkiledigini
ortaya koymustur. Bu ¢aligmada fiyat ve nitelikleri bakimindan benzer dort Fransiz ve
dort Alman sarabi slipermarketin igecekler boliimiinde rafa dizilmistir. Saraplarin dizili
oldugu rafin tizerindeki teypte bir giin Fransiz, bir giin Alman miizigi ¢calinmistir. Ancak
Fransiz saraplarinin Alman saraplarindan daha iyi oldugu yoniindeki genel bir
Onyargiya ragmen, Fransiz miizigi ¢alan giinlerde satilan saraplarin %77’ si Fransiz,
Alman miizigi ¢alinan giinlerde satilan saraplarin ise %73’ i Alman saraplar1 olmustur.
Ankete verilen yanitlara gore Fransiz miizigi Fransayr animsatmis, Alman miizigi ise
Almaya’ y1 animsatmistir. Yedi miisteriden birisi hari¢, miisterilerin miizigin kendi

tercihleri {izerindeki etkisinin farkinda olmadiklari g(’)rﬁlmﬁstﬁr.134

15.1.3. Kokusal Uyaricilar

Koku ampiilleri aslinda beynin en derin, en ilkel b6liimii olan limbik sistemin
pargasidir. Duygu ve bellegin yeri olan amigdaladan sadece iki sinaps yardimiyla
ayrilirken, hafiza, depolamadan sorumlu alan olan hipokampus’ ten alt1 sinapsla
ayrilmaktadir. Koku haricinde diger biitiin duygusal sistemlerin transferler ve paylasim
icin uzun ve dolambagli bir yol takip etmeleri gerekmektedir. Fakat kokular, duygu ve
hafiza merkezine direkt olarak baglidirlar. Duygusal ve giiglii bir duyudur koku duyusu
ancak algisal cephanelikte bulunan silahlarin belki de en azina sahiptir. Ciinkii beynin

yiizde altmis1 gdrmeye ayrilmisken, kokunun isgal ettigi alan sadece yiizde birdir.*®

Koku alma siireci ¢ok genel hatlariyla agiklanacak olursa, burnun {ist kisminda
koku epitalleri ad1 verilen hiicreler mevcuttur. Buna giren gazlar burundan gegerken bu

epitalleri uyarir ve s6z konusu uyarilma sinirsel enerji olarak beyne gonderilerek orada

133 Carmen Lewis, Cherie Fretwell ve Jim Ryan, “An Empirical Study of Emotional Response to Sounds in

Advertising”, American Journal of Management, Vol. 12, No. 1, 2012, s. 80-91.

134 Adrian C. North, David J. Hargreaves ve Jennifer McKendrick, “In-Store Music Affects Product Choice”,
Nature, Vol. 390, No. 13, 1997, s. 132.

13 A.K.Pradeep, The Buying Brain [electronic version], USA: John Wiley&Sons Inc., 2010.
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algilanir. Bu siiregte herhangi bir sinaptik baglanti s6z konusu degildir ve beyinle

dogrudan kontak kurulmaktadir.**®

Arastirmacilar, kokular hatta ne koklanildiginin bilinmesi ve kokunun karar
alma ve davranislar tizerindeki etkisi ile ilgili her seyi arastirmaktadir. Bugiin insanlarin
¢ekici bir goriinim ve daha yumusak bir cilde sahip olmalart i¢in kokunun
kullanilabilmesiyle ilgili uluslararasi koku sirketleri birgok ¢alisma yapmaktadir. Bir
giizel koku arastirmasinda goriisii alinan miisteriler, magazada bulunmayan markalar1
satin almay1 6nemli derecede diisiindiiklerini dile getirmislerdir. Bir mahalle marketinde
yapilan tiitlin iiriinleri arastirmasinda, markette hi¢ boylesine bir tabela bulunmazken,

miisteriler markette Marlboro tabelalar1 gérdiiklerini ifade etmislerdir.™’

Kokuyla ilgili bagka bir arastirmada katilimcilardan kokuyu betimleyen bes
kelime soylemeleri istenmistir. Kadinlardan 59, erkeklerden 124 goriis alinarak
toplamda 183 goriis elde edilmistir. Marka, {irlin ve tanitimla ilgili kadin katilimcilardan
bir goriis alinmazken, erkek katilimcilar goriis bildirmislerdir. En fazla goriis bildirilen
basliklar yogunluk, tatlilik ve hosluktur. Ve ¢alismanin uyandirdigi hisler ana temasinda

kadinlarda dogallik ana temasi tespit edilmigtir.**®
15.14. Tatsal Uyaricilar

Tat tomurcuklar1 adi verilen tat alma duyusunun alicilari, dilin yan ve arka
tarafi ile girtlakta yer almaktadir. Dil lizerinde bulunan ¢ikintilarda ¢ok sayida tat alma
tomurcugu vardir ve her tomurcukta yirmiden fazla tat alma hiicresi vardir. Ve viicudun
diger yerlerine yayilmis (dokunma, aci, 1s1) alict hiicrelerde tat ve lezzet alma
deneyimine katki saglamaktadir. Son yillarda yapilan calismalar her bir tat alma

hiicresinin dort temel tada tepki verdigini gostermistir. Bunlar tatli, tuzlu, eksi ve acidir.

136 Dogan Ciiceloglu, a.g.e., s. 105.

37 David Wethey, Decide Better Ways of Making Better Decisions [electronic version], USA: Kogan Page Ltd,
2013; Paco Underhill, Neden Satin Aliriz, s. 39-40.

138 Hakan Demirtiirk, “Noropazarlama Acisindan Bilgilenmis Kullanicilarin Karar Siireci Uzerinde Kokunun
Etkisinin Olciimlenmesi”, (Yaymmlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Dogus Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2016).
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Dilin u¢ kisminda bulunan hiicreler daha ¢ok tatliya duyarli iken, gerilere dogru

gidildikge tuzluya, eksiye ve aciya duyarh olmaktadir.*®

Georgia tniversitesi’ nden Matthew A. Sanders’ in liderliginde yapilan bir
aragtirmada deneklerden ekranda gdsterilen yazi tipi renklerini ayirt etmeleri istenmistir.
Gergek sekerli limonatayla agzini ¢alkalayanlar, ayni iglemi yapay sekerle yapanlara
oranla % 9 daha hizli gergeklestirmislerdir. Calismay1 yiirliten ekip, agzin glikozla
calkalanmasi beynin 6diil mekanizmasini harekete geciren bolgeyle ilintili oldugundan

iradeyi giiclendirdigini dile getirmektedir.*°

Yiicel ve arkadaslarinin kahve testi deneyi, EEG sonuglar1 sevilen markalar ile
satin alarak rahatlayan deneklerin tercih ettikleri markalarin eslestigini gostermektedir.
Denekler hoslarina giden kahveyi icerken beyin aktivitelerinde yavaslama gozlenmis,
hoslarina gitmeyen kahve ictiklerinde ise beyin aktivitelerinde artis gézlenmis ve stres
etkisi olusturdugu tespit edilmistir. Deneklerden markalari tahmin etmeleri istendiginde

ise pek tahmin yiiriitememislerdir ayrica bazi markalar birbiriyle karistirilmistir.

Oznel biiyiikliigii bakimindan markanin etkilerini ortaya koymak amaciyla
yapilan c¢ikolata testi calismasi, tadilan c¢ikolata markasinin tiiketicinin satin alma
kararinda gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ve marka tercihini degistirebildigini ortaya
koymustur. Buna ek olarak ¢alismada elde edilen veriler, marka bilgisine dayali lezzette

bir algisal degisiklikle ilgili kismin hipotezini desteklemektedir.**?

Tat ile ilgili yapilan son ¢alisma ise, iirlinlerin fiyati1 ¢ok pahali degilse ve tadi
ayni olarak algilaniyorsa, bireylerin ¢ok pahali olmayan ve benzer markalara gecis

yapmaya istekli olduklarini ortaya koymustur. Genel olarak c¢alisma, tat gibi diger

139
140

Dogan Ciiceloglu, a.g.e., s. 106.

Andrew O’ Connel, Kenyahlar Otobiis Soforlerine Neden Bagirr? Sayilar ve ilginglikler, Umit Sensoy
(¢ev.), 1. Baski, Harvard Business Review, 2014, s. 27.

! Nurcan Yiicel, Atilla Yiicel, Ali Sirr1 Yilmaz, Fatma Cubuk, Ertugrul Bugra Orhan ve Ahmed ihsan Simsek,
“Coffee Tasting Experiment from The Neuromarketing Perspective”, The 2015 WEI International Academic
Conference Proceedings Harvard-USA, s. 29-35.

12 Marcelo Fernandes Costa ve Lucas René Copelli, “Influences of Brand in Subjective Magnitude of Chocolate
Taste”, European Journal of Business and Social Sciences, Vol. 3, No. 3, 2014, s. 265-272.
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duyularin, kararlar s6z konusu oldugunda diisiinceler ile tiiketici eylemlerinin daha nasil

1yi anlasilmasi gerektigini gozler 6niine sermektedir.'*®
15.15. Dokunsal Uyaricilar

Deri, viicudun en biiyiik organi olmakla birlikte, viicut i¢i ve dist i¢in bir
kalkandir. Bu kalkan, atiklarin bosaltilmasi gibi yardimer iglerin yaninda tizerindeki ¢cok
zengin bakteri ve canli florasiyla hayati siiregleri tehdit edebilecek dis etkenlere karsi
bir duvar 6rmektedir. Deri, duyular1 algilayabilecek ve onlar1 beynin anlayabilecegi
elektriksel sinyallere doniistiirebilecek duyu algilayicilart bulundurmaktadir. Zikredilen
algilayicilar dis diinya ile sinir sistemi arasinda bir kenar olusturarak dokunma, titresim,

sicaklik gibi sinyallerin viicudun algilama sistemine iletilmesini saglamaktadir.**

Uzmanlar, dokunmanin gebeligin sekizinci haftasinda gelisen viicudun ilk
duyusu oldugunu sdylemektedirler. Birine dokunuldugunda beyin oksitosin denilen bir
hormon salgilamaktadir. Halk arasinda sarilma hormonu olarak da bilinen oksitosin,
cinsel birliktelik dahil bir annenin bebegini emzirdiginde ve kan bagi olmayan birine

dokunuldugunda ya da temas edildiginde yayilmaktadir.'*

Noropazarlamanin konuya dair dikkat kesildigi nokta, dokunmanin ekonomik
karar vermede giiven tesis etmesi gibi bir rolii Ustlendigidir. Tiketicilerin dokunma
eyleminin ardindan rahatladiklar1 ve iirline dokunmanin markaya olan giiveni hem tesis
ettigi hem de gelistirdigi bilinmektedir. Sephora, koku pazarini bu sekilde doniistiirmeyi
basarmistir. En pahali parfiimlerini bile agikta satarak kadinlarin {iriinle yakinlagsmasini
ve kisisel iliski kurmalarini tesis etmistir. Bu hamle, her markanin ayr1 bir camekanl
dolapta kilit altinda satilan geleneksel magazalarla kiyaslandiginda oldukca

stratejiktir.*°

43 Charneta Brown, Adriane B. Randolph ve Janée N. Burkhalter, “The Story of Taste: Using EEGs and Self-

Reports to Understand Consumer Choice”, The Kennesaw Journal of Undergraduate Research, Vol. 2, Iss. 1,
Article 5, 2012, s. 1-11.

144 Sinan Canan, Kimsenin Bilemeyecegi Seyler, 3. Baski, Istanbul: Tuti Kitap, 2015, s. 262.

%% Gad Saad, “Evolutionary Consumption”, Journal of Consumer Psychology, 23, 3, 2013, s. 356-357.

148 paco Underhill, Kadinlar Neden Satin Alir? Yiizyihin Sorusuna Yeni Yamtlar, Fezal Giilfidan (cev.), 1. Baski,
2012, s. 186; Gad Saad, a.g.e., s. 356-357.
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1.5.1.6. Somatik imge

Karsilikli miizakere ve daha yavas biling rotas1 atlayarak kaydedilen,
depolanan ve bilingaltinda tekrarlanan tepkiler sayesinde somatik imge hipotezi bilisi
somutlastiran bir formu Ongérmektedir. Pazarlama agisindan somatik imge teorisi,
duygusal cekicilik karakteri ve belki de onun diger satis noktalarini yeni bir ¢erceveye
oturtmaktadir. Duygusal ¢ekiciler akil egzersizine tehdit olarak tasvir edildigi siirece,
pazarlamacilar tarafindan kullanimi kisisel 6zerklik, rasyonel-kritik miizakere ve bu
iliskili olduklar1 vatandashik bi¢imleri ideallerine bir meydan okuma olarak

gergevelenebilir.147

Tecriibe edilen her seyin insanda biraktig1 bir izi vardir. Ve beyin verilen her
karar1 —buna satin alma da dahil- yardimci olmak adina kisa yollara bagvurmaktadir.
Odiil ve cezalarla viicut bulan bu imgelerle deneyim veya duygular arasinda somut bir
tepkisel bag kurulmaktadir. Satin alma kararlarinin biiyiik cogunlugunun temelinde s6z
konusu kisa yollar yatmaktadir. Odiil ve ceza deneyimleri temeli {izerine insa edilen
somatik imgelerin basini korku ¢ekmektedir. Ve néropazarlama arastirmalari, somatik
imgeler nedeniyle insanlarin korku ve mizahtan etkilendiklerini ortaya koymustur.
Firmalar cektikleri reklamlarla, insanlara bu {iriinler satin alinmadigi takdirde mutsuz
olunacagi, itibar kazanilacagr ya da sahip olunan itibarin yitirilecegi ve 0zgiivenin
kaybedilecegi gibi korku mesajlar1 vermektedir. Ornegin yaslanma korkusuna kars1 cilt

bakim {tiriinleri, obezite korkusuna kars1 tahil igeren misir gevregi reklamlari gibi.148

15.1.7. inanc

Tiiketici, satin alma karar siirecinde bir¢ok parametreye dikkat etmektedir. Dini
ritiieller, dini degerler kisaca inang bu parametrelerden bir tanesidir. Markanin kalici
olmasi igin gabalayan isletmeler, tiiketicilerin yumusak karni olan din ve dine ait
unsurlara vurgu yaparak c¢ok cesitli tutundurma caligmalariyla markanin bilingaltina

yerlesmesini saglayacak cagrisimlar kullanmaktadir. Ozellikle reklamlarda kullanilan ve

147 Mark Andrejevic, “Brain Whisperers: Cutting through the Clutter with Neuromarketing”, Somatechnics, 2, 2,
2012, s. 204,

148 Cesim Behremen, “Yiyecek ve Igecek Isletmelerinin Noropazarlama Faaliyetlerinde Duyusal Algilarn Etkisi:
Psikondrobiyokimya Perspektifi”, (Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2015), s. 26-31.
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bir sonraki kisimda genis yer verilecek olan subliminal mesajlar ve bilingalti reklamcilik

gibi konular bu ¢abalarin 6n saflarinda yer almaktadir.

Nestle’ nin Kit-Kat iiriinii konuya dair verilebilecek giizel bir ornektir. Zira
Japonlar, “surely win” yani asla “kaybetme, hep kazan” anlamina gelen Kitto-Katsu
sOzcligiini ¢agristirdigi icin Kit-Kat” a dini bir anlam yiiklemis ve s6z konusu iiriin
alisildik ¢ikolatanin Otesine gegmistir. Cenneti ¢agristirdigi i¢in mavi ambalaji ve
tizerindeki Tanriya dua ediyoruz yazisi ise Kit-Kat icin yapilan dini igerikli diger

stratejik hamlelerdir.*°
15.1.8. Uriin Yerlestirme

Gorsel, basili ve sozlii birgok yayin aracinda kullanilan {iriin yerlestirme islemi,
iriinii  ¢agristiracak uyaricilarla tiiketicinin ayn1 etkiye sahip olacagr mesajini
vermektedir. Bu sayede hem tiiketicinin {irlinii hatirlamas1 kolaylastirilmakta hem de
tiiketicideki etkisi daha da arttirllmaktadir. Dizi filmleri, sinema filmleri, web siteleri
vb. bu pazarlama aracinin kullanildigi 6nemli alanlardandir. Bir¢ok sinema ve dizi
filmde oynayan aktoriin aragtan tutun da kol saatine varincaya kadar sahip oldugu
aksesuarlar beynin 06diill merkezini etkilemekte boylece tiiketiciye cazip hale
getirilmektedir. Bu noktada tiiketici aym1 kazanimlar1 elde edecegini diisiinmekte ve
diisiindiiriilmektedir. Ancak bu tarz uygulamalarin son dénemlerdeki yogunlugu,
tiikketici zihnini ciddi anlamda karistirmakta ve tiiketici gerek yogun iiriin yerlestirmeye
maruz kalarak gerekse iirline spesifik bir vurgu yapilmayarak {riinlere gereken dikkati
gosterememekte, sonug¢ olarak hatirlanma orani 6nemli Glgiide diismektedir. Konuyla
ilgili yapilan bir arastirma, 1965 yilinda siradan bir tiiketici izledigi reklamlarin %34’
tinii hatirlarken bu oran 1990’ da %38’ e, 2007’ de ise %2’ ye kadar gerilemistir.lso

1.5.2.Satin Alma Davramisint Etkileyen Alt Uyaricilar

Satin alma siirecindeki tiiketicinin tercih ettigi markayi ve bu markaya iliskin

bazi tutumlarint yonlendirmek {izere bir 6nceki kisimda deginilen temel uyaricilarin

199 Nestlé Celebrates A Century in Japan, http://www.nestle.com/media/newsandfeatures/japan-100-years,

(18.06.2016)
%0 patma Cubuk, a.g.e., s. 58.
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yaninda alt uyaricilara da basvurulmalidir. Tiketicileri ikna etmek ve verdikleri
kararlara tabiri caizse hilkkmetmek, aynmi zamanda eski beyne ulasmak igin bu
uyaricilarin  kontrol altinda tutulmasi, isi daha da kolaylagtiracaktir. Bu noktada
kullanilan en etkili alt uyaricilar1 Renvoise ve Morin su bagliklar altinda agiga

kavusturmaktadir: ™!
1.5.2.1. Benmerkezcilik

Benlikle ilgili zaaflar1 olan beyin eski beyindir. Eski beyin, kendi menfaati
disinda kalan seylere karsi duyarsizdir. Kurulan duygusal empati ve mantiksal analiz
orta ya da yeni beyin seviyesinde hayat bulmaktadir. Oyleyse bu uyarici, satin almada
verilen mesajlarin karar alicilarla ilgili olmas1 gerektigini agiklamaktadir. Daima en
kalitelisine, en fazlasina, en iyisine, en giizeline sahip olma diisiincesi sinirsiz istek ve
gereksinimlerin altinda yatan esas giidiilerdir. Bu anlayisla pazarlamacilar, s6z konusu
istek ve ihtiyaglar i¢in bireysel degerlendirmeler yapmali ve pazarlama araglarin1 bu
amag i¢in konumlandirmalidirlar. Ozii itibariyle belirlenen pazarlama politikalarinin
odaginda, tiliketiciler daha da ileri giderek tiiketici egosunun tatmin edildigi ve
tiiketicinin 6zel oldugunu hissettirecek mesajlar yer almalidir. Sana 6zel, size 6zel, ruh

ikizi, tam istediginiz gibi vb. mesajlar bu tiirdendir.

Meselenin diger boyutu ise, bilingli ve bilingsiz benin direncidir. Konuyla
bagintis1 yoniinden tiiketicinin bilingaltinda yatan seylerin serbest kalmasini saglamak,
basvurulabilecek bir diger strateji olabilir. Yalniz s6z konusu stratejinin egoyu
rahatlatmas1 gerekmektedir. Yoksa bastirilmis icgiidiisel diirtiilerin ortaya c¢ikmasi
egoyu rahatsiz edebilir. Ancak bu rahatsizlik haz ilkesine karsi ¢ikmayan bir

rahatsizliktir.*>?
1.5.2.2. Zathk Tlkesi

Zitlik ilkesi, insan algisinda iki sey arasindaki farkin birbiri ardina
gosterildiginde fark edilme seklini etkileyen bir ilkedir. Kisaca ikinci madde ilkinden

daha farkliysa, o, oldugundan daha farkli algilanmaktadir. Ac¢iklama somutlastirilacak

3! patrick Renvoisé ve Christophe Morin, Néro Marketing, s. 8-12.
132 Sjgmund Freud, Haz ilkesinin Otesinde, Mehmet Okten (gev.), 1. Baski, Ankara: Tutku Yaymevi 2014, s. 28.
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olursa, once hafif daha sonra agir bir obje kaldirildiginda ikinci obje ilk olarak hafif
objeyi kaldirmadan hissedildiginden daha agir gelecektir. Aslinda psikofizik alaninda
kurulan zithk ilkesi her alanda kullanilmaktadir. Bu yiizden s6z konusu ilke aslinda
giiclii bir silahtir. Ve bu silahin en biiyiik avantaji fark edilemez olmasidir. Zitlik
ilkesinin en iyi kullanicilar1 perakende giyim magazalaridir. Ciinkii satig elemanlari i¢in
ilk olarak pahali {irlinii sunmak muhakkak daha karlidir. Aksi halde zitlik ilkesi etkisini
kaybedecek ve tiiketici ikna olmayacaktir. Ucuz bir iirlin sunup arkasindan pahali bir
irlin sunmak, bu ilkeye gdre pahali iirliniin daha da pahal1 goriinmesine neden olacaktir.
Tiiketiciye algisal olarak daha pahali gelecektir. Bu, satis isleminin olumsuz

sonuglanmasi demektir ve igletmelerin arzu ettgi bir durum degildir.™
1.5.2.3. Somut Veri

Tiiketiciler satin almaya karar verdiklerinde iiriinlin daha ¢ok kazang, kirilmaz,
iade, garanti, vb. bazi somut verilere sahip olmasini istemektedir. Bu tarz somut veriler
bir yandan tiiketicinin satin alma eylemini tetiklerken diger yandan tiiketiciyle iirlin

arasindaki bagi da giiclendirmektedir.
15.2.4. Baslangic ve Son

Norobilimciler, beklentiye girildigi zaman 6diil merkezi tarafindan daha fazla
dopamin salgilandigini belirtmektedirler. Bir norotransmitter olan dopamin skalasinin
degisimi ilgiyi artirmaktadir. Bu dogal bir uyusturucu iiretimi saglamakta ve belirli
detaylarin hatirlanma yetenegini artirmaktadir. Yine de, giinliik yasamda ytizlerce,
binlerce mesajla kars1 karsiya kalan beynin bu mesajlarin tamamini hatirlayabilmesi ¢ok
zordur. Dolayisiyla mesajin baslangic ve son da verilmesi hatirlanma seviyesini daha da

artiracaktir.
15.25. Duygu

Bilimsel arastirmalar duygularin  beyinde elektrokimyasal tepkiler
olusturdugunu ortaya koymaktadir. Bu tepkiler bilgilerin islenme ve depolanma seklini

direkt olarak etkilemektedir. Beyinde 100 milyardan fazla sinir hiicresi mevcuttur.

153 Robert B. Cialdini, a.g.e., s. 35-39.
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Hiicreler liziintii, sinir ya da sagkinlik gibi bir duyguda hormonlardan olusan bir karisim
beyne dogru yola ¢ikar. Bu sinirler arasindaki sinaptik bagintilar1 etkiler ve sinirler hig
olmadig1 kadar hizli ve gii¢lii bir nitelik kazanir. Bu sayede giiclii duygularla tecriibe
edilen olaylar hatirlanmaktadir. Zaten duygulara seslenen bir pazarlama teknigi olan
noropazarlama, duygularin cezbedilmesiyle viicut bulan satin alma aktiviteleriyle
mesgul olmaktadir. Bu yilizden miisteri mesaji kolayca hatirlayamiyorsa, onlarin
duygularin1 gérmezden gelmek gibi bir se¢enek noropazarlama cephesinden yok
hiikmiinde kabul gérmektedir. Ve noropazarlama, Antonio Damasio’ nun, “Biz hisseden

’

diigiinme makineleri degiliz, diisiinen hissetme makineleriyiz” sodziinii kendine siar

edinmistir.
1.6. Diinya’ da ve Tiirkiye’ de Noropazarlama

Son yillardaki hizli yiikselisi durdulamayarak popiilerlik kazanan norobilim,
kendisiyle birlikte bir¢ok alanin dogmasina da 6n ayak olmustur. Esen bu norobilim
rliizgariyla noropazarlama, satin alma ve karar vermenin néro kismi ile mesgul olarak

pazarlama ve bilim diinyasinda adindan sik¢a bahsettirmektedir.**

Tiiketici psikolojisi ndrobilim uygulamalari son on yilda akademik arastirma
ve 1s pratiginde ciddi anlamda niifuz elde etmistir. Son on yil i¢inde bu konu etrafindaki
en 1yl pazarlama dergileri ve Google referanslarimin sayis1 katlanarak biiylimiistiir.
Benzer durum, kurulan ndropazarlama sirket sayilari i¢in de gecerlidir. Gegen bu siire
zarfinda ndropazarlama biiyiik ilgi gérmiis ve ndropazarlama sirketlerinin dikkat ¢eken

gelisimi, oklar1 tizerine ¢ekebilmeyi basarmlstlr.155

153 hitp://www.cumhurtas.com/#IN%C3%B6ropazarlama-Pazarlaman%C4%B 1n-n%C3%B6robilim-

iletan%C4%B1smas%C4%B1/c1mbt/562fe2780cf2d5¢7c8f62707 (03.07.2016)
!> Hilke Plassmann, Thomas Zoéga Ramsey ve Milica Milosavljevic, “Branding The Brain: A Critical Review and
Outlook™, Journal of Consumer Psychology, 22, 2012, s. 18-36.
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Sekil 19. Pazarlamaya Uygulanan Norobilim Arastirmalarinin Biiyiime Siireci
Kaynak: Hilke Plassmann, Thomas Zoéga Ramsey ve Milica Milosavljevic, “Branding
the brain: A Critical Review and Outlook”, Journal of Consumer Psychology, 22,
2012, s. 19.

Yukarida yer alan sekil incelendiginde, alanla ilgili Google’ 1 ziyaret eden kisi
sayist 2004 yilinda ciddi anlamda artmistir. Ozellikle 2006 yilindan itibaren
noropazarlama sirketleri ve yayimlanan makalelerde de gozle goriiliir bir artig vardir.
Genel olarak noropazarlamada her {i¢ parametre i¢in 2000 yilindan itibaren diizenli bir

yiikselis seyri izlendigi goriilmektedir.

Fakat soyle bir gergek var ki, diinya capinda ndropazarlamaya ilgi duyan
uluslararast  sirketlerin  noéropazarlamadan  beklentileri  farkhidir.  Sirketlerin
noropazarlamay1 kullanma nedenleri ile ilgili yapilan arastirmada alinan 292 cevap

bunun en bariz gostergesidir:**°

1% céliaCouson ve Emilie Vayssettes, “How Neuromarketing Has Changed Marketing”, (Yayimlanmams Lisans

Tezi, Halmstad University School of Business and Engineering, 2013), s. 66.
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Sekil 20. Sirketler Noropazarlamay1 Neden Kullanmaktadir?

Kaynak: CéliaCouson ve Emilie Vayssettes, “How Neuromarketing Has Changed
Marketing”, (Yayimlanmams Lisans Tezi, Halmstad University School of Business

Diinyaya nam salmig ndropazarlama sirketleri ve bu sirketlerin néropazarlamay1

kullanim amaglar1 sunlardir:

Tablo 7

Noropazarlama Kullanan Sirketler

Sirket

Sektor

Noropazarlama Kullanim
Amaci

GMTV

Televizyon

Reklamverenlere izleyici
beyinlerinin sabah saatlerinde
nasil harekete gegtigini
ogretmek icin bir ¢calismanin
yapilmasi

VIACOM

Medya

Reklam tepkileri ¢aligmasi

HAKUHODO

Reklamcilik

Uriin, marka, reklam ve video
iceriklerinin gézlenmesi

PHD

Medya Planlama

Reklamin goreceli etkinliginin
Olgtimii

Martin Lindstrom
(Neurosense)

Yazar

Neurosense sirketi, Lindstrom’
un kitap arastirmasi i¢in biitiin
fMRI caligmalarini tasarladi ve
analiz etti
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Yahoo Medya Bir televizyon reklaminda
tiiketici tepkilerinin arastirilmasi

Hyundai Otomotiv Spor bir araba goren tiiketici
reaksiyonlarinin arastirilmasi
Microsoft Teknoloji/Yazilim | Tiketicilerin sagirma, tatmin

olma ve 6fkelenme dahil,
onlarin bilgisayarla olan
etkilesimlerini anlamak

Microsoft Teknoloji/Yazilim | Tiiketicilerin bir XBOX (oyun
konsolu) kullanirken nasil
angaje olduklarinin arastirilmasi

Ebay Online Noropazarlama arastirma
Acikartirmalar temelinde uyarlanmis reklam
kampanyasi
Frito-Lay Gida Noropazarlama temelinde

arastirmaya dayali reklam, {iriin
ve ambalajlamanin ayarlanmasi

Neuro Focus (Digerlerinin Noropazarlama Noropazarlama arastirmasina
yani sira yuirtitiilen Arastirmasi dayali danigsmanlik
noropazarlama arastirmalart,
Google, Chevron ve Walt

Disney Sirketi)

The Weather Channel Televizyon izleyicilerin promosyonlara olan
tepkilerinin arastirilmasi

Daimler Otomotiv Tiiketicilerin araba far
ozelliklerine karsi, tepkilerinin
arastirilmasi

Kaynak: Jason Flores, Arne Baruca ve Robert Saldivar, “Is Neuromarketing
Ethical? Consumers Say Yes. Consumers Say No.”, Journal of Legal, Ethical and
Regulatory Issues, Vol. 17, No. 2, 2014, s. 78.

Arastirmalar sadece is diinyastyla siirli kalmamistir. Akademik camiada da
dikkatleri {izerine ¢eken noropazarlamayla ilgili bircok akademisyen arastirma
yapmustir. Ornegin ndropazarlama tekniklerinden biri olan eye tracking (gdz takip)
yontemiyle 1999-2013 yillar1 arasinda yapilan akademik arastirmalarin ait oldugu {ilke

o . 157
siralamasi soyledir: >

157 Yannjy Yang ve Chih-Chien Wang, “Trend of Using Eye Tracking Technology in Business Research”, Journal

of Economics, Business and Management, VVol. 3, No. 4, 2015, s. 448. (Tablo, belirtlilen donemde pazarlama dahil
tiim alanlar1 kapsamaktadir. En az on makaleye sahip olan iilkeler listelenmistir ve yiizdelik degerlendirmede baz
aliacak kiimiilatif toplam 2.354" tiir).
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Tablo 8

Eye Tracking (Goz Takip) Yontemiyle Ilgili Yazilan Makalelerin Yazarlarinin
Bulundugu Ulkelere Gore Dagilim

Ulke Makale Sayis1 | Oran
ABD 970 %41.21
Ingiltere 284 %12.06
Almanya 276 %11.72
Kanada 169 %7.18
Hollanda 155 %6.58
Fransa 101 %4.29
Iskocya 93 %3.95
Japonya 76 %3.23
Italya 75 %3.19
Isvigre 69 %2.93
Avustralya 67 %2.85
Isvec 66 %2.80
Ispanya 58 %2.46
Cin 57 %2.42
Giliney Kore 54 %2.29
Tayvan 53 %2.25
Finlandiya 38 %1.61
Avusturya 31 %1.32
Belgika 21 %0.89
Norveg 21 %0.89
Danimarka 20 %0.85
Israil 19 %0.81
Polonya 15 %0.64
Irlanda 14 %0.59
Brezilya 13 %0.55
Hindistan 11 %0.47
Rusya 10 %0.42

Kaynak: Yannjy Yang ve Chih-Chien Wang, “Trend of Using Eye Tracking
Technology in Business Research”, Journal of Economics, Business and
Management, Vol. 3, No. 4, 2015, s. 448.

Eye tracking yontemi kullanilarak pek ¢ok farkli alanda aragtirma yapilmistir ve
yapilmaya da devam etmektedir. Arastirma yapilan diger alanlar bir kenara, burada
muhatap alinacak alan pazarlamadir. Buradan hareketle ndropazarlama yazinindaki

makalelerin uluslararas: bilimsel dergilerdeki dagilimi ise su sekildedir:*®

158 Yannjy Yang ve Chih-Chien Wang, “Trend of Using Eye Tracking Technology in Business Research”, Journal

of Economics, Business and Management, Vol. 3, No. 4, 2015, s. 449. (Arastirmada SSCI/SCI elektronik
veritabanindan yararlanilmistir ve aragtirma 1999-2013 yillarin1 kapsamaktadir).
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Tablo 9

Uluslararasi Bilimsel Dergilerde Yer Alan Eye Tracking (Goz Takip)
Makalelerinin Dagilimi

Dergiler Makale Sayis1
Marketing Science 5
Journal of Marketing 4
Journal of Marketing Research 4
International Journal of Advertising 2
International Journal of Electronic Commerce 2
International Journal of Market Research 2
Journal of Consumer Research 2
Clothing and Textiles Research Journal 1
Electronic Commerce Research and Applications 1
International Journal of Research in Marketing 1
Internet Research 1
Journal of Business and Psychology 1
Journal of Interactive Marketing 1

Journal of Product Innovation Management 1

Kaynak: Yannjy Yang ve Chih-Chien Wang, “Trend of Using Eye Tracking
Technology in Business Research”, Journal of Economics, Business and Management,
Vol. 3, No. 4, 2015, s. 448.

Noropazarlamanin yeni yeni gelismeye baslayan Tiirkiye ayaginda da akademik
anlamda degisik calismalar yiiriitiilmektedir. Universitelerde yiiksek lisans ve doktora
programlart agilmaktadir, arastirma ve uygulama merkezleri kurulmaktadir, calistaylar
diizenlemektedir, konferans-seminer ve kongreler tertip edilmektedir. Ornegin ODTU
ve Bogazi¢i iiniversiteleri, ndrobilim ve nodroteknoloji ortak doktora programlar ile
akademik ¢alismalar yapmaktadir. Uskiidar Universitesi ndropazarlama yiiksek lisans
programim a¢mustir. Hitit ve Firat Universiteleri ndropazarlama arastirma ve uygulama
merkezlerini kurmuslardir. Yeni yeni emeklemeye baslayan néropazarlamaya duyulan
ilgi, lilkemizde de 6zellikle son yillarda giderek artmistir. Ve pek ¢ok bilimsel makale
yayimlanmistir. Ozdogan vd., 2008; Ural, 2008; Tiizel, 2010; Giray ve Girisken, 2013;
Utkutug ve Alkibay, 2013; Yiicel ve Cubuk, 2013; Akin ve Siitiitemiz, 2014; Aytekin
ve Kahraman, 2014; Bozoklu ve Alkibay, 2014; Girisken vd., 2014; Yiicel ve Cubuk,
2014; Ozkaya, 2015; Silkii ve Sar, 2015; Yiicel vd. 2015 bunlardan bazilaridir.™

199 Erol Ustaahmetoglu, a.g.e., s. 158.
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Tiirkiye’ deki is diinyasi da konuya duyarsiz kalmamistir. Emoreader, Neuro
Discover, PTMS (SalesBrain Tirkiye Yetkilisi) ve ThinkNeuro gibi ndropazarlama
sirketleri kurulmustur. Diger taraftan pek ¢ok marka pazarlama faaliyetlerinde
noropazarlamaya bagvurmaktadir. Mesela Algida’ nin Temmuz 2014’ te Ramazan
aymda “Mutlulugu Algida ile Paylas” slogan ile ¢ekilen reklam filmi; Knorr, Koska,
Pepsi ve Pmnar’ in Ramazan ay1 ve tiirevi fikirlerinin etkileri; Teknosa’ nin Anneler
Giiniine 6zel “Ileri Teknoloji: Anne” sloganiyla hazirlanan reklami; Abdi Ibrahim’ in
regetesiz ila¢ markasi Bruno igin ¢ekilen reklami ve son olarak Vodafone’ un “Akilli
Tarife” sloganli reklam filmi ve buna benzer daha bircok uygulama is
profesyonellerinin  ndropazarlama tizerinde ne kadar hassas davrandiklarini

géstermektedir.160
1.7. Noropazarlamaya Yoneltilen Elestiriler

Lindebaum (2012), oncelikli olarak norobilim arastirmalarinda calismalarin
bilimselligine dair elestirilerde bulunmustur. Insanlarin gozlemlenmeleri sirasinda
gercek davranislar sergilemeyecekleri inancindadir. Ayrica beyin aktivitelerinin nasil
tespit edilecegini ise bir bagka sorun olarak gérmektedir. Cropanzano ve Becker (2013),
Lindebaum’ un bakis agisini genisleterek norobilim tekniklerinden yarar saglayacak
kisilerin g6z ardi1 edilmemesi gerektigine dikkat ¢cekmektedir. Ochsner ve Lieberman,
norobilimsel aragtirmalarin  yorumlanmasinda Onemli eksikliklerin  bulundugunu
belirtmektedir. Hatta ndral faaliyet desenlerinin haritalanmasini temel zorluk olarak

kabul etmektedirler.*®*

Farkl1 disiplinleri ¢atis1 altinda toplayan ve néropazarlamaya esin kaynagi olan
norobilimin smirhiliklarina kisaca degindikten sonra, asil sorun teskil eden husus

noropazarlamanin karsilastigt engellerdir. Elestiriler genel hatlariyla deneklerin

160 Ayse S. Erdemir, “Neuromarketing In Turkey: Optimization Strategies for Establishing Emotional Appeal and

Heightening Advertising Effectiveness”, European Journal of Research on Education by IASSR, ISSN: 2410-
5465, Book of Proceedings ISBN: 978-969-7544-00-4, 2013, s. 1-14.

tot Oytun Boran Sezgin ve Zeki Ugar, “Nérobilimin Orgiitsel Davranisa Yansimast: Orgiitsel Norobilim”, Ege
Akademik Bakas, Cilt 15, Say1 3, 2015, s. 360.
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ozellikleri, tiiketici davraniglarini tahmin etme yetenegi, sebep-sonug iligkisi kurgusu,

literatiirlin tam anlamiyla yerlesmemis olmasi ve maliyetlerle ilgilidir.162

Oyleyse, noéropazarlamanin kisitlar1 ve néropazarlamaya yoneltilen elestiriler;

metodolojik kisitlar, finansal kisitlar ve etik sorunlar baslig: altinda toplanabilir.

1.7.1. Metodolojik Kisitlar
1.7.1.1. Deneylerin Eksikligi

fletisim ajanslari, beyin goriintileme teknigini kullanarak baslangicta
planladiklarindan uzakta sonuglar elde etmektedirler. Cok sinirli sayidaki deneklerle (5-
6 kisi) Ozel enstitiiler ya da labaratuvarlar kullanilmaktadir. Elde edilebilir sonuglardan
ziyade fMRI’ 1n inandiriciligi genel kabul gormektedir. Deneylerin pek gercegi
yansitmayan labaratuvar ortamlarinda yiiriitiilmesi, arastirma sonuglarma Onyargili
yaklasilmasina neden olmaktadir. Boylesi bir ortamda deneklerin bunun farkinda olmasi
art1 bir dezavantaj olusturmaktadir. Ayrica 6lgliim aletleri hassas oldugu i¢in labaratuvar

ortaminda uygun kosullar olusturulmadig: takdirde veri kayiplar1 yasanacaktir.'®®

Diger taraftan fMRI cihazlarinin kompleks yapisi pazarlamacilar ve
arastirmacilar i¢in c¢etin bir sorun teskil etmektedir. Ciinkii geleneksel pazar
arastirmalarinda sunulan basit tasarimlar ile karsilastirildiginda ileri deneysel tasarimlar
onermektedir. fMRI, calismalarin etkinligini sinirlandiracak ¢ok sayidaki denemenin
ortalamasi boyunca fMRI sinyallerindeki giiriiltiiyli azaltmak icin genis ¢aptaki uyaran
sunumlarinin tekrarina dayanmaktadir. Dolayisiyla s6z konusu komplike ¢aligmalar,
sonuglarin  dogrulugunu saglamak i¢in 6zel yontemler kullanmayr zorunlu

kilmaktadir.%

182 Erol Ustaahmetoglu, a.g.e., s. 161-162.

183 Hilke Plassmann, Tim Ambler, Sven Braeutigam ve Peter Kenning, “What Can Advertisers Learn From
Neuroscience?”, International Journal of Advertising, 26, 2, 2007, s. 169; CéliaCouson ve Emilie Vayssettes,
a.g.e.,s. 30.

16% Khalid Ait Hammou, Md Hasan Galib ve Jihane Melloul, “The Contributions of Neuromarketing in Marketing
Research”, Journal of Management Research, Vol. 5, No. 4, 2013, s. 27.
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1.7.1.2. Gecerlik Kisiti

Drouleurs ve Roullet (2007)’ e gore, su ana kadar tiiketici tercihlerini tahmin
edebilen ndro goriintiileme teknikleriyle ilgili bir kanit, Knutson vd.” nin yaptigi
¢alismanin sonuglari hari¢ yoktur. Knutson vd.’ nin yaptig1 ¢aligmanin sonuglarina gore
bu tiir yontemlerin onaylanmasi igin %60 oraninda bir tahmin yeterli olmayabilir.
Drouleurs ve Roullet, sonu¢ almadan test sayilariyla ilgili herhangi bir bilginin
olmadigmi ve EEG yontemlerinin ¢ok diisilk hassasiyet topografyasi seklinde

bilindigini ifade etmektedir.'®

Noropazarlamayla ilgilenen arastirmacilar varsayimlarini beynin bir bolgesine
dayandirarak yapmaktadir. Ancak insan viicudunun en karmasik yapiya sahip organinin
da beyin oldugu unutulmamalidir. Beyin milyonlarca sinir hiicresine, trilyonlarca
sinaptik baglantiya sahiptir. Oyleyse birkag teknikle bu derece karmasik bir yapiya
sahip organ hakkinda 6ngoriilerde bulunmak oldukea giictiir. Ayrica 6lgiimler sirasinda
deneklerin verdigi tepkilerin ilgi yonii ile alakali olarak da bilgi elde edilememe ihtimali

vardir,

Bu hususta Haldun vd., ekonomik birimlerin davranislar1 bir ekonomik olay ile
karsilastiginda onlarin genetik yapilarina da bakmanin gerekli oldugunu savunmaktadir.
Risk almaktan ¢ekinmeyen bireyler gibi asir1 reaksiyon gosterenlerin de ayni kategoride
yer alamayacagimi ve geneli baz alarak verilen hiikiimlerin herkes icin gecerli

olmayacagmi kabul etmektedirler.™’

Murphy vd. (2008), tiiketici otonomi konusunun 6zellikle her seyden onemli
oldugunu beyan etmektedir. Onlar da diger yazarlarin ¢gogu gibi, bugiiniin teknolojisiyle
tam olarak istenilen bir davranigtaki sonuglarin manipiilasyonu amaciyla insan beynine

erisme ihtimalinin saglanamadigini iddia etmektedir. Diger yazarlar da, satin alma

165
166

CéliaCouson ve Emilie Vayssettes, a.g.e., S. 31.

Douglas L. Fugate, a.g.e., s. 387; Christophe Morin, “Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior”,
s. 133.

%7 Haldun Soydal, Zekeriya Mizrak ve Fatma Nur Yorgancilar, “Néro Ekonomi Kavrami’nin Iktisat Bilimi I¢indeki
Yeri, Onemi ve Bilimselligi”, Selguk Universitesi IIBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Cilt 13 , Say
19, 2010, s. 236.
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stirecinin ¢ok karmasik oldugunu ve birkag faktoriin dahil oldugu bu siirecte beynin bir

tek bolgesinin sorumlu oldugunu diisiinmektedir.*®®
1.7.1.3. Egitim Kisiti

Noropazarlama, zamanla tiiketici davranist hakkinda yeni fikirler veren
gelismekte olan bir disiplindir. Ne yazik ki, bu alanda yayimlanmis ¢cok az hakemli
aragtirma vardir. Yine, ndropazarlama deneylerinin etkinligi konusunda gozden
gecirilmis sonuglar olmadan noéropazarlama firmalarindan alinan 6z raporlar dikkate
alinmaktadir. Cogu kisi noropazarlamayla hakemli dergiler aracilifiyla degil, daha

ziyade basim araciligyla tanismaktadir.*®®

Morin, baslangicta ¢ok az pazarlama arastirmacisinin biligsel norobilim
alaninda resmi olarak egitim aldigim ifade etmistir. Ikincisi ve en onemlisi ise,
pazarlama arastirmacilarini uzun siire korkulan potansiyel etik ve kisisel sorunlara karsi
halkin isyanimi, ticari kaygilar amaciyla ndro goriintiileme tekniklerini kullanarak
tanitmistir. Sonug¢ olarak reklamciligin etkinligi {izerinde c¢ok az noropazarlama
calismasi yayimlanmistir. Ama durum hizla degismektedir. Droulurs ve Roullet, sosyal
bilimlerde aragtirma yapan bilim adamlarinin duygularin Slgiimiindeki zorluklardan
sizlandiginmi bildirmektedir. Fisher vd., ndropazarlama sirketlerinin medya yayini olarak
hakemli belgelerin yolculugunda kullanilabilen bu teknolojileri hemen mesrulagtirmak
icin bilimsel literatiirden uzaklagarak baglantilari medyadan saglar goriinmelerini ¢ok

uziicl karsllamaktadlr.170
1.7.2. Finansal Kisitlar

Noropazarlama faaliyetleri, sirketlerin finansal kaynaklari ile sinirlidir. Bir
labaratuvar ve ekipman kiralamanin maliyeti oldukca yiiksektir. Bu tiir aktivitelere daha
cok biiyiik ve giiclii sirketler gii¢ yetirebilmektedir. Bu dezavantajlar, kiiciik sirketlerin

ad1 gecen teknolojilerden faydalanmalari icin ciddi engeller teskil etmektedir ki, bu

168 Aleksandra Krajnovic, Dominik Sikiric ve Drazen Jasic, “Neuromarketing and Customers' Free Will”,

Proceedings of the 13th Management International Conference, Budapest: 22-24 November 2012, s. 1159.

189 Abhilasha S. Upadhyaya, “Unethical Advertising-Is Neuromarketing An Example?: The Major Concerns and
Effects of Unethical Advertising in Global Context”, International Journal of Management Research and
Review, Vol. 2, Iss. 2, No. 8, 2012, s. 288-289.

170 celiaCouson ve Emilie Vayssettes, a.g.e., s. 32-33.
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durum néropazarlama disiplininin gelisimine ket vurmaktadir. Drouleurs ve Roullet’ in
tahminlerine gore, diger masraflar1 da kapsayan 10 ila 12 kisi arasinda yapilan bir

arastirmanin maliyeti 25.000-30.000 €’ dur. !

Finansal smnirliliklar1  bakimindan degerlendirme isini ndropazarlama
tekniklerinden bahsederek yapmak konu biitiinliigiiniin saglanmasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda, hareketli resimler saglayan bir fMRI tarayicisinin 1 saatlik
yaklagik maliyeti 1.000$° dir. 12 denekle yapilan bir deney 50.000$ a mal olmaktadir.
Ornegin kaya tirmanis1 ve Baskan George Bush’ tan, BMW ve National Enquirer’ e
kadar Brighthouse tarafindan degisen goriintiileri incelemek {izere 30 denekle yapilan

arastirmalarin iicreti 250.000$° dir.'"

Bu acidan degerlendirildiginde fMRI cihazinin bir yillik maliyeti 100.000$-
300.000% arasinda degismektedir. Ayrica manyetoensefalografi ve Pozitron Emisyon
cihazlar1 da pahali yontemlerdir. Ancak eye tracking (gdz takip) yoOntemi, diger
tekniklerle kiyaslandiginda maliyeti orta derecededir. Fizyolojik tepkilerin olgiilmesi
orta derecede yiiksek maliyet icerse de, farkli maliyetlerde s6z konusudur. Yiiz

elektromiyografisinde ise zellikle techizat maliyeti ciddi anlamda yiiksektir.'"®
1.7.3. Etik Konusu

Son olarak néropazarlamanin kullandigi metodoloji, etik tartismalara neden
olmaktadir. Bu noktada son zamanlarda toplum {izerinde c¢esitli pazarlama
faaliyetlerinin sayisindaki kritik artisin biiyiik rolii olmustur. Esasinda bu artis,
pazarlamay1 oldugu kadar sosyoloji, siyaset, psikoloji gibi diger disiplinleri de
etkilemistir. Dolayisiyla pazarlama aktiviteleri basta reklam olmak {izere ¢ok disiplinli
bir mantaliteyle degerlendirilmelidir. Bu degerlendirmede bugiiniin tiiketicisinin asir1
tiiketim ve ihtiyag fazlasi satin alma bagimlilig1 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicinin boyle
bir davranis sergilemesinde post modernitenin de dtesine gegmis bir pazarlama anlayisi
olan noropazarlama, elestiri oklarinin hedefi haline gelmistir. Pazarlama araglarinin

baskis1 altinda siirekli tiiketime yonlendirilen tiiketici, bir¢ok pazarlama tuzagina maruz

171
172
173

CéliaCouson ve Emilie Vayssettes, a.g.e., S. 33.

CéliaCouson ve Emilie Vayssettes, a.g.e., s. 33.

Monica Diana Bercea, “Anatomy of Methodologies for Measuring Consumer Behavior in Neuromarketing
Research”, s. 3-10
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kalmaktadir. Cogu arastirmacinin dikkatini ¢eken bu husus, etik dis1 faaliyetlerin

varligina dikkat cekmektedir.t

Noropazarlamanin bu diisiinceden kendi iizerine diisen pay, tiiketici beyninin
zaaflarindan yararlanmak suretiyle, tiiketici beynindeki satin alma diigmesine basma
benzetmesiyle tiiketiciyi daha fazla satin almaya yonlendirmesidir. Diger yandan
norobilimle pazarlamay1 birlestiren noropazarlamanin tiiketicilerin ikna yollarmi
bularak onlar1 daha kolay manipiile etmesi de etik karsilanmamaktadir. Ciinkii bu
manipiilasyonla tliketiciye daha fazla, sarih bir bir ifadeyle ihtiyacin da otesinde bir
harcama aligkanliginin kazandirilacagi elestirisi yapilmaktadir. Bu perspektiften
yaklagildiginda, noropazarlamanin deneklerin mahremiyetinin ihlali, tiiketici zihninin
kontrol edilerek ele gecirilmesi, somiiriilme ve tiiketici manipiilasyou gibi etik

175

sorunlarla yiiz yiize oldugu dile getirilmektedir.””™ Konunun aydinlatilmasi igin bu

sorunlara makro agidan yaklasmak gerekmektedir.

Noropazarlamanin hedefi, gesitli pazarlama uyarani ile karsilasan tiiketicinin
beyin fonksiyonlar ile bilgiye ulagsmaktir. Bunun i¢in c¢esitli teknikler kullanmaktadir.
Bu oOl¢tim tekniklerinin avantaji, tiiketicilerin Onyargilar1 ve isteksizlikleri nedeniyle
etkilenmedikleri gercegine 151k tutacak bilgiyi saglamasidir. Bu tiir tekniklerin tiiketici
arastirmasinda kullanilmasinda bir sikint1 yoktur. Ancak bu tekniklerin néropazarlama
alaninda kullanilmasinda sorun teskil eden husus, arastirma i¢in kurulan diizeneklerin
siirlarin da 6tesine gegerek arastirmacilar tarafindan gézlemlenebilmesidir. Bu ylizden
zararli olabilen veya istismara yol agabilen arastirmalardan kaynaklanan bu ahlaki
endiseler, tliketici Ozerkliginin ve ¢esitli taraflarin korunmasi seklinde kategorize

edilebilir.t"®

Diger yandan, akademisyenlerin aragtirmalarda kullandig1 ekipman ulusal tip

merkezi ve saglik otoriteleri tarafindan tasvip edilmis iken, 0©zel sektordeki

1% Mahmut Selami Ak, “Pazarlama Arastirmacilart Perspektifinden Noropazarlama: Kesifsel Bir Arastirma”,
(Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014), s. 75.

175 Erol Ustaahmetoglu, a.g.e., s. 162.

176 Eglé Arlauskaité ve Alexandra Sferle, “Ethical Issues in Neuromarketing”, (Yayimlanmams Yiiksek Lisans
Tezi, Lund University School of Economics and Management, 2013), s. 29.
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noropazarlama sirketlerinin denekler icin zararli sonuglar dogurabilecek sertifikasiz

ekipman kullanimi tehlike arz etmektedir.*”’

Levy, su an pazarlamacilarin néropazarlamada kullanilan biitiin bu tekniklerin
sadece tiiketici tercihlerini genisletmek i¢in tasarlandigini beyan etmektedir. Ona gore,
insanlarin alternatiflerini genisletmek amaciyla birden fazla iirlin satin almalari icin 6zel
teklifler sunulmaktadir. Inandiricilik diizeylerine sahip bu tepkiler kabul edilmelidir.
Levy, kullanilan bu tekniklerin 6zellikle tehdit edici olmadiginmi savunmaktadir. Ig
manipiilasyonlarin aksine diren¢ ve etkilenmemis tercih giicii ile deyim yerindeyse
ajanliktan ayrildigin1 savunmaktadir. Ajanlik ve gevresi arasindaki bu ayrim, felsefi
olarak siipheli ve pratik olarak tehlikelidir. Bu teknikler sosyal psikolojide ego

titkenmesi hipotezi diye adlandirilan koklii bir paradigma iizerine insa edilmigtir.}"

Etikle ilgili yoneltilen yergilerden bir tanesi de mahremiyettir. Olgiimlere
katilan katilimcilarin kendileriyle ilgili bilgi ve sonuglar, gizli bir veritabaninda
muhafaza edilmeli ve sonuglar bilimsel gerekgelerle ve arastirma deneklerinin kisisel
gizliliginin korunmasi sartiyla anonim olarak paylasilmalidir. Arastirma bulgulari
lclincli taraflara verilmemeli/satilmamalidir. Illes, fonksiyonel beyin goriintiileme
teknolojisinin gizlilige niifuz eden risk dahil ayrimcilik, damgalama(isaretleme) ve

baski risklerinin de olacagini ileri siirrnﬁstiir.l79

Norologlar hasta, engelli veya magdur/gii¢siiz bireylerin yani sira ¢ocuklar ve
azinliklar tizerindeki néropazarlama uygulamalari ile 6zel olarak ilgilenmektedir. Cogu
yazar, bu kesim i¢in 6zel koruma gerektigi konusunda hemfikirdir ve bu tiir biyolojik
bozukluklarin spesifik olarak sinirli pazarlama aktiviteleri tarafindan hedef alinmasinin
su istimal edilmemesi gerektigini savunmaktadir. Buna ilave olarak Varinli (2012),
insanlarin mahrem saydiklar1 kisisel bilgilerinin ve ne hissettiklerinin agiga

¢ikarilmasinin tiiketiciyi rahatsiz edecek neticeler doguracagim dile getirmektedir.*®

1 Kampakoglou Kyriaki, “Neuromarketing: Validity and Morality”, (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi,
University of Boras The Swedish School of Textiles, 2012), s. 19.

178 Neil Levy, “Neuromarketing: Ethical and Political Challenges”, Ethics & Politics, X1, 2, 2009, s. 13-14.

179 Yesim Isil Ulman, Tuna Cakar ve Gokgen Yildiz, “Ethical Issues in Neuromarketing: “‘I Consume, Therefore |
am!”’, Springer, 21, 2015, s. 1277.

180 Andrija Javor, Monika Koller, Nick Lee, Laura Chamberlain ve Gerhard Ransmayr, “Neuromarketing and
Consumer Neuroscience: Contributions to Neurology”, BMC Neurology, 13,13, 2013, s. 7; Pmar Aytekin ve Aysun
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Madan, noropazarlamanin yayginlagarak Dbireysel iradenin manipiile
edilmesiyle obezite, diyabet, istahsizlik gibi hastaliklar beraberinde tiitiin tirlinlerinin
satisindaki artisin da 6zellikle geng niifusu tesiri altina alarak yasam siiresini olumsuz

etkiledigini ve 6liim riskini arttirdig1 goriisiinii desteklemektedir.*®*

Murphy vd., etik konusu ile ilgili buraya kadar yapilan agiklamalari

noropazarlamada etik kodlar olarak su sekilde siralamaktadir:*®2

= Arastirma deneklerinin korunmasi

= Savunmasiz nis popiilasyonlarin pazarlama somiiriisiinden korunmasi
= Hedeflerin, risklerin ve faydalarin seffaf olmasi

* Dogru medya ve pazarlama gosterimi

» Icsel ve digsal gecerlik

Noropazarlama yazininda dikkate alinmasi gereken etik kurallar i¢in, bu alana
ilgi duyan bilim adamlarina, aslinda iiyelerine yardimci olmak maksadiyla kurulan
Néropazarlama Bilim ve Isbirligi Teskilat1 (Neuromarketing Science and Business
Association- NMSBA) kokli standart etik kodlar gelistirmistir. Bu kodlar bir nevi

bilginin nasil ve ne seviyede kullanilacagi konularin1 kapsayan gerekli protokollerdir.'®®
NMSBA’ nin yayimladig: etik kodlar su sekilde stralanmugtir: %

= Temel Prensipler

= Dogruluk/Biitiinliik
= Giivenirlik

= Seffaflik

» izin/Onay

=  Mahremiyet

Kahraman, “A New Research Approach in Marketing: Neuromarketing”, Journal of Management,
Marketing&L ogistics - IMML, Vol. 1, 1, 2014, s. 52.

181 Mahmut Selami Akin, a.g.e., s. 76.

182 Emily R. Murphy, Judy Illes ve Peter B. Reiner, “Neuroethics of Neuromarketing”, Journal of Consumer
Behaviour, 7, 2008, s. 298-299. (daha fazla bilgi i¢in bkz. a.g.e.).

18 Jennifer Egrie ve Samantha Bietsch, “Marketing Research Ethics: How Consumers Feel about Neuromarketing”,
Annual Conference Proceedings Marketing Educators’ Teaching Challenges and Career Opportunities,
California: 24-26 Nisan 2014, s. 208-215.

184 NMSBA, Etik Kodlar, http://www.nmsba.com/Ethics (14.07.2016) (Daha fazla bilgi igin bkz. ilgili web sitesi)
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= Katilimer haklari

= (Cocuklar ve Gengler
= Alt S6zlesme

* Yaymlanma

= Taahhiit

=  Uygulama

Cagdas filozoflardan John Rowels’ e gore; dogru olan1 yapmak deontolojik, iyi
olam1 diisiinmek teleolojiktir. Bu bakis acisiyla noropazarlama hakkinda yapilan
tartigmalar1 aydinlatmak anlaminda, teleolojik yaklasimin baskin oldugu dikkatlerden
kagmamaktadir. NMSBA, etik kodlar1 belirlerken néropazarlama disiplininin olumlu
neticeler sergilemesini hedeflemistir. Dolayisiyla ndropazarlamada optimist bir
diisiincenin hakim oldugu asikardir. Bu acgidan bir néropazarlama aktivitesinin etik mi,

degil mi? sorunsali igin NMSBA” nin etik kodlar1 kistas alimmaldir.'®®

Ayrica noropazarlama faaliyetlerini degerlendirirken uygulamalarin niyeti,
kullanilan yontem ve ortaya ¢ikan sonuglar1 dikkate almak konuyu sistematik bir sekilde
ele almanin Oniinii agacaktir. Garret tarafindan ortaya atilmis ve genel kabul gormiis
oransallik ilkesi temelinde, yanlis niyet ve amaglarla kullanilmamasi sart1 ile
noropazarlamanin etik oldugu sdylenebilir. Ciinkii bu ilke, hakli nedenlere dayanan
davranigin ortaya cikardig: fayda ve zarar mukayesesinde fayda tarafinin agir basmasi,

meydana gelecek olumsuz yan etkilere géz yumulabilecegini agiklamaktadir.'®

185 Aydin Usta, “Kuramdan Uygulamaya Kamu Yonetiminde Etik ve Ahlak”, Kahramanmaras Siit¢ii imam

Universitesi Tktisadi ve Tdari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1(2), 2011, s. 43; Mahmut Selami Akin, a.g.e., s. 78.
18 Tiilin Ural, a.g.e., s. 424-426.
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1. BOLUM : NOROPAZARLAMADA REKLAM

Reklam, sahip oldugu kritik 6nemle pazarlama alaninda kullanilan giiclii bir
tutundurma aracidir. Kisaca hatirlamak gerekirse reklam, ii¢ onemli bakis acgisini
kapsamalidir. Miisterinin ticari bakis agisi, ajansin inovatif bakis agis1 ve {liglinciisii
hedef kitlenin bakis agisidir. Burada dikkate alinmasi gereken bir durum varsa o da, bu
bakis agilar1 arasindaki dengenin gozetilmesidir. Aksi takdirde s6z konusu durum,

reklam kampanyasinin kalitesi ve etkililigini mutlaka olumsuz etkileyecektir.*

United Fruit Sirketi’ nin yirittigi reklam kampanyasi, bu {i¢ unsura da vurgu
yapmast yoniiyle carpict bir ornektir. Sili’ de Allende’ nin devrilmesinde payi olan
United Fruit Sirketi, imajimt chiquita muz reklam kampanyasiyla diizeltmistir. ABD’
liler Pearl Harbour’ dan beri muzun tadimi unutmuglardir. Sicakkanli bir imaj
olusturmak isteyen girket bunun bir firsat oldugunu fark etmistir. Sorunun ¢6ziimii igin
radyo reklam ajansinin devreye girmesiyle hayali bir figiir tasarlanip kampanya sarkisi
olusturulmustur. Chiquita muz sarkis1 iilke ¢apinda biiylik ses getirmis ve bar ve
kafelerde siirekli calinmistir. Hatta bir maskot ¢izilerek seksen saniye siiren ¢izgi klipler
hazirlanmis ve sinemalarda gosterime sokulmustur. United Fruit yoneticileri chiquita
muz satiglarinin yakaladigi basaridan ¢ok memnun olmuslardir. Bu basariyr daha ileri
gotiirerek, diger muzlarin ayni basariya ortak olmalarii engellemek amaciyla da her bir

muzun iizerine kendi markalarina ait etiketler yaplstlrm1§lard1r.2

Yukaridaki 6rnek ayn1 zamanda reklamin giliclii bir silah oldugunun da
gostergesidir. Giinlimiiz teknoloji caginda internetin inanilmaz boyutlara ulagmasi, akilli
telefonlar ve kredi kartlarinin sagladig kolaylik insanlarin neredeyse her tiirlii ihtiyacini
bu aglardan gidermesinin Oniinii agmistir. Tiiketici olarak web’ de milyonlarca farkl
saticidan aligveris yapilabilirken, satici olarak milyarlarca tiiketiciye ulasilabilmektedir.
Bu denli bir potansiyele sahip pastadan pay almak isteyen sirketler her tiirlii cabay1 sarf

etmektedir. Online reklamlar bunun en somut seklidir. Ciinkii online reklamlarda belirli

L Jon Steel, Gergek, Yalanlar, Reklamcilik, inci Berna Kalinyazgan (gev.), 1. Baski, Ankara: MediaCat Yayinlari,
2000, s. 21

2 Jack Mingo, Marlboro’ nun Kovboyu Nasil Cinsiyet Degistirdi?, Behi¢ Giircihan (cev.), 1. Baski, Istanbul:
Giincel Yayincilik, 1995, s. 105-109.



bir iirline agikca ilgisini gostermis kisiler hedef alinmaktadir. Arama motoruyla bir
otomobil almak i¢in yapilan tarama sonrasinda yapilan ikinci aramada galeriler ve
tireticilerle dolu reklamlarla sik¢a karsilasilmaktadir. Peki, bunu reklam verenler nasil
saglamaktadir? “Banner reklamlar”, tiiketicinin son donemde neler aradigini reklam
verenlere bire bir gostermektedir ve tarayicilarin web sayfalarindaki gezintiyi takip
etmek igin bilgisayarlara “cerezler” konulmaktadir. Eger bilgisayarda belli bir siire

temizlik yapilmamussa, tiiketicinin her hamlesi anbean takip edilebilmektedir.®

Bu gelismelerin ardindan konunun igerigi geregi cevaplandirilmasi gereken soru,
reklam, néropazarlamanin neresinde yer almaktadir? Reklam kampanyasi ve markanin
basariya erigsmesi icin, tiiketicilerin reklam algilamalar1 ve reklami nasil hatirladiklar
konusu kritik 6neme haizdir. Bugiiniin reklam anlayisi, ¢ok farkli teknikler kullanilarak
tiketicinin bilingaltina seslenmektedir. Subliminal (bilingalt1), 25. Kare vb. bu
tirdendir. Devaminda ndropazarlama, tiiketicilerin hangi reklamlardan etkilendigini,
hangi reklamlara tepki verdigini veya vermedigini tespit edebildiginden reklami daha

etkin hale getirmektedir.*

Kullanilan bu teknikleri agiklamadan once konuyla ilgili olmasi sebebiyle temel

bazi kavramlara deginmek gerekmektedir:®

Bu kavramlardan ilki alg: dir. Insanin alg1 sistemi beyne saniyede 11 milyon
parca veri gondermektedir. Ve saniyede islenecek veri miktar1 16 ila 50 par¢a oldugu
hesaplanmustir. Insan algis1 tecriibeler, ilgi alanlari, istek, ihtiyag ve duyularla
sekillenmektedir. Arastirmalar, uyaranin ¢ok detayli olmasinin onun zor algilanacagini
ortaya koymaktadir. Hatta bazi uyaranlar algi1 esiginin lizerinde olsa bile bilingli olarak
algilanabilmektedir. Bilim adamlar1 insanlarin bilissel islevlerinin sadece %5’ inin
farkinda oldugunu tahmin etmektedir. %95’ lik kisim, farkindalik disinda
gerceklesmektedir. Colgate’ in dis ipi i¢in ¢ektigi reklam 6rnek olarak verilebilir. Biling,
kisinin cevresini ve kendisini anlamasim1 saglayan ve siirekli olmayan proseslerin
toplamidir. Aciktiginda kisinin yiyecek bir seyler aramasi, i1slanmamak i¢in evden

semsiyeyle c¢ikmak bilingli yapilan eylemlerdir. Bilingdisi kavrami ise, bilingsizce

% Alvin E. Roth, Kim Neyi Neden Alir, Cem Ozdemir (gev.), 1. Baski, Istanbul: Timas Yayinlari, 2016, s. 196-197.
* Nazhm Tiizel, a.g.e,s. 169.
® Ferdi Biskin, Subliminal A.S., 1. Baski, Ankara: Elma Yayinevi, 2014, s. 65-98.
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yapilan eylemlerdir ve bu yéniiyle bilingalt1 kavramindan farklidir. Ornegin koruma
tepkisiyle gosterilen refleks. Diger 6nemli bir kavram ise bilin¢alti dir. Bu kavram
farkindaligin disinda gelisen ve biling esiginin altinda ortaya ¢ikan bir dizi faaliyetler
icin kullanilmaktadir. Daha sonra kullanmak ve hatirlamak {izere her tiirlii bilginin
toplama merkezidir. Bilingalt1 kavrami, esikalti ve subliminal kelimeleriyle ayni
anlamdadir. Ve subliminal konusunda daha detayl ele alinacaktir. Son kavram ise alg:
esigi dir. Esik, baz1 uyaranlarin organizmayi etkiledigi algi seviyesidir. Arastirmalar her
bireyin farkli esiklere sahip olabilecegini gostermektedir. Yiiksek sesle televizyon

izleyen biri i¢in bu durum belli bir siire sonra farkedilemeyebilir.
2.1. Subliminal Kavram

Yukarida bilingalt1 kavraminin esikalt1 ve subliminal kelimeleriyle ayni anlama
geldigi dile getirilmistir. Bu ¢alismada subliminal ve esikalt1 kavramlar1 ayn1 anlamda

kullanilmistir.

Insan beyni dis uyaranlarin siddetini belli bir noktadan sonra hissetmektedir.
Bu, esik noktasidir ve limen adi verilmektedir. Bu esige ulasamayan uyaranlara ise
subliminal denilmektedir. 1882 yilinda Psikoloji Arastirmalart Birligi’ nin
kurucularindan olan Frederic Myers, insan zihnini subliminal ve supraliminal olmak
lizere iki boliime ayirmistir. Ona gore, insan bilinci ancak esigin iizerinde olan seyleri
algilamaktadir. Ve bu mesajlar bilince ulasamayacak kadar hafif uyarimlar olmalarina
ragmen zihne girmeyi basarmaktadir. Yine Johan Friedrich Herbert, subliminal
kelimesini 1984 yilinda biling esiginin altindaki algiyr tanimlamak i¢in kullanmustir.
Subliminal kelimesi Latince Sub (alt) ve Limen (esik) kelimelerinin birlesiminden
olusmustur. Bu kavram 1900’ lerde profesyonel literatiire girmis ve ilk kez 1938 yilinda

bir psikoloji dergisi olan Journal of Pschology’ de kullanilmistir.®
2.1.1.Subliminal Alg1

Subliminal algi kavraminin 6ncesinde dikkat seviyesi ve 0grenme iliskisinden

bahsetmekte fayda var. Dikkat i¢in iki sinir seviyesi tanimlanmistir. Bunlar, aktif ve

® Douwe Draaisma, Unutmanin Kitabi, Dilman Muradoglu (gev.), 1. Baski, Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari, 2015, s.
116-118; Ferdi Biskin, a.g.e., s. 92-93.
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pasif dikkat’ tir. Aktif dikkat, dikkat seviyesinin yliksek, bilingli, istemli ve kontrol
edilebilmesi miimkiin olan dikkat seviyesidir. Aktif dikkat istemli bir bigimde g¢aba
gerektirdiginden uzun siire bu durumda kalmak kolay degildir. Sinifta 6gretmeni ders
anlatirken can kulagiyla dinlemek aktif dikkatin ornegidir. Pasif dikkat ise, dikkat
seviyesinin diigilk oldugu ve kontrol edilemedigi dikkat tiirlidiir. Ders dinleyen bir
Ogrencinin dikkatinin dagilmasina neden olan bir sinek 6rnek verilebilir. Bunun yani
sira derin dikkat islemi aktif olarak uygulandiginda ve biiyiik olgiide bilissel kaynak
ortaya konuldugunda gerceklesen 6grenme aktif 6grenme olmaktadir. Burada amag
yalnizca bilgiyi kaydetmek degil ayn1 zamanda bilgiyi anlamak, siniflandirmak ve iligki
kurabilmektir. Rita Carter, bunu somun ve civatalarina benzetmektedir. Diger tarafta
pasif 6grenme ise, sig dikkatsiz isleme s6z konusu oldugunda ve az miktarda bilissel
kaynak ortaya kondugunda gecerlidir ve zayif bir 6grenme bigimidir. Pasif 6grenme
reklam endiistrisi tarafindan ikinci plana itilmistir. Ciinkii pasif 6grenmenin uzun vadeli
tutumlar1 degistirmede bir fonksiyonu olmadig: diisiiniilmektedir. Pretty ve Cacioppo,
aktif 6grenmenin tutumlar1 degistirece8ini diislinlirken, pasif O6grenmede periferal
islemenin diisiik ve mantik alaninin siirli olmasindan tutumlar1 degistirmeyecegini
diisiinmektedir. Bagka bir 6grenme tiirli de ortiilii 6grenmedir. Eysenck ve Keane, oOrtiilii
o0grenmede rol oynayan otomatik siire¢leri dort baslik altinda siralamistir. Cok
hizlidirlar, engellenemezler, diger gorevlerle etkilesime girmezler ve biling tarafindan

erisilebilir degillerdir. Heath, buna siirekliligin de eklenebilecegini ifade etmistir.”

Bu aciklamalarin 151ginda subliminal alginin iki dayanagi vardir. Birincisi
siirekli tekrarlanan zayif bir uyaranin belli bir siire ve asamali olarak belirli bir yonde
bir tepkinin verilmesinde etkili olacag: diisiiniilmektedir. Ikincisi, subliminal cinsel
uyaran mesajlarina maruz kalanlarin tahrik olacagi ve bunun belirli bir yondeki tepkinin
verilmesi yoniinde motive edecegine inanilmaktadir. Genel olarak subliminal algi,
uyaran, farkindalik esiginin altindaysa, diisiince, duygu ve davraniglar etkiliyorsa
ortaya c¢ikmaktadir. Bu algiya, farkina varmadan algi da denilebilir. Merikle; fark
edilmeyen uyaranin algilandigi her durumu subliminal alg1 olarak nitelendirmektedir.

Subliminal algi konusunda yapilmis 6nemli ¢aligmalardan bir tanesi Dunlop’ un 1900

" Robert Heath, Bilincaltimdaki Reklamlar, Emrah Bilge (cev.), 1. Baski, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2013, s.
92-93.
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yilinda yaptig1 ¢alismadir. Dunlop, bu illiizyonu subliminal olarak ortaya koymak i¢in
anlik ve neredeyse farkedilmez bir gdlge gostermistir. Iddiasma gore, deneklerden
illiizyonda gosterilen ¢izgilerden hangisinin uzun ya da kisa oldugunu tayin etmeleri
istenmis ve tayin siireleri golgede etkilenmistir. Ve yazdigr makalede “Eger bir etkiyi
saglayabiliyorsak, belli durumlarda bilingli olarak algilayamadigimiz seyleri

bilingaltinda algilayabiliriz diye diistiinmek yanlis olmaz” demistir.?

Bir tiir veya baska Olgiilebilir tepkilerin bazen habersiz algilayan uyarilmasi
tizerine kosullu oldugu gosterilebilir. Pierce ve Jastrow (1884), ayirt edilebilir farkli
uyaranlar olmadigini1 bildirmelerine ragmen, denekler farkli agirliktaki uyaranlar
arasinda gilivenilir ayirimlar yapabildiklerini gostermislerdir. Bu klasik ¢alisma,
deneklerin parmaklarina uygulanan c¢ok hafif basing farkliliklar1  konusunda
kararlarindaki giiven derecesini gdstermistir. Arastirma, deneklerin kararlarinda %60

oraninda dogru ¢iktiklarini ortaya koymustur.’

Bu agiklamalardan ortaya konulacak c¢ikarim, reklamlar hatirlanmasa bile
insanlar1 etkiledigi goriilmektedir. Ortiilii 6grenme, uzun siireli bellege hissedilir
derecede etki etmektedir. Ancak su hususun da alti ¢izilmesi gerekiyor ki, insan
davraniglart sayisiz farkli etkenden etkilenebilmekte ve hangi davranisa neyin sebep
olacaginin tespiti kisinin kendisi tarafindan bile ¢ok giictiir. Oyleyse, reklam ve
filmlerle insan davranigini sadece subliminal uyaranlar yardimiyla degistirmek ¢ok da
kolay degildir. Cilinkii kigiler birakin gizli uyaranlari, agik uyaranlart bile fark

edememektedir.°
2.1.2.Subliminal Mesaj

Bilingaltini etkilemeyi hedefleyen goriintii, ses, resim, imge ve her tiirlii mesaj
subliminal mesaj olarak adlandirilmaktadir. Subliminal mesajin normal insan algisi
tarafindan ayn1 anda fark edilmesi ¢ok zordur. Bu mesaj bagka bir objenin i¢ine gémiilii
olan bir mesaj ya da bir emaredir. Subliminal mesajlarla yapilmaya ¢alisilan durumun

kabullenilmesidir. Mesela, bazi iriinlerin ambalaji ile karsilasildiginda, bu {iriinii

® Ferdi Biskin, a.g.e., . 92-94.

o Timothy E. Moore, “Subliminal Advertising: What You See Is What You Get”, Journal of Marketing, Vol. 46,
No. 2, 1982, s. 39.

19 Robert Heath, a.g.e., s. 95-101.

110



yillardir artyormus gibi bir his uyanabilir. Iste bu noktada bilingalt devreye girmektedir.
Deterjanla ilgili yapilan bir arastirma konuya 151k tutacaktir. Bu arastirmada deneklere
tic farkli kutuda deterjan verilmis, bu deterjanlar1 birka¢ hafta denemeleri ve sonucu
paylasmalar1 istenmistir. Kutulardan biri baskin olarak sar1, digeri mavi ve {iglinciisii de
mavi iizerine sar1 benekli bir kutudur. Deneme bitiminde deneklerin biiylik cogunlugu
benekli kutudaki deterjan1 begendigini bildirmistir. Kutularin temizlige etkisinin
olmadig1 bilinciyle, denekler kutular hakkinda bir yorum yapmamaislardir. Ama esasinda

degisen tek sey kutulardir. Ciinkii ti¢ kutudaki deterjan da birbirinin aymsldlr.11
Subliminal mesajlarin ii¢ dnemli sac ayag: vardir. Bunlar:*?

» [sitsel mesajlarda ve reklamlarda diisiik ses tonuyla hizlandiriimis konusma
* Sinema ve reklamlarda gozle goriilemeyecek kadar kisa siireli gosterilen
uyaran

= Basili reklam materyallerine sdzciik ya da cinsel imajlarin yerlestirilmesi

2.2. Subliminal Reklamcihik
2.2.1. Tanim

Subliminal reklamcilik, algi esiginin altindaki duyularin  harekete
gecirilmesidir. Bu teknik, satin alma davraniglarindan politik bir diisiinceye varincaya
kadar farkli bir alanda insanlarin ikna edilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Ciinkii
diinyada isim yapmis reklam veren dev sirketler, artik diiz mesajlarla insanlart ikna
etmenin miimkiin olmadigin1 savunmaktadir. Dolayisiyla reklamin temelinde tiiketiciler
tarafindan fark edilmesi gili¢ olan bilingalt1 mesajlar, gizli resimler, kodlar, sézciikler ve
arka plan efektleri vardir. Reklamlarda 6nemli bir etkisi olan ikna unsuru, subliminal
reklamcilikta kullanilan en biiytik silahtir. Bilingalt1 ikna, gizli ve algi dis1 uyaranlarin

kullanimina yonelik stratejileri icermektedir. Insanmn gérdiigii, duydugu kisacasi, 0 anda

1) eonard Mlodinow, Subliminal Bilingdisimz Davramslarimzi Nasil Yénetir?, Nuray Onoglu (cev.), 9.
Baski,istanbul: Okyanus Yaymlari, 2015, s. 36; ibrahim Gokhan Ceylan ve Hatice Bahattin Ceylan, “Ambalaj
Tasariminda Bilingalti Mesaj Ogelerinin ve Noropazarlama Yaklasiminin Kullanimlarinim Karsilastirilmasi”,
Turkish Studies International Periodical For The Languages, Literature and History of Turkish or Turkic,
Vol. 10, 2, 2015, s. 131.

12 fbrahim Gokhan Ceylan ve Hatice Bahattin Ceylan, a.g.e., s. 131.
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bulundugu ortamdaki uyaranlar tarafindan etki altina alinmasi ve bu etkinin biling

diizeyine ¢ikarak s6z konusu iirlinii satin aldirmasidir.®

Ornegin restoranlar insanlarin karsilastirma yaparak karar verdiklerini
bildiklerinden, igecek listesinde ¢ok pahali igecekler (200 lira ve {izeri) varsa,
miisterilerin bu ¢ok pahali icecekleri 1smarlama olasiliginin oldukea diisiik oldugunun
farkindadirlar ve listede 70 liralik bir igecek bile boylesi bir listede miisterilere daha
makul gelecektir. Bunun yaninda restoranlar ¢ogu kisinin ucuzcu oldugunu ancak bu
sekilde gortinmek istemediginin de farkindadirlar. Bu da, neredeyse kimsenin en ucuz

. “- - . 14
icecegi 1smarlamayacagi anlamina gelmektedir.

Bilingalti iknanin saglanmasinda sadece bahsedilen verilerden yararlanmak
dogru olmayabilir. Bunlarin dogru sekilde hazirlanmasi, kurgulanan hikayelerle
desteklenmesi, basariyla aktarilmasi, duygularin harekete gegirilerek iletisimin daha
etkin ve akilda kalic1 olmasini tesis etmektedir. 1960° larda UCLA’ da Profesor Albert
Mehrabian, insanlar arasi iletisimde ii¢ uyarici kategori oldugunu one stirmiistiir.
Gorsel, ses tonu ve soylenirken veya okunurken kullanilan kelimelerdir. Mehrabian,
iletisimden alian seylerin %55’ inin gorselden, %38’ inin ses tonundan ve %7’ sinin de

sdylenen sozlerden geldigini ileri siirmiistiir.™
2.2.2. Tarihi

Subliminal reklameciligin ne olduguyla ilgili gerekli bilgilendirmenin ardindan,
konunun ge¢misinden genel hatlariyla da bahsedilirse akla gelen ilk isim James
McDonald Vicary’ dir. Ancak Vicary’ e ge¢meden, kisaca ABD’ nin o donemde
reklami nasil kullandig1 konusu iizerinde durulmalidir. 1942” de savas tahvilleri satigini,
askere alinmay1 ve diger milliyet¢i faaliyetleri tesvik etmede devlete destek olmak igin
Reklam Konseyi kurulmustur. Devlet, reklam endiistrisi ve sirketler, yurtdist
totalitarizm miicadelesini zorunlu kilarak fedakar satis hedefi gorevini istlenmistir.

Tarih¢i Lizabeth Cohen, Amerika’ lilarin savasta destek olmak i¢in fiyatlar1 izleyerek

13 Isil Solmaz, “Néropazarlama Faaliyetlerinde Bilingalti Reklamcihik ve Tiiketici Algisi Uzerindeki Etkisi”,
(Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Gediz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014), s. 82-83.

“ pan Airely, Akildis1 Sevgilerimle, Miige Cavdar (gev.), 1. Baski, Istanbul: Optimist Yayinlari, 2015, s. 134-136.
15 peter Coughter, ikna ve Sunum, Zeynep Kokkaya (gev.), 1. Baski, Istanbul: MediaCat Yaymlari, 2013, s. 57-58;
Peter Guber, Hikdyen Varsa Kazamirsin, iclal Biiyiikdevrim Ozgelik (gev.), 1. Baski, istanbul: Boyner Yayinlari,
2012, s. Kapak.
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ve evde korunarak sorumlu tiiketiciler olduklarini ifade etmistir. II. Diinya Savag’ 1 sona
ererken tutumluluk ve tasarrufu tesvik etmek, tiiketiciler arasinda cesitli nedenlerden
siirdiiriilemez hale gelmistir. Tiim sosyal ve ekonomik siniflar arasinda Amerikalilarin
yasam kalitesi geligmistir. 1940’ ta issizlik %14,6 iken, 1944’ te %1,2’ ye gerilemistir.
GSMH, 1939’ da 91,9 milyar dolar iken, 1945’ te 213, 6 milyar dolara yiikselmistir.
Reel Gelir niifusun beste biri igin %68 artmustir. Yine 1940 yilinda gelirin %4,2° si
kisisel tasarrufu olustururken, bu oran 1945’ te %29’ a yilikselmistir. Savasin ardindan is
adamlar1 ve yetkililer, ekonomik resesyonu oOnlemek adma tiiketicilerin kisisel

tasarruflarini harcamalarini 6nermi§tir.16

Boyle bir ortamda Vicary, Ikinci Diinya Savasi’ ndan c¢ikan Amerikalilar
tilketim konusunda daha fazla cezbedecek bir yontem buldugunu kesfetmistir. Vicary,
reklamlarda, basliklarda, logolarda kullanilan sézciiklerin daha derin anlamlar igerip
icermedigi konusunda uzmandir. Ozellikle ev hanimlarmin siipermarketlerden yapilan
plansiz agir1 satin alma nedenlerini arastirmis ve konuyu psikolojik yoniiyle ele almistir.
Bu sorular1 cevaplandirmak i¢in géz kirpma sayisini kullanmistir. Ve aligveris sirasinda,
ortalama bir duygu durumuna sahip insanin goz kirpma sayis1 dakikada 32 iken ve bu
say1 stresli olma durumunda artip kisinin kendini rahat hissettigi anda azalmaktayken,
kadinlarda bu saymin 14’ e kadar dustiigii gozlenmistir. Bir kamera yardimiyla elde
edilen bu veriler, aligverisi birakip kasaya gelen kadinlarin géz kirpma seviyelerinin 45’
e kadar yiikseldigini gostermistir. Vicary’ nin ses getiren caligmasi ise, meshur misir
deneyidir. Piknik adli sinema filminde Vicary, tahistoskop yardimiyla saniyenin 3000’
de biri hizla perdeye “Coca Cola I¢”, “Aciktin mi? Patlamis Misir Ye” sdzlerini
yansitmistir. Subliminal reklamcilik kavraminin mucidi olarak bilinen Vicary, bu deneyi

sirasinda Coca Cola ve patlamis misir satislarmim arttigini iddia etmistir.”’

Sublimial kavrami 1950’ lerden ¢ok Oncesinde kullanilmaya baslanmissa da
1950” lerde Subliminal Projection Company’ nin kurulmasiyla popiilerlik kazanmstir.
Tiiketicileri, zayif yonlerini tespit ederek satin almaya ikna etmek i¢in “subliminal ikna”

yerine “Motivasyon Arastirmasi MR” kavrami kullanilmigtir. Ve o tarihte Ernest

16 Kelly B. Crandall, “Invisible Commercials and Hidden Persuaders: James M. Vicary and the Subliminal
Advertising Controversy of 19577, (Yayimmlanmams Lisans Onur Tezi, University of Florida Department of
History, 2006), s. 8-10.

7 Martin Lindstrom, a.g.e., s. 73-74.
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Dichter, Motivasyon Arastirmasi Enstitiisi adli bir enstitii kurmustur. Dichter,
motivasyon aragtirmasini, insanlarin se¢im yaparken onlar1t motive eden seyleri giin
yiliziine c¢ikarmaya calisan bir arastirma tiirii olarak nitelendirmistir. Kisiler, se¢im
yaparken farkinda olmadan karar verdiklerinden bilingaltina ulasmada bazi tekniklere
basvurmanin gerekliligini savunmaktadir. Tiiketicinin {iriinle iligkisi bakimindan
bilingaltinda yatan imaj ve tasarimlara bilingsizce tepki vermesinin altinda, satin alma
sirasinda gosterilen duygusal ve kosullanmis davraniglar yattigimi ifade etmektedir.
Vicary’ nin ardindan Wilson Bryan Key’ de calismalarin1 subliminal reklamcilik
konusunda yiirtitmistiir. The Clam-Plate Orgy kitabinda, reklam sirketlerinin halki
maniplile etmede kullandiklar1 yontemlerden bahsetmistir. The Age of Manipulation
kitabinda konu olarak Freudyen teoriler, felsefe ve bilim temelinde medyanin halki
yonlendirmesini islemistir. Sonunda Key, subliminal mesajlarin tehlikeli oldugu
sonucuna varmis ve reklamlarin insan davraniglarini kontrol ettigini savunmustur. Ama
bu iddialarin giivenirligi tartismaya aciktir. August Bullock, giincelligini yitirmeye
baslayan subliminal reklamecilik konusunu, The Secret Sales Pitch: An Overview of
Subliminal ~ Advertising  kitabiyla  yeniden canlandirmustir. 1970  lerdeki

Benson&Hedges reklamini analiz etmistir.*®

Insanlarin kararlarini etkileme konusunda &nemli isimlerden bir digeri de
Vance Oakley Packard’ tir. Packard, The Hidden Persuaders kitabinda, “Profesyonel
ikna ediciler, psikolojik ve sosyal bicimleri satisa uygulayan reklamcilardir... Diigiinme
aliskanliklarimizi, satin alma kararlarimizi ve diisiinme siireglerimizi yonlendirmek igin
genigs bir alanda ¢ok basarili calismalar siirdiiriiliiyor. Tipik olarak bu ¢alismalar bizim
farkindalik  diizeyimizin altinda yer aliyor, béylece bizi daha rahat harekete
geciriyorlar; yani gizlice” ifadelerine yer vermistir. Savas sonrast Amerikan
tiiketicisinin tiiketim arzusu hakkinda Packard farkli diislincelere sahiptir. Bir hayli ilgi
ceken Caktirmadan ikna kitabinda, halkin iizerindeki reklamcilik etkisinin halka halka

yayildigini tartigmigtir. Satin almayi tetikleyen teknikler hakkinda bilgi vermistir. Ve

18 Ferdi Biskin, a.g.e., s. 44-58.
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reklamcilarin bunu tiiketici analizleriyle diger adiyla motivasyon aragtirmalariyla (MR)

icra ettiklerini ifade etmistir.™

Packard’ in The Hidden Persuaders kitabi genellikle subliminal tekniklerin
bilinci ile kredilenmistir. Baslangigta nispeten kiiciik bir yayinevi tarafindan pazarlanan
bu kitap, toplumla ilgili inandiric1 kanitlar icerdiginden ciddi bir énem kazanmustir.
Kitap yayimlandiktan sonra reklam endiistrisi tarafindan sadece birkag¢ yil alinan bir
kamuoyu aragtirmasinin sonuglari, subliminal teknikler kamu bilincinin %41 oldugunu,
24 yillik aranin ardindan bu oranin %81’ e ¢iktigini gostermistir. Subliminal reklamcilik
uygulama etkinligi gibi bir soru ile karsilagildiginda, insanlarin bu soruyu Van Packard

ile tanimlamalar1 kuvvetle muhtemeldir.?°
2.2.3.Bilin¢altim Etkileyen Faktorler

Subliminal mesajlardan etkilenme {i¢ faktdre baglidir: Reklamin kendisine,
mesaj1 hazirlayanin becerisine ve mesaji alanin hazir olma haline. Kisi, bilingli olarak
gormeden nasil oluyor da bu mesajlardan etkileniyor sorusunun cevabi olarak Heath;
markayla, reklamla ilgilenilmese bile alisverise ¢ikildiginda birey farkinda olmadan,

beyin, biiyiikk markalara yonelmekte ve se¢imini yapmaktadir seklinde aciklamaktadir.”*

Bu baglamda arzu, diirtii ve his gibi psikolojik unsurlara sahip olan tiiketici
istese de istemese de bu mesajlara maruz kalmaktadir. Vaziyeti ¢cok 1yi analiz etmis olan
reklamcilar da, bilingaltina hitap eden reklam stratejileri vasitasiyla kisileri
etkilemektedir. Ancak pazarlama bilimi reklam faaliyetlerinin icrasinda sadece bu alanla
sinirlt kalmamakta, basta psikoloji olmak iizere diger bilim dallariyla da entegre olarak
multi-disipliner bir metodoloji benimsemektedir. Tiiketicileri etkilemeye c¢alisan
reklamcilar, bilingaltini belli bagh faktorlerle uyarmaya calismaktadir. Cinsellik, korku,
catisma ve bireysel farkliliklarin yani sira kiiltiirel farkliliklar da bahsi gecen temel

faktorlerdendir. Reklamlarda cinsellik temasi islendiginde, tireme i¢gilidiisiinii tetikledigi

19 Ahmet Serifizg(iren, Esikalti Biiyiiciileri, 5. Baski, Ankara: Elma Yayinevi, 2015, s. 2015; Ferdi Biskin, a.g.e., s.
59-61.

2 Michelle R. Nelson, “The Hidden Persuaders: Then and Now”, Journal of Advertising, 37, 1, 2008, s. 116.

21 Ahmet Serif [zgdren, Esikalti Bityiiciileri, s. 215.
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icin insanlar bu temalara 6zellikle dikkat etmektedirler. Reklamlarda bu tiir ifadelerin

sik¢a kullanilmasinin nedeni bu yﬂzdendir.22

Lindstrom, yaptig1 arastirmalarda erkek ve kadinlarin cinsel i¢erikli reklamlara,
gercek hayattaki cinsel imalara gosterilen tepkinin aynisinin gosterildigi sonucuna
ulagmistir. Erkeklerin ozellikle bahsedilen temali gondermelere daha fazla tepki
gosterdigini beyan etmektedir. Bir i¢ camasirt markasi, bir enerji i¢cecegi veya yeni bir
kozmetik iirlin ailesinin reklamin1 yapan insanlar goriildiiglinde ayna noronlar devreye
girmekte ve reklam yapilan iiriinlin kullanilmas1 durumunda kisinin kendini en az onlar
kadar giizel veya yakisikli hissetmeleri saglanmaktadir. Bu sayede beyne umut ve hayal

asilayan reklam, hedefine ulagmis olacaktir.?

Bilingaltin1 etkileyen bir diger faktoér de korkudur. Yasamin sonunun temsili
olan dlim ve yashilik gibi 6liimii ¢agristiran temalar, reklamlardaki niifuzunu giderek
genisletmektedir. Oliimle iliskilendirilen korku, ¢atisma ve siddet unsurlarmin da &lim
arketipi gibi fonksiyonlar1 vardir. Mikrop, hastalik ya da gelecek korkusu gibi korkulari
pazarlama wuzmanlar1 zamanin ruhuna asilayarak tiiketiciyi bu sekilde ikna
etmektedirler. Ornegin saglik, temizlik ve tazeligi ¢agristirdigr igin her tiirlii marka,
tiiketiciyi meyve yagmuruna tutmaktadir. Sampuandan sa¢ kremine, bebek sabunundan
sise suyuna, nikotin sakizina, dudak nemlendiricisine, ¢caya, vitaminden kozmetige hatta
portakal, seftali, muz kokusuyla cilalanmis mobilyalara varincaya kadar bir meyve
dalgasi ¢1g gibi biiylimektedir. Limonlu dudak parlaticisi, mango ve papayali sa¢ kremi,
portakal kokulu ylizey temizleyicisi...vb. Bu iirlinlerin diger normal kokulu {irtinlere
gore daha fazla temizleyip temizlemedigi hakkinda bir tartisma vakit kayb1 olacaktir.

Yapilmak istenen, mikrop fobisi olan tiiketiciler i¢in gii¢lii bir temizlik gagrlslmldlr.24
2.3. Subliminal Reklamlarda Kullanilan Teknikler

Insan viicudu birden fazla duyuya sahip oldugu igin subliminal reklamcilikta
kullanilan teknikler de dogal olarak farklilagmaktadir. Subliminal reklamcilikta

kullanilan bu teknikler su sekilde agiklanabilir:

%2 Is1l Solmaz, a.g.e., s. 92-93.
2 Martin Lindstrom, Brandwashed, Levent Goktem (cev.), 1. Baski, Istanbul: Optimist Yaymlari, 2012, s. 97-103.
2 Martin Lindstrom, Brandwashed, s. 65.
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2.3.1.Isitsel Subliminal Mesajlarda Kullanilan Teknikler

Subliminal mesajlarin en sik kullanildig1 endiistriler sinema, miizik ve
reklamciliktir. Isitme duyusu ve miizigin reklamciliktaki yerine daha onceki kisimda
ayrintistyla deginilmistir. Boylece genel bir ¢erceve igerisinde kullanilan bu teknikler su

sekilde ele alinabilir:®
2.3.1.1. Backward Masking (Arka Plan Perdeleme)

Psikoakustikteki(fiziksel uyaranla buna verilen psikolojik tepkiler arasindaki
iligkiyi inceleyen bilim dali) anlam1 geregi, backward masking yonteminde yiiksek bir
sesin arkasina daha diisiik diizeyli bir ses gizlenmektedir. Bu sayede kisi bir miizik
parcasi dinleginde ayn1 zamanda bu parcanin altinda daha diisiik seviyedeki baska bir
sesi de dinlemektedir. Gizlenen bu sesle kisiye 6zgiiven, topluluk Oniinde konusma,
sigaray1r birakma...vb. konularda telkinlerde bulunulmaktadir. Konuya dair yapilan
savunmalar bu telkinlerin bilingaltin1 etkiledigini ve bu telkinlere reaksiyon

gosterildigini ortaya koymaktadir.
2.3.1.2. Subliminal Kisisel Gelisim Kasetleri

80’ 1i ve 90’ 1 yillarin basinda girisimciler kisisel gelisim ses ve videokaset
endiistrisini baslatmiglardir. Bu kasetlerin pazarlamasini yapanlar bir¢ok sorunu ¢oziime
kavusturduklarin1 savunmaktadir. Kisi, dinledigi seyin arka planinda ne oldugundan
habersizdir. Bu mesajlar ancak bir bilgisayar araciligiyla kendini gizleyen {ist
frekanstaki miizik parcasindan ayrilabilmektedir. Bu goriis, subliminal mesajlarin
bilingaltin1 dolaysiz olarak etkiledigini ve dinleyicinin beklentilerine cevap verdigini
iddia etmektedir. Hatta bu sekilde, yabanci bir dilin 6grenilebilecegi bile iddia

edilmektedir.
2.3.1.3. Backmasking (Geriye Dogru Perdeleme)

Backmasking yontemiyle bir ses veya mesaj tersinden kaydedilmektedir.

Yerlestirilen bu mesajin ortaya ¢ikip anlamli hale gelmesi icin tersten dinlenmesi

% Ferdi Biskin, a.g.e., 5. 108-122.
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gerekmektedir. Beatles Grubu’ nun 1966’ da backmasking kavramini kullanmasiyla

backmasking ismi popiilerlik kazanmustir.
2.3.1.4. Satanik Backmasking

A.B.D.” de 1980’ den beri tartigma konusu olan backmasking yonteminde 6ne
¢ikan hususlar, bazi hristiyan topluluklarin rock sarkilarinda seytani 6ven mesajlara yer
verilmesi yoniindedir. Okiiltist ve illiizyonist Aleister Crowley, tersten dinlemeyi egitim
amagcli onermistir. Ve Magick in Theory and Practice adli kitabinda; kisi davranislarini
tersten yapabilmek i¢in kendini egitmeli, her iki eliyle de tersten yazmayi1 6grenmeli,
tersten yiirimeyi 6grenmeli ve kosullarin elverdigi 6l¢iide film ve ses kayitlarini tersten
izlemeli-dinlemeli ve bunlari bir biitiin seklinde algilayarak anlamli hale getirmek igin

kendini gelistirmelidir ifadelerine yer vermistir.
2.3.1.5. 25. Kare Teknigi (Videolar)

Sinema filminde 1 saniyelik goriintii 24 kareden olusmaktadir. Insan beyni bu
kareleri bir biitiin olarak goriir yani birlestirir. Bu teknigin kullanicilar1 24 kareye devam
eden goriintliyli koyup, 25. kareye farkli bir goriintii koyarsa goz bu son goriintiiyii

algilayamaz fakat kisi farketmese de beyne gizli bir mesaj gonderilmis olur.
2.3.2.Video Kliplerde Kullanilan Simgeler

Film, ¢izgi film ve bilgisayar oyunlar1 da dahil olmak iizere genelde kullanilan

simgeler sunlardir:?®
2.3.2.1. Baphomet ve Pentagram Yildizi

Baphomet veya Bafomet, XIV. yiizyill baslarinda katolik kilisesi tarafindan
aforoz edilen tapinakcilarin taptigr diisiiniilen seytani bir figiirdiir. Baphomet
sOzciigiiniin kokeni tam olarak bilinmemekle beraber gecen zaman iginde cesitli
goriisler ortaya atilmistir. Yunanca’ da hikmet anlamina gelen Sophia sdzciigiiniin
Atbash sifrelemesi oldugu bildirilmistir. Bu sifreleme Ibrani alfabesinde kullanilan ve

harflerin sondan basa dogru yazilmasi temeline dayanan bir yontemdir. Yunanca’ daki

% Ferdi Biskin, a.g.e., s. 156-165.
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Baphe(vaftiz) ve Metis(ustalik) kelimelerinin birlesimi oldugu ifade edilmistir. Idris
Sah’ a gore bu sozciik, Ebu Fihamet (anlayisin babasi) kelimesinden tiiretilmistir. Levi’
ye gore bir dizi Latince kisaltmadir. Insanlar arasindaki barisin babasi anlamma

gelmektedir.?’

Bu karakterin basi bir keci basini, viicudunun tist kismi kadini, alt tarafi erkegi
animsatmakta ve basinda bir mesale tasimaktadir. Satanizmde kullanilan pentagram
yildiz1 da tasvir edilen bu karakterin bas, kulak ve boynuzundan ¢ikarilmistir. 1966’ da
San Francisco’ da ilk seytan Kilisesini kuran Anton Szandor Lavey tarafindan

kullanilmasindan sonra medyada siklikla satanizmin simgesi olarak gosterilmistir.
2.3.2.2. 666 Sayisi

Bu say: filmlerde seytan ve seytanla ilgili seyleri simgelemek icin
kullanilmistir. Bu sayiyla seytan ve seytanla alakali seylerin iliskilendirilmesinde, Incil’
de bu sayinin seytanin sayisi oldugu inanis1 yatmaktadir. Ciinkii bir inanisa gore seytan,
6 Haziran saat 6’ da diinyaya gelecektir. Kimi sarkicilarin da video kliplerinde bu sayiy1
basta ellerin belirli sekilde tutulmasi olmak tizere gesitli sekillerde simgeledikleri ilgili

kisilerin sikc¢a ifade ettikleri bir inanistir.
2.3.2.3. Her Seyi Goren Goz

Bu simgenin ashi Antik Misir’ a, Gilines Tanris1 Ra’ ya kadar
dayandirilmaktadir. Inamisa gére Ra, bu gozle tim diinyayr gorebilmektedir.
Gilinlimiizde bu simge gizli orgiitlerin simgesi olarak kabul gérmektedir. Bir piramidin
iistiinde canlandirilan ve 666 sayisiyla birlikte kullanilan bu simge 6zellikle yabanci

sarkicilarin kliplerinde genis yer bulmaktadir.
2.3.2.4. Damalt Zemin

Bu uygulama, boyutlar arasi iletisim kurmak igin gerekli ritiiellerden biri
olarak gdsterilmektedir. Zemin {lizerinde bulunan siyah ve beyaz kareler farkli boyutlari

temsil etmektedir.

27 Aytekin Gezici, Diinyay1 Yéneten Gizli Orgiit illuminati Saptanamayan Beyin Kontrolii, 1. Baski, Ankara:
Tutku Yaymevi, 2014, s. 121-123.
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2.3.3. Tahistoskop Cihaz1

Tatitoskop cihazi, bir saniyenin 1/3000°i gibi kisa bir siire i¢inde agilip
kapanabilen objektif kapaginin kullanilmasiyla mesajlar (goriintii ya da resim) yansitan
bir film projektoriidiir. Varsayimlardan hareketle yasa dis1 bir makine oldugu savi
gercegi yansitmamaktadir. ABD’ de 1962 yilinda Precon Process and Eguipment
Corporation sirketi tarafindan patenti alinmistir. Bu cihazi Vicary’ nin 1957 yilinda
Piknik adli bir sinema filminde kullanarak Coca Cola ve patlamis musir satiglarini

artird1g1 iddia edilmistir.?
2.3.4.Subliminal Reklamcilikta En Cok Kullanilan Yoéntemler

Yukarida agiklanan tekniklerin yani sira kullanilan diger bazi tekniklere de
deginmek gerekmektedir. Bu teknikler; sekil zemin karsithgi, gomme, ¢ift anlamlilik,
diisiik 151k yogunlugu, diisiik ses seviyesi, 1siklandirma ve arka plan ses teknigidir.
Insanlar arasinda algilama farkliliklarmin oldugunu gosteren ve Dr. Rubin’in vazosu
olarak bilinen sekiller, figiir ve zeminin koyu ve agik renkli olmasina gore degismekte
ve bu sayede algilamanin da farkli olabilecegini gostermektedir. Gémme tekniginin
diger bir ad1 goriintii yedirme teknigidir. Bu yontemde, dogal ya da yapay zemin {izerine
cinsellik, korku...vb. goriintiiler ya birlestirilir ya da farkedilmeyecek sekilde zeminin
tizerine gomiiliir. Alkol ve tanitim reklamlarinda bu teknige sik¢a rastlanmaktadir.
Simgeler ise ikinci bir anlam igerdiklerinden reklamecilar tarafindan kullanilmaktadir.
Bu yoénteme ¢ift anlamhilik denilmektedir. ilk bakista zararsiz gibi goriinse de
bilingaltinin etkilenmesi saglanmaktadir. Ornegin, koklii bir agag, portakal ve limon
gorlntiiler1  iireme, c¢ogalma ve gelisme mesajlart  verilmek istendiginde
kullanilmaktadir. Diisiik yogunluklu 151k ve ses teknigi’ nde ise, biling esiginin alt1 ve

algilama esiginin iistiinde olan ve ok belirgin olmayan bilingalt: dgeler ¢izilmektedir.?

28 Isil Solmaz, a.g.e., s. 102.
2 Isil Solmaz, a.g.e., s. 102-104.
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I11. BOLUM: NOROPAZARLAMADA DAVRANISSAL
DENEYLERLE REKLAMIN TUKETICI UZERINDEKI ETKISININ
ARASTIRILMASI

3.1. Arastirma Metodolojisi

Arastirma metodolojisi olarak bu béliimde s6z konusu uygulama birkag¢ baslik
alinda derlenmistir. Ilk etapta arastirmaya dahil edilen sirketin genel tanrtim
yapilmistir. Sonrasinda konunun neden arastirildig1 ve arastirma nihayetinde elde edilen
sonuclarla neyin hedeflendigi arastirmanin amaci kisminda ele alinmistir. Aragtirmayla
kurama veya uygulama alanmna yapilan katkilara arastirmanin 6nemi kisminda
deginilmistir. Toplanan veriler nasil ve ne sekilde elde edilmistir, aragtirmanin kapsami
ve evreni nedir, bu bilgiler ne tiir problemleri ¢ozmiistiir ve nasil kullanilmistir, bu
sliregte hangi yontem ve tekniklerden faydalanilmistir gibi sorulara arastirmanin
yontemi kisminda cevap aranmistir. Ortaya g¢ikan bulgular ayrica analiz edilerek

yorumlanmustir.
3.1.1. Arastirmaya Dahil Edilen Sirketin Tanitim

Aragtirma, reklamin tiiketici tizerindeki etkisini noropazarlama tekniklerinden
faydalanarak ele almaktadir. Bunun i¢in Konya Seker A.S. Torku’ nun No:1 Cikolatal
Gofret iirlinii icin Babalar Gliniine 6zel ¢ektigi reklam filmi incelenmistir. Bu baglamda,
aragtirma yapilan sirket olan Konya Seker A.S. hakkinda genel bilgi vermek, konu

biitiinliiglinlin saglanmas1 bakimindan gereklidir.

Konya Seker A.S., Tiirkiye’ deki sanayi devleri arasinda 39. siradadir. 33 seker
fabrikas1 bulunan iilkemizde iki fabrikasi ile seker sektoriindeki payr %20’ dir. Sirket
icin her yil liretim yapan iiretici sayis1 (seker pancari, patates, tohum, yem bitkileri,
aycigegi, siit ve besi) 40.000° dir. Konya Seker {iretim tesisleri i¢in sdzlesmeli tarim
yapilan arazi miktar1 600.000 dekardir. Isletmenin 1952 yilinda tamamu fiireticiler
tarafindan toplanan kurulus sermayesi 10 milyon TL’ dir. 2014 yili itibariyle Konya
Seker’ in sermayesi 900 milyon TL’ ye ulasmistir. 2014 yili cirosu ise, 2 milyar 38

milyon TL’ dir. 1954-1999 tarihleri arasinda sirketin isletmeye aldig: liretim tesisi say1si



tic iken, 2000-2014 yillar1 arasinda Konya Seker tarafindan yatirimi tamamlanarak
isletmeye kazandirilan iiretim tesisi sayis1 34’ e ulasmistir. Ve rehabilitasyon yatirimlari
sonucu, enerji maliyetlerinde diisiis, melasta kalan seker oraninin azaltilmasi gibi

kalemlerdeki iyilestirmelerle on yilda yapilan tasarruf 359 milyon dolardir.®

Bir {iiretici kooperatifi olan Konya Seker, stratejik ve vizyoner bakis acgistyla
2007 yilinda Torku markasini ortaya c¢ikarmustir. Isletme, sekerle baslayan ¢ikolata
cesitlerine, biskiiviye, lokuma, sert sekerlemeye, helvaya, et ve siit {iriinlerine hatta
dondurulmus gidaya kadar uzanan genis bir tirlin yelpazesini Torku markasi altinda
tiretmeye baglamistir. Yapilan tiretimin temelinde, iiretici ortaklarinin refahini artirmak
ve tiiketicilere tohumdan ambalaja kadar her adimini kontrol altinda tuttugu yiizde 100
dogal, giivenli, kaliteli {irlin sunumu yatmaktadir. 1999 yilinda Recep Konuk’un
baskanliga secilmesiyle tarim ve sanayi entegrasyonunda saglam adimlar atilmaya

baglanmus ve bu hedefe yonelik yatirimlar bir bir hayata gegirilmistir.?

2006 yilinda seker pancarindan sivi seker liretmeye baslayan sirket, ayni yilda
cikolata tiretim tesisini de kurarak ilk tiretimini ger¢eklestirmistir. Torku markasi ¢atisi
altinda tretilen triinlerin higbirinde glikoz surubunun kullanilmamasi ise markanin en

6nemli ayirt edici 6zelligidir.®
3.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Karmagik bir biyolojik yapiya sahip olan bireylerin akillariyla oldugu kadar
duygulariyla da hareket etmeleri, rasyonaliteden uzaklagmalarina neden olmaktadir
bilmecesini ¢ozmeye calisan ndropazarlama alaninda yapilan bu ¢alismada temel amag,
bilgi vererek potansiyel alicilari satig¢1 ziyaretine hazirlayici bir rol oynayan reklamlarin
ve reklam igerisinde verilen mesajlarin tiiketiciler tizerindeki etkisini, néropazarlama
penceresinden inceleyerek tespit etmektir. Hedeflenen asil amacin yani sira, ¢igegi
burnunda ve farkli bir alan olmas1 yaninda, gelistirilmesi ve farkindaliginin arttirilmasi
gereken, aynmi zamanda uygulamalari maliyetli bir alan olan néropazarlamanin

gelisimine katki saglamak, ulasilan verilerin bilimsel olarak yorumlanarak hem miisteri

! Konya Seker, Konya Seker Sanayi ve Ticaret A.S. Yaymm, 60. Y1l Ozel Say1, 2014, s. 52-53.
2 Torku, Tarihge, http://www.torku.com.tr/default.aspx#!Kurumsal (29.07.2016).
¥ Konya Seker, a.g.e., s. 120-121.
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beklentilerini ¢ok iyi tespit ederek maliyetlerini minimize etmek isteyen igletmelere bir
projeksiyon ¢izmek hem de tiiketicinin istek ve ihtiyaglari istenilen seviyede
karsilandig1 i¢in miisterilere bir farkindalik sunmak gozetilen diger amaglar arasinda yer

almaktadir.

Noropazarlama, bilingaltinin sayisallagtirilmis tepkilerinin, 6zellikle, kiginin
diisiince yapisini etkileyen, dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekim, gorsel, isitsel, tatsal, kokusal
ve dokunsal duyu organlar1 aracilifiyla, tercihleri iizerindeki etkilerinin 6l¢imlenmesi
olarak ifade edilebilir. Insan beyninin nasil ¢alistig1 ve nasil karar verdigini, bu kararlar1
verirken kisinin irrasyonel yani duyusal, diirtiisel ve bes duyu organinin algiladigi
uyaricilara gore arastirma yapan bir disiplindir. Noropazarlama anlayisi, tiiketicinin
satin alma kararin1 neye gore verdiginden c¢ok, gercek hayatta tiiketicinin satin alma

kararim nasil aldigini anlamaya ¢alismaktadir.*

Noropazarlama, birbirinden farkli disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji,
pazarlama ve norolojiyi bir araya getiren, tiiketicinin satin alma karari verirken
“rasyonel olmayan”, “irrasyonel olan kararlarin1” incelemektedir. Satin alma karar
verirken beyin, rasyonel kararlarinin yani sira irrasyonel kararlar da almakta ve bu
siiregte duyusal uyaricilar olan bes duyu organiyla esgiidiimlii hareket etmektedir.
Tiketicinin satin alma siirecinde asil isteginin ne oldugunun bilinmesi ve algilanan
uyaricilar ile alt uyaricilarin bu kararlari nasil etkilediginin ortaya konulmasi pazarlama

bilimi agisindan hayati nitelik tasimaktadir.”

Noropazarlama arastirmalarinda tiiketicinin gergekte ne istediginin olgiilmesi
yani tiikketici zihninin yalan sdylememesi, kaygilardan ve 6n yargilardan uzak cevaplar
vermesi nedeniyle yapilan ¢aligmalarda gercek sonuglar elde edilmektedir. Bu alanda
yapilan ¢aligmalarin gergekei, bilimsel ve daha giivenilir olacagi beyan edilmektedir.
Buna ilaveten, yapilan arastirmalarin etik kaygisimi giderecek c¢alismalara yon verme
boyutu ise, daha bilingli bireylerin yetismesine ve bireylerin satin alma kararinda daha
rasyonel davranmalarina katki saglamaktadir. Noropazarlama alaninda yapilan bu

calisma dahil, bu zamana kadar yapilan diger caligmalar ve bundan sonra gelecek

* patrick Renvoise ve Christophe Morin, a.g.e., s. 1-3; Martin Lindstrom, Buy-ology, s. 11-16; Nazlim Tiizel, a.g.e.,
s. 165.
® Fatma Cubuk, a.g.e., s. 10
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calismalar noropazarlamadaki ulusal ve uluslararasi literatiire katki saglamakla birlikte,
sosyal bilimlerin de deneysel arastirmalar i¢in ne kadar uygun oldugunu gdstermesi
acisindan Onemlidir. Bunun yaninda daha iyi bir karsilastirma yapmasi ve sadece
beyana dayali geleneksel anket yontemi kullaniminin tiiketiciyi anlamadaki eksikligini

vurgulamasi yoniiyle de bu eser ayri bir 6nem tagimaktadir.
3.1.3. Arastirmanin Yontemi

Serbest piyasa ekonomisinin hiikiim siirdiigii gliniimiiz rekabet kosullarinda
stratejik agidan kritik Ooneme haiz bir pazarlama araci olan reklamin tiiketiciler
tizerindeki zihinsel etkilerinin deneysel araglarla arastirildig1 bu eserde, daha az yanilma

payi1 ile daha giivenilir sonuglara ulasmak maksadiyla ii¢ temel yontem kullanilmistir.

[k olarak bilgisayar destekli yiizyiize goriisme teknigi olan CAPI (Computer
Assisted Personel Interviewing) yonteminden faydalanilmistir. Bilgisayar destekli
goriisme sistemlerinin gelisimi ile yiizylize goriismelerin bilgisayarlastirilmis sekli
bilgisayar destekli kisisel goriismeler (CAPI) olarak adlandiriimaktadir. Son
zamanlardaki paradigmal degisimlerin yani1 sira, odak grup calismalarmin ve bunun
tirevlerinin kalitatif arastirmalardaki kullanimi yogun bir sekilde devam etmektedir.
Ancak bu gruplarin konstriiktif isleyisi ve veri analizleri, teknolojinin gelisimiyle boyut
degistirmektedir. Ornegin, Focus Vision Network Inc., canli odak gruplarini bagimsiz
ulusal aglar vasitasiyla kullanicilarinin ofislerindeki alis merkezlerine iletebilen yeni bir
hizmet sunmaktadir. Sistem, elinde, olgulart degisik yerlerden es zamanli olarak takip
etme yeterliligini bulundurmaktadir. Boylece arastirmaya katilacak kisilerin odak grup
calismasinin yapilacagi arastirma merkezine bizzat gitmelerine gerek kalmadan
bulunduklart yerdeki ofislerinden video tele-konferans araciligiyla katilimlar
saglanabilmektedir. Bilgisayar Destekli Telefon Goriismesi (Computer-Assisted
Telephone Interviewing-CATI) ve Bilgisayar Destekli Kisisel Goriisme (Computer-
Assisted Personel Interviewing- CAPI) gibi giiniimiiz popiiler teknikleri, geleneksel
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soru formu hazirlamayla kiyaslandiginda {istiin taraflari benimsendik¢e daha sik

kullanilacaktir.®

=

Veri Toplama
Metotlari

1 1 1
Birebir

(ylzylize Telefon Self administered
6\r/[j r\;eler) Gorasmeleri (kendi kendine
gors y6netilen)
—

N B
™ Computer 1 1
Bilgisayar Destekli Random Digit Assisted T-ACAS|
Birebir Goriisme Dialing Telephone - P based Computer
(CAPI-Computer L interview | aper base based

Assisted Personel

Interview)

Audio
Computer
Assisted self
interviewing

Sekil 21. Veri Toplama Metotlar

Kaynak: Paul P. Biemer ve Lars E. Lyberg, Introduction to Survey Quality, USA:
John Wiley and Sons Publication, 2003, s. 192’ den aktaran Istem Kdymen Keser,
Ornekleme Aragtirmalarinin Tarihgesi,
http://kisi.deu.edu.tr//levent.senyay/ornekleme/0%20ornekleme%20arastirmalarinin%2

Otarihcesi.pdf (28.07.2016).

S6z konusu goriisme, bilgisayar yardimiyla yiiklenen bir program vasitasi ile
olusturulmaktadir. Sorular bilgisayar ekranindadir ve gériismeci arastirma yapmak igin
secilen kisiye sorulari bu ekrandan okumaktadir. Goriismeyi kontrol etmek i¢in bir
bilgisayar programina gereksinim duyulmaktadir ve bu yontem bazi hatalarin elimine
edilmesini saglamaktadir. Ornegin, eger ankette atlamalar varsa, bilgisayar programi
onceki soruya istinaden dogru rotay1 otomatik olarak segebilmektedir. Ayrica bilgisayar
kullanilarak yapilan gériismeler sayesinde cevaplar direkt olarak bilgisayara girilmekte,
bu sayede verilerin analiz asamasina gecilmeden Onceki kagittan bilgisayara gecis

islemine gerek kalmamaktadir. Bu yontem hem zaman hem de kaynak tasarrufu

® Keti Ventura, “Pazarlama Arastirmalar1 Kapsaminda Yagsanan Teknoloji-Tabanli Degisim”, Ege Akademik Bakis
Derqgisi, Cilt 3, Say1 1-2, 2003, s. 85-86.
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saglamaktadir.” Bu dogrultuda, CAPI arastirmasi istanbul, izmir ve Ankara olmak iizere
ti¢ biiylik ilimizde uygulanmistir. Saha aragtirmasi sonucunda 335 adet anlamli veriye
ulasiimistir. Ve elde edilen bu veriler SPSS analizi ve anlamli farkliliklar i¢in T-testi
gibi hesaplama yontemlerine tabi tutulmustur. Calisma i¢in asil 6nem arz eden deneysel
yontemler eye tracking ve elektroensefalografi tekniklerine gegmeden, tiiketicinin genel

yargisi hakkinda bilgi verdigi i¢in de arastirma agisindan ayrica onem arz etmektedir.

Ikinci teknik olarak gdz takip yontemi (eye tracking) uygulanmistir. Eye
tracking yontemiyle, arastirmaya katilan deneklerin gorselleri izlemeleri esnasinda g6z
hareketleri taranarak nereye, ne kadar siire ile baktiklart tespit edilmistir.
Noropazarlama tekniklerinden olan eye tracking yontemi ile deneklerin reklamin
neresine dikkat kesildikleri, nereye daha ¢ok odaklandiklari, gorselleri hangi sira ile ve
ne kadar siire uzunlukta izledikleri tespit edilmistir. CAPI tekniginde oldugu gibi eye
tracking yontemi i¢in de ayrica bir anket formu olusturulmus ve deney grubu

katilimcilar tarafindan cevaplandirmalar: istenmistir.

Aragtirmanin {iglincii ve son uygulamasi ise elektroensefalografidir. Kisaca
hatirlatmak gerekirse, ndropazarlama, tiiketicilerin satin alma karar mekanizmasini
etkileyen duyusal uyaricilarin  beyindeki kontrol alanlariyla iligkisini ortaya
koymaktadir. Yani duygusal karar verici bu uyaricilarin etkisi altinda karar verme
stirecine yon vermektedir. Beyin, duyu organlarinin algiladigi uyaricilardan gelen
bilgileri islemekte ve gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve koku bazli uyaricilarin etkisi
altinda karar almaktadir. Noropazarlama bu uyaricilarin tiiketici karar mekanizmasi
tizerindeki etki seviyelerini Ol¢climlemekte, elde edilen veriler gercevesinde tiiketici ile
tilketici karar verme mekanizmasini anlamaya c¢alismakta, tiiketici istek, ihtiyag ve
beklentilerine uygun mal, hizmet veya iirlin sunumu ile farkli bakis acilar1 gelistirmeleri

konularinda isletmelere yol gostermektedir.®

Arastirmanin bu ayaginda goniillii deneklere firmanin bahsedilen reklam filmi

izletilmistir. Denekler reklami izlerken beyin aktiviteleri Ol¢iilmeye ¢alisilmistir. Bu

"Paul P. Biemer ve Lars E. Lyberg, Introduction to Survey Quality, USA: John Wiley and Sons Publication,
2003, s. 192 den aktaran Istem Koymen Keser, Omekleme Arastirmalarmin  Tarihgesi,
http://kisi.deu.edu.tr//levent.senyay/ornekleme/0%200rnekleme%?20arastirmalarinin%20tarihcesi.pdf (28.07.2016).

¥ Nurcan Yiicel, Atilla Yiicel, Ali Sirr1 Y1lmaz, Fatma Cubuk, Ertugrul Bugra Orhan ve Ahmed Thsan Simsek, a.g.e.,
S. 29-35.
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Olcim 10 kanalli EEG cihaziyla gergeklestirilmistir. Arastirma sirasinda; beyin
aktiviteleri 6l¢timlenen katilimcilarin verdikleri duygusal tepkiler kaydedilmis ve EEG
desenleri elde edilmistir. Elde edilen bu veriler akademisyenler ve EEG uzmanlari

tarafindan yorumlanmustir.
3.1.4.Saha Arastirmasi ve Bulgular

Arastirmanin yontemi kisminda da belirtildigi iizere, arastirma ii¢ temel sac
ayagi lizerine kurgulanmistir. Dolayisiyla saha arastirmasi ve elde edilen bulgularin
daha 1yi anlasilabilmesi adma her bir yontemi kendi iginde degerlendirmek

gerekmektedir.
3.1.4.1. CAPI (Computer Assisted Personel Interviewing) Yontemi

Marka ve reklamlara yonelik degerlendirmeler, tiiketim aligkanliklarina
yonelik degerlendirmeler ve Torku No:1 reklamina yonelik degerlendirmeler CAPI
arastirmasinin amacini olusturmaktadir. Bu amaca ulagma yolunda kantitatif arastirma
tekniginden, ylizylize anket ydnteminden ve analizler ve sayisal sonuglardan
faydalanilmistir. Torku No:1 c¢ikolatali gofret ve digerleri ile ilgili yapilan bu
arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve Torku marka iriinleri
tilketmelerine iligkin veriler, 6rnek yapist degiskenleri ve ylizdesel dagilimlar tablolar

yardimiyla gosterilmistir.

Tablo 10

Orneklemin Cinsiyete Gore Dagihmi

Say1 Yiizde
Kadin 169 50,4
Erkek 166 49,6
Toplam 335 100

Tablo 10 incelendiginde, aragtirmaya katilan 335 katilimcinin %50.4” iine
karsilik gelen 169 kisinin kadin; %49.6” sina denk gelen 166 kisinin ise erkek oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 11

Orneklemin Yasa Gore Dagilin

Say1 Yiizde
18-24 Yag Arasi 114 34,0
25-35 Yas Arasi 124 37,0
36-55 Yas Arast 97 29,0
Toplam 335 100

Arastirmaya katilan 335 katilimcinin %34’ {inli 18-24 yas aralig1, %37’ sini 25-
35 yas aralig1 ve %29’ unu 36-55 yas araligi olusturmaktadir. Buna gore ortalama yas

30’ dur.
Tablo 12
Orneklemin Medeni Hale Gére Dagilimi
Say1 Yiizde
Bekar 145 56,7
Evli 190 43,3
Toplam 335 100

Tablo 12 incelendiginde, arastirmaya dahil olanlarin %56,7” sinin bekar, %43,3’

tiniin evli oldugu goriilmektedir.

Tablo 13

Orneklemin Cocuk Sayisina Gore Dagihm

Say1 Yiizde
1 Tane 68 20,3
2 Tane 41 12,2
3 Tane 13 3,9
4 ve Fazlasi 1 0,3
Toplam 123 36,7

Arastirmaya katilan 335 katilimcidan toplam 123’ {iniin ¢ocuk sahibi oldugu

goriilmektedir. 1 ¢ocuk sahibi olanlarin oran1 %20,3, 2 ¢ocuk sahibi olanlarin orani
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%12,2, 3 ¢ocuk sahibi olanlarin oran1 %3,9 ve 4 ve fazlasi ¢ocuk sahibi olanlarin orani

ise 9%0,3’ tiir. Bu veriler dogrultusunda ortalama ¢ocuk sayis1 1° dir.

Tablo 14

Orneklemin Egitim Durumuna Gére Dagilhm

Say1 Yiizde
ko gretim 53 15,8
Ortadgretim 24 7,2
Lise 203 60,6
Universite ve Ustii 55 16,4
Toplam 335 100

Tablo 14, katihmcilarm egitim durumlarin1 gostermektedir. Buna goére 335
kisinin %15,8’ 1 ilkogretim mezunu, %7,2° si ortadgretim mezunu, %60,6’s1 lise

mezunu ve %16,4’ i ise liniversite ve yiilksekdgretim mezunudur.

Tablo 15

Orneklemin Sosyo Ekonomik Statiilerine Gore Dagilim

Say1 Yiizde
B 56 16,7
Cl 108 32,2
C2 89 26,6
DE 82 24,5
Toplam 335 100

Tablo 15 6rneklem grubunun sosyo-ekonomik statiistinii gostermektedir. Burada
meslek gruplart harflerle kodlanmigtir. Asagida ayr1 bir tabloda bu meslek gruplar
ayrintili gosterilmistir. Bu verilere gore katilimcilarin %16,7” si B grubunda yer alan
mesleklere, %32,2° si C1 grubunda yer alan mesleklere, %26,6” s1 C2 grubunda yer alan
mesleklere sahiptir ve son olarak %24,5’ i ise DE grubuna dahil olmaktadir. Bahsedilen

meslek gruplari ise sunlardir:
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Tablo 16

Sosyo-Ekonomik Statii Kodlarinin Temsil Ettigi Meslek Gruplar:

B Cl C2 DE
Kendisi I¢in Calisan Ucretli Cahsan Sigortasiz- Cahismayan
Bagimsiz Calisan
e il Serbest Nitelikli Meslek
(Doktor, Eczact Sahibi (Doktor, Emekli / Emekli
o ' Eczaci, Avukat, Sporcu Maasi ile

Avukat, Mimar, | .. . .

. . . Mimar, Miihendis, gecinen
Miihendis, Mali S

.. Mali Miisavir)
Miisavir)
Imalathane, biiyiik . g
isletme sahibi (100+ Kgqug st diizey Sanatc1 Ev Hanimi

yonetict

caligan)
.Imalathane,‘ bpyuk Kamuda orta diizey | Egitmen, Ogretmen | Rant Geliri ile
igletme SR (507G Onetici (Ozel) ecinen
calisan) Y £e¢
Imalathane, biiyiik Dangéman )
isletme sahibi (10-49 | Devlet Memuru tercﬁfnan : Ogrenci

calisan)

Imalathane, biiyiik
isletme sahibi (0-9
calisan)

Ozel sektorde iist
diizey yonetici

Grafiker, web
tasarimci,
programci,
teknisyen

Gegici Issiz

Biiyiik toptanci, beyaz
esya bayii, kuyumcu,

tiiccar, doviz biirosu,
araba galerisi (6+
caligan)

Ozel sektorde tist
diizey yonetici 10+

Hasta bakici, 6zel
hemsire

Biiytik toptanci, beyaz
esya bayii, kuyumcu,

tliccar, doviz biirosu,
araba galerisi (0-5
calisan)

Ozel sektorde orta
diizey yonetici 1-9

Cocuk bakicisi

Biiytik esnaf (10+
calisan)

Ozel sektorde alt
diizey yonetici

Arag sahibi
olmayan sofor

Biiyiik esnaf (1-9
calisan)

Ozel sektorde
yOnetici olmayan
nitelikli ¢alisan
(Masa bas1)

El-ev yapimi
tirlinler satan

Ozel sektorde

élllg;l;fﬁ?af yonetici olmayan Kapic1, bahgivan
calisan (Masa bas1)

Kiigiik esnaf Ofis boy, 6zel sofor, L

(elemansiz) giivenlik gorevlisi, Temizlik elemani
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sekreter, idari isler

gorevlileri
- o mn

Hizmet sektori (100 Subay Boyact
calisan)

Tamirci ¢alisani
Hizmet sektorii (50-99 (Oto, beyaz esya,
calisan) Astsubay elektrikli-elektronik

esya)
Hizmet sektorii (10-49 | Borsaci, dealer, Donemsel is¢i
caligan) terciiman Vasifli

Hizmet sektorii (1-9
calisan)

Grafiker, web
tasarimeci, programci,
teknisyen

Donemsel is¢i
Vasifsiz

Grafiker, web
tasarimci, programci,
teknisyen

Tamirci (Oto, beyaz
esya, elektrikli-
elektronik esya)

Terzi, berber,
kuaf6r, zanaatkar

Terzi, berber, kuafor,
zanaatkar

Terzi, berber, kuafor,
zanaatkar

Arag sahibi, arag Vasifh (Kalifiye)
sahibi sofor Isci

et ey Vasifsiz Isci,
B;Z};T;mftgl’ bal, Dénemsel Isci, Ev
P Hizmetlileri
Kiiciik ¢iftei, baliket,
pazarci

Tablo 17

Orneklemin Televizyon izleme Sikh@ina Gore Dagilim

Say1 Yiizde
Her Giin 249 74,4
Iki Giinde Bir 39 11,6
Haftada iki Kere veya 42 12,5
Daha Az
Haftada Bir 5 1,5
Toplam 335 100

Arastirmaya katilan 6rneklem grubunun %74,4° 1 her giin, %11,6” s1 iki giinde

bir, %12,5° 1 haftada iki kere veya daha az televizyon izlerken, haftada bir televizyon

izleyenlerin orani ise %1,5’ tir.
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Tablo 18

Orneklemin Miisteri Konumuna Gére Dagihm

Say1 Yiizde
Torku Misterisi 90 26,9
Rakip Marka Miisterisi 245 73,1
Toplam 335 100

Tablo 18, 6rneklem grubunun %26,9° unun Torku miisterisi, %73,1” inin rakip

marka miisterisi oldugunu gdstermektedir.
3.1.4.11. Marka Bilinirligine Yonelik Degerlendirmeler

Arastirmanin bu boliimiinde sorular alt marka ve semsiye markalar olarak iki
ayrt sekilde degerlendirilmistir. Burada amag¢ semsiye marka ve alt marka bazinda
sorular1 ayristirmaktir. Ornegin Torku semsiye marka iken, Torku No:l Cikolatal
Gofret alt markadir. Semsiye markalar toplam cevaba gore oranlanmis ve alt markalar

da kisi sayisina gore oranlanmistir.

Gofret denildigininde akliniza gelen ilk marka hangisidir? Akliniza gelen
gofret markalarini ogrenebilir miyim? sorusuna yonelik herhangi bir hatirlatma
yapilmadan alinan cevaplara gore yani yardimsiz hatirlanan alt markalar siralamasinda
Torku No:1 Cikolatali Gofret %22,4 oraninda hatirlanmistir.  Torku marka
miisterilerinde hatirlanma orani daha yiiksek iken (%38.9) diger marka miisterilerinde
ise dustktiir (%16.3). Ayrica erkek segmentinde markanin hatirlanma orani (%28.9),
kadin segmentine gore (%16.0) anlamlhi olarak farklilagsmaktadir. Alt markalarin

hatirlanma oranlari ise sirastyla soyledir:
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Tablo 19

Yardimsiz Hatirlanan Uriinlerin Alt Markalar Bazinda Dagihim

Marka Yiizde
Ulker Cikolatal1 87,1
Gofret
Eti Hosbes 53,7
Ulker Dido 44 5
Ulker Cokonat 43,9
Ulker 9 Kat 42,7
Torku Gofret 37,3
Tadelle 37,3
Nestle Milka 36,4
GoFree
Ulker Hobby 35,5
Nestle Sttlu 30,4
Cikolatal
Eti Bidolu 29,3
Solen Biscolata 24,8
Torku 1 daha 23,3
Nestle Nesquik 22,7
Nestle Crunch 22,4
Torku No:1 22,4

Tablo incelendiginde Ulker Cikolatali Gofret’ in %87,1 oranla en yiiksek
hatirlanma diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Torku Gofret tiriinii %37,3; “Torku 1
daha” driinii %23,3 hatirlanma yiizdesine sahip iken, Torku No: 1 iriinii %22,4

hatirlanma ylizdesine sahiptir.

Yardimsiz olarak hatirlanan {iriinlerin semsiye markalar bazinda dagilimi ise su

sekildedir:
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Tablo 20

Yardimsiz Hatirlanan Uriinlerin Semsiye Markalar Bazinda Dagihim

Marka Uriin Yiizde
38,3
Cikolatali Gofret 12,2
Dido 6,2
Ulker Cokonat 6,1
9 Kat 6,0
Hobby 5,0
Alpella 3,0
15,6
Milka GoFree 51
Nestle Nestle Siitlii Cikolatali 4,2
Nestle Nesquik 3,2
Nestle Crunch 3,1
- 11,6
ET1 Hosbes 7,5
Bidolu 4,1
11,5
Torku Gofret 5,2
1 daha 3,2
No:1 3,1
8
Solen Biscolata 3,5
WAPPS 2,4
Wafers 2,1
7,7
Tadelle Tadelle Gofret 52
Tadelle Maxinut 2,5
54
Sarelle Duo 3,0
Bitter Cikolatali 24
Saray 18
Eldenele 1,8

Yardimsiz hatirlanan iriinlerin semsiye markalar bazinda dagilimimi gosteren
tablo 20’ ye bakildiginda, alinan 2403 cevaba gére semsiye marka olarak Ulker %38,3
ile ilk sirada yer almaktadir. Onu sirasiyla %15,6 ile Nestle, %11,6 ile Eti, %11,5 ile
Torku, %8 ile Solen, %7,7 ile Tadelle, %5,4 ile Sarelle ve %1,8 ile Saray izlemektedir.
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Yardimsiz olarak hatirlanmayan alt markalara yonelik belirli hatirlatmalar
yapilarak markalarin hatirlanmasi istenildiginde Torku No: 1 markasi, 12. sirada yer
alarak yardimli olarak %48,1 oraninda hatirlanmistir. Yardimli olarak hatirlanan

tirtinlerin semsiye markalar bazinda dagilimi ise soyledir:

Tablo 21

Yardimh Hatirlanan Uriinlerin Semsiye Markalar Bazinda Dagilim

Marka Uriin Yiizde
31,3
Ulker Gofret 8,0
9 Kat 51
.. Alpella 4.7
=" Dido 45
Hobby 4,2
Cokonat 4.0
Cikolatal1 Gofret 0,8
15,6
Nestle Crunch 4,4
Nestle Nestle Nesquik 4,3
Nestle Siitlii Cikolatali 3,8
Milka GoFree 3,3
12,4
No:1 4,5
Torku Gofret 4,1
1 daha 3,8
11,9
Solen Biscolata 4,2
Wafers 4,0
WAPPS 3,7
8,1
ETI Bidolu 4,2
Hosbes 3,9
7,8
Tadelle Tadelle Gofret 4,0
Tadelle Maxinut 3,8
Saray 4,3
Eldenele 4,3

Yardimli hatirlanan tiriinlerin semsiye markalar bazinda dagilimi incelendiginde,

alian 2769 cevaba gore Ulker’ in yine %31,3 oranla ilk sirada yer aldig1 gériilmektedir.
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Dikkat edilecek olursa, yardimsiz marka hatirlatmaya nazaran Ulker’ de bir diisiis
oldugu goze carpmaktadir. Yardimsiz hatirlanan iiriinlerin semsiye markalar bazindaki
dagiliminda %11,5” lik paya sahip olan Torku markasi, yardimli hatirlanan {irtinlerin
semsiye markalar bazinda bu oranm1 %12,4° e yiikseltmistir. Torku No:1 Cikolatali
Gofret tUrlinliniin degeri ise %1,4° lik bir artisla %4,5” e ¢ikmustir. Bu verilerden

hareketle markalarin toplam hatirlanma dagilimlar su sekilde ger¢eklesmistir:

Tablo 22

Markalarin Toplam Hatirlanma Dagilina

Alt Marka | Yardimsiz Hatirlama | Yardimh Hatirlama | Toplam Hatirlama
Kisi % Kisi % Kisi %

Ulker

Cikolatali 292 87.2 23 6.6 315 93.8

Gofret

Eti Hosbes 180 53.7 107 31.9 287 85.6

Ulker 9 Kat 143 42.7 141 42.1 284 84.8

Ulker Dido 149 44.5 125 37.3 274 81.8

Ulker 147 43.9 112 33.4 259 77.3

Cokonat

Torku 125 373 113 337 238 71.0

Gofret

Ulker

Hobby 119 35.5 116 34.6 235 70.1

Tadelle 125 373 110 32.8 235 70.1

Gofret

Ulker

Gofret - - 222 66.3 222 66.3

Eti Bidolu 98 293 117 349 215 64.2

Nestle

Satla 102 30.4 106 31.6 208 62.0

Cikolatali

Nestle

Milka 122 36.4 &4 25.1 206 61.5

GoFree

Ulker 71 212 129 38.5 200 59.7

Alpella

Torku No:1 75 22.4 125 37.3 200 59.7

Solen

Biscolata &3 24.8 117 349 200 59.7

Nestle

Nesquik 76 22.7 122 36.4 198 59.1

Nestle 75 224 119 35.5 194 57.9
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Crunch

Sarelle Duo 58 173 131 39.1 189 56.4
Torku 1 78 23.3 106 31.6 184 54.9
daha

Sarelle

Bitter 73 21.8 107 31.9 180 537
Cikolatal

Tadelle 60 17.9 106 31.6 166 49.5
Maxinut

Solen 43 12.8 119 35.5 162 48.4
Eldenele

Solen

Wafers 51 15.2 110 32.8 161 48.0
Solen

WAPPS 58 173 102 30.4 160 477

Toplam hatirlama dagilimi tablosuna gore, Torku marka iirlinlerin hatirlanma
yiizdelerinin ¢ok da diisiik olmadigi goriilmektedir. Torku No:1 Cikolatali Gofret
tirtiniiniin toplam hatirlanma oran1 % 59,7’ dir. Bunun yani sira Torku Gofret {irlinliniin
hatirlanma oram1 %71 iken, Torku 1 daha triniinin hatirlanma orant %54,9 olarak
gerceklesmistir. Ve Torku marka iiriinlerin yardimli hatirlanma yiizdelerinin yardimsiz

hatirlanma ylizdelerinden daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
3.14.1.2. Tiiketim Aliskanlklarina Yonelik Degerlendirmeler
Uriin bazli diizenli olarak tiiketilen gofret markalarinin dagilimi sdyledir:

Tablo 23

Diizenli Tiiketilen Uriinler

Marka Yiizde
Ulker Cikolatali 76,7
Gofret
Eti Hosbes 57,9
Ulker Cokonat 47,5
Ulker 9 Kat 442
Torku Gofret 43,9
Ulker Dido 421
Ulker Gofret 33,4
Nestle Milka 32,5
GoFree
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Tadelle Gofret 30,1
Nestle Siitli 28,4
Cikolatali
Ulker Hobby 26,9
Eti Bidolu 24,2
Torku 1 daha 22,4
Torku No:1 21,8
Sarelle Duo 19,1
Nestle Crunch 19,1
Solen Biscolata 18,8

Tablo 23, Ulker Cikolatali Gofret’ in diizenli tiiketilen {iriinlerin basinda yer
aldigin1 gostermektedir. Ve diizenli tiiketilen iirtin dagiliminda Torku No:1 iiriiniiniin
oran1 %21,8 olarak gergeklesmistir. Ornek yapisi geregi goriisiilen kisiler Torku marka
gofret tilketen ve diger marka gofret tiikketen kisiler olarak ayrigtirllmistir. Sadece Torku
ve diger marka ayrimi olarak kotali gidilmis olup, tiiketilen {iriin ¢esitlerinde herhangi
bir kota olusturulmamistir. En sik tiiketilen ve diger tiiketilen gofret cesitlerini marka
catis1 altinda topladigimizda alinan 2598 cevap dogrultusunda Ulker markasi ilk sirada

yer alirken, Torku markas1 %13,2 ile {igiincii sirada yer almaktadir.

Tablo 24

Diizenli Tiiketilen Markalar

Marka Yiizde
Ulker 38,9
Nestle 14,0
Torku 13,2

Eti 13,0

Tadelle 7,2
Solen 6,4
Sarelle 6,0
Saray 1,3

Tiiketicinin diizenli olarak tiikettigi marka ve c¢esidi tercih etme nedenlerine

asagidaki tabloda yer verilmistir.
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Tablo 25

Diizenli Tiiketilen Markanin Tercih Edilme Nedenleri

Tercih Edilme Nedenleri Genel Torku Rakip
Markasi Marka
Kisi | % | Kisi % Kisi | %
Lezzetinin Begenilmesi 257 |19.7| 72 | 22.0 | 185 | 189
Hafif Olmast 228 [ 17.5] 50 | 153 | 178 | 182
Kaliteli Bulunmasi 204 | 15.6| 53 | 162 | 151 | 154
Gofret Kalinliginin Begenilmesi 162 | 124 32 98 130 | 133
Koklii Bir Marka Olmast 155 119 39 | 11.9 | 116 | 11.9
Boyutunun Begenilmesi 146 | 112 | 35 | 10.7 | 111 | 11.3
Yenilik¢i Bir Marka Olmasti 98 | 75 33 10.1 65 6.6
Dikkat Cekmesi 42 | 32 11 3.4 31 3.2
lletisimlerinin Begenilmesi/ Reklamlarinin
Etkileyici Olmasi 12 | 0.9 2 0.6 10 1.0
Tatl Thtiyacint Gidermek 1 0.1 } . 1 0.1
Toplam Cevap 1305 327 978
Baz (miisteri konumu) 335 90 245

Yukaridaki tabloya gore, Torku markasmin tercih edilme nedenlerinin basinda

lezzetinin begenilmesi %22 oranla ilk sirada yer almaktadir. Genel markalarda bu oran

%19,7 iken, rakip markalarda %18,9’ dur. Benzer sekilde Torku markasinin kaliteli

bulunmasi, yenilik¢i bir marka olmasi, dikkat ¢cekmesi markayr digerlerinden ayiran

onemli faktorlerdendir.

Tiiketicinin daha once tiikettigi bir markay1 birakmasi ile ilgili olarak, goriisiilen

335 kisiyle, evet biraktigim marka oldu diyenlerin oran1 %1,8 iken, hayir biraktigim bir

marka olmadi diyenlerin orani ise %98,2” dir. Markalar1 birakma nedenleri arasinda
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Ulker Cikolatali Gofret’ in ¢abuk erimesi, Ulker Alpella 3Gen Gofret’ in tadinin
degismesi ve mideyi rahatsiz etmesi, Ulker Cokonat’ i cabuk erimesi-cok tath
bulunmasi ve ebatinin biiyiik olmasi, Ulker Dido’ nun c¢ikolatasinin eskisi kadar iyi
olmamasi, $6len Biscolata’ nin ve market markalarinin tadinin begenilmemesi seklinde

sonuclara ulagilmistir.
3.1.4.1.3. Reklam Bilinirligine Yonelik Degerlendirmeler

Yakin zamanda herhangi bir gofret reklamini hatirlama durumu ile ilgili olarak
evet hatirliyorum diyenlerin oram1 %26, hayir hatirlamiyorum diyenlerin orani ise %74
olarak gergeklesmistir. Torku No:1 reklami yardimsiz olarak %14.9 oraninda
hatirlanmistir. Torku marka miisterilerinde reklamin hatirlanma orani daha yiiksek iken
(%28.6), diger marka miisterilerinde ise diisiiktiir (%8.5). Reklam hatirlayan kisilerin

%4.1°1 tek bir markanin reklamini hatirlamistir.

Tablo 26

Yardimsiz Hatirlanan Reklamlar

Marka Yiizde

Ulker Cikolatali 45,9
Gofret
Eti Hosbes 32,2
Ulker 9 Kat 17,2
Torku No:1 14,9
Ulker Dido 12,6
Ulker Cokonat 12,6
Ulker Hobby 11,5
Ulker Alpella 10,3
Tablo 27

Yardimsiz Hatirlanan Reklamlarin Semsiye Marka Bazinda Dagilim

Marka Uriin Yiizde
53,5
Ulker Gofret 20,0
.. 9 Kat 7,5
Ulker Dido 55
Cokonat 5,5
Hobby 5,0

140



Alpella 4,5
Ulker ama {iriin adin1 4,0
hatirlamiyorum
Cikolatal1 Gofret 1,5
20,0
Hosbes 14,0
Eti Bidolu 3,5
FEti ama trtin adimi 2,5
hatirlamiyorum
11,0
No:1 6,5
Gofret 3,5
Torku 1 daha 0,5
Torku ama {iriin adin1 0,5
hatirlamiyorum
7,5
Nestle Siitli Cikolatal 2,0
Nestle ama tiriin adini 2,0
Nestle hatirlamiyorum
Milka GoFree 2,0
Nestle Crunch 1,0
Nestle Nesquik 0,5
3,0
Tadelle Gofret 1,5
Tadelle Tadelle Maxinut 1,0
Tadelle ama iiriin 0,5
adin1 hatirlamiyorum
3,0
Sarelle Bitter 1,5
Cikolatali
sarelle Sarelle Duo 1,0
Sarelle ama tiriin adini 0,5
hatirlamiyorum
1,0
Solen Biscolata 0,5
WAPPS 0,5
1,0
Saray Eldenele 0,5
Saray ama {iriin adin1 0,5
hatirlamiyorum

Arastirmanin bu bdoliimiinde yardimsiz olarak reklami hatirlamadigini belirten
kisilere yardimli olarak bu markalarin reklamlarin1 bilip bilmedikleri sorulmustur.

Torku No:1 markasinin reklam1 yardimli olarak %4.0 oraninda hatirlanmustir.
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Tablo 28

Yardimh Hatirlanan Reklamlar

Marka Yiizde
Eti Hosbes 21,2
Ulker Cikolatal1 16,6
Gofret
Ulker 9 Kat 11,9
Ulker Dido 11,4
Solen Biscolata 7,5
Ulker Cokonat 7,4
Eti Bidolu 6,7
Ulker Hobby 5,2
Nestle Milka 5,0
GoFree
Torku Gofret 4,6
Torku No:1 4,0

Yardimli hatirlanan reklamlarin ise semsiye marka bazinda dagilimlart soyledir:

Tablo 29

Yardimsiz Hatirlanan Reklamlarin Semsiye Marka Bazinda Dagilim

Marka Uriin Yiizde
43,4
Cikolatal1 Gofret 11,5
9 Kat 8,9
Ulker Dido 8,7
Cokonat 5,6
Hobby 4,0
Alpella 2,6
20,4
Eti Hosbes 15,3
Bidolu 51
11,5
Milka GoFree 3,8
Nestle Sutli Cikolatali 2.8
Crunch Gofret 2,6
Nesquik 2,3
8,5
Gofret 3,5
Torku No:1 3,0
1 daha 1,9
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8,1

Solen Biscolata 6,0
Wafers 1,1

WAPPS 1,0

3,8

Tadelle Gofret 2,8
Maxinut 1,0

3,1

Sarelle Bitter Cikolatali 1,7
Duo 1,4

Saray 14
Eldenele 1.4

Boylece, ilk 9 markanin toplam reklam hatirlanma dagilimlar soyledir:

Tablo 30

Reklamlarin Toplam Hatirlanma Dagilim

Alt Marka | Yardimsiz Hatirlama | Yardimh Hatirlama | Toplam Hatirlama
Kisi % Kisi % Kisi %

Eti Hosbes 28 8.4 65 19.4 93 27.8

Ulker

Cikolatal 40 11.9 49 14.6 89 26.6

Gofret

Ulker 9 Kat 15 4.5 38 11.3 53 15.8

Ulker Dido 11 3.3 37 11.0 48 14.3

Ulker

Cokonat 11 33 24 7.2 35 10.4

Eti Bidolu 7 2.1 22 6.6 29 8.7

Ulker

Hobby 10 3.0 17 5.1 27 8.1

Torku No:1 13 3.9 13 3.9 26 7.8

Solen 1 0.3 25 7.5 26 7.8

Biscolata

Tabloya gore, Eti Hosbes %27,8’ lik oranla reklami en ¢ok hatirlanan marka
olmustur. Torku No:1 {iriiniiniin toplam hatirlanma oran1 % 7,8’ dir ve Solen Biscolata

iriiniiyle deger olarak benzerlik gostermektedir.
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3.14.1.4. Torku No:1 Reklamina Yoénelik Degerlendirmeler

Calismanin bu kisminda tiiketicilere Torku’ nun No:1 Cikolatali Gofret tiriinii
icin babalar giliniine 6zel ¢ektigi reklam filminden bazi kareler gosterilmistir. Ve
tilkketicilere bu reklam filmini daha oOnce goriip gormedikleri sorulmustur. Kareler
yardimiyla reklam hatirlama teknigi olarak bilinen bu yonteme gore, evet bu reklami
daha oOnce izledim diyenlerin orani %24,8 iken, hayir izlemedim diyenlerin orani

%75,2> dir. Bununla birlikte spontane reklam bilinirlik orant ve yardimli reklam

bilinirlik oran1 %3,8 ¢ikmustir.

I R

Sekil 22. Kareler Yardimiyla Reklam Hatirlama Teknigine Ait Gorsel

Yukarida yer alan gorsel dogrultusunda sonugclar su sekilde ger¢eklesmistir:

Tablo 31

Kareler Yardimiyla Reklami Gorenlerin Dagilim

Genel | istanbul | Ankara | izmir | 18-24 | 25-35 | 36-55 | Kadin Erkek B Cl Cc2 DE Torku | Rakip

(A) (B) © () (E) B (©)] (H) ®WI1OL MmN © (P)

Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245

Evet, gérdiim 24,8 20,3 46,7AC 13,2 29,8 23,4 20,6 20,1 295G | 304 | 241 | 213 | 256 18,9 26,9

*A,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farklihg: ifade etmektedir.

Tabloya gore kareler yardimiyla reklami gordiigiinii ifade eden erkeklerin orani
%29,5’ tir ve kadin segmentine gore (G siitunu) anlamli olarak farklilagsmaktadir. Bagka
bir sdylemle, erkeklerin reklami kareler yardimiyla gérme orani kadinlara gore daha
yiiksektir. Aym1 zamanda Ankara’ da kareler yardimiyla reklami gordiigiinii ifade

edenlerin oraninda da (%46,7) anlaml1 bir farklilik goriilmektedir.

Kareleri gosterilen reklamin hangi markaya ait oldugunun hatirlanmasiyla ilgili,
evet hatirliyorum diyenlerin oran1 %75,9, hatirlamiyorum diyenlerin orani ise %24,1°

dir. Ve dagilimlar su sekilde gerceklesmistir:
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Tablo 32

Reklamin Hangi Markaya Ait Oldugu

Reklamin Hangi Markaya Ait Oldugu | Kisi | %

Torku No:1 25 |39.7
Torku Uriin Adin1 Hatirlamiyorum 24 | 38.1
Torku Gofret 6 | 95

Ulker Dido 3 4.8

Ulker Uriin Admi Hatirlamryorum 2 | 32

Ulker Cokanat 1 1.6

Eti Hosbes 1 1.6

Sélen Uriin Adin1 Hatirlamryorum 1 |15

Baz 63

Torku No:1 reklaminin vermek istedigi ana mesajla ilgili dagilimlar ise soyledir:

Tablo 33

Algilanan Mesajin Dagilimi

Algilanan Mesajlar Kisi | %
Yeni bir tat/lezzet olmasi 11 | 11.7
Lezzetli olmasi 9 196

Uriine Yonelik %57,4 | Dogal/Katkisiz olmasi 7 | 74
Kaliteli/lyi olmasi 7 | 74
Saglikli olmasi 5 53
qu yas/kesimden insanin tercih 10 | 106
ediyor olmasi
Glivenilir olmasi 6 6.4

. Tiirkiye nin/diinyanin bir

Markaya Y onelik %38,3 . 5 53
numarali gofreti olmasi
Yenilik¢i olmasi 4 4.3
Diinyada/Amerika’ da tercih 4 | a3
edilmesi :
Torku'nun babalar giintinii 1 11

Diger %04,3 | kutlamasi ]
Dededen toruna asilanmasi 1.1
Babuslart mutlu etmesi 1.1
Uzakta da olunsa lezzetin 1 11
paylasilmasi '

Toplam Cevap 94

Baz (Reklamn Kareler Yardimiyla 83

Hatirlayanlar)
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Tablo incelendiginde, %57,4 oranla tiiketicinin reklami daha ¢ok {irline yonelik
olarak algiladigr one c¢ikmaktadir. Yeni bir tat/lezzet olmasi, lezzetli olmasi,
dogal/katkisiz olmasi, kaliteli/iyi olmasi ve saglikli olmasi gibi etmenlerin sahip oldugu

oranlarin yiiksek ¢ikmasi bunun en bariz gostergesidir.

Kareler yardimiyla reklam hatirlamanin ardindan film yardimiyla da reklam
hatirlamayla ilgili baz1 bulgular ger¢eklesmistir. Bunun i¢in reklam filmi katilimcilara
art arda iki kez izletilmistir. Ve reklami evet seyrettim diyenlerin oran1 %32,8, hayir
izlemedim diyenlerin orani ise %67,2 ¢ikmistir. Spontane reklam bilinirligi %3.8,
yardimli reklam bilinirligi %3,8 ve kareler yardimiyla reklam bilinirligi %24,8” dir.

Buna gore film yardimiyla reklam hatirlamanin dagilimi s6yledir:

Tablo 34

Film Yardimiyla Reklam Hatirlamanin Dagilim

Genel | Istanbul | Ankara | izmir | 18-24 | 25-35 | 36-55 | Kadin | Erkek B C1 c2 DE | Torku | Rakip

(A (B) ©) (D) (E) (F) G) (H) G (5 I ) I A 1) ©) (P)

Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245

Evet, izledim 32.8 27.1 60.0AC 19.1 37.7 33.1 26.8 243 416G | 321 | 36.1 | 303 | 317 30.0 33.9

*A,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farkliig: ifade etmektedir.

Tablo 34, film yardimiyla reklami izledigini ifade eden erkeklerin oran1 %41,6’
dir ve kadin segmentine gore (G silitunu) anlamli olarak farklilagmaktadir. Baska bir
ifadeyle erkeklerin reklami film yardimiyla izleme orani kadinlara gore daha yiiksektir.
Ayni zamanda Ankara’ da reklam filmi yardimiyla reklami izledigini ifade edenlerin

oraninda da (%60,0) anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Reklam filmini izleyen katilimcilarin begeni diizeyiyle ilgili sonuglara asagidaki

tabloda yer verilmistir.

Tablo 35

Begeni Diizeyi

Begeni Diizeyi Yiizde
Cok Begendim 493
Begendim 42,4
Ne Begendim Ne begenmedim 6,3
Begenmedim 2,0
Baz 335
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Tabloya gore, goriisiilen 335 kisiden ¢ok begendim ve begendim diyenlerin

orani toplam %91,7” dir. Yani 5 puan lizerinden toplam puan1 4,4 olarak hesaplanabilir.

Ayrica Istanbul ve Ankara’ daki katilimcilarda anlaml farklilik goriilmiistiir.

Tablo 36

Begeni Diizeyi Dagilimi

Genel | istanbul | Ankara izmir | 18-24 | 25-35 | 36-55 [ Kadin | Erkek B Cl C2 DE Torku | Rakip
(A) (B) © (©) (E) (F) (©)] (H) ® | O | ™| N ©) (P)
Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245
Cok Begendim 49.3 53.1(C) 56.0(C) 30.9 49.1 52.4 454 46.7 51.8 48.2 | 472 | 483 | 537 57.8 46.1
*A,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farklihg: ifade etmektedir.

Buradan hareketle reklamin begenilen yoOnlerine doniik olarak su sonuglar

cikmistir:
Tablo 37
Reklamin Begenilen Yonleri
ifadeler Kisi | %
Eglenceli/komik/espirili/neseli/keyifli olmasi 106 | 21.8
Pascal'in konusmalari/tavirlari/kendisi 74 | 15.2
Iyi/giizel/hos olmasi 27 | 5.5
Pascal Nouma'nin ¢ocuklugu 25 | 5.1
Miizik 22 | 45
Oyunculari 17 | 3.5
Tiirk kiiltlirlinlin/geleneklerinin anlatilmasi/ Tiirk insanina hitap etmesi | 15 | 3.1
Pascal Nouma'nin yaslili§i/baba rolii 15 | 3.1
Reklamin farkli/degisik olmasi 14 | 29
Babalar giiniiniin kutlanmasi 13 | 2.7
Sicak/samimi/igten/dogal olmasi 12 | 2.5
Pascal Nouma'nin Tiirklestirilmesi 12 | 2.5
Begendigim yonii yok 10 | 2.1
Anlasilir olmasi 9 1.8
Stirtikleyici olmasi 9 1.8
Pascal Nouma'nin gencligi 8 1.6
Sevimli/tatli/sempatik bir reklam olmasi 8 1.6
Kaliteli olmasi 6 1.2
Ilging olmasi 5 | 1.0
Torku'nun dogal olmasi 5 1.0
Aciklayici olmasi 5 1.0
Babus kelimesinin sempatik olmasi 5 1.0
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Herkes tarafindan begenilmesi/tercih edilmesi 5 1.0
Pascal'in tatli/sempatik olmasi 4 | 0.8
Nostaljik olmasi 4 | 0.8
Her kesime hitap etmesi 4 0.8
Dededen toruna/babadan ogula gegen bir lezzet olmasi 4 | 0.8
Torku'nun lezzetli olmasi 4 0.8
Torku markasinin gittik¢e biiyiimesi 4 | 0.8
Hikayesinin/senaryosu/konusunun ¢ok giizel olmasi 4 0.8
Toplam Cevap 487

Baz (Goriisiilen Kisiler) 335

Reklamin begenilen yonlerinde ilk {i¢ sirada %21,8 oranla eglenceli, komik,
espirili, neseli ve keyifli olmasi; %15,2 oranla Pascal’ in konusmalari, tavirlar1 ve
kendisi ve %5,5 oranla iyi, giizel ve hos olmasi yer almaktadir. Reklamin begendigim

bir yonii yok diyenlerin orani ise %2,1’ dir.

Reklami genel olarak begendim, oOzellikle begenmedigim bir yonii yok
diyenlerin oran1 %89,4 iken, begenmedigim yonleri var diyenlerin oran1 %10,6° dir.

Begenilmeyen yonlerin dagilimlar1 sdyledir:

Tablo 38

Reklamin Begenilmeyen Yonleri

Begenilmeyen Yonler Kisi | Yiizde
Uzun olmasi 8 26.6
Klasik/siradan/ugrasilmamis olmasi 6 20.0
Basit olmasi 5 16.7
Torku markasinin arka planda kalmas1 | 3 10.0
Mantiksiz olmasi 3 10.0
Miizigin begenilmemesi 2 6.7
Abartili olmasi 2 6.7
Yapmacik olmasi 1 33
Bir sey anlagilmamasi 1 33
Gereksiz olmasi 1 3.3
Ilgi cekmemesi 1 3.3
Karisik olmasi 1 3.3
Anlasilmasi zor bir reklam olmasi 1 3.3
Markaya yakismamasi 1 3.3
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Reklam, arastirmaya katilan katilimcilarda farkli algilar olusturmustur. 335 kisi

ile yapilan goriisme dogrultusunda olusan degerler soyledir:

Tablo 39

Reklamda Algilanan Mesajlar

Algilanan Mesaj % Toplam

Hos 66

Ilgi Cekici 31 100
Sikici 3

Farkl 53

Rahatlatici 43

Siradan 3,01 100
Hos Olmayan 0,99

Sempatik 62

Siiriikleyici 33

Zayif S) 100
Rahatsiz Edici 0

Baz (Goriisiilen Kisi Sayisi) 335

Yukaridaki tablo dogrultusunda ortaya c¢ikan sonuglara gore, s6z konusu

reklamin hos, farkli ve sempatik oldugu sonucu ¢ikmastir.

Markay1 hatirlatma agisindan reklami basarili bulma durumu ile ilgili olarak

olusan tablo sOyledir:

Tablo 40

Reklam Basarilh Bulma Durumu

Basarili Bulma Diizeyi Yiizde
Torku markasini hatirlatmak i¢in ¢ok basarili bir reklam 56,4
Torku markasini hatirlatmak i¢in oldukga basarili bir reklam 37,3
Torku markasini hatirlatmak i¢in pek basarili bir reklam filmi degil 4,2
Bu film herhangi bir gofret markasi i¢in olabilirdi 1,2
Bu film herhangi bir iiriin reklami olabilir 0,9
Toplam 100
Baz 335

Cok basarili bir reklam ve oldukga basarili bir reklam diizeylerinin toplamina

gore (%93,7), reklamin markayr hatirlatma agisindan basarili oldugu rahatlikla
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sOylenebilir. Bagarili bulmama gerekgeleri arasinda ise; akilda kalici bir 6zelligi yok,
daha ilgi ¢ekici olabilirdi, Pascal Nouma’ nin oyunculugundaki eksiklikler, marka i¢in
cok basit olmasi, dikkat ¢ekmemesi, marka i¢in daha modern reklam yapilabilirdi,
Torku’ ya yakisan daha kuvvetli olmasiydi, yapmacik ve uzun olmasi, Tiirkiye’ yi
Torku temsil ediyor gibi bir izlenim birakmasi, dizi film gibi olmasi, Pascal Nouma’ nin

hayat1 gibi olmasi ve amiyane olmasi gosterilmektedir.

Reklamda kullanilan kiiltiir faktoriiniin satin alma istegini olumlu ydnde
etkiledigi goriilmistiir. Buna gore, kiiltiir etmeninin satin alma istegini olumlu yonde
etkileme oranmi %383,9; olumsuz sekilde etkileme orami %2,1 ve hicbir etkisinin
olmayacagini diisiinenlerin orani ise %14’ tiir. Ozellikle Torku miisterilerinde %95

giiven araliginda bu oran %93,3 ile digerlerinden anlamli bi¢cimde farklilasmaktadir.

Reklam izlendikten sonra markayi1 cazip hale getirme durumuyla ilgili olarak

olusan tablo su sekildedir:

Tablo 41

Markay1 Cazip Hale Getirme Durumu

Markay1 Cazip Hale Getirme Diizeyi Yiizde
Cok cazip bir hale getirdi 54,3
Biraz cazip hale getirdi 37,6
Ne cazip hale getirdi ne getirmedi 6,9
Cazip hale getirmedi 1,2
Toplam 100
Baz 335

Tablo 41’ e gore, reklamin markayi cazip hale getirdigi goriillmektedir. Reklamin
markay1 cazip hale getirme diizeyiyle biraz cazip hale getirme diizeylerinin toplami
%91,9 yapmaktadir. Bununla birlikte Istanbul ve Ankara’ daki katilimcilar ile Torku
miisterilerinde anlamli farkliliklar goriilmiistiir. Bu verilere asagidaki tabloda yer

verilmistir.

150




Tablo 42

Markay1 Cazip Hale Getirme Dagilim

Genel istanbul Ankara izmir | 18-24 [ 25-35 | 36-55 | Kadin | Erkek B Cl C2 DE Torku Rakip
(A (B) © (D) (E) (F) () (H) ® 1O M| N ©) (P)
Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245
C. C. H. Getirdi 54.3 63.0 (C) 52.0 (C) 32.4 51.8 56.5 54.6 51.5 57.2 46.4 | 52.8 | 61.8 | 53.7 | 66.7 (P) 49.8
*A,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farkiilig: ifade etmektedir.

Reklamda kullanilan slogan begeni diizeyiyle ilgili ortaya ¢ikan bulgular, daha
cok sloganin etkileyici oldugu yoniindedir. Sonuglar sdyle gerceklesmistir:

Tablo 43

Slogan Begeni Diizeyi

Slogan Begeni Diizeyi Yiizde
Etkileyici 45,4
Cok Etkileyici 451
Ne etkileyici ne etkileyici degil 7,8
Etkileyici degil 1,7
Toplam 100
Baz 335

Tabloya gore reklamda kullanilan sloganin %45,4 ile etkileyici ve %45,1 ile ¢ok
etkileyici bulundugu goriilmektedir. Bu iki verinin toplamindan ortaya ¢ikan sonugla
(%90,5), sloganin etkili oldugu sonucuna ulagilmaktadir. 5 puan {izerinden ortalamasi
ise, 4,3’ tiir. Ve slogan begeni diizeyi Istanbul’ daki katilimcilarla erkek katilimcilarda

anlaml diizeyde farklilagsmaktadir. Bu, tablo 43’ te rahatlikla goriilebilmektedir.

Tablo 44

Slogan Begeni Diizeyi Dagilim

Genel | istanbul | Ankara | izmir | 18-24 | 25-35 | 36-55 | Kadin Erkek B C1 Cc2 DE [ Torku | Rakip
(A) (B) ©) (D) (E) (F) ©) (H) ® O [ M [N ) (P)
Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245
Cok etkileyici 45.1 53.1(C) 40.0 279 39.5 47.6 48.5 39.6 50.6(G) | 41.1 | 417 | 494 | 47.6 48.9 43.7
*A,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlaml farkliligi ifade etmektedir.

Katilimcilarin  reklami diger gofret reklamlarina kiyasla ne derece farkh

bulduklariyla alakali olarak sonuglar sdyle olusmustur:
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Tablo 45

Reklami Farkli Bulma Durumu

Farkh Bulma Diizeyi Yiizde
Diger reklamlardan ¢ok daha farkl 52,8
Diger reklamlardan oldukga farkli 40,6
Diger reklamlardan pek farkli degil 6,0
Diger reklamlardan hi¢ farkli degil 0,6
Toplam 100
Baz 335

Sonuglara gore toplamda %93,4 (%52,8+%40,6) oranla reklamin diger gofret
reklamlarina gore farkli oldugu diisiiniilmektedir. 5 puan tizerinden ortalamasi 3,5’ ftir.

Ayrica Istanbul ve Ankara’ daki katilimcilarda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Tablo 46

Reklamm Farkli Bulma Diizeyi Dagilimi

Genel Istanbul Ankara izmir 18-24 | 25-35 36-55 Kadin Erkek B C1 C2 DE Torku Rakip
(G (B) ©) (D) (E) (5] ©) (H) K O [ M [N ) (P)
Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245
D.R.C.D. Farkli 52.8 58.3(C) 58.7(C) 30.9 51.8 57.3 48.5 50.3 55.4 53.6 51.9 55.1 51.2 53.3 52.7
*A4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farklihig: ifade etmektedir.

Reklam filminin anlasilir olup olmadigi ile ilgili yapilan analizin sonuglart sdyle

¢ikmuistir:
Tablo 47
Reklamin Anlasilir Olma Durumu

Anlasilir Olma Diizeyi Yiizde
Cok Kolay 57,9
Olduk¢a Kolay 36,7
Biraz Zor 4,5
Cok Zor 0,9
Toplam 100
Baz 335

Olusan sonuglara gore, ¢ok kolay ve olduk¢a kolay diizeylerinin toplami

(%94,6), reklamin gayet anlasilir bir reklam oldugunu gostermektedir. 5 puan {izerinden
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ortalamas1 3,5 tir.

[stanbul ve Ankara’ daki katilimcilarda anlamli farkliliklar

gorilmiistiir.
Tablo 48
Reklamin Anlasihir Olma Diizeyi Dagilim
Genel istanbul Ankara izmir 18-24 | 25-35 36-55 Kadin Erkek B Cl C2 DE Torku Rakip
(A ®B) ©) (D) (E) (F) ©) (H) ® 1O M| N ©) (P)

Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245
Cok kolay 57.9 62.0(C) 64.0(C) 39.7 52.6 62.9 57.7 55.6 60.2 60.7 55.6 59.6 57.3 54.4 59.2
*A4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farkhilig: ifade etmektedir.

Katilimcilara izletilen reklam i¢in One siiriilen ifadelerin reklam filmine ne

derece uygun oldugu ile ilgili olusan sonuglar soyledir:

Tablo 49

Reklamin Genel Havasi

Genel [stanbul Ankara [zmir 18- 25- 36- Kadin Erkek B [+) c2 DE Torku Rakip
24 35 55
(A) (B) © (D) (E) (@) ©) (H) (K) (L) (M) (N) ©) (P)

Baz 335 192 75 68 114 | 124 | o7 169 166 56 | 108 | 89 82 90 245
Samimi 66.7 68.3

57.3 B0) 38.7 515 | 561 | 581 | 57.7 | 562 584 | 446 | 537 | 596 KD) 60.0 56.3
Torku’ ya 64.1 60.7
uygon 54.6 ®0) 413 426 | 518 | 556 | 567 | 509 584 | 500 | 463 | 62.2(L) | 66.7(P) | 502
Eglenceli 76.0 58.8 78.0

64.5 (80) 40.0 ©) 649 | 605 | 69.1 | 615 675 | 554 | 593 | 840 | 0 722 61.6
Esprili 60.9 (7535‘1) 34.7 5(‘;‘ 60.5 | 60.5 | 61.9 | 57.4 645 | 518 | 546 | 640 | 72.0(KL) 66.7 58.8
Pascal ¢ok
uygun 558 | 66.1(BC) | 36.0 485 | 588 | 532 | 557 | 509 60.8 | 500 | 546 | 551 62.2 7L1(P) | 50.2
karakter
Babalar
Giiniine 484 | 589(BC) | 267 | 426(B) | 553 | 427 | 474 | 414 | 554(G) | 464 | 380 | 517 | 498(1L) | 622(P) | 433
Uygun
abarti ve 75 47 107 | 118w | 79 | 73 | 72 | 77 72 | 107 | 102 | 45 49 44 8.6

nlamsiz

Kafa 42 36 27 7.4 26 | 40 | 62 53 3.0 36 | 46 | 34 49 2.2 49
Karistirici

*4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farklihig: ifade etmektedir.

Tabloda olusan sonuglar dogrultusunda Istanbul’ daki katilimcilar samimi,

Torku’ ya uygun, eglenceli, esprili, Pascal ¢ok uygun karakter, babalar giiniine uygun

ifadelerinde anlamli diizeyde farklilagmaktadir. Izmir’ deki katilimcilar eglenceli,

esprili, babalar giiniine uygun, abartili ve anlamsiz ifadelerinde farklilagmaktadir.

Erkekler reklamin kadinlara gore daha c¢ok babalar giiniine uygun oldugunu

diistinmektedirler. Sigortasiz—bagimsiz g¢alisanlar reklamin diger meslektekilere gore

Torku’ ya ¢ok uygun oldugunu diisiinmektedirler. Calismayanlar samimi, Torku’ ya

uygun, eglenceli, esprili ve babalar giiniine uygun ifadelerinde diger calisan

kesimdekilere gore anlamli derecede farklilagsmaktadirlar. Torku miisterileri ise rakip
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miisterilere gore, reklamin daha ¢ok Torku’ ya ve babalar giiniine uygun oldugunu

diistinmektedirler.

Katilimcilarin =~ reklamin  begeni  diizeyine katkis1  oldugunu/olacagini

diisiindiikleri ifadelerle ilgili sonuglar ise su sekilde olusmustur:

Tablo 50

Reklam Begeni Diizeyinin Katkisal Dagilimi

Genel | istanbul | Ankara Tzmir 18-24 25-35 36- Kadin Erkek B C1l Cc2 DE Torku | Rakip
55

(A) (B) © ()] E) () (©) (H) (K) L [ M (N) ©) (P)

Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245

f;rs;‘k‘t“e:“’k 484 | ea6BC | 120 | 4268 | 509 | 452 | 495 | 408 | 560G | 375 | 407 | 539 | 59.8KL | 58.9P | 445

Pascal yerine

. T, 11.0 9.4 14.7 11.8 15.8E 6.5 113 9.5 12.7 19.6N | 10.2 | 101 7.3 5.6 131
iinlii bir Tiirk

Pascal yerine 17.9

tinlii olmayan bir 7.2 4.7 12.0A 8.8 35 10.5D 2 10.1H 4.2 MN 8.3 2.2 3.7 2.2 9.00
Tiirk

Pascal yerine

tinlii olmayan bir 6.9 5.2 10.7 74 6.1 6.5 8.2 8.3 5.4 10.7 8.3 3.4 6.1 11 9.00

yabanct

*4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farklihig: ifade etmektedir.

Istanbul ve Izmir’ deki katilimcilar baskin Tiirk karakterinde anlamli diizeyde
farklilagsmaktadir. Ankara’ daki katilimcilar ise Pascal yerine iinlii olmayan bir Tiirk’ iin
reklama diger sehirlerdeki katilimcilardan daha fazla katkis1  olacagim
diisiinmektedirler. 18-24 yas araliginda bulunan katilimcilar Pascal yerine iinli bir
Tiirk’ tin reklamdaki katkisinin daha ¢ok olacagini diistinmektedirler. 25-35 yas aralif
ise iinlii olmayan bir Tiirk” ii daha uygun gérmektedir. Kadinlar, Pascal yerine iinlii
olmayan bir Tiirk’ iin reklama daha ¢ok katki saglayacagini diistiniirken, erkekler baskin
Tirk karakterinin katkisinin yiiksek oldugunu diisiinmektedirler. Kendisi i¢in ¢alisan
kesim, Pascal yerine tinlii bir Tiirk’ iin ve iinlii olmayan bir Tiirk’ {in reklama daha fazla
katki saglayacagini diisiinmektedir. Calismayan kesim ise, baskin Tiirk karakterini daha
uygun gormektedir. Torku miisterileri baskin Tiirk karakterinin reklama daha c¢ok katk1
sagladigin1 diisiiniirken, rakip marka miisterileri Pascal yerine {inlii olmayan bir Tiirk’
in ve Pascal yerine {inlii olmayan bir yabancinin reklama daha fazla katki saglayacagini

diistiinmektedirler.
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Reklamda kullanilan jingle miizigi begeni diizeyi ile ilgili

olusan sonuglar

sOyledir:
Tablo 51
Reklam Miizigi Begeni Diizeyi

Jingle Begeni Diizeyi Yiizde
Miizikten ¢ok hoslandim 55,2
Miizikten biraz hoslandim 35,2
Miizikten pek hoslanmadim 4.8
Miizigi hatirlamiyorum 4,5
Miizikten hi¢ hoslanmadim 0,3
Toplam 100
Baz 335

Yukaridaki tabloda olusan sonuclara gore, katilimcilarin reklam miizigini

begendikleri goriilmektedir. Miizikten ¢ok hoslandim ve miizikten biraz hoslandim

diyenlerin orani toplam %90,4 yapmaktadir. Ve 5 puan iizerinden ortalamasi 4,4’ tiir.

Olusan dagilim ise su sekildedir:

Tablo 52

Reklam Miizigi Begeni Diizeyi Dagilim

Genel istanbul Ankara izmir 18-24 25-35 36-55 Kadin Erkek

Cl

C2

DE Torku Rakip

(L)

(M)

(N) ©) (P)

B
(A (B) © (D) (E) (F) (©) H | K
Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56

108

M. C. Hoglandim | 552 | 60.4(C) | 61.3(C) | 33.8 | 51.8 | 57.3 | 56.7 | 53.3 572 | 518

56.5

517

59.8 | 68.9 (P) 50.2

*4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farklihig: ifade etmektedir.

Tablo 52° ye gore miizik begeni diizeyi dagiliminda Istanbul ve Ankara’ daki

katilimeilar ile Torku marka miisterileri anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

Reklam filmini izleyen katilimcilarin reklami cevreyle paylagmalariyla ilgili

olusan sonuglara gore, kesinlikle bahsederim diyenlerin oran1 %62,4; belki bahsederim

diyenlerin oran1 %31,6 ve hayir, bahsetmem diyenlerin orani ise %6,0° dir.
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Bu sonuglara gore olusan dagilim ise su sekildedir:

Tablo 53

Reklam Cevreyle Paylasma Dagilima

Genel istanbul Ankara izmir 18-24 25-35 36-55 Kadin Erkek B Cl C2 DE Torku Rakip
(G)] (B) © (D) (E) (F) ©) (H) K [ O [ M [N ©) (P)
Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245
K. Bahsederim 62.4 69.3(C) 68.0(C) 36.8 66.7 65.3 53.6 58.0 66.9 62.5 67.6 56.2 62.2 71.1 (P) 59.2
*4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farklihig: ifade etmektedir.

Tablo 53’ e gore, Istanbul ve Ankara’ daki katilimcilarla, Torku marka
miisterilerinde reklamdan c¢evremizdekilere kesinlikle bahsederiz diyenlerin orani

digerlerine gore anlamli derecede yiiksektir.

Nihayet konunun asil 6nem arz eden kismi olan reklam filminin tiiketicide

uyandirdigr satin alma istegi ile ilgili yapilan analizler sonucunda olusan degerler ise

sOyledir:
Tablo 54
Satin Alma Diizeyi

Satin Alma Diizeyi Yiizde
Satin Alirnm 49.6
Kesinlikle Satin Alirim 42 4
Belki satin alirim, belki almam 7,8
Satin almam 0,2
Toplam 100
Baz 335

Tabloya gore, goriisiilen 335 kisiden satin alirnm ve kesinlikle satin alirim
diyenlerin orani toplam %92’ dir. Yani 5 puan iizerinden ortalama puani 4,3 olarak
hesaplanabilir. Tlave olarak, Istanbul ve Ankara’ daki katilimcilarla, yas aralign 25-35
olan katilmcilarda %95 giiven diizeyinde anlamli farkliliklar goriilmistiir. Ancak

marka hedefinin, kesinlikle satin alirim diizeyinin ilk sirada yer almas1 gerekmektedir.
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Tablo 55

Satin Alma Diizeyi Dagilimi

Genel | istanbul | Ankara | izmir | 18-24 25-35 36-55 | Kadin | Erkek B Cl C2 DE Torku | Rakip
(A (B) © (2)] (E) (F) (©) (H) ® O ] M [N ©) (P)
Baz 335 192 75 68 114 124 97 169 166 56 108 89 82 90 245
K. S. Alirm 42.4 46.9C 52.0C 19.1 31.7 50.8DF 37.1 373 47.6 446 | 398 | 46.1 | 402 47.8 40.4
*A4,B,C vb. harfler istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli farklilig: ifade etmektedir.

3.14.2. Eye Tracking (Goz Takip) Yontemi

Aragtirma, sistematik ve biitiinlesik bulgulara ulagilma amaci ile iki farkl
yontemle bir arada yiiriitilmiistiir. Birinci yontem olarak eye tracking, ikinci yontem
olarak yiiz yiize anket kullanilmistir. Eye tracking teknigi, 6zellikle Tirkiye’de yeni bir
model olmakla birlikte yurtdisinda bir¢gok projede ve alanda uygulanmaktadir.
Calismanin kavramsal ¢ercevesinde deginildigi gibi oOzetle, goériismecinin gorsele
baktiginda/izlediginde goz hareketlerini tarayarak nereye, ne kadar siire ile baktiginin ve
odaklandiginin tespit edilmesidir. Bir gorlismecinin gorselin neresine, hangi sira ile ve
ne kadar uzunlukta baktigini tespit eden bir yontemdir. Bilinegeldigi tizere yiizylize
anket teknigi daha ¢ok sayisal degerler elde edilmesi igin kullanilmaktadir. Bu sayisal
degerler sonucunda belirli karsilastirmalar yapilmasina olanak saglamaktadir.
Dolayisiyla yiiz ylize anket yontemi eye tracking arastirmasi ile biitiinlesik bulgulara

ulagma anlaminda fayda saglamaktadir.

Arastirma kapsaminda diizenli gofret tliketen kisiler se¢ilmistir. %29,1° B,
%45,9° 1 Cl1, %25° 1 C2 SES (sosyo ekonomik statii) grubundan se¢ilen ve %37,5’ 1 18-
24, %41,7° s1 25-35, %20,8” 1 36-55 yas araligina sahip, %29,2’ 1 evli, %70,8’ 1 bekar
12 kadin ve 12 erkek toplam 24 denege, Torku’ nun No:1 Cikolatali Gofret iiriinii i¢in

Babalar Giiniine 6zel reklami izletilmistir.

Bireysel inceleme sirasinda goz bolgesine ilistirilen eye tracking cihaziyla
reklamda bakilan noktalarin yogunlugu Ol¢limlenmeye c¢alisilmistir. Bunun igin
aragtirma sirketinin grup stiidyosu kullanilmistir ve denekler 6l¢iim igin teker teker

stiidyoya alinmistir. Eye tracking moduliinde katilimcilar video ve gorselleri izledikten
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sonra genel degerlendirmeleri almak i¢in yiiz yiize anket teknigi de uygulanmstir. Bu

sayede katilimcilarin izlenen video ve gorsel ile ilgili ne hatirladiklar tespit edilmistir.

3.1.4.2.1.  Uriin-Logo-Slogana Yonelik Degerlendirmeler

Media: Resim2.ipg
Time: 00:00:00,000 - 00:00:02,857
Participant filter: All

Sekil 23. Uriin Gorsel Is1 Haritasi

Heatmap (1s1 haritasi), en ¢ok hit alan, goziin odaklandig: alanlar1 6n plana
cikartir ve bu sekilde gbziin gordigi yerler belirlenir. Gorsel incelendiginde, tim
babalara nobir diyoruz boliimiine daha fazla odaklanildigi ve daha uzun siire bakildig:

goriilmektedir.

Sekil 24. Uriin Gorsel Kiimesi
Cluster (kiime), katilimcilarin  kareler {izerinde baktiklar1 tiim alanlar

toplanarak yiizdelenir. Bu sekilde, kareler {izerindeki alanlar gruplandirilir ve
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katilimcilarin yiizde kagimin gordiigli belirlenir. Buna gore yukaridaki gorselde olusan

sonuglar, deneklerin ylizde kac¢inin isaretli alanlar1 gérdiiklerini temsil etmektedir.

Sekil 25. Uriin Gérsel Ilgi alan1

AOI (Area of Interest-TlgiAlani), reklam igeriginde yer alan alanlarda ozellikle
irdelemek ve daha derinlemesine grafik bulgular elde edilmek istenilen alanlarin
belirlenmesidir. Buna gdre yazinin kapladigi alan %12,1 iken, iiriin gorselinin kapladig:
alan %26,7 dir. Demek oluyor ki, denekler {irin gorselinin kapladigi alana daha fazla

odaklanmaktadirlar.

Bu sonuglar dogrultusunda grafikler su sekilde olusmustur:
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Time to first fixation
07 -
064
0.60 sn. 0.16sn.
05 : ;
§ 0.4 : Time to first fixation: Gdrseli gdsterdigimizde
3 : : katiimcilarn bu alana ilk olarak odaklanma
e surelerinin ortalama saniye dlcumadur.
0z 4. :
01 4 F : e . SV B .
! | ———= Uriin gdrseli en son odaklamlan alandir.
0.0 ——
Mot on ACI yam Tomn s .
A0l ilk odaklanilan alan gdrseldeki «Tiim
babuslara nabir diyoruz» balimiidiir
Fixation Count
4 T T T
- 37 DD B | | S 4
E
Eolodi O [ ]
3.5 2.5 ©
Fixation count: Géziin gérselin Gzerinde T — 1
durup belli bir siire bakmas1 anlamina gelir.
Odaklanma oldugu zaman géz bebedi biiyir.
0
Katiimecilarin Gzerinde en fazla Mot on A01 \:; ron
odaklandid alan gérseldeki yaz

alamdir alamdir.

Sekil 26. Ik Odaklanma Siiresi ve Odaklanma Sayis1

Observation Count
16
12 e d 1.14 1,41
10 : 7 Observation count: 10 saniye icinde kisi bas1
g L TS TTTCTTIO PO F ] ortama goz vurus sayisi
0,8 : 1
04 3 9
02 % B [ > (Uriin gdrselien bu girselde kisi bagina en
0.0 i ¢ok gtz vurus sayisina sahip alandir.
Mot on A0 yam dnin
ROl
Observation Length
09 T T
e f. PP PP
[ ST DD I I | SOOI P ]
'Y IRTRUTRRE SRR I ([ PO A ]
o
BOSF oot Il e 4
0,79 sn. 0.5sn. Sosd . UUUURUURRRRRITR I (I UUUORRRRO b | i
. P . W .
Observation lenght: Her bir giizlemde kisi 03 3 O S T e
basi gecirilen ortalama siire 02 :
01 F - HERPITECTEEEEEETEREREEN [ | NN EEPEPEREPPIPERERS B | I ERRRR E
Goriismeciler yazi alamina daha uzun siire nn :
bakrmslardir. Mot on ACI yazl ariin
ROl

Sekil 27. Goz Vurus Sayis1 ve Gozlem Siiresi
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Participant %

120

20+ | | ]
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Mot on A0 yazl {riin
A0l

Sekil 28. Katilimci1 Tarafindan Goriilme Yiizdesi

Participant -%, katilimcilar tarafindan gériilme/bakilma yiizdesidir. Grafikte de

goriildiigl gibi, yazinin bakilma oran1 %85, iirlin gorselinin bakilma orani ise %90’ dir.

Yazi alan1 tiim gorselde %12.1, {irtin gorseli %26.7°lik bir alan kaplamaktadir.
Yazi alanina katilimcilarin %85°1 ve iriin alanina katilimeilarin 9%90°1 tarafindan
bakilmistir. Uriin gérselinde goriismecilerin ilk baktiklar1 alan c¢ogunlukla “Tiim
babuslara nobir diyoruz” alanidir ve ayn1 zamanda Qgorselde {izerinde en uzun siire
durulan boliimdiir. Gorligmeciler {rlin - gorseline gore bu alana daha fazla
odaklanmiglardir. Arastirmanin yiiz yiize anket asamasinda bu alandaki “Tim
babuslara nobir diyoruz” yazisinin siklikla marka slogani ile karistig1 gézlemlenmistir.
Uriin gorseli kisi basma en ¢ok gz vurusu olan, alan olmustur. Goriismecilerin

cogunlukla bu alana daha kisa siire baktiklar1 ve daha az odaklandiklar tespit edilmistir.

Logo-slogan gorsel heatmap icin, “Dogal olarak bizden” slogani odaklanilan
boliimdiir. Ancak deneklere slogan soruldugunda hatirlanmamistir. “Tiim babuslara

nobir” ile karistirilmistir. Bu agiklamalar asagidaki gorselde yer almaktadir.
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Sekil 29. Logo-Slogan Gorsel Is1 Haritasi

Logo-Slogan gorsel cluster sonuglari ise su sekilde olusmustur: Cluster 1° in
goriilme orant %19, cluster 2’ nin goriilme oram1 %100, cluster 3’ iin gdriilme orani
%81, cluster 4’ iin goriilme orant %54, cluster 5° in goriilme oran1 %46 ve cluster 6° nin

goriilme oran1 da %23 tiir.

Sekil 30. Logo-Slogan Gorsel Kiimesi
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Asagida sekil 31° de yer alan logo-slogan gorsel AOI igin olusan sonuglar
dogrultusunda kapladigi alan bakimindan; %9,3 oraninda logo, %2,5 oraninda slogan ve

%1,8 oraninda firma ismi olmustur.

Sekil 31. Logo-Slogan Gérsel ilgi Alani

Bu veriler dogrultusunda olusan tiriin gorsel degerleri soyledir:

Time to first fixation

1wl b B R - 0.19 5n. 0.50 sn. 1.00sn,
08 Fooore e

os d katimailarin bu alana ilk olarak odaklanma
: : siirelerinin ortalama saniye dlcimudir.

Seconds

0.4 4
Konya Seker baliimi gorselde ilk

oz .. . T I o ————— - odaklamlan alandir
0.0 [ ]

| . . — .
Mol on A torkay slogan konya sekar En son odaklanilan biliim marka

Ao logosu balimidiir.
Fixation Count
s 223 o

T :
Fixation count: Goziin gorselin lizerinde 289
durup belli bir siire bakmasi anlamina gelir. 20
Odaklanma oldugu zaman gtz bebegi biiyiir. 3 '

15

Katiimailarnin en fazla marka slogam = :
iizerine odaklandiklan gériiliir. st m

Katibmacilarin iizerinde en az Mot on AO forky slogan konya sekar
odaklandigi alan Konya Seker

yazisidir

Sekil 32. Ik Odaklanma Siiresi ve Odaklanma Sayis1
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Observation Count
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0.2 4 - 9 biiliim marka logosudur.
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bas1 gecirilen ortalama siire
........... 05 4
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2031 : I
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bakmslardir. ﬁ_"-———-_______ 074
s SVE S
00 i — —
Mot an A01 tarku TT—stagan koriya seker
AL
Sekil 33. Goz Vurus Sayis1 ve Gozlem Siiresi
Participant %
120 T T T T
100 + e ..................... ..................... ......... i
a0 + oo — e e e i
= SD [ B T DR L [ -
4D EIpET T DO OO B [ B -
0 4+ ] | ] i
] T T T T
Mot on A0l tarku slogan konya seker
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Sekil 34. Katilimc1 Tarafindan Goriilme Yiizdesi
Sekil 34’ te goriildiigli tizere c¢ikan sonuclar, markanin %90 oraninda
goriildiiglinii, sloganin %95 oraninda goriildiiglini ve firmanin %45 oraninda

gorildiiglinii aciklamaktadir.

Demek ki, logo alami tiim gorselde %9.3, slogan alan1 %2.5 ve firma ismi
%1.8’lik yer kaplamaktadir. Goriismecilerin %90’1 logo, %95°1 slogan alanina
bakmistir. Firma ismi boliimiiniin bakilma/goriilme yiizdesi %45°tir. Konya Seker

boliimii gorselde ilk bakilan boliim olmasina ragmen en az dikkat edilen boliimdiir. Bu
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alan gorseldeki tiim alanlar i¢inde odaklanma siiresi ve géz vurus sayist olarak da en
son sirada yer almistir. Slogan boliimiiniin en ¢ok odaklanilip en uzun siire bakilan
kisim oldugu goriilmekle beraber yiiz ylize anket asamasinda hatirlanamadigi, “Tiim

babuslara nobir diyoruz” sozii ile karistirildigr goriilmiistiir.

Marka hatirlama ile ilgili, reklam filmini izledikten sonra 23 kisi markayi
dogru tahmin ederek “Torku” yanitim vermistir. Yalmiz 1 kisiden Ulker yamti
alimmustir. Logo hatirlamayla ilgili; %91,7 oraninda evet hatirhiyorum, %8,3 oraninda
hayir hatirlamiyorum cevabi alinmistir. Ancak, evet hatirliyorum diyen 6 kisi yanlis

hatirlamigtir. Logo ile ilgili hatirlanan seylerin dagilimi sdyledir:

Tablo 56

Logo ile ilgili Hatirlananlar

Logo ile Tlgili Akilda Kalanlar Kisi
Sayis1
Kirmizi zemin iizerine biiyiik beyaz harflerle “Torku” yazisi 16
Beyaz taban iizerine koyu renk “Torku” yazisi 1
Kirmiz1 beyaz bir logo, iizerinde yaprak resmi 1
Sar1 bir logo, iizerindeki sekil hatirlanmiyor 1
Etrafi kirmiz1. kafas1 yuvarlak, ellerini agmis bir yaprak vardi. yazi beyaz. 1
Kahverengi, “t” harfi biiyiik, diger harfler kii¢lik olmak iizere bir halka ile 1
cevrelenmis “Torku” yazisi
Yesil renk logo, oka benzer bir sekil 1
Baz (logoyu hatirladigini sdyleyen goriismeci sayisi) 2

Sloganin hatirlanma durumu ise yar1 yartya olmustur. Cikan sonuglara gore, 12
katilimc1 evet hatirliyorum cevabini verirken, diger 12 katlimci hayir hatirlamiyorum
cevabini vermistir. Benzer sekilde, evet hatirliyorum cevabini veren 11 kisinin yanlis

hatirladigr tespit edilmistir. Slogan ile ilgili hatirlananlarin dagilimi ise soyledir:
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Tablo 57

Slogan ile Tlgili Hatirlananlar

Slogan ile flgili Akilda Kalanlar Kisi Sayis1
“Nobir” 6
“Tiim babalara nobir diyoruz” 2
“Siz de babuglarmiza verin” 1
“Devlet destekli Tiirk {irtinii” 1
“Dogal olarak bizden” 1
“Nobir babug” 1
Baz (marka sloganin1 hatirladigini soyleyen Kisi sayisi) 12

3.1.42.2. Reklama Yonelik Degerlendirmeler

Genelde reklam filminde odaklanilan alanlar alt yazi bolimleridir.

A

L
A
X

L
Kugokitsiinden beri lg gaipheareketlerivardi Off Pasqgll ya.@
©

Sekil 35. Odaklanilan Alt Yazi Boliimleri

Alt yazidan bagimsiz odaklanilan diger kareler asagida gosterilmistir.

Merhaba

Sekil 36. Alt Yazidan Bagimsiz Odaklanilan Kareler
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| Baba nouma, diger

‘: noumaya gore daha
fazla bakilmistir.

T

iy

1 Altyazi reklamin '
g8 BN tiimiinde oldugu gibi'en
" cok bakilan alandir.

Sekil 38. Nouma Gofret Yeme Is1 Haritas1

Gorsel incelendiginde, Baba Nouma diger Nouma’ ya gore daha fazla dikkat
¢cekmis ve Baba Nouma’ ya daha fazla bakilmistir. Reklamin tiimiinde oldugu gibi

altyazi en ¢ok bakilan alandir.

167



Media: Resem1 jp5 “ o
Time 000 - 7 -
Parbcipant fiter Al

X

Kapladig: alan
Nouma
Baba Nouma

Altyazn

Sekil 40. Nouma Gofret Yeme lgi Alam

Bu veriler dogrultusunda istatistikler sdyle olusmustur:
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Time to first fixation
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02 olarak Nouma’dan sonra goriilmistiir.
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Katiimailarin en fazla altyaz — |
iizerine odaklandiklar gériilir.
Resim1.jpg

Katihmailanin Gzerinde en az | Media

odaklandigr alan Pascal Nouma’nin

gartintlisl olmustur.

Sekil 41. Ik Odaklanma Siiresi ve Odaklanma Sayis1
Observation Count
2 [E==Heton ADI_ = neura = baba nouma S aftyam
10 e 0.62 5n. 1.12 sn. 0.9 sn.
08 oo Observation count: 10 saniye icinde kisibast
'5 08 4o ortama gz vurug sayisi
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024 bélim Baba Nouma’dir.
00
Resimijpg Mouma, en az gz vurusu alan kisim
Media olmustur,
Observation Length
3 _nouma =S8 baba nouma C altyaz = Mean
0.24 0.35 0.70 T

Observation lenght: Her bir gizlemde kisi
bas1 gecirilen ortalama siire

sdriigmeciler daha uzun siire altyazilara

yakmiglardir. |

Nouma gériintiisi katiimeolann ez kisa siire

baktig bélim olmustur.

Sekil 42. Goz Vurus Sayis1 ve Gozlem Siiresi

Resim1.jpg
Media




Participant %
120 T
SU . Teaas
& ED
40 e
] ([ RN
0 T T T T
Mot an AO01 nourma baba nouma altyazl
AOI
%50 %80 %90

Sekil 43. Katilimc1 Tarafindan Goriilme Yiizdesi

Reklama yonelik yapilan bu 6l¢iimler gostermektedir ki, logo alani tiim gorselde
%09.3, slogan alan1 %2.5 ve firma ismi %1.8’lik yer kaplamaktadir. Goriigmecilerin
%090’ 1 logo, %95’ 1 slogan alanina bakmistir. Firma ismi boliimiiniin bakilma/gdriilme
yiizdesi %45°tir. Goriigmecilerin uzun siire odaklandiklar1 bolim altyazilardir. Bu
gorselde yine en uzun siire altyazilara bakilmistir. Baba Nouma da altyazidan sonra
sayica en fazla goz vurusu alan boliim olmustur. Karede ilk bakilan Nouma’dir. Ancak
Nouma’nin karede en kisa siire bakilan ve odaklanilan boélim oldugu da

anlasilmaktadir. Reklam filmi ile akilda kalanlarin dagilim1 soyledir:

Tablo 58

Reklam Filmi Tle Tlgili Akilda Kalanlar

Reklam Filmi Tle Tlgili Akilda Kalanlar Yiizde
Pascal Nouma ile ilgili ifadeler 33,9
Tiirk motifleri ile ilgili ifadeler 23,5
Replikler ile ilgili ifadeler 13,9
Marka ve gofret ile ilgili ifadeler/Diger ifadeler | 7,0
Baba Nouma ile ilgili ifadeler 6,1
Aile ile ilgili ifadeler 5,2
Reklam ile ilgili ifadeler 3,5
Toplam Cevap Sayisi 76
Baz (goriisiilen Kisi sayisi) 24
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Tablo 58 incelendiginde, Pascal Nouma ve Tiirk motifleri ile ilgili ifadelerin

reklam filminin izlenmesiyle akilda daha kalic1 oldugu gériilmektedir.
Reklam filminin begenilen yonlerine yonelik oranlar séyledir:

Tablo 59

Reklam Filminin Begenilen Yonleri

Begenilen Yonler Yiizde
Reklam filmi ile ilgili ifadeler 30,3
Tiirk motifleri ile ilgili ifadeler /Pascal Nouma ile ilgili ifadeler | 24,2
Diger ifadeler 12,1
Aile ile ilgili ifadeler 921
Toplam Cevap Sayisi 115
Baz (goriisiilen Kisi sayisi) 24

Tabloda reklam filmi ile ilgili ifadelerle, Tiirk motifleri ve Pascal Nouma ile
ilgili ifadelerin begeni diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu tablo

dogrultusunda reklamin begenilen yonlerinin dagilimi ise sdyledir:

Tablo 60

Reklam Filminin Begenilen Yonlerinin Dagilimi

Tiirk Motifleri ile Tlgili ifadeler

Tiirk kiiltlirinlin yansitilmasi

Pascal Nouma'nin menemen yemesi

Tiirk toplumunun aile yapisinin yansitilmasi

Pascal Nouma'nin el 6pmesi

Pascal Nouma'nin Tiirk gibi davranmasi

Pascal Nouma'nin yol tarifi vermesi

Reklamda ¢ocuklarin sokakta oynamasi

Reklamda Tiirkiye' nin yakin ge¢cmisinin yansitilmis olmasi
Reklamda Tiirkliigiin sicaklifinin gosterilmesi

Tiirk ve Fransiz kiiltliriiniin karsilastirilmis olmasi
Tiirklerin yagamini gdstermesi

Tiirk orf ve adetlerinin tanitilmasi

Toplam Cevap

Pascal Nouma ile ilgili ifadeler Kisi
Pascal Nouma'nin sevilmesi/sempatik bulunmasi 5
Pascal Nouma'nin samimiyetinin begenilmesi 2
Reklamda Pascal Nouma'nin oynamasi 2
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Pascal Nouma'nin sicak kanli olmasi

Pascal Nouma'nin biiylimesinin anlatilmasi

Pascal Nouma'nin biiyiiyiince bir yerlere geldiginin gosterilmesi

Pascal Nouma'nin ilk parasiyla "sagma sapan" bir araba almasi

R

Reklamda Pascal Nouma'nin ¢ocuklugunun anlatilmasi

Toplam Cevap 14

Diger ifadeler

Pascal Nouma'nin dedesinin bastonunun begenilmesi

Torku markasinin begenilmesi

Turk markasi olmasi

Bastondaki motifin begenilmesi

Cocuklarin ¢ikolataya diiskiinligii ile reklamin tamamlandiginin diisiiniillmesi

Fransa ve Eiffel Kulesinin gosterilmesi

Toplam Cevap

Aile ile Ilgili Ifadeler si

Pascal Nouma'nin babasini aramast/hatirlamasi

Baba ve ogulu Pascal Nouma'nin oynamasi

Baba ve ogulun beraber ¢ikolata yemesi

Baba-ogul ilgkisi

Babasinin Pascal Nouma ile gurur duymasi

Aile ortami

\ll—\Hl—\l—\l—\l\)Eml—\Hl—\Hl—\l—\a

Toplam Cevap

Reklam filminin begenilmeyen yonlerine dair rasyolarin dagilimi su sekildedir:

Tablo 61

Reklam Filminin Begenilmeyen Yonleri

Begenilmeyen Yonler Yiizde
Reklamin igerigi ile ilgili ifadeler 41,0
Marka-Uriin ile ilgili ifadeler/Diger ifadeler | 25,6
Pascal Nouma ile ilgili ifadeler 7,7
Toplam Cevap Sayis1 66
Baz (goriisiilen Kisi sayisi) 24

Bu tablo dogrultusunda reklamin begenilmeyen yonlerinin dagilimi ise soyledir:
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Tablo 62

Reklam Filminin Begenilmeyen Yonlerinin Dagilimi

Reklamun I¢erigi ile Tlgili Ifadeler

Konusunun basit olmasi

Babus" kelimesinin itici olmasi

Yol tarifi vermesi gereksiz

Konugmalar biraz iticiydi

Babasinin konusmalarinin anlagilamamasi

Cok fazla sokak agz1 kullanilmasi

"Kedi gibi" soziiniin "ki1z gibi" deyimini andirmasi, kadin1 asagilayan bir dil
kullanildiginin diisiiniilmesi

Laf atilan kisimdan hoglanilmamasi

Arabal1 boliimiin reklam ile ilgisiz bulunmasi

Yabanci iilkedeyken Tiirkge isim s6ylenmesi

Olaym Tiirkiye' de gegmemesinin mantiksiz bulunmasi

Hem Fransizca hem Tiirk¢e konusulmasi

Reklamin sonunun diger boliimler kadar samimi bulunmamasi

Reklamda normal bir Tiirk ailesinin yansitilmasinin beklenmesi

Pascal'in kiigtikliigiinde Tiirk gibi davranmasi

Pascal' 1n kiiclikken Tiirk¢e konusmasi

Toplam Cevap

Marka/Uriin ile Tlgili Ifadeler

Reklamda {irliniin 6n planda olmamasi/Urline az yer verilmesi

Uriin icerigiyle ilgili bilgi verilmemesi

Yalnizca findikli ve siitlii ¢esitlerin gosterilmesi

Reklamda birden ¢ok ¢ikolata olmasi

"Nobir" isminin cezbedici gelmemesi

Reklamin Torku markasina ait oldugunun sonuna kadar anlagilamamasi

Toplam Cevap

Diger ifadeler

Reklamin uzun olmasi

Siradan olmasi

Ilgi gekecek bir yoniiniin goriillememesi

Reklamin hizli akmasi

Giincel zamanlara hitap etmemesi

Reklamin uzun bulunmasi

Bazi Tiirkge kelimelerin anlagilamamasi

Toplam Cevap

'_‘HI—\I—‘I—\I—\I—‘OOEHHI—‘I—‘HI—‘U‘IEHI—\I—\HI—\HI—\I—\HI—\I—\I—\HHHHHE
o S 7| o 7
i o i o i o

Marka/Uriin ile ilgili ifadeler Kisi
Pascal'in birden fazla rolde yer almasi 1
Reklamda yabanci birinin oynamasi 1
Reklamda normal bir insan yerine medyada ¢ok 6nde gelen birinin oynamasi 1
Toplam Cevap 3
Baz (goriisiilen Kisi sayis1) 24
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Tablo 61 ve 62 incelendiginde, reklamin begenilmeyen yonlerinin daha gok
reklamin igerigi ile ilgili ifadelerde ve marka-iiriin ile ilgili ifadelerde ve diger
ifadelerde yogunlastigi goriilmektedir. Bu ifadelerin detayina bakildiginda reklamda
liriiniin 6n planda olmamasi/iiriine az yer verilmesi, reklamin uzun olmasi vb. gibi

beyanlarin baskin oldugu dikkatlerden kagmamaktadir.
3.14.3. Elektroensefalografi

EEG analizine tabi tutulan goniillii deneklere Torku’ nun No: 1 Cikolatali
Gofret iiriinii i¢in Babalar Giiniine 6zel ¢ektigi 84 saniyelik reklam filmi izletilmis ve
deneklerin reklam filmindeki uyaranlara verdikleri tepkiler 6l¢iilmeye ¢aligilmistir. Bazi
durumlarda teyit maksatli katilimci goriislerine de basvurulmustur. EEG cihazi
kullanilarak 15° 1 kadin, 15’ 1 erkek toplam 30 goniilli denegin beyin dalgalari
dl¢iimlenmistir. Olgiimler neticesinde elde edilen EEG desenleri, elektrondrofizyoloji
uzmanlar1 ve akademisyenlerce yorumlanmustir. Orneklem grubu 18-40 yas araliginda
gofret tiikketen {niversite Ogrencilerinin tesadiifi Ornekleme yonteminden istifade
edilerek secilmesiyle olusturulmustur. EEG yontemiyle deneklerin beyin dalgalari
olgiimlenmis ve elde edilen duyusal tepkiler kaydedilmistir. Ustelik bu tepkiler,
katilimcilarin demografik 6zellikleriyle uyumlu olmasi suretiyle anlamli sonuglar ortaya
koyabilmektedir. Bunun i¢in ayr1 bir segmentasyon yapilarak, ol¢iimler spesifik olarak
analiz edilmistir. Ciinkii kadin ve erkek beyninin yaratilistan gelen fizyolojik ve
duygusal farkliliklari, benzer uyaranlara bazen esanli bazen de taban tabana zit bir
degisime neden olmaktadir. Bu agidan, adi gegen reklam filminin saniye ve temalar
arasindaki farkliligin kadin ve erkek katilimecilar {izerinde olusturdugu degisim
degerlerinin ne kadar 6nem arz ettigi hususunun da vurgulanmasi zaruretin bir neticesi
olarak kabul edilmelidir. Kadmlar duygusal olarak daha baghdirlar ve ayrintilara
erkeklere kiyasla daha fazla 6nem verirler. Bunun nedeni ise, kadin beyninin sag yarim

kiiresi sol yarim kiiresinden daha fazla gelismistir.

EEG cihaziyla 6l¢iimlenen veri algoritmalari, deneklerin duygusal tepkilerini

ortaya koymaktadir. Fp1-F7, F7-T3, T3-T5, T5-O1, Fp1-F3, F3-C3, C3-P3, P3-O1, T3-
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Al adli elektrotlar kirmiz1 renkli dalga boylarin1 ve beynin sol yarim kiiresindeki
aktivasyonlar1 gostermektedir. Fp2-F8, F8-T4, T4-T6, T6-O2 Fp2-F4, F4-C4, C4-P4,
P4-02, T4-A2 elektrotlar1 ise mavi renkli dalga boylaridir ve beynin sag yarim
kiiresindeki aktivasyonlar1 gostermektedir. Fz-Cz, Cz-Pz ise, siyah renkle gosterilen
elektrotlar olup orta kisimdaki aktivasyonlar: gdstermektedir.® Arastirmada kullanilan
EEG cihazi, uluslararast 10-20 sistemine gore tasarlanmis bir cithaz olup, elektrotlarin
yerlesimi olan derivasyon su sekildedir: F7-F3, F3-Fz, Fz-F4, F4-F8, F8-F4, T4-T6, T4-
C4, F7-T3, T3-T5, T3-C3.

Torku reklam filminin ilk 10 saniyesine kadar olan siire, bir nevi tanitim
amagclidir. Baba Pascal kendini tanitmakta ve Pascal’ in kii¢likliiglinden bahsetmektedir.
Baba Pascal’ in elindeki kartal basli bastonla (kartalin gdzii parlamaktadir) firma
cagristirilmaktadir. Ve Pascal Nouma Fransiz oldugundan Eyfel Kulesi gosterilmektedir.
Erkek ve kadin deneklerde pek bir tepkinin gozlenmedigi notr veriler, bu tanitim
bolimiiniin ¢ok da etkileyici olmadigi sonucunu dogurmustur. O halde bu boliim igin,
erkek ve kadin deneklerin es temadan etkilesimlerinin benzer oldugu ve stres

diizeylerinin artt1g1 sOylenebilir.

Sekil 44. Erkek (sol) ve Kadin (sag) EEG Deseni

10. saniyeden sonra Pascal’ in 9 yasinda oldugu vurgusuyla, hareketli bir miizik
baslamakta ve Pascal, Baba Pascal’ in saskinlifiyla misafirlerin elini “Nobir
Teyzecigim” diyerek Opmektedir. Ardindan Pascal, elinde menemenle “Giinaydin
Babus” demekte ve menemeni Baba Pascal’ a anlatmaktadir. “Gel sen de ban ucundan”
diyerek menemeni istahla yemekte ve “Ug kruvasan bir siit” diyerek sepeti apartmandan

bakkala sarkitmaktadir. Bu sahnelerde Tiirk motiflerine vurgu yapildig1 aciktir. Baba

% Atilla Yiicel ve Fatma Cubuk, “Bir Néropazarlama Arastirmasinin Deneysel Yolculugu ve Arastirmanm ilk
Ipuglar1”, s. 139-143.
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Pascal’ 1n takim elbisesi ve agik yaka gdmlegi, altin zincir, genis ¢ergeveli gozliik ve
altin saris1 saat takmasi ve pala biyig1 andiran bir biyiga sahip olmasi ile bu motifler
zenginlestirilmistir. 10. saniyeden 32. saniyeye kadar olan bu boéliimde ilk bastaki el
Opme ve sepet sarkitma sahnesinden kadin deneklerin daha fazla etkilendigi
gbzlemlenmistir. 16. saniyeden 26. saniyeye kadar devam eden menemen sahnesi ve bu
sahnelerin slogan tarzindaki ifadelerle desteklenmesi sirasindaki dlglimlenen erkek
deneklerin reaksiyonlar1 dikkat ¢cekmektedir. 16. saniyeden sonra ozellikle sag fronta
temporal bolgelerde daha belirgin, sol hemisferde de gozlenen Beta ritmindeki

aktiviteler tespit edilmistir.

Sekil 45. Erkek (sol) ve Kadin (sag) EEG Deseni

32. saniyeden itibaren miizik degismekte ve Pascal’ in ¢ok iyi bir futbolcu
olacagi anlatilmaktadir. Bu sahneyi Pascal, kaleciye hareket yaparak ve “Nobiiir”
diyerek tamamlamaktadir. 36. saniyeye kadar devam eden bu siirede, kadinlarin stabil
verilerine karsin, erkeklerin pozitif verilerinin istikrarli oldugu sdylenebilir. Erkeklerin 5
saniye kadar beynin sag bolgelerinde etki goriilmiistiir. Bu sahnede kullanilan mekan,

tag ve duvardan kaleler de ge¢gmise duyulan 6zlem agisindan tepkiler lizerinde etkilidir.

Sekil 46. Erkek (sol) ve Kadin (sag) EEG Deseni
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36. saniyede yine ayni devam eden miizikle cd takili, bagajinda mangal, piknik
tiipii ve futbol topunun oldugu, depo kapaginda ¢ocuk figiirii bulunan, arka caminda
“NOBIIIR” yazili aracin anlatilmas1 ve Pascal’ i arabada elinde tespih sallamasi, o
giiniin modast olan bir mont giymesi, saat ve giines gozligii takmas1 tepkinin devam
etmesini saglamistir. Bu defa, anlik dikkatlerden olusan tepkiler yogunlukta olup, futbol
sahnesinden alinan tepkilere bakarak amplitiidlerin daha da diistiigii sOylenebilir. Bu
tepkiler daha cok kisa siireli anlik dikkatlerden olusmaktadir. Yalniz 40. saniyeden sonra
Pascal’ 1n, otomobilin yanindan gecen kizlara korna sesi ¢ikarmasi ve “kedi gibi
masallah, acayip ka¢iyor” demesi, 6zellikle erkek deneklerde pozitif verilerin alinmasini
ve duygusal ilgilenim diizeyinin artmasini saglamistir. 40. saniyeden sonra dalgalarin
degisime ugradig1 ve amplitiidlerin daha da yiikseldigi sag fronta temporal bolgelerde
belirginlesmistir. Hatta, kimi erkek deneklerde karsi hemisfer bolgelerde de tepki
gbzlenmis olup, giderek aktivitelerin arttigi izlenmistir. 42. ve 44. saniyeler arasinda
bazi kadin deneklerde, kizlarin gegisi sirasinda 1-2 saniye kadar aktivite goriilmiistiir.

Ancak genel olarak 46. saniyeye kadar olan bu bolim i¢in kadin deneklerden goze

batan tepkiler alinamamagtr.

Sekil 47. Erkek (sol) ve Kadin (sag) EEG Deseni

46. ve 53. saniyeler arasinda, Fransizca adres soran bir Fransiza, Pascal “buyur
canim”, “hocam, yanlis geldin ya” ve “sol koldan diiz git, tamam m1?” gibi ifadeler
kullanarak yol tarif etmektedir. Bu sahnede Tiirkiye’ ye 6zgii yol tarifine esprili bir dille
yaklasildig1 anlagilmaktadir. Bu sahnelerde kadin ve erkek denekler icin sag fronta
temporal bolgelerde kisa siireli es yiikselisler tespit edilmistir. 54. saniyeden itibaren
Baba Pascal, elinde kartal bagh bastonuyla Pascal’ in Tiirkiye’ ye transfer oldugundan
bahsetmektedir. Bu esnada yakin ¢ekim kartal figiirii Anadolu Birlik Holding (ABH) ve
Besiktas Kuliibiinii temsil etmektedir. 62. saniyeye kadar devam eden bu siirede, kadin

ve erkekler es temadan statik olarak hemen hemen ayni diizeyde etkilenmislerdir. Bu
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etki daha ziyade kisa siireli hafif dalgalanmalar seklinde olmustur. Fakat 62. saniyeden
sonra Pascal’ in “Babalar Giiniin kutlu olsun Babus” ifadesiyle erkek deneklerde gozle
goriiliir aktivasyonlara karsin, kadin deneklerin dalgalanmalarinda ayni diizeyde
hareketlilik yasanmamuistir. Sonrasinda, reklamin 67. saniyesinden itibaren yakin ¢ekim
olarak Baba Pascal, “Senden nobir” demekte ve Pascal yakin ¢ekimde “Benden de
findikli nobir, yeni ¢ikt1” diyerek iiriinii tanitmaktadir. Bu konusmalar esnasinda
deneklerin duygusal ilgilenim diizeyleri benzerlik gdstermektedir. Baba Pascal’ in yakin
cekim goriintiisii Geng Pascal’ in yakim ¢ekim goriintiisiinden daha etkili olmustur. Asil
tizerinde durulmasi gereken, iirliniin goriildiigii 68. saniyede Ozellikle de Torku
miisterisi olan ya da Torku marka tiriinleri tiiketen erkek ve kadin deneklerde duygusal
ilgilenim ve pozitiflik verilerinin arttig1, simetrik olarak sag fronta temporal bolgelerde
(F7, F3, F8, F4, T3, T5, T6) daha belirgin, zaman zaman sol hemisferde de gozlenen

Beta ritmindeki aktivitelerin tespit edildigidir.

Sekil 48. Erkek (sol) ve Kadin (sag) EEG Deseni

Azalarak devam eden tepkilerde 75. saniyede Baba ve Ogul Pascal’ 1n birlikte
Torku No: 1 Cikolatali Gofret yemesiyle ve “Oglumla hep gurur duyacagim” alt
yazistyla pozitif dalgalanmalar goriilmiistiir. Torku miisterisi olan deneklerde bu tepkiler
gbze carparken, diger deneklerde de kismi hareketlilik s6z konusudur. Basta EEG
desenleri olmak iizere, deneklerin goriisleri de dikkate alinarak teyit edilen bulgular
dogrultusunda 78. saniyedeki “Tiim babuslara nobir diyoruz” ifadesinin, 81 ve 82.
saniyelerdeki Torku logosunun ve “Dogal olarak Bizden” sloganinin uzun stireli hafiza
metriginde One ¢iktig1, Konya Seker’ in ise, kisa siireli hafiza skalasinda yer aldig1 tespit

edilmistir.
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Ayrica EEG desenlerinde ortaya ¢ikan artefaktlarin géz kiire hareketlerinden,
el-ayak gibi fiziki hareketlerden ve yutkunmadan kaynaklandig tespit edilmistir. Stres,
kasint1, zorlanma, risk ve belirsizlik gibi olgularin da artefakt olusumuna neden oldugu

bulgusuna ulagilmistir.

Sekil 49. EEG Deseni Artefakt Gorseli

3.1.5. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmada simirlilik teskil eden hususlarin baginda yeni bir alan olan ndropazarlama
teknikleriyle yapilan Olgiim maliyetlerinin  yliksekligi  gelmektedir. Noropazarlama
aragtirmalarinin s6z konusu maliyeti bir zincirin halkas1 gibi diger sinirliliklar1 da beraberinde
getirmektedir. Bu dogrultuda geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda kullanilan 6rneklem
sayisindaki ciddi fark goze batmaktadir. Bu durum, arastirmanin daha genis kitlelere ulagsma
cabasma ket vurmakta ve daha farkli bulgulara erisme olasiligin1 zayiflatmaktadir. Ancak
noropazarlama disiplini gelistikce bahsedilen maliyetler zaman iginde optimize edilecek, bu
sayede daha genis kitlelerden elde edilecek verilerle daha gergek¢i ve daha giivenilir sonuglara

ulasilacaktir.

Bir diger kisit ise, arastirmanin sadece bes duyu organindan ikisi olan gérme ve
isitmeye hitap etmesidir. Insan beyninin bes duyu organindan gelen mesajlara verdigi tepkiler
g0z oniinde bulunduruldugunda, {iriinii tatmak, iiriinii koklamak ve iiriine dokunmak gibi diger

iic duyunun da devreye girmesiyle farkli sonuglar s6z konusu olacaktir.

Son olarak olgiimlerde hata payin1 minimize etmek adina 6l¢iim kosullarinin uygun
sartlar1 tagimasi gerekmektedir. Bununla birlikte, Olgtimler sirasinda katilimcinin dikkatini
dagitacak her tiirli olumsuzluktan kagmilmalidir. Yutkunma ve g6z kiire hareketleri 6lgtim
sirasinda tespit edilebildiginden, EEG ¢ekimi esnasinda goziin acik veya kapali olusu dalga
boylarini etkilemektedir. Bu yiizden, 6lgiimii yapacak uzmanin olgime baslamadan gerekli

bilgilendirmeyi yapmasi elzemdir. Ornegin, 6l¢iim esnasinda el kol gibi fiziki hareketlerin
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yapilmamasi, miimkiin oldugu kadar yutkunma ve goz kirpmalara dikkat edilmesi, kasinti, stres
ve belirsizlik gibi psikolojik hallerden uzaklasilmasi gerekmektedir. Bu noktalara dikkat
edilmemesi artefaktlara neden olacak, saglikli dl¢iimler yapilamayacagindan anlamli bulgularin

ortaya ¢ikmasini engelleyecek ve sonugta asirt sapma ve hatalar kaginilmaz olacaktir.
3.1.6. Genel Degerlendirme

Arastirma neticesinde ortaya c¢ikan sonuglari CAPI, eye tracking ve

elektroensefalografi teknikleri baslig1 altinda degerlendirmek daha aciklayici olacaktir.

[lk olarak CAPI aragtirmasmna gore dort konunun o6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Bunlar; iiriin iliskisi, marka iliskisi, reklam iliskisi ve iletisimdir. Uriin
iligkisinde “Dogal olarak bizden” sloganinin, iriinlerin dogal/katkisiz olmasi ile
biitiinlestirilmesi giiclii alanlar1 temsil etmektedir. Ayn1 sekilde “Dogallik” konseptinin
de etkileyici bulunmasi giiclii alanlar1 temsil etmektedir. Ne var ki, algilanan mesajlarda
tiriine yonelik olan konularin geri planda kalmasi zayif alanlari temsil etmektedir.
Dolayisiyla, reklam filminin {iriine olan katkis1 diisiiktiir. Marka iliskisi acisindan,
markay1 cazip hale getirme diizeyinin yiiksek olmasi, Torku markasina uygun goriilme
diizeyinin yiiksek olmasi ve algilanan mesajlarda markaya yonelik olan konularin 6n
planda yer almas1 giiglii alanlar1 temsil etmektedir. Bu tespitle, reklam filminin markaya
olan katkisinin yliksek oldugu agikca goriilmektedir. Reklam iliskisi bakimindan ise,
Pascal Nouma’ nin reklam filminin begeni diizeyine katkisinin yiiksek olmasi, Pascal
Nouma’ nin Tiirk degerlerini sergilemesinin olumlu bulunmas: ve logonun akilda
kaliciliginin ytiksek olmasi giiglii alanlardir. “Tiim Babuslara Nobir” sloganinin marka
slogani ile karistirilmasi, uzun climleli boliimlerde reklam karesinden ziyade altyaziya
odaklanilmasi, bu nedenle baz1 karelerdeki ayrintilara dikkat edilememesi ve babalar
giiniine 6zel bir reklam oldugu i¢in erkek segmentine hitap etmesi ise zayif alanlar
kategorisine dahildir. Bu aciklamalardan yola ¢ikarak, firmanin daha biitiinsel bir
iletisim politikas1 benimsemesi yararina olacaktir. Firma, frekans1 daha yogun iletisim
calismalarini, {irlinli de 6n plana cikartacak iletisim c¢aligmalarini, kadin ve geng
segmentine de hitap etme-odaklanma calismalarini, genglere yonelik etkinliklerde
sponsorluk faaliyetlerinde bulunma c¢alismalarin1 ve marka sloganin1 6n plana ¢ikarma

calismalarin1 sirket politikalarina eklemelidir. Gofret kategorisinde 6n plana ¢ikma,
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daha cok tavsiye edilme ve daha ¢ok tercih edilme, erisme diizeyi politikasi ve biitiinsel

iletisim alan1 olusturabilme, firma agisindan kritik 6nem tagimaktadr.

Eye tracking teknigi ile ortaya c¢ikan sonuglara gore, iiriin gorseline yonelik
degerlendirmeler agisindan “Tiim Babuslara Nobir Diyoruz” yazsi ilk odaklanilan
boliimdiir. Bu bolim ayni zamanda en uzun siire odaklanilan boliim olma 6zelligini de
tasimaktadir. Bu boliime, iiriine kiyasla daha uzun toplamda 0,79 saniye bakilmstir.
Uriin boliimiine ise daha kisa siire bakildigi ve daha az odaklanildig1 goriilmiistiir.
Logoya yonelik yapilan degerlendirmelere gore, Konya Seker ilk odaklanilan bdliim
olmasina ragmen en az dikkat edilen boliimdiir. Markanin logosu en fazla goz vurusu
almistir ancak en son odaklanilan boliimdiir. Eye tracking teknigi ile esgiidimlii
yiiriitiilen yliz yiize anketle de logonun dogru hatirlandig teyit edilmistir. Slogana
yonelik olarak, “Dogal Olarak Bizden” ifadesi en fazla g6z vurusu alan ve deneklerin en
fazla odaklandig1 bolgedir. Ancak anketle bu sloganin “Tiim Babuslara Nobir Diyoruz”
climlesiyle karistirildigi tespit edilmistir. Reklam igerigine yonelik degerlendirmeler
acisindan, reklam filminde odaklanilan genel alanlarin alt yazi boliimleri oldugu
belirlenmigtir. Alt yazidan bagimsiz olarak odaklanilan alanlar ise; kartal figiirlii baston,
el 6pme sahnesi, menemen yeme, araba arkasinda yer alan “Nobiiir" yazis1 ve son
olarak Geng¢ Nouma ve Baba Nouma’ nin yer aldig1 sahnede Baba Nouma’ dir. Fakat
Geng¢ Nouma ve Baba Nouma’ nin yer aldig1 sahnede ilk bakilan Geng Nouma olmasina

ragmen deneklerin daha ¢ok Baba Nouma’ ya odaklandiklar1 goriilmiistiir.

Son olarak elektroensefalografi 6l¢limleri, kimi davranigsal ¢iktilarin beyinde
olusan bilingalt1 tepkilere dayali duygusal tepki ciktilar1 ile adapte olabilecegini
gostermektedir. Katilimeilarin reklam filmini izlemeden once Alfa ritminde giden
dalgalarin filmin gdsteriminin 10. saniyesi itibariyle degistigi, 6zellikle 40sn.” den sonra
amplitiidlerin yiikseldigi ve ritimlerin Beta ritmine doniistiigii gériilmiistir. Soyle ki, 10.
saniyede miizigin hareketlenmesi ve ¢ocuk Nouma’ nin “Nobir Teyzecigim” diyerek
gelip, el Opmesi katilimcilarin dikkat egrisini arttirmis ve goriilen bu aktivasyon
neticesinde dalga ritimleri daha da hareketlenerek degismistir. Ozellikle, Geng Nouma’
nin arka cami “Nobiiir” yazili aracindan korna sesi ¢ikarmasiyla ve kizlara laf atmasiyla

bu hareketlilik iyice belirginlesmis ve neredeyse katilimcilarin geneli i¢in gegerli

181



olmustur. Reklamda Pascal Nouma gibi yabanci bir tinliiye yer vermek, yabanci tinliiyii
Tirk motifleriyle siislemek, “Dogal olarak bizden” slogani, ‘“Nobiiir” ve “Tim
Babuglara Nobir Diyoruz” gibi ifadeler de ayrica bu hareketliligi kismen de olsa
tetiklemistir. Bu etkide Pascal Nouma’ nin sempatik bir karaktere sahip olmasi ve
Tiirkiye’ de basarili ve sevilen bir futbolcu olmasinin da biiyiik pay1 vardir. Teknik bir
soylemle ifade edilirse, yapilan EEG Ol¢limiinde &zellikle 40. saniyeden sonra
beyindeki elektriksel akimlarin filmin sonuna kadar etki altinda kaldigi gézlenmistir.
S6z konusu bu bolgeler; FZ-F4, F4-F8, F8-T4, T4-T6, T4-C4 derivasyonlarina sahip
sag frontal ve temporal bolgelerdir. EEG ¢iktilarina gore, reklam filminde yer verilen
unsurlarin kadin ve erkekler iizerinde zaman zaman farkli reaksiyonlara neden oldugu
gozlemlenmistir. Tek bir reklam filminin incelendigi arastirmanin EEG sonuglarina gore
yapilacak genel ¢ikarim, katilimcilarin dogal, gelenekselin devam ettirilmek istendigi,
samimi, aile baglarinin vurgulandigi, duygusal ve giiler ytizlii insanlarin hep birlikte
oldugu ve temaya uygun miizik ve renklerin kullanildigi sahnelerde olumlu tepkilerin
alindig1 yoniindedir. Ifade edildigi iizere, reklam filmi babalar giiniine 6zel ¢ekildigi icin
spesifik olarak bu sahnelerdeki erkek segmentinin tepkisi acik ve nettir. Ancak kadin
segmentinde 6zellikle bu sahnelerde genel itibariyle ya olumsuz tepki alinmistir ya da
herhangi bir tepki alinamamistir. Reklamdaki star kullaniminin katilimcinin dikkati
acisindan beklenildigi diizeyde olmadigi goriilmiistiir. Neyse ki, Pascal Nouma’ nin
Tiirkiye’ de genel olarak sevilen bir isim olmasi, reklamdaki sempatik tavirlar1 ve Tiirk
kiiltiirlini yansitmas1 gibi unsurlar, bu durumu az da olsa tersine ¢evirmistir. Yine de,
reklam filmlerinde star kullaniminin risk unsuru oldugunu unutmamak gerekir. Erkek
katilimcilarin ilgilenim diizeyi 6zellikle bu sahnelerde dikkat ¢ekmistir. Pascal Nouma’
nin reklamdaki hayatinin uygun bir jingilla desteklenmesi de ilgilenim diizeyini
arttirmistir. Diger taraftan, reklamin biraz uzun olmasi, oyuncunun markanin Oniine
gecmesi ve agirhikli olarak erkek segmentine hitap etmesi tepkilerde zit yonli
degisimlere neden oldugu bulgularint ¢ikarmistir. Bunun yami sira, Nouma’ nin
hayatinin uzun uzun anlatilmasi, laf atilma imasi, temalarin tekrarlanmasi 6zellikle
bayan katilimcilar agisinda olumsuz etkilenis sonucunu dogurmustur. Reklamin merak
uyandirma konusunda da zayif kaldig: elestirisi yapilabilir. Diger bir elestirisi konusu
da, reklamin i¢ acici renklerden yoksunlugudur. Marka, logo ve slogan sahnelerinde

tepkiler bakimindan ciddi degisimler yasanmasa da etkili oldugu sdylenebilir. Yalniz bu
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unsurlarin yer aldig1 sahnelerde dis ses, jingil ve fon miizigi gibi yardimci faktorlerin
tiikketici algisin1 olumlu yonde etkileyerek, ilginin pozitifligini attirdigi ortaya ¢ikan
bulgular arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla reklamin ilk 10 saniyesinin beyinde
herhangi bir elektriksel tepkiye yol agmadigi ve bu boliimle ilgili daha dikkat ¢ekici
unsurlara yer verilmesinin reklamin etki diizeyini arttiracagi elestirisini yapmak
miimkiindiir. Son tahlilde, insanlarin kendi degerlerinden bir seyler bulabildigi, siradan
insan modellerinin kullanildigi, abartidan uzak, bilgi enflasyonu igermeyen, kolay
anlagilabilir {iriin ortamlarinin sunuldugu ve tiiketicinin zihinsel maliyetinin minimize
edildigi reklamlarin basarili olma sans1 yiliksektir. EEG agisindan yapilabilecek son bir
tespit ise, firmanin reklamda vermek istedigi mesajla tiikketiciden alinmak istenen tepki
arasinda saglanmas1 hedeflenen denge acgisindan daha etkili bir reklam plani yiiriitmesi

isabet olacaktir.
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SONUC

Sadece sosyal bilimlerle i¢ i¢ce olmakla istenilen hedeflere ulasilamayacaginin
idraki, diger bilimlerde oldugu gibi pazarlama bilimini de disiplinler aras1 kolektif bir
akil iizerine kurgulanmis multi disipliner arastirma fomatina itmistir. Enformasyon ve
gelisen teknolojik metodolojinin hem beseri hem de mekéanik diizeyde biitiinlestirilmesi
seklindeki bu takim ¢alismasi, klasik yontem ve teoremlerin gerek genel gerekse dar
acidan karmasgik bir yapiya sahip insanin satin alma kararini ve bunun direkt etkiledigi
davranigin1 agiklamada yetersiz kaldigini iyice pekistirmistir. BOylece yontem ve
metodolojideki bu ¢ogulculuk ile bireyin etrafindaki yenilik¢i ve siireklilik arz eden dig
etmenlerden uzak duramayacagi realitesinin neticesi, pazarlama bilimi i¢cinde kendine
yer bulan noropazarlama olmustur. Pazarlamanin deneysel ortamlara tasinmasinin
ardindan, tiiketici karar ve eylemlerine yonelik davranisin temelleri basta pazarlama
olmak iizere, biyoloji ve noroloji ti¢lii sarmaliyla izah edilebilmesi miimkiin hale gelmis
ve basta beyin olmak {lizere gelistirilen bir¢ok teknikle diger duyular beyinle
iligkilendirilerek zihin haritalar1 ¢ikarilmigtir. Pazarlama alaninda yasanan bu inovatif
manevra, biitiin tabular1 yikarak subjektif rasyonalitenin tersine, birey ve davranigini
yeniden adlandirarak duygular ile de oriintiilii oldugu savini geleneksel kuramcilara
kabul ettirmistir. Bu itibarla, bilimsel veri ve istatistiki hesaplamalar ¢ercevesinde ¢esitli
Olcme teknikleri kullanarak, {itopyadan uzak, giivenirligi yliksek bir ¢alisma alani olan
ve bu dogrultuda 6ngoriide bulunarak futuristik bir nitelik sergileyen, pazarlama ile
ndrobilimin bagstan ¢ikarici birlikteliginin yani sira insan beynine agilan bir pencere olan
noropazarlama, pazarlama arastirmalarinin igine sinir bilimi karistirarak bu bilmeceyi
c¢ozmeye calismaktadir. 1980° li  yillarda varligini  hissettirmeye baglayan
noropazarlama, 1990’ I1 yillarin basinda Amerika ve Avrupa’ da hizla gelismeye
baslamistir. 1990 yilinda Harvard Universitesi’ nden Prof. Dr. Gerry Zaltman, fMRI
cihazini ilk kez pazarlama arastirmalarinda kullanmistir. Prof. Dr. Ale Smidts ise, 2002
yilinda néropazarlama kavramini ilk kez kullanarak, bu terimi literatiire kazandirmis ve
noropazarlamanin isim babasi olmustur. 2000° li yillara kadar sirketlerin stratejilerini
gelistirme adina 6zel olarak yiiriitiilen néropazarlama arastirmalari, Amerika’ da Sales
Brain Sirketinin kurulmasiyla kurumsal bir nitelik kazanmistir. Ve Martin Lindstrom’

un Buy-ology kitabin1 yayimlamasiyla popiilerlik kazanmistir. O halde, ¢ok taze olan bu
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arastirma yontemi yillar i¢inde ilk olarak iiriinii, sonra bilgiyi ve son olarak da insani
odagina alan pazarlama bilimi i¢in, “insan” 1 anlama ¢abasinda ¢igir agict bir yenilik
olarak ortaya ¢ikmistir. Antonio Damasio’ nun, “Insanlar karar verirken beyinlerinin
rasyonel kisimlarint degil duygusal kisimlarini kullanarak akil disi1 kararlar verirler”
saptamasini ger¢ek hayata gecirmektedir. Bunun en bariz seklini, miisterilere ulagmanin
en etkili yolu olan ve insanlarin duygularina en ¢ok hitap eden reklamlara ayr1 bir boyut
katarak gostermektedir. Noropazarlama bunu yaparken, geleneksel yontemlerin objektif
ve dogru sonuglara ulasma konusunda bazi smirhiliklara sahip oldugu bilinciyle,
geleneksel aragtirma yontemlerini ndrobilimsel dayanaklarla destekleyerek, baska bir
ifadeyle geleneksel yontemlere karsi durarak degil, birlikte hareket etmeyi saglayan

araglar sunarak saglamaktadir.

Pazarlama biliminin 6ziini temsil eden tiiketici satin alma davranis1 ve bunun
firmalara olan yansimasi, néropazarlamanin pazarlama bilimine ne denli yaslandigin
gostermekte ve bu konudaki anlam kargasasini bertaraf etmektedir. Marshall’ in 1961
yilinda, ekonomik insan modelini sorgulamasi bu elestirilere bir cevap niteligi
tasimaktadir. Marshall, bireyin yasaminda aldigi ekonomik kararlarinda biitiiniiyle
rasyonel olamayacagi gorlisliniin taraftar1 olmus ve kisinin etrafindaki etkenlerin
ekonomik kararlar lizerinde bir tesire sahip oldugunu kabul etmistir. Bireyin ekonomik
kararlarinin pazar ile baglantisinin olusturulmasina yonelik, Marshall’ 1n bu savinin
pazarlamaya Onemli katkilar1 oldugu 6ne stiriilmiistiir. Demek ki, giiniimiiz pazarlama
anlayisinda tiiketici olarak insanin ekonomik davranislar1 hala ekonomik insan modeli
perspektifinde degerlendiriliyor olsaydi, kuvvetle muhtemel tiiketici davranislart kisir
bir dongli i¢ine girmis ve pazarlama bilimi teorik anlamda bugilinkii seviyesine
ulasamamis olacakti. Boyle bir durumda ise en aci tablo, néropazarlama gibi giincele
hitap eden bir disiplinin bilime kazandirilmamasi olurdu. Bu yoniiyle ¢ok disiplinli bir
karaktere sahip noropazarlamayi salt bir disiplinin alt dali olarak degerlendirmek bir
yanilgi olacaktir. Ancak sosyal bilimler agisindan ndropazarlamayr domine eden ve
noropazarlamanin hemhal oldugu asil alanin isletme ana bilim dalinin pazarlama bilim
dali oldugu akillardan c¢ikarilmamali ve sosyal bilimlerin salt baska bir alanina

dayandirilmasi konusu enine boyuna tartigiimalidir.
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Karmagik bir biyolojik yapiya sahip olan bireylerin akillariyla oldugu kadar
duygulartyla da hareket etmeleri, rasyonaliteden uzaklagmalarina neden olmaktadir
diiglimiinii ¢6zmeye c¢alisan noropazarlama alaninda yapilan bu g¢alismada, reklamin
tiiketiciler tizerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmigtir. Bu amaca ulagsma yolunda
CAPI, eye tracking ve elektroensefalografi teknikleri kullanilmistir. Bu tekniklerle
yapilan arastirmalar neticesinde ¢ikan sonuglar genel hatlariyla soyledir: CAPI
aragtirmasina gore, reklam filminin triine olan katkis1 diisiiktiir ancak markaya olan
katkisinin yiiksek oldugu agikga goriilmiistiir. Pascal Nouma’ nin Tirk degerlerini
sergilemesinin olumlu bulunmasi ve logonun akilda kaliciliginin yiiksek olmasi ise
giiclii alanlar1 temsil etmektedir. Diger taraftan, uzun ciimleli boliimlerde reklam
karesinden ziyade altyaziya odaklanilmasi nedeniyle bazi kareler kagirildigindan ve
reklamin babalar giiniine 6zel ¢ekilmesiyle reklam daha ¢ok erkek segmentine hitap
ettiginden firmanin daha biitlinciil bir iletisim politikas1 benimsemesi yararina olacaktir.
Eye tracking arastirmasi sonucunda, iiriin gorseline yonelik degerlendirmeler agisindan
“Tim Babuglara Nobir Diyoruz” yazisi ilk odaklanilan bdliimdiir. Bu boliim ayni
zamanda en uzun siire odaklanilan boliim olma 6zelligini de tasimaktadir. Bu boliime,
{iriine kiyasla daha uzun toplamda 0,79 saniye bakilmistir. Uriin boliimiine ise daha kisa
stire bakildigt ve daha az odaklanildigi goriilmistir. Logoya yonelik yapilan
degerlendirmelere gore, Konya Seker ilk odaklanilan bolim olmasina ragmen en az
dikkat edilen bolimdiir. Markanin logosu en fazla goz vurusu almistir fakat en son
odaklanilan boliimdiir. Son olarak EEG o6lii¢iimiinde ise, 6zellikle 40. saniyeden sonra
beyindeki elektriksel akimlarin filmin sonuna kadar etki altinda kaldigi gozlenmistir.
S6z konusu bu bolgeler; FZ-F4, F4-F8, F8-T4, T4-T6, T4-C4 derivasyonlarina sahip
sag frontal ve temporal bolgelerdir. Dolayisiyla reklamin ilk 10 saniyesinin beyinde
herhangi bir elektriksel tepkiye yol agmadigi ve bu boliimle ilgili daha dikkat g¢ekici
unsurlara yer verilmesinin reklamin etki diizeyini arttiracagi elestirisini yapmak
miimkiindiir. Ozet olarak, insanlarin kendi degerlerinden bir seyler buldugu, dogal,
samimi, igten, aile baglarmin islendigi, giiler yiizlii ve duygusallligin bir arada oldugu,
eskiye 6zlemin konu edinildigi ve daha hareketli bir jingil ile canli renklerin kullanildig:
temalarin katilimcilarin olumlu tepkilerinde artis sagladigi goriilmiistiir. Reklamin daha
cok erkek segmentine hitap etmesi kadin katilimcilar1 olumsuz etkilemis, beraberinde

reklamdaki yabanct oyuncu iinliiniin saglamasi beklenen tepkilerde bariz bir degisiklige
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neden olmamustir. Son olarak dogalliktan uzak, zihni yoran ve cansiz renklerin
kullanildig1 temalar izleyenlerde olumsuz tepkilerin goriilmesine ya da herhangi bir

tepkinin goriilmemesine neden olmustur.

Giin gectikce daha fazla iiriin satisiyla insanlarin en iyisine sahip olma, tek
olma, begenilme duygular1 tetiklenmektedir. Bu konuda reklamlar oOzellikle de
televizyon, hatir1 sayilir bir 6neme sahiptir. Reklamlarda gizli yani bilingaltina hitap
eden ya da acik¢a verilen bir uyaran, tiiketiciyi zihinsel inanis ve varsayimlardan
yakalayarak kastedilen davranislara yonlendirmektedir. Ciinkii insan, yapist geregi
ongoriilebilir bir varliktir. Bu yiizden hangi uyaranin neyi hedefledigi veya sonug olarak
neyi doguracagi pazarlamacilarin, psikologlarin ve ndrologlarin yaptigi ¢alismalarla giin
yiiziine ¢ikarilmalidir. Ancak, buradan ndropazarlamanin bilingaltin1 manipiile etmeye
yarayan bir ara¢ oldugu saptamasi tamamen yanlistir. Zira ndropazarlamanin odaginda
insan vardir ve ndropazarlama bu kaygilarla yapilan reklamlarin, gorsellerin vb.
araglarin tiiketiciyi etkisi altina alma diizeyini tespit etmektedir. Bunu yaparken de
biyolojik 6l¢timler ve noro tekniklerden faydalanan néropazarlama, elde edilen verileri
kiiltiirden, inangtan ve sosyo-ekonomik yapilardan bagimsiz analiz etmemektedir.
Dikkat edilirse, ndropazarlama gelenekseli bir kenara birakan ve gelenekselden
tamamen bagimsiz/kopuk bir arastirma alan1 degildir. Bilakis, ortaya konulan
analizlerin ve yorumlarin ayaklarmin yere daha saglam basmasi icin geleneksel
pazarlamadan azami derecede faydalanmaktadir. Hatta bu portfoyiin i¢cinde norobilim,
psikoloji, antropoloji ve etnografik caligmalar gibi disiplinler de kendine yer bularak,

noropazarlamanin ¢ok disiplinli bir formata erismesine katki saglamistir.

Bilingdis1 alinan kararlarin 6l¢limiindeki yanilma paylarini minimize etmeyi
hedefleyerek daha gergekgi sonuglara erismeyi arzulayan noropazarlamada kullanilan
alisilagelmisin disindaki pek cok yontem ve araclarla an itibariyle verilen kararlarin
Ol¢timii ¢ok da kolay degildir. S6z konusu zorlugu yaninda maliyetli oldugunun da
vurgulanmas1 gerekir. Lakin, teknolojinin hizli gelisimiyle bu alanda kullanilan
cihazlarin maliyetinin de giderek diisecegi Ongoriilebilir. Fakat bilingdisinda alinan
kararlarin bilingle agiklanmasi durumu deyim Yyerindeyse bosa kiirek sallamaktir.

Dolayistyla mantikli ve izafi bir degerlendirmeyle, noropazarlamanin maliyetli oldugu
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sOylemi ironik bir durumun olusturdugu paradokstan ibaret olacaktir. Bu vesileyle s6z
konusu kaygilarin tasindigi bu eserde de katlanilan fedakarliklar yaninda daha gergekei
sonuglara ulasabilmek ve yanilma paymi azaltmak adina geleneksel pazarlama
araclarinin yani sira eye tracing yontemi ile tiiketicinin nereye odaklandigi, ne kadar
stire ile baktig1 ve EEG teknigi ile tiiketicinin ne hissettigi senkronize bigimde etraflica

degerlendirilmistir.

Beyindeki norolojik aktivasyonlar daima gercegi yansitmaktadir. Bu anlayisla
noropazarlama, bireylerin mesajlara nasil reaksiyon gosterdigininin izlenilmesinde
stratejik dneme sahip bir arastirma sahasidir. S6ziin sonunda, insan beyninde bir satin
alma digmesi aramak ve tiiketiciyi manipiile etmek gibi {itopik seylerle mesgul
olmayan noropazarlama, zihinsel aktivasyonlara 11k tutmasi sebebiyle gelecekte hem is
profesyonelleri, pazarlamacilar ve reklamcilar hem de akademik camia tarafindan genis

bir formda kullanilacaktir.
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