T.C.
ISTANBUL OKAN UNIiVERSITESI

SOSYAL BIiLIMLERI ENSTITUSU

NOROPAZARLAMA SURECLERI VE MUSTERILERIN
ARAC KIRALAMA SURECLERINDEKI SATIN ALMA
TERCIHLERINI INCELEYEN ARASTIRMA

Mutlu OGUZ

YUKSEK LIiSANS TEZI
ISLETME ANA BILIM DALI

SATIS VE PAZARLAMA YUKSEK LISANS PROGRAMI

DANISMAN

Dr. Ogretim Uyesi Fatma Yonca Tung

ISTANBUL, 2019






T.C.
ISTANBUL OKAN UNIiVERSITESI

SOSYAL BIiLIMLERI ENSTITUSU

NOROPAZARLAMA SURECLERI VE MUSTERILERIN
ARAC KiIRALAMA SURECLERINDEKI SATIN ALMA
TERCIHLERINI INCELEYEN ARASTIRMA

Mutlu OGUZ

(152002005)

YUKSEK LiSANS TEZi
ISLETME ANA BiLiM DALI

SATIS VE PAZARLAMA YUKSEK LISANS PROGRAMI

DANISMAN

Dr. Ogretim Uyesi Fatma Yonca Tung

ISTANBUL, 2019



T.C.
ISTANBUL OKAN UNIVERSITESI

SOSYAL BIiLIMLERI ENSTITUSU

NOROPAZARLAMA SURECLERI VE MUSTERILERIN
ARAC KIRALAMA SURECLERINDEKI SATIN ALMA
TERCIHLERINI INCELEYEN ARASTIRMA

Mutlu OGUZ

(152002005)

YUKSEK LISANS TEZI
ISLETME ANABILIM DALI

SATIS VE PAZARLAMA YUKSEK LiSANS PROGRAMI

Tezin Enstitliye Teslim Edildigi Tarih :

Tezin Savunuldugu Tarih : 29.07,2019
Tez Danismant : Dr. Ogretim Uyesi Fatma Yonca TunW
(Istanbul Okan Universitesi)

Diger Juri Uyeleri : Dr. Ogretim Uyesi Turgay Miinyas M
(Istanbul Okan Universitesi) -
: Dog. Dr. Albdulkadir Tuna

(Istanbul Universitesi)

Istanbul, 2019



ICINDEKILER

SAYFA NO

ICINDEKILER ....uovuiiniiiiiiiiiiieeieeiteteetnerneesnerneesesssernessnesnsesnesssesnessnesnnns 3
[0/ 8 7
ABSTRACT ...eevvruieeertnieeerrrnneeerrssneeessssneeessssseeesssssseessssnesssssseessssseeesssnnnnes 8
TESEKKUR ...cuuiutiiiiiiniiiiereteeerernernerneresnessessessersessessesessessessesnesnesnosme. 9
| SORSTN B 01T VN 0N SN 10
SVAN:) DT ) 1 N DR R 11
RESIM LISTEST ...uuiiiiiiiiiii et ceieectiee e eetteeeeteeseteeeeneeessaeessnnnessnnn s 12
GIRIS VE AMAG .ouovniieiiiiiieiiieiteeeeetetneeanesneesnssnnssnsesnesssesnesssssnessnssnnsnnnn, 14
ARASTIRMANIN AMAC T ...ccvvuuieririeeerenneeeresneeersssneeessssneeesssseessssneeesssnnn. 15
ARASTIRMANIN ONEMI ..cvniiuiiiniiiiiiiiirieeierneererneernernerneessesesssesnessnnn. 15
BOLUM 1. NOROPAZARLAMA NEDIR? ....c.cvuuiiiiiiiieeiiierieennernereneennnenenn. 16
1.1. NOROPAZARLAMANIN TARIH SEMASI .....cevvvvneeeerrnnneeenennnneens 17

1.1.1. Noropazarlamanin Hazirlanist ... 17

1.1.2 Néropazarlamanin Tk Yillart ..........oooooiiiii 7

1.1.3. Noropazarlamanin BUylimesi .........cooeviiiiiiiiiiiiiiiii e, 18
1.2. DUNYA NOROPAZARLAMA BIiLiM VE i$ KONSEYi DONEMI ......... 18

1.3. NOROPAZARLAMANIN GELENEKSEL PAZARLAMA YONTEMLERI
TLE TLISKIST couuiviiiiieiiie ettt e e eaee e s e, 19
1.4. PAZARLAMA YONTEMLERINDE NOROPAZARLAMANIN

O N SQ ) 00 2 (U 21
1.4.1. Tiiketici Satin Alma Davranisinda Noropazarlama ....................... 21
1.4.2. Reklamcilikta Noropazarlama ...............oooeiiiiiiiiiiiiiiii i, 21
1.4.3. Fiyatlandirmada Noropazarlama .................ccooiiiiiiiiiiiienann 22
1.4.4. Yeni Uriin Gelistirmede Noropazarlama ................................... 23

1.4.5. Tletisimde Noropazarlama ...............ccovieieiiiiiiiiiiiiiieinnn23

1.4.6. Uriin Dagitiminda Noropazarlama ....................cc..ceevueiinaiinn, 24
1.4.7. Markalagmada Noropazarlama ..., 24

3



1.5. NOROPAZARLAMANIN NOROBILIM ILE ILISKiSI ......cccccevcveeeeee..25

BTN A Fo) o o F: 1701111 26

15,2, NOTOLOJT « vttt ettt e e 27

1.5.3 NOTOPSIKOIO T o v 27

1.5.4. NOroendokrinoloji .....o.ovuiviiiiiiii e 27

1.5.5. Kognitif NOrobilim ...............covieiiiieeeiiie e, 27

1.5.6. NOTOCKONOIMI . ..uvuviiiit it e e 28

BOLUM 2. DUNYADA VE TURKIYE’'DE NOROPAZARLAMA ........c.ccvvuevnnen. 28
2.1. DUNYADA NOROPAZARLAMA ......cceuetvurrrneeeeerneeeneeeneeeneeesnneens 28

2.1.1. Diinyadaki En Unlii Néropazarlama Sirketleri ...........ccccoeevieererennn 29

2.2. TURKIYE’DE NOROPAZARLAMA .......uuummmmmnnnnnnnneeneeeen, 31
2.2.1. Turkiye’de Noropazarlama Arastirmasi Yapan Sirketler ............... 32
2.2.2. Tiirkiye’de Noropazarlama Arastirmalart Analizleri ..................... 32

2.2.2.1. Tropicana Afyon Visne Suyu Reklamimin EEG ve
Go6z Izleme Yontemi ANAliZi ..........cco.oiiuneiiiei e 32

2.2.2.2. Coca Cola Reklam Analizi — Ramazan Reklam Filmi

EEG ANALIZE «.eoe e e 34
2.2.2.3. Turkcell “Hayat1 Paylasinca Giizel” Reklami — Noropazarama

EEG ANALIZI ... 35
2.3. NOROPAZARLAMADA KULLANILAN TEKNIKLER ..................... 37

2.3.1. FMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goériintiileme) .................. 38

2.3.2. EEG (Elektroensefalografi) ..............ccoooiiiiiiiiiieee 00239
2.3.2.1. TTNET Ceza Reklami — Noromarketing (EEG) Analizi ......40

2.3.3. Eye Traking (GOz Izleme) ............cccoeivviiiiiiiiiiiiiiiie i 42
2.3.3.1. Eye Tracking Yonteminde Elde Edilen Temel Olgiimler .....43
2.3.3.2. Vodafone Hesabini Bilen Tarife Reklam1 — EEG ve Eye

Tracking ANaliZl ... 45
2.3.4. FACS (Yiiz Ifade Tanmmlama) ................ccoooviiniiiiiiiiiiieiie, 47
2.3.5. MEG (Magnetoencepholography) ...........ccooiiiiiiiiiiiiie, 48
2.3.6. GSR (Deri Tletkenligi TeSti) ........ccoueiueeneiiiiieie e 50
2.3.7. PET (Pozitron Emisyon Tomografi) .............coooiiiiiiiiiiinnn.. 51



2.3.8. ECG (Electrocardiogram) ..........ccouieiiiniiiiiiiieieieeeeee, 52
BOLUM 3. NOROPAZARLAMANIN SATIN ALMAYAETKIiSI ....................... 53

3.1. Satin Alma Kararin1 Verirken Miisterilerin Bilingalti

Tepkilerind ANLAMA ......o.uii e et 53
3.2. Satin Alma Kararinin OIGHMIU. . .........ovnienii i 58

3.3. Frontal Alfa Asimetrisi ve Satin Alma Kararlart .........................oco. 59

3.4. SATISIN NOROBILIMI ...ccuvvuiiniiniiiiiiiiiiiiiieieienererenenennenes 61

3.4.1. Sinirbilimi Satis ve Pazarlamanin I¢ine Dahil Etmek ..................... 63

3.5. BILIME DAYALI SATISIN TANIMI «evuivuiiniriiirinererererereenennes 67

3.6. NORO SATISIN TANIMI ....ccuuirunniruniertnereneeeeneerneersneesneessneersneenns 78

3.6.1 Nérobilim Tarafindan incelenmis ve Onaylanmus Satislarinizi Arttiracak
7RI PreNSID .ot 82

3.7.NOROPAZARLAMANIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

............................................................................................................ 106
3.7.1. Noropazarlamanin Avantajlart ..............c.oooviiiiiiiiiiiiininnn, 106
3.7.2. Noropazarlamanin Dezavantajlart ....................coo 108

BOLUM 4. NOROPAZARLAMA SURECLERI VE MUSTERILERIN ARAC
KiRALAMA SURECLERINDEKI SATIN ALMA TERCIHLERINI INCELEYEN

ARASTIRMA ..oiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieitiiiiittieietattietatsttecasscsesasscsecscsssscssssnsnes 109
4.1. ARASTIRMANIN YONTEMI ....citvuiiiiiiiiiiiniiiieeeeieeenieeenneeennnnne 109

4.1.1. Calisma Grubu ......ooiviii i 109

4.1.2. Veri Toplama Aract .........o.ovuiiiiiiii i 109

4.1.3. Verilerin Istatiksel ANalizi ...........occovvieiiineiiiieiiiieeieeeeinnen 112

4.2. BULGULAR VE YORUMLAR ..citiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieineeiecncen. 113

4.2.1. Tammlayic1 Ozelliklere Iliskin Bulgular ................................. 113

4.2.2. Arag Kiralama Ile ilgili Betimleyici Bulgular ........................... 116

4.2.3. Katilimeilarin Marka Reklam Algisina iliskin

Betimleyici Bulgular ........ ... 122



4.2.4. Katilimcilarm Marka Bilinirligi Ve Iletisimi, Satin Alma Kararma

fliskin Betimleyici Bulgular

4.2.5. Arag Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve iletisim,
Satin Alma Siireci Puan Ortalamalar1 ve Korelasyon Analizi ......................coooeeenn. 129

4.2.6. Arag Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve Iletisim
Puanlarinin Tanimlayic1 Ozelliklere Gére Karsilastirilmast ............ooo.ovviiniiniiieeeennnn, 132

4.2.7. Satin Alma Siireci Puanlarinin Tanimlayici Ozelliklere Gore

Karstlastirilmast ... ..o 136
BOLUM 5. SONUC VE ONERILER .....ccuutvuiiuiiniineeeirneeenerneerneesserneesnesnnens 139
| S0 Y00 N SO N 147
07/ 0l | 1SRRI 152



OZET

NOROPAZARLAMA SURECLERI VE MUSTERILERIN ARAC KIRALAMA
SURECLERINDEKI SATIN ALMA TERCIHLERINI INCELEYEN ARASTIRMA

Noropazarlamanin giiniimiiz diinyasinda ¢ok onemli bir yeri vardir. Geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin artik giiniimiizde bliyiik sirketler tarafindan tiiketicilere duygusal ve
algisal olarak ulagsmak istediginde yeterli olmadigi goriilmektedir. Bu noktada ndrobilim ile
pazarlama birleserek noropazarlama faaliyetleri igerisinde insan beynindeki tiim elektriksel
hareketlerin incelenerek biling alti davraniglarimin ortaya c¢ikartilmasi ve daha rasyonel
caligmalarin yapilmast muhtemel olmustur. Noropazarlama insan beynindeki biling alt1
davranislara ulagarak insanlarin satin alma kararlarinin nedenlerini somut olarak ortaya
¢ikarmaya baslamistir. Bu nedenle noropazarlama siireglerinin  Gzetle tanimlanarak

nodropazarlamanin arastirma yonii olan satin alma faaliyeti konusunu ortaya ¢ikardik.

Bu aragtirmanin temel amaci, ara¢ kiralama siireclerinde marka algisina bagli olarak
satin alma ifadelerinin ortaya cikartilmasidir. Bu baglamda markanin reklam ve marka
bilinirligi ¢alismalan tiiketicilerin ara¢ kiralama siireglerindeki satin alma tercihlerinin neden
ve sonuglarimi ortaya ¢ikarmaktadir. Burada satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli
unsurlardan bir tanesi de markanin pazarlama faaliyetleri igerisindeki reklam caligmalaridir.
Eger bir firma gilinlimiiz rekabet ortaminda reklam ¢alismalarina ne kadar 6nem verirse marka
bilinirliginin ve marka reklam g¢alismasinin tiiketicilerde olusturdugu duygusal algilar bir o

kadar pozitif yonde artabilmektedir.

Aragtirmada 250 kisilik katilimer grubuna anket formu uygulanmistir. Uygulanan anket
formu dort boliimden olugmaktadir. Bu boliimler ise kisisel bilgi formu, ara¢ kiralama, marka
reklam algisi, mobil reklamlara yonelik algi hareketleri, marka bilinirligi ve satin alma
siireclerine iliskin sorulardan olugmaktadir. Arastirmadan elde edilen verilere gore arag
kiralamaya yonelik reklam algisi, marka bilinirligi, marka iletisimi, bilgi toplama, se¢eneklerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, arasinda korelasyon analizleri incelendiginde anlamli bir

iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelime: No6ropazarlama, Norosatis, Norobilim, Noropazarlama Teknikleri, Arag

Kiralama



ABSTRACT

NEURO MARKETING PROCESSES AND INVESTIGATION OF
CUSTOMERS PURCHASING PREFERENCES IN CAR RENTAL PROCESSES

Neuro marketing is so important subject nowadays. Traditional marketing activities are
no longer sufficient when big companies want to reach consumers emotionally and
perceptively. At this point, neuroscience and marketing were combined and examined with all
electrical movement in the human brain within the neuromarketing activities and more rational
studies were made by revealing the subconscious behaviors of the human. Neuromarketing has
reached subconscious behaviors in the human brain and has begun to reveal the reasons for
people's purchasing decisions. For this reason, we have summarized the neuromarketing
processes and found out the subject of purchasing activity which is the research aspect of

neuromarketing.

The main purpose of this research is to find out the expressions of purchase in car rental
processes depending on brand perception. In this context, advertising and brand awareness
works of the brand reveal the reasons and results of consumers' buying preferences in car rental
processes. Here, one of the most important factors affecting the purchasing decisions is the
advertising efforts within the brand's marketing activities. If a company attaches importance to
advertising efforts in today's competitive environment, the emotional perceptions created by

the brand awareness and brand advertising efforts may increase in a positive way.

The questionnaire was applied to 250 participants. The questionnaire consists four
sections such as personal information form, car rental, brand advertising perception, perception
movements towards mobile advertising, brand awareness and purchasing processes. According
to the data obtained from the research, when there is a correlation analysis between advertising
perception, brand awareness, brand communication, information gathering, evaluation of
options, purchasing decision, it was found that there is a significant relationship between car

rental.

Keywords: Neuromarketing, Neurosales, Neuroscience, Neuromarketing Techniques, Car
Rental
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GIRIS VE AMAC

Giiniimiizde pazarlama denilince ilk akla gelen artik sadece klasik pazarlama yontemleri
(“Fiyat, Tutundurma, Yer, Uriin) gelmemektedir. Bunun nedeni ise artik sirketler ya da
pazarlama faaliyetleri yapmak isteyenler yaptiklar1 arastirmalara ya da edindikleri tecriibelere
gore tiiketici odakli pazarlama yani tiiketicinin algi motolarina ve duygusal tepkilerine gore
pazarlama yapmay1 tercih etmektedirler. Giiniimiizde teknoloji ile birlikte tiiketici
aliskanliklar1 ¢ok hizli degistigi i¢in pazarlamasal aktiviteler ve organizasyonlarda bir o kadar
hizli degismektedir. Bu noktada sirketler ya da sahislar tiiketici odakli pazarlama konularina
biraz daha norobilimi yani sinir bilimini ekleyerek pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeye ihtiyag
duyduklarin1  gérmektedirler. Bunun sonucunda da ndropazarlama kavrami pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde bir hayli 6nem tasimaktadir. Kisacasi,  néropazarlama
faaliyetleri ile bir iriin tiiketiciye daha dogru, hizli ve ihtiyacina karsilik gelecek sekilde

organize edilerek pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmeye baslanmistir.

Bu aragtirmada birincil ve ikincil verilerden yararlanilmigtir. Anket sorular1 agirlikli
olarak kurumsal firmalarda calisan ve ara¢ kiralamis olan kisiler ilizerinden diizenlenerek
hazirlanmis ve uygulanmistir. Anket yontemi ile bir kisinin arac¢ kiralarken satin alma
sebeplerini ortaya ¢ikartmay1 hedefleyen bir 6l¢iimleme yapilmaya ¢alisilmistir. Aragtirmanin
birinci ikinci, ti¢iincii, dordiincii boliimiinde teorik, besinci boliimiinde ise uygulama galigsmast

yer almaktadir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde, ndropazarlama kavraminin dogus sebepleri ile birlikte
noropazarlamanin geleneksel pazarlama yontemleri ile iligkisi agiklanmistir. Ayni zamanda
noropazarlamanin ndérobilim 1ile iligkisinin dogrudan olmasi sebebiyle nodropazarlamanin

ndrobilim yani sinir bilimi ile olan iligkisine yer verilmistir.

Arastirmanin iiciincii boliimiinde, diinyada hizla biiyiliyen ndropazarlama konusunun
nasil gelistigine yonelik noropazarlamanin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisemeleri ele
almmistir. Bu anlamda ndropazarlama konusunun 06zel sektdrde nasil kullanildiginin ve
Tiirkiye’deki sirketlerin yapmis oldugu reklamlarinin ndropazarlama yontemleri ile nasil
degerlendirildigi  detaylica ele almmistir.  Arastrmanin = dordiinci  bdliimiinde,

noropazarlamanin en dikkat ¢ektigi konulardan bir tanesi olan tiiketiciyi satin almaya iten
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diistincelerin etkilerini ve ndropazarlamanin satisa olan pozitif etkisinin ndrosatis konusu ile

birlikte anlatilmasi1 hedeflenmistir.

Arastiramanin besinci ve son boliimiinde ise, hedef kitlesi arag¢ kiralamis ve kurumsal
firmada calisan tiiketicilere yonelik yapilan uygulamaya yer verilmistir. Bolimde oncelikli
olarak arastirmanin yontemi belirtilmistir. Bu noktada arastirmanin c¢alisma gruplari, veri
toplama araclar1 ve verilerin istatiksel analizleri yapilarak hipotezleri ortaya konulmustur.
Sonug boliimiinde ise elde edilen veriler ve bilgiler ile birlikte sonuglar ortaya konulup 6neriler

sunulmustur.

ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci, néropazarlama faaliyetlerinin 6neminin vurgulanarak,
giiniimiizde sirketlerin {irlinlerini en iyi bir sekilde tiliketiciyle bulusturma ve satisa en iyi bir
sekilde hazir hale getirme konusundaki bilgi ve Onerileri ortaya koymaktir. Bu neden ve sonug
iligkisi g¢ercevesinde ara¢ kiralama sektdriinde saglanan hizmetin tliketici tarafindan nasil

algilandiginin ve nasil satisa uygun hale geldiginin ortaya ¢ikartilmasi hedeflenmistir.

ARASTIRMANIN ONEMIi

Gilinlimiizde pazarlamanin degisim siirecinde artik ne iiretirsem onu satarim modeli
degismis teknolojinin ve tiiketici ihtiyaglarinin ¢ok hizli degismesine bagl olarak tiiketicilerin
dogrudan algilarina ve duygularina yonelik iirlin ve hizmet iiretiminin olmasi kaginilmaz
olmustur. Dolayistyla bir {irlinlin veya hizmetin pazarlamanin beyindeki karsiligi olan
noropazarlama yontemleri ile analiz edilerek sunulmasi pazarlamacilar icin tiiketici

davranislarinin sebeplerini ortaya ¢ikarma konusunda hayati 6nem tagimaktadir.

Arag kiralama sektoriinde de hayati bir 6nem tasiyan tiiketici davranig sebeplerinin
dogru pazarlama ve ndro satis yontemleri ile ortaya ¢ikartilmasi miimkiindiir. Bu noktada
dogru pazarlama va satis yontemlerinin tiiketici tatmini saglamasi durumunda miisterilerin
stirekli olarak markay1 veya isletmeyi tercih eder duruma gelmesi s6z konusu olacaktir. Bu
dogru ve bilingli tiiketici ulagma calismalarinda isletmelerin hedeflerine ve karhliklarina

dogrudan olumlu bir sekilde etki saglayacaktir.
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BOLUM 1. NOROPAZARLAMA TANIMI

Norobilim kavraminin ve pazarlama konularinin birlesmesi sonucu ortaya ¢ikan
Noropazarlama kelimesi pazarlama diinyasina olduk¢a yeni bir bakis agis1 kazandirmustir.
Geleneksel hale gelmis pazarlama teknikleri, modern c¢agin getirdikleri ve tiiketici
aligkanlarmin degismesi ile noropazarlama kavramini ortaya c¢ikarmistir.  Dolayisiyla
Noropazarlama’yi, tiiketicilerin biling altinda ortaya ¢ikartamadigi satin alma kararlarinda
etkili olan tiiketici algilariin, duygusal baghliklarinin ve diisiince yapilarinin neler oldugu

saptanarak, tiiketicileri rasyonel bir satin alma siirecine hazirlar seklinde tanimlayabiliriz.

Noropazarlama aslinda 2 ana ayr1 dal olan Norobilimin ve Pazarlama’nin
birlesmesiyle olusur. Noropazarlama terimi bu yiizdendir ki 2002 yil1 civarinda organik olarak
olugsmaya baglamistir. Bu yillarda da Amerika’daki Brighthouse ve SalesBrain gibi birkag
sirket noropazarlama alaninda arastirma ve danigsmanlik hizmetlerini veren ilk sirketlerden
oldular. Temel sekliyle Noropazarlamay:r kisa bir ciimleyle aciklayacak olursak,
noropsikolojinin psikolojiye ne oldugunu pazarlamaktir. Noropsikoloji insan beyni ve
psikolojik  fonksiyonlar arasindaki iliskleri incelerken, noropazarlama tiiketicilerin
davraniglarina, duygularima ve algilarina beyin bakis ac¢is1 ile bakmanin degerini
incelemektedir. Bu nedir? Noropazarlama yontemi, tiiketicilerin bilingaltindaki olusan ya da
gerceklesen satin alma karar siir¢lerini ve markalar ile kurduklar1 duygusal bag1 detayli bir

sekilde analiz ederek pazarlama calismas1 yapan kisilere daha net bir 151k tutmus oluyor.

[k bilimsel néropazarlama arastirmasi 2003 yilinda Baylor Tip Fakiiltesinde {inlii
norobilimci Read Montegue tarafindan yapildi. Calisma soyle basladi. Bir grup insan
beyinleri FMRI makinesinde taranirken Coca Cola ve Pepsi i¢gmeleri istendi. Calismanin
sonuglart oldukca ilgi ¢ekerken, Read Montegue beynimizin marka se¢imlerini nasil ele
aldigiyla ilgili somut bir gerek¢e sunamadi. Ama bu calisma insanlarin tiikettigi markanin
farkinda olup olmadiklarin1 anlamalari i¢in beynin bazi boliimlerinin aydinlandigini ortaya
cikardi. Ayrica bu calisma Coca Cola gibi giiclii bir markanin beynin 6n korteksinde

sahiplenme giiciinii ortaya ¢ikardi.

Beynin 6n korteksi/lobu insan dikkatini yoneten, kisa siireli hafiza diisiincelerini

kontrol eden ve diislince planin1 organize eden bir yerdir. Bu yiizden, arastirmaya gore
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insanlar Coca Cola igtiklerini bildiklerinde Coca Cola markasini Pepsi yerine tercih ettiklerini

goriiyorlar.

Bunun tersi olarak insanlar hangi markay1 tercih ettiklerini bilmedikleri zaman

Pepsi’yi tercih ettiklerini bildiriyorlar. Beynimiz duygusal ve isgidiisel davranisimizdan

sorumludur. Coca Cola ve Pepsi ¢alismasi bir ¢ok pazarlama arastirmacisini ikna etmekte

yeterli olmayabilir ama noropazarlama yontemi ile yapilan bu ¢alismanin potansiyel giiciiniin

oldugu asla yadirganamaz (Christophe, 2011, s. 131-135).

1.1. NOROPAZARLAMANIN TARIH SEMASI

1.1.1. Noropazarlamanin Hazirlamis1 (1880 — 1991)

Norobilim ve fizyoloji alanindaki ¢alismalar, néropazarlama kavramini ortaya ¢ikarmaya

baslamistir.

1880: Tarkhnishvili beyindeki duygu, dikkat ve bellek siire¢lerini 6lgmek i¢in bir
cihaz tasarliyor.

1911: Tarkhnishvili beyindeki duygu, dikkat ve bellek siireclerini 6l¢mek i¢in bir
cihaz tasarliyor.

1924: Tarkhnishvili beyindeki duygu, dikkat ve bellek siire¢lerini 6l¢mek igin bir
cihaz tasarliyor.

1930: Berger ilk defa insan beyninin biyoelektrik faaliyetlerini EEG yontemiyle kayit
altina aldu.

1970: Buyillarda gz hareketleri inceleme teknikleri gelismeye basladi.
1980: Damasio karar verme mekanizmasina etki eden duygularin iligkilerini inceler.
1981: Norogoriintiilemenin gelisimi baslar.

1991: Noropazarlamada fMRI teknigi diinyaya ilk kez tanitilir.

1.1.2 Néropazarlamamn i1k Yillar1 (1992 — 2004)

Pazarlamacilar ve bilim adamlari pazar aragtirmalari i¢cin ndroteknoloji ve biyometri

uygulamalarinin ne kadar potansiyel olabilecegini test etmeye baslarlar.

1990: Noroteknoloji merkezlerinde pazar arastirmalarina rehberlik edebilmek amaci
ile Coca Cola ve Ford gibi sirketler dnciiliik etmeye bagliyorlar.
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e 2002: Bilimsel bir ikna modeline sahip ilk Noropazarlama sirketi "SalesBrain"
kuruldu.

e 2003: ilk Noropazarlama arastirma makalesi yayinlanir. (Kiiltiirel olarak bilinen
icecekler i¢in davranigsal tercihlerin sinirsel kolerasyonu)

e 2004: Pazar arastirmalarinda uygulanan sinirbilimi Boston'da diizenlenen bir
konferansta tartisilmaya baslandi.

1.1.3. Noropazarlamanin Biiyiimesi (2005 — 2011)

Noropazarlama literatiirii ve popiilerligi biiyiir ve tartisilmaya baslanir.

e 2000: Pazar arastirmasi yapan sirketler néropazarlamaya yatirim yapmaya basladi.
e 2005: Collins sozliigiine "Noropazarlama" kelimesi dahil edildi.

e 2007: Tartigmali olan "brain buy button" kavrami Patrick Reinvoise tarafindan bir
kitabinda ele alindi.

e 2008: Lindstrom's "Buyology" adli kitab1 yayinladi. "Martin Lindstrom bu kitabinda
pazarlama ile norolojiyi ustaca harmanlayarak karar alma siireglerimizi bi¢imlendiren
cogu bilingdist kuvvetlerin dinamigini anlamamiza yardimei1 oluyor.

e 2011: 50'den fazla sinirbilimci Lindstrom'sun iddialarina karsilik bir belge imzaladi.
"New York Times gazetesinin baglig1"

1.2. DUNYA NOROPAZARLAMA BILIM VE i$ KONSEYi DONEMI (2012 -)

2012 yilinda kuruan Néropazarlama Bilim ve Is Dernegi diinya gapinda desteklenmeye

basladi. Bu metodolojiyi gelistirmek i¢in ciddi bir efor sergilenmeye baglandi.
e 2010: 2010 yilinin basinda Noropazarlama teknolojisi bagliyor.
e 2012: ilk Noropazarlama Diinya Forumu Amsterdam'da yapiliyor.
e 2014: Ilk Biling Dis1 Etki Ol¢iim Forumu New York'ta diizenleniyor.

e Giiniimiiz: Diinya Néropazarlama bilim ve Is Konseyi 93 iilkede 1600'den fazla iiyeye
hizmet gostermektedir (Moli, 2019).
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1.3. NOROPAZARLAMANIN GELENEKSEL PAZARLAMA YONTEMLERI iLE
ILISKisSi

Kaynagin1 norobilimden alan ve bir alt dali olarak sayilan Noropazarlama,
pazarlamanin 4P’si (Uriin, Fiyat, Yer, Tutundurma) ile birlikte marka arastirma ve

gelistirmelerinde 6nemli katkilar saglamistir (Bayir, Research Gate, 2018, s. 252-275).

Pazarlama diinyas1 hep ge¢misinde geleneksel hale gelen Pazar arastirma yontemlerini
kesinlikle elestirmistir. Ama bu tabir néropazarlamanin geleneksel Pazar arastirmalarinin
yerini almaya calistigin1 gostermez. Aslinda her iki pazarlama sekli de birbirleri ile i¢ ice
geemis durumumdadir. Dolayisiyla bu pazarlama sekilleri insanlarin hem ne sdylemek
istedigine agiklik getirmesine, hem de usti kapali olan insanlarin biling altinda nasil
hissettigini ortaya cikartarak yardimci olur. Kisacasi ndropazarlama ve geleneksel pazar

arastirmasi/pazarlama teknikleri birbiriyle rekabet etmek zorunda degildir (mindlab, 2019).

Ama glinimiizde teknolojinin ve tiiketici taleplerinin hizla degigsmesine bagl olarak
Noropazarlama uygulamalari, pazardaki arastirmalarin daha hizli sonuglanmasini saglayarak,

iriiniin piyasaya neredeyse eksiksiz bir sekilde servis edilmesini saglar.

Klasik pazarlama tekniklerine oranla ndropazarlamanin asil amaci pratik bir sekilde
veri saglamasi ve bu verilere dayandirarak pazarlama ¢aligmasi yaptirmasidir. Boylelikle,
sunulan {riiniin ya da hizmetin gidisat1 ile ilgili miisteriden hizli bir sekilde geri doniis
alinarak {iriinlin ya da hizmetin daha da iyilestirilmesini ya da zaman kaybetmeden pazardan
cekilmesini daha hizli bir sekilde saglamaktadir (Ariely ve Berns, 2010). Pazarlamanin en
onemli unsuru 4P, bir isletmenin yeni bir iriiniin ya da hizmetin pazara nasil
konumlandiracagina iyi bir sekilde destek olmaktadir (Bayir, Yiicel, & Yiicel, Geleneksel
Pazarlama Karasinin Noropazalama Perspektifinden Degerlendirilmesi, 2018, s. 252-275).
Pazarlama karmasi 4P ilk McCarty tarfindan ortaya c¢ikarilmistir. Daha sonra Philip Kotler
tarafindan 4P pazarlama unsurlar1 oldukga 1yi bir sekilde gelistirilmistir. Philip Kotler yapmig
oldugu caligmalarda sirketlerin tiiketicileri daha yakindan incelemesinin énemini ve tiiketici
davraniglarinin  olduk¢a Onemli oldugunu vurgulamistir. Bununla birlikte giiniimiizde
tiikketicinin artik bir {iriin ya da hizmet konularinda daha ¢ok bilin¢lenmesi, rekabetin ¢cok hizli
artiyor olmas1 ve en 6nemlisi de teknolojiinin hizla kendini gelistirmesi ile birlikte artik

sirketler tiiketicinin biling altinda yatan gercek nedenleri gérmek istemeye basladilar. Bu
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sebeple giiniimiizde insanin bilingaltinda yatan karar mekanizmalarinin kok sebepleri

norobilim dali ile birlikte incelenmeye bagladi.

Norobilim ile birlikte insan beyninin goriintiilenerek biling altindaki karar vericilerin
nedenleri ortaya cikartilmaya baslandiginda da tiiketici duygularina yonelik pazarlama

aktiviteleri ile birlikte néropazarlama ortaya ¢ikti.

Esther Kolar’a gore; miisteriye sorulan “neden ve ne amagla” gibi sorular aslinda
norobilimin ortaya c¢ikmasinda etkili olmaktadir. Norobilimin pazarlama arastirmasi
yontemleri ile tam olarak agiklanamayan ve tiiketicinin karar mekanizmasi altinda yatan

gercek sebeplerin ortaya ¢ikartilmasinda 6nemli bir rolii vardir.

Geleneksel olarak bir sirket insanlara ne istediklerini soracak ve cevaplarina gore
sirket bir iiriin olusturacak sonug¢ olarak bu iirlinli satmak i¢in bir strateji yaratacaktir. Bu
teoride mitkemmel bir fikir var ama bu noktada geleneksel pazarlamayi etkisiz hale getiren
onemli bir faktor vardir. “Miisteriler her zaman ne istediklerini bilmezler.” iste bu noktada
Noropazarlama devreye girerek, tiiketicilerin ihtiyaclarini anlamak igin baska yollar bularak
bu faktorii zorlamaktadir. Noromarketing, bebeklik déneminden itibaren insanlarin gergekten
ihtiya¢ duydugu seyleri bulmak ic¢in i¢in fizyolojik degisiklikleri kullanarak sirketlerin

pazarlama seklini tamamen degistirmeye s6z verdi.
Miisteriler ne istediklerini bilmiyor;

Geleneksel pazarlama, miisterilerin istediklerini bildigi fikrini savunur. Aslinda ana
kok burada miisterilerin sirketlere ne anlatmak istemelerindeydi. Ancak bu noktada tiiketiciler
bunu yaparken gercekten ne istediklerini bilmeyebiliyorlardi. Bu durum kisminda dogru
¢linkli beynimizin neredeyse %90’1 bilingsiz hareket ediyor ve erisimi zor. Noropazarlama
arastirmacist ve yazart olan Patrick Renvoise, "Bilingdis1 ihtiyaclarimiza nadiren
erigsebiliyoruz ve insanlardan bilingsizce kendilerinden ihtiyaglarina erigmelerini istiyoruz. Bu
imkansiz olabilir.” dedi. Ancak viicudumuz miisterinin ne istedigini aslinda bilmekte. Ornek
verecek olusak, birileri korktugunda ilk korku belirtilerini viicudu ile gosterir. Bedenlerinin
korktugunun farkinda olmadan oOnce, bedenleri bu korkuya cevap verir. Noropazarlama,
tiiketicinin gergek ihtiyaclarini anlamak i¢in bu fizyolojik ifadelerden yararlanmay1 amaglar.
Ornegin, bu tekniklerden bazilar1 kas kasilmasma bagh cildin 6l¢iilmesini veya cildin nasil

degistigini icerir. Bunlarin hepsi kolay, ucuz testlerdir (Renvoise, 2018).
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1.4. PAZARLAMA YONTEMLERINDE NOROPAZARLAMANIN ETKILERI
1.4.1. Tiiketici Satin Alma Davramisinda Noropazarlama

Noropazarlamanin pazarlama araci iizerindeki etkisiyle baglayarak “Tiiketici Satin
Alma” davranis1 hakkinda asagidaki ifadeler yapilabilir. Uriinlerin gdz kamastirict
temsillerinin siirekli biiylimesi nedeniyle, Ozellikle noropazarlama teknikleri kullanilarak,
tiketici satin alma davramisinin derinlemesine yapilan analizi avantajli olabilir. Ancak,
dikkate alinmasi gereken bazi seyler vardir. Her seyden Once, tiiketicilerin agik¢a kendi
isteklerini ve ihtiyaclarini agik¢a ifade edememeleri 6nemli bir durumdur. Bu yiizden beynin
kendisinin gercek arzularini ve ihtiyaglarini aydinlatabilecek i¢ bilgileri icerdigi diisiiniiliir.
Bu bilginin mevcut olmasi durumunda, insanlarin satin alma davranislar1 biiyiik olasilikla
etkilenebilir ve noropazarlama yonlerinin maliyet yoniiyle ilgili dezavantaji, sunulan ig¢
bilginin avantajina agir basar. Bu nedenle, ndropazarlama teknikleri miikemmel bir firsattir.
Bu yiizden ndéromarketing, miisteri satin alma kararlarmin arkasindaki zihinsel siirecleri
hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in beyin taramasindaki en son gelismeleri kullanir. Son
olarak, ozellikle de tiiketici satin alma davranisiyla ilgili néromarketing yontemlerinin 6énemli

etkileri 6l¢ebilecegi ve sonuclarinin gelecekteki analiz veya iiriin gelistirme i¢in bir sablon

olarak kullanilabilecegini sdyleyebiliriz (Roth, 2014, s. 7-9).
1.4.2. Reklamcilikta Noropazarlama

Noropazarlamanin pazarlama araci reklamcilig1 tizerindeki etkisinin dikkate alinmasi,
asagidaki bakis acilar1 dikkate alinmalidir. Ariely ve Berns tarafindan belirtildigi gibi, 6rnegin
bir reklamda rol modellerin verdigi belirli kararlarin sunulma seklinin, tiiketici tarafindan
verilen fiili karar tlizerinde biiyiik etkileri olabildigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle, pazardaki
tilketicilere reklam ve Uriin sunumu konusu giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Reklamciligin etkileri heniliz tam olarak anlagilmadigindan, ndropazarlama ve ozellikle
norogoriintiileme tekniklerinin pazarlamacilar i¢in mevcut ve yardimci bir ara¢ oldugu

diistiniilmektedir.

Kenning ve Linzmajer tarafindan yapilan son bir ¢alismada, bir reklamin ¢ekiciligi ve
bunun beyin alanlarmin iligkili aktivasyonu {izerine yogun bir sekilde calisiimistir.

Noropazarlama araglarint kullanarak, daha c¢ekici reklamlarin, karar verme siirecinde ve
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odiillerin taninmasinda duygulardan sorumlu olan, ventromedial prefrontal korteksi ve ventral
striatumu aktive ettigini bulmuslardir. Ama bu beyin bolgelerine daha az ¢ekici bir reklam

sunuldugunda aktive edilemedigi goriilmiistiir.

Bu durum, noropazarlama tekniklerini kullanarak bir reklamin ¢ekici olup olmadigini
algilamanin ve bunun etkinligini ortaya koymanin miimkiin oldugunu gosterir. Ayrica
caligmalarinda, reklamlarin ¢ok c¢ekici ya da ¢ok ¢ekici olmadiginda ¢ekilen reklamlarin
giderek daha fazla hatirlandiklar1 tespit edildi. Ek olarak, olumlu yiiz ifadeleri tiiketicilere
¢ekici bir reklam tiretmek igin ¢ok 6nemlidir ve ¢ok gereklidir. Ambler ve Burne’den gelen
arastirmalarin  sonuglar1 duygusal goriintiilerin reklamlarda sunulmasiin, reklamlarin
hatirlanma stirecini destekleyen gostergeler oldugunu gostermistir. Ancak, sunulan tiim
bilgileri dikkate alarak, néropazarlamanin uygun bir sekilde uygulandiginda reklam tizerinde

etkili ve olumlu bir etkisi olabilecegini gorebiliyoruz.

Hangi beyin alanlarinin hangi diisiince ve aktivitelerden veya hangi beyin alanlarinin
aktif oldugunu gosteren teknik analizlerden sorumlu oldugu ile ilgili arka plan bilgisi
sayesinde, ¢ok bilgilendirici bilgiler néropazarlama analizleri sayesinde kazanilabilir. Bu
nedenle, bir test sahibine bir reklam sunarken ve fMRI veya EEG gibi ndromarketing
tekniklerini uygularken, bir reklamin ¢ekici olup olmadigini belirten bilgiler son derece
gercekeidir. Bu yontemleri kullanarak, bir tiiketicinin satin alma kararini alip almayacagini
kesin olarak belirleyemeseniz ama noropazarlama tekniklerini kullanarak ve satin alma
kararin1 olumlu bir sekilde artirarak reklamlart miimkiin oldugunca cazip hale getirmeye

calisabilirsiniz.

Sonug olarak, eger reklam verenler, hangi goriintiilerin medial prefrontal kortekste
hangi cevaplara neden oldugunu belirleme giiciine sahipse, reklam verenlerin bu ydntemi

kullanarak satiglarini artirmalarini saglamalari gerektigini sdyleyebiliriz (Roth, 2014, s. 7-9).
1.4.3 Fiyatlandirmada Noropazarlama

Noropazarlamanin fiyatlandirma iizerindeki etkisine gelince, dikkate alinmasi gereken
birka¢ farkli bilimsel literatiir vardir. Fiyatlandirma, bir {irliniin sunumu ve tiiketiciye
goriinmesi bakimindan kilit bir gosterge oldugundan, tiiketiciler lizerindeki etkisini arastiran
birkag mevcut pazarlama aragtirmasi vardir. Fiyat, karar alma siirecinde ¢ok Onemli bir
gostergedir ¢iinkii bir karar almada cogunlukla maliyetler faydalara kars1 degerlendirilir. Bu
nedenle, her zaman durum bdyle olmasa da, sadece tiiketicilerin daha yiiksek kaliteyi

beklediklerinden dolay1 daha yiiksek fiyatlar tarafindan yaniltilmasi da s6z konusu olabilir.
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Uriinlerin fiyatlarmin uygun sekilde belirlenmesi igin, ddeme isteklerinin bilinmesi ¢ok
onemlidir. Bu, tiiketicinin aldig1 belirli bir {iriin veya hizmet karsilifinda yatirim yapmaya
hazir oldugu maksimum fiyat anlamina gelir. Ancak, tiiketiciler igin 6demeye istekli

oldugunun ifadesinde bir sorun vardir.

Spesifik olarak, tiiketicilerin, belirli iriinlerin fiyatlarim1 alma pozisyonunda
olmadiklarmin ve belki de daha 6nemlisi, belirli {iriinler i¢cin ne kadar 6deme yapmak
istediklerini tam olarak belirleyebilecek durumda olmadiklar1 kanitlanmigtir. Buna dayanarak,
tiiketicilerin 6deme istekliligini ve pazarlamacilar1 buna gore ayarlayabileceklerini belirlemek
icin noromarketleme tekniklerinin uygulanmasinin ¢ok yararli olabilecegi iddia edilebilir.
Test kisilerini iirtinlerle kars1 karsiya birakmak ve farkli fiyat segenekleriyle bagsbasa birakmak
iyi bir yontem olabilir. Ardindan, sunulan fiyatlar tizerindeki beyin faaliyetlerini gormek ve
analiz etmek daha saglikli olabilir. Beyin aktivitesini analiz ederken, acinin ya da mutlulugun

aktif hale getirilmis bolgeleri olup olmadigini gorebiliriz (Roth, 2014, s. 7-9).
1.4.4. Yeni Uriin Gelistirmede Noropazarlama

Ariely ve Berns tarafindan belirtildigi gibi ndropazarlamanin teknikleri, {irliniin ger¢ek
tasarimindan 6nce alinan kararlar degil, {iriin deneyiminin kendisi g6z oniine alindiginda daha
uygundur. Yani iiriin gelistirmeden 6nce gegerli bir sonug hazirlanamadig diistiniilmektedir.
Bu nedenle, yeni lriinler gelistirirken alternatif yontemlerden yararlanilmasi onerilmektedir.
Ancak, Calvert ve Brammer'in calismalar1 géz oniine alindiginda, tartisma oldukca farkli
goziikmektedir. Spesifik olarak ¢alismalarinda, fMRI'nin bilgileri etkili bir sekilde
filtreleyebilmesi nedeniyle, bu yontemin, igsel bilgileri ifsa edecegi gibi yeni iiriinlerin 6n test

edilmesi ve gelistirilmesi siirecinde uygulanabilecegi belirtilmektedir.

Aksine, lirlin ve pazarlarin giiglii yanlarini, zayif yanlarmi, firsatlarini ve tehditlerini
tanimlayan SWOT analizi gibi yontemler, yeni liriin gelistirmeyi diisiinmek i¢in daha uygun

bir yontem olarak goriilebilir (Roth, 2014, s. 7-9).
1.4.5. iletisimde Noropazarlama

Noropazarlamanin iletisim iizerindeki etkisi degerlendirildiginde bu konuyla ilgili agik
bir literatiir eksikliginden dolayi, bazi tartismalar mantiksal diisiinceye dayanmaktadir. Beden
dili ve yiiz ifadeleri s6zlii olmayan iletisim olarak da tanimlanabildiginden, bu s6zlii olmayan
insan ifadelerinin, 6zellikle dis refleksler beden dili tarafindan néropazarlama yontemleriyle

kesinlikle analiz edilebilecegi belirtilmektedir. Ancak, daha once belirtildigi gibi, bu 6l¢iimler
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ormegin fMRI veya EEG Ol¢limleri kadar kesin degildir. Bu nedenle, sozlii iletisimin,
noromarketing 6l¢iimlerinden ¢ok etkilenmeyecegi, ¢iinkii sozIii olarak ifade edilen ifadelerin
noropazarlama analizine ihtiya¢ duymadigi, ancak geleneksel sekilde analiz edilebildigi 6ne
stiriilebilir (Roth, 2014, s. 7-9).

1.4.6. Uriin Dagitminda Noéropazarlama

Noropazarlamanin {riinlerin dagitimini etkiledigi goz oniine alindiginda, goz takibi,
beden dili, EEG veya fMRI gibi ndromarketleme tekniklerinin yardimi ile ilgili i¢ bilginin
elde edilebilecegi sdylenebilir. Karar verme ve triinlerin dagitimina ve bunun néropazarlama
teknikleriyle analiz edilmesine iligskin spesifik bir 6rnek, en tist raf ornegidir. Bu Ornekte,
tilketiciler tarafindan degerlendirilen tek {iriiniin magazalarda en st raflarda oldugu
belirtilmektedir. Bunun nedeni, en iyi konumlarin daha fazla dikkat c¢ektigi ve bunun da
alicilar tarafindan secilme olasiligi daha fazla oldugudur. Ornegin tiiketiciler bakkal
aligverisine girince, sadece kafalarina bir EEG kapagi takip siipermarkette yollarini takip
edebilir ve goz takibi yapabilirsiniz. Biitlin bunlar sonucta analiz edilebilir ve insanlarin karar
alma siiregleri hakkinda ayrintili bilgi saglama olasilig1 yiiksektir. Bu deneme yalnizca gercek
magazalarda gergeklestirilemez, ayni zamanda online magazalara da uygulanabilir (Roth,

2014, s. 7-9).
1.4.7. Markalasmada Noropazarlama

Asagida, noropazarlamanin markalagma tizerindeki etkisi ele alindiginda, her seyden
once, tiiketicilerin tercih ettikleri markalara yonelik markalasma ve sadakatlerinin, diger
markalara kiyasla karar verme siirecindeki yogun duygularla baglantili oldugunu hatirlamak

onemlidir. Miisterilerin tercih ettikleri markaya sadik davranmalari olasidir.

Spesifik olarak, Bechara ve Damasio tarafindan yapilan arastirmada, yalnizca en ¢ok
sevilen markanin, kazananlar i¢in en etkili sonu¢ olarak adlandirilan karar verme siirecini
etkileyebilecek duygular iiretebilecegi gosterildi. Bu nedenle, markalagsma siireci ve genel
olarak bir marka, pazarlama stratejisinin onemli bir yoniidiir ve pazarlamacilar tarafindan
saygiyla ele alinmalidir. FMRI ile markaya iligkin yapilan ¢aligmalarin gosterdigi gibi, ortak
markalar ve tercih edilen markalar arasinda beyin aktivitesinde ¢arpici bir fark vardir. Bu
nedenle fMRI, EEG veya MEG tekniklerini kullanarak pazarlamacilarin, belirli markalarin
tirtinleri sunuldugunda hangi beyin alanlarinin etkinlestirildigini ve bu markalarin karari ne
kadar etkiledigini bulmalar1 miimkiin olabilir. Bu markalasma konusunun bir tiiketicinin

nihai karar vermesinde c¢ok biiyiik etkileri oldugu gibi noéromarketing yontemlerinin
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markalagmaya uygulanmasimin yogunlastirilmasi tavsiye edilebilir. Belirli bir markanin
temsilini gelistirmek ve miikemmellestirmek gibi. Sonug olarak, marka bilinirligi ve iriin
tercihi konusunda sinirsel aktivite uygulanabilir. Baska bir deyisle, Hubert ve Kenning,
markalarin karar alma siireci iizerinde etkili olan sezgisel ve gizli tutsaklar olarak
calisabilecegini, test bireylerinin bir iiriinlin giiclii ve zayif yonlerini diisiinmeye baslamis

olduklarini savunuyorlar (Roth, 2014, s. 7-9).
1.5. NOROPAZARLAMANIN NOROBILIM ILE ILiSKiSI

Sirketler giliniimiizde miisteri isteklerinin ¢ok hizli degismesi ile birlikte miisterinin
biling altinda yatan ve karar mekanizmasini etkileyen nedenleri ortaya ¢ikarmak istediler. Bu
sebeple insan beyni daha ¢ok mercek altina alinarak bu durum nérobilime dogru bir kapinin
acilmasina sebep oldu. insan beyninin olagan ve olagan dis1 davranissal tepkilerini arastiran
calisgma biliminine noérobilim denilmektedir. Norobilim giliniimiizde insan beynini
goriintlileyerek karar verme nedenlerini, duygusal bagliliklarini, diisiince yapilarini arastiran

ve bilimsel a¢iklamalarla ortaya sunan bir bilim dahdir.

Bir Norobilimcinin bakis ag¢isindan noéropazarlama kavrami, norobilim arastirma
sonuglar1 ile pazarlama yontemlerinin bir araya getirilerek yeni bir bilimsel pazarlama
stratejilerinin  olugsmasidir. Noropazarlama 2000°li yillarinda baginda kendisini ortaya
¢ikarmaya baslamis ve insan yasaminda bir satin alma silirecinde karar verme nedenlerini
ortaya ¢ikarmasiyla pazarlama ve bilim diinyasinda adim sik¢a duyurmaya baslamustir. Ik
olarak profesyonel is diinyasindaki ndropazarlama c¢aligmasi 2002 yilinda Amerika’daki
SalesBrain sirketi tarafindan yapilmistir. 2004 yilindan sonrasinda artik diniversiteler
noropazarlama aragtirmalarin1 daha yakindan incelemeye baslamasi ile birlikte néropazarlama
kavramina etik olmaya 6zen gosteren bir bilimsel arastirma platformu ibaresi de eklenmeye

baslamistir.

Boylelikle tiniversitelerdeki noropazarlama arastirmalart daha ¢ok onem kazanarak
noropazarlama bilimine olan sayginhik artmistir. Ancak giiniimiizde 6zel sektorde para
kazanma amacgli her hangi bir resmi sertifika ya da uzmanlik belgesi olmadan g¢esitli
sirketlerce noropazarlama faaliyetleri adi altinda calismalar yapilmaktadir. Bu durum ise
gelecekteki ndropazarlama faaliyet alanlarina olan giivenirligin azalmasina sebep verebilecek

riskli bir durumdur.

Noropazarlama yaptig1 bilimsel ve disiplinsel ¢alismalar ile birlikte “liniversite-6zel

sektor” igbirliginin 6nemi giderek artarak tizerinde calisilan iriinler hakkinda Onemli
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basarilara imza atilmistir. Buna 6rnek olarak 2010 yilinda Starbucks markasi tiniversite- 6zel
sektor isbirligi ile kendi iirettigi kahveler i¢in yeni bir fiyat politikasi1 belirlemek istedi ve
Miinih Universitesi ile ¢alismalara basladi. Denekler bilgisayar karsisina oturtularak Starbuck
ve diger markanin resimleri servis edilme iizere kahve kutularinin resimleri ekrana yansitildi.
Ekranin bir tarafina da kahveler i¢in 6denmesi gereken fiyatlar yansitildi. Yapilan deney
sonucunda insasn beyninin starbucks kahveleri i¢in diisiik bir fiyata igmek istemedikleri

saptandi.

Ayn1 zamanda da deneklerin beyin dalgalar1 ¢ok yiiksek bir fiyat olmamasi konusunda
sonuclar vermisti. Dolayisiyla deneklerin beyin dalgalar tiiketicilere sunulan 2.40 euro
fiyatinin kiigiik boy bir starbucks kahvesi i¢in adil oldugunu gosteriyordu. Ama bu fiyat: diger
kahve markas1 i¢in vermeyi yiiksek buldular. Bu c¢aligma sonucunda da deneklerin beyin
dalgalarinin vermis oldugu sonuglara gore starbucks kendisi i¢in en uygun fiyatlari belirleyerek
fiyat politikasini yeniden gozden gecirmis oldu. Bu ¢aligma sayesinde de Starbucks’in kahve

satiglarinda %33 artig saglandi (Tas, 2015).

Yukaridaki belirttiklerimizden anlagilacag: tlizere, Noropazarlama insan beyni basta
olmak tizere biitiin sinir sistemi ile bag kurmaktadir. Bu bag kurdugu Norobilim kavramlarini

da asagidaki gibi 6zetle agiklayabiliriz.

1.5.1. Noroanatomi:

Insan beynindeki karaterizasyon semasini ortaya ¢ikaran ve insan beynindeki islevlerin
yerini bulan bir bilim dalidir. Noroanatominin aragtirma alani beynin duygusal ve sosyal
tepkilerimizden ve anilarimizdan sorumlu olan amygdala bdlgesindeki konumunun
saptanmasidir (CAKAR, 2011). Ozellikle FMRI teknigi olan gériintiileme yontemi ile beynin

norolojik etkiler olusturmasina sebep olan bdlgelerin ortaya c¢ikartilmasinda destek olur

Amygdala




(Wikipedia, 2004).

Resim 2.1. Beyindeki Amygdala
Kaynak: (Arsoy, 2019).

1.5.2. Noroloji

Genel tanimu itibariyle klinik vakalarin arastirilmasi ve bir hastaligin tipik 6zelliklerinin
ortaya cikartilip iyilestirilmesine noroloji denilmektedir. Genel olarak norolojiyi ilgilendiren

alanlar ise epilepsi, travma ve beyin 6demidir (Cakar, 2011).

1.5.3. Noropsikoloji

Insan beyni igerisindeki yap: ve fonskiyonlarm psikolojik olaylarla olan iliskisini
anlamli hale getiren bir bilim dalidir (Wikipedia, 2016). Eger bir hasta depresyon doneminde
ise rahatsizligin tespiti psikolojik yollarla ortaya ¢ikartilir ve yine psikolojik yollarla
tyilestirilir. Bu 1iyilesme yOnteminde terapi yontemi de oldukca fazla bir sekilde

kullanilmaktadir.

Genellikle noropsikoloji ve noropsikiyatri yotemleri tedaviel agidan birbirleri ile
karigtirnlir. Noropsikolojide tamamen psikolojik yollarla hasta iyilesme yoluna sokulur.

Noropsikiyatride ise hasta ilaglarla iyilestirilmeye calisilir (Cakar, 2011).

1.5.4. Noroendokrinoloji

Noro kelimesinn anlami beyin ve sinir sisteminin incelenmesidir. Endokrinoloji ise
hormonlar ile ilgilenen bir bilim dalidir. Bu sebeple noroendokrinoloj hormon ile beyin
arasindaki iliskiyi inceleyerek, hormonlarin insan davranislari iizerindeki etkilerini inceler.
(http://www.tned.org/nedir) Noropazarlama agisindan ndéroendokrinolojiyi kisa bir ciimle ile
aciklamak istersek, noropazarlama adrenalin seviyesini ayarlayan hormonlarin satin alma

kararlarini etkileyen kok sebepler ile ilgilenir (Cakar, 2011).
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1.5.5. Kognitif Norobilim

Kognitif norobilim ayni zamanda biligsel ndrobilim olarakta adlandirilmaktadir.
Biligsel norobilim sinir sistemi ve beynin bilissel siirecleri arasindaki iliskiyi inceler. Bununla
birlikte hafiza, duygu, ve dil kullanimi ile ilgili arastirmalar da bu bilim dali igerisinde

incelenmektedir.

Bir reklam filminde kullanilmasi istenen “giizel ya da muhtesem” kelimelerinin

hangisinin daha uygun olacaginin belirlenmesi buna 6rnek olarak gosterilebilir (Cakar, 2011).

1.5.6. Noroekonomi

Noroekonomi sinirbilim, psikoloji ve ekonomi disiplinlerini birlestirmeye ¢alisir.
Noroekonomi ekonomik ortamlarda biyolojik olarak bir karar alma modeli olusturma amach
disiplinler arasi bir aragtirma programidir (Goldstein, 2005). Kisacasi ndropazarlama agisindan
tanimlanirsa, insan beyninin satin alma konularinda kararsiz kalmasi durumlar ile ilgili

yakindan ilgilenen bir bilim dali da denebilmektedir (Cakar, 2011).
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BOLUM 2. DUNYADA VE TURKIYE’DE NOROPAZARLAMA

2.1. DUNYADA NOROPAZARAMA

Yukaridaki baglikta ndpazarlamanin tarih semasini inceledigimde goriildiigi iizere
diinya tizerinde noropazarama faaliyetleri olduk¢a eski yillara dayanmaktadir. Ama somut
olarak ndropazaralamanin ele alindigi yillar 1990°’lh yillarinda baslart olarak kabul
edilmektedir. Bundan 6nceki yillarda néropazarlama caligmalari bilim gilivenirligi agisindan

sorgulandigi i¢in 1990’11 yillara kadar yapilan ¢alismalar gizli bir sekilde yapiliyordu.

1990’11 yillarinda basinda noropazarlama calismalar1 baska ABD olmak {izere bir ¢ok
Avrupa iilkelerinde, tiniversitelerde bilimsel olarak aragtirilmaya baslandi. ABD’de ilk olarak
Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme dedigimiz FMRI teknigi ile ilgili ¢aligmalar
giinyliziine ¢ikmaya basamistir. Bu teknik konusunda dikkati ¢eken arastirmacilar ile Paul
Lauterbur ve Peter Mansfield denebilir. Yine bu yillarda 6zel sektdr diinyasinin ilgil odagi
haline gelen noropazarlama c¢aligmalarima Ford, Coca Cola, Pepsi gibi bir ¢ok uluslararasi
marka yatirim yapmaya bagladilar ve kendi ¢aligmalarini ndropazarlama agisindan

degerlendirmeye basladilar (Cakar, 2011).

Diinyada noéropazarlama gurusu denilince ilk akla Danimarkali pazarlama
arastirmacist Martin Lindstorm akla gelmektedir. Bu konuda kendini c¢ok iyi bir sekilde
kanitlayan Martin Lindstorm 3 yil yaptig1 arastirma sonucunda 7 milyon dolar1 bulan

caligmalarinin sonucunda “Buyology” adli kitabin1 ¢ikarmigtir.
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Lindstorm’un ekibi bu kitabinda goriintileme yontemleri olan FMRI ve EEG
teknolojilerini kullanarak tiiketicilerinin beyninde neler oldugunu, hangi ticari reklamlar

izlediklerini ve marka hakkinda neler diistindiiklerini arastirdilar.

Bu yapilan aragtirmalar sonucunda da bu zamana kadar ortaya ¢ikan en sasirtict ve

biiyiileyici néropazarlama verilerini bu kitabinda iyi bir sekilde derlemistir (Dooley, 2008).

Lindstorm ve ekibi Ingiltere’de Nérogoriintiileme merkezinde birden ¢ok denekle
titlin iriinleri paketlerinin iizerindeki saglik uyarici resimlerin sigara i¢gme davranisi
tizerindeki etkisini arastirarak aslinda ¢ok fazla bir etkisinin olmadigini hatta tam tersi sigara

igmeyi daha ¢ok tesvik ettigi ortaya ¢ikarmistir.

Ayrica sigara paketlerinin kalin yazilar ve korkung hastalik resimlerinin basilmasinin
bile ¢ok fazla bir etkisi olmadigi, daha da kotiisii, saglik uyarilariin deneklerin beynindeki
sigara istegi ile ilgili olan karar mekanizmasini olumlu yonde iligkilendirdigini buldular.
Boylelikle yapilan ¢alisma sonucunda insan beynindeki uyaricilarin sadece yardim etmekle

kalmay1p sigaraya daha ¢ok 6zlem ¢ektiklerini ortaya ¢ikmistir (Dooley, 2008).
2.1.1. Diinyadaki En Unlii Néropazarlama Sirketleri
1. Brighthouse

Amerikan reklam sirketi Birhthouse ilk kez Noropazarlama kelimesini bir basin
biilteninde yayinladi. 2002 yilinda yayinladigi basin biilteninde pazarlama arastirmasi igin
beyin fonksiyonlari goriintiileme yontemi FMRI yontemi ile bir c¢ok is boliimlerinin
olusturuldugunu duyurdu. Ancak sirket Emory Universitesi ile yasanan problemden dolayi
hizl1 bir sekilde elestirilerin odak noktasi haline geldi ve Federal Insan Arastirmalari Koruma
Dairesi’nden ve ABD Senatosundan sorusturma yiyerek kisa bir siire icerisinde kapandi

(Nielsen & Fibak, 2014, s. 47-48).
2. NeuroFocus

Neurofocus sirketi, 2008 yilinda bir pazarlama arastirmasi olan The Nielsen Company
tarafindan satin alinan ve yeni ad1 ile Nielsen Consumer Neuroscience olarak adlandirilan bir
Amerikan neuromarketing sirketidir. Sirket noéropazarlama arastirmalarinda geleneksel
pazarlama arastirmalar1 ile birlikte EEG ve gbz izleme kombinasyonunu kullanmaktadir.
Sirket arastirmalarini daha ¢ok ilerletebilmek amaci ile su anda diinyanin ilk kablosuz EEG
kulakligin1 gelistirdi ve bir ¢ok farkli iilkelerde bunun iizerine arastirmalar yapmaya devam

ediyor (Nielsen & Fibak, 2014, s. 47-48).
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3. Millward Brown

Ingiltere’de kurulan Millward Brown sirketinin Avrupa, Amerika, Asya, Orta Dogu ve
Afrika’da bir ¢ok aragtirma merkezi bulunmaktadir. Sirket arastirmalarinda goéz izleme, yiiz
kodlama ve Ortiilii Ol¢lim yOntemlerini geleneksel pazarlama arastirmasi ile birlikte
incelemektedir. Sirket ortiilii Ol¢climii websitesinde reaksiyon zamanina baglh “bilingalti
reaksiyonlarii 6lgme teknigi” olarak tanimliyor. Millward Brown sirketi su anda Johnson’s
Baby, Weight Watcher ve Pantene Sampuan gibi bir ¢ok {inlii markaya danismanlik hizmeti
vermektedir (Nielsen & Fibzk, 2014, s. 47-48).

4. Neurosense

Londra merkezli Neurosense sirketi Gemma Calvert tarafindan kurulmustur. Sirket
iddialara gore ticari amaci ilk FMRI taramalar1 yapan sirket olmustur. FMRI taramalari ile
birlikte geleneksel pazarlama arasgtirmalarini baz alarak biyometrik 6l¢iimler ve ortiilii 6lgtim
reaksiyon testleri lizerinde c¢alismaktadir. Neurosense tarafindan en sik kullanilan yontem
Psiko-Fizik” yontemidir. Internet {izerinden yapilabilen bir testtir.Psiko-fizik y&ntemi/testi,
tiikketicilerin markalara yonelik bilingalt1 tepkilerini ortiilii 6l¢lim siireleri ile birlikte bilgisayar
ortaminda kelimeler, marka 6zellikleri ve farkli goriintiiler sunarak tiiketicilerin tepki siirelerini
Olcer. Su anda Neurosense sirketi ile ¢alisan BBC, Coca Cola, Ford, Intel ve L’Oreal gibi bir
cok iinlii marka vardir. Ayn1 zamanda Neurosense sirketi buy-ology adli ¢aligmasinin sahibi

olan Lindstrom ile igbirligi yapmistir (Nielsen & Fibak, 2014, s. 47-48).

5. Neuro-Insight

Neuro-Insight sirketi 2005 yilinda profesor Richard Silberstain tarafindan
kurulmustur. Sirket pazarlama alaninda uzmanlagsmis néropazarlama hizmetleri sunmaktadir.
Neuro-Insght sirketinin ABD, Ingiltere, Almanya ve Avustralya’da faaliyet merkezleri
bulunmaktadir. Sirket beynin, reklamin bir pargasi olan tiiketiciler iizerindeki iletisime nasil
bir tepki verdigini norogoriintiileme (neuroimaging) teknolojisi yontemi ile Slger. Ayni
zamanda neurosight beyindeki aktivitelerin resmini ingaa etmek amaciyla kafa derisindeki
elektriksel sinyalleri kaydeden ve Glgen “Steady State Topography” tekonolojisini kullanir.

Neuro-Sight websitesinde Linstrom’un”Buy-ology” adli kitabina 6nemli bir katki sagladigini
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belirtmistir. Ayrica Neuro-Sight sirketi ile ¢alisan GlaxoSmithKline, Nestle ve Mini gibi
birok {inlii markalar vardir (Nielsen & Fibak, 2014, s. 47-48).

Steady State Toporahy teknolojisi
nedir?

e  Beyin aktivitesini izlemek igin hafif bir baslik
ve gozlik kullanilir.

e  Kafatasi kapaklarindaki 64 elektrottan
saniyede 13 kez kaydeder.

e TV reklamlarindaki beyin
reaksiyonlarini izlemek icin SST gecerli
bir cozlintrlige sahiptir.

Resim 3.1. Steady State Toporahy Teknolojisi

Kaynak: (Sutherland, Sutherland Survey, 2007).
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2.2. TURKIYE’DE NOROPAZARLAMA

Diinyada yaklagik olarak 90 civarinda noropazarlama labaratuvari bulunurken
Tiirkiye’de bu say1 olduk¢a azdir (Bayir, Yiicel, & Yiicel, Geleneksel Pazarlama Karmasinin
Noropazarlama Perspektifinden Degerlendirilmesi, 2018, s. 252-275). Ama giliniimiizde
noromarketing alanindaki arastirmalar gittikce hiz kazanmaktadir. Bununla birlikte ticari
anlamda néromarketing sirketleri ve akademiksel diizeyde birkag {iniversite bu konu tizerinde
ciddi arastirmalar yapmaktadir. Tiirkiye’de 2010 yilinda iizerine yogunlasilmaya baslayan
Noromarketing ¢aligmalarinda genellikle elektroensefalografi EEG ve g6z takip teknigi eye-
tracking kullanilir (Salman & Perker, 2017, s. 35-57). Tiirkiye’de Noropazarlama alaninda ilk
calismalarin1 baglatan sirket ThinkNeuro sirketidir. Ilk akademiksel calismalari baslatan

iiniversitesi ise Uskiidar Universitesidir.
2.2.1. Tiirkiye’de Noropazarlama Arastirmasi1 Yapan Sirketler

e Moreader

e Neuro Discover

e PTMS (Salesbrain Tiirkiye Yetkili Merkezi)
e ThinkNeuro

Kaynak: (Suhulet, 2015).
2.2.2. Tiirkiye’de Noropazarlama Arastirmalar1 Analizleri
2.2.2.1. Tropicana Afyon Visne Suyu Reklaminin EEG ve Géz izleme yontemi analizi

Tropicana ve ThinkNeuro isbirligi ile birlikte 2014 yilinda Tropicana’nin Afyon Visne
Suyu reklaminda EEG teknigi kullanilmistir. 24 goniillii denegin beyin dalgalar izlenerek
EEG yontemi ile reklamdaki fon miiziginin etkisi deneklerdeki dikkat ve duygusallik diizeyini
asama agama arttirdigini gostermistir. Buradaki miisteriye verilmek istenen mesaj reklamin
marka ile uyum i¢inde olmasimi saglayarak marka ismini tiiketici ile duygusal bir bag
olusturarak daha akilda kalmasini saglamaktir.Bu reklamda ayni zamanda goz izleme teknigi
de kullanilmistir.Izleyici reklam icerisinde hangi saniyede nereye baktigina dayali olarak

izleyicinin duygusal izlenimleri bilimsel olarak kanitlanmistir. Ancak reklamin 37.
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Saniyesinde dis sesin (seslendirme yapan kisiler) devreye girmesi ile birlikte reklama olan

ilginin ve etkinin gitgide azaldig1 gozlemlenmistir.

EEG yontemi ile dis sesin devreye girmesi reklamin eglenceli kisminin azaldigina dair
bilimsel verilere ulagilmigtir. Yani dis ses izleyicide sikilma evresinin basladigin1 gostermistir.
Reklamim 5. Saniyesine kadar gilines yansimasi ile net olarak algilanamayan agag
yapraklariin goriintiisii reklamdaki duygusal zorlanmay1 arttirmistir. 5. Saniye sonunda kizin
agac lizerinde net olarak goriilmeye baslamasi ile goriintii daha ¢ok netlik kazanmistir ve
duygusal zorlanma giderek azalmaya baslamistir. Reklam sonundaki packshot sahnesinde
izleyicinin gdzlerinin nereye odaklandigi gozlemlendiginde markanin tiiketicinin dikkatini
cekmede basarili oldugu sonucuna varilmistir. Reklam filmindeki yapilan analizler sonucunda
reklamin 70.93 puan ortalamasi ile markanin tiiketici ile arasinda olusturdugu duygusa bag

olumlu izlenim yaratmustir.

Sonug olarak EEG ve goz izleme teknigi markanin tiiketici ile arasinda olumlu bir

duygusal bag olusturdugu ortaya konulmustur (Salman & Perker, 2017, s. 46).

Resim 3.2. Tropicana Noropazarlama Analiz Gorseli

Kaynak: (Salman & Perker, 2017, s. 46).
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Resim 3.3. EEG Yontemindeki Goz Takibi Verileri fle Birlikte Dikkat, Duygusal Etki ve Duygusal

Zorlanma Egrileri

Kaynak: (Salman & Perker, 2017, s. 47).
2.2.2.2. Coca Cola Reklam Analizi — Ramazan Reklam Filmi EEG Analizi

2013 yilinda Coca Cola’nin reklam filminin analizi i¢in 24 goniilli denegin beyin
EEG’si ile dikkat, duygusal etki ve duygusal zorlanma verileri incelenmistir. Reklam filminde
Karagoz tlineldeki kostugu kesitlerde izleyicide dikkat diistikliigii tespit edilmistir. Bu sebeple
ilk sahnelerde izlenme oraninin izleyicideki sikilma oranina baglayarak diistiigiini
sOyleyebiliriz. Ancak Karagéz’iin reklam filminde olmasi anilart canlandirma agisindan
duygusal etkiyi arttirmistir. 24. Saniye de dis sesin girmesiyle beraber Karagdz’iin Hacivat’a
dogru kosmasi diikat ve duygusal etki skorunu asagiya, duygusal zorlanmay1 da yukariya
cekmistir. Nedeni ise, ayn1 anda Karagdz’iin Hacivat’a kosmasi, firincilarin ve davulcularin
kosmasi izleyicinin goziinde bir duygu canlandirmasi agisindan zorlamaya sebep olmustur.
Ama firincilarin halkla, davulcularin davullarla ve Karagoz’le Hacivat’in birbirleri ile
kavusmasi izleyici de duygusal etkinin artmasina sebep olmustur. Dolayisiyla reklam filmi ile

tiiketici arasinda duygusal bir bag basaril1 bir sekilde olusturulmustur.

Reklam filminde anlagilacagi gibi kavusma ve sarilmas sahneleri tiiketicilerin goziinde
samimiyetin ne kadar yiiksek oldugunu yansitmaktadir. Bu sebeple yapilan analizler
sonucunda reklamin tiiketici goziinde dikkat, duygusal etki skorlarini yukariya cektigini

gorebiliriz (Salman & Perker, 2017, s. 49).
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Resim 3.4. Coca Cola ramazan reklam filmi néropazarlama sonuclari

Kaynak: (Salman & Perker, 2017, s. 50).

Resim 3.5. izleyicideki Dikkat, Duygusal Etki ve Duygusal Zorlanma Sonuglari

Kaynak: (Salman & Perker, 2017, s. 50).
2.2.2.3. Turkcell “Hayat1 Paylasinca Giizel” Reklami — Noropazarama EEG Analizi

2011 yilinda ¢ekilen, ev hanimi1 ve calisanlardan olusan 32 goniillii deneklerin
baslarina elektrotlar yerlestirilerek reklami izlemeleri isteniyor. Denekler reklami izlerkende

beyin EEG’leri ¢ekiliyor.
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Amag reklam filmini izleyen tiiketicilerin dikkatlerini ve duygusal etkilerinin verilerini
Ol¢ebilmek. Reklam filminin ilk 10 saniyesine kadar tiiketicinin dikkat egirisinin diisiik
oldugu goézlemleniyor ama 10 sn.den sonra kamyon s$6foriiniin ailesine sarilmasi ile birlikte
tiikketicinin duygusal etkisi artmaya basliyor. Kamyon $6foriiniin ailesine sarilmasindan hemen
sonra olan g¢ocugun balonunun gokyliziine dogru ugmasi duygusal etkiyi daha da ¢ok

arttiriyor.

Film boyunca kavusma ve sarilma sahnelerinde izleyicinin duygusal etkisi ciddi
derecede yiikseldigi gozlemleniyor. Bu sahneler arasinda hacilarin yurda doniisi ve
kahvehanedeki 2 yasli adamin kucaklagsmasi da yer aliyor. Ancak deneklerden bir tanesinin
duygusal etkisinin kahvehanedeki kucaklagsma sahnesinde inanilmaz derecede yiikseldigi
goriiliiyor ve analiz siirecinden sonra o goniillii katilimciya bunu nedeni sorulduguda
kendisinin ¢ocukken babasmnin ve dedesinin uzun bir siire sonra karsilastiklarini ve
kendilerine sarildiklarini hatirliyor. Babasini da 2 sene 6ncesinde kaybetmis olmasi ile birlikte

duygusal olarak ¢ok etkilendigini belirtiyor.

Bu sebeple Dr.Yener Girisken, insanlarin tabiki diisiincelerini okuyamiyoruz ama
seyircinin izledigi goriintii ve dinledigi miizik sirasindaki yasadigi duygulari teknik analizler
yaparak sayisal verilerle yorumlayabiliyoruz diyor. Turkcell reklam filmindeki dikkat
seviyesini en yiiksek noktaya tasiyan boliimiim ¢obanin ¢ocuklarina sarilmasiyla basliyan ve

doktorun hasta yakinina sarilmasiyala devam eden boliim oldugu ortaya ¢ikiyor.

1 101 201 301 401 501 601 701 801 901 1001 1101

Resim 3.6. ThinkNeuro/Hayat Paylasinca Giizel Reklamm Neuro Dikkat Egrisi (NDE)
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Kaynak: (Girisken, 2017).

Reklam filminin son boliimlerinde “Hayat Paylasinca Giizel” mesaji ¢Op arabasinin
oldugu boliimde izleyicinin dikkatinin diismesinin basladigi boliim olarak goriiliiyor. Ama bu
boliimden sonraki Turkcell’in yeni logosunu gosterilmesi izleyici tarafindan begenilmis

olmali ki, izleyicinin dikkatinin ylikselmeye basladig1 goriiliiyor.

Sonug olarak Dr. Yener Girisken “Hayat Paylasinca Giizel” reklam filminin daha kisa
versiyonunun yapilmasi dikkat verilerinin diismesi agisindan daha az risk tasiyabilecegini
belirtiyor. Turkcell bu reklaminda Neuro Duygu Skorunda (NDS) 100 iizerinden 73 puan ile

donemindeki en yiiksek duygusal etki skoruna ulalan tek reklam filmi haline geliyor.

O donemlerde en ¢ok konusulan Turkcell’in bu reklam filmi ThinkNeuro tarafindan
analizleri yapilan reklam filmleri arasinda tiiketici ile en yiiksek duygusal bag kuran reklam

filmi olarak tanimlaniyor (Girisken, 2017).
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2.3. NOROPAZARLAMADA KULLANILAN TEKNIKLER

Noropazarlamada kullanilan teknikler tiiketicilerin bilingaltindaki faaliyetlerini ¢dzmek
amactyla beyinsel ve fizyolojik faaliyetlerinin Ol¢ciim yapilmasina olanak sunmaktadir.
Noropazarlama tekniklerini bu anlamda beynin i¢indeki ve disindaki metabolik faaliyetleri ve
elektriksel faaliyetleri 6l¢en teknikler olarak ayirmak miimkiindiir (Akan, 2018, s. 21).

Tablo 3.1. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikleri

Beyindeki metabolik Beyindeki elektriksel Beyin disindaki
faaliyetleri 6lgen faaliyeteri dlgen faaliyetleri 6lgen
teknikler teknikler teknikler
( R ( ) ( B
— FMRI — EEG —  Eye Tracking
& J . J |\ J
( ) ( N ( )
Galvanic Skin
T FEL 4 IEG [ Response
\§ J \§ J . J
( ) ( R
— SST —  Facial Coding
. J |\ J

Kaynak: (Akan, 2018, s. 21).

2.3.1.FMRI:

Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme yonetimi (FMRI) diinyadaki en popiiler
olan ve ¢ok sik kullanilan beyin goriintiileme yontemlerinin en verimlisidir (Ruanguttamanun,
2014, s. 211-218). FMRI yontemi beynin i¢inde dolsan kanin igindeki oksijen miktarini 6lger
(Discover, Neurodiscover, 2014). Iyi bir manyetik rezonans goriintiileme cihazi, beynin
elektromanyetik darbeler tarafindan uyarilmasindan sonra giiclii bir manyetik alanda yayilan
tomogramlari liretmek i¢in iyi bir kontrast ve yliksek ¢oziiniirliik ile beyin yapilarinin

goriintiilemesine izin vermektedir (Ruanguttamanun, 2014, s. 211-218). FMRI’in amaci
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beynin aktif kisimlarindaki ndrobiyolojik korelasyonlari belirlemek ve beyindeki 100.000°den

fazla yerdeki kan akisini bularak beynin bilgiyi nasil isledigini yorumlamaktir.

Kisacas1t FMRI yontemi Sekil 1°deki gibi beynin ¢esitli uyaranlarla karsilagtiginda
hangi alanlarinda en ¢ok oksijen kullanildigin1 bulmak i¢in oksijenli kan akisindaki degisimi

izler (Ruanguttamanun, 2014, s. 211-218).

Resim 3.7. FMRI Cihazi Resim 3.8. Kisinin Basili Reklamlara
Bakarkenki Beynin Vermis Oldugu
Tepkimeler

Kaynak: (Ruanguttamanun, 2014, s. 211-218).

2.3.2. EEG (Elektroensefalografi):

Elektroensefalogram yontemi (EEG), neuromarketing’de ¢ok sik kullanilan bir teknik
olmakla birlikte tamisinmasi kolaydir ve diger ndromarketing tekniklerine gore daha
ekonomiktir. EEG yontemi beynin aktiviteleri hakkinda ¢ok degerli bilgiler vermektedir. Bu
teknik ile birlikte beynin elektriksel aktivitesi kafa derisine yapistirilan sensorlii kafa bandlar
ile analiz edilir ve kaydedilir (Bitbrain, 2019).

2.3.2.1. EEG Yontemi Nasil Kullanilir?

Bu teknik gercege ¢ok yakin veriler saglarken asagidaki nedenlerden dolayr da

kullanimi biraz zordur.

e Tek deneklerini rahatsiz eden ya da korkutan en biiyiik sey MRI odasinda tamamen
hareketsiz kalmalarinin zorunlu olmasidir.
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e Verilen konuyu gercek anlamda test etmek icin yeteri miktarda veri elde edebilmek
hem pahali hem de zaman alicidir.

EEG biyonsensorleri ndéropazarlama aragtirmalarinin kolayca ve her yerden yapilmasini
saglamaktadir (NeuroSky, 2016). Biyonsensor denir diye kisaca agiklamak istersek; Biyolojik
sensOr teriminin kisaltmasidir. Biyolojik yanitlart elektriksel olarak bir sinyal haline
doniistiiren ve analitik olarak inceleyen bir cihazdir. Bilim diinyasinda analizin daha rahat
anlasilabilmesi i¢in analiz edebilen veya siireci ongorebilen araglara ihtiyag duyulmaktadir. Bu
ara¢ ise biyolojik sensordiir (Giryan, 2017). Bu kullanilan teknik ya da teknoloji,
aragtirmacilara sinema, restoran/bar veya perakende satis magazalari gibi uygun analiz
ortamlarinda tiiketici iizerinde yapilan testlerin sonuglarin1 6l¢melerini saglar. Yapilan EEG
yontemlerinde beynin elektriksel aktivitesindeki degisiklikler, yapilan test konusunun reklamin
bir parcastyla mu ilgili oldugunu, duygusal bir tepki mi yasadigini ya da dikkat etmedigini
belirlemek icin rahatlikla yorumlanabilir. Bir odak grubunda, bir miisteri 30 saniyelik bir
reklam filminde dikkatini etkili bir sekilde kotuyabilecegini soyleyebilir. Bir EEG okumasi
tiiketicinin reklaminda ilk 10 saniyesinde ¢ok dikkatli oldugunu, sonraki 10 saniyesinde ilgisini
giderek kaybettigini ve reklamin son periyodlarinda da dikkatinin tekrar arttifin1  ortaya
cikartabilir. Bu bildirime dayanarak EEG okumasi tiiketici dikkatinin dagildigi yerlerin tespit
edilmesini saglayarak daha etkili bir sekilde reklam olusturulmasini saglayabilir (NeuroSky,
2016).

Minimal Diadem Versatile EEG 32Ch

Resim 3.9. EEG yontemi cihazi
Kaynak: (Bitbrain, 2019).
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2.3.1.2. TTNET Ceza Reklami — Noromarketing (EEG) Analizi

Thinkneuro sirketi TTNET Ceza Reklami’ni saniye saniye miisteri tizerindeki dikkat
egrisini EEG yontemi ile inceledi. Aragtirma TTNET ’in hedef kitlesi icerisinden 24 goniillii

denek ile yapilarak EEG verileri elde edildi (thinkneuro, 2012).

Resim 3.10. TTNET Ceza Reklami Noropazarlama EEG Yontemi Testi Dikkat Egrisi

Kaynak: (thinkneuro, 2012).

Reklamin dikkat verisi saniye saniye incelendiginde 28. Saniyede Olgun Simsek’in
Ceza ile birlikte yaptig1 diielloda dikkatlerin 6nemli dlglide yiikseldigi goriilebiliyor. Ayni
zamanda Binnur Kaya’ninda 42. ve 43. saniyelerde yaptig1 diielloda “Tiirkiye, Tiirkiye” diye
sOylemesi seyircinin dikkatini artmasina sebep oldugu gozlemleniyor. Bu reklamda ilging olan
taraf ise Sener Sen sarki sdylerken deneklerin ¢ok ilgisini ¢ekmedigi ve dikkatlerin diistiigi
gozlemlenmistir. Buna ek olarakta reklamin 49. ve 61. saniyeler arasinda dikkat egrisinin ciddi

anlamda distiigii goriilityor (thinkneuro, 2012).
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TTNET / Ceza

Dikkat Duygusal Ilgi

Resim 3.11. TTNET Ceza Reklami Filminin Noroskor Karsilastirmalari

Kaynak: (thinkneuro, 2012).

Yukaridaki grafiktede goriildiigii gibi reklamin dikkat ndrosu 69.4 ve duygusal ilgi
ndrosu 74.3’tlir. Bu elden edilen degerler ortalamanin iizerinde olan degerlerdir. Bu skorlarin
yiikksek olmast reklam filmindeki inisli ¢ikishh miiziklerin olmasidir. Kisaca yorumlamak
gerekirse, tiiketicilerin EEG’leri analizi sonucunda TTNET hedef kitlesinin ilgisini ve dikkatini
ceken bir reklam filmi hazirlamistir. Buna ek olarak dikkatlerin diisiik oldugu sahnelerin
reklam filminden ¢ikartilmasi, reklama gosterilen etkinin artmasinda daha etkili hem de

maliyetsel agidan daha fazla katma degeri olacaktir.

2.3.3. Eye Traking (Goz izleme)

Goz izleme yontemi pazarlama iletisimi dgelerinden hangisinin gorsel olarak daha ¢ok
dikkat cektigi hakkinda bilgi saglamaktadir. Bu kullanilan teknoloji yalmizca reklamlarda
kullanilan konseptlerdeki Ogelerin dikkat cekip ¢ekmeyecegini belirlemekle kalmaz, aym
zamanda tiiketicinin karar vermesini etkileyen gorsel dinamikleri de gdsterir. Bir arastirma
laboratuvarinda g6z takibi incelemesini uygulamak tiiketicinin  dikkatini ¢eken

unsurlar/gorseller hakkinda tam ve anlik veriler almamizi saglayabilir.
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Ayni zamanda Eye Tracking yontemi reklam testlerinde g6z takibi kullanimini son
derece erisilebilir kilar ve daha verimli hale getirmek i¢in ¢evrimigi bir test ortaminda giivenilir

bir sekilde ortaya uygulanabilir kilar (Science, 2017).

Bagka bir tabiri ile Eye Tracking yontemi arastirma katilicilarimin gbz hareketi
kaliplariin dlglimlenmesini saglar. Dolayisiyla bu yontem miisteri goéziinden markanin,
magazanin, iiriiniin veya ticari bir reklamin nasil goriindiigiinii gérmemizi saglayan énemli bir
yontemdir. Bu teknikte EEG yOntemine benzer olarak Eye Tracking yonteminde kullanilan
modern ekipmanlar oldukg¢a hafiftir ve tanisabilir oldugundan, ger¢cek zamanli senaryolar
olusturmak ve tiiketicilerin dogal gbéz bakislarin1 kaydetmek miimkiin olmaktadir

(newneuromarketing, 2016).

Eye Tracking yonteminde kizilotesi kameralarla goz bebeginin hareketleri,
gbzbebeginin biiylimesi ve kiigiilmesi milisaniye hizinda 6l¢limlenmekte ve kaydedilmektedir.
Eye tracking yontemi kizilotesi 1sinlarla g6z bebegine odaklansa dda beyin hareketlerinden de
destek almaktadir. Dikkatin, ilginin ve uyarilmas seviyelerinin Ol¢iimlendigi ey tracking
yonteminde bakislarin yogunlastig alanlar 1s1 haritalar ile gosterilmektedir. Az bakilan ve ¢cok
bakilan alanlar olarak gdzbebegi her milisaniyede inceleme altina alinir gdzbebeklerinin
biiyiimesi ve kiigiilme hareketleri izlenerek beynin duygusal uyarilma siirecleri belirlenir

(Discover, Neuro Discover, 2017).

Capture the story of your eyes

Detect the drivers of attention in real life & lab environments

Resim 3.12. Eye Tracking Yonteminde Goziin Odaklandigi Is1 Haritasi

Kaynak: (NeuroRelay, 2016).
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2.3.3.1. Eye Tracking Yonteminde Elde Edilen Temel Olgiimler:

1.  Tlgi Alam (Area of Interest): Gorsel uyaricinin sadece belirli bir alanda arastirmaci
tarafindan ¢erceveye alinarak o alan icerisindeki istatistiklerin incelenmesidir. Boyle
ekranin tamamindan ziyade sadece belirlenen alan iizerinden daha spesifik bir analiz
yapilabilir. Bu analiz yapilan alanlar sloganlar, logolar, iiriin gorselleri, basili

materyaller ve tv reklamlar1 olabilmektedir.

2. Odaklanma Siireci (Time Spent): ilgili alana ne kadar siire ile bakildiginin analizi

yapilmaktadir.

3. Ik Odaklanmaya Kadar Gegen Siire: (Time To First Fixation): Gorsele ilk
bakilma anina kadar olan siireyi gosterir. Bu veri ile hem i¢ kaynakli hem de dis

kaynakl1 dikkati lizerine ¢eken unsurlar belirlenir.

4. Odaklanma Sayis1 (Fixations): Gorsele yani ilgi alaninin oldugu yere yapilan

odaklanmasi sayisini ifade eder.

5. Gozlem Orani: (Ratio): Yapilan aragtirmada kag katilimcinin ilgil alanina baktiginin

belilenmesidir.

6. Donen Ziyaretgiler (Revisitors): Ilgi alanma ilk odaklandiktan sonra tekrar o alana

odaklanan katilimcilardir.

7.  Sicakhk Haritas1 (Heatmap): Bu haritada ilgi alanina bakilma yogunlugu,
odaklanma siiresi ve sayilari ile birlikte verilen degerlendirilmesi ile agik yesil
renkten kirmizi renge dogru derecelendirilmektedir. Bu sayede yogunlasilan bolge
rahatlikla ifade edilebilmektedir. Haritadaki yesil alanlar az ilginin, kirmizi alanlar ise

yiiksek ilginin oldugu gorsel alanlar1 gosterir.

8. Duraklamalar ve Sicramalar (Fixations and Saccades): GOz izleme
calismalarinda en ¢ok kullanilan Slgtimdiir. Yolda yiirlirken, kitap okurken, miizik
dinlerken aslinda 100 ile 300 milisaniyede bir kiiciik duraklamalar yapariz. Bu
duraklamalar arasinda yaptigimiz gecislere de sigrama denmektedir. Buradaki

sicramalar uzun ya da kisa olabilmektedir.
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10.

Ornek olarak kitap okurken okudugumuz kelimeler iizerinde duraklamalar
yapabiliriz. Bu duraksadigimiz kelimelerden sonra hizlica baska kelimeye gecis
sigramalarda bulunabiliriz. Bu nedenle o duraksadigimiz kelimelerde harf eksikleri ya
da yer degistirmeleri olsa bile bir sonraki kelimeye rahatlikla gegebiliriz. Bunu
asagidaki metinle rahatlikla orneklendirelim: Bir ingiliz iiniversitesinde yapilan

aragtmaya gore, kelimelerin harflerinin hangi siklikla yazildigi 6nemli degilmis.

Goz bebegi biiyiikliigii (Pupil Size/Dilation): insandaki goz bebegi ortamdaki 151k
miktarina gore biiylir ya da kiiciiliir. Eger bir ortamda 1sik olduk¢a az ise
gozbebegimiz kendine yeterince 151k toplamak i¢in biiylir. Eger ortamda yeteri kadar

151k var ise gozbebegimiz gerekli 15181 rahatlikla alacagindan dolay kiigiiliir.

Goz kapa@ hareketleri (Blinks): Goz kapag: hareketleri g6z bebegi biiytikliigii ile
dogrudan orantilidir. Nedeni ise G6z bebegine dair grafiklerde eger ¢cok net bir veriye
ulagilamaz ise bu dogrudan goz kapagi hareketi ile ilgilidir. Ciinkii géz kapag1 kapali
oldugundan dolayr g6z bebegi biiyiikliigiine dair grafiklerde sadece bosluk ortaya
cikacaktir. GOz kirpma eylemi ayni zamanda biligsel bir ig yiikii ile alakalidir. Bir
insan ciddi bir problem c¢ozerken ya da onemli bir bilgiyi islerken ¢ok fazla goz
kirpma hareketinde bulunur. Bunu da bilim biligssel goz kirpma eylemi olarak
tanimlamaktadir. Eger yiiksek diizeyde bir go kirpma eylemi var ise, bilin ki orada
uykusuzluk hali, diisiik konsantrasyon ve odaklanamama problemi vardir. Bu
ozellikle siyasilerin uzun siire konusmalarinda dinleyicilerin uyku haline gegmelerine

ornektir (Neuro Disover, 2016).

2.3.3.2. VODAFONE Hesabini Bilen Tarife Reklami — EEG ve Eye Tracking Analizi

Thinkneuro sirketi Tiirkiye’de ilk defa EEG (beyin dalgalar1) ve Eye Tracking (goz
takibi) teknigini kullanarak Vodafone’un “Hesabini Bilen Tarife” adli reklam filmini
Ol¢limledi. Thinkneuro bu aragtirmasinda 9’u kadin 16 goniillii erkek ile ¢calismasina basladi.
Deneklerin beyin dalgalar1 vodafone odasi seklinde giydirilmis bir laboratuvarda
Olctimlenmeye basland1 ve veriler elde edildi. Bu arastirmada ilk defa bir reklam filminde eye
tracking ve eeg yontemi kullanildi. Eye tracking yontemi ile deneklerin nereye baktiklar

gozlendi ama bakarken ne gibi duygular yasandig1 gozlemlenemedi.
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Bu sebeple eeg teknigi ile birlikte beyin dalgalari izlenerek eye tracking ve eeg yontemi
bu reklam filmi analizinde sekronize edilerek izleyicilerin nereye baktiklart ve duygusal

dalgalanmalar1 saniye saniye izlenmis oldu.

Asagidaki gorsel iizerinde goriinen kirmizi nokta seyircinin tam olarak hangi noktaya
odaklandigini neyi gordiigiinii ve okudugunu ifade ediyor. Gorsel iizerinde bulunan sar1 renkler
“dikkati”, yesil renkler ise “duygusal etkiyi” ifade etmektedir. Reklam filminin baglarinda
dikkat ve duygusal grafik egrisi olduk¢a yiiksek basliyor ancak filmin sonundaki kizin ortaya
cikmasi ile dikkat egrisi kendini koruyor ama duygusal etki git gide diismeye basliyor. Bu da
hikaye begenilmesine ragmen marka ile hikaye arasindaki kurulan duygusal bagin sorun
olabilecegi diistiniilerek markanin izleyici {izerinde hatirlanmasinin istenilen seviyede

olamayacagini ortaya koyuyor (thinkneuro, 2012).

Vodafone AdNeuro™ Skorlar

90.00
80.00

70.00
60.00
50.00
40.00
30.00
20.00
10.00
0.00 y T T

Dikkat  Duygusal Etki Duygusal RES™ /
Zorlanma Reklam
Etkinlik Skoru

Resim 3.13. Vodafone “Hesabimi Bilen Tarife Reklami” EEG ve Eye Tracking Analizi Sonuglar:

Kaynak: (thinkneuro, 2012).

Sekil 3.14.’te Vodafon’un “Hesabimi Bilen Tarife Reklami” ndaki verilere gore
reklamin “Dikkat” skoru oldukca yiiksek ama duygusal etki skoru ortalama seviyelerde yer
aliyor. Duygusal zorlanmada da gayet iyi puan alan reklam bu zamana kadar 6l¢iilen duygusal

zorlanma skoru ortalamalarinin tistiinde yer aliyor.
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Reklamlarda duygusal zorlanma skoru ne kadar diisiik ¢ikarsa reklamin etkisi bir hayli
fazla olur. Dolayisiyla bu reklamdaki korku duygusunun izleyicinin dikkatinin artmasinda

olumlu etki yarattigini sdyleyebiliriz. (thinkneuro, 2012).

Resim 3.14. Thinkneuro Vodafone Hesabim Bilen Tarife Reklamm Sicaklik Haritasi

Kaynak: (thinkneuro, 2012).

Vodafone reklamindaki yapilan Eye Tracking teknigindeki verilere gore gorsel
tizerindeki yazan “23 Ocak’ta” yazisina dikkatin ¢ok olmasindan kaynakli Vodafone logosuna
odaklanmanin fazla olmadigir goriiliiyor. Bu durum ise reklam ne kadar etkili olsada bu

reklamin hangi markaya ait oldugunun hatirlanmamasina sebep olabiliyor (thinkneuro, 2012).

2.3.4. FACS (Yiiz ifade Tamimlama):

Bir insanin gergekten ne hissettigini anlamak ic¢in sadece beynini dl¢limlemeye gerek
yoktur. Ciinkii ¢ogu zaman yiiz mimikleri de insanlarin neler hissettiklerini rahatlikla dis
diinyaya yansitmaya yeterli olabilmektedir. Yiiz ifademelerimizden bir ¢ok fikri 6grenebilmek
1872 wyilinda Charles Darwin’e dayanan eski bir diisiincedir. 1872’den bu yana bir ¢ok
psikolog ayrintili olarak yiiz  ifadeleri ile ilgili bir ¢ok c¢aligmalarda bulundu. Bu
psikologlardan en oOnemlisi de Paul Ekman’m vermis oldugu oOnemli katkilaridir
(newneuromarketing, 2016). Yiiz Kodlamasi (FACS) bilimsel tanimi ile elektromiyograma
benzer sekilde yiiz kaslarinin géniillii veya istemsiz hareketlerini dl¢limler ve kaydeder ama

sensOr uygulamasi yiiz kodlama tekniginde kullanilmaz.
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Bu yiiz tanimlama Ol¢imii dolayli bir ol¢lim teknolojisidir ve bu teknoloji yiiz
kaslarmin oynayasi ya da kasilmasi sirasindaki elektriksel dolagimlari dl¢imleyemez. Bu
yontemdeki asil fark katilimcinin yiiziine sensor yerlestirmenin gerekli olmamasidir ¢linki
katilimcilar sorusturma uyaranlarina maruz kalirken kayit altinda olan kamera belirli

duygusal ve bilissel durumlardaki iligkili (goniilli ya da istemsiz) yiizdeki mikro
ifadelerin kaydedilmesinden sorumludur.

Bir web camerasi ile uygulanabilen yiiz tanimlama tekniginin en biiylik avantaji ucuz
ve tasmabilir bir teknolojiye sahip olmasidir (Bitbrain, 2019). Milisaniye hizinda istemsiz ya
da gonillii yliz ifadelerinin tanimlanabilmesi i¢in yiliksek ¢Oziiniirliiklii bir kameraya ihtiyag
vardir. Yiiz ifade tekniginde pozitif, negatif ve nétr ifadelerin analizleri yapildigir gibi
“Eglenme, Uziintii, Hayal Kiriklig1, Kafa Karisiligi, Igrenme, Korku, Saskinlik ve Ofke gibi 9

farkli duygunun da milisaniye hizinda 6l¢iimlemesi yapilabilir.

joy

" anger
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Resim 3.15. Neuro Discover Tiiketici Noro Bilimi ve Noro Pazarlama Arastirmalarinda Yiiz ifadelerinin
Analizi

Kaynak: (Discover, youtube, 2016).

Yukaridaki Sekil 3.16.’da siras1 ile joy, anger, surprise, fear, disgust ve sadness olarak
duygu siralamasi yapilmistir. Farkli yiizlerdeki insanlarin yiiz ifadelerine gore baslik halinde

olan duygular farkl renklerde ifade edilmistir.
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2.3.5. MEG (Magnetoencepholography)

Manyetoenseflografi beyindeki manyetik aktiviteleri 100-300 arasinda sensor igeren bir
kask ile analizini yapar ve kaydeder (Bitbrain, 2019). Bu M.E.G cihazi New Mexico
Universitesi’nde birkag bilim adami tarafindan gelistirilmistir. En gelismis teknolojiyi kullanan
bu cihaz, 3 boyutlu 0Ozelligi ve yiiksek c¢Oziiniirliglii sayesinde en iyi goriintiilemeyi
yapabilmektedir. Bu cihaz yiiksek teknolojiyi kullanmasindan dolayr kullanimi bir hayli
maliyetlidir. Bu sebeple noropazarlama g¢alismalarinda bu cihazin kullanimi bir hayli zor
olmaktadir (Cubuk, 2012, s. 27) M.E.G cihaz1 beyin hiicrelerinde meydana gelen minik
elektriksel akimlar ile birlikte beyni net bir sekilde okuyabilmektedir. Her bir diisiince, bir bir
tepki insan beyninde bir dizi elektro kimyasal sinyallere yol agmaktadir. Bu sinyallerde M.E.G
cithazinin 100-300 arasindaki sensorlerle rahatlikla algilanabilmektedir. Bu sensorler o kadar
hassastir ki bir bozcegin ayak seslerini rahatlikla ayirt edebilir. M.E.G kullanim1 beyin
aktivitesindeki minik degisiklikleri tespit etmek i¢in gercekei bir ¢dzliniirliik sunar ama M.E.G
cihazinin kullanim ve kurulum maliyetleri EEG’ye gore ¢ok daha maliyetlidir ve zordur. Ayni
zamanda M.E.G cihazi tagimabilir degildir. Bu nedenle M.E.G iizerindeki ¢alismalar sadece
laboratuvar ortaminda yapilmaktadir (Bitbrain, 2019). Genellikle Noropazarlama alaninda
beyindeki elektriksel aktiviteleri izlemek amaci ile EEG ve MEG teknikleri kullanilmaktadir
(Vecchiato, 2011). Ama EEG teknigi ile MEG teknigi arasinda birkag farklilik vardir. Bu
farkliliklan agagidaki Tablo 1°de gérmek miimkiindiir (Cubuk, 2012, s. 27).

Tablo 3.2. MEG ve EEG Teknolojisi

MEG teknolojisi EEG teknolojisi
Merkeze yakin olan akim dipolleri Merkeze yakin olan akim dipolleri
algilanmamaktadir. algilanabilmektedir.
Sadece teget yonde olan dipolleri Teget radyal yonde olan dipolleri
algilayabilmektedir. algilayabilmektedir.
lletkenlik az etkilenmektedir. Iletkenlikten daha fazla etkilenir ve iletkenlik

dagiliminin bilinmesi gerekmektedir.

Algilayicilar kolayca yerlestirilebilmektedir. | Algilayici yerlestirme problemi vardir.

Ozellikleri agisindan daha teknolojik ve MEG teknolojisine gore teknolojisi biraz
kullaniglidir ama maliyeti ¢ok yiliksek daha diistiktiir ama maliyeti agisindan daha
oldugundan dolay1 tercih edilmez. uygun oldugu i¢in tercih edilir.

Kaynak: (Cubuk, 2012, s. 26-27).
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M.E.G teknolojisi ayn1 zamanda FMRI teknolojisi ile benzer 6zellikleri vardir. Her iki
teknoloji de beyin enstantenesini iiretir. Yani beyindeki aktivitenin anlik goriintiilenmesini
saglar. Ama MEG teknolojisi bu anlik goriintiilemede daha hizlidir. MEG teknolojisinin
zamansal ¢ozilintirliigli 1/1000 saniyedir. FMRI teknolojisinin zamansal ¢oziiniirliigi 1-3

saniye arasindadir (Sutherland, Sutherland Survey , 2007).

Resim 3.16. MEG Teknolojisi

Kaynak: (Neuroskeptic, 2018).

Sol resimdeki MEG teknolojisi sabit olarak konumlandirilmis gilincel bir makinadir.
Ama sag taraftaki MEG teknolojisi ise yeni ve giyilebilir bir teknolojiye sahiptir. Hasta bu yeni
MEG tarayicisinda hareket edebilir (Saracco, 2018).

2.3.6. GSR (Deri letkenligi Testi)

Galvanik Deri Tepkimesi tabiri kullanilan bu teknik ile cilt iletkenligindeki
degisiklikler olgiiliir ve kaydedilir (Discover, NeuroDiscover, 2017). Diger bir deyisle, cilt
iletkenligi olarak bilinen galvanik cilt tepkimesi katilimcilarinin duygusal durumunun veya
duygusal uyarilmalarinin yogunlugunu yansitan ter bezi aktivitesindeki degisiklikleri ifade

eder.

GSR teknigi ayn1 zamanda bir ¢alismadaki katilimcilarin kendi raporlarini, anketlerini
ve raporlarin1 dogrulamak i¢in duygusal uyandirma seviyesine ek bir i¢gorii kaynag saglar.

Duygusal uyarilma seviyemiz i¢indeki bulundugumuz ortama gore degismektedir.
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Eger izledigimiz ya da gordiigiimiiz bir sey korkutucu, tehdit edici, ya da neseli ise o an
yasadigimiz duygusal tepkinin degisimi derideki ter bezlerinin aktivitesini de arttirir.
Boylelikle GSR olgiimleri ter bezi aktivitesindeki degisikliklerden yola ¢ikarak elektriksel
aktivite sonuglarindaki degisiklikleri tespit ederek ¢alisir (Farnsworth, 2018).

GSR tekniginin insan davraniglarin1 6lgmede popiiler olmasinin sebebi hizli kurulabilir
olmasi, maliyetinin diisiikk olmas1, ve ¢ok az derecede yanilma paymnin olmasidir. Ozellikle

uyarilma siddetini vermesi 6zelligi en 6nemli 6l¢limiidiir.

Heart rate

f’e‘anl-( detec.i(.e-a'

Resim 3.17. Bir Korku Filmindeki GSR Cihaz ile Katiimc1 Uzerinde Yapilan Olciim Sonuclar

Kaynak: (Discover, youtube, 2017).

2.3.7. PET (Pozitron Emisyon Tomografi)

PET (Positron-emission tomography) yani Tiirk¢e adiyla pozitron emisyon tomografi
insan viicudu igerisine enjekte edilen kisa omiirlii radyoaktif ilaglarin {i¢ boyutlu dagilimini
tespit ve analiz eder (Bitbraind, 2019). Bu yontem niikleer tipta uzmanlar tarafindan kanser
hiicrelerinin belirlenmesinde kullanilir. Buna 6rnek olarak beyin tiimoriiniin varligi hakkinda
detayli bilgi vermesini gosterebiliriz (Yiicel & Coskun, 2018, s. 159). Beynin kii¢iik ve derin
yapilarindaki akigkan sivilarin disinda da kimyasal bilesimdeki degisikliklerde tespit edilir.
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PET teknigi cok fazla radyasyona maruz birakan bir yontem olmasindan dolayr klinik
caligmast olmayan yerlerde (ndropazarlama caligmalar1 gibi) saglikli denekler iizerinde
uygulanmasi smirlandirilmistir (Bitbrain, 2019). Ayrica PET tekniginde radyoaktif bir ilacin
kullanilmasi etik agisinda bir ¢ok tartismalara sebebiyet vermektedir. Bu sebeple bu teknik

nadir olarak kullanilmaktadir.

2.3.8. ECG (Electrocardiogram)

Elektrokardiyogram (EKG), cildin {izerine sensorler yerlestirerck kalbin elektriksel
aktivitesini Olger ve kaydeder. Noropazarlama faaliyetlerinde bu teknik siklikla
kullanilmaktadir ¢linkii yontem bir tanitim uyaranlarina maruz kalan katilimcilarin duygusal
durumu hakkinda gergekgi bilgi toplanmasini saglar. Ayrica bu teknik diisiik maliyetli, karigik
olmadig1 i¢in katilimcilar bu teknoloji ile rahat eder (Bitbrain, 2019). EKG teknigi
noropazarlama alaninda stres-rahatlama ve pozitif-negatif duygu durumlarinin izlenmesi veya
kontrol edilmesi amaci ile kullanilir. Ornegin bir korku filmi analizinde heyecan diizeyinin
artmas1 faydali olabilir ama pazarlama uyaranlarinin heyecan1 ya da stresi artirmasi negatif
etkiler dogurabilir (Discover, NeuroDiscover, 2017). EKG yontemindeki degerlendirmelerin
daha iyi anlagilabilmesi i¢in genellikle eye tracking (goz taramasi), facial coding (yiiz

kodlamasi) teknikleri birlestirilir.

Normal vs Abnormal ECG
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Recovery wave M\J\M\-

Resim 3.18. Normal ve Anormal EKG

Activation of the
ventricles

Kaynak: (Ghalchi, 2019).
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BOLUM 3. NOROPAZARLAMANIN SATIN ALMAYA ETKIiSi

3.1. Satin Alma Kararim Verirken Miisterilerin Bilincalti Tepkilerini Anlama

Uriin yerlestirme gergekten sonug¢ veriyor mu? Logolar kisileri ne kadar etkiliyor?
Subliminal reklamcilik gergekten ise yariyor mu? Bu gibi sorularin cevaplarini Néropazarlama
uzmani Martin Lindstrom konu bagligi “Neden satin aldigimiza dair yalanlar ve dogrular”
konu baglikli “Buyology” adli kitabinda ¢ok giizel anlatiyor. Yasadigimiz tiiketici toplumunda
bilingsizligin dnemini ve bize satin almay1 etkileyen bir dizi faktor gosteriyor. Noromarketing
analistleri, belirli pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin tepkisini ve satin alma kararlarini alma
seklini belirlemek amaciyla kisinin fizyolojik durumundaki degisiklikleri 6lgmek igin
fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (FMRI), elektroensefalografi (EEG) ve sensorler

kullanmaktadir.

Size Lindstrom’un buyology kitabinda gergekten yararli olabilecegine inandigim pazarlama
kampanyas1 olustururken dikkate alinmasi gereken Onemli gercekleri kisa basliklar altinda

Ozetlemek istiyorum (Petricevic, 2015).

1. Bilincalt1 Satin Alma Kararimiz1 Biiyiik Olciide Etkiler

Piyasa arastirmalar1 ve ekonomik olgular insanlarin rasyonel ve Ongoriilebilir
davrandigr varsayimina dayanmaktadir. Ancak beyin taramalari her kararimizin arkasinda
duygularin muazzam bir etkisi oldugunu gosteriyor. Manyetik rezonans goriintiileme (MRI)
sayesinde comertlik, acgdzliiliik, korku ve yasamdan memnun olma gibi bir ¢cok duygularin
ekonomi alanindaki kararlar1 nasil etkiledigine dair rahat bir goriis sahibi olabiliriz. Davranig
ekonomisi alaminda lider ve Carnegie Mellon Universitesi’nde profesér olan George
Loewenstein sOyle diyor: Beynimizin bir ¢oguna miizakere edici diisiinceden ziyade, otomatik

stiregler hakimdir. Beyinde ger¢eklesen olaylarin bir ¢ogu biligsel degil duygusaldir.

Kendinize su soruyu sorabilir misiniz? Coca Cola ya da Pepsi’den hangisini daha
siklikla igersiniz? Bir deney sirasinda katilimcilar 2 tane markasiz bardagin i¢gme testinden
sonra katilimecilarin %350°si Pepsi markasin1 tercih ettiklerini sdylerken  katilimcilarin
%75’inden fazlasmin Coca Cola satin aldig1 sdyledigi tespit edildi. Peki bu neden boyleydi?

Ciinkii Coca Cola markasiin pozitif ¢agrigimlar: (tarihgesi, logosu, rengi, tasarimi, ¢ocukluk
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anilari, yillarca televizyon ve gazete reklamlari, markanin duygusal “koko-kolik” dogas1) Pepsi

markasina karsi rasyonellik ve dogal bir egilim kazandirdi (Petricevic, 2015).

2. Beynimizin Hatirladig1 Sey Korku

Bir Amerikan siyas1 kampanyasi sirasinda “iyimselik, umut, yikmak yerine biriktirmek
tavirlarin1 vurgulayan kampanya terdrizm ve savag korkusunu tesvik eden kampanyadan ¢ok
daha az basarili oldu. Peki neden boyle oldu? Terdrist saldirimi gdsteren reklamlar sirasinda
beynin kii¢lik bir kism1 olan ve digerlerinin yani sira korku ve kaygiy1 yoneten izleyicinin
amigdalasinda aktvite azalmasit meydana geldi (Petricevic, 2015). Ciinkii amigdala duygusal
hafiza ve tepkilerin olusmasinda O6nemli bir rolii vardir. Bu durumda se¢men korkusuyla

sergilenen kampanya basar1 kazanmis oldu (Petricevic, 2015).

3. Bir Reklam Esnasinda Tamamlayici Bir Rol Oynamayan Markalar Higbir
Zaman Hatirlanmaz.

Izledigimiz bazi TV sovlarinda reklamlar sirasida gosterilmek istenenlerden ziyade
yaym sirasinda Ozellikle gosterilen markalar1 hatirlayacagiz. Ayrica basarili bir {iriin
yerlestirmesi i¢in iriiniin goriiniisii iyi bir anlam igermelidir. “Amerikan Idol” miizik
yarilmasinin bir sezonunda 3 ana sponsor vardi. Ford Motor, Coca-Cola ve Cingular wireless.
Program boyunca reklamlarda kisa stirelerde Coca- Cola ve Cingular Wireless goriindii ama
ayni zamanda juriler program boyunca Coca- Cola icti, yarismacilarin bulundugu ve bekledigi
odalar Coca-Cola renklerine boyandi, yarismacilara oylamalar Cingular Wireless saglayicisi
araciligiyla yapildi ve oylama c¢agrist yapilirken ekranlarda Cingular Wireless logosu
yayinlandi. Bununla birlikte Ford Motors sadece reklamlar esnasinda karsilarina ¢ikti. Ortaya
c¢ikan sonugclart sdyleyecek olursak; Ford’un logosu biraz soniik kalirken, gosteri izleyicilerinin
¢ogu Coca-Cola ve Cingular Wireless logolar1 gordiiklerini hatirladiklarint sdyledi. Sonug
neden bodyle oldu? Ciinkii Ford Motors’un reklamlar kisa reklamlar arasina yerlestirildi, ¢ok
geleneksel reklamdi ve diger bircok markalarin reklamlariyla benzerdi. Ama Coca-Cola ve
Cingular Wireless markalar1 program ile i¢ i¢e olmayi ve izleyici ile duygusasl bir bag kurmay1

basardigi i¢in akilda daha fazla kalici oldu (Petricevic, 2015).

4. Giilen Yiizler Bilin¢altimizda Bizim Daha Fazla Satin Almamiz1 Saglayabilir ya
da Daha Biiyiik Miktarlarda Para Harcamamizi
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Giiliimseme c¢aligmasinin bir parcast olan nese ve mutluluk miisterinin satin alimin
etkileyebilecegini kanitladi. Buna bagl olarak sunlari hi¢ diigiindiiniiz mii? Bir bankada ya da
postanede hangi calisanin yanina gitmeyi tercih edersiniz? Birine giiliimseyene mi? Elbette

bizler her zaman daha keyifli ve neseli insanlar segeriz.

Bunun sebebi ise otomatik olarak pozitif sinyallere kar1 duyarli oldugumuz icin ve
gelecekte tekrar bir iletisim kurabilmek amaci ile bize kars nazik olan insanlart hatirlamak
istedigimiz i¢in. Giilen ylizler ayrica harcayacagimiz paranin toplamini da etkileyebilir. Ciinkii
daha fazla harcamamizi saglayabilirler. Bilimadamlar1 bu durumu ya da etkiyi “bilin¢dis1 bir

duygu” olarak adlandirmaktadir (Petricevic, 2015).

5. Satin Almak Bizi Mutlu Ediyor

Arada sirada terapi olarak adlandirilan “Aligveris” duyuyoruzdur ve arada sirada pratik
yapmak i¢in mini aligverislere kesinlikle ¢ikiyoruzdur. Siiphesiz ki, birseyler satin almak bizi
en azindan kisa vadede mutlu ediyor. Bir seyler satin almaya karar verdigimizde, depomini
serbest birakan beyin hiicreleri satin alma siirecine devam etme iggiidiimiizii besleyen bir zevk
duygusu yaratiyor, zekamiz bize bunun yeterli oldugunu sdylese bile. Harvard Universitesi
ekonomi boliimii profesorii David Laibson der ki; “mantiksal beynimiz emeklilik i¢in tasarruf
ederek birikim yapmamizi bilmesine ragmen, duygusal beynimiz kredi karti1 limitini hep bir st

sinira tagimayi ister.” (Petricevic, 2015).

6. Uriinlerin Kokeni, Onlar1 Satin Almamz1 Etkiler

Yiiksek bir fiyat gordiiglimiizde her ne kadar siklikla fiyati protesto etmemize ve
Cin’den daha ucuz olani tercih etmemize ragmen ¢ogu zaman “Made in France”, “Made in
America” vb. gibi isaretlenmis daha pahali {irlinleri gosteris i¢in almaya karar veririz

(Petricevic, 2015).
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MADE IN
FRANCE

Handzrafted with care
2017 Shoping Mall

o QBT M

Resim 4.1. Satin Alma Karar1 Vermede Etiketlerin Etkisi
Kaynak: (Petricevic, 2015).

7. Eger Secimlerimiz Daha Az Olursa, Satin Alma Kararimizda Bir O Kadar Kolay
Olur

Bir deneyde katlimcilara iki kutu cikolata verilir. Bir kutuda sadece 6 farkli ¢ikolata
diger kutusa ise 30 farkli ¢ikolata bulunuyor. Bir ¢ogu ¢ikolatay1 az sayida olan kutudan
seciyor. Sonug ise, se¢im ne kadar az olursa, karar vermekte o kadar kolay olur (Petricevic,

2015).

8. Daha Fazla Duygu Biiyiik Bir Etkiye Yol Acar

Buna konuyu aslinda duygusal markalama adi altinda da 6zetleyebiliriz. Bir markay1
giiclendirmek ve satislar1 arttirmak i¢in koku, isitme ve dokunma gibi duyusal uyaricilarin
kullanilmas1 ¢ok dnemlidir. Bu konuda da bir markanin gorsel deneyimi olduk¢a onemlidir.

Nedeni ise tiriiniin sekli ve tasariminin satin alma tizerinde ciddi bir etkisi bulunmaktadir.

McDonald’s restoranlarinin kokusu hi¢ bir tane hamburger almani sagladi mi1? Bu
soruya bir cogumuz evet cevabini verecektir. Nedeni ise koku en gii¢lii duyudur bizler icin ve
kararlarimizi o an hizli bir sekilde etkiler. Fast Food restoranlarinin duvarlar1 neden kirmizi,
turuncu ve yesil boyalidir? Ciinkii bilimsel olarak kanitlanmis bu renkler insan istahini

uyandirmaktadir (Petricevic, 2015).
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Norobilim uzmani olan Antona Damasio’nun tiiketicilerin satin alma kararlarini
verirken beyinlerinin sadece rasyonel kismini degil, duygusal kisimlarini da kullanarak karar
verdikleri diigiincesi noropazarlamanin temel taslarimi  olusturmustur. Bu nedenle
noropazarlamay1 markalarin pazarlama ve reklamsal ¢alismalar sirasinda tiiketicilerde olusan
tepkilerin ve zihinsel durumlarmin nérolojik acgidan incelenmesi olarak tanimlayabiliriz. Satin
alma davranisinin 6zel tekniklerle incelenmesine ya da arastirilmasina noéropazarlama
denmektedir. Noropazarlama ¢alismalarinda yaygin olarak kullanilan beyin goriintiilleme
tekniklerinden fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilemedir (FMRI). Insanin beyninde
oldugu diistiniilen “satin al” bolgeleri aktif hale geldiginde, bahsedilen bolgeler kendine daha
fazla kan1 ¢ekmekte ve bu ¢ekilen kan akisininda milyonda biri kisa araliklarla FMRI cihazinin
taramasinda goriintiilenebilmektedir. Arastirmacilara ve norobilimcilere gore bir insanin bir

iriinii satin alma karar ortalama 2.5 saniye igerisinde gerceklesmektedir.

Bir insanda satin alma diisiincesi ortaya ciktiginda beynin arka bolgesinde bulunan
gorsel korteks harckete gegerek tiiketicinin satin almak istedigi tiriinii incelemesine sebep

olmaktadir (Petricevic, 2015).

Satin alma asamasinda da beyindeki ferotemporal korteksinin bellek devrekleri
uyandirilmaktadir. Eger bir birey tirliniin tercih edilen bir nesne oldugundan emin olursa, beyin

faaliyeti kulak arkasinda bulunan sag perietal kortekse kaymaktadir (Aksoy, 2018, s. 35).

Norobilim yontemlerini pazarlama arastirmalarindaki kullanmanin 6nemi giiniimiizde
oldukga 6nemli bir hale gelmistir. Norobilimi pazarlama arastirmalarinda kullanmanin 6niinii
acan ilk uzman noérobilimci Sands Research sirketinin kurucusu Prof. Stephen Sands
gelmektedir. Sands Amerika’daki iiniversitelerde EEG yazilimlart iizerine uzun yillar
calismustir. Uzerinde ¢alistig1 son satin alma davranislar ¢alismasinda tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen siireglerin sonuglarini en iyi bir sekilde ortaya ¢ikardi ve ndropazarlama
diinyasina yeni bir ses getirmis oldu. Noropazarlama tekniklerinden EEG beyin dalgalarinin
Olcimii ve eye tracking (goz takibi) yoOntemleri kullanilarak Amerika’daki aligveris

merkezlerinde gerceklestirilen kapsamli aragtirmalarin sonuglari sunlards;
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e Aligveris merkezlerinde harcadigimiz vaktin sadece beste birini almak istedigimiz
iriinle harciyoruz. Vaktimizin %82’sini de almak istemeyecegimiz ya da
almayacagimiz lriinlere géz gezdirerek vakit geciriyoruz. Dolayisiyla bu noktada ey
tracking sonuclar1 bize iyi bir “shopper experience” noktasinda anlamli sonuglara

ulasmamizi sagliyor.

e Uriinler ve markalarda almak istedigimiz bilgileri ortalama 200 milisaniyelik zaman
dilimlerinde aliyoruz, degerlendiriyoruz ve aradigimiz iiriinii bulduktan sonra da 200

milisaniye de yani 0,2 saniyede satin alma kararimizi gergeklestirmis oluyoruz.

e Sagligimiz agisinda iyi olmayan tatli, i¢ki, dondurma gibi {iriinleri alirken az diistiniiyor
ve hizli bir sekilde karar veriyoruz. Ama ¢ok da heyecan uyandirmayan siit ve sebze
gibi triinleri almak i¢in oldukga fazla diisiiniiyoruz ve ¢ok yavas karar veriyoruz (Bilik,
2015).

3.2. Satin Alma Kararimn Ol¢iimii

Pazarlama yoneticileri icin kendi iriinlerine olan talebin yiikselmesine yonelik
stratejilerin hazirlanmast olduk¢a Onemlidir. Rekabetin her gecen giin arttigi giliniimiizde
tiketicilerin ve miisterinin i¢goriilerine olan ihtiya¢ giiniimiizde oldukca ¢ok artmistir.Bu
sebeple giiniimiizde néro pazarlama calismalar1 sayesinde tiiketicilerin bilingalt1 i¢goriilerine
ulasmak miimkiin olmaya bagladi. Reklamini izledigi {irtinii artik tiiketicinin alip almayacagini

noropazarlama c¢aligmalari ile anlayabiliyoruz.

2015 yilinda Barcelona’da diizenlenen Diinya Neuro Marketing konferansinda
noropazarlama alaninda etki yaratan bir arastirma sonucu yayinlandi. EEG teknigi ile yapilan
arastirmalar, insanlarin bir uyarict karsisinda (reklam, ambalaj, teknolojik {irlin vb.)
bilingaltinda satin alma karar1 verildiginde beynin i¢inde olan elektriksel dalgalanmalarin
olustugu ortaya cikarildi. Bu sayede pazarlama diinyasi1 yapilan pazarlama aktivitelerinin

istemis oldugu hedek kitlesi lizerindeki satin alma kararlarindaki etkileri rahatlikla gorebilecek.

59



3.3. Frontal Alfa Asimetrisi ve Satin Alma Kararlar

2013 yilinda ilk defa gerceklestirilen bir arastirmada bilinirligin ve ilginin beyindeki
elektriksel FAA (Frontal Alpha Asimetry) dalgalar iizerindeki etkiyi 6lgmeye basladi.

Ayn1 zamanda FAA yoOntemi bizlere sinyal ya da verilerle laboratuar ortaminda satin
alma kararlarinin tahmin edilebilecegini gosterdi. Deneklerin farkli fiyatlaridaki {irtini alip
almama karar1 FAA yontemi ile alinan satin alma kararlarinin 6nceden tespit edilebilecegini
gordiik. Diisiik fiyat, iiriine duyulan fazla ihtiyag, marka kalitesinin yiiksek olmasi beynin sol
frontal FAA’yla iliskili oldugu goriildii. Ayrica karar alma esnasinda yliksek ¢ikan FAA
verilerinin tiketicinin satin alma kararina pozitif bir etki yaptig1  tespit edildi. Bu sebeple net
bir sekilde FAA’nin satin alma karar iizernde etkisinin oldugu kanitlanmig oldu. FAA
yonteminin oldukc¢a giivenilir olmasi ile birlikte néropazarlama arastirmalarinada en yakin ya

da iligkili olan yontem oldugu da ortaya ¢ikiyor.

Bu calismalardan sonra akla direk gelen soru ise; Laboratuar ortaminda kaydedilen bu
FAA verileri diinyanin her cografyasinda, farkli demografik toplumlarda ve farkli organize
edilen pazarlama faaliyetlerinde gegerli olacak miydi? ilk olarak yapilan FMRI ¢alismalari
nufiis davraniglarinin farkli FMRI sinyalleri ile tespit edilebilecegini ve sonuglanabilecegini

gosteriyordu.

Hatta bir niifustaki farkli kesimin farkli davranislar1 toplanan EEG data verileri ile
toplanabiliyordu. Yapilan tiim bu ge¢mis caligmalar bizlere EEG verileri ile potansiyel

satinalma 6n tahminlerinin miimkiin oldugunu gostermektedir.

Yukaridaki sorumuzu asagidaki bir Ornekle cevaplandiralim. Nifusun farkli
kesimlerindeki satin alma kararlarin1 etkileyen ve tahminleyen FAA etkisini test etmek igin
giinlimiizde diinyan1 en biiyiik online satis platformuna sahip Alman menseili Ebay sirketi ile
anlasildi. Buradaki amag 3 farkli ikinci el antrenman bisikleti satiglarinin en iyi bir sekilde
hazirlanmasiydi. Bu 3 farkli reklam i¢in sadece yazi, gorsel ve fiyattan olusan farkli gérseller
vardi. A gorselinde daginik bir garajda kirli bir sekilde ¢ekilmis ev antrenman bisikleti, B
gorselinde kirli bir halde ve evin oniinde ¢ekilmis bir ev antrenman bisikleti, C resmindeyse,

tertemiz bir ev antrenman bisikleti ile birlikte beyaz arka fon ve profesyonel bir antrenor

60



esligindeydi. Birinci adim olarak, karar verme psikolojisi uzmani olan 5 denek kullanilarak

hangi resimdeki bisikletin satacagi soruldu.

Ikinci adim olarak, iginde 19 farkli ve dikkat cekici gorsellerin kullanildig1 ve ebay
gibi orijinal bir site olusturularak 18 sag el kullanan denekler arastirmaya alindi. Yas aralig1 18
ile 32 arasinda tutuldu. Yas ortalamasi ise 25 olarak alindi. Denekler olusturulan internet
sitesini kullanirken EEG cihazi ile incelendiler ve veriler topland1 ve FAA verileri elde edildi.
Laboratuar ortaminda deneklerin finanasal durumlar satin alma kararlarini etkileyecek negatif
etkilerin olusmamasi i¢in 19 farkli reklam arasindan, “hangisini Onerirsiniz ya da tercih
edersiniz” sorular ile yonlendirme yapilarak deneklerin tercihleri belirlendi. Laboratuardan
ciktiktan sonra evlerine giden bu deneklere tekrar e-mail yoluyla “hangisini satin almak
istersiniz” sorusu soruldu. Bu deneyin sonunda 3 farkli hazirlanan bu bisiklet goérseli ve
prototip satin alma platformu ebay’ in kendi sitesine tasinarak gercek satis ve tiklanma oranlari

tespit edilmeye baslandi.

[k adimda olusturulan profesyonel grubun satin alma siralamas1 C>B>A seklinde oldu.
Buna benzer bir sekilde e-mail lizeirnden yapilan ankette de C resmi B resmine gore 2 kat daha
fazla, B resmi ise A resmine gore 2 kat daha fazla secilmis olarak sonu¢landi. FAA yontemi ile
ortalamalar alinarak bu 3 farkli gorsel i¢in ¢ok biiyiik bariz farkliliklar ortaya ¢ikmadi. Ancak
zamana bagli olarak detayli alinan sinyal analizlerine gore, C ve A reklamlarinda sol FAA
bariz bir sekilde diislis gosterirken B reklaminda sol FAA ¢ok yiiksek bir artig gostermekteydi.
Pik nokta analizinde en yiiksek ve en diisiik FAA’lar dikkate alinarak B reklami en ¢ok tercih
edilen bir farklilik ortaya ¢ikarmis oldu.

Deneysel olarak yapilan arastirmalara gore C reklamimnin diger 2 reklama gore %44
oraninda daha fazla tiklandig1 tespit edilerek bu durumun sozlii ve anket yoluyla yapilan
aragtirma sonuglar1 ile ayni oldugu saptandi. Ancak bu ¢ikan sonuglar FAA ile yapilan
analizlere gore farkli sonuglar ortaya ¢ikartiyordu. Sonug olarak sunun kararina varildi: Gergek
satiglar goz Oniline alindiginda satislarin sozlii beyanlarda ve anketlerledeki ¢ikan sonuglarla
degil FAA yontemi ile yapilan analiz sonuglari ile ayni oldugu belirlenmistir. Bu noktada da B
reklam1 gercek satis1 gerceklestiren reklam olmustur. Sonu¢ olarak bilimsel veriler
degerlendirildiginde anket ve sozlii beyan methodlarindansa FAA arastirmalari ile hedef

kitlenin satin alma kararlarin1 daha saglikli bir sekilde tahmin edebilecegimizi gébrmekteyiz.
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Ticari ndro pazarlama arastirmacilari ve ndéro pazarlama sirketleri bugiine kadar
agirlikli olarak dikkat ve duygusal igerikli verilerin iizerinde duruyordu. Bu dikkat ya da
duygusal icerikli reklamlarin verileri glinlimiizde halen ¢ok daha fazla kullanilsada izleyicilerin
iriinii satin alip almayacagina dair dogrudan degil dolayl olarak cevaplar ortaya koymaktadir.
Noro pazarlama akademisyenlerinin ve ndro pazarlama sirketlerinin FAA teknigi ile ilgili
arastirmalar1 sonucunda tiiktici i¢goriilerini ortaya ¢ikartan yeni bir veriler ortaya ¢ikartilmaya
baslandi. “Motivasyon ve giidiilleme” olarak adlandirilan bu veriler direkt olarak satin alma
kararm1 etkileyen sonuglart gdstermesi acgisindan pazarlamacilarin  noéro pazarlama
arastirmalar1 ile elde edebilecegi ve en ¢ok merak ettikleri sorulara rahatlikla cevap

bulabilecekleri bir sonuca ulastirtyor (Discover, NeuroDiscover, 2015).

1
Increased Right-Frontal Activity Increased Left-Frontal Activity

* Negative Feelings § * Positive Feelings

+ Withdrawal Motivation - * Approach Motivation

Resim 4.2. Sag ve sol Frontol Aktivitesi

Kaynak: (iMotions, 2017).

Resimde de goriilecegi lizere beynimizin 6nden sol lobu(beyni) pozitif hisleri, sag tarafi
ise olumsuz hisleri diistinmemizi saglar. Approach ve withdrawal motivations’lar bir insanin
duygusasl davranis ve kisiligin temelini olusturulan sistemlerdir. Approach motivation ilgi
cekici seyleri ve ylizii gililiimseten seylerle ilgilenir. Withdrawal motivation ise iiziintii ve

korku igerikli davranislar ile ilgilenmektedir (Sullivan, 2011).
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3.4. SATISIN NOROBILIiMIi

Bir Amerikan Pazar arastirma sirketine gore karar vericilerle yapilan satig
goriismelerinin %89’u zaman kaybi olarak nitelendiriliyor. Bu goriisii destekleyen ve harekete

gecmesini saglayan 2 6nemli goriis vardir (Winegar, 2017).

1. Satig gorevlileri miisteri bilgilerini anlamada ve isleme almada basarisiz oluyor.
2. Satis gorevlileri kendilerini satis siireclerinde 6ne ¢ikarmakta basarisiz oluyor.

Glinlimiizdeki teknoloji bize bilgiyi islerken beynin i¢ini acip bakmak i¢in bazi araglar
verdi. Bu teknolojik araglar bize satin alma siirecini ve satin alma kararlarini etkileyen
tetikleyicileri daha iyi anlamamizi saglamistir. Sinirbilimindeki son aragtirmalara gore satis ve
pazarlamanmiz1 gelistirmek icin satis yOntemlerinizi ve taktiklerinizi degistirebilir ve daha

yiiksek doniisiim ve gelisim oranlart saglayabilirsiniz (Winegar, 2017).

Glinlimiizde geleneksel satis1 ve pazarlamayr beyin iizerinde yapilan g¢alismalardan
sonra tekrar degerlendirmek gerekiyor. Ciinkii satin almamiz1 etkileyen ve bizi satin almaya
yonlendiren giidiilerin neler oldugunu bilmek artik ¢ok onemli. Artik gliniimiizde pazarlama
sektoriinde olan profesyoneller bu isleyisle karar alma mekanizasmamizi etkileyen seyleri
bulma iizerine calisiyorlar. Bu noktada da néro bilim kavrami satis kavrama ile birleserek néro

sat1s ve noro pazarlama kavramlarinin ortaya ¢ikmasina sebep oluyor.

Bir satin alma kararmni verirken istedigimiz kadar mantigimizla hareket ettigimizi
diisiinelim maalesef bu kararlarimiz1 etkileyen dis etkiler var. Ciinkii beynimizdeki diisiinme
ve algr siireci karar verme asamasina gelmeden Once kontroliimiizde olmayan bazi digsal
uyaranlar oldugu apagik ortada. Goriintli, ses, koku, tat gibi digsal uyaricilarin
degerlendirilmesi beynimizdeki limbik sistem yani duygusal beynimiz tarafindan yapiliyor.
Bu duygusal beynimiz bu digsal uyaranlara olumlu ya da olumsuz cevaplar verilmesini
sagliyor. Kisacas1t karar verme agsamasinda asil giiclin duygusal beyin iizerinde oldugunu
goriiyoruz. Ik satin alma kararlarinin kontroliimiizde olmayan duygusal ve isgiidiisel olarak

verildigini sOyleyebiliriz. Bu isgiidiilerimizde zaman igerisinde hem kiiltiirel etkilerle hem de
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O0grenme yoluyla gergek seklini almaktadir. Bu giidiileri asagidaki gibi 5 ana bagslikta
toplayabiliriz.

e Fizyolojik gereksinimler
e Giivenlik tedbirleri

e Sosyallesme istegi

e Basari hissiyati

o Kesif duygularidir.

Satin alma kararlarimiz1 etkileyen sebepler birbirinden farklilik gostermektedir. Bunu
su ornekle gostermek gerekirse, Snowboard, sky-diving, rafting gibi heyecanli sporlar bir
kiside heyecan uyandirirken, giivenligi 6n planda tutan bir kisi de bu sporlar korkutucu
heyecanlar olarak goriilebilir ve kesinlikle uzak durmasi gereken sporlar olabilir. Ayni durumu
bir miisteri adayi i¢in aciklayacak olursak, bir miisteri bir iirline yogun bir ilgi gosterirken bir
digeri de hic ilgi gOstermeyip sirtin1 cevirebilir. Bu sebeple herkesi bir zannedip kendi
fikirlerimizi saymaya calismak hicbir sonu¢ almadan enerjimizin ve motivasyonumuzun
tikenmesine sebep olabilir. Unutmamak gerekirse basarili bir girisim yapmak istiyorsak
duygulara etki etmemiz kaginilmazdir. Miisterilerimiz ile giiclii bir bag ve iletisim kurmak

istiyorsak duygulara ve giidiilere hitap etmeliyiz (Winegar, 2017).

3.4.1. Sinirbilimi Satis ve Pazarlamanin i¢ine Dahil Etmek

Sinirbilimi satis ve pazarlamanin i¢ine dahil etmek pazarda saticiya her zaman avantaj
saglar. Son 30 yil boyunca satis orgiitleri beynin mantiksal alanina dogrudan satis yapmay1
deneyerek siirlingen ve duygusal beyni atlatmanin bir yolunu bulmaya calistilar. Satis orgiitleri
tiim zamanlarini duygusal beyin ile iliski kurmaktan ziyade kendi {irlinlerinin ve hizmetlerinin
gerceklikleri ve satig rakamlari iizerinde harcarlar. Sinirbilimi bunu tamamen satis yapmak i¢in
tamamiyla etkisiz ve basarisiz bir yol olarak kanitlamistir. Bunu asagidaki aciklamalar ile

birlikte daha iyi anlamis olacagiz (Winegar, 2017).
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Seller’s Brain Buyer’s Brain
Resim 4.3. Dogrudan Mantiksal Beyine Satisa Odaklanan Etksiz Satisin Resmi

Kaynak: (Winegar, 2017).

Satis organizasyonumuzu ve sunumumuzu beynin bilgileri isleme bigimine gore
organize etmek ve ayarlamak sadece satiglarimiz1 arttirmakla kalmaz, rakiplerimizden de bizi
one cikartir ve yine satiglarimizi beynin bilgiyi isleme bigimine gore ayarlamak her 3 beyin
isleminde de olumlu bir satin alma kararina yol agacak sekilde tetiklenir. Tetikleyicileri ve bir
satin alma kararmi almak i¢in izledigimiz siireci anlamak daha iyi satiglar elde etmemizi

saglayacaktir (Winegar, 2017).

Resim 4.4. Bilim Destekli Satis, Beynin Dogru Bolgelerini Tetiklemeye Hazir Kilarak Aliciyr Satisa
Yonlendirir

Kaynak: (Winegar, 2017).
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Satis islemlerini harekete doniistiirmek i¢in insan beyninin 3 bdliimiiniin isleyisini ve
ikna bilimini anlamak ¢ok onemlidir. Her hangi bir yere satis yapmadan once, satmakta
oldugunuz kisinin siiriingen beynini her ayrintisi ile birlikte ele almalisiniz. Siiriingen beyin bu
islemde onu bizden korumakla yilikiimliidiir ve insanlarin durumlan ile ilgili genel olarak
icglidiisel hislerini ortaya g¢ikartir. Satig yaptigini insanlarla nasil iletisim kurdugunuz hayati

onem tasir. Bunu asaidaki 3 beynin isleyisi ile ilgili detaylica agiklayalim: (Winegar, 2017).

-
Neocortex

Feel — Remember .
Interact with others Talk — Think — Move
Create - Learn

Reptilian Brain

Survive — React — Repeat
Repeat-Repeat

Resim 4.5. Mantiksal Beyin(neocortex), Orta Beyin(Midbrain/Emotional brain), Siiriingen
Beyin(Reptilian Brain)

Kaynak: (Beerda, 2015).

1. Siiriingen Beyin

Aragtirmalar yaptiginiz satiglarda ilerleme kaydedebilmek icin begenilmeniz
gerektiginiz sOyliiyor. Begenilmek i¢in de, satis yaptiginiz insanlarla ortak ¢ikarlar bulmaniz
gerekmektedir. Dogrudan ise baslamak kisisel bilgileri paylasmaktan veya ortak ¢ikarlari
ortaya ¢ikarmaktan %40 daha az etkili oldugunu géstermistir (Winegar, 2017).Siiriingen beyin
evrimsel acidan beynin en eski kismidir. 3 beyinden en eskisi olan siiriingen beyindir. Viicudun
kalp atis hizi, nefes alma, viicut 1sis1 ve denge gibi hayati islevlerini kontrol eder. Siirlingen
beyin su ana yapilari icerir: Beyin sap1 ve beyincik. Siiriingen beyin giivenilirdir ama biraz kati

ve zorlayici egilimindedir (thebrain, 2012).

Beyni omurilikle birlestirir ve tiim duyusal sinirler bu beyne baglidir. Beynin bu ilkel
ve bilingsiz kismi hayatta kalma ile ilgilenir. Bu beyin yabanci ile ilk temasa gegtiginde aninda

bir tehdit tepkisi gerceklestirecek ve arkadas ya da diisman olup olmadigina karar verecek.

66



Once hayatta kalmaya 6ncelik verir (ac1 ve tehlikeden kagarak) ve daha sonra kendine
konfor alant olusturur. Bu yiizden ilk 6nce act ya da agridan kaginmaya calisacaktir

(Hazeldine, 2013).

2. Duygusal Beyin

Bu beyin, limbik bir sistemden olusur ve orta beyin olarak adlandirilir. Bizim i¢in derin
bir etki birakan ve her ne kadar da beynin bu kismi islevinde bilingsiz olsa da bunu anlamak
onemlidir ¢linkii baglar beyin sagin1 daha giiglii akil yiiriitme isleevleriyle iliskilendirir ve ona

bilgi besler.

Limbik sistem kolayca uyandirilabilir ve miisterinizin diisiincelerine hakim olur,
hiikmeder ve gerek miisterinizin davraniglar1 konusunda gerek satin alma kararlarin1 vermede

tizerinde biiytik bir etki yaratir (Hazeldine, 2013).

Insanlarin gercekleri satin aldigini sdylemek tamamiyle yanlistir. Arastirmalar
insanlarmn duyguya dayali satin alma yaptiklarin1 gdstermektedir. insanlarin iiriinlerinin kendi
hayatlarin1 ve islerini nasil degistirdiklerini dair birseyler duymalarina ihtiyaglar1 vardir.
Boylelikle duygusal beyne hitap ederekte icgiidiisel satin almalari tetiklemis olursunuz.

Satislarinizi stirdiirebilmek i¢in yapabilecegini en 6nemli ve tek seydir (Winegar, 2017).

Duygusal beyin deneyimler iireten davraniglarin anilarin1 kaydeder bu yiizden insanda
duygu olarak adlandirdigimiz seylerden sorumludur. Limbik beynin ana yapilar1 hipokampus,

amigdala ve hipotalamustur.

Limbik beyin, bilingsiz olarak yaptigimiz davranigmalarimiz {izerinde giiglii ekti

biraktigimiz deger yargilarinin yeridir (thebrain, 2012).
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Hipokampus

Amigdala

Beyincik

Sdringen Beyni

Resim 4.6. Neokorteks, Corpus Callosum, Talamus, Hipokampus, Beyincik, Siiriingen Beyni,
Hipotalamus, Amigdala

Kaynak: (Duman, 2017).

3. Akiler/Mantiksal Beyin

Bu beyin, korteks ve neo-kortekten olusur ve ayni zamanda “yeni” beyin olarak da
adlandirilir. Beynin bu kism1 duyulardan alinan bilgileri isler ve diisiinme, konusma, 6grenme,

hatirlama ve karar verme gibi biligsel islevleri diizenler (Hazeldine, 2013).

Bu beyin, insan dilinin, soyut diislincenin, haya giiclinlin, ve bilincin gelismesinden
sorumlu olmustur. Neocortex esnektir ve neredeyse sonsuz 0grenme kabiliyetine sahiptir.

Neokorteks ayrica insan kiiltiirlerinin gelismesini saglar (thebrain, 2012).

Mantiksal beyine hitap etmek ¢ok Onemlidir. Duygusal cekiciligi desteklemek igin
gerceklere ve rakamlara sahip olmak gerekir. Alict sadece duygusal ¢ekiciligi satin aldiktan
sonra istekleri ya da talepleri destekleyecek gercek seyler ararlar. Iddilarmizi yerine
getirebildiginizi gostermebilmeniz mantiksal beyinde giivenilirlik agisindan oluk¢a nemlidir.

Giivenilirligi aldiktan sonrada miisteri géziinde de oldukca 6nemli birisi haline gelirsiniz.

Sonug olarakta miisteriye bu denli yaklagsmak miisteriyi satin alma kararinin hazir

oldugu yere gotiiriir (Winegar, 2017).
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3.5. BILIME DAYALI SATISIN TANIMI

Bilime dayali satis, sosyal psikoloji, sinirbilimi ve davranigsal ekonomiyi igeren bir
satis teknigidir. Bu yeni satis yaklasimi, satin alma siirecinin her bdliimiinde satis elemani
olarak performansinizi artirmaniza yardimei olan denenmis ve test edilmis bilimsel yontemlere
dayanmaktadir. B2B satis uygulamalari satig¢ilarin kendilerine odaklanirken, bilime dayali
satig ise herhangi bir satis siirecinin en 6nemli kismina odaklanir. Bilime dayali satis, alicilarin
beyninde neler olup bittigini ve beyinlerinin nasil etkilenebilecegini anlamak i¢in bilimsel
arastirmalar1 kullanir. Satis yapmak icin beynin kabloya baglandigi seklinde satis yapmaya
basladiginizda satiglariniz kesinlikle artacaktir. Bunu soylerkende satiglarin artmasi igin
yillardir bilimsel arastirmalar yapilmis oldugunu séylememize gerek olmasa. Bilime dayali
satisa baslamaniza yardimci olmak icin kullanabilecegimiz bilim temelli satis tekniklerinden

21’in listesini asagidaki gibi 6zetleyelim.

1. 5 Dakika I¢erisinde Kontaklar1 Yonetmek

Miisterilerinizle ne kadar bir siirede iletisim kurmay1 bekliyorsunuz? Bilim bizesatin
alma isleminin alicilarin ilk sorusturma yaptig1 zamana daha yakin bir zamanda satis yapmanin
daha etkili olabilecegini sdylemektedir. Ancak, aliciyla iletisim kurmadan dnce beklediginiz
her dakika, ilgi seviyelerinde garpici bir diislise yol agabilir. Baz1 saticilar miisteri adaylarinin
onlerine kadar geldigini gérmekte ve o an cevap vermek yerine cevap vermek igin sonra bos
vakti olana kadar beklemektedir. Eger bunu sende yapiyorsan biiyiikk bir hata yapiyorsun

demektir.

M
ster

ada
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usu
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nin

dak

iyil

-

Resim 4.7. Arama Doéniisiimii Hizimin Etkisi

Kaynak: (MacDonald, 2019).
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Her zaman gerceklesebilecek hizli satis firsatlarina cevap verin. 5 dakika igerisinde

yanit verirseniz bir miisteri adayiyla basarili bir sekilde iletisim kurmaniz 100 kat daha olasidir.

2. Potansiyel Miisterilere Ulasmak I¢in 6 Girisimde Bulunun

Miisterileriniz ile kag kere iletisimde kaliyorsunuz?

Bir ¢ok satic1 bir ya da iki kez arar sonrasinda pes eder ama sen yapma! Akilli satis
otomasayonu “Velocify” den yapilan arastirmalara gore 6 kere girisimde bulunmay sihirli bir
sayl olarak kabul ettigini sOyliiyor. Potansiyel miisterilerinizi aramak i¢in 6 girisimde

bulunarak irtibat oranlarmizi 6nemli 6l¢iide arttirabilirsiniz (MacDonald, 2019).

3. Sabah Erken ya da Ogleden Sonra Arayin

Miisterilerini ne zaman arayacaksin?

Sabah saatlerinde ya da is giiniiniin sonunda kendileri i¢in uygun bir saatte ararsaniz,
alic1 sizinle daha iyi bir ruh hali ile i¢inde olabilir. Sektore gore gore kesin ya da dogru zaman
degisiklik gostebilir ama arastirmalar aranacak en iyi zamanin genellikle sabah icin 8 ile 9

arasinda, 6gleden sonra igin 4 ile 5 arasinda oldugunu géstermektedir (MacDonald, 2019).

4. Carsamba veya Persembe Giinleri Arayin

“Arama glinlerinizi” zamaniniz oldugunda ya da alicilarin zamani oldugunda mi

planliyorsunuz?

Bilimsel arastirmalar, alicilarin bazi gilinlerde digerlerine gore daha duyarli olacagini
gostermektedir. Sasirtict olmayan bir sekilde, Pazartesi’de alicilari aramak ¢ok iyi degil ama
Sali giiniiniin de arama yapmak i¢in bir o kadar kotii oldugunu biliyor muydunuz? Sizin i¢in
arayabileceginiz en iyi giin sektore gore degisiklik gdsterebilir bu nedenle, alicilarinizin
standart haftasin1 anlamak i¢in aramak arastirmalarinizi yaptiginizdan emin olun. Bununla

birlikte, veriler bize hafta sonundan hafta ortalarina kadar aramanin en iyi giinii oldugunu

gostermektedir (MacDonald, 2019).
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Moncey | 2
Tuesdey | -
Thurscey | - -

Resim 4.8. En Verimli Arama Giinleri

Kaynak: (MacDonald, 2019).

Bir ¢ok insan i¢in Carsamba ve Persembe, miisterilerinizle en iyi kontagi kurmak igin

en 1yi giinlerdir.

5. O Yoreye Ait Bir Numaradan Arama

Alicilarinizi aradiginizda onlarin telefonunda hangi numara ¢ikiyor?

Ucretli bir numara ya da mesafesi uzak bir yerin telefon numarasi ise telefon cevaplama
olasiliklar1 daha digiiktiir. Yazilim Onerileri arastirmalarina gore eger alicilar aradiginiz
numaranin alan kodunu bilirlerse telefonlariniza cevap verme olasiligr %300 den daha fazladir

(MacDonald, 2019).

m Extremely likely
Out-of-state m Likely
Unlikely

m Extremely unlikely

Loca

Resim 4.9. Bilinmeyen Cagrilarin Cevaplanma Olasiliklari

Kaynak: (MacDonald, 2019).



6. Giiliimse ve Olumlu Ol

Alicinizla konusmaya basladiginizda agzinizdan ¢ikan ilk kelimeler nelerdir? Kiiciik bir

konusmami yoksa bir sohbet mi?

Havanin ne kadar korkun¢ oldugu konusunda yorum yapmanin bir fark yaratmadigini
diistinebilirsiniz ve bu durum satis yapma olasiliginiz1 olumsuz olarak etkileyebilir. Eger kotii
bir sabah ge¢irdiyseniz bilimsel arastirmalarinda gosterdigi gibi olumlu diisiincelerle ya da
yorumlarla giine baslamak sizin i¢in daha karli olacaktir. Tipping.org'dan bir arastirma, otel
misafirlerine sadece giinaydin diyen ve olumlu bir hava tahmini veren garsonlarm %27

oraninda bahsislerinin artabilecegini buldu (MacDonald, 2019).

7. Rekabet Konusunda Kotii Konusma

Rakipleriniz hakkinda kotii seyler mi soylersiniz? Eger Oyleyse bunu kesinlikle
yapmayin. Diger insanlar veya sirketler hakkinda kotii seyler séylemek, Spontan Trait
Transference adli bir fenomenle sonuglanir. Beyin konusmayi yapan kisiyi dedikodu ve
olumsuzlukla iliskilendirerek ¢alisir. Bu sebeple bir aliciya bir rakip hakkinda olumsuz bir sey
sOylerseniz, bu durum sizin alictya olumsuz kisiliginizin oldugunu gosterir. Bilimsel
aciklamalar der ki; rekabetiniz hakkinda kétii yorumlarda bulunursaniz, bu yorumlar alicinin

goziinde kisilik 6zellikleriniz olarak sizlere geri doner.

8. Beden Dilinin Giiciinii Hatirla

Bir satis elemani olarak kullanmak istediginiz kelimeleri dikkatlice diisiindiigliniizden
eminiz ama bu asamada beden dilinine ne kadar dikkat ediyorsunuz? Sorusu olduk¢a 6nemli
aslinda. Sayisiz yapilan aragtirmalar sonucunda etkili s6zsiiz iletisimin alicilarin davranislarini
canlandirmak i¢in gerekli oldugu sonucuna varmistir. Davranig arastirmacist Vanessa Van
Edwards bir ¢alismasinda sozlii verilmek istenen mesajlart pekistirmek i¢in beden dillerinin
kullanim1 konusunda sadece tek bir seans almis olan satis elemanlarini incelemeye aldi.
Arastirma sonucunda gercekten etkili bir beden dili kullanan atis elemanlarinin satig adetlerinin

%56 oraninda arttig1 ortaya ¢ikt1 (MacDonald, 2019).
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9. Satis Yapmak I¢in Sosyal Medyanin Giiciinii Kullan

Patronunuzun ig yerinede siki bir “sosyal medyay1 kullanmak yasak™ politikast var mi1?
Dogru kullanildiginda, sosyal medya en etkili satis kanallarindan bir tanesi olabilir. Sosyal
satis uzmani Jim Keenan tarafindan yapilan bir arastirma sonucunda, satis yapmak icin sosyal
medya kullanan satis elemanlarmin% 78,6's1 sosyal medya kullanmayanlara satig yaptigin
ortaya c¢ikardi. Ayrica, sosyal medya kullanan satis temsilcilerinin hedeflerine, ulagma

olasiliklart her zaman daha yiiksek olmustur (MacDonald, 2019).

Sosyal medyay1 kullananlarin daha fazla satis yaptigini asagidaki ¢izelgede gorelim:

Reps sell more using online social networks

m All others

Qo
- 55% 54
49% 48%
42%
Team quota attainment Renewal rate Forecast accuracy

Resim 4.10. Sosyal Medya Kullammminda Takim Hedeflerinin Ulasmada Yenileme Oranlar1 ve Tahmin

Dogrulugu

Kaynak: (MacDonald, 2019).

Glniimiizde de satis yetkilileri icin en degerli sosya medya agi kuskusuz ki
LinkedIn’dir. Harward Universitesi tarafindan yaymlanan bir arastirmada, diizenli olarak

LinkedIn kullanan satis personellerinin %40’nin gelirinin sosyal medya kullanimina bagh

oldugunu buldu (MacDonald, 2019).
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10. Siiriicii Olun

Alicilar i¢in tutkulu olmak ya da tutkulu bir sekilde satis yapmak icinizden geliyor mu?

Bilim, basarili olmak i¢in kars1 konulmaz bir istek ileten “siirticliler” olarak adlandirilan
bir kisilik tipine sahip insanlar1 tanimladi. Onlar “rekabetci, iyimser ve hirsli” olma
ozelliklerini tagimakta. Herkes bu yeteneklere sahip olmak i¢in ¢alisir ama eger siz ise satis
personeli aliyorsaniz, aldigimiz satis personellerinde bu yeteneklerin zaten dncesinde onlarda
var oldugudan emin olmaniz gerekecek. Satis arastirmacilarinin 80 yillik arastirmalarina gore,
en iyi satis elemanlarmin “siiriiclilerin” 6zelliklerini tasidigini kanitladi. Ama buna karsilik
olarakta, performanslarinin altinda olan satig elemanlar ise isvereni i¢in yilda en az 6 maasin

tizerinde ve satis kayiplarina mal olabilir (MacDonald, 2019).

11. Satislarin Rekabeti¢ Dogasinin Tadim1 Cikarin

Miimkiim oldugunca yapilan bir ¢ok satista kazanan taraf siz olmak ister misiniz?

En iyi performans gosteren satis temsilcileri rekabet¢idir ve satislar sadece bir is olarak
gormezler. Bu ylizden kazanma terimini satis alaninda ¢ok kullanirlar. 2003 yilinda pazarlama
profesorii Balaji Krishnan ve meslektaglart tarafindan yapilan bir arastirmada 182 satis
gorevlisi tlizerinde bir test yapti. Testin sonucunda da rekabet etmek, satis gorevlilerinin aha

cok ¢aligmasina ve ayn1 gorevde olanlardan daha iyi performans gostermesine neden oldu.

12. Tyimserlige Evet Diyin

Bir bardaga baktiginizda yar1 bos olarak m1? Yoksa yar1 dolu olarak mi1 goriirsiiniiz? Bu
sorunun cevabinin satislarda ne olabilecegini merak ediyor olabilirsiniz ama bilim ¢ok net ve
gayette aciktir. Satiscilarda iyilik iizerine ilk arastirma ve ¢aligma yapan kisiler psikiolog

Martin Seligman ve meslektaglaridir.

Bir milyondan fazla satig elemanini igeren 30 yil1 askin bir arastirma, iyimser olmanin
degerli bir 6zellik oldugunu gosterir. Bu arastirmalarda en kayda olani ise 1986 yilinda Martin
Seligman ve Peter Schulman’in Metropolitan Life’taki iyimserlik ¢alismasi i¢in 14.000 aday1

test etmesiydi. Sonuglar ise iyimlerlerin siireli olarak karamsar sattiklartyd.
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Bu tek defaya mahsus yapilan bir aragtirma degildi, yine 1995 yilinda yapilan bir
arastirmada, ofis triinleri, emlak, bankacilik ve otomobil satiglart dahil olmak iizere ¢esitli
enduistrilerdeki satis gorevlilerinin yer aldigi sonuglar bir benzeriydi ve iyimserlerin %20 ile

%40 arasinda karamsarlik sattig1 gézlemlendi.
13. Disa Doniik ya da Ice Doniik Olmak

Eger i¢e doniik bir yapiniz var ise, disa doniiklerin en iyi satis yapan insanlar oldugun
duymul olabilirsiniz. Ama su dogru degildir; ne sadece ice doniik ne de sadece disa doniik
insanlar en iyi satisgilardir. Onlar yani en iyi satig yapanlar ortamin yansimasidirlar. Hem ige
doniik hem disa doniik ne demektir? Genelde i¢ ve disa doniik olmanin merkezine yakin olan,
her iki taraftanda ozellikler tasiyan, enerji toplamak i¢inde kimi zaman yalniz kalmay1 tercih
eden kimi zamanda sosyalesmek isteyen kisidir. Bu tiir insanlar hem bagskalarinin yaninda

olmaktan hoglanirlar hem de yalniz kaldiklar1 zamanarin tadin ¢ikartilar.

Psikoloji Bilimi'nde yaymlanan 300 satis uzmanindan olusan yakin zamanli bir
aragtirmada, arastirmact Adam Grant su bulguyu paylasti: Hem i¢e doniik hemde disa doniik
kisiliklerin satig¢t nitelikleri vardir. Arastirmadan elde edline bir diger 6nemli nokta ise, hem
ice hem de disa doniik satis elemanlarinin adece disa doniik olan satig elemanlarina gore %32

oraninda daha fazla gelir elde ettigini sdylemektedir (MacDonald, 2019).

1 00 e T
5 2 00 — T
= 000

Extravers

Resim 4.11. Disadoniikliik Grafigi

Kaynak: (MacDonald, 2019).
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14. Daha Yakin Olun, Danisman veya Uzman Olun

Herkesin satisa olan bir yaklagimi mevcuttur. Sizin yaklagiminiz nedir?

Bilimsel ¢alismalar 8 ana satig yaklagimi kategorisini tanimlamislardir. Bunlar; Hiyake
anlatanlar, Odaklayicilar, Anlaticilar, Saldirganlar, Sosyalciler. Bununla birlikte aragtirmacilar
tarafindan 800 satig gbrevlisine yapilan bir aragtirmada satis uzmani olan Lynette Ryals ve lain
Davies diger kalan 3 6zelligin en basarili oldugunu belirttiler. “Yakin Duranlar, “Danigmanlar”

ve “Uzman” olanlar (MacDonald, 2019).

Bir aragtirmaya gore yakin olanlar, en biiylik miisterileri inandirmada akici ve diizgiin
konusan kisilerdir. Danigsmanlar, alicilarini dinlemeye ve problem ¢6zmeye odaklanma
egilimindedirler. Uzmanlar ise satisin hemen hemen her alaninda kabiliyetli ve ileri
zekalilardir. Kisacasi ortaya ¢ikan sey, satis gorevlilerinin sadece %37 sinin bu 3 6zellige

sahip olan satig gorevlilerinin en basarili olduklariydi (MacDonald, 2019).

15. Birden Fazla Secenek Sunun

Alicilariniza bir sey satmak istersen onlara ne kadar secenek sunuyorsunuz? Tiiketici
Arastirmalart Dergisinde yayinlanan bir ¢aligmada Pazarlama Profesorii Daniel Mochon, {iriin
seceneklerinin sayisinin fazla olmasinin alicilarda biiyiik bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikardu.
Daniel’in en iinlii deneylerinden biri ise bir DVD oynaticist satin almak isteyen tiiketicilere

dayaniyordu.

Bir sovrumda tek bir DVD oynaticist gosterildiginde sadece %10 satin alinma
gergeklesti. Ancak, Daniel ikinci bir DVD oynaticiy1 piyasaya siirdiigiinde, satis sayis 1% 66
artis gosterdi. Alicida beynin risk algisini en aza indirmenin bir yolu, birden fazla se¢enek
sunulmasidir ve bu yiizden “en dusiik riskli” segenegini kendileri bulabilmektedirler

(MacDonald, 2019).

16. Alicilarimiz Gibi Davranin

Alicilarinizin size nasil davrandiini veya size nasil cevap verdigini fark ettiniz mi?
Bilime gore konustugunuz birinin size kendi jestlerini, ifadelerini ve durusunu yansitmasi
algilarmizin biiyiik arttirabilecegini gostermektedir. 2009'daki bir calismaya gore, birbirleriyle

miizakere eden gorevli 60 kisiden olusan bir ¢calismay1 icermistir.

76



Birbirlerinin konusmalarin1 ve duruslarini yansitarak, gecirdikleri zamanin %67’lik
kismini anlagarak gegirdiler ama birbirlerini yansitmayanlar ise sadece zamanin %12,5’luk
kisminda anlasabildiler. 2011° deki baska bir c¢alisma ise 100 den fazla miisteriyi
kapsamaktaydi. Perakende satis gorevlilerine miisterilerinin davraniglarini yansitmalari
istendiginde, daha fazla {irlin satin almislar ve sirket hakkinda daha olumlu bir izlenimleri
olmustur. Alicilarinizin s6zlii ve sozsiiz davraniglarini yansitmak, sizinle ayni fikirde olma

isteklerini 6nemli 6l¢tide artiracaktir (MacDonald, 2019).

17. Kendine inan

Hig¢ yeteneklerinizden siiphe ettiniz mi? Herkes zaman zaman yapsada, ister erkek

olsun ister kadin olsun nasil basarili oldugu 6nemli degildir.

Crisis of Confidence: “Sometimes I'm afraid that others will
discover how much knowledge or ability | lack”

3 agres Agree [= = sagree =X

Resim 4.12. Aym Fikirde Olan ya da Aym Fikirde Olmayan Kadin ve Erkek Katihmcilar

Kaynak: (MacDonald, 2019).

Aslinda kendimizden ve yeteneklerimizden sliphe etmek psikologlarin “sahtekar
sendromu” olarak adin1 vermesi gibi yaygin bir konudur. Bir arastirmaya gore, kendine giiveni
arttirmanin en iyi yollarindan biri, gecmiste nasil basardiginizi diisiinmekten ve yansitmaktan
geciyor. Ardindan, kendinize yliksek sesle gecmiste kazandiginiz basarilarin gelecekte ne
kadar iyi performans gostereceginizin kaniti oldugunu sdyleyin. Sunu da unutmaym ki
sahtekarlik sendromundan ka¢gmak performansinizi ve karizmanizi arttirabilir (MacDonald,

2019).
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18. Yanhs Maliyet Yanilgisindan Kacinin

Ileriki zamanda ista edecek misin? Ya da Ne zaman isi birakacagini hi¢ bilmeden
devam mi1 edeceksin? Sunk maliyet yanilsamasi, insanlarin zaten zamana, enerjiye ve kaynaga
yatirim yaptiklari bir seyi yapmaktan vazgegmek istememeleri durumunda olan sey oldugunu
ifade edilmektedir. Bu sebeple batik maliyet yanlisligindan kaginan saticilar, kaynaklarimi daha
fazla karli firsatlara ayirabilirler (MacDonald, 2019).

19. Giiveninizi Parlatin

Insanlar sizi tammladiginda, kendinden emin kelimesini kullaniyorlar mi1? Hoffeld
Group tarafindan yapilan ¢ok sayida ¢alisma bize sunu gostermistir. Birisi kendine giivenerek
davrandiginda, sdylediklerine daha fazla agirlik eklemis olur. Fakat giivenle ilgili komik olan
sey ise, giiveni hissetmeseniz bile sahte davranarak giiven kazanabilirsin. Giiven duygusunu

taklit ederek, zihninizi vitese sokmaya yardim edebilirsiniz.

Diger bir deyisle, gliven veren beden dilini kullandigin zaman, oyunculuk
yaptiginizdan emin olmaya baslayacaksiniz. Carnegiec Mellon Universitesi’ndeki
arastirmacilar, giivenin gosterilmesi gliven olusturmada geg¢mis performanstan daha etkili

oldugunu buldular (MacDonald, 2019).

20. Devamh Giiliimseyin

Alicilar sizi sicak ve ulasilabilir buluyor mu? Eger bulmuyorlara, bunu iyilestirmenin
cok kolay bir yolu var. Onlara sadece daha fazla giilimseyin. Giiliimsemenin bir insana nasil
ulasilabilir oldugunu algilamamizla nasil yakindan iliskili oldugunu Dr. Robert Zajonic bir ¢ok
caligmasinda bize giilimsemenin viicuda ne oldugunu analiz etti. Analizinde Giiliimsemenin
beyine kan akigimi arttirdigini ve viicut sicakligini diisiirdiigiinii gérdii. Bu sonuclar zevk

duygular1 ve artan giiven duygusunu ifade etmektedir.
Hepsinden 1iyisi de, birine giiliimsediginizde, gililmekte oldugunuz kisinin beynini

harekete geciriyor olmaniz. Boylelikle sana geri donecek olan giilimsemeleri de arttirmig

oluyor olmanizdir. Giiliimsemek daha sicak karsilanmaniza sebep olur ve aragtirmalar sunu
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gostermistir ki; insanlar sizin sicakliginizi hissettiginde, size daha hizli glivenmeleri ve

fikirlerinizi benimsemeleri daha olasidir (MacDonald, 2019).

21. Doktor Gibi Hareket Et

Alicilarimz sizinle sohbet ediyorlar m1? Insanlar olarak, kendimizle ilgili bilgileri
acmamiza ve paylasmamiza yardimci olacak, anlayislt sorular soran insanlarla konugmaktan

zevk aliyoruz.

Harvard'daki aragtirmacilar, beynimizde, en sevdigimiz konu hakkinda kendi kendimiz
hakkinda bilgi tartisirken neler oldugunu arastirdilar. Arastirmacilar kendimizden bahsetmenin
zevkle baglantili oldugunu ve sadece kendi algimizi degil, ayn1 zamanda konustugumuz kisi
hakkindaki algimiz1 da gelistirdigini ve degistirdigini gosterdi. Bu nedenle doktorlar giivenilir,
saygin ve arkadas canlist olarak algilaniyor cilinkii normalde bagkalarina cevap vermek
istemediginiz sorulart sorma egilimindedirler. Alicilarina anlayigh sorular soran saticilar,

satislarin artmasina yardimcei olan daha keyifli bir satin alma deneyimi yaratir.

Bu 2s1 bilimme dayali satis tekniklerinin sonucu olarak; Satig sektoriinde rekabet

etmek giicliidiir ve bu yilizden basarili olmak i¢in her sansa ihtiyaciniz vardir.

Iyi haber su ki, bircok satis elemani hala satislarin nasil artirilacagina dair modasi
geemis yontem ve tekniklere giliveniyor. Bu 21 bilime dayali satis teknigi, satislarinizi ikiye
katlamaniza yardimci olabilecek denenmis ve test edilmis bilimsel ilkelere dayanmaktadir. Bu
nedenle, bir dahaki sefere bir satig toplantiniz oldugunda veya yeni bir potansiyel miisteriyle
konustugunuzda, satis hattiniz {lizerindeki olumlu etkisini gérmek i¢in kendinizden birini

deneyin ve kendinize asagidaki sorulari sorun (MacDonald, 2019).

e Yakin zamanda “dOniistiiriilmiis” bir bilim temelli satis eleman1 misiniz?

e Hangi satis teknikleri sizin i¢in ise yarar?
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3.6. NORO SATISIN TANIMI

Bilgisayar ¢aginin ve sanal platformlarin pazarlama diinyasina yaptiklar: katkiyr takdir
etmek i¢in birgok neden vardir. Bu nedenlerden biri, sirketlerin yatirnm getirisindeki farklarin
artmasidir. Satis alaninda, diinya bir bilim kurgu filminde yapildigi gibi en son araglari

kullanilmaya basland1 ancak bunlar gergek hayatta gercekten var ve ige yartyor.

Neurosales terimi, insanoglunun igsel davranislart iizerine yapilan c¢aligsmalarin
ardindan bu sinirsiz bilgi alaninda dogmustur. Bilingaltinin kimsenin daha 6nce gérmedigi
kismi artik somut sayilarla gosterilebiliyor, bu da bir sirketin stratejik hedeflerini ¢izmeden

once saticilarinin hedef kitle hakkinda daha fazla bilgi edinmesini miimkiin kiliyor.

Yapilan aragtirmalara gore, bir insan tarafindan verilen kararlarin % 85'i bilingaltinda
olusturulur ve sadece % 15" gercekten bilingli ve rasyonel kararlardir. Bu saticinin miisteriyi
degistirmek i¢in elinde yeni bir giice sahip oldugunu ve duygulara hitap etmesi anlamina gelir.
Bu durum su anda noropazarlama ve geleneksel satig arasindaki en biiylik farki olusturuyor.
Ciinkii satis tekniklerine onemli iki sey dahil ediliyor. Insan duygularnin ydnetimi ve beynin
alis ve satig slireclerinde beynin nasil galistigina dair sinirbilimden edindigi bilimsel

bilgileridir.

Neurosales ile, saticilar cinsiyete ve yasa gore boliinmiis, geleneksel yontemlerin
tizerinde 6nemli bir avantaj olan kisisellestirilmis bir mesaj kullanabilirler. Ancak herkesin

sordugu soru sudur: Neurosales ve Neuromarketing arasindaki iliski nedir?

Bu iligki aslinda 6n planda degilde isin mutfak kisminda yani arka kisminda yer
almaktadir. Her ikisi de dogrudan markalar i¢in en 6nemli olan seylere gider. Satiglarda temel
sinirbilim kavramlarini uygulamak ve herhangi bir {iriin veya hizmet hakkinda karar alirken
tiiketicilerin beynini incelemek. Trendler, tiiketicinin son yillarda gosterdigi degisikliklere
kendilerini uyarladi. Daha dnce normal veya giivenli olan sey diger kodlarla ele aliniyordu ve
ve sadece yeni hedef kitlenin davranisina dikkat etmek zorundasiniz. Simdi Neuromarketing,

bir iirlin veya hizmetin tadin1 degistirmek veya artirmak icin beyne ulasan duygular1 bastan
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cikaran kampanyalar yiiriitmektedir. Aslinda, sinirbilimi burada hayati bir rol oynar, ¢linkii
pazarlama serebral yarim kiirelerden tiiretilen duygular1 bilmek ve daha sonra stimiilasyon

uretmek zorundadir.

Neuromarketing’in amaci, tiiketicinin nasil diislindiiglinii, insan zihninin nasil
calistigini, ihtiyaglarina gore ne diislindiigiinii ve ne sdyledigini veya ne istedigini, bir iirlin
veya hizmetin markas1 hakkinda bir karar vermek {lizereyken bilmek oldugunu bilmektir

(Coronado, 2018).

Kisaca geleneksel satisin tanimindan baglayacak isek eger, sunu sdylemekte fayda var.
Bir ¢ok isletme satis pozisyonlar1 ya da gorevleri ile ilgili tanimlarin tam olarak yapmadigini
sOyleyebiliriz. “Satis ve satige1” ile ilgili kavramlarn birbirinden oldukg¢a ayri tanimlardir.
Kokeninde ayni is vardir ama gorev itibari ile ¢cok farklidir. Bu terimlerin tanimini1 yapmadan
oncede maalesef bu tanimlardan bir tanesi glinlimiizde bir ¢ok sirketin bu konudaki anlayisini

ve ig yapma seklini temsil etmektedir ki her ne kadar kabul edilmesede.

Satis kelimesini kendi ¢ikarlar1 gercevesinde miisteriyi ikna edip onu istemedigi bir
tarafta karar almaya zorlamak olarak goriilen bir anlayis olsun. Bu anlayisa sahip bir satict
satislarinda gergekten basarili olma ihtimalini bekler misiniz? Devamli konusmaya gayret
gosterecek, otoriteyi hep kendisi kurmaya calisacak, eger is zora girerse miisterisini daha ¢ok

zorlayip onu tehdir edecek hatta ve hatta yallana bagvuracak.

Diger bir tarafta da miisterisinin ne istedigini anlamaya caligan ve miisterisine bu
konuda destek olmaya calisan bir satis anlayisin1 degerlendirirsek, bu anlayisa gore satisegi
miisterisine yalan sdylemek ya da onun ilizerinde otorite kurmaya ¢aligmaktan ziyade onun
cikarlarin1 koruma amacl hareket etme amacinda olacaktir. Elindeki bilgiler dogru bir sekilde
aktarmaya calisacak. Hatta tecriibelerini paylasarak miistersinin hedeflerine daha rahat nasil
ulasmas1 konusunda ona destek olacak. Simdi bunlar1 okursaniz hangi satig ve satig¢1 tanimi

kulapa daha hos geliyor?

Eger cevabimiz birinci tanim ise acil olarak tedavi gérmenizde fayda olabilir. Ciinkii
diisinmeyerek ve yanlis hareketlerle hatali devranis bi¢imi kendi davraniglariniza da
yanstyacak ve sadece miisterileriniz ile sinirli kalmayip yakin ¢evreniz, anneniz, babaniz hatta

ve hatta esinizle ve g¢ocuklarinizla da iligkilerinizin ve iletisimlerinizin kotiiye gittigini
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goreceksiniz. Evet giliniimiiz kosullar1 geregince iilkemizin hizli degisen ekonomik durumlari,
rekabetci is diinyasinin acimazsiz olusu ve bu biiyiik rekabetteki sirketlerin yiiksek hedefleri
sizleri bu tiir davraniglara itebilir ama buradaki amacimizi unutmamak c¢ok onemlidir. Eger
amacimiz uzun soluklu ve siirdiiriilebilir bir glivene dayali bir iligski olacak ise ikinci tanim

kulagimiza daha hos gelecektir (Aydiner, 2018, s. 15-18).

Psikolojik pazarlama, iiriinleri ve pazarlama kampanyalarini daha iyi konumlandirmak
icin tiiketici davranisini ve tiiketici psikolojisini kullanir. Miisterilerin iiriinleri se¢mek, satin
almak ve kullanmak i¢in kullandig1 siirecleri anlayarak, miisterilerini ve tUriinlerini ihtiyag ve
isteklerini karsilamak iizere ¢ekmek icin pazarlama kampanyalar1 olusturabiliriz. Miisterilerin
neden satin aldiklarini ve neden miisterilerin senin iiriinlerini satin aldiklarini1 genellikle o anki
psikolojileri ve davranislar1 etkilemektedir. Online magazalarin miisterileri cekmek ve satin
alma karar1 vermelerine yardimci olmak i¢in kullanabilecekleri cesitli psikoloji ve tiiketici

davranig taktikleri vardir. Bunlar1 bazi néropazarlama 6rnekleri ve ipuclari ile anlatabiliriz.

1. Fiyat Sabitlemesi: Fiyat sabitlemesi, daha diisiik bir fiyat gérmeden 6nce, yiiksek bir
fiyat goriirken miisterilerin sahip oldugu 6nyargiy1 kullanir. Pazarlamacilar bunu satig
yaparken ¢ok kullanirlar. Ornegin etiketin iizerine yapistirilmis gergek ya da orijinal
fiyat1 120 $ ile birlikte indirime girmis olan hali 39.99 $’ 1 da rahatlikla gorebiliriz. Bu
durumda iiriiniin oldugundan daha degerli olduguna inanmamiza yardimci olur ve satig

fiyatinin daha cazip goriinmesini saglar.

2. Zarardan Kacinma: Insanlar esdeger kazang elde etmekten c¢ok kayiplardan
kaginmay1 daha ok tercih ediyorlar. Ornek olarak bilim ¢ogu insan i¢in 20 dolar
bulmaktansa 20 dolar1 kaybetmemenin daha iyi oldugunu gozlemledi. Bunun

€6,

perakendeciler i¢in ne anlama geldigini, “’miisterilere ne kazanacaklarini agiklamak
yerine, lriliniiniizii satin almazlarsa ne kaybedeceklerini agiklamak daha iyi olur.”
Seklinde tanimlayabiliriz. Bu, iriin aciklamalarinda, reklam metninde ve e-posta

pazarlamanizda yapilabilir.

3. Riski tersine ¢cevirmek: Bir miisteri satin alma karar1 vermeden once, aklindan gecen
bir¢ok soru vardir. “Bu magazaya giivenebilir miyim? Ya iiriinii gondermezlerse? Ya

tiriinii begenmezsem?”. Riski tersine g¢evirerek miisteri korkularini azaltabilirsiniz.
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Miisterileriniz yerine riski kendiniz almalisiniz. Bunu yapmanin en yaygin yollar1 para

lade garantisi, iicretsiz iade edilebilme ve kalite glivencesinin olmasidir.

Kaybetme Korkusu: Kaybolma ya da “FOMO” denilen kaybetme korkusu (Fear of
missing out), insanlarin bir firsat1 ya da olay1 kagirdiklarini diistindiiklerinde hissettigi
sosyal kaygidir. Aligveris i¢in genellikle, yakinda sona erecek olan bir satigin, mevcut
istedikleri O6genin sinirli bir adette veya arkadaslarmin katildigi yeni bir trend

oldugunda FOMO'nun duygular1 goriilmeye baslanir.

Bu gibi durumlarda magaza sahipleri miisterileri harekete gecirmeye ya da ikna
etmeye tesvik etmek i¢in acil durumlarda ve sinirli stok durumlarinda harekete

gecmelidirler.

Sosyal Deney: Bir videoda ¢ok sayida izleme orani varken, izleme olasiliginizin gok
yiiksek oldugunu fark ettiniz mi? Veya bir makale hakkinda ¢ok fazla paylasim varsa,
bu paylasimlari kendinizinde yapmasi olast bir ihtimal mi? Bu is yerinde yapilmis
sosyal bir kanittir. Davranisimizi belirlemek i¢in siklikla baskalarinin veya kitlelerin

eylemlerine bakariz.

Magaza sahipleri olarak, daha fazla miisterinin markamiza giivenmesini saglamak ve
triinlerimizi satin almasini saglamak i¢in bunu rahatlikla yapabiliriz. Bu yontemlerden
bazilart da {rlniiniiziin goriintlilenme sayilarini, {riiniiniiziin = degerlendirilme
goriintiilerini/sayilari1 ~ ve  {irlinliniizii  kullanan  misterilerinizin ~ goriintiilerini

paylagmaktir.

Tegvik etmek: Bugiin online yapilan aligverislerin ¢ogu, az ¢aba harcanarak, ¢ok fazla
diisiinmeyi gerektirmeyerek hizli bir sekilde yapilmaktadir. Magaza sahipleri, ortalama
siparis degerlerini ya da sayilarini yiikseltmeye yardimci olmak i¢in anlik bildirim ile
satin alimlar1 arttirabilirler. Ornegin, miisterileri oline aligveris yaparken aligveris
sepetlerine aldiklari triinle ilgili ek bir {lirlin eklemeye tesvik edin. Alternatif olarak,

tirlin sayfasinda benzer veya Onerilen {iriinler 6nerebilirsiniz (Ferreira, 2018).
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3.6.1. Norobilim Tarafindan Detayhca incelenmis ve Onaylanmis Satislarimz1 Arttiracak

7 Etkili Prensip

Vikipedi'ye gore sinirbilim, “bir hayvanin viicudunun goniillii ve istemsiz eylemlerini

koordine eden ve viicudunun farkli yerlerinden gelen sinyalleri ileten bir parcasi” olan sinir

sistemi ¢aligmasidir. Online olarak bir dijital iirlin satiyor olsaniz da ya da bir har¢ ve tugla isi

yapsaniz da, bu davranigsal sinirbilim ilkeleri sizin i¢in ise yarayacaktir. Ayni zamanda

sinirbilimi pazarlama huninize daha fazla ziyaret¢i ¢ekmenize ve gegici ziyaretleri satisa

doniistiirmenize yardimer olurlar.

Generate Traffic

Generate Leaos

Generate
Prospects

rate 4

- Trafik Olustur

—) Musteri Adaylarini Olustur

Potansiyel Musterini Olustur

Satis Tekliflerini Olustur

Resim 4.13. Norobilim Yardim ile Satis1 Gerceklestirme Asamalar:

Kaynak: (NEIL, 2019).

Satislar1 artirmak i¢in kullanabileceginiz 7 sinirbilim ilkesini gdzden gecgirelim:
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1. Etki Birakarak Uriiniiniiziin Degerini Arttirin

Etkileyici bir pazarlama yapmak istiyorsan, gerg¢ekten onunla kucaklagsmalisin.
AdWeek’e gore, pazarlamacilarin neredeyse %60°1 gelecek 12 ay boyunca etkileyici pazarlama

biitgelerini artirmayi planliyor.

Influencer marketing budget over next 12 months

Increase budget (N
Maintain budget [ 11
Decrease budget [ 1°

Unsure | 20

Resim 4.14. Oniimiizdeki 12 Ay Boyunca “Etkileyici Pazarlama” Biitcesi
Kaynak: (NEIL, 2019).

)

“Etki, baskalarmi kendi bakis acgmizi benimsemeye ikna etme yeteneginizdir.’
Uriiniiniize gercekten (&rnegin, online kurs, e-kitap, yazilim gibi) inaniyorsunuz, bu nedenle

dogal olarak bagkalarinin da buna inanmasini istiyorsunuz.

Bagkalarina ikna etme yeteginizi satislarinizi onlarin duygularima hitap ederek

arttirabilirsiniz. Etki, tirlinlerinizin algilanan degerini artirir.

Gorliyorsunuz, etkili insanlar daha fazla {irlin satma egilimindedir. En iyi triinleri
yaptiklart igin degil ancak yillar gegtikge giivenilirlik saglayabildiler. Insanlar daime ne
sunduklarimza bakarak goriis ve fikirlerinize giivenir. Ornegin, dijital pazarlama diinyasinda
insanlar profesyonel pazarlama konusmacisi ve yazari Seth Godin'e giiveniyor. Ciinkii Seth
Godin 20'den fazla c¢ok sayida satan kitap yazdi. O ayni zamanda, aranan bir kamu
konusmacisi ve sosyal medya etkileyicisidir. Seth kelimeleri asla bosa harcamaz. Yazilarinin
cogunun, asagidaki gibi 200'den az kelimesi vardir, ancak bu yazilarin sosyal paylagimlari ve

etkilesimleri sasirticidir.
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Saying vs. doing

Does this group have a loyalty cath?

Are you wearing the team

sily lose their meaning. Sa

ow you actually feel. Not only th.

to sign up for a tribe that doesn't ask you to think, or take

it, in the long run, those are the very things that lead to the

judgment, care about your impact, do work that matters...” are significantly more

structions than, "Do it this way. Say it this way. Behave the way | told you to.

. . e R Posted by n November 18, 2015

Resim 4.15. Seth Godin’in Bir Konu Hakkinda Konusmasi ve Diisiinceleri

Kaynak: (NEIL, 2019).

Unutmayin ki bu etki popiilerlikle ayn1 degildir. Degistirilemezler, ancak birgok insan
onlar1 boyle gormektedir. Diinyaca iinlii bir aragtirma sirketinin baskan1 Brian Solis, Vocus ile
yaptig1 bir ankete yanit veren bir kisinin bu sekilde ifade ettigini bildirdi: “Popiilerlik sadece
sizin gibi insanlarin, sizi dinlerken etkisidir.” Online satig yaparken, popiiler olma isteginiz
odak noktaniz olmamalidir. Etkinizi gelistirmek i¢in zaman harcaym. Bu gergekten ciddi bir
zaman aliyor, ama bu ¢abaya deger. Ikna Psikolojisi kitabinda yazar Robert B. Cialdini, Ph.D.,
insanlarin beyin fonksiyonlarin1 normalde yapamayacaklar1 bir seyi yapmalarmi saglayan 6

faktort tanimlamaktadir.

0. Friendship Liking

Resim 4.16. Reciprocation: Karsihk Verme, Scarcity: Az Bulunurluk, Authority: Otorite, Consistency:
Tutarhlik, Consensus: Fikir Birligi, Friendship/Liking: Arkadashk/Begenme

Kaynak: (NEIL, 2019).
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Sadik bir kitle olusturan bir igerik pazarlamacisi olarak deneyimlerime gore, “Etki,
hedef kitleniz i¢in tutarl bir sekilde faydali igerik olusturma ve etkileyiciler ve okuyucularla

iliskiler olusturma yoluyla saglanabilir.” Seklinde agiklar etkinin tanimin1 Cialdini

Blog yazariysaniz, insaat otoritesinin ve insanlar1 etkilemenin ilk engelini ¢oktan
ortadan kaldirmigsinizdir. Macallan sirketinin pazarlamasi i¢in 32 kisiyi ikna etmeyi basardi.

Bu da, 150.000 kisilik bir izleyici kitlesine ulasma ve etkide biiyiik artisa neden oldu.

WHISKY STORY

&% THE WHISKY THE STORY THE BOUTIQUE NEW MASTE VISIT = 00QeQ
Resim 4.17. Macallan Viski Reklam Gorseli

Kaynak: (NEIL, 2019).

Yorumlara cevap verin, sorular1 cevaplayin ve sik sik bir okuyucunun blogunu ziyaret
edin ve onlara sitelerini nasil gelistirebileceklerine dair tlicretsiz geri bildirimler veya ipuglari
verin. Topluluk Oniinde konusma, kisisel markanizi olusturmanin ve sadik bir takip

olusturmanin bagka bir yoludur.

2. Uriiniiniizii Satmadan Once Kendinizi Satmahisiniz

Sen bir {irlinsiin. Ve, herhangi bir {iriin gibi, o iirliniin degerini basariyla iletmeniz
gerekir. Bu gergeklesinceye kadar, gergek iirlin veya hizmetlerinizi satmakta zorlanacaksiniz.
Odiillii satis blogger1 ve is yazar1 Geoffrey James: “ Herhangi bir kisi sizden veya sirketinizden
satin almaya gitmeden once, birlikte ¢calismaya deger birisinin fikrini 'satin almali'. Baska bir

’

deyisle, tipki bir is aday gibi, ilk géreviniz daima kendini satiyor.’
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Emailing pazarlamast en etkili pazarlama olusturma taktigidir ve bunu web
siteleri/agilis sayfalar1 ve ardindan igerik pazarlamasi izlemektedir. Ama bu taktiklerin her biri,

ilk 6dnce kendinizi, sonra {irlinii satarken daha 1yi ¢aligacaktir.

What are the MOST EFFECTIVE ONLINE TACTICS used for lead generation?

Email marketing 48%

Website or landing pages 44
Content marketing
Search engine optimization 3
Social media marketing
Webinars or virtual events

Paid search or online advertising

Il
R

Testing and optimization

Lead Generation Trends Survey, N=300

Ncendz Ascend? and Research Partners, Published July 2015
Resim 4.18. Miisteri Adaylarim1 Olusturmada Online Olarak Kullamlan En Etkili Taktikler Nelerdir

Kaynak: (NEIL, 2019).

Kendinizi satmak, asilmaz bir zorluk degildir. Bugiiniin pazarlama diinyasinda insan
beynine hitap etmek i¢in bir¢ok firsat var. Ancak birgok firsatla birlikte rekabet de giderek
hizla artmaktadir. Bir yazar, blog yazarlari, serbest ¢alisanlar, danismanlar, konugmacilar vb.
denizinde kalabaligin arasindan kendinizi nasil siyriliyorsunuz? Bu olduk¢a basit bir soru

clinkii cevab1 “irtiniiniiz hakkinda tutkulu oldun!”

Kendini satarken, parayla ilgili endiseli olmazsin. Sizin sorumlulugunuz, markanizin
ana mesajim iletirken baskalarinin beynine girmek. Unlii bir e-posta tabanli bir miisteri destek
platformu HelpScout sadece yardim masasi yazilimi satmaya c¢alismaz. Bunun yerine,

kendisini bir marka olarak da satar.
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£.% Help Scout

hot{theYproduct
A help desk for teams that insist on

A DELIGHTFUL

CUSTOMER EXPERIENCE

15-DAY FREE TRIAL \ P> SEE THE DIFFERENCE

Resim 4.19. Help Scout Firmasinin ik Olarak Uriiniinii Degil Kendisini Yani Markasim Satan Pazarlama
Calismasi

Kaynak: (NEIL, 2019).

[k 6nce kendinizi nasil satacagimzi &grenmek basarmiz igin kritik éneme sahiptir.
Uriinlerinizi satisa sundugunuzda ne olursa olsun, gekirdekteki olusturdugumuz marka
degerlerinizi potansiyel miisterilerinize aktarmak ve onlarla iletisim kurmak icin elinizden

geleni yapin.

3. Ogzelliklerinizle Ilgi Olusturun, Avantajlarla Istek Artirin

Miisterinize devamli ozelliklerinizi degil onlara saglayacaginiz ya da iiriiniiniiziin
faydalarin1 satin. Cogu kisi ve sirket, irlinlerinin ve hizmetlerinin miikemmel 6zellikleri

nedeniyle satildigini diistiniiyor. Olay aslinda sadece bundan ibaret degildir.

Harvard Business School bir arastirma calismasi yapti ve sonug olarak bir iiriiniin
faydalar1 nedeniyle satildigin1 buldu. Ancak, satiglar1 artiran avantajlar her zaman miisterinin
bakis agisindan acik degildir. Ister e-posta yoluyla, ister dogrudan postayla veya sosyal satisla

satiyor olun, iiriiniiniiziin 6zelliklerinin yan sira faydalarini da vurgulayin.

Uriiniiniiziin en giiclii avantajlarindan yola cikarak baslamak, miisterilerinize zor
kazandiklar1 paralarini degil, sosyal giivenlik saglamay1 hatirlatir. Avantajlarla satis yapmak,
miisterilerinizle seffaf oldugunuz anlamina gelir. Tam da bilissel islevlerinin istedigi bu. Metin

yazarlar1 bu konuda faydalarmn nasil satilacagin bilirler.
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Ornegin, Amerika’nin 35. Baskan1 Dan Kennedy, yillar boyunca satislarda 10 milyon
dolarin tizerinde satis kopyasi iretti. Bu durum Eben Pagan, Frank Kern ve birkag dijital
girisimci ile aynidir. Bu insanlar basarili oldu ¢linkii 6zelliklere degil, faydalara odaklandilar.
Basarili bir satis tamamen suna indirgenir: “Miisterilerinize  teklifinizin/iiriinlerinizin

ihtiyaglarini nasil karsiladigini gostermek.”

Unlii pazarlamact Kat Night sunu belirtir: Bir {iriiniin faydalarin1 dlgmek, iiriiniin
Ozelliklerini ag¢iklamaktan daha ¢ok satisla sonuglanma olasiligi daha yiksektir. Ancak,
yaniltict ihtimalleri ve miisterileri 6nlemek i¢in, {irliniin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak
zorundasimz. Ardindan, iiriinleriniz icin talep edilen arzular faydalarla arttirirsiniz. Insanlar
ihtiyaclarint karsilamak i¢in bir ¢oziim ararken, beyin islevlerinin aslinda aradigi sey
kendilerine hitap eden bir gelecek. Sosyal medyada depolayici bir gérev géren BufferApp'a
gore, “insanlar {iriin satin almiyor, kendilerinden daha iyi siiriimler aliyorlar” dedi. Tiiketiciler,
hayatlarin1 daha iyi hale getirecek iiriinlere para harcamaktan mutlular. iPod icat edilmeden

once piyasada MP3 calarlar vardi. Boylece iPod avantaji satti: “Cebinizde 1000 sarki”.

iPod.

o) | 1000 songs in your pocket.

Resim 4.20. Miizik Calar iPod

Kaynak: (NEIL, 2019).

Oyleyse, bir avantaj ile bir 6zellik arasindaki fark nedir? Bu, Onboard kullanan kisilerin
acikladigr sekilde soyledir: “Insanlar iiriin almazlar, kendilerinin daha iyi versiyonlarini satin
alirlar. Miisterileri kazanmaya calisirken, ¢icegin ozelliklerini tanimliyyor musunuz ya da ates
toplarim atmamn ne kadar harika oldugunu anlatiyor musunuz?” Ozetle, avantajlar sizin bir
iiriinle neler yapabileceklerinizdir. Ozellikler ise {iriiniin neler yapabilecekleri ile ilgilidir.
Benzer goriiniiyorlar, degil mi? Yine de tamamen farkli seyler. “Eliptik bir egitici ile
eklemlerinizi zorlamadan formda olabilirsiniz” yarar1 hedeflenir. “Kolay kayma hareketi,

zamanlayici, ayarlanabilir yogunluk ayarlar1” bunlarin tiimii 6zelliklerle alakalidir.
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Farklilik nerede?

Miisterilerin biligsel islevleri satin alma yolculuklarinda kenileri farkli yerlerdedir ve
sitenizi ziyaret ettiklerinde veya agilis sayfanizin satis goriintiisiinii goriintiilediklerinde sizin
icin ¢esitli diizeylerde giivende bulunurlar. Ancak, insan beyni 6nce bir gereksinimi tanimali,
daha sonra potansiyel ¢oziimler aramali, ¢oziimleri degerlendirmeli, harekete gegmeye karar

vermeli ve nihayetinde satin alma islemi yapmalidir.

"
2 . N\ X
4 Bir ihtiyag veya arzuyu \
a tanimak
/

Satin alma sonrasi Potansiyel ¢éziimler
vansima aramak

T

|
Satin alma Coziumleri

yapmak degerlendirmek
S I P

Harekete gegmeye karar
vermek

Resim 4.21. Miisterilerin Satin Alma Karar Asamalari

Kaynak: (NEIL, 2019).

1. ve 2. asamalardaki Ozellikleri kullanin. Faydalar, aslinda satin alma kararlarini
verdiklerinde (4. ve 5. asamalar) beyin aktivitelerinde daha iyi ¢alisacaktir. Wisconsin-
Madison Universitesi'nden Profesér Albert Wenben “Tiiketici Degerleri, Uriin Avantajlar1 ve
Miisteri Degeri: Tiiketim Davranist Yaklasimi” konulu bir ¢alisma yapti. Miisterilerin
perspektifinden bakildiginda, iirtinlerin nitelikler yerine bir faydalar paketi olarak goriildiigiini
(6zellikler) buldu. Online MBA egitimi veren bir sirket olan MBA Skool, bir iiriiniin avantaji
genellikle miisterinin sorularinin cevap oldugunu onerir. Muhtemelen, sorularin daha fazla
bilgi edinmek i¢in duygusal bir arzunun psikolojik fenomeninden kaynaklandigini zaten

biliyorsunuzdur.

91



Bir iiriinden elde edilen memnuniyet diizeyi, insan davranigina ve biligsel ndrobilime
bagli olarak degisecektir. Ne de olsa, iki kisinin de bir iiriine ihtiyaci olabilir, ancak birinin
umutsuzca ihtiyact olabilir, digeri ise onsuz yasayabilir ya da ihtiyag duymayabilir. En iyi
sonuclart elde etmek ig¢in, iriiniiniiziin avantajlarmin %70'ini ve oOzelliklerin %30'unu

vurgulayin.

Features= how it works
70% Benefits = what it delivers

Resim 4.22. Uriiniin Ozelliklerinin ve Faydalarimn Diyagrami

Kaynak: (NEIL, 2019).

Pazarlama danigmanligi hizmetleri ve iiriinleri diinyasinda bir Ornege bakalim.
Optimize edilmis ve isleyen web siteleri olan ¢ogu perakendeci i¢in, SEO ve e-posta
pazarlamasi bir Facebook sayfasindan daha faydalidir. Bu, diger perakendeciler i¢in her zaman

dogru degildir.

How effective are the following B2B lead generation tactics?

Company website
Conferences/ Tadeshows
Email marketing
Seanch engine
optimization (SEO)
Telemarketing

Virtual events/\Webinars
Public relations

Paid search (PFC)
Socia media

Online advertising
Direct mai

Print Advertising

B Very Effective [l Somewhat Effective Ineffective H Do nat use

Resim 4.23. B2B Miisterilerini Olusturmadaki ya da Yaratmadaki Alinan Pazarlama Aksiyonlari
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Kaynak: (NEIL, 2019).

Isletmelerin bir Facebook pazarlama kampanyasi hazirlamasia (hayran sayfasi dahil)
yardimei oluyorsaniz, ideal miisterilerinizi (6rnegin, islevsel bir web sitesi olmayanlar veya

diisiik performans gdsteren siteler) hedef alirken {iriin faydalarint mutlaka satmaniz gerekir.

Web sitesi analizi ve istatistiki veriler ortaya ¢ikartan KISSmetrics, hem ana
sayfamizdaki 6zellikleri hem de avantajlart vurguluyor. Ilk olarak, insanlarin KISSmetrics'in
diger analitik yazilim araclarina gore hangi analitik 6zelliklerinin eksik oldugunu sagladigini
bilmek istedigine inandirtyor. Ardindan, bu 0Ozellikleri kullanmanin faydalarini, yani,

pazarlamacilarin, site sahiplerinin {iriinlimiizle neler basarabilecegini vurguluyor.

@KA'SS netres PRODUCTS NRMEMG  CUSTOMERS  ~=0UT  BLOG 1888 707 5477

feature)

Built to Optimize Marketing

Kissmetrics dellVers key InSIghiS ShdRImBIVIRESr actions to turn visitors into customerss

CHANGING THE WAY MARKETERS WORK

Resim 4.24. Kissmerics’in Web Sitesi Analizi

1w emmee ey s o srncurn

Kaynak: (NEIL, 2019).

Insanlar {iriinleri duygusal olarak satmn alir ve alimlar1 mantikli bir sekilde hakli ¢ikarir.
Beyin bilimini, ozelliklere ilgi duymak ve faydalari olan giiclii bir arzu yaratmak ig¢in
kullandiginizda, potansiyel miisterilerinizin nerede olduklarin1 karsilar ve onlara satin alimda
giivende olmalan i¢in ihtiya¢ duyduklar sosyal giivenlik ve sosyal kanitlar1 verirsiniz. Uygun
duygulart uyandirdiginizda miisteriler, {irliniinlize neden yanit verdiklerini bile bilmiyor

olabilir. Ama onlar1 satin alacaklardir. Unutmaymn ki, faydalar1 bir iirlinle yapabileceginiz
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seylerdir ama 6zellikler ise {iriiniin neler yapabilecekleridir. Bu konuda birka¢ diinya 6rnegine

bakacak olursak:

Twitter benzersiz bir mikro blog platformudur. Zaman ¢izelgenizi ger¢ek zamanda
giincellemenize yardimci olur. Ancak, bunlarin hepsi platformun avantajlarina dayanarak kendi
deger onermeleriyle baslamistir: “Bir konusma baslat, ilgi alanlarin kesfet ve var oldugunu

bil.”

Welcome to Twitter.

2 Download on the ANDROID APP ON
‘ App Store ” (’OOSIC % View other devices

Resim 4.25. Twitter’mn Ne Gibi Ozellikler ve Faydalar Sundugunu Gosteren Gorsel

Kaynak: (NEIL, 2019).

Volusion.com, yazilimin temel faydasini basit ve giiglii bir sekilde yansitan benzersiz

bir deger 6nermesine sahiptir.
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\{VOIUSWH Foatures  Pricing  Gallory  Services  Resources  Company

Create Your Online Store

With the all-in-one solution for selling online

Resim 4.26. Volusion.com’un Faydalarim Gésteren Net Bir Gorsel ve ifade

Kaynak: (NEIL, 2019).

Uriiniiniizii incelemek ve 6zelliklerini, avantajlarmi ve rakip iiriiniiniize gére avantajim

bilmek sizin sorumlulugunuzdadir.

4. Sonuclarimz Net Bir Resimde Gostererek Satin

Uriiniiniiziin sonuglarmm sattyor musunuz? Bunu tutarli bir sekilde yapmazsaniz,
nitelikli misteri adaylar1 elde etmek ve geliri artirmak i¢in biiytlik olasilikla daha ¢ok miicadele
edersiniz. Bugiinlerde gogumuz bin yillik (milenyumlar) yeni nesil miisterilere satis yapiyoruz.
Milenyumlar, 1982-2000 yillar1 arasinda diinyaya gelen ve diinya niifusunun% 26'sin
olusturan essiz bir topluluktur. Milenyumlarin %23'linden fazlasi lisans diplomasina sahip ve

bu durum onlart tarihin en egitimli nesli yapiyor.
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& Most populous age: 23 (4.7 mil.)
Current U.S. population by age

June 2014 estimate
(318.14 million total)

( GENERATION X )

AGE» 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 8 90 95 100+

Resim 4.27. Yas Popiilasyonun Grafigi

Kaynak: (NEIL, 2019).

Bugiiniin tiiketicileri kolejden mezun olmasa bile, bir iiriinde neyin pesinde olduklarini
biliyorlar. Sonug istiyorlar ve insan beyni islevlerinin, en azindan bekledikleri sonuglarin en
sinsice zirvesini vermeyen siislii kopya ile sallanmasina izin vermiyorlar. Bu tiiketici grubuna
basarili bir sekilde pazarlama yapmak icin saglam bir arastirmaya ve verilere ihtiyacimiz
vardir. Harvey Research tarafindan “Reklam Okuryazarligi Calismalart Nasil Satilir” lizerine
yapilan bir arastirmada, “reklam okuryazarligi ¢aligmasi yliriitmenin temel nedenlerinden
birinin, kurulusunuzun reklam satmasina yardimci olacak arastirmalar elde etmek oldugunu”
buldu. Bu arastirma belgelendiginde ve veriler reklamverenlerle paylasildiginda, bir pazarlama

ortagmiz olmus olur.

Reklamcilikta sonug, islem yapilabilir metrikler olan verilerdir. Uriiniiniiz miisteri
adaylarinizi %27 oraninda artirmasina yardimci olduysa, bu daha fazla miisteri kazanmak i¢in

kullanabileceginiz bir dl¢iimdiir.

Iceri girenlerin iiriinleri nasil basarili bir sekilde sattiklarini hi¢ merak ettiniz mi? Ice
dontik bir insan motifleri, eylemleri, sosyal tercihleri ve insan beyni islevleri i¢ce doniik olan
kisidir. Ice doniik insanlar genellikle inandiric1 ya da pazarlik ile ilgili insan davraniglaridan
pek hoslanmazlar. Satis yapmak onlarin tercih ettigi is degildir, ancak birgogu en iyi satis
personeli ve endiistri giicli oyunculart haline gelebilir. Kanada kokenli Amerikali motive edici

kamu konusmacisi Brian Tracy bir ige doniik bir insand1. Ancak tiiketici psikolojisi ve bilissel
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bilimi inceleyerek ve hangi sosyal sinyallerin insanlar1 satin almaya yonlendirdigini 6grenerek,

satis sinirbilim ilkeleriyle olaganiistii bir bagar1 sergiledi.

Ice déniik profesyonellerin bildigi satis sirlarindan birisi de, iiriiniin kendisi yerine bir
irlinlin sonuglarini satmanin daha iyi oldugudur. Bir isin sonucunu satmak, ideal bir gelecekte
hedefinize dair net bir resim ¢izerek, zorluklarini fethettikleri veya problemlerini basariyla
¢Ozdiigii ve rafta sergiledigi bir noktaya benzetmek gibi goriinebilir. Bu kisiyi taniyan insanlar,
resmin vaadiyle biiyiilenecek. Ayni sekilde, iirliniiniiziin sonuglarinin resmini ¢izdiginizde ve
insanlara bu bilgileri ne kadar kolay kullanabileceklerini gdsterdiginizde, bunlara ilgi ¢ekecek

ve bunlar1 miisterilerinize karsi harekete gegireceksiniz.

Unlii pazarlamac1 Tara Gentle'ye gore, “Insanlar hizmetinizi (veya iiriiniiniizii veya

programinizi) aramiyor. Hizmetinizin sonuglarim arryorlar.” Der.

Bagka bir deyisle, iiriiniiniiz satis noktas1 degil, peki neden odaklanmalisimz? Uriin
admiz1 kullanarak kopya bashiklarinizi yazmak yerine, iiriiniin sonuglarina odaklanm. Uriin

yerine sonug satmanin birka¢ yolunu asagidaki basliklarla izleyelim:

a. Bashgm Degerini Degil Uriiniiniin Degerini Yonet

Uriiniiniiz insanlarin ¢alisma haftasinda 5 saatlerine mola vermek icin kesilmesine
yardimct oluyorsa, buna yol gdster. Bu durum senin rekabet avantajin olabilir. Teklifiniz
(6rnegin hizmet, program, cevrimici kurs, vb.) Insanlarm 60 giinde 10 kilo vermesine

yardimci oluyorsa, kopyanizin bu temel faydaya odaklanmasina izin verin.

Sosyal girsimci Derek Halpern online kursunun “Evet Motorlar” m sonucunu

satiyor. “Biiyiileyici baslhig gordiin mi?”
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YES ENGINES

HOW TO SELL MORE ONLINE
(WITHOUT BEING SALESY)

run for the

vt to muitiply your ravenue without coming across

ushy salosman?

o what you'ra worth (for both

and GET IT?

Alrzody 2 shadent? Click here 10 log-in,

Resim 4.28. Derek Halpern’in Etkileyici Bashg: “Nasil Daha Fazla Online Nasil Satis Yapilir

Kaynak: (NEIL, 2019).

b. Sonuclardan Once ve Sonra Vitrin

Fitness egitmenleri, 6z saygisini daha ¢ok artirmak, harekete gegmek ve olumlu bilissel
islevler kazanmak i¢in “Oncesi” ve “sonrasi” resim ve videolarin nasil kullanilacagini iyi bilir.
Kilo vermek istiyorsan, senin gibi insanlardan inanilmaz vaka incelemesi sonuglari goriince ve
sonra da ayni seyi yapabilecegini 6grendiginde heyecanlanir misin? Ayni sey makyaj tirtinleri
veya Ogreticiler icin de gecerlidir. Bir makyaj egitimi programi arayisindaysaniz ve asagidaki

onceki ve sonraki fotograflarla karsilagtiysaniz, daha fazla bilgi edinmek ister misiniz?
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Resim 4.29. Oncesi ve Sonras1 Resim

Kaynak: (NEIL, 2019).

Bir iirliniin sonuglarini satmak yerine, {riinliin kendisinden ziyade, miisterilerinizin
istedikleri sonuglar1 aldiklarini gérmelerini saglayan gorseller kullanmaniz gerekmektedir.

Nihai sonucun neye benzeyecegini yalnizca gorsellerle temsil etmeyin.

Bilim adamlar1 dahi satisin iginde olsa ne olur? Bilim adamlari beyin bilimini, hiicresel
sinirbilimi veya deneysel psikolojiyi halka nasil satarlar? Halk, gelisimsel ndrobiyoloji,
hesaplamal1 sinirbilim, fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme veya sinir sistemleri gibi
konularla dogal olarak ilgilenmiyor. Ayrica alzheimer hastaligi, beyin hasari, travma sonrasi
stres bozuklugu veya diger zihinsel saglik sorunlari gibi zor ve iizlicii konularin bir okuyucuya

satilmasi zor olabilir.

“1000 e-posta abonesi nasil edinilir” hakkinda bir online kurs olusturan bir blog
yazicisinin yapmasi gereken tipik sonuglar var m1? Muhtemelen, bilim insanlarinin gosterecek
gorsel sonuglart yoktur. Bunun yerine, bir vaka ¢aligmasinin gegerliligini ve okuyucunun

biligsel psikolojisine hitap etmenin 6nemini satryorlar.
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Vanderbilt Universitesi tarafindan yapilan bir arastirma, bilim adamlarinin, akranlarimi
ve meslektaglarini ¢aligmanin gecerliligi ve onemine ikna ederek bilimsel veri ve fikirler
sattiklar1 sonucuna varmistir. Niifus, genellikle genis bir yelpazedeki bilimsel verilerin tiim
anlamlarin1 tam olarak anlayamadigindan, bir bilim insanmin “sesi” genellikle medya
aracilifiyla, dinleyicilerin anlayabilecegi bir seye cevrilir. Bir¢ok nis bir iste, bir {rlini
satabilmeniz i¢in Once miisteri adaylar1 edinmeniz, onlar1 beslemeniz ve satin almaya ikna

etmeniz gerekir.

Inbound ve outbound pazarlama stratejilerini kullanabilirsiniz, ancak inbound
pazarlamanin potansiyel miisteri basina maliyetinizi %60 oraninda azaltacagindan emin

olabilirsiniz.

Average Cost Per Lead

$350
5300 +
5250 +
$200
5150
$100
550 4
S0

60% Lower Cost Per Lead!

V4
=

Outbound Marketing Inbound Marketing Dominated
Hubspbt Dominated

Resim 4.30. Inbound ve Outbound Pazarlamada Miisteri Basina Harcanan Ortalama Maliyet

Kaynak: (NEIL, 2019).

Satis tek yonlii bir yol degildir. Bu noktada birkag faktor hayati bir rol oynamaktadir.
Miisterilerinizi olusturdugunuz platformlar 6nemlidir. Cogu kisi bu giine kadar Facebook
reklamlar1 aracilifryla Google AdWords’ten daha fazla potansiyel miisteri/satis olusturdu. Ote
yandan, Google AdWords’iin miisteri adaylarinin kalitesi daha yiiksek olma egiliminde olsa
bile. Insanlara zaman ve paralar1 icin deger vermek sdz konusu oldugunda, Google paketi
yonlendirir. Ciinkii Google, arama sonuglart degil, reklam satmaktadir. Bu nedenle,

Google’daki ticretli reklamlar agikca isaretlenir ve ger¢ek arama sonuglarindan ayr1 tutulur.
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Dogru sonuclar1 gdstermeye gelince, Google’in soyledigi sey sudur: “Google arama
sonuglari, bir web sayfasina kimin baglandigin1 ve o sayfadaki igerigin aramanizla ne kadar
alakali oldugunu dikkate alir. Bizim veya ortaklarimizin gérmesi gereken yada diisiindiigii
seyleri degil, bizim i¢in 6nemli olan online olan toplulugun inandig1 seylerdir. Gordiigiliniiz
gibi, Google arama motorunda reklam satiyor, ancak organik listelerinde en alakali, degerli ve
yararl1 arama sonuglarini sunuyor. Site sahipleri, arama sonuglar1 sayfalarinin en {stiinde
kalmak i¢in 6deme yapamazlar veya googledaki siralamalarmi degistiremezler (en azindan

uzun siireli degil).

Google, onde gelen dijital reklamcilik sirketidir, ¢linkii 6nce insanlarin ne istedigini
anlar ve ikincisi, en iyi arama sonuglarini saglamayi taahhiit eder. Platform Universitesi’nde
Michael Hyatt, {iniversitete kaydoldugunuzda alacaginiz sonuglart vurgulamaktadir.
Beklentileri “daha fazla insana nasil ulasabilecegini ve daha fazla etki yaratabilecegini”

0grendigi i¢in heyecanlanmaktadir.

Master Class 05: From Book to Empire (D4 N @ d
. s & ¥

Ramsey)

©) PLATFORN UNIVERSITY
R e

Resim 4.31. Universitenin Yarattig1 Degerler

Kaynak: (NEIL, 2019).

C. Giivenilirlik Giivene ve Uzmanhga Baghdir

Daha fazla sat. Daha fazla para kazan. Bunlarin hepsi giivenilirliginize baghdir.
Glivenilirligi, birinci smif miisteri hizmetleri sunmak da dahil olmak iizere cesitli sekillerde

olusturabilirsiniz.
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Miisteriler, sorunlarini hizla ¢6zmelerine yardimct olabilecek bir temsilciye ulagmak
istiyor. Ayrica, gercek kisilerle etkilesime girmek ve sorunu kendileri ¢6zmek istedikleri i¢in

bilgilere erismek istiyorlar.
d. Giiven + Uzmanhk: Giivenilirlilik

Giivenirlilik eksikligin varsa eger, isinde basarili olman biraz zordur. En iyi markalar
tirtinleri ile Gviinebilir, ¢linkii yillar gectikce tanistiklart ve gilivenilir olduklar ic¢in sosyal
giivenlik sunuyorlar. Bu nedenle yeni bir pazarlamacinin, kurulusun ya da sirketin pazarda
hakimlik kurmasi zor bir yol. Miisterilerin biligsel islevleri, size veya iirlinliniize giivenmekten
korkuyor. Ne de olsa paralarini alabilir ve kaybolabilirsin. Miisteri hizmetleri, giivenilirligin
ayirt edici ozelligidir. Sifirdan bir giivenirlilik yaratir ve hizlica arttirir. Koti misteri
hizmetlerinin viral etkisi endise verici. Daha fazla insan, iyi deneyimlerden daha olumsuz
deneyimleri paylasir. Olumsuz (kotil) miisteri deneyimi yasayan miisterilerin %66's1, digerleri

i¢in de aligveris yaptirtmaktan caydirdi.

The Effect Of Customer Experience On Your Business

3| THE NUMBERS e—

Negativity Bias Viral effect Bad Experience Vs High Cost

Maore People Share Bad Experience Than Good Mewa Travels Quickly in The Digital Age I ¥ou Cannot Price Vour Way Out OF
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Resim 4.32. isletmenizdeki Miisteri Deneyimi EtKisi

Kaynak: (NEIL, 2019).
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Insanlarin% 86's1, kétii miisteri deneyimleri yiiziinden o sirketlerle is yapmay: tamamen
birakt1. Insan beyin fonksiyonlarmi olumsuz yonde etkiler. Her giin uyanip kendime su soruyu
soruyorum: “Bugiin miisterilerim icin yapabilecegim en iyi sey nedir?” Bu, benim i¢in
potansiyel miisterinin kafasinda giiven insa etmenin 6nemini pekistiren basit, hafif dramatik bir
egzersizdir. Kendinizi kanitlamadiysaniz ve bir siire boyunca biiylik bir deger vermediyseniz,

insanlar size glivenmezler.

Online bir isletme sahibi oldugunuzda giivenilirligi nasil belirlersiniz? Stanford Web

Guideline

1. Make it easy to verify the accuracy of the information on
your site.

2. Show that there's a real organization behind your site.

3. Highlight the expertise in your organization and in the
content and services you provide.

4. Show that honest and trustworthy people stand behind
your site.

5. Make it easy to contact you.

6. Design your site so it looks professional (or is
appropriate for your purpose).

7. Make your site easy to use - and useful.

8. Update your site's content often (at least show it's been
reviewed recently).

9. Use restraint with any promotional content (e.qg., ads,
offers).

10.  Avoid errors of all types, no matter how small they
seem.

Giivenilirligi Arastirmasi, bir web sitesinin giivenilirligini olusturmak i¢in 10 rehber hazirladi.

Resim 4.33. Stanford Universitesi Web Giivenirligi Arastirmasi

Kaynak: (NEIL, 2019).

Cogu yerel isletme giivenilirligin nasil insa edilecegini bilir. Insan davranisin

etkilemek icin duygusalligr kullanirlar. Digerleri bir miisterinin giivenini kazanmak ig¢in
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miicadele ederken, yerel isletmeler okullara bagislar yapar, c¢ocuklarin spor takimlarina

sponsor olur ve topluluk etkinlikleri biilten panolarina katilir.

Sik1 ¢alismaya istekli olun. Insanlar ¢ok calisan insanlara sayg1 duyar. Ancak, her seyi

kendiniz i¢in yapmaym. Gilivenilirlik en i1yl sekilde diger insanlarin c¢ikarlarimi gozeterek

kazanilir.

e. Giivenilirligini Arttrmanin Birka¢ Basit Yolu

Sorular1 Dogru Cevaplayin: Devlete ve STK’lara giiven anketi olan 2012
Edelman Trust Barometer'e gore, giiven ve giivenilirlik, giiven ve seffaflik
anketi, liriin ve hizmetlerin kalitesi kadar kurumsal itibar i¢cin de Onemlidir.
Miisteriler diinyayr daha gercek ve sahte olarak gorebiliyor. Bu noktada da
yanls cevaplar itibariniza zarar verebiliyor. Insanlar size sorular sordugunda,
dogru cevabi bilmiyorsaniz, mutlaka bilmediginizi sOyleyin. Ya da biraz
aragtirma yapmay1 ve onlara geri donmeyi teklif edebilirsiniz. Ne yaparsaniz
yapin, sadece akilli goziikmek icin bilmediginiz sorularin cevaplart hakkinda
bilmeden yorumlar yapmaymn. Ciinkii insanlarin giivenini sonrasinda ¢ok basit

bir sekilde kaybedebilirsiniz.

Diizenli Olarak Faydah Icerikler Uretin: Igerik olusturmanin kisa yolu
yoktur. Ya kendin yapabilirsin ya da bilgili bir yazardan diskaynak olarak
yararlanabilirsiniz. Insanlarm hedeflerine daha kolay ulagmalarina yardimci
olacak her zaman yeni igerikler yaymlaym. Bu sayede giivenirlilik seviyenizi
arttirsmis olacaksiniz. Sadece genelleyici icerikler olusturmaym. Bunun yerine,
hedef kitlenizle alakali ve hedefinizle senkronize olacak 6zel igerik olusturmaya
odaklanin. Ozel igerik s6z konusu oldugunda, bir arastirma “tiiketicilerin% 61'i
daha iyi hissettigini ve ozel icerik sunan bir sirketten satin alma olasiliklarinin

daha yiiksek oldugunu’ belirtti.
Konuyla lgili Problemleri Cézmek Icin Teklifle Gidin: Essiz becerilere

sahipseniz, hedef kitleniz i¢in ilgili sorunlari ¢dzmeyi 6nerebilirsiniz. Ornegin,

bir web sitesi gelistiricisiyseniz, okuyucularin WordPress temalarini
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degistirmesine yardimci olabilir veya kendilerinin nasil kolayca yapacaklarini

gosterebilirsiniz.

e Yeni lliskiler insaa Edin: Hepimizin, kendi degerlerini tanimalar1 ve saygi
duymalar1 icin baskalarina adil davranmalar1 gerekir. Insan davranigmizin
yalnizca kazanabileceginiz para ile tiiketilmesine izin vermeyin. Bunun yerine,
simdi veya tekrar olacak sekilde, insanlara iicretsiz yardim edin. Giiniimiiz
pazarinda, markalar ve {irlinler goziiktiikleri gibi bir o kadar da ¢abuk ortadan
kalkar. Cogu zaman bazi markalar direnme c¢alismalarina bile kalmadan
piyasaya el sallayabilir. Her yil tahminen 250.000 iiriin piyasaya siiriilityor ve
bu drlnler ortalama % 85 - 95 oraninda basarisizliga sahip oluyor.
Giivenilirliginizi artirmanin yolunun potansiyel miisteriler ve miisterilerle
iliskiler kurmak ve onlarin giivenini kazanmak oldugunu unutmayimn. Ayrica,
miisterilere basart hikayelerinizi sunarak giivenilirliginizi artirabilirsiniz.
Bunlarin diginda hi¢ bir yetkiniz ya da ozelliginiz yoksa, insanlarin size
giivenmesi zor olabilir. insanlarin bilissel islevlerine hitap etmek icin en iyi

yaklagim tiirti, liriiniiniiziin ger¢ekten calistigini gdstermekten geger.

Fit2Fat2Fit'in kurucusu Drew Manning, gercek hayattaki sonuglar1 nasil gosterecegini
biliyor. Drew Manning, fitness programlarin1 ve iriinlerini satan insanlarin ¢ogunun atletik

oldugunu, fazla kilolu olmadiklarini kesfetti.

et
)

Ty

,

Resim 4.34. FitFat2Fit Pazarlama Gorseli
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Kaynak: (NEIL, 2019).

Onlar insan beyninin asir1 kilolu insanlarin dayandigi miicadelelerin ardindaki ve nasil
hissettirdigi islevlerini nasil anlayabilirler? Drew Manning isleri bu anlamda farkli yapti. Drew
Manning 7 Mayis 2011 tarihinde gayet aglikli ve fit viicudu ile 96,5 kiloydu. 5 Kasim 2011
tarihine kadar da 140 kiloya ¢ikti. Sonra 5 Mayis 2012 tarihinde de tekrar 85 kiloya geri
dondii. Bunu yaparkende kendisini reklam yiizii yaparak insanlarin giivenini daha cok

kazanmis oldu.

f. Daha Fazla Satis Yapmak icin Satmay1 Birakin

Backlinko ve SEO'nun Calismasi'min kurucusu olan Brian Dean, insanlart online
kursuna kayit olma konusunda nasil ikna edecegini 1yi biliyor. Online kursu kapali olsa da,

bekleme listesine katilmanizi isteyerek hala satmaya devam ediyor.

SEO THAT WORKS

HOW TO GET HIGHER RANKINGS I
WITH A STEP-BY-STEP BLUEPRINT

.
Learn advanced link building and content promotion strategies

A
\‘«
Watch real-life case studies of people achieving first page |
rankings \ \
¥,

Follow a proven step-by-step SEO system

Enrollment for SEO That Works is closed. Sign up below to join the waiting list.

N
JOIN THE WAITING LIST
Already a student? Log in here 7 I

Resim 4.35. Brian Dean’in Online Kurs Duyurusu

Kaynak: (NEIL, 2019).

Bunu neden yapryor? Insanlar bekleme listesine girdiklerinde, kaliteli bir dneri alirlar

ve ilk sayfa siralamasini gergeklestirenlerin 6rnek olay incelemelerini alirlar. Kurs 2016 yilinda
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tekrar acildiginda, bekleme listesine katilan aboneler online kurs i¢in umutsuz olmuslardir.
Ciinkii online kurs iicretsiz ve ¢ok degerli olacagi i¢cin doluluk oranindan dolay: katilimecilar

kendilerini katilim konusunda umutsuz hissetmislerdir.

Fazla satis icin satis yapmayi birakin. Bagka bir deyisle, tiriinlerinizi hedef kitleye daha
fazla itmeyi birakin. Bunun yerine, yliksek degerli igerikler olusturun ve itin. Miisterilerinizin
sorulart cevaplayin ve hizmetlerinizin veya triinlerinizin sonuglarini gésterin. Son derece iyi
satisa ¢ikmadan triinlerini oldukga basarili bir sekilde satan firmalardan biri de BlendTec.
Yani diinyanin en gelismis blendirlarini iireten sirkettir. BlendTec, 2007 yilinda “Will it
Blend?” Serisi ile yeni bir yaklagim benimsemistir. Kurucu Tom Dickson, insanlarin bir
karigtiricida aradiklan seyin bigagin keskinligi ve motorun giicii oldugunu anliyor. “Will it
Blend?” Serisindeki her videoda Tom, kendi trettikleri blender'in1 cep telefonlarindan tahta

tirmiklarina kadar her seyi karigtirarak test eder.

BROUG o

9 Blenﬁllfléc‘

Will it Blend? - Apple Watch

Watch more blends

Resim 4.36. Blendtec “Will It Blend” Serisi Reklam Gaorseli

Kaynak: (NEIL, 2019).

Djital pazarlama uzmani “Ryan Stewart” SEO hizmetlerini satmay1 birakt: ¢iinkii artik
Ozellikle su anda bir ilk sayfa siralamasi s6zii vermek miimkiin degil ¢iinkii Google’in siralama

faktorleri, deger sunmayan sayfalar1 ayiklamaktan hi¢ olmadigi kadar iyidir. Fakat Ryan
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miisteriler icin SEO yapmayi1 birakmadi. Onu yakindan izleyecek olursak, yaptigi sey,
sonuclart gostermek. SEO'da neyin ise yaradigini ve markanizi olusturmak igin nasil
kullanabileceginizi agikliyor. Yani Reyn SEO hizmetleri satmiyor, ancak SEO ¢aligmalarimin

sonuclarmi agikliyor ve miisteriler buna bayiliyor.

Satiglar1 fazla zorlamaya ¢alismayin. Bunun yerine, daha fazla egitin, bir d6gretmen
olun ve diger insanlara yardim etme konusunda tutkulu olun. Copyblogger’in kurucusu Brian
Clark, igerik pazarlamasi isinin basinda “Ogretim Satiyor” oldugunu kesfetti. Ogretmeye
basladiginda, satmak yerine, blogunu multi-milyon dolarlik bir yazilim isine doniistiirdii.

Ayrica yeni bir i kurmaya devam etti. “RainMaker.fm.”

/é RA'NMAKER !PI' HOME ABOUT SHOWS PLATFORM LOG IN

Digital Marketing, Sales, and Business Advice ...
Whenever and Wherever You Want It

he Rainmaker Platform

Get the best of the Rainmaker.FM network in a single weekly email, along with two weeks
. FREE REGISTRATION
of free training that will change the way you think about online marketing .

Sekil 4.37. RainMarker.fm Pazarlama Gorseli

Kaynak: (NEIL, 2019).

Ogretirken, insanlarin bagka hicbir yerde bulamadiklar1 degerlerden 6diin veriyorsunuz.
Hedef kitlenizi siirekli olarak egitir ve bilgilendirirseniz, bu siirecte daha fazla iiriin veya
hizmet satabilirsiniz. Sonug olarak; Goérsel pazarlama daha fazla satis yapmak icin baska bir
yoldur. Miisterilerinizin beyninin aldig1 bilgilerin % 901 gorseldir (6rnegin, goriintiiler,
videolar). Bu bi¢imde iletisim kurmak, mesajinizi korumalarina ve istediginiz sekilde

yanitlamalarina yardimci olur.
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Visuals are proc :3<J='ast:;-v60 000
inthe ora d oras. 5 X

Resim 4.38. Beynimize iletilen Bilgilerin %90’1 Gorseldir. Gorseller Beyinde Kelimelerden 60.000 Kat
Daha Hizh islenir

Kaynak: (NEIL, 2019).

Birisi size bir iiriinden bahsettiginde ve nasil ¢alistigini agiklamak i¢in ¢ok fazla gorsel
kullandiginda, biligsel sinirbiliminiz nedeniyle dogal olarak daha fazla anlarsiniz. Satis yapmak
¢ogu insanin diisiindiigli kadar zor degildir. Ancak, dramatik sonuglar veren bu kanitlanmis
biligsel sinirbilim ilkelerini kullanirsaniz, bunu bir aligkanlik haline getirebilirsiniz. (NEIL,

2019).

3.7.NOROPAZARLAMANIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

3.7.1. Noropazaramanin Avatajlari

e Noropazarlamanin en 6nemli avantajlarindan bir tanesi de, arastirmalarda da siklikla
karsilastigimiz kiiltiirel farkliliklardan 6tiirii verilerin yanlis islenme ihtimalini ortadan
kaldirmasidir. Clinkii beynin belirli bir duygu i¢in aktif edilen bdlgesi her insan igin
aynidir. Yani bir tiiketicinin satin alma kararlarmi etkileyen bilingdis1 harketler ve
markalar ile kurdugu duygusal iligkiler néromarketing sayesinde objektif bir sekilde

bilimsel tekniklerle ortaya ¢ikarilmasini sagliyor (Zeytun, 2014).

e Noropazarlamanin en Onemli avantajlarindan bir digeri de , pazalama sektoriinde
sitketlerin tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini ayirt etmelerine ve gergekte ne

alabileceklerini bulmalarina yardimci olmasidir.
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“Pazarlama Arastirmalarinda Noropazarlamanin Katkilar1” boliimiinde belirtilen
psikolog Fugate'e gore, noropazarlama, sirketlerin biligsel siiregerline bakarak
tikketicilerin ~ satin  alma  kararlarmm1  anlamalarina  yardimci  olmaktadir.
Noropazarlamanin  tiiketicinin - neye ihtiyag duydugunu bilmesine katkida
bulundugunun kaniti olarak bir¢ok deney vardir. “Uygulamalar Hakkinda Gergekten
Nasil Hissettigimizi Kesfetmek I¢in Noropazarlamay: Kullanma” dergisinde yapilan ve
yazilan deneylerden birisi de, uygulama/aplikasyon kullanicilarinin ¢ok fazla gorsel
obje ile daha basit ve kullanighi bir uygulamadan yana oldugunu gostermistir (Netty,
2013).

Noropazarlama, sirketlere {iriiniin kalitesini artirmak ve daha kolay kullanic1 deneyimi
yontemleri sunmak i¢in kapilar agmaktadir. FMRI taramasi sayesinde pazarlamacilar
diger olasiliklar1 daraltabilir ve tiiketicinin istedigi seyleri daha net gorerek hareket

edebilirler.

Noropazarlama yeni dijital ara¢ ve tekniklerle, i¢gorii kalitesini saglayarak arastirmanin
fiyatin1 diistirmede yardimci olur. Giinlimiizde online olarak mevcut olan yazilim
araglar sayesinde bugiinlerde daha diisiik fiyata mevcut olan i¢gdrii derinligi ve kalitesi

saglanmaktadir (Bhasin, 2019).

Sonuclarin giivenilirligini arttirir: Noropazarlama, miisterinin bilingsiz zihnine uzanir.
Her miisterinin bilingalt1 zihninde ger¢eklesen tepkileri anlamada yardimci olur. Bu tiir
caligmalarin yapilmasinin analizi ile miisterilerin karar alma modellerini kavramaya yol
acmaktadir. Misteriler bilingli durumda kolayca yalan sdyleyebilirler, ancak beyin
biling kaybmi kontrol edemediginden, beyin yalan sdyleyemez. Dolayisiyla
noropazarlama arastirmalar1 sayesinde sonuclarin giivenirliligin artmasi s6z konusudur

(Bhasin, 2019).
Noropazarlama alam reklamciligin daha ilging ve verimli olmasini saglamistir. Uriin

reklammin dorukta olmasimi saglamak i¢in ndromarketing yoluyla bir¢ok caligma

yapilmustir (Netty, 2013).
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e Noropazarlama, insan yanitinin norolojik, duygusal ve fiziksel reaksiyonlara,
sunumlari, konusmalari, filmleri ve reklamlar1 bu cevaplara uyacak sekilde

bi¢imlendirme yetenegine gore dl¢iilmesine olanak tanir (Tech-FAQ, 2015).

3.7.2. Noropazarlamanin Dezavantajlar

e Noropazarlamada yapilan teknik arastirmalar bir hayli masraflidir (Bhasin, 2019).

e FEtik Kaygilar: Bazi insanlar ndropazarlama arastirmalarinin miisterinin beynine
girdigini diislinliyor ve etik bulmuyor. Ama gergek su ki, néropazarlama bir psikologun

yaptig1 seyi daha teknik araglarla yapiyor ve ortaya sunuyor (Bhasin, 2019).

e Ozel beceriler gereklidir: Daha spesifik beceriler, i¢ gorii kazanimlarmin daha yiiksek
olmasina yol acgar. Gegmiste bilimsel bir gegmise sahip olmak gerekiyordu, ancak

simdi teknolojinin ilerleyisiyle ilgili raporlari anlamak ¢ok kolay (Bhasin, 2019).

e Qizlilik eksikligi: Bireylerde yapilan arastirma sonucu ortaya ¢ikan verilerin
paylasilmasi ile ilgili bir gizlilik sinirlamasi ve ya da gizlilik kurali yoktur (Bhasin,
2019).

e Noropazarlamanin temel dezavantaji, i¢ine giren bircok isin olmasidir. Ornegin bir
teknik hazir olmadan Once insanlar bunun {iizerine ¢alisma zorunluluklar1 vardir.
Noropazarlama teknigi gelistirildikten sonra, bilingaltina yakin mesajlagsmayla gizlice
kontrol edildiklerini agiklamadan izleyicinin aklin1 sallayacak sekilde sunulmalidir.

Ayni sekilde, néropazarlama her zaman herkes i¢in ise yaramaz (Tech-FAQ, 2015).
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BOLUM 4.

NOROPAZARLAMA SURECLERi VE MUSTERILERIN ARAC KIiRALAMA
SURECLERINDEKI SATIN ALMA TERCIHLERINI INCELEYEN ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1.1 Cahsma Grubu

Aragtirmanin ¢aligma grubunu daha Once arag¢ kiralama deneyimi olan bireyler
olusturmaktadir. Arastirmada veri toplamak iizere kurumsal firma calisanlara ulasilarak

kurumsal veya bireysel ara¢ kiralama deneyimi yasamig 250 katilimciya ulagilmustir.

4.1.2. Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket dort bolimden
olusmaktadir. Birinci bolimde kisisel bilgi formu, ikinci boliimde ara¢ kiralama ile ilgili
sorular, liglincii boliimde marka reklam algisina iliskin 6l¢ek ve mobil reklamlara yonelik algi
maddeleri, dordiincii boliimde marka bilinirligi ve satin alma siirecine iliskin olgekler

bulunmaktadir. Ankette bulunan 6lgeklere iliskin giivenirlik ve gecerlilik ¢alismasi yapilmistir.

Reklam algis1 dlgegindeki 5 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik
katsayisi olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.685 olarak
yiiksek bulunmustur. Olgegin yapr gegerliliginin ortaya koymak icin agiklayici(agimlayicr)
faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor
analizine alian degiskenler arasinda iligkinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KMO=0.758>0,60) 6rnek biiylikliigliniin faktor analizi uygulanmasi icin yeterli oldugu tespit
edilmigtir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki
iligkinin yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam

aciklanan varyansi %51,513 olan tek faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin bulunan
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alpha ve agiklanan varyans degerine gore reklam algisi 6lgeginin gecerli ve giivenilir bir arag

oldugu anlasilmustir. Olgege ait olusan faktor yapist asagida goriilmektedir.
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Tablo 4.1. Reklam Algis1 Ol¢egi Faktor Yapist

Maddeler Faktor Yiikii

Basarili bir arag kiralama reklami benim markaya olan inang ve 0,807
tutumlarimi degistirir.

Arac kiralama secimi yaparken kesinlikle reklamindan etkilendigim 0,740
markay! tercih ederim.

Arac kiralama reklaminda kullanilan muzik, reklama ve arag kiralama 0,709
markasina olan ilgiyi arttirir.

Arac kiralama reklaminda Unli bir kisinin kullaniimasi reklami daha 0,677
etkili yapar.
Arag kiraladigim markanin reklamlarini sosyal medyadan takip etmeyi 0,644

tercih ederim.

Crombach Alpha=0.685

Reklam Algist puani hesaplanirken maddelerin ortalamasi alinmaktadir.

Marka bilinirligi ve iletisimi 6lgegindeki 5 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢
tutarlilik katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olcegin genel giivenirligi
alpha=0.685 olarak yiiksek bulunmustur. Olgcegin yap1 gecerliliginin ortaya koymak icin
aciklayici(agimlayict) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda
(p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir.
Yapilan test sonucunda (KMO=0.693>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktér analizi uygulanmasi
i¢cin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi segilerek
faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi saglanmigtir. Faktor analizi sonucunda
degiskenler toplam aciklanan varyanst %69.936 olan 2 faktoér altinda toplanmustir.
Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve aciklanan varyans degerine gore Olgekadi Olgeginin
gecerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan faktdr yapisi asagida

goriilmektedir.
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Tablo 4.2. Marka Bilinirligi Ve iletisimi Olcegi Faktor Yapist

Faktor
Boyut _—
Yiikia
Marka Bilinirligi (Ozdeger=2,339; Agiklanan Varyans=35,548; Alpha=0,697)
Aracini kiraladigim markayi aklimda canlandirmakta gtiglik cekerim* 0,820
Aracini kiraladigim markanin logosunu ve semboliini aklimda ¢ok rahat 0,755
canlandirabiliyorum ’
Aracini kiraladigim markanin 6zellikleri akhma hemen gelir 0,701
Marka iletisimi (Ozdeger=1,158; Aciklanan Varyans=34,388; Alpha=0,659)
Arac kiraladigim markanin kampanyalarini sik takip ederim 0,837
Arac kiraladigim firma bana kendisini her zaman hatirlatir 0,760

Toplam Varyans=%69.936; Genel Giivenirlik (Alpha)=0.685

*Ters maddeler

Olgekteki faktdrlerin  puanlari hesaplanirken faktdrdeki maddelerin - degerleri
toplandiktan sonra madde sayisina boliinerek (aritmetik ortalama) faktor puanlari elde

edilmistir.

Satin alma davranis1 6lcegindeki 7 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik
katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.697
olarak yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gegerliliginin  ortaya koymak igin
aciklayici(acimlayict) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda
(p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir.
Yapilan test sonucunda (KMO=0.729>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi
icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek
faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda
degiskenler toplam aciklanan varyansit %68.592 olan 3 faktor altinda toplanmustir.
Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve aciklanan varyans degerine gore Satin alma davranisi
dlgeginin gegerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan faktdr yapisi
asagida gorlilmektedir.
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Tablo 4.3. Satin Alma Davrams1 Olgegi Faktor Yapisi

Bovut Faktor
oyu

y Yiikii
Satin Alma Karari (Ozdeger=2,653; Agiklanan Varyans=24,823; Alpha=0,637)

bilinen bir markanin online hizmeti ya da mobil uygulama tizerinden arag kiralama 0778
islemlerini tamamlamayi tercih ederim ’
fiyatlari diger arag kiralama sirketlerine gore yliksek olsa bile verdigi hizmet kalitesi ve 0.741
glvenilirligi ylksekse yine de araci kiralarim ’
Bilgi Toplama (Ozdeger=1,094; Acgiklanan Varyans=24,679; Alpha=0,757)

arag kiralamaya karar vermeden 6nce arag kiralama firmalarini sosyal medyadan 0,891
arastirirm ’
arag kiralamaya karar vermeden 6nce misteri deneyimi ve marka bilinirligi arastirmasini 0.857
mutlaka yaparim ’
arag kiralarken fiyatindan dnce verdigi hizmet kalitesine ve gliven saglayip saglamadigina 0,657
bakarim ’
Seceneklerin Degerlendirilmesi (Ozdeger=1,054; Agiklanan Varyans=19,090; Alpha=0,736)

bilmedigim bir marka olsa dahi fiyati en ucuz olan arag kiralama firmasini tercih ederim* 0,876
bilinen markalardan arag kiralamay! tercih ederim 0,614

Toplam Varyans=%68.592; Genel Giivenirlik (Alpha)=0.697

*Ters maddeler

Olgekteki faktorlerin puanlari hesaplanirken faktdrdeki maddelerin  degerleri
toplandiktan sonra madde sayisina boliinerek (aritmetik ortalama) faktér puanlar elde

edilmistir.

4.1.3. Verilerin Istatiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde

tanimlayici istatistiksel yontemleri olarak sayi, ylizde, ortalama, standart sapma kullanilmastir.
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Olgek boyutlarinin aldigi puanlar 1 ile 5 arasinda degerlendirilmektedir. Dagilim
araliginin hesaplanmasi amaciyla, Dagilim araligi=En biiyiik deger- En kiigiik deger/ Derece

sayis1 formiili kullanilmistir. Bu aralik 4 puanlik genislige sahiptir.

Bu genislik bes esit genislige boliinerek 1.00- 1.79 aras1 “gok diisiik”, 1.80- 2.59 arasi
“diisiik”, 2.60- 3.39 “arasi orta”, 3.40-4.19 aras1 yiiksek, 4.20-5.00 aras1 ¢ok yiiksek olarak

siir degerleri belirlenmis ve bulgular yorumlanmistir(Siimbiiloglu,1993:9).

Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda t-testi, ikiden
fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda Tek yonlii (One
way) Anova testi kullanilmistir. Anova testi sonrasinda farkliliklari belirlemek iizere

tamamlayici post-hoc analizi olarak Scheffe testi kullanilmistir.

Arastirmanin siirekli degiskenleri arasinda pearson korelasyon analizi uygulanmistir.

(Siimbiiloglu, K. (1993). Biyoistatistik, Ozdemir Yaymcilik, Ankara.)
4.2. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, aragtirma probleminin ¢dziimii i¢in, arastirmaya katilan katilimeilar 6lgekler
yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen

bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmistir.

4.2.1. Tamimlayici Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo 4.4. Tammlayic1 Ozellikler

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Erkek 177 70,8
Cinsiyet Kadin 73 29,2
Toplam 250 100,0
17-25 43 17,2
Yas 26-35 145 58,0
36 Ve Uzeri 62 24,8
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Toplam 250 100,0
Lise 41 16,4
On Lisans 33 13,2
Egitim Durumu Lisans 129 51,6
Lisans Usti 47 18,8
Toplam 250 100,0
3000 Alti 57 22,8
3000-3999 68 27,2
Gelir Diizeyi _
4000 Ve Uzeri 125 50,0
Toplam 250 100,0
Evli 111 44,4
Medeni Durum Bekar 139 55,6
Toplam 250 100,0
Twitter 122 48,8
Facebook 161 64,4
Linkedin 115 46,0
Instagram 210 84,0
Hangi sosyal medya
pIatfgormI:rlnm kuyllanlldlél* Youtube 174 69,
Whatsapp 216 86,4
Snapchat 32 12,8
Skype 62 24,8
Pinterest 32 12,8

*Birden fazla se¢ilen maddeler

Katilimcilar cinsiyet degiskenine gore 177'si (%70,8) erkek, 73" (%29,2) kadin olarak
dagilmaktadir.

Katilmcilar yas degiskenine gore 43'4 (%17,2) 17-25, 145'i (%58,0) 26-35, 62'si
(%24,8) 36 ve iizeri olarak dagilmaktadir.
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Katilimcilar egitim durumu degiskenine gore 41'1 (%16,4) lise, 33'i (%13,2) 6n lisans,

129'u (%51,6) lisans, 47'si (%18,8) lisans listii olarak dagilmaktadir.

Katilimeilar gelir diizeyi degiskenine gore 57'si (%22,8) 3000 alti, 68'i (%27,2) 3000-
3999, 125" (%50,0) 4000 ve tizeri olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar medeni durum degiskenine gore 111'i (%44,4) evli, 139'u (%55,6) bekar
olarak dagilmaktadir.

Hangi sosyal medya platformlarinin kullanildigina gore;

o Katilimeilar twitter degiskenine gore 122'si (%48,8) evet, 128'1 (%51,2) hayir olarak
dagilmaktadir.

e Katilimcilar facebook degiskenine gore 161'1 (%64,4) evet, 89'u (%35,6) hayir olarak
dagilmaktadir.

e Katilimcilar linkedin degiskenine gore 1151 (%46,0) evet, 135'1 (%54,0) hayir olarak
dagilmaktadir.

e Katilimeilar mmstagram degiskenine gore 210 (%84,0) evet, 401 (%16,0) hayir olarak
dagilmaktadir.

e Katilimcilar youtube degiskenine gore 174"l (%69,6) evet, 76's1 (%30,4) hayir olarak
dagilmaktadir.

e Katilimcilar whatsapp degiskenine gore 216's1 (%86,4) evet, 34"l (%]13,6) hayir olarak
dagilmaktadir.

e Katilimcilar snapchat degiskenine gore 32'si (%12,8) evet, 218'1 (%87,2) hayir olarak
dagilmaktadir.

e Katilimcilar skype degiskenine gore 62'si (%24,8) evet, 188" (%75,2) hayir olarak
dagilmaktadir.

e Katilmecilar pinterest degiskenine gore 32'si (%12,8) evet, 218'1 (%87,2) hayir olarak
dagilmaktadir.
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4.2.2. Arac Kiralama Ile Ilgili Betimleyici Bulgular

Tablo 4.5. Arag Kiralama {le ilgili Ozellikler

Yizde
Tablolar Gruplar Frekans(n)
(%)
Kurumsal 44 17,6
Daha Once Hangi Tiir Arag Bireysel 127 20,8
Kiralama Hizmeti Alindigi Her ikisi de 79 316
Toplam 250 100,0
Avis 209 83,6
Budget 158 63,2
Garenta 138 55,2
Intercity 132 52,8
Drd Kiralama 63 25,2
Garanti Filo 116 46,4
Arag kiralama markalarindan Zipcar 122 48,8
hangilerinin bilindigi* Garentamoov 33 13,2
Europcar 109 43,6
Multicar 63 25,2
Hertz 86 34,4
Sixt 71 28,4
Zeplin 84 33,6
Enterprise 13 5,2
Tv Reklami 78 31,2
Radyo 39 15,6
Arag kiralama firmalarinin nereden
. Sosyal Medya 115 46,0
duyuldugu*
Gazete 23 9,2
Arkadas Tavsiyesi 126 50,4
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Diger 95 38,0
Ford 147 58,8
Volvo 53 21,2
Mercedes 61 24,4
Fiat 80 32,0
Hangi marka araclarin kiralamada
. I Bmw 58 23,2
tercih edildigi*
Peugeot 32 12,8
Volkswagen 120 48,0
Renault 115 46,0
Audi 54 21,6
Guvenlik Durumu 44 17,6
Hangi Grup Sirketine Bagli Oldugu 34 13,6
Kiralama Fiyati 121 48,4
Arac Kiralarken Hangi Ozellige
. I Performansi 16 6,4
Dikkat Edildigi
Stk Tasarimi 7 2,8
Yakit Tasarrufu 28 11,2
Toplam 250 100,0
Arac Kiralama Subesi 110 44,0
Havalimani 64 25,6
internet Sitesi 41 16,4
Arac Kiralamayi Nereden Tercih -
o Mobil Uygulama 17 6,8
Edildigi
Musteri Hizmetleri 15 6,0
Turizm Acentasl 3 1,2
Toplam 250 100,0
Arkadas Tavsiyesi 1 0,4
Arag Kiralama Reklamlarinda Hangi ——
o Birebir Reklam 2 0,8
Mecra Daha Etkili
Danismanin Sorulari Okusun Once 1 0,4
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Dergi 2 0,8
Diger 1 0,4
Futbol Veya Basketbol Forma Sponsoru 1 04
Olarak. ’
Gazete 3 1,2
Kulaktan Kulaga 1 0,4
Otobiis Duraklari-tren istasyonlari-liiks Ve 1 1 0.4
Restorantlarin Tuvaletleri ’
Radyo 9 3,6
Rente Car 1 0,4
Sosyal Medya 163 65,2
Tv 64 25,6
Toplam 250 100,0
Bilinirlik 19 7,6
Bulunabilirlik 9 3,6
Farkli Ara¢ Segmentine Sahip Olmasi 6 2,4
Fiyat 64 25,6
Benzer iki Hizmet Arasinda Neye - —
) o Hizmet Kalitesi 93 37,2
Dikkat Edildigi
Misteri Hizmetleri Kalitesi 11 44
Musteri Memnuniyeti 43 17,2
Uluslararasi Alanda Hizmet Vermesi 5 2,0
Toplam 250 100,0
Evet 194 77,6
Arag Kiralamada Ofis Yerine Mobil
-~ Hayir 56 22,4
Uygulama Tercihi
Toplam 250 100,0

*Birden fazla segilen maddeler

Katilimcilar daha 6nce hangi tiir ara¢ kiralama hizmeti alindig1 degiskenine gore 44'i

(%17,6) kurumsal, 127'si (%50,8) bireysel, 79'u (%31,6) her Ikisi de olarak dagiimaktadir.
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Arac kiralama markalarindan hangilerinin bilindigine gore;

Katilimcilar avis degiskenine gore 209'u (%83,6) evet, 41'1 (%16,4) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar budget degiskenine gore 158'1 (%63,2) evet, 92'si (%36,8) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimeilar garenta degiskenine gore 138'1 (%55,2) evet, 112'si (%44,8) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar ntercity degiskenine gore 132'si (%52,8) evet, 118'1 (%47,2) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimeilar drd kiralama degiskenine gore 63'0 (%25,2) evet, 187'si (%74,8) hayir
olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar garanti filo degiskenine gore 116's1 (%46,4) evet, 134G (%53,6) hayir
olarak dagilmaktadir.

Katilimeilar zipcar degiskenine gore 122'si (%48,8) evet, 128'i (%51,2) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar garentamoov degiskenine gore 33"l (%13,2) evet, 217'si (%86,8) hayir
olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar europcar degiskenine gore 109'u (%43,6) evet, 141'i (%56,4) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar multicar degiskenine gore 63" (%25,2) evet, 187's1 (%74,8) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar hertz degiskenine gore 86's1 (%34,4) evet, 1641 (%65,6) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar sixt degiskenine gore 71'1 (%28,4) evet, 179'u (%71,6) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar zeplin degiskenine gore 84'i (%33,6) evet, 166's1 (%66,4) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar enterprise degiskenine gore 13" (%5,2) evet, 237'si (%94,8) hayir olarak
dagilmaktadir.
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Arag kiralama firmalarinin nereden duyulduguna gore;

Katilimcilar tv reklami degiskenine gore 78'1 (%31,2) evet, 172'si (%68,8) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimeilar radyo degiskenine gore 39'u (%15,6) evet, 211'1 (%84,4) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar sosyal medya degiskenine gore 115" (%46,0) evet, 135'1 (%54,0) hayir
olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar gazete degiskenine gore 230 (%9,2) evet, 227'si (%90,8) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar arkadas tavsiyesi degiskenine gore 126's1 (%50,4) evet, 124'i (%49,6)
hayir olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar diger degiskenine gore 95'1 (%38,0) evet, 1551 (%62,0) hayir olarak
dagilmaktadir.

Hangi marka araclarin kiralamada tercih edildigine gore;

Katilimcilar ford degiskenine gore 147'si (%58,8) evet, 103'i (%41,2) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar volvo degiskenine gore 531 (%21,2) evet, 197'si (%78,8) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar mercedes degiskenine gore 61'1 (%24.,4) evet, 189'u (%75,6) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar fiat degiskenine gore 80't (%32,0) evet, 170'1 (%68,0) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar bmw degiskenine gore 58'1 (%23,2) evet, 192'si (%76,8) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimeilar peugeot degiskenine gore 32'si (%12,8) evet, 218'1 (%87,2) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar volkswagen degiskenine gore 120'si (%48,0) evet, 130'u (%52,0) hayir
olarak dagilmaktadir.

124



e Katilimcilar renault degiskenine gore 115" (%46,0) evet, 1351 (%54,0) hayir olarak
dagilmaktadir.

e Katilimcilar audi degiskenine gore 54U (%21,6) evet, 196's1 (%78,4) hayir olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar ara¢ kiralarken hangi ozellige dikkat edildigi degiskenine gore 44'0
(%17,6) giivenlik durumu, 34'4 (%13,6) hangi grup sirketine bagli oldugu, 121'1 (%48.,4)
kiralama fiyati, 16's1 (%6,4) performansi, 7'si (%2,8) sik tasarimi, 28'i (%11,2) yakat tasarrufu

olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar ara¢ kiralamay1 nereden tercih edildigine gore 110'u (%44,0) arag kiralama
subesi, 64'1 (%25,6) havalimani, 41'1 (%16,4) internet sitesi, 17'si (%6,8) mobil uygulama, 15"

(%6,0) miisteri hizmetleri, 3'i (%1,2) turizm acentasi olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar ara¢ kiralama reklamlarinda hangi mecra daha etkili olduguna gore 1'i
(%0,4) arkadas tavsiyesi, 2'si (%0,8) birebir reklam, 1'i (%0,4) danigmanin sorulart okusun
once, 2'si (%0,8) dergi, 1'i (%0,4) diger, 1'i (%0,4) futbol veya basketbol forma sponsoru
olarak., 30 (%1,2) gazete, 11 (%0,4) kulaktan kulaga, 1'1 (%0,4) otobiis duraklari-tren
istasyonlari-likks ve 1 restorantlarin tuvaletleri, 9'u (%3,6) radyo, 1'i (%0,4) rente car, 163"l

(%65,2) sosyal medya, 64" (%25,6) tv olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar benzer iki hizmet arasinda neye dikkat edildigine gore 19'u (%7,6)
bilinirlik, 9'u (%3,6) bulunabilirlik, 6's1 (%2,4) farkli ara¢ segmentine sahip olmasi, 64"l
(%25,6) fiyat, 93'i (%37,2) hizmet kalitesi, 11'1 (%4,4) miisteri hizmetleri kalitesi, 43'i
(%17,2) misteri memnuniyeti, 5'1 (%2,0) uluslararast1 alanda hizmet vermesi olarak

dagilmaktadir.

Katilimcilar arag¢ kiralamada ofis yerine mobil uygulama tercihine gore 194"t (%77,6)

evet, 56's1 (%22,4) hayir olarak dagilmaktadir.
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4.2.3. Katihmcilarin Marka Reklam Algisina Iliskin Betimleyici Bulgular

Aragtirmaya katilan katilimcilarin reklam algist ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin

dagilimlart asagida verilmektedir.

Tablo 4.6. Katihmeilarin Reklam Algsi ile ilgili ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagihmlart

£ £
2 2 £ £

28 | g £ 3 |eg 3

X = = e o X o

c £ | E S |2 |22

(%] L4 L S L4 (%] L4

Q @© L] C T Q @©

¥ ¥ ~ ¥ ¥ ¥ ¥

fl% |[f|% [f|% |[f|% |f |% |[Ort | Ss
Arac Kiralama Reklaminda Kullanilan
Miizik, Reklama Ve Arac¢ Kiralama 15|6,0 |10( 4,0 |64 25,6 |57 (22,8 (104 |41,6 (3,900 |1,169
Markasina Olan ilgiyi Arttirir.
Arag Kiralama Reklaminda Unlii Bir
Kisinin Kullanilmasi Reklami Daha Etkili (38 (15,2 |20 | 8,0 |57 (22,8 |62 (24,8 | 73 |29,2 |3,448 (1,382
Yapar.
Arag Kiralama Seg¢imi Yaparken
Kesinlikle Reklamindan Etkilendigim 41 (16,4136 |14,4194137,6 (37 |14,8 |42 |16,8 (3,012 1,275
Markayi Tercih Ederim.
Basarili Bir Arag Kiralama Reklami Benim
Markaya Olan inan¢ Ve Tutumlarimi 2419,6 |15|6,0 (75|30,0 |66 (26,4 |70 (28,0|3,572 (1,228
Degistirir.
Arac Kiraladigim Markanin Reklamlarini
Sosyal Medyadan Takip Etmeyi Tercih 31112,4|36 (14,4 |65 (26,0 |60 |24,0| 58 |23,2 (3,312 (1,311
Ederim.

Arastirmaya katilan katilimcilarin reklam algist ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar

incelendiginde;

“Arag¢ Kiralama Reklaminda Kullanilan Miizik, Reklama Ve Arag¢ Kiralama Markasina

Olan Ilgiyi Arttirir.” ifadesine katilimeilarm, %6,0'1 (n=15) kesinlikle katilmiyorum, %4,01
(n=10) katilmiyorum, %25,6's1 (n=64) kararsizim, %22,8'1 (n=57) katiliyorum, %41,6's1

(n=104) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermist

=3,900) diizeyde katildiklar1 saptanmastir.
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“Arac Kiralama Reklaminda Unlii Bir Kisinin Kullanilmas: Reklami Daha Etkili
Yapar.” ifadesine katilimecilarin, %15,2'si (n=38) kesinlikle katilmiyorum, %8,0'1 (n=20)
katilmiyorum, %22,8'1 (n=57) kararsizim, %24.,8'1 (n=62) katiliyorum, %29,2'si (n=73)
kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermistir. Katilimcilarin “ara¢ kiralama rekla

=3,448) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

“Ara¢ Kiralama Se¢cimi Yaparken Kesinlikle Reklamindan Etkilendigim Markayr Tercih
Ederim.” ifadesine katilimcilarin, %16,4'i (n=41) kesinlikle katilmiyorum, %14,4'i (n=36)
katilmiyorum, %37,6'st (n=94) kararsizim, %14,8'1 (n=37) katiliyorum, %16,8'1 (n=42)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin “arag kiralama segimi yaparken
kesinlikle reklamindan etkilendigim mar =3,012)

diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Bagsarili Bir Ara¢ Kiralama Reklami Benim Markaya Olan Inang Ve Tutumlarimi
Degistirir.” ifadesine katilimcilarin, %9,6'st (n=24) kesinlikle katilmiyorum, %6,0'1 (n=15)
katil

=3,572) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

“Arag¢ Kiraladigim Markanmn Reklamlarini Sosyal Medyadan Takip Etmeyi Tercih
Ederim.” ifadesine katilimcilarin, %12,4'W (n=31) kesinlikle katilmiyorum, %14,4'i (n=36)
katilmiyorum, %26,01 (n=65) kararsizim, %24,0'1 (n=60) k

=3,312) diizeyde
katildiklar1 saptanmustir.
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Tablo 4.7. Mobil Reklamlara Yonelik Algi

Yizde
Tablolar Gruplar Frekans(n)
(%)
Sikici 52 20,8
Keyifli Ve Eglenceli 43 17,2
Aldatici 24 9,6
Arag kiralama firmalarinin mobil reklamlarinin nasil —
. Glvenilir 16 6,4
bulundugu*
Kaliteli 23 9,2
Gereksiz 33 13,2
Bilgilendirici 100 40,0
Kesinlikle
40 16,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 65 26,0
Mobil Reklamlarin Kisisellestirilmis Reklam icermesi Kararstzim 93 37,2
Katiliyorum 31 12,4
Kesinlikle Katiliyorum 21 8,4
Toplam 250 100,0

Arac kiralama firmalarinin mobil reklamlarinin nasil bulunduguna gore;

e Katilimcilar sikici degiskenine gore 52'si (%20,8) evet, 198'1 (%79,2) hayir olarak
dagilmaktadir.

o Katilmecilar keyifli ve eglenceli degiskenine gore 43'0 (%17,2) evet, 207'si (%82,8)
hayir olarak dagilmaktadir.

e Katilimcilar aldatici degiskenine gore 240 (%9,6) evet, 226's1 (%90,4) hayir olarak
dagilmaktadir.

o Katilimcilar giivenilir degiskenine gore 16's1 (%6,4) evet, 234'i (%93,6) hayir olarak
dagilmaktadir.

o Katilimcilar kaliteli degiskenine gore 23 (%9,2) evet, 227'si (%90,8) hayir olarak
dagilmaktadir.
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e Katilimcilar gereksiz degiskenine gore 33'i (%13,2) evet, 217's1 (%86,8) hayir olarak

dagilmaktadir.

e Katilimcilar bilgilendirici degiskenine gore 100" (%40,0) evet, 150'si (%60,0) hayir

olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar mobil reklamlarin kisisellestirilmis reklam igermesine gore 40't (%16,0)

kesinlikle katilmiyorum, 65'1 (%26,0) katilmiyorum, 930 (%37,2) kararsizim, 31'1 (%12.4)

katiliyorum, 21'1 (%8.4) kesinlikle katiliyorum olarak dagilmaktadir.

4.2.4.Katihmcillarin Marka Bilinirligi Ve Iletisimi, Satin Alma Kararma iliskin

Betimleyici Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin marka bilinirligi ve iletisimi ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplarin dagilimlar asagida verilmektedir.

Tablo 4.8. Katihmeilarin Marka Bilinirligi Ve iletisimi fle Tlgili ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagihmlar

£ £
2 2 £ £
o9 S £ 2 |g 2
N
=E | E 2 2 |22
- "= = (0] ] = "
(7] ) ) S ) (7] L
Q @© 3] 3] ] Qv @©
¥ ¥ ~ ¥ ¥ ¥ ¥
f | % (f|% [f|% [f|% |[f | % |Ort| Ss
Arag Kiraladigim Firma Bana Kendisini
15 | 6,0 [23]9,2 [78(31,2 |61 24,4 |73 29,2 |3,616 |1,171
Her Zaman Hatirlatir.
Aracini Kiraladigim Markanin Logosunu
Ve Semboliint Aklimda Cok Rahat 10 (4,0 (21|8,4 |54|21,6 |64 |25,6 (101 (40,4 (3,900 (1,145
Canlandirabiliyorum.
Aracini Kiraladigim Markanin Ozellikleri
. 6 (2,4 1|19(7,6 |57|22,8|78|31,2|90 (36,0 {3,908 (1,051
Aklima Hemen Gelir.
Aracini Kiraladigim Markayi Aklimda
o . 103 41,2 |67 |26,8 |43 |17,2(23|9,2 |14 | 5,6 |2,112|1,204
Canlandirmakta Gugliik Cekerim.
Arag Kiraladigim Markanin
. . 47 18,859 |23,6|82|32,8 (34 |13,6 | 28 |11,2 2,748 1,231
Kampanyalarini Sik Takip Ederim.
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Arastirmaya katilan katilimcilarin marka bilinirligi ve iletisimi ile ilgili ifadelere

verdigi cevaplar incelendiginde;

“Ara¢ Kiraladigim Firma Bana Kendisini Her Zaman Hatirlatir.” ifadesine

katilimeilarin, %6,0'1 (n=15) kesinlikle katilm1

=3,616) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Aracimi  Kiraladigim Markamn Logosunu Ve Semboliinii Aklimda Cok Rahat
Canlandrabiliyorum.” ifadesine katilimeilarin, %4,0'1 (n=10) kesinlikle katilmiyorum, %8,4'i

(n=21) katilmiyorum, %21,6's1 (n=54) kararsizim, %25,6'st

=3,900)
diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Aracini  Kiraladigim Markamn  Ozellikleri Aklima Hemen Gelir.” ifadesine
katilmeilarin, %2,4'0 (n=6) kesinlikle katilmiyorum, %7,6's1 (n=19) katilmiyorum, %22,8'i
(n=57) kararsizim, %31,2's1 (n=78) katiliyorum, %36,0'1 (n=90) kesinlikle katiliyorum yanitini
ver

=3,908) diizeyde katildiklar1 saptanmastir.

“Aracimi Kiraladigim Markayr Aklimda Canlandirmakta Giigliik Cekerim.” ifadesine
katilmeilarin, %41,2'si (n=103) kesinlikle katilmiyorum, %?26,8'1 (n=67) katilmiyorum,
%17,2's1 (n=43) kararsizim, %9,2'si (n=23) katiliyorum, %35,6's1 (n=14) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Katilimcilarin “aracini kiraladigim markay: aklimda canlandirmakta giigliik

cekerim.” =2,112) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Ara¢ Kiraladigim Markanmn Kampanyalarimi Stk Takip Ederim.” ifadesine
katilmeilarin, %18,8'1 (n=47) kesinlikle katilmiyorum, %23,6's1 (n=59) katilmiyorum, %32,8'i
(n=82) kararsizim, %13,6's1

=2,748) diizeyde katildiklar1 saptanmaigtir.
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Arastirmaya katilan katilimcilarin satin alma siireci ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin

dagilimlar asagida verilmektedir.

Tablo 4.9. Katihmeilarin Satin Alma Siireci ile Tlgili ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagilimlar

£ £

2 2 £ £
2 | g £ 3 |g 3

N
D B = 2 = D o
Q @ (T (T (T Q @©
N ¥ ¥ ¥ ¥ ¥
f % [f|% |f| % |f | % f % | Ort Ss
Bilinen Markalardan Arag Kiralamayi Tercih

3 (11,213 |1,2 (15]6,0 |70(28,0|159 (63,6 |4,516 |0,767

Ederim.

Arag Kiralamaya Karar Vermeden Once Miisteri
Deneyimi Ve Marka Bilinirligi Arastirmasini 11 (4,4 (21|8,4 |68|27,2 |54 (21,6 |96 (38,4 (3,812 (1,165
Mutlaka Yaparim.

Arag Kiralamaya Karar Vermeden Once Arag
Kiralama Firmalarini Sosyal Medyadan 19 | 7,6 (31]12,4 |60 (24,0 |54 |121,6 | 86 |34,4 |3,628 1,278
Arastiririm.

Bilmedigim Bir Marka Olsa Dahi Fiyati En Ucuz

. . . . 106 |42,4 |51 (20,4 |51 (20,4 |27 |10,8 | 15 | 6,0 |2,176 (1,255
Olan Arag Kiralama Firmasini Tercih Ederim.

Arag Kiralarken Fiyatindan Once Verdigi Hizmet
Kalitesine Ve Gliven Saglayip Saglamadigina 5 12,0 |13|5,2 (57 (22,873 |29,2 |102 |40,8 |4,016 (1,014
Bakarim.

Bilinen Bir Markanin Online Hizmeti Ya Da
Mobil Uygulama Uzerinden Arag Kiralama 9 |3,6 |33|13,2 (68 (27,2 |61|24,4|79 |31,6 (3,672 |1,157
islemlerini Tamamlamayi Tercih Ederim.

Fiyatlari Diger Arag Kiralama Sirketlerine Gore
Yiiksek Olsa Bile Verdigi Hizmet Kalitesi Ve 11 | 4,4 (30 (12,080(32,0(70 28,0 | 59 |23,6 (3,544 1,109
Guvenilirligi Yiksekse Yine De Araci Kiralarim.

Arastirmaya katilan katimcilarin satin alma sireci ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Bilinen Markalardan Ara¢ Kiralamayr Tercih Ederim.” ifadesine katilimcilarin,
%1,2'si (n=3) kesinlikle katilmiyorum, %1,2'si (n=3) katilmiyorum, %6,0"1 (n=15) kararsizim,
%28,01 (n=70) katiliyorum, %63,6'st (n=159) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Katilimcilarin “bilinen markalardan ara¢ kiralamay1 tercih ederim.

=4,516) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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“Ara¢ Kiralamaya Karar Vermeden Once Miisteri Deneyimi Ve Marka Bilinirligi
Arastirmasini  Mutlaka Yaparim.” ifadesine katilimcilarin, %4,40 (n=11) kesinlikle
katilmiyorum, %8,4'0 (n=21) katilmiyorum, %27,2'si (n=68) kararsizim, %Z21,6's1 (n=54)
katiliyorum, %38.,4'ii (n=96) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Katilimeilarin “arag
kiralamaya karar vermeden dnce miisteri deneyimi ve marka bilinirligi aragtirmasini mutlaka

yaparim.” ifade =3,812) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Ara¢ Kiralamaya Karar Vermeden Once Ara¢ Kiralama Firmalarini Sosyal
Medyadan Arastiririm.” ifadesine katilmeilarin, %7,6'st (n=19) kesinlikle katilmiyorum,

%12,41% (n=31) katilmiyorum, %24,0'1 (n

=3,628) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Bilmedigim Bir Marka Olsa Dahi Fiyati En Ucuz Olan Ara¢ Kiralama Firmasin
Tercih Ederim.” ifadesine katilimcilarin, %42.,4't (n=106) kesinlikle katilmiyorum, %20,4'G
(n=51) katilmiyorum, %?20,4'4 (n=51) kararsizim, %10,8'1 (n=27) katiliy

=2,176) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

“Ara¢ Kiralarken Fiyatindan Once Verdigi Hizmet Kalitesine Ve Giiven Saglayip
Saglamadigina Bakarim.” ifadesine katilimcilarin, %2,0'1 (n=5) kesinlikle katilmiyorum,
%05,2's1 (n=13) katilmiyorum, %22,8' (n=57) kararsizim, %29,2'si (n=73) katiliyorum, %40,8'"i
(n=102) kesinlikle kat

=4,016) diizeyde katildiklar1 saptanmaigtir.

“Bilinen Bir Markamin Online Hizmeti Ya Da Mobil Uygulama Uzerinden Arag

2

Kiralama Islemlerini Tamamlamayr Tercih Ederim.” ifadesine katilimcilarm, %3,6's1 (n=9)

kesinlikle katilmiyorum, %13,2'si (n=33) katilmiyorum, %27,2'si (n=68) kararsizim, %?24,4"i
(n=61) katiliyorum, %31,6's1 (n=79) kesinlikle kati

=3,672) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.
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“Fiyatlar1 Diger Ara¢ Kiralama Sirketlerine Gore Yiiksek Olsa Bile Verdigi Hizmet
Kalitesi Ve Giivenilirligi Yiiksekse Yine De Araci Kiralarim.” ifadesine katilimcilarin, %4,4'1
(n=11) kesinlikle katilmiyorum, %12,0'1 (n=30) katilmiyorum, %32,0'1 (n=80) kararsizim,
%28,01 (n=70) katili

=3,544)
diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

4.2.5. Arag¢ Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve Iletisim, Satin Alma
Siireci Puan Ortalamalar: ve Korelasyon Analizi

Tablo 4.10. Ara¢ Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve fletisim, Satin Alma Siireci
Puan Ortalamalar

N Ort Ss Min. Max.
Arac Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi 250 | 3,449 0,910 1,000 5,000
Marka Bilinirligi 250 | 3,899 | 0,895 | 1,000 | 5,000
Marka iletigimi 250 | 3,182 | 1,012 | 1,000 | 5,000
Bilgi Toplama 250 | 3,720 | 1,097 | 1,000 | 5,000
Seceneklerin Degerlendirilmesi 250 | 4,170 0,821 1,000 5,000
Satin Alma Karari 250 | 3,744 0,833 1,670 5,000

Katilimcilarin “arag¢ kiralamaya yonelik reklam algis1” ortalamasi yiiksek 3,449+0,910
(Min=1; Maks=5), “marka bilinirligi” ortalamasi yiiksek 3,899+0,895 (Min=1; Maks=5),
“marka iletisimi” ortalamas1 orta 3,182+1,012 (Min=1; Maks=5), “bilgi toplama” ortalamasi
yiiksek 3,720+1,097 (Min=1; Maks=5), “seceneklerin degerlendirilmesi” ortalamasi yiiksek
4,170+£0,821 (Min=1; Maks=5), “satin alma karar1” ortalamas1 yiiksek 3,744+0,833
(Min=1.67; Maks=5), olarak saptanmustir.
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Arac Kiralamaya
Yonelik Reklam Algisi
45
4,0 3,449
3,5
Satin Alma Karan 5,0 Marka Bilinirligi
3,744 2,5 3,899
2,0
1,5
1,0

3,182

Segeneklerin L
N Marka lletisimi

Degerlendirilmesi 4,170
3,720
Bilgi Toplama
Resim 4.39. Ara¢ Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve fletisim, Satin Alma Siireci

Puan Ortalamalar:

Tablo 4.11. Korelasyon Analizi

@
© 0 o — ‘? =
g < | & £ e |cg |2
£ E = B £ = £ 8
c © = = o Q9 °c
- = = 9 o x 3 ©
c 3 ) = (5] 9 c £
g © S = 59 | =
X 8 ~ = o = <
o X = = e o @ c
S § s o w oW | B
< 5 o n

>

r| 1,000
Arag Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi

p| 0,000

r |0,230**| 1,000
Marka Bilinirligi

p| 0,000 | 0,000

r |0,357** (0,333** [ 1,000
Marka iletisimi

p| 0,000 | 0,000 | 0,000

r |0,346** | 0,160* |0,348**| 1,000
Bilgi Toplama

p| 0,000 | 0,011 | 0,000 | 0,000

r |0,181**|0,287** | 0,115 |0,240**| 1,000
Seceneklerin Degerlendirilmesi

p| 0,004 | 0,000 | 0,070 | 0,000 | 0,000

r |0,358** (0,281** (0,345** (0,381** |0,253** |1,000
Satin Alma Karari

p| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000

*<0,05; **<0,01
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Arag kiralamaya yonelik reklam algisi, marka bilinirligi, marka iletisimi, bilgi toplama,

seceneklerin  degerlendirilmesi, satin alma karari, arasinda korelasyon analizleri

incelendiginde;

Marka bilinirligi ile ara¢ kiralamaya yonelik reklam algis1 arasinda r=0.23 pozitif
(p=0,000<0.05),

Marka iletisimi ile ara¢ kiralamaya yonelik reklam algis1 arasinda r=0.357 pozitif
(p=0,000<0.05),

Marka iletisimi ile marka bilinirligi arasinda r=0.333 pozitif (p=0,000<0.05),

Bilgi toplama ile ara¢ kiralamaya yonelik reklam algis1 arasinda 1=0.346 pozitif
(p=0,000<0.05),

Bilgi toplama ile marka bilinirligi arasinda r=0.16 pozitif (p=0,011<0.05),
Bilgi toplama ile marka iletisimi arasinda r=0.348 pozitif (p=0,000<0.05),

Segeneklerin degerlendirilmesi ile ara¢ kiralamaya yonelik reklam algisi arasinda
r=0.181 pozitif (p=0,004<0.05),

Segeneklerin  degerlendirilmesi ile marka bilinirligi arasinda r=0.287 pozitif

(p=0,000<0.05),

Seceneklerin  degerlendirilmesi ile bilgi toplama arasinda r=0.24 pozitif
(p=0,000<0.05),

Satin alma karari ile ara¢ kiralamaya yonelik reklam algisi arasinda r=0.358 pozitif
(p=0,000<0.05),

Satin alma karar1 ile marka bilinirligi arasinda r=0.281 pozitif (p=0,000<0.05),
Satin alma karari ile marka iletisimi arasinda 1=0.345 pozitif (p=0,000<0.05),
Satin alma karar1 ile bilgi toplama arasinda r=0.381 pozitif (p=0,000<0.05),

Satin alma karar1 ile seceneklerin degerlendirilmesi arasinda 1=0.253 pozitif
(p=0,000<0.05) iligki bulunmustur.

Diger degiskenler arasindaki iliskiler istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0.05).
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4.2.6. Arag Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve Iletisim Puanlariin
Tammlayic1 Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 4.12. Ara¢ Kiralamaya Yénelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve iletisim Puanlarimin Daha Once
Hangi Tiir Ara¢ Kiralama Hizmeti Alindigina Goére Farklilasma Durumu

Grup N | Ort Ss F 0]

Kurumsal 44 |3,396 |0,865

Arag Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi |Bireysel 127 13,548 (0,881 |1,642 |0,196
Her ikisi de 79 (3,3190,972
Kurumsal 44 14,008 (0,896

Marka Bilinirligi Bireysel 127 13,829 (0,881 |0,831 0,437
Her ikisi de 79 (3,949 (0,920
Kurumsal 44 13,171|1,056

Marka iletisimi Bireysel 127 13,161 (0,930|0,089 0,915
Her ikisi de 79 |3,2221,120

Tek Yonlu Varyans Analizi

Katilimcilarin ara¢ kiralamaya yonelik reklam algisi, marka bilinirligi, marka iletisimi
puanlar1 daha 6nce hangi tiir ara¢ kiralama hizmeti alindig1 degiskenine gore anlamh farklilik

gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 4.13. Arac Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve fletisim Puanlarimn Egitim
Durumuna Goére Farkhilasma Durumu

Grup N | Ort | Ss F p |Fark

Lise 41 (3,376 10,983

On Lisans |33 |3,71510,869
Arac Kiralamaya Yoénelik Reklam Algisi 1,119|0,342
Lisans 129 3,423 0,923

Lisans Ustu | 47 (3,396 (0,831

Lise 41 14,317 (0,679 1>2
Marka Bilinirligi 3,719 10,012
On Lisans |33 |3,81810,947 1>3
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Lisans 129 (3,804 0,897 1>4

Lisans Ustti | 47 (3,851 (0,942

Lise 41 (3,622 10,900

— 1>3
On Lisans |33 |3,470|1,132

Marka iletisimi 5,311/0,001 | 2>3
Lisans 129 (2,992 0,935

1>4

Lisans Ustii | 47 (3,117 |1,085

Tek YOnll Varyans Analizi

Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore marka bilinirligi puanlari anlamli farklilik

gostermektedir(F @, 246)

=3,818) yiiksek olmasidir. Egitim durumu lise olanlarin marka bilinirli

=4,317), egitim durumu lisans iistii olanlarin marka bilinirligi puanlarindan =3,851)

yiiksek olmasidir.

Katilimcilarin  Egitim Durumuna Gore marka iletisimi puanlari anlamli farklilik
gostermektedir(F 3, 246)

=3,622), egitim durumu li

=2,992) yiiksek olmasidir. Egitim durumu lise o
=3,117)
yiiksek olmasidir.

Katilimcilarin ara¢ kiralamaya yonelik reklam algist puanlart egitim durumu

degiskenine gore anlaml farklilik gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 4.14. Arac Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve iletisim Puanlarimin Gelir
Diizeyine Gore Farkhilasma Durumu

Grup N | Ort Ss F 4]

137



3000 Alti 57 {3,526 (0,857
Arag Kiralamaya Yonelik Reklam
3000-3999 68 (3,450(1,017 (0,303 (0,739
Algisi

4000 Ve Uzeri 125 (3,413 (0,877
3000 Alti 57 13,994 10,744

Marka Bilinirligi 3000-3999 68 (4,025 (0,829 (1,989 (0,139
4000 Ve Uzeri 1253,787 10,981
3000 Alti 57 (3,167 [1,054

Marka iletisimi 3000-3999 68 (3,169 (1,002 (0,024 (0,976
4000 Ve Uzeri 1253,196 |1,006

Tek Yonll Varyans Analizi

Katilimcilarin arag kiralamaya yonelik reklam algisi, marka bilinirligi, marka iletisimi

puanlar1 gelir diizeyi degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 4.15. Ara¢ Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve iletisim Puanlarimin Yasa Gore
Farkhlasma Durumu

Grup N | Ort Ss F 4]

17-25 43 |3,48810,995

Aracg Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi |26-35 145 (3,517 (0,856 (1,777 0,171
36 Ve Uzeri 62 |3,261 (0,961
17-25 43 {3,97710,750

Marka Bilinirligi 26-35 145 (3,906 |0,888 |0,359 (0,698
36 Ve Uzeri 62 (3,828 (1,008
17-25 43 3,326 1,175

Marka iletisimi 26-35 145 (3,117 (1,022 (0,810 (0,446
36 Ve Uzeri 62 (3,234 (0,858

Tek Yonll Varyans Analizi

Katilimcilarin ara¢ kiralamaya yonelik reklam algisi, marka bilinirligi, marka iletigimi

puanlari yas degiskenine gore anlaml farklilik gdstermemektedir(p>0.05).
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Tablo 4.16. Ara¢ Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve fletisim Puanlarinin Cinsiyete
Gore Farklilasma Durumu

Grup | N | Ort Ss t sd p

Erkek |177 (3,381 (0,962
Arag Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi -1,848 |248 |0,042
Kadin |73 |3,614 0,751

Erkek |177 (3,912 |0,917
Marka Bilinirligi 0,352 (248 (0,725
Kadin | 73 |3,868 0,846

Erkek |177|3,203 |1,003
Marka iletisimi 0,520 (248 |0,604
Kadin | 73 |3,130 (1,038

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilimcilarin Cinsiyete Gore arag kiralamaya yonelik reklam algisit puanlari anlamli

farklilik gostermektedir(tpag)=-1.848; p=0.042<0,05). Kadinlarin ara¢ kiralamaya yonel

=3,381) yiiksek bulunmustur.

Katilimcilarin marka bilinirligi, marka iletisimi puanlar1 cinsiyet degiskenine gore

anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Tablo 4.17. Ara¢ Kiralamaya Yonelik Reklam Algisi, Marka Bilinirligi ve fletisim Puanlarimin Medeni
Duruma Gore Farkhilasma Durumu

Grup [ N | Ort | Ss t sd p

Evli |111 (3,467 (0,876
Arac Kiralamaya Yoénelik Reklam Algisi 0,277 (248 10,782
Bekar |139 {3,435 |0,940

Evli |111 (3,9280,886
Marka Bilinirligi 0,461 |248 |0,645
Bekar (139 (3,875 |0,906

Evli (111 3,270|0,939
Marka iletisimi 1,234 (248 (0,218
Bekar |139 (3,112 |1,065

Bagimsiz Gruplar T-Testi
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Katilimcilarin ara¢ kiralamaya yonelik reklam algisi, marka bilinirligi, marka iletisimi

puanlari medeni durum degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).

4.2.7. Satin Alma Siireci Puanlarinin Tanimlayici Ozelliklere Gére Karsilastiriimasi

Tablo 4.18. Satin Alma Siireci Puanlarinin Daha Once Hangi Tiir Ara¢ Kiralama Hizmeti Ahndigina
Gore Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F p
Kurumsal 44 | 3,977 | 0,994

Bilgi Toplama Bireysel 127 | 3,598 | 1,132 | 2,099 | 0,125
Her ikisi de 79 | 3,772 | 1,077
Kurumsal 44 | 4,193 | 0,772

Seceneklerin Degerlendirilmesi Bireysel 127 | 4,209 | 0,762 | 0,486 | 0,616
Her ikisi de 79 | 4,095 | 0,937
Kurumsal 44 | 3,826 | 0,699

Satin Alma Karari Bireysel 127 | 3,785 | 0,867 | 1,066 | 0,346
Her ikisi de 79 | 3,633 | 0,845

Tek YonlU Varyans Analizi

Katilimcilarin bilgi toplama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 puanlar
daha once hangi tlir ara¢ kiralama hizmeti alindigi degigskenine gore anlamli farklilik

gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 4.19. Satin Alma Siireci Puanlarinin Egitim Durumuna Gére Farkhilasma Durumu

Grup N Ort Ss F ¢]

Lise 41 | 3,695 | 1,239
On Lisans 33 | 3,955 | 0,995

Bilgi Toplama 0,598 | 0,617
Lisans 129 | 3,694 | 1,045
Lisans Usti 47 | 3,649 | 1,184
Lise 41 | 4,110 | 0,795

Seceneklerin Degerlendirilmesi 0,641 | 0,589
On Lisans 33 | 4,273 | 0,761
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Lisans 129 | 4,124 | 0,891
Lisans Usti 47 | 4,277 | 0,682
Lise 41 | 3,724 | 0,781
On Lisans 33 | 3,939 | 0,810
Satin Alma Karari 0,811 | 0,489
Lisans 129 | 3,690 | 0,871
Lisans Usti 47 | 3,773 | 0,790

Tek YonlU Varyans Analizi

Katilimcilarin bilgi toplama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 puanlari

egitim durumu degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 4.20. Satin Alma Siireci Puanlarmin Gelir Diizeyine Gore Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F 4]

3000 Alti 57 | 4,000 | 1,039

Bilgi Toplama 3000-3999 68 | 3,647 | 1,216 | 2,439 | 0,089
4000 Ve Uzeri 125 | 3,632 | 1,040
3000 Alti 57 | 4,202 | 0,693

Seceneklerin Degerlendirilmesi 3000-3999 68 | 3,993 | 0,983 | 2,273 | 0,105
4000 Ve Uzeri 125 | 4,252 | 0,769
3000 Alti 57 | 3,749 | 0,871

Satin Alma Karari 3000-3999 68 | 3,677 | 0,881 | 0,330 | 0,719
4000 Ve Uzeri 125 | 3,779 | 0,793

Tek YonlU Varyans Analizi

Katilimcilarin bilgi toplama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 puanlari

gelir diizeyi degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir(p>0.05).

141




Tablo 4.21. Satin Alma Siireci Puanlarinin Yasa Gore Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F p

17-25 43 | 4,081 | 0,988

Bilgi Toplama 26-35 145 | 3,659 | 1,130 | 2,902 | 0,057
36 Ve Uzeri 62 | 3,613 | 1,054
17-25 43 | 4,116 | 0,865

Seceneklerin Degerlendirilmesi 26-35 145 | 4,186 | 0,736 | 0,119 | 0,888
36 Ve Uzeri 62 | 4,169 | 0,979
17-25 43 | 3,884 | 0,773

Satin Alma Karari 26-35 145 | 3,708 | 0,842 | 0,745 | 0,476
36 Ve Uzeri 62 | 3,731 | 0,855

Tek YonlU Varyans Analizi

Katilimcilarin bilgi toplama, segceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 puanlar

yas degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 4.22. Satin Alma Siireci Puanlariin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss t sd 4]

Erkek | 177 | 3,627 | 1,111
Bilgi Toplama -2,100 | 248 | 0,037
Kadin 73 | 3,945 | 1,033

Erkek 177 | 4,147 | 0,795
Seceneklerin Degerlendirilmesi -0,692 | 248 | 0,490
Kadin 73 | 4,226 | 0,886

Erkek 177 | 3,708 | 0,836
Satin Alma Karari -1,061 | 248 | 0,290
Kadin 73 | 3,831 | 0,826

Bagimsiz Gruplar T-Testi
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Katilmcilarin -~ Cinsiyete  Gore  bilgi

gostermektedir(tsg) -

=3,627) yiiksek bulunmustur.

toplama

puanlari

anlaml

farklilik

Katilimcilarin  segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 puanlar1 cinsiyet

degiskenine gore anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Tablo 4.23. Satin Alma Siireci Puanlarinin Medeni Duruma Gére Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss t sd p
Evli 111 | 3,685 | 1,066

Bilgi Toplama -0,454 | 248 | 0,650
Bekar 139 | 3,748 | 1,123
Evli 111 | 4,239 | 0,786

Seceneklerin Degerlendirilmesi 1,183 | 248 | 0,238
Bekar 139 | 4,115 | 0,848
Evli 111 | 3,769 | 0,816

Satin Alma Karari 0,419 | 248 | 0,675
Bekar 139 | 3,724 | 0,849

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilimcilarin bilgi toplama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 puanlari

medeni durum degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).
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BOLUM 5. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde artik pazarlama anlayisi sadece klasik pazarlama yontemleri ile sinirh
kalmayip ndrobilimin gelismesi ile birlikte daha bilimsel verilerle pazarlama caligsmalarinin
yapildigimi gostermektedir. Bu durumda pazarlama diinyasina yeni ve farkli bir bakis agilari
kazandiran noropazarlama kavrami ortaya ¢ikmis ve insanlarin bilingaltindaki satin alma

kararlar1 daha rasyonel ¢aligmalar ile ortaya koymaya baglamistir.

Bu aragtirmanin temel amaci glinlimiizde insan davraniglarinin ve ihtiyaglarinin klasik
pazarlama faaliyetleri ile birlikte norobilimin pazarlama faaliyetleriyle iliskilendirilerek
noropazarlama kavraminin pazarlama diinyasinda ne kadar Onemli olduguna dair
tanimlamalarin yapilmasi ve ndropazarlamanin en 6nemli arastirma konularindan birisi olan
insanlarin satin alma kararlarinda etkili olan tiiketici algilarinin, duygusal bagliliklarinin ve

diisiince yapilarinin neler oldugunu ve nasil etkilendigini ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirma kurumsal sirketlerde calisan, kurumsal ve bireysel olarak ara¢ kiralama
deneyimi yasayan 250 birey ilizerinden gerceklestirilmistir. Arastirmada veri toplama araci
olarak anket calismasi yapilmistir ve bu anket dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
kigisel bilgilerin yer aldig1 sorular, ikinci boliimde ara¢ kiralama ile ilgili sorular, ti¢iincii
boliimde reklam algisina ve mobil raklamlara yonelik sorular, dordiincii boliimde ise marka

bilinirligi ve satin alma sonuglar ile ilgili sorular sorulmustur.

Arastirmaya dahil olan 250 katilimcinin %70’nin erkeklerden olustugu saptanmustir.
Buna bagl olarakta katilimcilarin ¢cogunlugu bekardir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin

cogunlugunun gelir diizeyi 4000 TL ve lizerinde oldugu saptanmaistir.

Katilimcilarin  egitim diizeyi incelendiginde sadece katilimci sayisinin yalnizca
%16’smin lise mezunu oldugu, ¢ogunlugunun ise lisans mezunu oldugu oldugu saptanmistir.
Bununla birlikte katilimcilarinin ¢ogunlugunun 26-35 (%58) yas arasinda oldugu ortaya
cikarilmistir. Buna bagl olarak arag¢ kiralamay1 tercih eden yas grubunun Tiirkiye’de agirliklh

olarak 26-35 yas arasi insanlarin oldugu disiiniilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya
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kullanimlar1 incelendiginde de en az kullanilan sosyal medya araci olarak Pinterest ve
Snapchat oldugu, en fazla kullanilan sosyal medya aracininda Instagram ve Whatsapp oldugu

sagtanmistir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 22.0 programi ile katilimcilara ara¢ kiralama
alninda yapilan pazarlama ¢aligmalan ile katilimcilarin satin alma etkileri ortaya ¢ikartilmistir.
Anketin birinci boliimiinde yer alan ara¢ kiralama tilirii sorusuna katilimcilarin %17’sinin
kurumsal, %127’sinin bireysel ve %31 nin de her iki hizmetten de yararlandig1 cevabi ortaya
cikmistir. Bu arag kiralamaya bagl olarakta katilimcilar en ¢ok Avis ve Budget markalarinin

bildigini en az ise, Enterprise ve Garentamoov markalarini bildigini belirtmistir.

Yapilan analiz neticesinde katilimcilarin ara¢ kiralama firmalarin1 genellikle nereden
duyduklarina bagl olarak ortaya c¢ikan sonug ise, en ¢ok arkadas tavsiyesi ve en az gazete
reklamlar1 olmustur. En ¢ok hangi marka aracin kiralanmak istedigine yonelik sonuglart ise,
katilimcilarin en ¢ok Ford ve Volkswagen marka araglari kiralamak istedikleri, en az ise

Peugeot marka aracin kiralanmak istedigini ortaya ¢ikarmustir.

Aragc kiralarken aracin hangi 6zelliginin en fazla 6nemi tasidigi konusu yapilan analize
gore aracin kiralama fiyatinin en ¢cok 6nem tasidigi ortaya ¢ikmistir. Arag kiralamada ise genel
olarak aracin ik tasariminin arag kiralarken en az tercih edilen 6zellik oldugu ortaya ¢ikmustir.
Yine arastirma cercevesinde en ¢ok ara¢ kiralamanin tercih edildigi mecra ise gliniimiiz
teknoloji caginda sasirtici bir sekilde “Ara¢ Kiralama Subesi” se¢ilmis olup en az arag
kiralamanin tercih edildigi mecra ise “Turizm Acentas1” oldugu ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde
teknolojinin oldukga ¢ok gelisiyor olmast ile birlikte teknolojinin otomotiv diinyasina da bilyiik
derecede etki etmesi beklenmektedir. Arag kiralama iizerine yapilan inovatif ¢aligmalar artik
online ya da telefon uygulamalari iizerinden hizli ve basit bir sekilde ara¢ kiralama hizmetinin

sunulmasi yoniinde oldugudur.

Yapilan bir diger aragtirmaya gore arag¢ kiralama reklamlarinda en ¢ok tercih edilen
mecranin sosyal medya oldugu ortaya ¢ikmustir. 250 katilimcinin %65°1 sosyal medyadan
yapilan ara¢ kiralama reklamlarmin daha etkili oldugunu ortaya g¢ikarmistir. Katilimcilar
benzer iki hizmet arasinda en ¢ok markanin hizmet kalitesine 6nem verdiklerini belirtmislerdir.
Bu noktada hemen hemen bir birine ¢cok yakin ara¢ kirlama firmasi arasinda miisteriler tercih

sebebi olarak en ¢ok hizmet kalitesinin iyi olmas1 yoniinde karar verdikleri gorilmektedir.
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Ikinci béliimiin son arastirma sorusuna bagh olarak katilimeilar en ¢ok hangi mecradan
arac kiralarsiniz sorusuna arag¢ kiralama ofisi yanitim1 verirken ara¢ kiralama ofisine gitmek
yerine online ya da mobil uygulama iizerinden ara¢ kiralama islemlerini tamamlamay1 tercih
ederim sorusuna 250 katilimeinin %77’sinin evet sikkini igaretlemesi aslinda mobil uygulama
tizerinden arag¢ kiralama hizmetlerinin daha ¢ok gelistirilmesi arag¢ kiralamasi yapmak isteyen

miisterilerin ofis yerine mobil uygulamayi tercih edebilecegi diisiincesini ortaya koymaktadir.

Uciincii boliimde markanin tiiketiciler {izerinde reklam algisina yonelik algilaria
bakildiginda arag¢ kiralama reklaminda kullanilan miizigin ara¢ kiralama markasina olan ilgiyi
yiikksek oranda arttirdigr goriilmistiir. Buna bagli olarakta giiniimiizde {inlii bir kisi ile
oynatilan reklamlarin etki diizeyleri karsilastirildiginda iinlii bir kisinin ara¢ kiralama
reklaminda oynatilmasi markaya olan algiyr arttirdig1 ortaya ¢ikmistir. Yapilan bu analizde
goriiliiyor ki, bir miisterinin ara¢ kiralamak isterken yalnizca reklamindan etkilenerek arag
kiralamay1 tercih etmedigi goriilmektedir. Yani reklam ile birlikte miisteriyi daha ¢ok tatmin
edici Ogelerin kullanilmasi1 gerektigi diisiiniilmektedir. Ama arag¢ kiralama reklami ne kadar
basarili olursa ve ne kadar miisterinin karar alma mekanizmasindaki duygu ve diisiincelerine
hitap eden bir reklam olursa markaya olan ilgisinin ve tavrinin pozitif yonde degistigi ve arttig1

goriilmektektedir.

Yine anketin {iglincii bolimiinde yer alan arag kiralamada mobil uygulama
reklamlarinin 6nemini biiyiik 6l¢lide ortaya koymaktadir. Bu noktada katilimeilarin %86’°sinin
mobil reklamlarin gerekli oldugunu savunmustur. Ama katilimcilar mobil reklamlarin
yeterince gilivenilir, keyifli ve eglenceli olmadigimi ortaya g¢ikarmistir. Bu noktada mobil
uygulamasi lizerinden ara¢ kiralamasi yapmak isteyen ya da yapan tiiketicilerin mobil
uygulama c¢aligmalarinin daha kaliteli olmas1 mobil uygulama iizerinden ara¢ kiralamasinin

artmas1 yoniindeki diislinceyi ortaya ¢ikarmaktadir.

Anketteki dordiincii boliimde katilimcilarin marka bilinirligi ve marka iletisimi ile ilgili
bulgular degerlendirildiginde, “ara¢ kiraladigim firma bana kendisini her zaman hatirlatir”
ifadesine yiiksek diizeyde katildiklar1 saptanmistir. Bu demek oluyor ki, firma kendisini aracini
kiraladig1 kisiye her zaman bilgilendirici bir sekilde hatirlatmasi arag kiralamasi yapan kisinin

markaya olan bagliligin1 arttirabilecegi diisiincesini ortaya ¢ikarabilmektedir.
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Yine marka bilinirligi ve iletisimi konusunda markanmn kendi logosunu ve marka
Ozelliklerini miisteri aklinda canlandirmasinda yiiksek diizeyde basarili oldugu ortaya ¢ikmistir
ama katilimcilarin aracini kiraladigr markanin kampanyalarini takip etmesindeki sonug yiiksek
diizeyde ¢ikmayip orta diizeyde ¢ikmistir. Bu sebeple ara¢ kiralama markalariin miisterilerine
kampanyalarin1 sosyal mecralarda ya da mail ve mesaj ¢alismasi lizerinden daha etkili ve
dikkat ¢ekici bir sekilde yapmasi kampayalarin daha sik takip edilmesine sebebiyet verebilir ve

ara¢ kiralama oranlarinin artmasi yoniindeki diisiinceyi ortaya ¢ikarabilir.

Anketteki dordiincii boliimde katilimeilarin satin alma siireci ile ilgili ifadelere verdigi
cevaplarin dagilimlan incelendiginde asagidaki ifadelere yiliksek oranda katildiklar1 ortaya

¢cikmustir.

¢ Bilinen bir markadan arag kiralamayi tercih ederim.

e Ara¢ kiralamaya karar vermeden Once miisteri deneyimi ve marka bilinirligi

arastirmasini mutlaka yaparim.

e Ara¢ kiralamaya karar vermeden Once ara¢ kiralama firmalarini mutlaka sosyal

medyadan arastiririm.

e Arag kiralarken fiyattan once verdigi hizmet kalitesine ve markanin giiven saglayip

saglamadigma bakarim.

e Fiyatlan diger arag kiralama firmalarina gore yiiksek olsa bile verdigi hizmet kalitesi ve

giivenilirligi yiiksekse yine de tercih ederim.

Dérdiincii boliimde satin alma siireci ile ilgili katilimeilarin zayif diizeyde katildiklar ifade ise
“bilmedigim bir marka olsa dahi fiyati en ucuz olan ara¢ kiralama firmasini tercih ederim”

olmustur.

Arag¢ kiralamaya yonelik reklam algisi, marka bilinirligi ve satin alma siireglerinin

korelasyon analizi yapildiginda katilimcilarin “arag¢ kiralamaya yonelik reklam algis1”, “marka

bilinirligi®, “bilgi toplama”, “segeneklerin degerlendirilmesi” ve “satin alma karar1”
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ortalamasinin yiiksek c¢iktigi, “marka iletisimi” ortalamasinin ise orta diizeyde ciktig

goriilmistiir. Bu da asagidaki iligkileri ortaya ¢ikarmistir.

e Marka bilinirliginin arac¢ kiralama, marka iletisimi, se¢eneklerin degerlendirilmesi ve

bilgi toplama arasinda pozitif yonde iligskinin oldugu ortaya ¢ikartilmistir.

e Ara¢ kiralamaya yonelik reklam algisinin marka bilinirligi, bilgi toplama ve
seceneklerin degerlendirilmesi arasinda pozitif yonde iliskinin oldugu ortaya

¢ikartilmstir.

e Marka iletisiminin marka bilinirligi, bilgi toplama, ara¢ kiralamaya yonelik reklam

algis1 ve satin alma karar1 arasinda pozitif yonde iliskinin oldugu ortaya ¢ikartilmistir.

e Satin alma kararmin marka bilinirligi, marka iletisimi, bilgi toplama ve arag kiralamaya

yonelik reklam algisi arasinda pozitif yonde iliskinin oldugu ortaya ¢ikartilmstir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gére marka bilinirligi puanlani degerlendirildiginde
ise, bu iligki arasinda anlamli bir farkliligin oldugu ortaya konulmaktadir. Bu farkin sebebi ise,
egitim durumu lise olanlarin marka bilinirligi puanlarinin egitim durumu 6n lisans, lisans ve

lisans iistii olanlarin marka bilinirligi puanlarindan yiiksek olmasidir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gére marka iletisimi puanlart degerlendirildiginde
ise, egitim durumu lise olanlarin marka iletisimi puanlarinin egitim durumu lisans ve lisans
iistli olanlarin marka iletisimi puanlarindan yiliksek olmasidir. Egitim durumu on lisans
olanlarin marka iletisimi puanlarinin, egitim durumu lisans olanlarin marka iletigimi

puanlarindan yiiksek olmasidir.

Katilimcilarin arag¢ kiralamaya yonelik reklam algisi, marka bilinirligi, marka iletisimi
puanlar1 gelir diizeyi degiskenine, yas degiskenine ve medeni durum degiskenine gore anlaml
bir farklilik gdstermemektedir. Ama katilimcilarin cinsiyete gore ara¢ kiralamaya yonelik

reklam algis1 puanlar1 degerlendirildiginde ise, anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir.

Bu anlamh farkliligin sebebi ise, kadinlarin ara¢ kiralamaya yonelik reklam algisi

puanlari erkeklerin arag kiralamaya yonelik reklam algis1 puanlarindan yiiksek bulunmustur.
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Katilimeilarin bilgi toplama, segeneklerin degerlendirilmesi ve satin alma karar
puanlar1 degerlendirildiginde ise, hangi tiir ara¢ kiralama hizmeti alindig1 degiskenine, egitim
durumu degiskenine, gelir diizeyi degiskenine, yas degiskenine ve medeni durum degiskenine
gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Ama katilimcilarin cinsiyete gore bilgi toplama
puanlari anlamli bir farklihik gdstermektedir. Bunun sebebi ise kadmlarin bilgi toplama

puanlari erkeklerin bilgi toplama puanlarindan yiiksek bulunmustur.

Arastirmanin sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde, geleneksel pazarlama
teknikleri ile birlikte modern ¢agin getirdikleri tiiketicilerin bir marka tizerindeki satin alma
kararlarin1 daha somut veriler ile ortaya ¢ikartilmasini sart kosarak néropazarlama kavraminin
Oonemini ortaya ¢ikartmistir. Bununla birlikte tiiketicinin bir markay: satin alirken ya da satin
almadan Once noropazarlama faaliyetleri ile bilingaltina gdnderilen bir takim uyaranlarla
tiikketicilerin karar verme siire¢lerinde ciddi anlamda etkin bir rol oynadigi tespit edilmistir. Bu
sebeptendir ki, norolojik c¢aligmalar ve bir ¢ok bilimsel deneyler sonucunda tiiketici
davraniglarinin - %90’nina  yakim1  biling seviyesinde yapilmadigi ortaya ¢ikartilarak

noropazarlama yontemleri ile insanlarin asil satin alma sebepleri ortaya ¢ikartilmastir.

Giliniimiizde noropazarlama faaliyetleri diinyada hizli bir sekilde ilerlemekte ve
geligtirilmektedir. Bu da demek oluyor ki ndropazarlama faaliyetlerine dnem gosteren sirketler
tilketicilerine daha dogru bir sekilde ulasarak onlarin bilingaltindaki uyaranlarina rahatlikla
mesaj gonderebiliyorlar. Tiirkiye’de ise noropazarlama alanindaki eksiklik bir hayli
hissedilmektedir. Hem ticari alanda hem de egitim Ogretim alaninda. Ticari alanda
noropazarlama faaliyetleri ile ilgili daha fazla ¢alismalarin yapilmas: sirketler i¢in oldukga
bliytik farkliliklar yol agacaktir. Nedeni ise pazarlama faaliyetlerinde harcadigi biitceyi daha
saglikli ve kontrollii bir sekilde yonetebilecektir. Ornek olarak giiniimiizde bir gok markanin
reklamlar1 sikict ya da dikkat ¢ekici olabiliyor. Bu da reklam calismalarinin hazirlanirken
tiiketici bilingaltina dogru mesajlarin goénderilmemesinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla
reklam caligmasi biit¢elerinin belki de %350’si gereksiz bir sekilde harcanmaktadir. Sonug
olarak firmalarin yapmis olduklar1i pazarlama faaliyetleri néropazarlama faaliyetleri ile
iligkilendirilir ise tiiketici kazanma ve {irlin satislarinin artis1 konsunda eskisine gore etki daha

fazla ortaya ¢ikacaktir.

Noropazarlama faaliyetlerinin egitim ve 6gretim alaninda diinyada basta Amerika

olmak iizere, Ingiltere, Kanada ve Avrupa’nin bir cok iilkesinde ciddi ¢alismalar
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yapilmaktadir. Tiirkiye’de ise Noropazarlama 2010 yilinda tanigmasina ragmen su anda
sadece 2 ile 3 tane liniversitede egitim alaninda ¢aligmalar1 yapilmaktadir. Egitim alaninda az
saylda tiniversitede noropazarlama ¢alismalarinin yapilmasi bu alandaki bilimsel ¢alismalarin
yavaghigini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayistyla bu tiir programlarin daha fazla egitim ve 6gretim
hayatinda yer almasi diinyadaki bir ¢ok bilimsel projelere 1sik tutabilir. Yine Tirkiye’de
ndropazarlama alaninda ticari projeler yiiriiten sirketler vardir ama sirketlerin az sayida olmasi
ve noropazarlama faaliyetlerinin yapildigi teknolojik cihazlarin oldukc¢a pahali olmasi bu
sektorde yapilacak olan ¢alismalarin maliyetinin yliksek olmasina sebebiyet vermektedir. Bu
sebeple bazi sirketler bu durumu kullanarak yiiksek biit¢elerle is yapmaya g¢alismaktadir.
Sonug olarak ticari olarak devlet destekli néropazarlama sirketlerinin agilmasi bir ¢ok sirketin
etik kurallar ¢ercevesinde hem iireticiye hem de tiiketiciye daha fayda saglagiyici iirlin ortaya

cikartilmasina destek verebilir.

Yapilan anket ¢aligmasindan ¢ikacagi {izere, ara¢ kiralamig miisterilerin markaya olan
aidiyetlik duygusunu arttirmaya yonelik kisisellestirilmis mailing ya mesaj calismalarinin
yapilmast miisteriyi duygusal anlamda daha 6zel hissettirerek hizmet kalitesinin artmasi

saglanabilir.

Buna bagli olarakta sosyal medyada paylasilan vidyo ve bilgilendirme amagl
gorsellerin noropazarlama faaliyetleri ile birlikte calisilarak miisterinin direk olarak duygusuna
ve bilingaltinda yonetemedigi karar alma mekanizmasina hitap edilebilir. Bu da markaya olan

baglilig1 daha da ¢ok arttiracaktir.

Anket calismasinda da 250 katilimecinin %65 nin sosyal medya {izerinden arag kiralama
isteginin ortaya c¢iktig1 lizere heniiz giiniimiiz teknolojisi ile ara¢ kiralama firmalar yeterince
sosyal medya ve mobil uygulama reklamlarina heniiz tam anlamiyla kullanabilmis degil.
Oysaki yapilan aragtirmalara gére 80 milyon niifusa sahip Tirkiye’de 77 milyon insanin cep
telefonu aboneligi bulunmaktadir. Bu 77 milyonun 50 milyonuna yakini cep telefonu
tizerinden sosyal medyay1 aktif olarak kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Giinliimiiz sirketleri ise bu
niifusa satis odakli pazarlama yerine pazarlama odakli satis1 daha ¢ok tercih etmeye basladigi

an daha basarili olacaklar1 diisiiniilebilir.
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Buna ek olarak pazarlama odakli satis politikalarmin yapilmasinda da CRM merkezli
caligmalara da biiyiik gorevler diismektedir. Ne yazik ki giinimiizde CRM c¢alismalar1 tam
anlamiyla uygulanamamakta ve bir ¢ok sirket CRM c¢aligmalarinin ne oldugunu
bilmemektedir. Bu durumda da sirketinden ara¢ kiralamasi yapmis diizenli ya da diizensiz
miisterilerin saglikli kiralama karneleri ortaya ¢ikmamaktadir. Dolayisiyla kisisellestirilmis
pazarlama calismalarinin merkezinde CRM ¢alismalarinin gelistirilmesi, miisteri sadakatini

yakalamada ve hizmet kalitesini arttirmada oldukca fazla 6nem tagimaktadir.
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