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OZET

NOROPAZARLAMA YAKLASIMININ TUKETICI DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiSi: MALATYA INONU UNIVERSITESI ORNEGI

KESEK, Hayrullah
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dal1
Tez Danigmani: Yrd. Dog. Dr. Hasan Gedik
Agustos,2017

Kiiresellesme ile birlikte teknolojik gelismelerin hizla yasandigi diinyada
pazarlamaya yeni bir yon kazandiracak yontemler hizla belirmistir. TUketicilere
ulasmak ve onlar1 satin almada hangi faktorlerin etkiledigini anlamak igin
geleneksel yontemlerle birlikte tip alaninda kullanilan uygulama ve arastirma
teknikleri de kullanilmaya baslanmistir. Tiiketicinin beyanina gerek kalmadan
teknoloji ve norobilimin sagladigi imkanlar tiiketici davranislarinin sirlarini ¢6zme
imkan1 sunmaktadir. Bu acidan gelecek yillarda 6nemi daha da artacagi
degerlendirilen ndropazarlama, yeni bir yOntem olarak tiiketici davraniglarini
anlama ve yorumlamada pazarlamacilara 11k tutmaktadir.

Arastirmanin amaci, noropazarlama yaklagiminin tuketici davranislar
iizerindeki etkisine yonelik tiiketicilerin diislincelerini belirlemektir. Tiirkiye’de
henliz yeni arastirma alan1 bulmaya galisan néropazarlamanin kapsamli bir sekilde
ana hatlartyla ele alinmasi ve daha iyi anlagilmasi esastir. Bu agidan toplumsal
bilinci artirmaya yonelik konu tizerine yapilacak akademik diizeydeki yeni
calismalara 1s1k tutmak hedeflenmektedir.

Bu c¢alismada tiiketici, tiiketici davranisi ve modelleri, tiikketici davranisini
etkileyen faktorler, satin alma karar siireci ve pazarlama kavrami agiklanmis,
noropazarlama kavrami ise biitiin hatlariyla ele alinmistir. Noropazarlamanin
dinya genelindeki ve Ulkemizdeki konumu ve gelistirilmeye acgik yonleri
anlatilmaya calisilmistir. Bu baglamda Malatya Inonii Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde okuyan 6grencilerin (n=351)
01 Haziran ve 27 Temmuz 2017 tarihlerinde anket yoluyla ndropazarlama
yaklasiminin tiiketici davramiglar1 iizerindeki etkisine yoOnelik diistinceleri
Olgiilerek, SPSS programi araciligiyla veriler analiz edilmis ve yorumlanmistir.
Ogrenciler iizerinde néropazarlama yaklasimmin tiiketici davraniglari iizerindeki
etkisine yonelik tiiketici diisiinceleri Olgiilmiis ve bilgi diizeyleri belirlenmistir.

Arastirmadan elde edilen 6nemli bulgularda; tiketicilerin pazarlama teknikleri
hakkindaki bilgi diizeyinin orta ve diisiik diizeyde oldugu, tiketicilerin yaslar1 ve
egitim diizeyi arttikca noropazarlama yaklasimi hakkindaki bilgi diizeyinin yiiksek
oldugu ve diisiincelerinin pozitif yonde etkilendigi goriilmiistiir. Arastirma
sonucunda; néropazarlama yaklagiminin tiiketici davranislari tizerinde anlamli, pozitif
ve Yyuksek dizeyde etkisinin oldugu, genel olarak tiiketici davranislar1 ve
noropazarlama yaklagimlarmin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir durumu
degiskenlerine gore istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Davranigi, Pazarlama, N6ropazarlama, Malatya



ABSTRACT

THE IMPACT OF NEUROMARKETING ON CONSUMER BEHAVIOR:
MALATYA INONU UNIVERSITY SAMPLE

KESEK, Hayrullah

MBA, Business Administration
Thesis Advisor: Asst. Prof. Hasan Gedik
August, 2017

The approaches that will provide the marketing with new aspects have rapidly
become evident in a world where technological developments are present along with
globalization. Medical practice and research techniques also began to be used along
with the traditional methods in order to reach the consumers and identify the factors
affecting consumers' purchasing behavior. Technology and neuro-science offer various
opportunities to resolve the mystery behind consumer behavior, without the need for
their statement. Predicted to gain importance in the coming years, neuromarketing is a
new field of marketing shedding light to the understanding and interpretation of
consumer behavior.

The purpose of this study is to identify the impact of neuromarketing on
consumer behavior. Seeking a research area in Turkey, neuromarketing method needs to
be assessed thoroughly in order to be understood clearly. This study also aims to shed
light on the future academic research to be conducted to raise social awareness about
this issue.

This study explains the consumer behavior models, the factors influencing the
consumer behavior, buyer decision process and marketing concept, while also
neuromarketing concept is assessed thoroughly. It also seeks to explain the international
and local position of neuromarketing and its other aspects of potential development. As
part of the study, a survey is conducted on June 1, and 27 July, 2017 with the students
(n=351) of the Institute of Social Sciences and the Faculty of Economics and
Administrative Sciences in order to get an inside look at their opinions on the impact of
neuromarketing approach on the consumer behavior. The survey data is analyzed and
interpreted using SPSS Statistics. The survey measured the students’ opinions on the
impact of neuromarketing on consumer behavior and determined their knowledge level
about it.

The findings of the study revealed that the consumers’ knowledge level on
marketing techniques is average and low. It also suggested that consumers’ knowledge
level gradually increases as parallel with their age and educational level and that they
are positively influenced by this method. The research found out that neuromarketing
approach has a significant, positive and high level of influence on consumer behavior,
and concluded that consumer behavior and neuromarketing approach are statistically
significant with certain variables including gender, age, educational level and income.

Key Words: Consumer, Consumer Behavior, Marketing, Neuromarketing, Malatya
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GIRIS

Pazarlamanin temel amacu tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi
ve bu istekler dogrultusunda iiretim yapmak ve tiiketici tercihine sunmaktir.
Pazarlama acgisindan 6nemli olan sey lretilen bir iiriiniin tiiketici tarafindan
satin alimmasi i¢in ikna faaliyetlerinde bulunmaktan ziyade tuketicinin arzu
ettigi tiirde uriinler treterek tiiketiciye sunmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
pazarlamacilar satin alma karar siirecinde tiiketicinin nasil karar verdigini,
hangi etkenlerin tesiri altinda kaldigin1 ve karar verme mekanizmasinin nasil
isledigini 6grenmelidir. Tuketicilerin bilgi dizeyi ve iletisim becerilerindeki
artig; pazarlama anlayisinda bazi gelismelere yol agmuis, isletmelerin pazarlama
stratejilerini tuketici merkezli bir anlayisa sahip olmayi zorunlu kilmistir
(Alabay, 2010: 19). Giinlimiizde rekabet ortaminda tiiketici davraniglarini ve
karar verme mekanizmasini dogru bir sekilde 6grenen ve anlayan firmalar
pazarda daha uzun sure kalmakta ve lider konumuna gelmektedir. Tiketici
ihtiyac ve beklentileri degismis, tiiketici tercihleri ve karar alma mekanizmasi
oldukca karmasik bir hale gelmistir. Isletmeler acisindan tiiketicilerin satin
alma karar mekanizmasi adeta bir kara kutuya dontismiistiir (Ytcel ve Cubuk,
2014). Bu yiizden de, bu davraniglarin ¢6zimlenmesi icin farkli arastirma
yontemleri gelistirilmistir. Bu arastirma yontemlerinin etkin bir sekilde
kullanilmasi ve verilerin dogru analiz edilmesi son derece 6nemlidir.

Gunimuzde gelisen teknoloji ve ¢agdas yasam kosullari ile birlikte
dongiisel bir gelisim gosteren pazarlama anlayisinin, liriin odakli anlayistan
¢ikip insan, akil, duygu ve diislincelerinin 6nemsendigi bir noktaya geldigi bu
suregte Noropazarlama ile tiketici karar siirecinin dogru anlasilmas: yolunda
bilyiik bir adim atilmistir (Yiicel ve Cubuk, 2013). Oyle ki néropazarlama,
pazarlamanin bu en temel ihtiyacina cevap bulma yolunda pazarlama ve
iletisim alaninda en 6nemli inovasyon ve bir paradigma degisimi olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu yeni yaklasimin diger geleneksel yaklagimlara gore en
belirgin farkliligi ise beyin goriintileme yontemlerinin kullanilmast ve
analizidir.

Noropazarlamanin temel amaci, tiiketici tercihlerini anlamaktir. Bu ise
genellikle beynimizdeki limbik sistemde cereyan eden diirtiilere dayali bir

surecgtir ~ (www.neurodiscover.com).  Noropazarlama,  tuketici  karar
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asamasindaki sinirsel aktiviteleri ve beyinden gelen sinyalleri incelemektedir.
Oyle ki tiiketici kararlar1 karisik bir yaprya sahiptir. Bir tiiketici herhangi bir
markay1 fiyat, kalite ve goOrlinim sebebiyle sectigini diisliinse de beyinden
yansiyan sinyaller tam olarak bunu gostermemektedir. Noropazarlama, tuketici
tercihlerinin  ve kararlarimin biling disinda yatan nedenlerini ac¢ikliga
kavusturmaya calismaktadir (Ariely ve Berns, 2010). Bu ise bilimsel bir
dogruya kap1 agacaktir. Nihayetinde isletmelerin pazarlamaya harcadigi ¢aba
kolaylasacak ve biit¢enin verimli kullanilmasi saglanacaktir.

Diinyada 100’{in tizerinde NOropazarlama arastirma sirketi vardir. Bu
say1 Ulkemizde sadece 2’dir. Ayrica dinyada ndropazarlama ya da tiketici
norobilimi adiyla c¢esitli iiniversitelerde linsans, yliksek lisans ve doktora
programlarinda dersler verilmektedir. Ulkemizde ise néropazarlama yiiksek
lisans programi ilk kez 2014 yilinda Uskiidar Universitesi tarafindan
agilmistir. Bu agidan Oncelikle akademik alanda literatiir bosluguna katk1
saglamaya ve akabinde uygulamaya yonelik calismalara Onemli derecede
ihtiya¢c vardir. Noropazarlama alaninda uzmanlik saglayanlar; Tirkiyede’ki
noropazarlama arastirma sirketleri, néropazarlama departmanlarin1 agan
geleneksel arastirma sirketleri ve akademik alandaki ¢alismalar igin yetismis
personel eksikligini ortadan kaldiracaktir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 31-32).

Arastirmanin  temel amaci, noropazarlama yaklagiminin tlketici
davraniglar1  lizerindeki etkisine yOnelik tiiketicilerin  disiincelerini
belirlemektir. Tiirkiye’de yakin zamanda taninan ve kendine arastirma alani
bulmaya c¢alisan noropazarlamanin kapsamli bir sekilde ana hatlariyla ele
almmasi ve daha iyi anlasilmasi esastir. Ulkemizdeki Gniversitelerde kendine
yeni yer edinen Noropazalama; hem kurumsal anlamda, hem bireysel anlamda
mesafe kat edilmesi gereken bir alandir. Bu ac¢idan toplumsal bilinci artirmaya
yonelik konu lizerine yapilacak akademik diizeydeki yeni calismalara 1sik
tutmak hedeflenmektedir.

Bu arastirma, onemli derecede 6grenci potansiyeline sahip Malatya
Inénii Universitesi’nde egitim ve ogrenimine devam eden 6grencilerin
noropazarlama ile ilgili diisiinceleri ve ndropazarlama yaklasiminin tiiketici
davraniglart lizerindeki etkisini degerlendirmek (zere, anket yoluyla
yapilmistir.  Malatya Inonii  Universitesi'ndeki 351 6grenciden veriler

toplanmis, ndéropazarlama yaklasimimin tiiketici davranislar lizerindeki etkisi



incelenmistir. Arastirmada, Malatya Indnii Universitesinde egitim ve
O0grenimine devam eden Ogrencilerin biiyiik bir cogunluguyla smif ortaminda
ylizylize gOriisme saglanmis ve agiklayici bilgilendirmeler ile anketlere saglikli
cevaplar alinmaya ¢alisilmistir.

Arastirma, Malatya Inonii Universitesi’ndeki ilgili esntitii ve fakiilte
Ogrencilerine, pazarlama ve geleneksel pazarlama uygulamalar1 ile
noropazarlama kavraminin farkindaligi ve geleneksel pazarlama uygulamalari
icindeki farkliligina dikkat ¢ekmektedir. Literatiir boslugunun giderilmesine
zemin hazirlayacak iliskisel etki diizeyini gostermekte, analizlerle elde edilen
veriler 1s181nda cevap aramakta ve Oneriler sunmaktadir.

Arastirmada, tiiketici davraniglar1 ve biitliin hatlariyla néropazarlama
yaklasimi konusunda literatiir gozden gecirilmis ve ilgili kavramlar
anlatilmistir.  TUKeticilerin noropazarlama ile ilgili disiinceleri ve
noropazarlama yaklasiminin tiiketici davraniglar1 Gzerindeki etkisi hipotezler
degerlendirilerek analiz edilmistir. Uygulanan anket sonucunda bulgular
degerlendirilmis ve arastirma konusu istatistiksel olarak yorumlanmistir.

Tez calismasi dort bélimden olusmaktadir:

Birinci bolimde; tuketici ve tuketici davramisinin 6zellikleri, tiketici
davraniglar1 tizerinde davranis modelleri ve arastirma yontemleri, tUketici
davranislarin etkileyen faktorler ve satin alma karar siireci ele alinarak genel
cercevede aciklanmaya ¢aligilmistir.

Ikinci boliimde ise pazarlama, néropazarlamaya gegis siireci ve biitiin
hatlariyla noropazarlama kavrami ele alinmistir. No6robilimin sagladigi
imkanlarla pazarlamada yeni yaklasim olan noropazarlamanin kavramsal
cercevesi, tarihi, gliniimiizdeki 6nemi ve saglayacagi yararlar, kullanim
alanlari, zayifliklari, noropazarlamada kullanilan araglar, 6lgimleme
yontemleri, beyin yapist ve sinir sistemimizin noropazarlama ile iliskisi,
noropazarlama arastirmalarina  dinyadan ve Ulkemizden ornekler,
noropazarlamaya getirilen elestriler ve ndropazarlamanin etik yoni ele
alinmig, Ornekler gézden gecirilmistir. Boliimiin sonunda literatlir taramasi
yapilarak néropazarlama ile ilgili yapilan ¢aligmalara yer verilmistir.

Uclincti bolumde, arastirma konusunun spesifik etkisi belirlenmeye
caligtlmistir.  Malatya ili Inénii  Universitesi ilgili bdliim &grencilerinin

ndropazarlama konusunda bilgi diizeyleri ve néropazarlama yaklasiminin tiiketici



davraniglar1 {izerinde etkisi hakkindaki diisiinceleri belirlenmistir. Istatistiksel
metotla, tablo ve grafikler yardimiyla ¢alisma konusu analiz edilmis ve bulgular
yorumlanmistir. Elde edilen verilerde Ol¢ek bazinda degerlendirmeler yapilmistir.
Tartisma boliimiinde noropazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalar degerlendirilmis,
bu caligmaya gore olan benzerlikleri, farkliliklari, eksiklikleri ve zit yanlar ele
alinmustir.

Dordincu  bolumde ise sonu¢ ve Oneriler degerlendirilmistir. Sonug
bélimiinde anket yontemi ile elde edilen veriler 6lgek bazinda degerlendirilmis ve
sonuclar analiz edilmistir. Oneriler boliimiinde ise uygulamaya ve arastirmaya
yonelik oOneriler maddeler halinde siralanmis; calismanin  6zgiinliigii, diger
calismalardan farklilifi ve literatiire olan katkist belirtilmistir. Ozellikle
noropazarlamanin tiniversitelerde okutulmasi ve anlasilmasina yonelik tavsiyelerde
bulunulmustur. Bununla birlikte noropazarlama kullanimi ile ilgili Onerilerde

bulunulmus, isletmelere ve bundan sonraki arastirmacilara tavsiyeler sunulmustur.



BIRINCi BOLUM
TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISI KAVRAMLARI

1.1. TUKETIM KAVRAMI

Tlketim, iktisadi mal veya hizmetlerin insana bir fayda saglamasina
yonelik dogrudan dogruya kullanilmasidir. Bazi mallar ¢ogu yiyecek
maddelerinde oldugu gibi tiiketildik¢e biter ya da ortadan kalkarlar. Bir giysi,
bir ayakkab1 veya bir televizyonun tuketilmesi ise sadece eskimelerine sebep
olur. Bir Urundn itretiminde kullanilan techizat veya malzemeler tiiketim
kavrami kapsaminda degerlendirilmeyip ara kullanimi ifade eder. Ornegin
fabrikada bir oturma grubunun {iretiminde kullanilan kumas, boya, siinger vb.
ara Grunlerin asil tiiketimi, fabrikaca dretilen oturma grubunun tiketici
tarafindan kullanilmas: ile baslar (www.kendiparam.com, 2016). Bazi mallar
ise fiziki olarak yok olmaz, uzun vadeli olduklar1 i¢in hemen bitip
tikenmezler. Boylece bu mallarin sagladigi faydada herhangi bir azalma
olmaz.

Gecen zamanla birlikte tiiketim kavrami bazi yazarlar tarafindan
olumlu ve olumsuz anlamlar yiiklenerek nitelendirilmistir. Basit anlamda
tiketim, bir seyleri kullanarak bitirmek veya yok etmek demektir. insanin
fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltlirel agidan ¢ok sayida mesru ya da mesru
olmayan ihtiyact bulunmaktadir ve bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in harcanan ve
harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi de

tikketim olarak tanimlanmaktadir (Torlak, 2000: 17).

1.2. TUKETICI KIMDIR?

Tuketici, “Kendisinin ya da aile bireylerinin ihtiya¢ ve arzulari adina
pazarlama bilesenlerini satin alma kapasitesinde olan veya satin alma eylemini
gerceklestiren gercek kisidir” (Karabulut, 1981: 24).

“Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un (TKHK) 3. maddesinde
yapilan tanima gore; tiiketici, bir mal ya da hizmeti ticari ya da mesleki

olmayan amagclarla edinen, kullanan ya da yararlanan ger¢ek ya da tiizel kisidir”

(Ozcan, 2010: 248).
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Kendisine veya ailesine dair ihtiya¢ duyulan iiriin ve hizmetleri satici
veya lreticiden satin alarak satin alma eylemini gergeklestiren veya bu
potansiyele sahip olan gergek kisilere tuketici denir (www.frmtr.com, 2017).

Tiiketici kavrami bireysel (nihai) ve orgiitsel (endistriyel) olmak Uzere
iki ayr1 tiketici modelini belirlemek adina gruplandirilabilir. Bireysel
tuketiciler; ihtiyaglart i¢in mal ve hizmetleri satin alan ve tiiketen kisilerdir.
Bunlarin olusturdugu pazara da nihai tiiketici pazarlar1 veya sadece tuketici
pazarlar1 adi verilir. Orgitsel tiketiciler ise; satin alma eylemini Kisisel
ihtiyaclar1 i¢in gergeklestirmeyip, bireysel ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik
iirtinlerin tretilmesinde girdi olarak kullanilmak {izere veya orgiitsel amaglarin
gerceklestirilmesi amaciyla yapmaktadirlar (Yiikselen, 2003: 94).

Tiiketici kavrami ile ilgili bu tamimlamalara benzer nitelikte farkl
sekillerde tanimlamalar olsa da, tanimlarin hepsinde tiketicilerin bir ihtiyactan
dolay1 tiiketimi gergeklestirdikleri konusunda ortak bir goriis mevcuttur.
Tuketiciyi genel bir tamimlama ile; ihtiyaglari, duygulart ve zevkleri
dogrultusunda tercih yapan, maddi kaynaklarin tiiketim i¢in kullanan, sonunda
fayda elde etmeyi amaclayan kisi ya da kuruluslar olarak nitelendirmek
mumkundir. Bizim incelemek iizere iizerinde durdugumuz tiiketici tanimi mal
ve hizmetlerin tiiketim i¢in kullanildig1 bireysel tiketici tanimidir.

Gunumizde hedef pazarin belirlenmesinden pazarlamayi olusturan
etmenlerin gelistirilmesine kadar bUtin alanlarda tiketici izini gormek
mumkindir.  Tiketici  davraniglarint  anlamak  pazarlama  stratejisinin
olusturulmasmi saglayacaktir. Isletmeler, pazarlama stratejilerini belirlerken
hedef Kkitlenin secilmesi ve o kitleye uygun pazarlama bilesenlerinin
gelistirilmesi, hedef kitlenin arzu ve isteklerine uygun degistirilmesi ve
yenilenmesine 6zen gostermektedirler. Tuketiciler sadece bilgi alicist degil, bu
bilgilere dayanarak satin alma Oncesi, satin alma ve sonrasinda farkli
davraniglar sergilemektedirler. Bundan dolay: isletmeler tuketiciye yonelik
pazarlama stratejilerinin kurulmasi ve tuketiciyi hedef alan arastirmalarin
yapilip, onu etkileyecek mal ve hizmetlerin sunulmasina c¢aligmaktadirlar

(\Valiyeva, 2015: 6).

1.3. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI

Insanlar birtakim cevresel etkilere bagli olarak ve belirli bir amag
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dogrultusunda davranis sergiler. Sergilenen bu davranis tiikketicinin tercihini
olusturur ve tiiketici davranisi kavramini ifade eder. TUketiciler ¢evresel etki ve
kisisel ozellikleri ile bir davranis fonksiyonu olusturur. Boylece satin alma ya
da satin almama yoniinde tercih kullanir. GUnumUz pazarlama yoneticileri ise
tiiketicilerin ihtiyaglarim1 gidermek adina tercih ettikleri mal veya hizmetleri en
dogru strateji ile pazara siirmek ister. Bunun icin tiiketici zihninde mal veya
hizmetle ilgili olumlu disiince olusturmak istenir ve tiiketiciden trdnu
tekrardan satin almasi beklenir.

“’Tuketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir.
Tiiketici davranigi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini
tilketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye c¢alisir’” (Odabasi ve
Baris, 2003: 29).

Tiiketici davramisim1  baska bir deyisle su sekilde tanimlamak
mumkandudr: “Tiketici davranisi, tiiketicinin mevcut ihtiyaglarini karsilamak
adima mal ve hizmetlerin arastirilmasi, satin alinmasi, degerlendirilmesi ve

kullanilmasini kapsayan siirectir” (Schiffman ve Kanuk, 2007: 23).

1.3.1. Tiiketici Davramisinin Ozellikleri

Insanlar iletisim halindeyken beden dili, yiiz ifadeleri, ses, kelimeler ve
kendilerine 6zgii iletisim tarzi gibi kanallar1 kullanir. Ancak hangisinin ne
derecede Onemli oldugunu net bir oran verererek ifade etmek imkansizdir.
Fakat kelimelerin zihinde yarattig1 etkinin ¢ok biiylik oldugundan rahatlikla s6z
edilebilir. Tiiketici davranislarinda karsilikli iletisimin saglanmasinda secilen
kelimelerin rolii ¢ok yiiksektir. Sarf edilen sozler diisiinen beyin tarafindan emir
olarak algilanir ve eyleme doniisiir. Tiiketiciler biligsel tutarlilik ilkesine gore
disiincelerini meydana c¢ikaran ifadeler dogrultusunda hereket etme egilimi
gosterir (Aydiner, 2016: 100).

Tiiketici davranigi, satin alma sirasindaki ayrintilarin degerlendirilmesi
gerektigi ¢ok boyutlu bir suregtir. Psikolojik etkenlerle birlikte mal ve
hizmetlerin ¢esitliligi, tiiketiciler arasindaki biiyiik farkliliklar ve harcanabilir
gelirlerin  degismesi tiiketici davramiglarim1  birka¢ kavramla agiklamanin
miimkiin olmadiginin en belirgin gostergesidir. Sosyolojik, demografik,
sosyopsikolojik ve antropolojik yaklasimlar c¢ergevesinde getirilecek

agiklamalar ile tiiketici davraniglarin1 6ngérmek miimkiin ve mutlaktir.



Tablo 1.1°de ag¢iklanan tiiketici davranisi 6zellikleri, tiiketicileri 6grenme
ve onlarin isteklerine uygun pazarlama stratejilerini gelistirmeye olanak

saglamaktadir (Valiyeva, 2015: 9)

Tablo 1.1 Tuketici Davramisinin Ozellikleri
Ozellikler Aciklama

Tiiketici davranisi istek ve ihtiyacglari
tatmin etmek ve gerceklestirmek adimna
birtakim etkilere dayali bir davranistir.

1) Tiiketici davranisi birtakim etkilere
dayalidir.

Tiiketici davranigi sadece satin almayi

2) Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerin | degil, tiiketicinin arastirma, karsilagtirma,
toplamudir. degerlendirme, karar verme vb.

faaliyetlerini de kapsayan bir sirectir.

Bu siireg, satin alma Oncesi, satin alma ve

3) Tiiketici davranist bir siiregtir. satin alma sonrasini kapsamaktadir.

Karmagik olmasi karar verme siirecinde
etkili olan etkenleri, zamanlama ise
siirecin ne kadar stirdigiini
gostermektedir.

4) Tiiketici davranigi karmagiktir ve
zamanlama acisindan farklilik
gosterir.

Bu siirecte tiiketici baglatici, etkileyici,
karar wverici, satin alict ve kullanici
rollerinde ortaya cikabilir.

5) Tiiketici davranisinda farkli roller
mevecuttur.

Tiiketici davranisi bir ¢ok dis faktoérlerden
etkilenir, bu faktorlerin etkisiyle
degisebilir veya uyum saglayabilir.

6) Tiiketici davranigi gevre
faktorlerinden etkilenir.

Bu ozellik bireylerin kisisel
7) Tlketici davranisi, kisilik farkliliklarinin sonucunda ortaya

ozelliklerine gore farkliliklar gosterir. | ¢ikmaktadir. Her bireyin tiiketici olarak
farkli zevkleri ve tercihleri vardir.

Kaynak: Valiyeva, 2015: 9-10

1.4. TUKETiCi KARAR VERME DAVRANIS MODELLERI

Tiiketiciler bir ihtiyaci hissetmelerinden satin alma sonrasi
degerlendirmelerine kadar gerceklesen siiregte bazi karar asamalarindan
gecmektedir. Bu asamalarin her biri dogru ve 6l¢iilii kararlar verebilmek adina
oldukga 6nem arz eder.

Taktici davramislarina uygun olarak tiiketici odakli pazarlama
stratejilerini kurmak isletmeler agisindan biliyiik Onem tasimaktadir. Bu
stratejileri gelistirebilmek i¢in tiiketicilerin neye hangi tepkileri verecegini ve
tuketicilerde satin alma kararlarinin nasil olustugunu agiklamak gerekir. Bu

noktada genel kabul edilmis bir tiiketici davranisi modelinin bulunmamasi



kurulacak stratejinin 6nemini ortaya koymaktadir (Tokol, 2007: 64-66).
Tiiketici davraniglar1 karmasik bir yaprya sahiptir ve bireysel ve sosyo-
kiiltiirel bir¢ok faktoriin etkisi altinda degisim gostermektedir.

Model, mevcut bir olayin veya sistemin soyutlanarak basitlestirilmesi
ve kavramsallastirilmasidir. Bir modelin temel islevi, kisiyi sistemli ve
mantiksal disiinmeye zorlamasidir. Karmasik veya basit yapidaki batin
modellerin tek amaci insanlarin karar verme sureclerinde akilci sekilde
diistinmelerine yardimci olmaktir (Runyon ve Stewart, 1987: 691). Tuketici
davranisini agiklamak adina yapilan ¢alismalar hizla gelismistir. Diger tiiketici
davranis modellerinin temeli niteligindeki kara kutu modeli Tablo 1.2’de

gosterilmistir (Kotler ve Armstrong 2010: 25).

Tablo 1.2 Tuketici Davranisi Kara Kutu Modeli

Pazarlama Tiiketicinin Kara Tiiketicinin Tepkisi
Uyaranlari Kutusu *  Uriin se¢imi

»  Uriin = Tiiketici = Marka se¢imi

= Fiyat ozellikleri ‘ ® Araci se¢imi

= Dagitim . = Tiiketici =  Satinalma

= Tutundurma karar siireci - zamant

1 —2 =  Satinalma

Diger Uyaranlar , miktar1

=  Ekonomik

=  Teknik

= Politik

= Kiiltiirel

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2010: 25

Burada esas nokta tiiketici zihninde neler oldugunun anlasilmaya
calisilmasidir. 4P olarak nitelendirilen pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) uyaranlar1 ile sosyal, kiiltiirel ve ekonomik c¢evreyi igeren diger
uyaricilarin etkisiyle tiiketici zihninde birtakim tepkiler olusur. Tuketici zihninde
neler olup bittigini, yani bu kara kutuyu ¢éziimlemek esastir. (Durmaz, 2008: 9-
10). Tiiketicinin kara kutusuna ulasan uyaricilar, tiikketicilerin satin alma davranis
ve tercihlerinde gozlemlenebilir tepkilere neden olmaktadir.

Tiiketici davranis modellerini iki biiylik gruba ayirabiliriz (Valiyeva, 2015:
14).

o Kilasik Modeller
e Cagdas Modeller



1.4.1. Klasik Davrams Modelleri

Klasik (agiklayici) tiiketici davranis modelleri tuketici davranislarini
gudulere dayanarak agiklayan ve bir iiriin veya markanin digerlerine neden
tercih edildigini giidiilere gore aciklayan modellerdir.

Klasik davranis modelleri tiiketici davramislarinin nedenlerini diger
bilim dallarina ait kuramlara dayandirarak agiklamistir. Bu sebepten de, bu
modellerin adlar1 bilim adamlarinin adlariyla baglantilidir. Bu modeller:

o Iktisadi giidiilere dayanan Marshall’in Ekonomik modeli; Tiketici
davraniglaryla ilgili olarak gelistirilen ilk model Alfred Marsall’a aittir. 19.yy
ekonomisinde 6nemli rolii olan Marshall marjinal fayda kavramina dayanarak
bu modeli gelistirmistir (Biswas, 2012: 165). Tiiketiciyi “ekonomik adam”
olarak nitelendiren bu modelde, satin almaya yonelik davraniglarin rasyonel
oldugu ve bireyin bilingli olarak karar verdigi vurgulanmaktadir (Valiyeva,
2015: 14). Tek basina ekonomik agiklama tiiketici davranigsinin altinda yatan
nedenleri ortaya cikarmakta yeterli olmamaktadir. Bu model ayn1 zamanda
marka tercihleri konusundaki kismi agiklayiciligi sebebiyle genellikle basit
bulunmaktadir (Mucuk, 2006: 64).

e Ogrenme temeline dayanan Pavlov modeli; Psikolojik model olarak
da bilinen bu model, Rus fizyolog Ivan Pavlov tarafindan incelenen bir
o0grenme modelidir. Ivan Pavlov deneylerinde, kdpeklerin hangi kosullar altinda
salya salgilandigina dair laboratuvar ortaminda bir inceleme yapmistir (Cherry,
2015: www.psychology.about.com). Pavlov bilinen bu incelemesinde
kopeklere, belirli araliklarla once zil sesi dinletir, takiben yemek verir. Bu
islemi uzun siire tekrarlar. Daha sonra zil sesini tekrar dinleten Pavlov
kopeklere bu defa yemek vermez. Fakat kdpekler salya akitmaya devam eder.
Gunki kopekler kendilerine yemek verilecegini sanirlar. Pavlov bu deneye
dayanarak 6grenmenin ¢agrisima dayanan bir siire¢ oldugunu ileri surer. Pavliov
daha sonra kopekleri firtinali bir havada nehire atar. Nehirde kopekler bir sture
sularla bogusurlar. Kdpekler nehirden kurtulduktan sonra zil sesi yeniden
duyrulur ama bu defa kopekler salya akitmazlar. Bu, kopeklerin eskisine
nispetle daha giiclii uyaricilarla sartlandirildigina ve eski Ogrenmenin
kaybolduguna yorumlandirilir. Pazarlamacilar bu modele dayanarak tiiketicilere

belirli markalar1 tekrara dayanan bir yontemle Ogretmeye calismakta ve
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tilketicilerin aliskanlik halinde karar vermeye yoneltmektedirler (islamoglu,
1999: 119-120).

Pavlov, 6grenme modelinde diirtii, giidli, uyarici, tepki ve pekistirme
gibi bes ana kavrami birlestirmektedir. Ancak Pavlov’un 6grenme modeli de
diger modeler gibi elestirilere maruz kalmis ve modelde biling dis1 etmenler ve
bireyin etkilenebilecegi diger etmenlerin g6z Oniine alinmamasi biiytik eksiklik
olarak belirtilmektedir (Valiyeva, 2015: 17).

e Psikolojik faktorlere dayanan Freud’un Psikoanalitik modeli:
Freud; kisiligin ortaya c¢ikmasinda, bilingdisinda gelisen guclerin ve icsel
catismalarin 6nemli bir etken oldugu diisiincesinden hareketle, yapisal kisilik
kavramini gelistirmistir. Freud’un kisilik kurami, kisilik yapisinin id, ego ve
superego olmak Uzere ¢ ana bilesenden olustugunu belirtir. Kisiligin yapisini
olusturan bu bilesenler, kisilerin gelisiminde farkli donemlerde olugsmakta olup,
birbirleriyle karsilikli etkilesim halinde ¢alismaktadir. Kisilik yapist ve bunu
olusturan bilesenler, beynin belirli boélgelerinde bulunan gergek fiziksel yapilar
olmayip, kisinin davranisina ivme kazandiran kisiligindeki farkli siireclerin ve
guclerin etkilesimlerini ifade etmek admna kullanilan soyut kavramlardir

(www.notoku.com, 2017).

Kisiligin yapisin1 olusturan bilesenler su sekilde agiklanabilir:

Insan ruhunun en eski ve en ilkel dirtiilerden meydana gelen kalitimsal
bolimi ID adimi alir. 1D, sonucun ne olacagi gozetilmeksizin kisinin hemen
yerine getirilmesini istedigi, ger¢cek ve mantikla uyusmayan, kisiligin tehlikeli,
kuralsiz ve saldirgan boliimiidiir.

ID, tiim insanlarda dogustan bulunan, 6zii ve amac1 degismeyen insana
0zgli hayati bir enerji kaynagidir. Burada; yasama, kendini koruma, cinsiyet ve
tireme, saldirganlik ve yikicilik i¢giidiileri bulunur’’ (Altinkoprii, 2003: 107).

Kisi, yasi ilerledikge sosyal gerekceler karsisinda hazza ulagsmak igin
bazi kurallar yerine getirmek gerektigini 6grenir. EQ0; mantiga uygun ve akilci
davraniglarla insanin gercek diinyayla uyum igerisinde yasamasini saglayan bir
kisilik parcasidir. Gergeklik ilkesi hakimdir. Ego; ID’in ilkel isteklerini
gercgeklerle oOrtiistiirme gayreti iginde olan ve onlar1 denetim altinda tutmaya

calisan bir glictiir (www.notoku.com, 2017).
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Kisiligin, sonradan gelisme goOsteren UclUncU ve son bolimi stper
egodur. Siiper ego kisiligin ahlaki giicii olarak toplumsal ahlak ve degerlerin
temsilcisidir. Egonun bir pargasi zamanla sosyallesme ve manevi degerler ile
ilgili evrimlesir. Bu evrim sonucu gelisen olgu iist benligi, yani siiper egoyu
olusturur. Slper ego, bireyin bir seyin yasak oldugunu 6grenmesi, sucluluk
duymasi, baskalarin hakkina saygi duymasi gerektigi, asagilik duygusuna
kapilmasi, bir seyin ayip oldugu, bir olay karsisinda vicdaninin rahatsiz olmasi
gibi olgular1 olusturur. Diger yandan, bireyin yaptiklariyla gurur duymasi,
kendini onaylamasi ve vicdanimin rahatlamasi gibi pozitif olgular da super
egodan gecer’’ (Michman vd., 2003: 124).

Psikolojik ¢ozimleme ile tiketici karar arastirmalarmin giidi
arastirmalarinin bir sonucu oldugu ve tiiketici davranislarinin bu metotla tahmin
edilmesi gerektigi ifade edilmistir. Bu da psikolojik ¢6ziimlemenin
pazarlamaya sagladig1 en énemli yarardir (Islamoglu, 2000). Freud’un kisilige
iliskin modeli giiniimiiz psikoloji alaninda bilinen kuramlardir. Glnimuzde
bireylerin gergeklestirdikleri zihinsel islemlerin ve etkinliklerin farkinda olup
olmadiklarinin tespit edilmesinde gegerliligini korumaktadir. Freud, tiketici
davranislarini 6nceden tahmin edebilir ve anlasilir hale getiremedigi, verilerin
eksikliginden dolay1 sonu¢ odakli olmadigi igin elestirilmektedir (Valiyeva,
2015: 18).

e Sosyal-Psikolojik faktorlere dayanan Veblen modeli: Her insan
kendisini cevreleyen sosyal ortamdan ve igerisinde bulundugu toplumun
kiiltiirel yapisindan etkilenen bir sosyal varliktir. Bu etkilesim insami i¢inde
yasadigr alt kdltlrlerin ve gruplarin standartlarina uyumlu hareket etmeye
yoneltmektedir. Bu anlamda insan davraniglari biiyiikk 6l¢iide dahil olmak
istedigi grup ile Uye oldugu grup tarafindan belirli hale gelmektedir (Kotler,
1984: 117).

Veblen bu konuda incelemelerde bulunan ilk bilim insan1 degildir, fakat
yaptig1 incelemeler ve ¢alismalar kendinden sonraki bilim insanlari i¢in biiyiik
onem tagimistir. Bireyin tutum ve davraniglarmi aile, kdltdr, alt kdltarler,
referans gruplari, Sosyal siniflar, yiliz yiize iliskide bulunulan gruplar gibi
unsurlar etkilemektedir (http://www.ijecbs.com, 2011). Veblen modeli tiketici
davraniglarimi  genelleyici  ve gecerli cergevede bir model dahilinde

tanimlayabilecek 6zellikte degildir. Bu agidan bu modeli baz alarak tiketici
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davraniglari ile alakali tahminler sunma olanagi yoktur.

1.4.2. Cagdas Davrams Modelleri

Geleneksel davranis modellerinin tlketici tercihlerini ve davraniglarini
tam anlamiyla ifade etmede yetersiz kalmalar1 ve birden fazla negatif yonleri
yeni arayislara neden olmaktadir. ilk 6rnekleri 1960’lardan baslayarak ortaya
¢ikan ¢agdas tiiketici davranis modelleri, tiiketici satin alma kararlarini belirli
faaliyetlerden meydana gelen bir sure¢ olarak degerlendirir. Bu kararlarin
neden kaynaklandigini degil nasil yapildigini agiklamaya ¢alisir. Bu modeller
anlam kiimesi olarak tiketiciyi bir problem ¢6zucUl, satin alma karar siirecini
ise bir problemi ¢6ziime kavusturma sireci olarak gorme ve degerlendirme
etrafinda toplanmaktadir (Islamoglu, 2000: 116).

Satin alma kararlarimi etkileyen sayisiz etkenin sekillendirilmesini ve
aralarindaki etkilesim diizeyinin ortaya konmasini amaglayan daha kapsamli
bu modeler biitiin satin alma siirecini tanimlamaya ve sistemlestirmeye
calismiglardir. Pazarlama pratiklerindeki eksiklerine ragmen c¢agdas tlketici
davranist modellerinin biiyiik 6nemi vardir (Runyon ve Stewart, 1987: 695).

Modeli gelistiren yazarin isimleriyle adlanan ¢agdas davranig modelleri
su sekildedir:

e Engel-Kollat-Blackwell Modeli: Bu model EKB modeli olarak da
bilinirr EKB modelinde tiiketici davramiglar1  bir karar islemi olarak
degerlendirilmektedir. Model karar verme siirecinin ardisitk olarak dort
boliimden olustugunu sdylemektedir. Birinci boliim girdiler, ikinci boliim bilgi
isleme sdreci, U¢lncl bolim merkez kontrol birimi ve karar streci, dordinci
bolim ise karar islemi ¢iktisidir (Karabulut, 1981: 16-20). EKB Modeli’nde
tlketicinin digsal aramasi ile elde edilen girdiler pazarlama kontrolliinde olanlar ve
olmayanlar seklinde ikiye ayrilirlar. <’Bilgi slrecinde, tiiketicilerin bilgilere maruz
kalmasi, bu bilgilere dikkatini vermesi, onlar1 anlamas1 ve kabul etmesi, sonug
olarak bu bilgileri belleginde depo etmesi incelenir’” (Tiiketici Davraniglari, 42:
www.tml.web.tr).

Bir baska ifadeyle bu model uyarici-tepki tipi bir modeldir. Karar streci
acik ve asamali bir sekilde bu modelde yer alir. Tiketici, girdilere dair karar
islemine Oncelikle sorunun tanimlanmasiyla baslar. Sonrasinda saticiya ait ve

kisisel veri kaynaklarindan faydalanarak cesitli secenekleri degerlendirir.
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Nihayetinde satin alma islemini gerceklestirir ve satin alma sonrasi
degerlendirmeleri yapar (Sarki, 2013: abdullahsarki.blogspot.com.tr).

e Howard-Sheth Modeli: Bu model 1963’te John Howard
tarafindan gelistirilip 1969’da J. Howard ve Jagdish Sheth tarafindan
diizenlenmistir’” (Farley ve Ring, 1970: 429). Bu model sinirhi kisisel kapasite
ve yetersiz bilgi cercevesinde rasyonel marka se¢imi davranisini irdelemektedir.
Bu modelde marka segiminin rastgele olmadigi, sistematik bir siirecten olustugu
varsayilir. Tuketici sinirli bilgilerin etkisinde rasyonel kararlar almaya caligir
(Albert, 1974: 137). Buna gore modelde bagimli degisken olarak davranis ile
bagimsiz degisken olarak kabul edilen 6grenme arasindaki iliskiler irdelenmistir.

Modelin temel noktasini algisal ve 6grenme unsurlarindan meydana gelen
psikolojik degiskenler olusturur. Bu degiskenler tiiketicinin karar verme aninda
harekete gececegini varsaymaktadir. Bunlarin bir kismi algisal 6zellik tagimaktadir.
Tiiketicinin bilgileri nasil algilayip siirecten gegirdigini ele almaktadir. Tiiketicinin
edindigi bilgiler konusunda netlik olusmadiginda uyaricilar karmasikligi soz
konusu iken, tiketicinin bilgilerde degisiklik yaparak kendi istek ve tecriibesine
uyarlamasi da algisal kosullanmadir (Sarki, 2013: abdullahsarki.blogspot.com.tr).

e Nicosia Modeli: Fransesco Nicosia, ilk ve 6zellikle de etkili tuketici
davranis1 modelini kapsamli bir sekilde arastiran ve gelistiren arastirmacidir.
Nicosia, tiiketici satin alma karar siirecini farkli basamaklara bdélmek igin
bilgisayar akig diyagramlari tekniklerini kullanmistir (Krishna ve Reddy, 1999).
Uretici firma ile potansiyel tiketici arasindaki iliski incelenir. Bu modelde
tiretici firmalar mesajlarint reklamlar yoluyla tlketiciye ulastirmaya calisir.
Tulketici ise karsi iletisimini satin alma davranisi ile ifade eder (Sarki, 2013:
abdullahsarki.blogspot.com.tr). Karar verme siireci karisik ve siireklilik arz eden
bir islemdir. Nicosia yaklasimi ise satin alma eylemini bu islemin bir bileseni
olarak ifade etmektedir. Bununla birlikte Nicosia yaklagiminin farkliligi, satin
alma eyleminin 6ncesini ve sonrasini kapsayan karar islemine dogru agiklama
egilimi igerisinde olmasidir.

Nicosia modelinde daha 6nce firma mesajlariyla alakali dogrudan
higbir bagi veya ge¢misi bulunmayan tiketicinin, reklami ilk kez yapilan bir
iriine verecegi tepkiler ele aldigindan, giiniimiizde yogun reklam ortaminda bu

modelin mimkiin gériinmedigi degerlendirilebilir (Valiyeva, 2015: 20).
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e Andreasen Modeli: Andreasen “tutumun olusmasi1” ve “tutumun
degismesi” konseptini gelistirerek sosyal psikologlarin tiiketici karar verme
siirecini bilgi islem dongiisii olarak diizenlemesine katkida bulunmustur. Bu
model gosteriyor ki, tutumdaki degisiklikler bilgiye maruz kalma sonucunda
ortaya ¢ikiyor (Baker vd., 1998: 134).

Bu modelde esas odak noktas: tutumlardir. Andreasen modelinde
tutumlar ile bilginin karsilikli iligkisi ele alinmaktadir. Bu modelin iki buyik
zayif noktasindan soz edilebilir. Birincisi, tiketicinin tekrar eden davranislari
g0z Online alinmaksizin sadece bir defalik davranislar1 incelenmektedir.
Ikincisi ise, bilgilenmenin tiiketicinin tutumlarmi etkileyen etmenlerden
sadece biri oldugudur. Tutumlar: etkileyen baska bir¢ok faktér bu modelde ele
alinmamustir (Valiyeva, 2015: 21).

1.5. TUKETiICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Referans gruplarina yonelik tiiketici kararlarini etkileyen cevresel etmenler,
psikolojik ve kiltirel etmenler gibi faktorler mevcuttur (Levy, 2005: 344). Bu
faktorlerin daha onceden belirlenebilmesi, pazarlamacilarin sunacagi mal veya
hizmetleri dogrudan etkilemektedir.

Baz1 kaynaklarda farkli boliimlemeler yapilmis olsa da tlketicilerin satin
alma davramslarin1 etkileyen faktorler genel olarak asagidaki basliklar altinda
incelenmektedir (Koseoglu, 2002: 98):

e Kisisel faktorler
e Sosyo-kultirel faktorler
e Psikolojik faktorler

e Ekonomik faktorler.

1.5.1. Tiiketici Davramisim Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglari, davranig faktorlerinin bir parcasi olan kisisel bazi
etmenlerin etkisi altindadir. Muter’e (2002: 23) gore bu etmenleri; yas, cinsiyet,
meslek, ogrenim dizeyi, gelir durumu ve medeni durum olarak siralamak
mumkdnd(r.

Yas: Bireylerin satin alma davraniglarii etkileyen Onemli faktorlerden
biridir. Farkli yag donemleri, farkli ihtiyaglar1 dogurmaktadir. Yas, bireylerin satin

alma davraniglarini etkilemekle birlikte tercih edilen ya da satin alinan iiriin veya
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hizmetin kullanilma seklini de belirler. Giysi, yiyecek, eglence, mobilya vb.
ihtiyaglar tiketicilerin yaslariyla yakindan ilgilidir. Ornegin; 15-20 yas grubu
bireyler giysi, plak gibi Grinleri daha ¢ok tercih ederken, 25-30 yas grubu bireyler
ise mesleki hayata yeni atildiklar1 ve aile kurduklar1 i¢in ev esyalarini daha ¢ok
tercih edecektir. (Koseoglu, 2002: 98).

Cinsiyet: Cinsiyet, satin alma kararlarinda ve triin ve marka secimlerinde
kayda deger bir rol iistlenir (Peterson, 2005: 349). Oyle ki bazi iiriinlerin satin
aliminda daha ¢ok erkek tiketiciler karar verici iken, bazi iiriinlerin satin aliminda
kadin tiiketiciler s0z sahibidir (Kocabas vd., 1999: 103).

Bugune kadar kadinlarin ve erkeklerin tiketim karakteri bakimindan
farklilastigini ortaya koyan gokca arastirma yapilmistir. Cinsiyet buttn kalturlerde
onemli derecede sosyal kategoriye hizmet eder. Bu agidan her kiiltiirde “erkeksilik”
ve “kadinsilik” kavramlart g¢ergevesinde oldukga genis bir bilgi agi meydana
getirmistir. Aslinda erkek ve kadinlar, hem erkeksi hem de kadins1 davranislarda
sergileyebilirler’” (Orhan, 2002: 7-16).

Meslek: Tuketicilerle ilgili; memur, satis elemani, yonetici, emekli, ev
hanimi, teknisyen, isci, 6grenci, Giftci, issiz vb. seklinde mesleki bolimlendirmeler
yapilabilir (Cakmak, 2004: 5). Meslek olgusu tuketicide belirli Grlin ve hizmetlere
kars1 gereksinim duymasma sebep olan etkendir (Suriicti, 1998: 19). Ornegin {ist
diizey yoneticiler satin alma tercihlerini pahali ve markali iriinlerden yana
kullanirken; asgari licrete tabi isciler satin alma tercihlerini ¢ok yonlii ve dayanikli
olan urunlerden yana kullanabilmektedir (Karafakioglu, 2006: 16-20). Bireyin
meslegi onun gelirini belirler ve bu da satin alma davraniglarini énemli Slgiide
etkiler. Calisma siiresi, bos zaman faktorii ve bos zamani nasil degerlendirdigi de
pazarlama ag¢isindan 6nem arz eder.

Ogrenim diizeyi: Ogrenim diizeyi yiikseldikce, kisinin ihtiyag ve
istekleri de degismektedir. Ogrenim diizeyi yiiksek olan tlketici, daha kaliteli
ve daha tatmin edici drtn ve hizmetlere yonelmektedir. Bununla birlikte bilgi
toplumu tiketicisi, markalarla olan duygusal baga 6nem gostermekte, fakat
satin alma davranisinda sadece bunu o6lgut alarak davranmamaktadir. Diger bir
ifadeyle tlketici, marka degerine birden fazla anlam vyikleyerek
degerlendirmekte, beklentilerini karsilamadigimi fark ettiginde, markaya yiz
cevirmektedir (Koseoglu, 2002: 102).
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Medeni durum: Medeni durum, tiiketici satin alma davranisini belirleyen
onemli bir etmendir. Tiiketici tercihleri agisindan evli olmak ile bekar olmak
arasinda kayda deger farkliliklar vardir. Kisinin ilerleyen yasi ona aile i¢inde farkli
bir statl kazandirir. Kari-koca ve anne-baba statuleri ile gereksinimler de farklilik
gosterir (Odabasi ve Baris, 2003: 253).

Gelir duzeyi: Tiketicilerin dolaysiz vergiler disinda kalan kisisel gelirleri
kullanilabilir gelirdir. Bu ise, tlketicinin satin alma giiclinii gosterir. Satin alma
giicii ise satin alma davranisin1 onemli Ol¢iide belirler. Kullanilabilir gelirin bir
kismi, degismez yiikiimliiliiklere ve yasam idamesi adma zorunlu ihtiyaclara
harcanir. Hangi seyin ne 6lgiide zorunlu oldugu basitge 6lgulemez fakat yiyecek, ev
kirasi, giyim, ulastirma ve saglik giderleri gibi harcamalar degismez. Mecburiyet
gorilerek ihtiyaclara yapilan harcamalar disinda, geriye kalan gelir kismi, istege
baglh gelir diye nitelendirilmektedir ve tiiketici bu geliri diledigi sekilde kullanir
(Koseoglu, 2002: 103).

1.5.2. Tiiketici Davramsimi Etkileyen Sosyo-Kultirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin altinda yatan etkenleri ¢6ziimemek
oldukga giictiir. Tiiketicilerin bazen kendisinin bile anlayamadigi bu davranislar
birtakim sosyo-kiiltiirel etkilere ve tepkilere baglidir.

Bu manada tiketicilerin drun tercihi ve belirli bir marka veya urinleri
secimi genellikle ¢ok karmasik olan toplumsal ve kiltirel degerlerden
etkilenmektedir (Kim vd., 2002: 481).

Tiiketiciler sadece sahsi istek ve ihtiyaglari adina satin alma eylemini
gerceklestirmezler. Ayn1 zamanda kendileriyle gii¢lii sosyal baglar1 bulunan baska
bireyler i¢in de satin alma eylemini gergeklestirmektedir (Wilson, 2000: 781). Satin
alma davraniginda etkili olan sosyo-kiltirel faktorler; aile, sosyal smif, grup ve
kiltir seklinde agiklanabilir.

Aile: Aile en 6nemli tiiketici alim orgiitiidiir. Pazarlama yoneticileri kari
koca ve ¢ocuklarin ¢esitli mal ve hizmetlerin alimindaki etki ve rolleri ile yakindan
ilgilidir. Bu roller fikir vericiler, etkileyiciler, kara vericiler, fiilen satin alimi
yapanlar ve kullanicilar olarak bes gruba ayrilabilir. Bazen bu rollerin tamami veya
birkag¢1 bir kisiyle birlesebilir (Tek, 1997: 203). Bu yoniyle ailenin tiiketici satin
alma kararlarin1 belirleyen roliiniin iyi anlagilmasi 6nem arz eder. Aile, birer

tlketici olarak iiyelerinin kisiliklerini ve tutumlarini énemli 6l¢iide belirler. Ayni
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zamanda ailenin kazanan ve harcayan bir birim olmasi diger gruplara gore
Ozgiinligind ifade eder (Cemalcilar, 1999: 64). Bu acidan aile icindeki tiketim
kararlar1 Uyeleri etkilemektedir. Ayrica aileyi olusturan bireylerin ustlendikleri
roller aileye yoOnelik birtakim kararlarin alinmasinda kayda deger bir etkendir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 245). Ailenin satin alma tercihi Uzerindeki etkisi; ailedeki
demokratik yap1i, cocuk sayisi, yas, meslek, kadinin meslek hayatina katilma
durumu, kentsel veya kirsal ikamet gibi etkenlere gore, aileden aileye, dolayisiyla
toplumdan topluma farklilik gésterebilmektedir (Arslantiirk ve Amman, 2011: 289-
290).

Aile kavraminin tliketicilerin karar verme davraniglari iizerindeki etkisinin
yeterince analiz edilmesi isletmelerin pazarda tutunmalart ve pazar payini
artirabilmeleri agisindan oldukga 6nem arz etmektedir. Mal veya hizmet alimindaki
etkili olan karar verici rolleri incelemek uygun pazarlama stratejileri olusturmak
icin cok 6nemli bir etkendir.

Sosyal simif: Sosyal sinif, tiikketici davranislarini etkileyen sosyo-kiltirel
faktorlerden biridir. Sosyologlarin Uzerinde tam bir fikir birligi saglayip tanimini
yapamadiklari sosyal sinif kavrami; toplum tyelerinin belirli bir hiyerarsi dahilinde
ve belirli 6zelliklere gore siniflandirilmasi anlamina gelmektedir. Bu siniflama
genellikle aile temeli, egitim, meslek, gelir kaynagi, gelir seviyesi, yasam bigimi,
yasanilan evin tipi, ¢evrenin yapisi, deger hiikiimleri, basar1 vb. etkenlere gore
yapilmakta ve bu etkenlerler agisindan benzerlik gosteren kisiler onlara uygun olan
smifin birer elemani olarak degerlendrilmekte ve kabul goérmektedir (Strtci, 1998:
24).

Sosyal katmanlar veya sosyal siniflar esasinda bir alt kultur grubu
durumundadir. Prestij, statd ve glcin belirli dizeylerinde toplum Gyelerinin
hiyerarsiye 0Ozgii dagihmimi ifade eder (Koseoglu, 2002: 107). Pazar
bolumlemesinde 6nemli bir faktor olarak kullanilma veya kullanilmama durumu
tartismaya aciktir. Bununla birlikte, tlketicilerin farkli Grin veya hizmetlerin bir
kismimi tercih etmelerinde sosyal katmanlarin etkili oldugundan s6z
edilebilmektedir. Alkolli icki tiketimi, besin maddeleri, gece televizyon izleme
durumu ve satin alma tutumlarinda bu sosyal katmanlarin etkili oldugu 6rnegi
verilebilir (Karabacak, 1993: 86).

Gruplar: Insanlar yasantilarini birden fazla gruba bagl: olarak veya belirli

bir grubun iyesi olarak sirdiirmektedirler. Oncelikle hemen her birey bir aile
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grubunun Gyesidir. Sonra ise; arkadaslik, oyun ve belirli is gruplarina iye
olunmaktadir. iki veya daha fazla kisinin belirli iliskiler icine girmesiyle karsilikli
davranig ve tutumlari birbirlerini etkiler. Bu iliskiler belirli bir siire gelisme gosterir
ve nispeten devamlilik kazanirsa bir gruplasmadan bahsedilebilir (Suruct, 1998:
23). Danisma gruplari, tuketicilerin davraniglarin1 ve tercihlerini yénlendirmesi
acisindan 6nem arz etmektedir. Tlketicinin bir Griin veya mali kullanma deneyimi
ve Urlin veya mal hakkinda bilgisi yoksa bazi kisileri 6rnek almaya daha fazla
egilim gosterir. Tlketici bazen farkli nedenlerle, istemeyerek bile olsa, ¢evrenin
etkisiyle baskalarina benzeyebilmekte, baslangigta olumsuz diisiince i¢inde oldugu
bir davranis sekline yonelip, satin almayr ona gore gerceklestirebilmektedir
(Strticu, 1998: 23-24). Referans gruplari, Kisilerin veya ailelerin satin alma
kararlarin1  verdikleri esnada, kendilerine guven duyduklari, ornek olarak
benimsedikleri kisiler, gruplar, drgutler veya ailelerdir (Karafakioglu, 2005: 100).
Grup kapsami ve Uyeligi ile siirli olmayan referans kavrami, herhangi bir grupla
birbirini tamamlama kosulu da igermez (Tozlu vd., 2002: www.odevsitesi.com).
Kultdr: Kiltiir; “bir halkin veya bir toplumun tinsel ve 6zdeksel alanlarda
meydana getirdigi OrGnlerin timadur; barmak, korunak, yiyecek ve giyecek gibi
temel ihtiyaglara erigilmesi i¢in uygulanan teknikler, kullanilan her tiirlii arag¢ ve
gerec, inanglar, beceriler, diistinceler, geleneksel, toplumsal, dinsel, politik duzen
ve kurumlardir; tutum, distince, davranis, duyus ve yasama bicimlerinin topudur”
olarak ifade edilmektedir (Kocabas vd., 1999: 117). Kiiltiir tiiketicilerin nigin satin
aldiklar1 konusunda son derece etkilidir. ”Kiiltiir, bir toplumda bireylerin 6zellikli
mallar1 satin almalarini, bununla birlikte tiiketimin yapisini, bireylerin karar alma
sireclerini ve iletisimlerini etkilemektedir” (Engel vd., 1993: 66). Bu sebeple
ozellikle uluslararasi isletmelerin pazarda basarili olabilmeleri ve bu basariyi
strddrebilmeleri icin, pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinde bulunmak istedikleri
ulkelere dair kulttrel o6zellikleri, tiiketim yapisin1 ve tuketicilerin karar alma

iletisim becerilerini bilmeleri oldukca 6nem arz eder.
1.5.3. Tuketici Davramisin1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktor kisinin kendi i¢ diinyasinin davraniglarini etkilemesidir.
Tiiketici satin alma davranist psikolojik bazi faktorlerin etkisi altindadir.

Valiyeva’ya (2015: 27) gore bu faktorleri bes baslik altinda toplamak miimkiindiir:
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e Gldulenme

e Algilama

e Ogrenme

e Tutum ve inanclar

o Kisilik

Guduleme: Gidl en yalin tanimiyla; insan1 davranisa suriukleyen en temel
nedendir. Gudulerle ilgili iki islevden soz edilebilir; birinci islev organizmayi
uyarmak ve bir faaliyete gecirmek, ikinci islev ise organizmanin davraniglarina yon
kazandirmaktir. Bu nedenle davranislarin sebebi ancak gudulere bakarak ortaya
konulabilmektedir (Muter, 2002: 24). Insanlarin ihtiyaglarmni tatmin etmek adina
belirli metotlarla hedefe dogru bilingli yonelimlerde bulunmalarina gudu
denilmektedir. TIhtiyaglarim1 tatmin etmesi, kisilerde huzursuzlugunu ortadan
kaldiracaktir (Karabacak, 1993: 90). Tatmin edilmis bir ihtiyacin davraniglar
uzerinde herhangi bir etkisi yoktur (Mert, 2001: 20). Uyarilmig bir ihtiya¢ olan
gidl doyurulmali ve hissedilen bu ihtiya¢ giderilmelidir (Cakmak, 2004: 7).
Bireyin davranisinin yoniinii, 6ncelik sirasin1 ve glclnl belirleyen i¢ veya dis
durtulerin etkisiyle eyleme gecmesine ise gudilenme denir (Késeoglu, 2002: 117).
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde gereksinimlerin insan  davraniglarin
yonlendiren en 6nemli etmen oldugu savunulur. Giidillenme kavrami burada
aciklanmaya calisgilmis ve gereksinimler arasinda hiyerarsik bir siralama
gerceklestirilmistir. Bu siralama fizyolojik gereksinimler, guvenlik gereksinimi,
sosyal bir varlik olma, kendini ger¢eklestirme ihtiyact ve kendini tamamlama
thtiyaglardir.

Algillama: “’Algilama, kisinin duyu organlart araciligi ile gelen uyaricilart
se¢mesi, organize etmesi ve yorumlamasi strecidir’’ (Odabasi ve Fidan 2012).

Duyma, gorme, koklama, tatma ve dokunma olmak iizere bes duyumuz
vardir. Algilama siireci; uyaricilar, maruz kalma, dikkat, yorumlama sirasiyla
ilerler. Bunlar yalnizca fiziksel bir hadise degil, dis diinya hakkinda bilgilenme,
O0grenme ve dis diinyadan ulasan uyaricilar1 6znel olarak kisinin tutumu, kisiligi,
diisinceleri ve deger yargilari ile etkilesim halinde anlam ifade eden bir hale
getirme olarak nitelendirilebilir (Barli, 2007; Yiikselen, 2007: 137; Altunisik ve
Islamoglu, 2013).
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Algilama; bir dis etmenin duyu organlari aracligiyla alinmasi, “kapali kutu”
olarak nitelendirilen zihinsel mekanizmada isimlendirilmesi ve s6z konusu
uyarictya karsin olumlu veya olumsuz tepki ortaya koymasi seklinde bir siregtir.
Ifade edilen bu siire¢ Sekil 1.1 ile aciklanabilir (Mert, 2001: 18).

Muhakeme

) Kapali Kutu .
Dis etki (Uyaric)———>|  (Algilama mekanizmasi ——> Tepki (Davranis)

olarak insan zihni)

Sekil 1.1: Algilama Siireci
Kaynak: Mert, 2001: 18

Uyarici, duyularimiza ulasan girdilerden birisidir. Magazadaki Grlnler,
bunlarin dizayni, marka isimleri, ambalajlar1 veya yapilan reklamlarin her biri birer
uyarict olarak gorev yaparlar. Sonrasinda ise zihinde islenilen bu dis etkilere
olumlu veya olumsuz tepkiler olusur.

Tiketiciler yasamlar1 siiresince bir¢ok uyarici ile karsilasirlar, ancak
bunlarin bir boluminu algilarlar. Bazen de algilanmasi istenilen ile algilanan
arasinda fark olabilir. Algilama siirecinde tiketicin dis etkinin farkinda olmasi ve
onu dogru bir sekilde algilamasi pazarlama oldukga 6nem arz eder. Algilama,
tiikketicinin dis etkilere maruz kaldig1 anda baslar ve 6grenme sonunda ger¢eklesen
satin alma eylemi ile son bulur (Kog, 2011: 22).

Algilama bir siire¢ olarak ele alindiginda ii¢ 6nemli boyuttan olustugu
gorilmektedir. Bu boyutlar secici algilama, algisal orgiitlenme ve algisal
yorumlamadir.

Secici algilama; Tiiketici her gilin binlerce uyaricinin etkisine maruz
kalmaktadir. Fakat bu uyaricilardan sadece kendi ihtiyaci olanlari algilamaktadir.
Bu segici algilamadir. Kisi kendisi i¢in 6nemli olan bilgileri secerek algilar, onlari
yorumlar ve tepki verir. Segici algilamada algilama siireci hem algilanan, hem de
algilayanin bir ¢ok 6zelligine bagli olmaktadir (Apruebo, 2005: 108).

Algisal orgiitlenme; Bireyler maruz kaldiklar1 uyaricilart sectikten sonra bu
uyaricilart gruplandirarak orgiitler. Gruplama, algisal orgiitlemenin ilk islevidir. Bu

asamada yeni verinin boliimlere ayrilmasi gerceklesir. Ikinci islev ise bireyin maruz
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kaldig1 uyaricilar1 bir biitiin olarak algiladigi biitiinlestirmedir (Odabas1 ve Baris,
2003: 130). Uyaricilarin gruplandirilmasi ve bir arada gozden gecirilmesi bireyler
acisindan 6nemlidir, ¢iinkil siirecin bir sonraki asamasinda algilamanin sonucunda
uyaricity1 yorumlamak gerekmektedir (Valiyeva, 2015: 31).

Algisal yorumlama; Dis etkiye yiklenen anlamdir. Yorumlama kisiseldir ve
dis etkinin net olma durumu, gelis zamani, sikligi, fiziksel ortam, bireyin
deneyimleri, guddleri, istek ve beklentileri algisal yorumlamaya kisiden kisiye
farklilik katar. Ornegin aymi reklami izleyen kisilerde farkli sekilde yorumlar
yapabilir (Akay, 2003).

Ogrenme: Insanin davranislarmi sekillendiren, yonlendiren biiyiik oranda
Ogrenme siireci boyunca elde ettigi deneyimleridir. Bir tiketici olarak yasamimiz
boyunca sirekli i¢inde oldugumuz O6grenme siirecinde, tiikketim kavramini da
ogrenebiliriz. Eger 6grenme durumumuz olmasaydi, her yeni satin almada dnceki
deneyimlerimiz bize yardimci olamaz ve nihayetinde bir tiketici olarak, tekrar
enerji ve zaman harcamak zorunda kalirdik (Kocabas vd., 1999: 107).

Ogrenme, insanlarin hayatlarini stirdiirebilmeleri, toplumsal hayata uyum
saglayabilmeleri ve kendilerini ifade edebilmeleri adina sahip olduklari 6nemli bir
etkendir. Insan yasadig1 miiddetce 6grenme siireci siirekli devam eder. Ciinkii insan
her yerde ve her zaman mutlaka bir seyler 6grenmekte ve kendini yenilemektedir
(Glney, 2000: 141).

Ogrenme icin, diisiince ve davranis sireglerinde, kazanilmis deneyimler
sonucu olusan degisikliklerdir denilebilir. Pazarlamacilar, tiiketicinin &grenme
sekliyle ilgilenmektedir. Oyle ki pazarlama Gzerine kurulan stratejiler tiketicilere
hizmetleri, marka adini, fiyati, satis yapilan yeri ve 6zel promosyonlari hatirlatmaya
yardimct olmaktadir. Bu acidan pazarlamacilar, uyaricilart kullanmaktadir.
Tuketiciler ise tekrar veya cagrisimlarla, uyaricilara anlamlar yukleyerek, satin
alma davraniglarin bir aliskanliga veya kendiliginden gelisen bir davranis zincirine
doniistiirmektedir. Ornegin; bircok insan stirekli tekrarlar sayesinde marka adm
farkinda bile olmadan ezberlemekte ve 6grenmektedir (Kdseoglu, 2002: 126).

Tutum ve Inanclar: <’ Tutumlar genel olarak etrafimizdaki tim nesneleri,
olaylari, insanlari, mallar1 begenip begenmememizi ifade etmektedir. Tutumlar
ogrenilir ve her zaman i¢in siirdiiriilebilir olmaya yatkindirlar’® (Hoyer vd., 2008:
128). Tuketicilerin Urunlerle ilgili davranis ve tutumlari satin alma kararlarini

etkileyebilmektedir. Pazar bolumlendirilmesinin saglikli bir sekilde yapilabilmesi
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i¢in tutum arastirmalari vasitasiyla hangi pazar bélimlerinin hangi tutumlara sahip
olduklart tespit edilmelidir. Pazarlama yoneticileri acisindan tutumlarin nasil
olustugu, degistirildigi ve gii¢lendirildigi konular1 oldukg¢a dnemlidir (Odabas1 ve
Baris, 2003: 178). Inang ise; bireyin herhangi bir seye kars1 tamamlayici hissiyat:
olarak nitelendirilebilmektedir. Uriin veya hizmetlerle ilgili inanclar o Griin veya
hizmetin “lrtin ve marka imajmi” ifade etmektedir. Bu sebeple, pazarlama
yoneticileri tuketicideki inanglar1 degistirmek adina ¢aba harcamaktadirlar
(Cubukgu, 1999: 83). Ayrica dinin halen bir tabu olarak goriilmesi sebebiyle, satin
alma ve inan¢ iliskisini inceleyen arastirma sayisi da yeterli degildir. Ancak,
yapilan bazi arastirmalarda gozlemlendigi kadariyla din kavrami, satin alma
davramis1 Gzerinde oldukca etkili bir etmendir. Ornegin bazi iceceklerin ya da
yiyeceklerin baz1 toplumlarda, yalnizca din etkisiyle neredeyse hig tiikketilmedigi
bilinen bir gergektir (Orhan, 2002: 5). Tiketicinin markay1 algilamasi, inang ve
tutumlarinin sonucunda bir marka degeri yaratmasi agisindan pazarlamacilar igin
tutumlar oldugu kadar inanclar da biiyiik 6nem tagimaktadir.

Kisilik: Bireylerin hedeflerine ulasmalarinda 6nemli bir rol Gstlenen kisilik,
aliskanlik ve davranis kaliplarin1 yasam tarzinin ana unsuru olarak tanimlamaktadir.
Kisi kendisinin ve kendi diinyasinin olusturdugu gorisleri ve distinceleri
dogrultusunda bir gaye edinmekte ve bu gayeye ulasmak adina bir takim
davraniglar sergilemektedir (Sarikaya ve Sutltemiz, 2004: 232). Bu kavraminin
pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemi biliniyor olmasina karsin, yapilan bazi
aragtirmalar tiiketici davranislarini anlamlandirmada ve agiklamada celiskili
sonuclar vermektedir. Arastirmalardan bir kismi kisiligin {iriin, magaza ve marka
seciminde etkili oldugunu ileri siirerken, bir kisim arastirmalar ise bdyle bir
iliskinin olmadigini ileri siirmiistiir. Bu ¢eliskili durumun belirmesindeki en 6nemli
etken, kisilik konusunda herkes tarafindan kabul goren bir tanimin olmamasidir.
Aragtirmalarda genellikle iki farkli yaklagim tizerinde durulmaktadir (Saras, 2004:
www.gencbilim.com). Birinci yaklagimi kisiligi biyolojik (genetik) etkenlere
baglayanlar, ikinci yaklasimi ise kisiligi cevresel etkenlerin belirledigini ileri
stirenler olusturmaktadir. Her iki yaklasimin da bilimsel yonleriyle dikkate
alinacag bir arastirma; tiiketici davranisin1 anlamlandirmak agisindan daha faydal

olacaktir.
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1.5.4. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Ekonomik Faktorler

Klasik iktisat¢ilarin tanimina gore, insan rasyonel ve ekonomik bir varliktir.
Her durumda kendi ¢ikarini gozetmekte ve gelir ¢izgisi dahilinde maksimum fayda
icin ugrasmaktadir. istek ve ihtiyaclarmi giderecek butiin kaynaklari her zaman
belirli ve akilci bir sekilde sarf etmektedir (Balci, 2002: www.odevsitesi.com).
Siiregelen galismalar yiiksek gelir diizeyindeki kisilerin daha marjinal {iriin ve
hizmetlere sahip olduklarini isaret etmektedir (Straughan ve Robert, 1999: 560).
Baz tiiketiciler fiyati, iriin imajinin, prestijinin ve Kalitesinin bir gdstergesi olarak
degerlendirmektedir. Boylece daha yliksek fiyat ve deger, yiiksek satin alma
becerisi ve olasiligr ile iligkili hale getirilmektedir. Diger tiiketiciler ise fiyati
negatif sekilde degerlendirebilmekte ve farkli aligveris stratejileri sayesinde fiyati

azaltma gayreti iginde olmaktadir (Sternquist vd., 2004: 83).

1.6. SATIN ALMA KARAR SURECI

Tuketici zihnindeki karar sureci, bir sorun ¢6zme sureci olarak
degerlendirilebilir. Bu siire¢ ¢cok hizli ve kolay ilerleyebilecegi gibi, tiikketicinin yeni
ve farkl bilgiler toplayarak iizerinde uzun diisiinmesini de gerektirebilir (Altunigik
vd., 2014).

Kisi siirecin her asamasinda bir karar vermek ve birtakim degerlendirmeler
yapmak durumundadir. Yani, tlketici satin alma karar slrecinin her asamasinda,
dogru, Ol¢ili ve akilct kararlar verebilmek adina bilgiyi  kullanmak
mecburiyetindedir (Altunisik ve Calli, 2004: http://iibf.ogu.edu.tr).

Tiketicin karar alma stirecini genel olarak bes asamanin olusturdugu kabul
edilir. Bu surecin dort veya alti asamali oldugu bulgularina rastlanirsa da bunlar
arasinda 6nemli farkliliklar yoktur. Bes asamali bir tiiketici karar alma siireci

asagidaki semada gosterilmistir (Odabasi ve Baris, 2003: 332):
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Sorunun belirlenmesi

Bilaileri ve Secenekleri Arama

Seceneklerin Degerlendiriimesi

v

Satin Alma Karari

Satin Alma — — Satin Almama _|: Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

Tatmin (Siire¢c Tamimlanir) Tatminsizlik

Durma

(Birinci Asamaya Donme Olasiligr)
Sekil 1.2: Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2003: 404

Satin alma karar siireci, heniz tatmin edilmemis bir istek veya ihtiyacin
duygularda gerilim yaratmasiyla baglar. Daha sonra ihtiyaci giderecek marka ve
mamdl alternatifleri belirlenir. Alternatifler belirli zaman diliminde degerlendirilir.
Degerlendirmenin neticesi olumlu ise, tliketici; malin markasina, cinsine, fiyatina,
miktarina, rengine ve satin alinacagi yere dair bir dizi kararlar verir. Tiketicinin
alim neticesinde ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, diisiince ve duygular: da pazarlama

acisindan 6nem arz eder (Mucuk, 2009: 83-84).

1.6.1. Tiiketici Karar Alma Siirecinin Yapisi

Karar verme gunlik yasantimizin bir pargasidir. Hepimiz her yeni giin bir
dize kararlar vermek zorunda kaliriz. Tiiketicilerin satin alma davranislarina dair
kaydettikleri asamalar konusunda birtakim modeller ortaya konulmustur (Muter,
2002: 21). Asagida bu modeller kisaca ifade edilmistir (Odabas1 ve Barig, 2003:
331-332):
e Sorun ¢6zme modeli (sorunun belirlenmesi, arama-degerlendirme, karar-satin

alma sonrasi davranigi)
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e AIDA modeli (dikkat, ilgi-arzu, eylem)
e Etkilerin hiyerarsisi modeli (farkina varma-bilgi, benimseme-tercih, ikna-satin
alma)

e Yeniliklerin kabul modeli (farkina varma, ilgi-degerleme, deneme-kabul).

Bu dort 6nemli model Karsilastirildiginda, tim asamalarin ikna etme
stirecine bagliligi, bununla birlikte tim asamalarin duygusal, bilissel ve davranissal

niteliklerinin var oldugu gozlemlenmektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 331-332).

1.6.2. Satin Ahman Uriinlerin Verdigi Sembolik Mesajlar

Tiketici davranisi {izerine yapilan arastirmalardaki son gelismeler, sosyal
psikoloji arastirmalari, kiiltlirel caligmalar, acikladiklarini kavramada “‘sembolik
tiketim”in ©Onemi, tlketim Udrlnleri ile insanlarm kendi kimliklerini nasil
yapilandirdiklar1 (zerinde yogunlasmaktadir. Sembolik tiiketim yaklasimina gore,
tiketicilerin sadece gercek {iirtinleri kullanmadigi, bununla birlikte, Urunlerin
sembolik anlamlarini da tikettikleri s6z konusudur (Rada, 1998: 327).

Satin alinan {irlinlerin verdigi temel bazi sembolik mesajlar asagida ifade
edilmektedir (Orhan, 2002: 14-15).

e Zenginlik, glg ve Ustlnlik: Satin alinan tirtinler, tlketicilerin biytk bir bolima
tarafindan ¢evreye karst gQUcli olduklarin1 kanitlama simgesi olarak
gorilmektedir. Ornegin; markali saat ve ayakkabilar, gosterisli bir kiyafet,
kalin purolar “ben gii¢liiylim” sdyleminin bir baska yoludur.

e Genglik: Son zamanlarda gengligin imajinin aranir olmasi, Uriin satin almada
baz1 énemli degisikliklere sebep olmaktadir. Ornegin; artik kizlar anneleri gibi
degil anneler kizlar1 gibi giyinmeye ¢aligsmaktadirlar.

e Cinsel cekicilik: Objelerin ayn1 zamanda cinsel bir dili vadir. Bir parfim, bir
yatak Ortlisti, gosterisli bir araba kadins1 ya da erkeksi olabilir. Bu Urinler
sessiz bir iletisim araci olarak karsi cinsel ¢ekicilik iletir.

e Yaraticilik, zevk: Tiiketiciler ihtiyaclarini giderirken, kendi yaraticiliklarindan
bir seyler katarak kendi zevklerini yansitmay: arzu ederler. Ornegin; hangi
elbiseye hangi ayakkabinin giyilecegi kisiden kisiye farklilik gosterir.

e Sevgi: Insanlarm sevgiyi ifade etmeye ihtiyaglari vardir ve bu yiizden
sevebilecekleri esyalar1 satin alirlar. Esyay1 sevme ihtiyaci 6zellikle duygusal

hayatlar1 dengeli olmayan tiiketicilerde yaygindir ve bu sevgiyi estetik hisler
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giiclendirir. Duygusal baglilik; sahane bir spor arabaya olabilecegi gibi, kalem
gibi ufak tefek esyalara da olabilir.

Sadakat: Satin alinacak obje, bazi zamanlarda gegmise bagliligin bir ifadesi
olabilmektedir. Gengliliginden itibaren hep ayn1 marka igecegi igmek Ornek

gosterilebilir.
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IKINCi BOLUM
PAZARLAMADA YENI BiR YAKLASIM:
NOROPAZARLAMA

2.1. PAZARLAMA

Degisen teknolojik sartlar altinda iiretim teknolojisi, tiiketici davranisi ve
rekabet hizla gelismektedir. Bununla birlikte pazarlama anlayisi da iiretim, satis,
pazarlama, sosyal pazarlama ve global pazarlama gibi siireglerle gelisim
gOstermektedir.

Iktisat biliminde pazarlama; yer faydasi, sekil faydasi, zaman faydasi ve
miilkiyet faydasi yaratilmasi olarak goriilmektedir. Oyle ki bir malin sadece
iiretilmis olmas1 fayda saglamaya yeterli olmamaktadir. Pazarlama kararlari,
oncelikle hangi mal ve hizmetlere, ne miktarda, nerede, ne zaman ihtiya¢ oldugunu
tespit etmeye calisir. Boylelikle mallarin sadece iiretilmesiyle degil, bunlarin uygun
bicimde pazarlanmasi ile tiiketici istek ve ihtiyaglar1 karsilanmaktadir (Mucuk,
2009: 2).

Pazarlama, toplumsal boyutu olan ve isletmenin ¢evresi ile olan iliskilerini
de icine alan bir kavramdir. Ote yandan pazarlama, farkli noktalarda bulunan arz ve
talebi uyumlu hale getirmek bakimindan sosyal bir siirectir. Bu faaliyetler insanlar
tarafindan belirli bir diizen iginde birbiriyle iliskili yiritildikleri igin de,
pazarlama sosyal bir sistemdir (Islamoglu, 2002: 11-12).

2.1.1. Pazarlama Kavram

Degisen pazar sartlarina bagli olarak tanimi da degisen pazarlama ile ilgili
farkli zaman dilimlerinde farkli tanimlamalar yapilmistir. Bu agidan alaninda
uzman pazarlamacilar ve uygulamacilar arasinda bir fikir birliginden s6z
edilememektedir. Baz1 kisiler sadece satig, bazilar1 sadece reklam ve bazilar1 da
sadece dagitim cercevesinde bir degerlendirme Yyaparak pazarlamanin farkli
yonlerini 6n plana ¢ikarmiglardir. Bu agidan pazarlamanin tiim boyutlarini igceren
bir tanimlama yapmak da olduk¢a guctur. Pazarlamanin odak noktasi, miisteri
beklentilerinin {izerinde miisterileri tatmin etmek ve onlar stirekli elde tutmaktir.

Giliniimilizde egemen olan “’pazar yonlii’’ ya da “’miisteri odakli’” bakis acis1
modern pazarlama ydnetiminin temel anlayisi veya felsefesidir (Mucuk, 2009: 3).

Pazarlama ile ilgilli tanimlamalardan bazilar1 agagidaki gibidir:
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Philip Kotler’e gore: ‘’Pazarlama, mibadele surecinde insan istek ve
ihtiyaclarii tatmine yonelik insan faaliyetleridir’> (Odabasi, 1999: 60).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA)’nin
1985 yilinda pazarlamay1 genis kapsamda ele aldig1 tanimina gore: ‘’Pazarlama,
kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmayr saglayacak mubadeleri (degisimleri)
gerceklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
strecidir’’ (Bearden vd., 2004: 3).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA) nin
2004 yilindaki tanimina gore: ‘’Pazarlama, miisteriler i¢cin deger yaratma, degeri
tanitma ve sunmay1 hedefleyen ve organizasyona ve onun paydaslarina fayda
saglama amaciyla miisteri iliskilerini yonetmeye yonelik bir siiregler dizisi ve
orgutsel bir fonksiyondur’’ (Barabba, 2000: 55).

Altunisik ve digerlerinin (2014: 29) tanimina gore ise: ‘’Pazarlama, insan
ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik bir faaliyet olup, alicilarla saticilar arasindaki

mubadelenin gergeklestirilmesine yonelik faaliyetler biitiintidiir.”’

2.1.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, isletme yonetiminin hedef pazarin istek ve ihtiyaglarim
tatmin etmek amaciyla kullanabilecegi araclari ifade eder.

McCarthy’in 1964 yilinda, o donemin sartlarinda ortaya attig1 pazarlamada
4P kavrami, gelisen teknoloji ile birlikte gunimiz sartlar1 icerisinde revizyona
ugradi. Price (fiyat), Product (iiriin), Promotion (tutundurma) ve Place (dagitim)
dortliist eskiden pazarlama karmasini olusturmada yeterli bir potansiyele sahipken,
modern ve post-modern pazarlama c¢aginda, Booms ve Bitner 1981 yilinda 7P
karmasini ortaya atti. Pazarlamanin birgok degiskenle birlikte daha karmasik bir hal
almasi, pazarlamada zorunlu bir diizenleme olduguna isaret ediyordu. Gelisen
teknoloji ile birlikte dijitallesme, sosyal medya, e-ticaret gibi yeni mecralar;
tiketicinin tiketici olma boyutundan iretici, daha dogrusu tlketici rollni
ustlenmesine sebep oldu. Bu noktada pazarlama uzmanlar: gerekli adimlart att1 ve
pazarlama karmasini tekrardan diizenleme gayretine girdi. Pazarlamada 7P kavrami
su sekilde siralanabilir (Ergezer, 2015: www.ergezer.net):

e Product (Uriin)
e Price (Fiyat)
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e Place (Dagitim)
e Promotion (Tutundurma)
e People (insan)
e Physical Evidance (Fiziksel Olanaklar)
e Process (Sureg)
Uriin
Pazarlama karmasinin en temel dgesidir. Isletme veya orgiitiin hedef pazara
sunmay1 kararlagtirdigr iirtin ve hizmetlerin gelistirilmesiyle ilgili olan bir
bilesendir. Uriin ya da iiriin dizilerinin segilmesi, iiretimi, satin alinmast,
markalama, hizmet ,dereceleme, ambalajlama, iade, kalite, stil vb. faaliyet ve

Ogelerden olusur. Kisacasi, miisteriye uygun iiriin ve hizmetlerin hedef pazara

hazirlanmasiyla ilgilidir (Tek ve Ozgiil, 2007: 59-60).

Fiyat

Fiyat, isletmelere katlandiklar1 maliyet {izerine gelir elde etme firsat1 veren
bir pazarlama aracidir. Tiiketici agisindan ise fiyat, sahip olunan degerlerin ihtiyag
duyulan mal ve hizmetler i¢in degerleme Olgiitlerinden biridir. Baska bir ifadeyle
pazarlama bilesenlerinden {igii (iiriin, pazarlama iletisimi ve dagitim) tliketiciye
deger katacak bir seyler sunma gayreti icindeyken; fiyat, tiiketiciye sunulan degere
karsilik olarak tiiketiciden deger ifade eden bir sey alma gayreti olarak
tanimlanabilir (Altunigik vd., 2014: 358).

Dagitim

Uretilen riin veya hizmetlerin tiiketicilere istedikleri zamanda ve istedikleri
yerde bulundurulmasiyla ilgili tiim ¢abalar1 kapsar. Burada 6nemli olan noktalardan
bir tanesi tiiketicinin o Uriin veya hizmete kolayca ulasabilmesidir. Sirketler
acisindan bir liriin veya hizmeti dagitirken ka¢ pazarlama kanali kullanildig: da
oldukga 6nemlidir. Bir sirketin kullandig1 pazar kanallarinin sayisi ne olursa olsun,
verimli bir tedarik sistemi elde edebilmek icin sirket bu kanallar1 bir biitiin haline
getirmelidir ve bu kanallarin hepsini benzer politikalarla isletmelidir (Kotler, 2015:
21-22).

Tutundurma
Uygun malin, uyun fiyattan, uygun yerde, hedef pazarlara arzi konusunu,

hangi yontemle olursa olsun, iletme (duyurma, bilgilendirme) ile ilgili faaliyetleri
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kapsar. Bu faaliyetler satis gelistirme, reklam, kisisel satis ve halkla iligkiler gibi
birbirini tamamlayan dért 6geden olusmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2007: 59). Sunulan
hizmetten memnun kalmis tiiketiciler ¢ok etkili birer tutundurma vesilesi olurlar ve
hizmetlerin sergilenememe giigliigiinii kismen giderirler. Tatmin olmus tiiketicinin

bu konudaki tecriibesi arttik¢a, tavsiyenin degeri de artar (Mucuk, 2009: 314).

Insan

Insan faktorii, bir tiiketici olarak, degisen pazarlama anlayisiyla birlikte,
Uretim Oncesi, liretim esnasi ve tiretim sonrasi ortaya koyduklari rollerle isletmenin
Uriin galismalarina ve pazarlama arastirmalarina direkt midehale edebilmektedir.
Bu yoniyle insan, tuketici rolinden ziyade tuketici (yapict — onaric1 — gelistirici)
rolilyle 6n plandadir. Isletmelerin bakis acisiyla calisanlar ve tlketici 6zellikleriyle
miisteriler, ortaya koyduklar1 fonksiyonlarla iirin veya hizmetlerin gelistirilmesine

katki saglamaktadir (Ergezer, 2015: www.ergezer.net).

Fiziksel Olanaklar

Bir firmanin tiiketicilere bir iirlin veya hizmete karsi test etme, dokunma,
tiriinlerin 6zellikleri hakkinda ilk elden bilgi sahibi olma gibi olanaklar1 tanimasi,
tiketicileri ikna etme agisindan olduk¢a 6nemlidir. BOylece iiriin, satici ve miisteri
arasindaki mesafe daha yakin olmakta, aralarindaki iletisim daha giiven verici bir
ortamda ger¢eklesmekte ve nihayetinde karsilikli yararlarin saglanmasi mamkin

olmaktadir (Avcikurt vd., 2009: 220-221).

Sureg

“’Belirlenen pazarlama stratejileri ve isletme yontemi dogrultusunda
miisterilere hizmet sunulurken gergeklesen her tiirlii asamadir. Pazarlamanin Siireg
disindaki 6P’si siirecin kendisini olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin
yurutilmesi ve kontrol edilmesi bir anlamda sire¢ yodntemi olarak
degerlendirilebilir’’ (Binbay, 2007: 12).

Pazarlamada karmasindaki 4P’den 7P’ye uzanan bu yenilenme pazarlamay1
daha dogru anlayabilmek adma oldukga Oneme sahiptir. Pazarlama, sireg
igerisinde, satis ¢abalarinin ¢ok diisiikk oldugu iiretim donemlerinden; tliketicisine
deger veren, bu degeri tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerine yonelik Urunler sunarak
gosteren, miisteri memnuniyetini kendine vizyon olarak belirleyen bir pazarlama

anlayisina dogru gelisim gostermistir.
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Yeni pazarlama anlayisi; geleneksel pazarlamadan, modern ve post-modern
pazarlamaya dogru giden zaman diliminde bir¢ok yeni pazarlama yaklagimini
beraberinde getirmistir. Bu yeni yaklasimlar, zamana, durum ve sartlara gore

uygulanmis ve halen uygulanmaya devam etmektedir (Alabay, 2010: 231).

2.2. PAZARLAMA CESITLERI

Son zamanlarda pazarlama kavram ve anlayisindaki ilerlemelere bagh
olarak literatire birden fazla pazarlama cesidinin girdigi ve pazarlamaya yeni
boyutlarin eklendigi gozlenmektedir (www.tml.web.tr). Uygulanma diizeyini ve
uygulama alanlar1 yoniyle asagida bazi pazarlama ¢esitlerine yer verilmistir.

» Uygulanma diizeyi bakimindan;

Makro Pazarlama

Pazarlama faaliyetlerinin toplum veya Ulke seviyesinde ele alinmasidir.
Makro pazarlama, ekonomik olaylarin, yeni teknolojilerin, diinyada ve Ulkedeki
gelismelerin, triinlerin, dagitim yontemlerinin meydana ¢ikmasi halinde; bunlarin
fiyat seviyelerini, dagitim sistemlerini, kisaca ticaret yapisini nasil etkiledigini ya

da etkileyecegini inceler (islamoglu, 2002: 29).

Mikro Pazarlama

Pazarlama faaliyetlerinin isletme duzeyinde ele alimp incelenmesidir
(Islamoglu, 2002: 30). Cesitli Uriinlerin pazarlanma bigimlerini, sorunlarins,
sorunlarin ¢ozim yollarin1 gosterir; isletmenin pazarlama fonksiyonlarinin ya da
faaliyetlerinin nasil yonetilecegini, yonetimde kullanilacak ilke ve yontemleri
aciklar. Ornegin; markali Griin satmanin veya reklam kampanyasimn isletmenin
satislar1 ve karlar1 tzerindeki etkisinin arastiriimasi ve stratejiler belirlenmesi mikro

pazarlama uygulamasi olarak ifade edilebilir (www.tml.web.tr).

» “’Satisa s6z konusu olan {iriin ve hizmetler yoniinden;
e Geleneksel iiriin siniflarina gore:
Tiiketim triinleri pazarlamasi, endiistriyel {irlin pazarlamasi, tarimsal pazarlama,
hizmet pazarlamasi,
e Cagdas iiriin ve hizmet anlayigina gore:
Uriin ve hizmet pazarlamasi, organizasyon pazarlamasi, kisi pazarlamasi, mekan

pazarlamasi, fikir (dava) pazarlamasi,
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» Pazarlamanin mekansal hedefleri bakimindan:
Yurti¢i pazarlama, ihracat pazarlamasi, ithalat pazarlamasi, bolgesel pazarlama,
yerel pazarlama, serbest bolge pazarlamasi,
» Araci kullanma bakimindan:
Dogrudan pazarlama ve dolayl pazarlama,
» Gidiilen kar amaci bakimindan:
Kar amagh pazarlama ve kar amagsiz pazarlama siniflandirmalart yapilabilir’’

(www.celalettinuyanik.com).

2.3. GELENEKSEL PAZARLAMA YAKLASIMLARINDAN
MODERN PAZARLAMA YAKLASIMLARINA GECiS SURECI

Gelencksel pazarlama anlayisindan, tiketici isteklerini 6n plana alan ve
miisteri memnuniyetini amag¢ olarak benimsemis olan giiniimiiz modern pazarlama
anlayisina ulasincaya kadar, igletmelerin ve pazarlamacilarin pazarlamaya bakis
acilarinda ve pazarlamanin islevi konusunda cesitli degisiklikler yasanmistir
(Altunisik vd., 2014: 36). Bu degisiklikler; tiretim yaklasimu, iiriin yaklasimi, satis

yaklagimi ve pazarlama yaklagimi olarak siiregelmistir.

Uretim Yaklasinm

Pazardaki talebin arzdan daha ¢ok oldugu, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
dikkate alinmadigi, tuketicinin yalnizca kendisine sunulan Grin veya hizmeti satin
alabilecegi bir donemdir. Ureticinin iirettigi iiriin veya hizmeti satamama gibi bir
problemi yoktur (Tek, 1999: 7-11). Bu agidan “ne tiretilirse o satilir” goriisii hakim
durumdadir. Bu yaklasimda isletmeler maliyetlerini diigiirebilmek i¢in maksimum
kapasitede ¢aligmay1 benimserler. Bu uygulamaya halk dilinde siirimden kazanma
yaklagimi da denebilir. Tiiketicilerin zevk ve tercihlerinin ¢ok fazla degismeyecegi
ve ne dretilirse satilacagi diisiiniilmektedir (Bayrak, 2014: www.marketingdiary.

wordpress.com).

Uriin Yaklasim

Uriin yaklasimu, iiriin kavramia dayanmaktadir. Bu donemde miihendislik
hizmetlerine ve yine iiretime agirlik verilmistir. Satig yapabilmek igin, isletmelerce,
satig1 arttirict herhangi bir ¢aba gdsterilmesine gerek olmadigi diisiincesi hakimdir.

Ancak iiriin yaklasimi icerisinde yer alan bu diisiince yapisi ¢ok biiyiik hiisran ile
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sonuglanmistir. Bunun sonucunda isletmeler, daha baska ¢c6ziimler aramaya
koyulmuslardir. Ayrica bu yaklasim, isletmelerin kiigiik bir noktaya
odaklanmasina sebep olmus, resmin tamamini gérmesine engel olmustur

(www.alonot.com, 2016).

Satis Yaklasinm

Satis yaklasimi genel olarak satis yontemleri, promosyon ve tutundurma
tekniklerinin kullanildigt dénemdir. Bu donemde isletmeler tarafindan, {iriin
yaklasiminda tirettikleri iirinlerde ¢ok da fazla bir degisiklik yapilmadi. Burada
yapilan ana degisiklik, satis tekniklerinde meydana geldi. Bu yaklasimda, tirtnin
iletisimi yapildig1 siirece {iriinlerin satilacagi varsayilmaktadir. Bu nedenle de bazi
isletmeler tarafindan “hard sell” olarak adlandirilan satis teknikleri uygulanmistir.
Bir anlamda gunumiz tiketicilerinin pazarlama faaliyetlerine olan tepkisel
davraniglarinin, bu doénemde uygulanan satis faaliyetlerinden kaynaklandigi da

sOylenebilir (Bayrak, 2014: www.marketingdiary.wordpress.com).

Pazarlama Yaklasim

Tuketici isteklerini 6n plana alan ve miisteri memnuniyetini amag edinen
giinimliz modern pazarlama anlayisina ulasincaya kadar isletme ve
pazarlamacilarin pazarlamaya bakis agilarinda ve pazarlamanin islevi konusunda
degisiklikler yasanmistir (Solmaz, 2014: 7) Bu doniisiim strecindeki etkenler (g
ana baslik altinda siralanabilir (Alabay, 2010: 216-217).

e Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagmasi
o Kiiresellesme

e Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artis

¢ Teknolojik Gelismeler ve internetin Yayginlasmasi

Teknolojik gelismelerin  hiz kazanmasi ve teknolojinin isletmelerde
kullanilmasiyla  birlikte, isletmelerin kar amacgli geleneksel performans
gostergelerinin yerine, miisteri memnuniyeti, bilgi ve teknolojinin kullanimi,
gliven, kalite ve cevreye duyarlilik gibi dlglilmesi gu¢ kriterler gecmistir (Alabay,
2010: 217). Isletmeler gelisen teknoloji sayesinde arastirma, bilgi toplama,
depolama, isleme, dagitma, maliyet, Uretim, kalite kontrol gibi asamalarda etkinlik

gostermis, bilgiyi daha hizli kullanabilir hale gelmistir. Gunumuzde teknoloji ve
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intenet kullaniminin artmasiyla birlikte pazar potansiyeli geleneksel ticarete gore
daha buyuk olabilmekte ve isletmeler pazarda rekabet avantajina kavusmaktadir.

e Kiiresellesme

Kiresel rekabet ortaminda, ekonomik, teknolojik, politik, ve kultlrel
degisim ve gelismelere paralel olarak her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da
bazi asamalardan gecilmis ve buginki dizeye ulasilmistir. Gilinlimiizde
kiiresellesmeye bagli olarak hizla degisen rekabet ve ¢evre kosullari, isletmelerin,
rakiplerine gore avantaj saglayabilmesi i¢in, pazarlama anlayislarinda degisiklik
yapmalarini ve giincel yaklagimlari takip etmelerini zorunlu kilmaktadir. Giiniimiiz
pazarlama anlayisinin ge¢misle kiyaslandiginda oldukga farkli bir noktada oldugu
gorilmektedir. Basarili isletmeler, geleneksel pazarlama anlayisindan modem
pazarlamaya gegislerini tamamlamis, miisteri odakli pazarlamanin devami olan ve
uzun donemli misteri iliskisini esas alan iliskisel pazarlama uygulamalarini
pazarlama stratejisi olarak benimsemislerdir (Tekin vd., 2014: 227).

e Tiiketicinin Egitim ve Iletisim Diizeyindeki Artis

Teknolojinin ve Ozellikle bilisim ve iletisim teknolojilerinin, gelismesi,
yayginlagsmasi ve ucuzlamasi, tiiketicilerin gerek pazar icerisinde gerekse de kendi
aralarindaki iletisimini artirmistir. Iletisim arttikca, tiiketici, ayni {iriiniin nerede
daha uygun fiyata oldugunu kolayca ogrenebilmistir. Tiiketiciler diger taraftan,
iletisim sayesinde tiiketiciler arasindaki tecriibelerin hizli paylasilmasiyla, iiriiniin
kalitesiyle ilgili bilgiyi ¢ok hizli elde etmislerdir. Bu durumu isletmeler de yine
teknoloji ve iletisim yoluyla ¢ok hizli algilayarak birinci olarak kaliteyi
tyilestirmeyi, ikinci olarak ta, artan rekabetten dolay1 miisterilerini markaja almay1
ve onlarla uzun vadeli, iyi iligkiler gelistirmeyi kendilerine 0Odev olarak
se¢mislerdir. Demografik yapi, tiriinlerin Kalitesi ve tiiketicilerin egitim ve iletigsim
duzeyi gibi faktorler, Grlnlere olan talebin belirleyicisi olmaktadir
(Gengosmanoglu, 2006: 69).

2.4. GELENEKSEL  PAZARLAMA  ARASTIRMALARINDAN
NOROPAZARLAMA ARASTIRMALARINA GECIS SURECI

Tiiketicinin nasil diisiiniip karar verdigi anlamaya yonelik kaygilar her
gecen glin daha da artmistir. Tiiketiciyi daha iyi tanimaya ve anlamaya yonelik

kullanilan  bilimsel arastirma yontemlerinin yeterli olamadigi  durumlar
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noropazarlamanin arastirma yonteminin kullanim alan1 bulmasina neden olmustur
(Ustaahmetoglu, 2015: 155). Sadece beyana dayali bir geleneksel arastirma
yontemine bagl kalarak bir tiiketici davranigini anlayabilmek amaciyla tiiketicilere
soru sormak ve onlardan cevap beklemek yonteminin 6nemli eksiklikleri vardir.
Ciinkii insanlarin gercekten hissettikleri ile sOyledikleri arasinda ciddi farklar
olabilmektedir. Ornegin; yapilan bir arastirmaya gore, “bu reklam hakkinda
diistincen nedir?” sorusuna verilen yanit pazarlamacilara ve reklamcilara
diisliniildigli  kadar yardimc1 olamamaktadir. Ciinkii beyana dayali anket
caligmalar1 ya da odak grubuna dayali aragtirmalar ancak tiiketicilerin biling
seviyesindeki tecriibelerine ulasabilmektedir (Girisken, 2015: 6).

Anket teknigi sosyal bilimler arastirmalarinda en sik kullanilan veri elde
etme yontemidir. Yanitlayici sahsi diislincelerine gore verdigi kararlar
aktarmaktadir. Fakat anketi yanitlayan kisinin, her ne kadar sézel veya yazi ile
diisiincelerini ifade etmeye ¢alissa da, 6n yargilar veya duygusal faktorlerin devreye
girmesiyle cevabin tam karsiligini aktarmada engellerle karsilasma ihtimali
mevcuttur. Temsil metotlarinda ise bireye sunulan Grinler arasindan normal
hayatinda tercih ediyormus gibi secim yapmasi talep edilmektedir. Genelde tasarim
asamasinda kullanilmaktadir. Bireyin se¢im karar1 gercek hayattaki ile ayni
olmayabilmektedir Pazar testlerinde de katilimciya kendi maddi varligiyla gercek
bir se¢cim yapma sart1 sunulmaktadir. Katilimcinin sézel tercihlerine gore tasarlanan
bir Griin piyasaya siiriildiikten sonra olasi bir hata ile karsilasilmasi durumunda
piyasadan ¢ekme veya gerekli diizeltmelerin yapilmasi riski bulunmaktadir. Boyle
bir durumda ilave diizeltme maliyetleri de ortaya ¢ikabilecektir (Akin, 2014: 8-9).

Tiiketici arastirmalari alaninin diger disiplinlerle birlikte ¢alisma konusunda
acik olmasi gerekmektedir. Bu sartlar altinda diger alanlara yeteri kadar agik
bulunmamaktadir.  Cinkii  mevcut metodolojiler  genellikle  tiliketicilerin
arastirmacilarin kendilerine yonelttikleri sorulara kismen verdigi bilingli cevaplara
odaklanmaktadir. Ayn1 zamanda, ¢ogu arastirma sorulari aragtirmacilarin bilincinde
ve sahsi diislincelerini yansitan zihninde dretilmektedir (Zaltman, 2000: 428).

Geleneksel yontemler ile yapilan aragtirmalarda, tiliketiciler satin almaya
dair kararlarin1 her firsatta agikga belirtmemekte, bazen bilerek gizlemektedirler.
Buna bagka kisilerin davramiglarindan ve sodylemlerinden etkilenme, kendi
duygularini paylagsmaktan ¢ekinme gibi ihtimaller neden olmaktadir. Pazarlamacilar

beynimizde bizi herhangi bir markay1 segmeye yonelten nasil bir igleyis oldugunu,
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hangi bilginin (enformasyonun) beynimizin siizgecinden gectigini ya da
gegmedigini  agikliga  kavusturabilirlerse, bu, gelecegin  markalarinin
olusturulmasinda anahtar bir rol oynayacaktir (Valiyeva, 2015: 71).

Gelencksel arastirma teknikleri ile dogrudan sorgulanan tiketiciler
arastirmacilart memnun edecek yanitlar1 verme egiliminde olmaktadirlar. Bunun
nedeni cevaplarken beynin biligsel konulari irdeleyen boliimiinii kullanmalaridir.
Beynin duygu ve iggiidiileri kontrol eden boliimleri ise gizlenme egilimindedir.
Oysa satin alma kararlarinin beynin icgiidiileri denetleyen boliimiinde alindigi
yoniinde veriler bulunmaktadir. Biitiin bunlar daha dogru ve etkili karar alip rekabet
avantaji saglamada ndropazarlamanin O6nemini arttirmaktadir (Ustaahmetoglu,
2015: 155).

Kisaca, geleneksel pazar arastirma yontemlerinin her zaman etkili sonuclar
ortaya koyamamasi ve pazarlama stratejileri kurgulanirken kisilerin  s6zlu
beyanlarinin tam olarak gergegi yansitmayabilecegi; tlketicilerin gercek algilarini

olusturan duygusal ve bilingalt1 tepkileri 6l¢iimlemeyi zorunlu kilmistir.

2.5. NOROPAZARLAMA NEDIR?

Geleneksel pazar arastirma yontemlerinin tiiketiciyi anlamakta yetersiz
kaldig1 giiniimiiz pazar sahasinda, tiketicilerin duygusal ve bilingalt1 tepkilerin
Olclimlenip daha gergek¢i ve daha etkili sonuglarin ortaya konmasi saglikli
pazarlama stratejileri olusturmak igin kagmilmaz olmustur. Bununla birlikte
pazarlama anlayisinda yeni bir yaklasim olan ndropazarlama kavrami belirmis ve
giinlimiizde halen gelisim gostermektedir.

Noropazarlama, tiiketicileri davraniglarinin sebebini anlamaya ¢alisan,
pazarlama ve iletisim alaninda milenyum sonrasi en onemli inovasyon ve bir
paradigma degisimidir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 13).

NoOropazarlama, insan beyninin nasil ¢alistigini, nasil kararlar verdigini ve
bu kararlar1 verirken bireyin duysal, diirtiisel ve bes duyu organinin algiladig:
uyaricilara ve bu kararlar1 etkileyen alt uyaricilara gore karar verdigi konusunda
aragtirmalar yapan ve bu arastirmalar1 pazarlama alaninda kanitlanabilir olmasini
saglayan bilim dalidir (Cakar, 2010: www.iktisadiyat.com).

NOropazarlamanin diinyadaki onciilerinden ve tiiketici arastirmalarinda 20
yildan fazla bir birikim ve deneyime sahip olan Steve Genco noropazarlamay iki

dalda tanimlamaktadir. 1lki n6ro bilim tekniklerine ve metotlarma dayanan pazar
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arastirma aktivitesidir. Ikincisi ise bunlarin neticesinde elde edilmis tiiketici
icgoriileri kullanilarak yapilan pazarlama aktiviteleridir (Genco vd., 2013: 260).

NoOropazarlama uygulamasi ile pazar davranigsini anlamak amaciyla noro
bilimde kullanilan teknikler tiiketicilere uygulanir. “’Bu teknikler, Pozitron
Emisyon Tomografi cihazi (PET-Positron Emission Tomography), Islevsel
Magnetik Tmlasim Gorlntileme cihazi (fMRI-Functional Magnetic Resonance
Imaging), Elektro Beyin Grafisi cihaz1 (EEG-Electroencephalography) ve Galvanik
Deri Tepkisi cihazt (GSR-Galvanic Skin Response) gibi cihazlart kullanan tibbi
yontemlerdir.”> Ornegin, galvanik deri tepkisi cihazi; cildin, 6zellikle de avug
iclerinin ve diger kilsiz bolgelerin, uyariciya bir tepki olarak elektrik direncinin
degismesini saptar. Ozerk sinir sisteminin otomatik bir tepkisi olarak gdzlenen bu
durum, ter bezlerinin etkinligine baglidir ve hem haz verici, hem de stres yaratici
uyaricilarla, hatta yeni veya sartli uyaricilarla ortaya ¢ikabilmektedir (Wilson,
2000: www.termbank.net).

NOro bilimciler agisindan ise ndropazarlama, temel ndrobilim arastirma
sonuglartyla yeniden ele alinan pazarlama teknikleri ve stratejileri anlamina
gelmektedir. NoOropazarlama sadece tiketicinin isteklerinin, ihtiyaglarinin ve
secimlerinin tespit edilmesinde yardimci bir alan olarak belirse de esasinda sosyal
davraniglarin biyolojik temellerini normal yasantimizda test edebilmemize kapi
aralayan kiymetli bir arastirma platformudur (Tas, 2015: www.cumhurtas.com).

“’Noropazarlama, beyindeki satin alma evresini kesfetmemize yardimeci
olmaktadir. Tiketicilerin satin alma kararini1 hangi etkenlere gore verdiklerinden

ziyade, bu karar1 nasil aldigini ¢dziimlemeye ¢alismaktadir’” (Cubuk, 2012: 83).

2.6. NOROPAZARLAMANIN TARIHI

Noropazarlama, 1990 yilinin ikinci yarisinda, ilk kez Harvard
Universitesi’nden Prof.Gerry Zaltman’in Islevsel Manyetik Tinlasim (Rezonans)
cthazim1 (fMRI) pazarlama arastirmalarinda kullandigin1 duyurmasiyla giindeme
gelmistir. Bu caligmalari, 2002 yilinda, néropazarlama kavrami ile ifade eden ise
Prof. Ale Smidts’tir’” (Ural, 2008: 422). Noropazarlama calismalart 1990 yilina
kadar gizli bir sekilde yiiriitiilmekteydi. Clinkii insanlarin beyinlerinin izlendiginin
Ogrenilmesi bircok kesim tarafindan “’Beynimiz mi yikanacak?’’ endisesini
olusturmaktaydi.

1991 yili noropazarlama agisindan olduk¢a onemli bir yil olmustur. Bu
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yillarda ¢ok uluslu sirketler néropazarlamaya biiyiik yatirimlar yapmustir. Firmalar;
“Coca Cola, L-mart, Levi Strauss, Ford, Google, Fritolay’’ gibi firmalardir. Bu
firmalarin yapmis oldugu néropazarlama ¢aligmalarinin sonuglari gizli tutulmus ve
halka agiklanmamistir (Cakar, 2011: www.iktisadiyat.com).

Son 5- 10 yil iginde kara kutu diye adlandirilan beyinle ilgili ¢alismalarin
artmas1 ve yeni kesfedilen 6zelliklerinin bulunmasi, ayrica yine son yillarda gelisen
teknoloji ve degisen diinya yapisi i¢inde yeni buluslarin her gecen giin ¢ogalmasi,
bu iki yeni 6nemli degisimin reklamcilik ve pazarlama alanlarinda kullanilmaya
baslanmasi, adinin nodropazarlama ve bilingalti reklamcilik olan bu iki yeni
kavramin kullanilmaya baglanmasi bir devrim niteligi tasimaktadir. Reklamecilik
tarihinde ilk devrim sayilacak calisma ise, Vincent Packard’in 1957 de yazdigi
“Hidden Presuaders” kitabiyla basladi. Reklamciligi elestiren bu ilk Kitap, tuketici
toplumun oldugu kadar reklamcilarin da kendilerine bakarak yeni bir yon
cizmelerini sagladi. Yeni yontemler ¢ikarak ¢aligmalarina devam eden reklamcilar
1980’lerde bir diger degisimi yasadi. Clotaire Rapaille adl1 bir psikolog, tiiketicinin
beynini ve biling¢altinin 6nemini ortaya ¢ikararak yeni bir devrimi yasatti. Boylece
Rapaille, néropazarlama kavraminin olusmasi i¢cinde yeni bir kapiy1 aralamis oldu
(Cubuk, 2012: 26).

Butln bu arastirmalara karsilik, Noropazarlamanin diinyaca iin
kazanmasindaki en biiyiik rol Danimarkali marka danigmani Martin Lindstrom’a
aittir. Martin Lindstrom, 2008 yilinda “Buyology” adli kitabiyla ndropazarlama
kavraminin biitiin diinyada popiilerlik kazanmasini saglamigtir. Lindstrom, 7
milyon dolar harcayarak 3 yil boyunca yiiriittiigii bilimsel temellere dayali
norolojik arastirmalar sonucunda insanlarin satin alma kararlar1 konusunda
genellikle dogrular1 sdylemediklerini, oysaki beynin gercegi soOyledigini
belirtmistir (Atli, 2014: 21).

NoOropazarlama geng bir bilim dali ve arastirma yontemi olmasiyla birlikte,
aragtirma maliyetleri olduk¢a yiksek bir sistemdir. Bu yiizden Ozellikle buytk
sirketler tarafindan diinyada pazar arsatirmalari kapsaminda artan bir sekilde

devam etmektedir.

2.7. NOROBILIM VE PAZARLAMA ILIiSKISi

Geleneksel pazarlama yaklasimi ile tiiketicelere kars1 baskici, dayatmaci ve

manipiilatif bir tutum ortaya koymak saglikli neticeler vermemektedir. Pazarlama,
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sunulan {irin veya hizmete kars1 tiiketicileri sadece ikna etmek degildir. Gergek
pazarlama, tiiketicinin nasil diislindiigiinii, tercihlerinin neler oldugunu anlamay1
saglayacak derin bir anlayis ile miimkiindiir. Ancak bu sayede tlketicinin guveni
ve sadakati kazanilabilir ve tatmin duygusu yasatilabilir. Norobilim iste bu
noktada devreye girerek tiiketici duyglarini, bilissel ve davranigsal psikolojilerini
coziimlemeye yardimer olmaktadir. Disiiniilen ve hissedilen duygular bedende
farkl sekillerde belirti gosterir. Bu belirtiler lizerinde yapilacak ¢ikarsiz ve tarafsiz
analizler tiiketici iliskilerini yonetebilmek adina pazarlamacilara onemli bir
avantaj sunmaktadir. Oyle ki beynin ¢alisma prensiplerine gore yapilacak bu
analizleri akillica kullanmak, tiketiciyi harekete geciren motiflerin daha iyi
anlasilmasini ve tiiketicilerin hayatlarina deger katilmasini saglayacaktir (Aydiner,
2016: 7).

NOropazarlamanin altyapisin1 olusturan birden fazla bilimsel disiplin
bulunmaktadir. Bu disiplinlerin her birinden belli metotlarin, bulgularin,
teshislerin ve tekniklerin 15181 altinda sekillenen néropazarlamanin temelinde
oncelikle norobilim yatmaktadir. Sinir sistemimizi, sinir sistemimizin merkezi
olan beynimizin anatomisi, fonksiyonlari, davramiglarimiza ve karakterimize
yansiyan fizyolojik ve kimyasal reaksiyonlar1 ve ¢evresel sinir sistemimizle olan
iligkisini temel alan norobilim, laboratuvar arasgtirmacilarinin tespitleriyle tim
tibbi ve farmakolojik diinyaya 151k tutmaktadir. Kendi i¢inde davranigsal, kognitif
(bilissel), molekdler, sistemsel, klinik gibi alt branslara ayrilan norobilim,
noropazarlama arastirmalarinda tiiketici davraniglarini sekillendiren nérofizyolojik
reaksiyonlarin tespit edilmesini, analizini, yorumlanmasmi saglamaktadir
(Erdemir ve Yavuz, 2016: 21).

Norobilim ve norobilim ile ilgili biitiin alanlar son yillarda siireklilik arz
eden bir yiikselis gostermektedir. Noropazarlama arastirmacilari, nérobilim ile
insan beynini neyin harekete gecirdigini ¢oziimleyerek tiiketicinin tutum ve
davraniglarini, arastirma teknolojileri ve yontemlerle bir dizge halinde gercgekgi

hipotezlere dayandirmaktadir.

2.8. DUNYADA NOROPAZARLAMA CALISMALARI
Diinyadaki noropazarlama sirketlerinin tamamina yakin1t Amerika Birlesik

Devletleri’'nde yer almaktadir. Amerika’da yalnizca sirketler degil, liniversitelerin
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tiikketici davranisi veya norobilim adi ile hizmet vermekte olan laboratuarlar1 da
mevcuttur (Akin, 2014: 16).

Cok sayida sirket ticari anlamda pazarlama problemlerine néropazarlama
cozimleri sunmayi vaat etmektedir. Bu sirketlere ’Amerika’da BrightHouse,
Ingiltere’de ise Neurosense ve Neuroco drnek gosterilebilmektedir. Dahas1, Wales
Universitesi’ndeki Deneysel Tiiketici Psikolojisi Merkezi birgok hazir tiiketim
mallar1 sunan sirketlerle ortaklasa ¢alismalar yiiriitmektedir, Unilever bunlardan
biridir.”” Maalesef bu gibi merkezler ticari anlamda hassas olduklarindan gergekte
ne gibi faaliyetler yurittiklerine dair ¢ok az bilgi vermektedirler (Lee vd., 2007).

Tahminlere gore dinya Uzerinde tuketici davranislart ve iligkili konular
lizerine ¢alismalar yiiriiten 90 civarinda 6zel norobilim laboratuari bulunmaktadir.
Buna endustri destekli Universite merkezleri de dahildir. Roger Dooley, web
sitesinde ndropazarlama hizmeti vermekte olan 32 arastirma sirketini detaylari ile
paylasmistir  (Neuromarketing Companies, Www.neurosciencemarketing.com).
2017 yihi itibariyle ise diinya genelinde 100’{in {izerinde nOropazarlama arastirma
sirketi vardir. Diinyada 100°den fazla iilkede faaliyetine devam eden ve diinyanin
onde gelen arastirma sirketlerinden biri Niirnberg merkezli bir Almanya sirketi olan
GfK (Growth from Knowledge)’dir (www.gfk.com.tr).

Yurtdisindaki noéropazarlama ¢alismalart son 5 yilda artis gostermistir.
Bunun  sebebinin  beyin  gorintileme  teknolojilerindeki ilerlemelerden
kaynaklandig1 ifade edilebilmektedir. Caligmalar genel itibariyle tutundurma
faaliyetlerinin etkisi, fiyat degeri, marka degeri, marka sadakati vb. faktorlerin
arastirtlmasini konu edinmektedir. En sik kullanilan néropazarlama teknigi ise EEG
ve fMRI olmustur (Akin, 2014: 16-17).

Akademik alanda diinya genelinde ¢esitli tiniversiteler néropazarlama ya da
tiketici ndro bilimi adi altinda lisans, yiiksek lisans ve doktora programlari
agmaktadir.

Diinyada ¢alisilmis Noropazarlama aragtirmalarina ilerleyen konularda

ornekler verilecektir.

2.9. TURKIYE’DE NOROPAZARLAMA CALISMALARI
Noropazarlama, iilkemizde tizerinde yeterince ¢alisma yapilmamis ve yeni
yaygmlasmaya baslayan bir alandir. Ulkemizde noropazarlama uzerine cok az

sayida yayimlanmig yiiksek lisans tezi, makale, bildiri ve Tiirk¢e’ye gevrilmis Kitap
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bulunmaktadir. Yabanci literatiir incelendiginde ¢ok sayida arastirma yapilmasina
ragmen, yine de bu alanin heniiz ¢ok yeni oldugunu soylemek mimkundur.
Ulkemizdeki eserler noropazarlamanin kavramsal cercevesini gizmekten oteye
gecememistir. Yabanci literatiir hem teorik hem de uygulamaya yonelik ¢calismalari
icermektedir (Akin, 2014: 17).

Tiirkiye’de de ndropazarlama arastirmalari her gecen gilin artarak devam
etmektedir. Amerika’nin Onderliginde baslayan ve artik daha fazla bilinen
noromarketing, git gide tiim gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde uygulanmaya,
arastirllmaya ve yayginlasmaya baslamistir. Ulkemizdeki {iniversitelerde yiiksek
lisans programi agilarak bilinirlilik daha ¢ok artmaya baslamistir. Ayrica 2011
yilinda faaliyete gegen Neuroconsult Tirkiye’de noropazarlama teknikleri
dlciimlerini yapan damsmanlik sirketlerinden ilkidir. Olgiimlerini kardes firmasi
olan ThinkNeuro ile ¢alisan Neuroconsult ¢alismalarina ve arastirmalarina devam
etmektedir. Arastirma sonuglarini sadece miisterilerine sunmak degil, ayn1 zamanda
bu sonucglara yorumlar katarak sirket stratejisini, marka bilinirliligini, diinya
capindaki en ileri uygulamalar1 da g6z 6ntinde bulundurarak bir uygulama modeli
gelistirmektedir (Solmaz, 2014: 41).

NOropazarlamanin temellerini 6grenmek pazarlama egitimi alan 6grenciler
i¢in faydali olacaktir. Tiirkiye’de néropazarlamaya kars1 bir ilgi olusmasiyla birlikte
bazi liniversitelerde ders olarak okutulmaya baslanmistir. Bu ilginin, yillar gegtikge
artacagl beklenmektedir. Bu yiizden akademik eserlere olan ihtiyacin gittikge
artacagi degerlendirilmektedir.

Istanbul ve Bezmialem Universitesi sinir bilim ad1 altinda yapti§1 ¢alismalar
ile akademik diizeyde noropazarlama calismalara katki saglamaktadir. Ayrica
Uskiidar Universitesi Néropazarlama adi altinda yiiksek lisans programi, ODTU ve
Kog Universiteleri nérobilim ve ndroteknoloji ortak doktora programu ile akademik
calismalar yapmaktadirlar. Benzer bicimde Bogazigi Universitesi ve ODTU’de
norobilim calistaylar1 diizenlenmektedir. Ayrica Hitit Universitesi Deneysel
Tiiketici Uygulama ve Arastirma Merkezi ile, Firat Universitesi ise Pazarlama ve
NOropazarlama Arastirma Merkezi ile ndropazarlama alaninda calismalar
yapmaktadirlar (Ustaahmetoglu, 2015: 158).

Ulkemizde 2011-2012 yillarindan itirabren ciddi sayida reklam, website
tasarimi, ambalaj ve marka calismalari ndropazarlama yontemleri kullanilarak

yapilmaktadir.
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“’Neuro Discover, Tiirkiye’deki en kapsamli ndropazarlama arastirma
sirketi olarak EEG, goz izleme, yiiz ifade tanimlama, deri iletkenligi ve kalp ritmi
Olcimlerinin entegrasyonunu gergeklestirmektedir. Bu Ol¢limler, birbirlerini
tamamlayacak, bulgularin tutarhiligimi ve gegerliligini artiracak sekilde 06zel
yazilimlarla analiz edilmektedir’” (Erdemir ve Yavuz, 2016: 7).

Diinyanin 6nde gelen arastirma sirketlerinden biri olan GfK, 13 Mayis
2016’da Four Seasons Hotel’de diizenledigi *’Tiiketici Deneyimleri ve Tercihleri
Konferansi’’nda  Neuro  Discover ile baslattigi  isbirligini  duyurdu
(neurodiscover.com, 2016). Bu isbirligi pazarlama ve marka iletisiminde tutarli ve
etkili icgorulere erismeyi kolaylastiracaktir.

Ulkemizde noéropazarlama alaninda hizmet veren diger pazar arastirma
sirketleri ise ThinkNeuro, Affectspots, Ipsos Tiirkiye ve Millward Brown’dur. Bu
sirketlerin miisterileri genelde pazarlama biitgesi genis olan, marka degeri ve
miisteri bagliligma yatirim yapan biiyiik 6l¢ekli firmalardan olusmaktadir (Akin,
2014: 17).

Tiirkiye’de c¢alisilmis Noropazarlama arastirmalarina ilerleyen konularda

ornekler verilecektir.
2.10. NOROPAZARLAMANIN KULLANIM ALANLARI

Pazarlama arastirmacilar1 noropazarlamay: tiiketici davranislar teorilerini
test etme, karsilastirma ve yeniden uyarlama amaciyla kullanabilmektedir.
Pazarlama literatiiriindeki giliven, risk alma, kisisel tehditler, miisteri tatmini marka
sadakati kavramlarinin ve diger bircok standardin temel algis1 beyin goriintiilleme
gibi  noropazarlama teknikleri araciligiyla bircok fiziksel yontemlerle
saglamlastirilabilmektedir (Fugate 2007: 7).

Noropazarlama aragtirmalar1 ¢ok genis alanlarda kullanim imkan1
sunmaktadir. Noropazarlama yontemi ile piyasaya yeni siireceginiz bir deodorantin
kokusunun bilingaltina olan etkisini rakiplerinize kiyasla ne derece etkili oldugu
Olciilebilmektedir. Bir miizik albiimii ¢ikarilmasi durumunda hangi sarkinin daha
cok tutabilecegine bu yOntemle oOnceden karar verebilmektedir. Ciinkii
noropazarlama uygulamalar size ilgili sarkinin bilingaltina olan etkisine dair bir
skor ¢ikarabilmektedir. Noropazarlama sayesinde, bir e-ticaret ya da haber sitesinde
ziyaretcilerin gormedikleri yerleri, nereye baktiklarini hatta baktiklar1 noktalarda

beyinlerinde cereyan eden duygusal etki, dikkat, kafa karigikligi gibi metriklere
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ulasilabilmektedir. Bu sayede daha kullanici odakli bir web site tasarimina
gecilmesine yardimer olmaktadir (www.neurodiscover.com).

Noropazarlamanin asagidaki alanlarda siklikla tercih edilmis, her bir alanda
noropazarlamanin nasil kullanildig1 ve pazarlama alani agisindan ne anlama geldigi

belirtilmigtir.

2.10.1. Reklam Verimliligi

Reklam, siiphesiz pazarlama biliminin en 6nemli sacayagini olusturmakta
olup, pazarlamanin 4P’sinden biri olan tutundurmanin igerisinde yer almaktadir.
Reklamin amaci, insanlart goniillii olarak belirli bir davranisa yoneltmek veya
diistinceye ikna etmek, insanlarin dikkatlerini bir {irline veya hizmete ¢ekmeye
calismaktir. Reklam, iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla
sergilenen ya da baska bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir tiicret karsiligi
olusturuldugu belli olan duyuru olarak tanimlanabilmektedir (Giirsoy, 1999: 9).

“Yiiksek medya biitceli yiiksek frekansli gosterim igeren reklamlar yerine
duygusal etkilesimli kreatif reklamlar, daha az medya butgesi ile ¢ok daha fazla
etkiye yol acar. Reklamda duygu-bellek-davranis iligkisi etkin bir sekilde
kullanildig1 takdirde 2-3 kere izlediginiz reklamlar bile zihninizde uzun siire yer
alir, unuttugunuzu diisiindiigiiniiz zamanlarda bile kii¢iik bir ipucu o reklami
hatirlamanizi tekrar tetikler’” (Erdemir ve Yavuz, 2016: 123).

Noropazarlama teknikleri ile gerceklestirilen reklam analizlerinin gézden
gecirilmesinin konunun daha iyi anlasilmasia vesile olacagi Ongoriilmektedir.
Unilever ve Brainwave Science Group, EEG yontemini kullanarak bir TV
reklamimi test etmislerdir. Unilever’in iiriin sunumu ve marka mesaji boliimleri,
denekler {iizerinde beklenilenden daha zayif bir tepki birakmistir. Elde edilen
bulgular, Unilever’in pazarlama ekibine reklam projesi kapsaminda daha yeni bir
sey bulma ve kreatif ¢abalarina yenilerini ekleme imkani sunmustur. Bir Ingiliz
pazar arastirma sirketi olan Neureco, miisterileri icin televizyon reklamlarini
noropazarlama yontemleri ile analiz etmistir. Beyin aktivitelerinin bireyler
cergevesinde iligki kurulmasi, Neureco’ya hangi reklam bilesenlerinin tiiketicilerle
norolojik olarak yakin iliski kurdugunu tespit etmeyi saglamustir. Ilgili arastirma
alanlar1, koku, dokunma, ses ve hatta magaza dizaynina verilen norolojik tepkileri

de icermektedir (Fugate, 2007: 3).
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2.10.2. Marka Sadakati

“’NOropazarlama arastirmalarinda, marka deneyimine yonelik arastirmalar
markaya 06zel olarak sekillendirilir. Genel olarak logo, sloganlar, ‘’key visual’’lar
urdn-marka iliskileri, farkli mecralardaki etkiler {izerine bellek ve giidiileme etkileri
incelense de markalarin ihtiyac1 olan cevaplara gore Ozel incelemeler de
yapilabilmektedir. Bu arastirmalarin kalitatif arastirmalarla desteklenmesi, markalar
icin daha genis bir i¢gdrii elde edilmesini saglamaktadir’” (Erdemir ve Yavuz,
2016: 121).

Son on yilda pazarlama faaliyetlerinde 6ne ¢ikan unsurlardan biri de giiven
olgusunun artan énemi olmustur. Tiiketicilerin iiriinlerin markalarina olan giiveni
sliphesiz hayati oneme sahiptir. Tiiketici bir tirline giiven duydugu takdirde onu
satin alma olasilig1 ve siklig1 artacaktir. Sirketler “adil aligveris”, “organik™ ve diger
sosyal fayda yansitan ifadelerle tliketici {izerinde giiven olusturmaya
cabalamaktadir. Geleneksel pazarlama arastirmalart giiven olgusunu farkl
seviyelerde arastirmaktadir. Gliveni genelde basit bir rasyonel ekonomik hesaplama
seklinde kavramsallastirmistir. Oyle goriinmektedir ki nérobilimle alakali metotlar

giiven olgusunun dogast ve gelisimi {izerine dikkate deger bir iggori

saglayabilmektedi (Lee vd., 2007: 3).

2.10.3. Miisteri Tatmini

Pazarlamacilarin siklikla kullandigr miisteri tatmini kavrami en az 40 yil
oncesine dayanmaktadir. Bilinenin aksine, tatmin kisa stireli bir fenomendir. Konu
hakkindaki arastirmalar, tatmin olmus bir miisterinin dahi firmay1 normal sartlar
altinda terk edebilecegini ortaya ¢ikarmistir. Bu c¢eliskinin altinda yatan sorunun
temel sebebi tiketicinin beynindeki bazi bélgelerin yeni bir uyarana ¢abuk uyum
saglama ve sadece beklenmedik bir etkene karsi tepki vermeye egilim
gostermesidir. Bu da, pazarlama uzmanlarinin tiiketicileri basit bir sekilde tatmin
etmek yerine gereginden fazla caba harcadiklarinin sebebini sinirsel temelde
aciklama imkan1 saglayabilmektedir (Fugate, 2007: 5).

Ydirdtilen noropazarlama ¢alismalari, marka sadakatinin gergeklesip
gerceklesmedigini deneklerin sozel ifadeleri dogrultusunda 6grenmenin zayif bir
ihtimal oldugunu ortaya koymustur (McClure vd., 2004: 382). Noropazarlama
sayesinde deneklerin ne hissettikleri degerlendirilirken beyin analiz verileri ile

beyinde sadakat hissi uyandiran mekanizmalarin hangi bdlgelerde meydana geldigi
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ve bunlarn harekete gecgiren uyaranlarin neler oldugu sayisal verilerle ortaya
konabilmektedir. Bu sayede marka sadakatine dair ydrGtulen pazarlama
faaliyetlerinin basarili olup olmadigina dair somut gostergelerin elde edilmesi

amaglanmaktadir (Akin, 2014: 30).

2.10.4. Logo

Noropazarlama bu yolla, cesitli marka analizleri ile logo veya sloganin
tiriinle birebir 6zdeslestigi, sadece logo veya sloganin gosterilmesi ile {iriinii
kullanma hayali arasinda baglanti kurulmasini amaclamaktadir. Bu sayede
markanin kisi lizerinde uyandirdigi duygular ile tiiketiciler arasinda baglantiy1
kurabilmek ve verilmek istenen pazarlama mesajlarinin iletilip iletilmedigine dair
yorumlar getirilebilmeye olanak tanimaktadir (Akin, 2014: 33).

Noropazarlama tekniklerinden fMRI cihazi, beyin aktivitelerini en derin
yapilara kadar anlik olarak goriintiilenmesini saglamaktadir. Ornegin bir denege
marka logosu gosterildiginde, beynin frontal lobunda yer alan medyal prefrontal
korteksi iceren bolgedeki kandaki oksijen seviyesinde yiiksek oranda artis meydana
gelmistir. Analiz verilerindeki cesitlilik, marka logosu ve bununla baglantili beyin
bolgelerindeki hareketlenmeler hakkinda yorum getirme imkani sunmaktadir.
Deneklere marka logosu gosterildigi durumlarda medyal prefrontal kortekste
hareketlenmeler olusmakta, bu da sahsi degerlendirmeler ve yargilarin dahil olmasi
anlamina gelmektedir. Dolayisiyla beyin, marka logosunu veya ikonlarin1 kisi
agisindan Onem arz ettigi veya sahsi baglanti kuruldugunu degerlendirmektedir.
Yiiksek seviyedeki hareketlenme, kisinin yiiksek oranda kendisini siirece dahil
ettigi anlamina gelebilmektedir (Fugate, 2007: 3).

Ornegin ThinkNeuro firmasi ayni sekilde EEG yontemi kullanarak Turkeell
ve Star TV’ nin eski ve yeni logolarini incelemistir. Yapilan analizde goniilliilere
her bir logo 3 saniye olmak Uzere toplam 24 logo gosterilmistir. Gosterilen
logolardan dordii Turkcell ile Star TV’ nin eski ve yeni logolarin1 olusturmustur.
EEG analiz verileri ThinkNeuro’ya 6zgii bir puan hesaplama yontemi olan “skor”
adiyla ifade edilmistir. Hesaplanan skorlar asagidaki sekilde gosterilmistir (Akin,
2014: 32).
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Turkcell Eski

Turkeell Yeni
¥ Duygusal Ilgi
® Dikkat
Star Eski
Star Yeni

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00 60.00 70.00 80.00 90.00

Sekil 2.1: ThinkNeuro Turkeell ve Star TV Logolar1 EEG Analiz Verileri

Kaynak: www.thinkneuro.net, 2013

Elde edilen bulgulara gore, Turkcell’in yeni ve eski logolari arasinda
duygusal ilgi agisindan ¢ok az farklilik bulunmaktadir. Yeni logonun duygusal ilgi
skoru 82.23 iken eski logonun ki 82.22 olmustur. Bu benzerligin sebebi olarak yeni
logonun ana yapisinin ve tiiketiciye sundugu mesajlarin degismemis olmas ileri
stirilmektedir. Tiketicinin bu sekilde algiladigi ifade edilmistir. Dikkat skoru
itibariyle yeni logo 73.16 ve eski logo da 69.50 skorlarini elde etmis oldugu igin,
yeni logonun tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi basardigi One siiriilmektedir

(www.thinkneuro.net).

2.10.5. Uriin Tasarim

Noropazarlama bu alanda, iiriin tasarimi ve ambalajlama kararlariin
verilmesi, lirlin yerlestirmenin etkinliginin saglanmasi, tiiketicilerin iiriin ve marka
secimlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi gibi konularla ilgilenmektedir
(Aytekin ve Kahraman, 2014: 50).

Noropazarlamanin ambalaj analizlerinde alternatif tasarimlar ve rakip
iiriinlerin tasarimlariyla alakali kiyaslamalar, raftaki iirlinlin aligveriscilerde nasil
bir etki uyandirdigina dair olduk¢a 6nemli ipuglar1 vermektedir. Bu alanda en kritik
konu alternatiflerin olmasidir. Ciinkii tek bir iiriin ambalajinin ya da iirliniin teste

girmesinin, kiyaslama yapilamayacag i¢in higbir anlami yoktur. Ornegin pazara
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sunulmasi planlanan yeni bir ambalaja dair 5-10 farkli tasarimin sirketin yonetim
toplantisinda ya da focus grup arastirmalarindaki beyanlarla degerlendirilmesi
yerine noropazarlama arastirmalari ile analiz edilmesi tahmini ¢ok zor olacak
detayli i¢goriilerin elde edilmesini saglamaktadir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 126).

Cesitli gida drlnleri ve icecekler fMRI tarayicisinin igerisinde
yonetilebilmektedir. Meyve suyu, asitli igecekler, enerji icecekleri gibi sivilar genel
olarak fMRI cihazi igerisinde yonetilmesi rahat gidalardir. Bilgisayar kontrollii tiip
araciligiyla iletimi saglanarak belirli miktarlarda sivi denegin agzina dogru
aktarilmaktadir. Algilanan tat kavraminin birgok duyunun ve hissiyatin karmasik
bir entegrasyon siireci olmasi sebebiyle, belirli néropazarlama teknikleri, deneklerin
acik bir sekilde ifade edemedigi tat alma duyusu, lezzet, nitelik ve hatta ses gibi
karmasik algilarini ¢oziimleme firsati sunabilmektedir. Daha cazip gida triinleri
tasarlamak igin ticari iireticiler tarafindan nérogériintiilemenin kullanilmasi elverisli
olabilmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken husus, tat alma duyusunun
boyutunun belirlenmesi ve belirlenen boyutla ilgili beynin tepkilerinin uyarilmasi
gerekmektedir (Ariely ve Berns, 2010: 288-289).

2.10.6. Fiyatlandirma

Noropazarlamanin kullanim alanlarindan bir digeri olan fiyatlandirma ve
satig alaninda, tiiketicilerin fiyat algis1 ve kalite ile fiyat arasindaki iliskinin ortaya
konmasi, satis goriigmelerinin etkili bir sekilde gergeklestirilmesi ve satig
verimliliginin arttirllmasi ¢abalar1 yer almaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014: 50).

Fiyatlandirma,  sirketler = tarafindan  {riinlerini  konumlandirmada
kullandiklar1 anahtar bir aragtir. Akademik birikimin yeterli diizeyde olmasina
ragmen fiyat belirlemede bu bilgilerin az miktarda kullanilmasi, sirketler ve
miisteriler agisindan yetersiz durumlara sebebiyet vermektedir. Sirketler optimum
kararlar alma g¢alismalar1 yiiriitmeleri halinde fiyatlandirmanin tiiketiciler tizerinde
olusturdugu duygusal halini anlama g¢abasin1 siirece dahil etmelidir. Fiyatlandirma
arastirmalar1, kaynaklarin ve maddi varliklarin kisith oldugu karar cergevesi
icerisinde bilgiyi anlamlandirma siirecinin nasil isledigine dair ¢ikarimda
bulunmaktadir (Lee vd., 2007: 4).

Noropazarlama, fiyat bilgisinin iglenmesi sureci ile ilgili dikkate deger bir
ongorl  saglayabilmektedir. Ornegin fiyat uyaranmim dogal haliyle beyinde

reaksiyona gegen bolgelerin anlik olarak goriintilenmesi, kisilerin nigin “5,99”
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birim fiyath Grtnleri “6,00” birim fiyath tiriinlerden daha ucuz olarak algiladigina
dair yardimei olacak ip uglar1 saglayabilecektir. Bu drnekte kisiler gercekten son iki
haneyi gdérmezden mi gelmektedir, yoksa sonraki zamanda farkli bir davranis
sekliyle mi islemektedir? Noéropazarlama teknikleri fiyat bilgisi hakkinda su sekilde
dikkate deger bir 6ng6ri saglayabilir: Bir iiriiniin fiyati tamamen rasyonel bilgi
pargast mi1, yoksa duygusal ve/veya 6diil merkezli bir ¢agristm m1? Bu soruya dair
elde edilecek bulgular yalnizca fiyatlarin nasil bir sekilde isleme tabi tutulduklarini
anlamaya yardimci olmayacak, karar verme durumlarinda goriiniirde rasyonel
bilginin islendigi tiim durumlara i¢gori saglayabilecektir (Lee vd., 2007: 4).

Bir {iriinlin veya hizmetin fiyati1 belirlenirken, maliyetinin veya piyasadaki
emsallerinin fiyat seviyeleri ile tiketicinin zihnindeki 06deme iradesine dair
muhtemel algilarin her zaman uyum saglayamayabilecegi sdylenebilir. Bu agidan
fiyatlandirma politikalarinda bu iki durumun da hesaplamaya dahil edilmesi
gerekir. Bunun agidan noropazarlama analizleri 6nem tasimaktadir ve fretici

firmalara nu noktada biiyiik kolaylik saglayacaktir.

2.10.7. Eglence Sektorii

Noropazarlama teknikleri, film ve TV programlari gibi eglence sektoriinde
kullanilabilmektedir. Boylelikle film yapimcilart ve TV kanallar1 yoneticileri,
yayinlarinin izleyiciler lizerinde uyandirdigi duygular ve hisler hakkinda 6ngorti
sahibi olmaktadir. Elde edilen veriler dogrultusunda 6rnek olarak ilgi gérmeyen
sahnenin ¢ikarilmasit gibi diizenlemelere imkan saglanmakta, ayrica pazarlama
kapsaminda tanitim faaliyetlerinin kontroliine ortam olusturulmaktadir (Akin, 2014:
40-41).

Gunimuzde arastirmacilar sinema sektoriinde gosterime giren filmlerin
yaklasik dortte {igliniin sinemada net zarar ettigini belirtmektedir. Bu agidan diger
noropazarlama tekniklerine gore nispeten ucuz sayilabilen EEG 6l¢iim tekniklerinin
tiiketicilerin aslinda ne yapacagiyla ilgili daha dogru ve tam bilgi saglayabilmesi,
pazarlamacilar i¢in oldukca 6nemli bir yontem ve yol olarak degerlendirilmektedir.

70x100” adli gorsel iletisim tasarimi firmasi tarafindan tasarlanan “Nefes:
Vatan Sagolsun” adli yerli filme ait afis alternatifleri, noropazarlama teknikleri
kullanilarak Affectspots adli Tiirk ndropazarlama sirketi tarafindan analize tabi
tutulmustur. Test kapsaminda EEG ve Goz izleme teknigi kullanilarak deneklere

toplam 8 dizi ve filme ait 48 afis gorseli sunulmustur. Bu afiglerden 8’1 Nefes
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filmine ait olmaktadir. Affectspots firmasinin hesapladigi puanlara gore, tiim
alternatifler arasinda en ¢ok heyecan uyandiran afigler genellikle kirmizi, sar1 gibi
sicak renklerin kullanildig1 secenekler olmustur. “En heyecan verici tasarim” olan
Sekil 2.2°de yer alan afiste goz izleme sonuglarina gore kosan askerler ve duman
gorselinin dikkat ¢ektigi gorilmistiir (www.affectspots.com).

NOropazarlama calismalar1 sayesinde gosterime girecek bir filmin afisinin
izleyicilerde uyandiracagi muhtemel duygular &ngériilebilmektedir. Izleyicilerin
afisin hangi noktalarina baktigi hakkinda onceden fikir sahibi olunabilmekte, bu
sekilde vyirltilecek bir pilot calisma neticesinde izleyiciye hitap etme orani
yukselmektedir. Bunun da gelir artis1  avantaji  imkan1  doguracagi
degerlendirilmektedir (Akin, 2014: 42).

BIR LESS

Sekil 2.2: Nefes Filmine Ait Bir Afisin Goz izleme Analiz Verisi
Kaynak: www.affectspots.com, 2013
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©

Heyecan

Iigi ® ® @ @ @ ® @
odama @ 00 8 o e ©
Qgggg 56 -33 64 196 103 155 -41 90

Test Puani 29 6,3 6,4 6,9 6,6 59 58 6,3

Sekil 2.3: Nefes Filmine Ait Afislerin EEG Analiz Verileri
Kaynak: www.affectspots.com, 2013

2.10.8. Dijital Dinya

Hemen her noropazarlama arastirmasinda oldugu gibi <’Neuro Web’’ olarak
nitelendirilen web sitelerine yonelik arastirmalarda oncelikle web site sahibinin,
tasarimcisinin ve yazilimcisinin ndropazarlama arastirmalarindan elde ettikleri
ciktilar1, kendilerini gelistirecekleri, dogru bildikleri yanlislar1 fark edecekleri ve
dogru bildiklerini onaylayan bulgu ve sonuclar olarak degerlendirmeleri
gerekmektedir. Oyle ki buradan elde edilecek bulgular katilimcilarin bilingalt:
verilerine dayanan iggorilerdir ve manipile edilemeyecek bir hizda
Olcimlenmektedir. Bu agidan s6zlii beyanlarin bu diinyada aslinda ¢ok da fazla
6nemi bulunmamaktadir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 129).

2.10.9. Siyaset

Siyasi kampanyalar diinyanin her yerinde yillar boyu siiregelmekte ve
secmen verilerinin ve ic¢g0rilerinin ortaya g¢ikarilmasi zafere ulasabilmek adina
oldukga 6nemli goriilmektedir.

Siyaset bilimi, davranis genetikleri, ndro bilimin ve psikoloji biliminin bir
araya getirilmesiyle islev goren bu yontem, siyasi arenada yapilan konugmalarin ve
alinan kararlarin kitlelerin bilingaltinda olusturdugu etki, siyasi liderlerin ve diger
temsilcilerin biligsel diizeylerinin degerlendirmeye tabi tutulmasi gibi alanlarda

kullanilmaktadir (neurodiscover.com).
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Siyasal iletisim alanindaki noérobilimsel tekniklere dayali se¢men
aragtirmalart olarak ifade edilen Neuro Politics, dinyada ilk kez 1979 yilinda
Amerikali ndropsikolog Roger Wolcott Sperry’nin yaptigi deneyle literatlirde yerini
almigtir. “’O ginden bu yana agiklandigi kadariyla basta A.B.D. olmak iizere
Rusya, Brezilya, Meksika, Polonya, Arjantin, Ispanya, El Salvador, Kosta Rika gibi
bir ¢ok Ulkede siyasetciler, siyasi partiler, strateji merkezleri ve siyaset
enstitiilerinde faydalanilan bir arastirma yontemidir.”” Kamuya kapali yiiriitiilen bu
arastirmalar ozellikle secim kampanyalari ve siyasal iletisim
caligmalarinin, segmenlerin  bilingalt1  algilarina  gore optimize  edilmesinde

kullanilmaktadir (neurodiscover.com).

2.6.10. Oyun
Oyun tasarimi alaninda néropazarlama c¢aligmalarinin ortaya ¢ikardigi
ipuglar1, oyunculara hissettirilmesi hedeflenen duygularin net bir sekilde ortaya
cikarilmasin1 ve daha etkili tasarim, kurgu ve senaryolara gidilmesine imkan
taniyor. Bu sayede yasatilan sanal deneyimin bilingdisinda daha gii¢li bir etki
birakmasi saglanabiliyor. Bu alandaki arastirmalar sinema filmlerinin izleyici
lizerindeki etkisini 6lgmekle benzerlik gosteriyor. Ornegin bir korku filminde
izleyici korkutmayir amacliyorsaniz bu korkunun siddetini yiiz kaslarindaki
hareketlerden, kalp ritminden ve ter bezlerinin c¢alisma seviyesinden ortaya
koyabiliyorsunuz. Oyunlarda da ayni tekniklerle mekansal ve kurgusal analizler
yapilarak verilmek istenen etkinin en yiiksek seviyede hissedilmesini saglayacak
prodiiksiyonlar yapiliyor (Erdemir ve Yavuz, 2016: 143). Ornegin oyuncularm
EEG, eye tracking, deri iletkenligi ve yiiz ifade analizleri yardimiyla 6l¢iilen sinir
sistemi tepkileri sayesinde oyun tasarimcilar1 senaryolari, tasarim yerlesimlerini,
kurgular1 yeniden optimize ediyor (Www.mercurynews.com).
Bu alanda yapilabilecek yeni aragtirma ve gelistirmelere dair 2013 yilindan bu
yana her yil diizenlenen Neuro Gaming konferansi ile oyun diinyasinda yeni bir
devir olan sadece beyin dalgalarini yoneterek oynanacak oyunlarin gelistirilmesi

oyun diinyasinda sdylenebilecek siiphesiz en ileri ve teknolojik bir isarettir.

2.11. SINIR SISTEMI VE NOROPAZARLAMA
Noropazarlama arastirmalarint  dlglimlemede hangi  verinini  sinir
sistemimizin neresinden elde edildigini anlamak 6nem arz etmektedir. Insanda sinir

sistemi, viicuttaki uyarma, uyarilma, degerlendirme gibi gorevleri etkili ve hizli bir
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sekilde gerceklestirerek i¢ ve dis etkiler karsisinda organ ve sistemlerin ¢alismasini

diizenler. Merkezi sinir sistemi ve gevresel sinir sistemi olarak iki kisma ayrilir:

2.11.1. Merkezi Sinir Sistemi

“Sinir sisteminin yonetim ve degerlendirme ile ilgili kismidir. Viicudun
idare merkezi olup organ ve sistemlerin ¢alisma diizenlerini ayarlar. Merkezi sinir
sistemi Ozel sinirsel organlardan olusur. Kafatasi ve omurga kemikleri arasinda
korunan bu sinirsel organlar beyin, beyincik, omurilik sogani ve omuriliktir’
(www.fenveteknoloji.net).

Gegtigimiz yillarda yarikiiresel olmayan beyin dalgasi analizi, yarikiiresel
lateralizasyon ve beyin goriintileme analizi gibi psikofizyolojik yontemler ile
merkezi sinir sistemi Ol¢iim teknikleri kullanilarak 1960’lardan giiniimiize dek
reklam arastirmalar1 yapilmis ve analiz edilmistir. Bir 6rnek vermek gerekirse;
yarikiiresel lateralizasyon analizinin uygulandigi bir reklam arastirmasinda Ohme
vd., (2009: 25-28), belirli bir cilt bakim Grtintne ait, tek bir sahne disinda birbirine
benzer olarak hazirlanmis 2 televizyon reklamina tiketicilerin verdigi duygusal
tepkiler arasindaki farki analiz etmistir. Bu ama¢ dogrultusunda, 45 kadin denek
reklamlar1 izlerken EEG, elektromiyografi (EMG) ve elektrodermal analiz
yontemleri uygulanmistir. Secilen iki reklam arasindaki fark, reklamda yer alan
modelin yaptig1 bir el hareketidir. Bu arastirma sonucunda, EEG olglimleri bu

hareketin yer almadigi reklamin daha olumlu duygular yarattigini tespit etmistir.

2.11.2. Cevresel Sinir Sistemi

“Lifsi yapidaki sinir tellerinden (hiicrelerinden) olusur. Merkezi sinir
sistemi organlar1 ile viicut organlar1 arasinda uyari, emir ve duyulan tasir. Duyu
organlarindan beyne uyarilari tasirken, beyin ve omurilikten kas ve salgi bezlerine
emirleri iletir’” (www.fenveteknoloji.net).

Gegtigimiz yillarda goz bebegi tepkisi, elektrodermal analiz, kalp hizi
tepkisi, ses perdesi analizi, vaskuler aktivite analizi, yiiz kaslar1 hareketi analizi ve
g0z hareketleri analizi gibi psikofizyolojik yontemler ile ¢evresel sinir sisteminin
alt dallar1 olan otonom sinir sistemi ve somatik sinir sistemi Ol¢cum teknikleri
kullanilarak 1960’lardan gliniimiize dek reklam arastirmalari yapilmis ve analiz
edilmistir. Bir 6rnek vermek gerekirse; elektrodermal analizin uygulandigi bir
reklam arastirmasinda Sundar ve Kalyanaraman (2004: 11-15), internet

reklamlarinin animasyon hizinin fizyolojik ve psikolojik etkilerini arastirmistir.
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Gosterim sirasinda deri iletkenliginin 6lcimi yapilmistir. Bu arastirma sonucunda,
hizli animasyonlarin disuk hizli animasyonlara kiyasla daha c¢ok dikkat
uyandirdigi, yliksek uyariima ortaya cikarttigi; yavas animasyonlarin ise genel

anlamda Web sitesinin cekiciligini (appeal) arttirdig: belirlenmistir.

2.11.3. Sinir Sistemi ve Noropazarlama iliskisi

Noropazarlama arastirmalarinda ndrofizyolojik Olgumler, merkezi sinir
sistemi aktivitesine odaklanir. Bedensel Olgiimler ise beynimiz ve bedenimiz
arasindaki karsilikli iletisimi saglayan c¢evresel sinir sisteminin, bedenimizde
yarattig1 cesitli tepkilerin 6l¢timiine dayanir. Cevresel Sinir Sistemi, Somatik Sinir
Sistemi ve Otonom Sinir Sistemi olmak {izere iki alt dala ayrilir. Bunlar arasindaki
farki anlamak 6nem arz etmektedir. Ciinkii otonom sinir sistemi tepkileri yavas ve
otomatiktir. Bilingli olarak yonlendirilmesi zor ve 1-12 saniye arasi gecikmeli bir
tepki olustururken, somatik sinir sistemi daha hizli ve genellikle bilingli olarak

kontrol edilebilen tepkileri 6lgmemizi saglar (Smith ve Kosslyn, 2014: 18-19).

CEVRESEL
SINIR SISTEMI

Somatik Sinir

Otonom Sinir

Sistemi Tepkileri

Yz ifadeleri

Yz Kaslarinin

Hareketi

Goz

Hareketleri ve
Odaklanma

Go6z Kirpma
ve Urkme
Refleksi

Davranisgsal
Tepki Sdresi

Sistemi Tepkileri

Terleme

Kalp Ritmi

Kan Basinci

Solunum

Goz
Bebeginin

Geniglemesi

Sekil 2.4: Cevresel Sinir Sistemine Bagh Olarak Néropazarlama Olgiimlerinin Ayrimi
Kaynak: Erdemir ve Yavuz, 2016: 86
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Noropazarlama arastirmalarinda terleme, deri iletkenligi (Galvanic Skin
Response / Electrodermal Activity / Skin Conductance olarak da tanimlanir) ile,
kalp ritmi EKG (elektrokariyagram) veya PPG (fotopletismografi) ile ve g6z bebegi
blytikligl ise goz izleme (eye tracking) teknikleriyle elde edilen Olgiimlerdir.
Solunum, kas tepkileri ve ses analizleri testlerini de kullanan aragtirma sirketleri
bulunmaktadir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 87).

Noropazarlama arastirmalarinin Somatik  Sinir  Sistemi’ne dayali
Olctimlerinde ise goz hareketleri, odaklanma ve g6z kirpma refleksleri goz izleme
(eye tracking) teknolojileriyle; yiiz ifadeleri, yiiz ifade tanimlama sistemleri ile;
yiiz kaslarinin hareketleri, kas tepkilerini kaydeden elektromiyografi (EMG)
teknigiyle 6l¢iiliir. Davranisin tepki siiresi ise uyarici verildigi andan itibaren gecen

zamanin Ol¢iilmesiyle elde edilir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 87).
2.12. BEYNIN YAPISI, ISLEYiSI VE NOROPAZARLAMA

2.12.1. Insan Beyninin Anatomik Yapisi

Beyin, insanlik tarihi boyunca bilim insanlarinin arastirma konusu olmustur.
Essiz, yegane ve hala kesfedilmeyi bekleyen gizemli organ beyindir. Asirlardir
beyni inceleyen Bilim insanlari, bu kara kutunun gizemini ortaya ¢ikarmak i¢in bir
dizi arastirma yapmislar ve bu aragtirmalar teknolojinin de ilerlemesiyle birlikte
blyiyerek hala devam etmektedir (Solmaz, 2014: 20). <’Beynin pek ¢ok bdlgesi, ak
madde denilen, yaklasik 160 bin kilometre uzunlugundaki liflerle birbirine baglidir.
Bu diinyayr dort kez donmek icin yeterli bir miktardir’> (National Geographic,
2014: 34). Insan hafizasinin 2.5 milyon gigabayt dolaylarinda oldugu tahmin
edilmektedir ve bir arastirmaya gore insan beyninde toplamda 170 milyar hiicre
bulunmaktadir. Noronlarin ise tamamui birbirinden farkli olup bir santimetre kiipliik
beyin dokusundaki noronlar arast baglanti sayisi samanyolu galaksisindeki
yildizlarin sayisindan fazladir. Viicut agirhigimizin %2’si olusturdugu halde
dolasimdaki kanin 9%18’ini, oksijenin %?20’sini ve glikozun da %25’ini
kullanmaktadir. Bilim adamlarina gore giinliik enerjimizin %20’si beyin tarafindan
tilketilmektedir (Bat1 ve Erdem, 2015: 86). Beyin ve kafatasi arasinda ii¢ katli bir
beyin zar1 bulunur ve beyni biitiin darbelerden korur. Gri renkli milyarlarca sinir
hiicrelerinden ve pembe beyaz renkte sinir baglarindan olusur. Asag1 yukart 1.5 kg

agirhigindadir ve jole kivamindadir.
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Bu devasa organin tanimini yapacak olursak; beyin, sinir sistemimizin
merkezi olarak islev goren bir organdir. Fizyolojik olarak, beynin fonksiyonu
viicudun diger organlarinin merkezi kontroliinii saglamaktir. Hormon denen
kimyasallarin salgilanmasinin isletimi ve kas aktivitesinin olusumu viicudun diger
organlar tizerindeki islevlerindendir (www.tr.wikipedia.org). Kapali bir kara kutu
diye nitelendirilen beyinde, duygu, diisiince, duyu ve eylem gibi isler milyonlarca
sinir hiicresi arasinda, aklin alamayacagi kadar karmasik etkilesimlerden
olusmaktadir.

“Her insanin beyni, sikigtirilmis iki yumrugu kadardir. Yaklasik 100 milyar
civarinda noron, yani sinir hiicresinden olugmaktadir. Bu néronlar sayesinde bilgi
alisverisi 151k hizinda gergeklesmektedir. Insan yasami boyunca beyninin sadece %
8-13 ‘i kadarim1 kullanmaktadir denilse de bu artik bilim insanlar1 tarafindan kabul
gormemektedir. Clnku beyinin her bolgesinin farkl bir islevi vardir. Viicudumuzda
en ¢ok oksijen ve glikoz tiiketen ve ayni1 zamanda da ihtiya¢ duyan organ beyindir”
(Daric1, 2012: 144).

2.12.2. Beyin Loblar1 ve Ozellikleri

Bedenimizin tepesi, “kafatas1” adli sert bir kubbeyle kapatilmis durumdadir.
Bu kubbenin i¢inde beyni ortadan ikiye ayiran derin bir olugun her iki tarafinda sag
ve sol beyin yarim kiireleri vardir. Bu yarim kiireler, ilk bakista tipatip benzer

olmalarina ragmen aslinda hem iglev hem de yapi olarak birbirlerinden ¢ok farklidir

(Canan, 2015: 239).

Tablo 2.1 Beyinin Sag ve Sol Yarim Kiirelerinin islevleri

Dili dogru kullanma
Inceleme

Pargay1 gdorme
Sistemi analiz etme
Mantik yiiriitme
Siralama

SOL LOB SAG LOB
Adlandirma Yaraticilik
Matematik islemler Siibjektif hatirlama

Batdnd gorme

Sezgisel hissetme

Isitme, duyma, koklama, tat
alma

Ritmik hatirlama

Muzikal hatirlama

Kaynak: Daric1, 2012: 249

Beynimizin sag ve sol tarafi bilgiyi farkli sekilde islemektedir. REEM
Noropsikyatri Merkezi kurucusu Dr.Mehmet Yavuz beyin genel olarak bir bitln
olsa da sag ve sol yarimkiirelerinin tistendikleri farkli misyonlarinin var oldugunu

belirterek, “Ancak sol beynin, sag beyinden daha dénemli gorevier iistendigini
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soyleyebiliriz. Sol beyin daha baskindir. Konusma merkezi ve duygu durum merkezi

soldadir” (Yavuz, 2014: www.saglik.bugun.com.tr).

Agirlikli olarak beynin sag ve sol yarim kiirelerinin pazarlamaya

yonelik ¢ikarimlari ise Tablo 2.2°de gosterilmistir (Kog, 2013).

Tablo 2.2 Agirhikh Olarak Beynin Sag ve Sol Yarim Kiirelerinin Pazarlama
Cikarmmlan

Agirhikh Olarak Beynin Sol
Yarmmkiiresini Kullananlar

Agirhikh Olarak Beynin Sag
Yarmmkiiresini Kullananlar

Yazili ifadeler, agiklamalar ve talimatlar
kullanilmalidir. Bilgiler dogru ve net olmali.
Uriin paketlerinde estetik ve sanatsal yaklasim
onemli degildir.

Uriin paketlerinde ve pazarlama iletisiminde
resimlerin kullanilmasi uygundur. Fazla yazil
aciklamalardan ve talimatlardan kaginilmalidir.
Uriin paketlerinde estetik ve sanatsal yaklasim
onemlidir.

Zamanla ilgili promosyonlar(...tarihine kadar)
takip problemleri olmayacagi i¢in genellikle
problem teskil etmez.

Zamanla ilgili promosyonlar takip problemleri
yaratabilecegi i¢in pek ilgi ¢ekmeyebilir

Referans grubu model alma veya kanaat dnderi
secmede daha ¢ok rasyonel hareket
edebileceklerine dikkat edilmeli.
Reklamlardaki kisilerin cazibeleri genellikle
onemli degildir. Pazarlama iletisiminde
rasyonel bilgi unsurlar1 ve ipuglart 6nemlidir.

Gorsel reklamlarda kimlerin nasil konustuklarina
dikkat edilmeli. Referans grubu model alma
veya kanaat 6nderi segmede daha ¢cok
duygulariyla hareket edebileceklerine dikkat
edilmeli. Reklamlardaki kisilerin cazibeleri
onemli olabilir. Pazarlama iletisiminde duygusal
bilgi 6geleri ve ip uglar: 6nemlidir.

Satis noktalarinin tiriinlere dokunulmasina iyi
imkan verecek sekilde tasarlanmasi ¢ok 6nemli
olmayabilir. Daha ¢ok driinu kullanan ve
inandiriciligt yiiksek kisilerin beyanlart
reklamlarda pozitif bir etki yaratabilir. Risk
algilamasini azaltmada deneme numuneleri
faydali olabilir.

Satig noktalarinin tiriinlere dokunulmasina iyi
imkan verecek sekilde tasarlanmasi 6nemlidir.
Risk algilamasini azaltmada deneme numuneleri
faydali olabilir. Tattirma kampanyalari
faydalidir.

Yazili basin (gazete, dergiler, vb.) internet
reklamlar1 yiiksek ilgilenim gerektiren medya
olduklari i¢in biligsel olarak bilgileri
degerlendiren ve agirlikli olarak beyinlerinin
sol tarafini kullananlar i¢in daha uygundur.
Beyinlerinin sol yarimkiiresinin sag
yarimkiiresine nazaran daha ¢ok kullananlarin
daha fazla biligsel 6grenme yoluyla
ogrenmeleri s6z konusudur.

Televizyon, radyo ve sinemalarda pasif 6grenme
gerceklesir. Reklamlarin algilanmasini ve
degerlendirilmesinde beyinlerinin sag
yarimkiiresini kullananlar tarafindan genellikle
bilissel bir 6grenme siirecinden gegmedikleri
i¢in yukarida belirtilen medya ortamlart daha
uygundur.

Kaynak: Kog, 2013

Insanlar duygularmin ¢ogunu diisiince olarak dile getiremezler. Ancak bunu

farkinda olsak da olmasak da davraniglarinda gosterebilirler. Algilarimizin

sonucunda olusan duygu ve diisiinceler eger bizi davranisa yonlendirebiliyorsa, bir

pazarlamacinin goziinde “insanlari satin almaya itiyorsa” iste o zaman beyne

ulagilmasi gerekir. Beynin satin alma siireclerinin bilinmesi, bilim adamlari

tarafindan incelenmesini kaginilmaz kilmaktadir (Darici, 2012: 128).
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2.12.3. insan Beyninin Isleyisi

Beyin, tiim viicudumuzu es zamanli olarak kontrol edebilen ve yonetebilen
bir organimizdir. Viicut hareketlerimizin kontrol edilmesi, i¢ organlarimiz,
hormonlar, dolagim sistemi vs. dlizenli ¢alismasi yaninda diisiinme, 6grenme Ve
hatirlamadan sorumlu organimizdir.

Insan beyni, kraniyel sinirler ve omirilik sayesinde merkezi sinir sistemini
kontrol etmektedir. Cevresel sinir sistemini yonetir, insanlarin tiim islevlerini
diizenlerler. Kalp atis1, soluk alma ve sindirim gibi istemsiz eylemler, otonom sinir
sistemi yoluyla farkina varmadan beyin tarafindan yonetilir. Diisiince, mantik ve
soyutlama gibi daha karmasik zihinsel eylemler ise bilingli olarak beyin tarafindan
yonetilir (Solmaz, 2014: 25).

Insan beyninde 5 ana lob bulunur (www.tr.wikipedia.org, 2014). Bunlar;

1. Frontal lob: Bilingli diistinme; zarar gérmesi durumunda ruh hali, duygu
degisikligi olabilir.

2. Parietal lob: Cesitli duyu organlarindan gelen verileri bir araya getirmede 6énemli
rol oynar. Ayrica nesnelerin kullanilmasi ve bazi mekansal goriis islemelerinde
lobun kimi béliimleri rol alir.

3. Oksipital lob: Gorme duyusuyla ilgili bilgilerin islendigi lobdur. Hafif zarar
gormesi hallisinasyonlara sebep olur.

4. Temporal lob: Ses ve kokunun algilanmasi, ayn1 zamanda da yiizler, mekanlar
gibi karmagik uyaranlarin islenmesi bu lob tarafindan saglanir.

5. Serebellum: Duyu organlarindan gelen bilgilerle hareketi iliskilendirir. Bu lob

ozellikle dengenin saglanmasinda dnemli rol oynar.

2.13. BEYIiN SiNYALLERi VE NOROPAZARLAMA

En ileri teknolojilere ya da en kaliteli ¢dzlmlere sahip olmak, tlketicilerin
her zaman sizden Urun veya hizmet satin alacagi anlamina gelmemektedir. Beyin
lizerine yapilan arastirmalardaki yeni buluslar bir fikri iletmek ya da iirlin veya
hizmeti satmaktaki etkinligi artirmak amaciyla eski (ilkel) beyinle konugsmanin sart
oldugunu ortaya koymaktadir. Beyin farkli hiicresel ve islevsel nitelikleri olan ii¢
farkli gruba ayrilabilir. Bu parcalar birbirleriyle iletisim kurup birbirlerini
etkilemeye caligsa da uzmanlik alanlar1 farklidir. Yeni beyin diisiliniir ve rasyonel
verileri igler. Orta beyin hisseder, duygular1 ve altinci his gibi icten gelen hisleri

isler. Eski beyin ise diger iki beyinden gelen verileri hesaba katarak asil karari
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verir. Eski beyin, yeni ve orta beyinden gelen verileri islemesinin disinda 6 farkli
uyarictya (benmerkezci, zitlik, somut veri, baslangi¢ ve son, gorsel uyarici, duygu)
tepki vermektedir. Bu uyaricilar kontrol altina alindiginda, karar verme konusunda
onemli etki saglanabilir (Renvoisé ve Morin 2016: 19-22).

Beyin iizerine yapilan yeni aragtirma ve kesiflerden sonra geleneksel satis
ve pazarlama yontemlerinin yeniden incelenmesi gerekmektedir. Kisiyi satin
almaya yonelten ve satin alma faktdrlerinin neler oldugu bilinen bir olgudur. Bu
manada Kisinin 6zgiir iradesi ile aldig1 satin alma kararlarinin manipiile edilmemesi
adina ndropazarlama kavrami olduk¢a onem tasimaktadir. Beyindeki diisiinme ve
alg1 siireci biling seviyesine ¢ikmadan Once, iizerinde kontroliimiiziin olmadigi
bilingalt1 seviyesinde ortaya c¢ikmaktadir. Bu ylizden ilk kararlarimizi bilingalti
etkilerle vermekteyiz. Ses, goruntd, koku, his, tat gibi digsal uyaranlarin algi
filtrelerimiz tarafindan segilip degerlendirilmesi “’Limbik Sistem’’ yani duygusal
beyin tarafindan yapilmaktadir. Bu uyaranlara karsi duygusal beyindeki “’kisisel
motivasyon’’ yapisina gore de olumlu veya olumsuz cevaplar vermekteyiz. Yani
satin alma siirecinde gergcek gilic duygusal beyin iizerindedir (Aydiner, 2016: 14-
15).

Beynimizde yayilan dalga ve sinyaller olduk¢a karmasiktir. Birden fazla
noron ayni anda atesleme yaparak elektrik yaymaktadir. Ayn1 anda birden fazla
bolgeden yayilan bu elektriksel dalgalart ¢oziimlemek ise oldukca gligtir. Neyse ki;
ndrobiyoloji bilim dali duygularimizin nasil ¢alistigina daha fazla aciklik getirdi.
Bilimsel ¢aligmalarin gosterdigine gore duygular beynimizde elektrokimyasal
tepkiler olusturuyor. Bu tepkiler de bizim bilgileri isleme ve saklama seklimizi
dogrudan etkiliyor (Renvoisé ve Morin 2016: 27). Tam da burada ndropazarlama
Olciim teknikleri devreye girmektedir. Pazarlama uyaricilarinda olusan biling¢disi
reaksiyonlarin zihnimizle direkt baglantis1 bulunmaktadir ve bunlar daha biling
seviyesinde farkindalik olugsmadan ortaya ¢ikmaktadir.

Beynimizdeki en basit kararlar bile birbiriyle baglantili birden fazla
mekanizmanin birlikte hareket etmesiyle verilmektedir. Oyle ki beynimizde sadece
bir tane karar alma merkezi, farkli bir ifadeyle tek bir “’satin alma diigmesi’’
oldugundan s6z edilemez. Hepimiz yetistirilme tarzi, genetik kodlar ve deneyimler
gibi algi filtrelerinin neticesinde beynimize yiikledigimiz bir programi isletir ve
kararlarimiz1 buna gore veririz. Dolayisi ile her bir bireyi satin alma yoniinde

harekete sevk eden motifler ve “’otomatik se¢im kaliplar’® birbirinden farkli
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olabilir (Aydiner, 2016: 11).

2.14. NOROPAZARLAMA OLCUM TEKNIKLERI UYGULAMLARI

19. yiizyilda beynin nasil ¢alistigina iligkin ilk ipucular ortaya atilmistir.
Yapilan arastirmalarda, sinirsel faaliyetlerin kan dolagimimnda ve oksijen
seviyesindeki degisimlere yol actiginin fark edilmesiyle bu ipuclarina ulasilmistir
(Solmaz, 2014: 31). 1990 yilinin ikinci yarisinda, Gerry Zaltman’in fMRI teknigini
pazarlama arastirmalarinda ilk kez kullanmasi noropazarlama 6lglim tekniklerinin
kullaniminda bir milat olarak gdsterilebilmektedir (Behremen ve Dogdubay, 2015:
79).

Norobilimdeki gelismeler 1s18inda beyinden elde edilen veriler pazarlama
problemlerinde kullanilmaya baslanmig, bu sayede tiliketicilerin iirlinler ve
hizmetler hakkinda gergekte ne disiindliginii giin yiiziine ¢ikarma ve
anlamlandirma ihtiyaci1 giderilmeye baslanmistir. Boylelikle ndropazarlama olarak
anilan bu yeni yontemlerin kullanilmasi yayginlasmaya baslamistir (Giray ve
Girigken, 2013: 4).

Noropazarlama kapsaminda kullanilan teknikler genelde tip alaninda gesitli
hastaliklarin teshis ve tedavisi i¢in kullanilmakta olup, pazarlama alaninda ise veri
elde etme amaciyla uygulanmaktadir. Elde edilen verilerle tiiketici satin alma karar
stirecini fizyolojik ve norolojik agidan ele alinmaktadir. Bu sayede tuketicilerin bir
urin veya hizmeti nigin tercih ettikleri daha ger¢ek¢i bir sekilde analiz
edilebilmektedir (Akin, 2014: 49).

Noropazarlama kavraminin daha net ve daha iyi bir sekilde aciklanmasi ve
anlasilmas1 i¢in ndropazarlamada kullanilan, beyin tarama yoOntemlerinin ne
oldugunu agiklamakta fayda vardir. Boylelikle hangi cihazin hangi arastirmada
kullanilacaginin bilinmesi, yapilan arastirmalarin sonuglarindan edinilecek bilgiler
i¢in yararli olacaktir. Noropazarlamada kullanilan yontemler kesin ve dogru bilgiler
icerdigi i¢in bireylerin yalan sOylemesi ihtimalini de ortadan kaldirmaktadir
(Solmaz, 2014, 31-32).

Gunimuzde norobilim uzmanlari, beyin goriintiileme teknikleri sayesinde
kisinin duyusal islevleri veya zihinsel slrecleri yerine getirirken beyindeki
elektriksel aktiviteyi ve beynin farkli islevlerinin beyinde nasil bir arada calistigini
kestirebilme imkanina sahiptirler. Bu teknikler, beyindeki hangi kontrol alaninin

hangi islevi sagladiginmi tespit etmektedir. Boylece duygu ve davranis tiplerinin
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beyindeki spesifik tipte aktivitelerle iligkilendirilmesine olanak tanimaktadir (Carter

vd., 2013: 120). Bununla birlikte beyin haricindeki biyolojik ve fizyolojik

reaksiyonlarmi  O6lgmek admna gelistirilen biyometrik 6lcim teknikleri de

noropazarlama alaninda kullanilmaktadir.

NOROPAZARLAMA TEKNIKLERI

Beyindeki Metabolik
Aktiviteleri Kaydeder

Beyindeki Elektrik
Aktiviteleri Kaydeder

Beyindeki Aktiviteleri
Haricindekiler

PET

fMRI

EEG

MEG

SSPT

Eye
Tracking

Facial
Coding

GRS

Sekil 2.5: Noéropazarlama Tekniklerinin Siiflandirilmasi

Kaynak: Bercea, 2012:2

2.14.1. Nérometrik Olgtimler

Norometrik  olcumler,

beyin aktiviteleri

ve noro tepkileri olgmeyi

amaglamaktadir. Duygusal ve biligsel tepkilerimizi anlamak {izere beynimizdeki

noral aktivitenin 6l¢lilmesini saglamaktadir (Bayir, 2016: 74).

Merkezi sinir sisteminin kilit 6gesi olan beyinde meydana gelen aktiviteleri

sayisal ve grafiksel verilere doniistiirerek c¢esitli cihazlar ve kablolar araciligiyla

ekrana aktarilmasi siirecinden olusmaktadir. Tip alaninda uzun yillardan beri ¢esitli

hastaliklarin tan1 ve tedavisinde kullanilmakta olan bu goriintiileme teknikleri son

10 yilda pazarlama alanindaki problemlerin ¢o6ziimii amaciyla kullanilmaya

baslanmistir. Boylelikle, tiiketicilerin davraniglarina dair elde edilen verilerin artik

daha somut ve 6lgiilebilir olmasi1 6ngodriilmektedir (Akin, 2014: 57).
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2.14.1.1. fMRI-Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gorlntileme (Functional
Magnetic Resonance Imaging)

fMRI uzaysal bir ¢ozunurlikte veri sunan beyin goruntileme tekniklerinin
tercih edildigi donemlerde kullanilan bir yontemdir. Esas olarak beyinde dolasan
kanin oksijen miktarin1 6lgen bir sistemdir. Beyinde islev goren bolgeler daha ¢ok
enerjiye ihtiyag duyar. Bu yuzden kandaki glikozu ve oksijeni tiketir. fMRI
yonteminde, oksijen miktarinin yogun izlendigi bolgeler beyindeki ndral aktivitenin
arttig1 ve enerji tiikkettigi anlamina gelir. fMRI teknolojisi norobilimin gelismesinde
cok onemli bir etmendir. Beynin kesfiyle alakali olduk¢a 6nemli ipuglarina
ulagmamizi saglamaktadir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 91).

fMRI cihaz1 aracilifiyla beyindeki belirli alanlarda meydana gelen
degisiklikler tespit edilebilmekte ve ¢esitli uyaranlara karsi verilen davranigsal
tepkilerle baglantt kurularak yorumlanmasi saglanmaktadir. Noropazarlama
uygulamalarinda temel olan kisilerin uyaranlarin sunumuyla es zamanli olarak
verdigi duygusal tepkilerin  beyindeki yansimalarinin tespit edilmesini
saglamaktadir (Giray ve Girisken, 2013:5). Arastirmacilar beynin farkli
bolgelerindeki kan akisin1 goriintiileyen fMRI cihazini, satin alma davranislarina
tesir edenin ne oldugunu kesfetmek i¢in kullanmaktadirlar (Eser vd., 2011: 2).

Beyin goruntileme tekniklerinden fMRI teknigi Ozellikle akademik
norobilim arastirmalar1 icin en popiiler tekniktir. Tiiketici arastirmalari igin
kullanilmakla birlikte yiiksek maliyetleri ve iist diizey teknik personel ihtiyaci
sebebiyle hastane ve iiniversiteler disinda nadir goriilmektedir. Ortalama 12 ton
agirliginda olan fMRI cihazlarinin fiyatlar ise kurulumu, egitimi ve bakimi dahil
3,5 milyon dolar civarindadir. Bu da ticari ndropazarlama arastirmalarinda

kullanilmasini gok gu¢ bir hale getirmektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 91-92).
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Sekil 2.6: fMRI Cihaz1
Kaynak: www.medisom.com.tr, 2016

Beyin 0zel bir islev {izerinde yogunlastiginda daha fazla glikoz ve oksijen
gereksinimi duymaktadir. Yani beynin yogun calistigi bolgeye oksijenli kan akis1 0
denli artmaktadir. fMRI cihazinda ise o bolge Sekil 2.7°de gosterildigi gibi kirmizi
bir bicimde parildamaktadir. Norologlarin bu hareketliligi gozlemleyerek, herhangi
bir zaman diliminde beynin hangi kisimlarmin faaliyet halinde oldugunu

saptamalari ise Ol¢glimlemenin son basamagini olusturmaktadir (Lindstrom, 2014:

18).
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Sekil 2.7: Beyin Aktivasyonlarimin fMRI Cihazindan GOrinimda
Kaynak: web.csulb.edu, 2016

Yukaridaki agiklamalar dikkate alindiginda, istenilen cevaplara ulagsmak icin
en kapsamli ve tutarh bilgileri fMRI cihazinin sagladigi gortilmektedir. Fakat diger
noropazarlama tekniklerine nazaran maliyetinin ¢ok yliksek olmas1 sebebiyle ¢ok

fazla tercih edilmemektedir.

2.14.1.2. EEG-Elektro Beyin Grafisi (Electroencephalography)

Halk arasinda ‘’beyin elektrosu ¢ekme’’ olarak nitelendirilen bu teknik 1924
yilinda Alman sinir hastaliklar1 uzman1 Hans Berger tarafindan gelistirilmistir
(Carter, 2013: 9).

EEG beyindeki elektriksel aktiviteyi 6lgen bir yontemdir. Bilissel siireclerin
en dogrudan 6lcuminl elektriksel 6lcim teknikleri saglar. EEG Tip alaninda
1940’11 yillarda kullanilmaya baslanmis ve o zamanlarda norolojide yeni bir ¢ag
acilmigtir. EEG ile beynimizin biizgiilii sekle sahip gri kabugu olan serebral
korteksdeki genis bir noéron grubunun kendiliginden olusan elektriksel
aktivitesindeki dalgalanmalar yiizeyden kayit altina alinir. Beynin belli
bolgelerinden elde edilen bu elektrik sinyalleri sayisal bir veriye g¢evrilip farkli

formulasyonlardan gegirilerek motivasyon, dikkat, bilissel is yiikii, duygusal ilgi,
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uyku hali gibi aktivitelere dair bilgiler vermektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 95).
Ornek bir EEG cihaz1 Sekil 2.8’de gosterilmistir.

Sekil 2.8: EEG Cihaz1

Kaynak: www.medisom.com.tr, 2016

EEG yonteminde beyinde gerceklesen elektriksel faaliyet, denegin bas
yiizeyine yerlestirilen kii¢iik metal elektrotlar aracilifiyla EEG cihazina iletilmekte
ve veriler ortalama 20 dakika sureyle bilgisayara kaydedilmektedir (Ozdemir, 2011:

www.e-psikiyatri.com).
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Sekil 2.9: Elektrobeyin Grafisi
Kaynak: www.trueimpact.ca, 2017

Bu yoOntem beynin yapisal niteliklerinden ziyade o anki fonksiyonel
durumunu gosterir. Bu sebeple yapisal goriintilleme yontemlerindeki kaydedilen
gelismelere ragmen halen &nemini yitirmemistir. Ozellikle yapisal inceleme
yontemlerinde ortaya ¢ikan bir patolojik bulgunun olmadig1 zamanlarda EEG daha
fazla 6nem arz etmektedir (Baykan, 2008: www.itfnoroloji.org).

EEG yontemindeki voltaj verilerinin elde edilmesi kiigiik elektrotlarin sagh
deriye uygulanmasiyla yapilmaktadir (Bat1 ve Erdem, 2015: 283). “’Insanin bilissel
slreclerinin ortalama frekans1 4-50Hz arasindadir. EEG’den alinan insan beyni
sinyallerindeki degisiklik, Delta (0-4 Hz), Teta (3-7), Alfa (8-12), Beta (13-30) ve
Gama (30-40) ana bantlar1 tizerindedir.”” Tiiketicilerin Onceden hazirlanmig
pazarlama uyaranlarina biligsel veya duygusal tepki siirecini aragtirmak i¢in bu bant
araliklant gozlemlenmektedir. Delta, teta, alfa, beta ve gama dalgalarinin her biri
beynin lobundan yayilan elektrik dalgalar1 vasitasiyla heyecan, dikkat, korku,
hoslanmama gibi duygusal faktorlere karsilik gelmektedir. Herhangi bir uyariya
karsin tespit edilen beyin dalgalarindaki degisimler bilgisayara kaydedilmektedir.
Daha sonra deneklerin pazarlama uyaranina ne tiir duygusal tepki verdigine dair

¢ikarimlar uzmanlar tarafindan elde edilmektedir. Ornegin alfa dalgasindaki azalis
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sol frontal lobda aktivasyon artisini ima etmekte ve denegin hoslandigi anlamina
gelmektedir (Akin, 2014: 63).

“’Noropazarlama arastirmalarinda beyin dalga frekansi analizi, hemisferik
asimetri, event-related potentials (ERP) ve steady-state topography (SST) gibi
baslica dort EEG analiz teknigi kullanilir. Hepsi EEG sinyallerini degisik acilardan
degerlendirir ve hepsinin kendine gore artilar1 ve eksileri vardir’” (Erdemir ve
Yavuz, 2016: 96).

Son yillarda yapilan fMRI ve EEG analizleri ile elde edilen sonuclara gore,
biyometrik 6l¢im tekniklerinden elde edilen verilerin giivenilirligi nérometrik
Ol¢timlere gore daha diigiiktiir. Bunun sebebi ise etki siresinin tepki stresinden
daha uzun siirebilecegi ihtimalidir.

EEG verilerindeki analiz edilirken, deneklerin kas faaliyetleri, g6z kirpma,
ortamdaki elektriksel parazit vs. gibi suni faktorlerin tespit edilmesi ve giderilmesi
EEG sinyali isleme arastirmalarinda dikkat edilmesi gereken 6nemli bir unsurdur
(Khushaba vd., 2013: 2).

Ulkemizde ticari amacla yapilan reklamlarm sayis1 giin  gectikge
artmaktadir. “Duygusal ilgi”, “dikkat” ve “stres” verileri EEG yontemiyle analiz
edilmektedir (Yucel, 2014: 135). Tirkiye’deki ilk néropazarlama arastirma sirketi
Thinkneuro’nun 2011°de yiiriittiigi bir ¢aligmada, Turkcell firmasina ait “Hayat
Paylasinca Giizel” adli reklami EEG yontemiyle analiz edilmistir. Deneklerin
duygu, dikkat ve ilgilerinin analiz edildigi ¢alismada sarilma ve kavugsma anlarinda
heyecan artis1 tespit edilmistir. Boylece reklamla tiliketici arasinda duygusal bir bag
kuruldugu ifade edilmektedir. Arastirma sonucunda ayrica dikkat egrisinin diistiigii
bir sahnenin ¢ikarilmasinin reklamin genel dikkat seviyesini artiracagi onerilmistir

(www.thinkneuro.net).

2.14.1.3. MEG-Manyetik Beyin Grafisi (Magnetoencephalography)

Manyetik Beyin Grafisi (Magnetoencephalography- MEG) teknigi, denegin
sacl deri seviyesinde beyin aktivitesini kaydetmek igin kafasina yerlestirilen hassas
dedektore sahip bir kask araciligiyla manyetik bir potansiyeli kullanmaktadir. Bu
sayede beynin faaliyet haritas1 veya islevsel goriintiisii elde edilmektedir. MEG,
manyetik alan degisikliklerini izleyerek beyin aktivitelerini milisaniyeyle

Olcebilmektedir. Bu sayede milimetrik hassasiyette ndronal faaliyetleri
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gosterebilmektedir. Bdylece beynin muhtemel aktivasyon alanlar1 belirlenerek
birgok ayrintiya erisme imkani1 dogmaktadir (Crease, 1991: 374-375).

Maliyet olarak EEG’den daha yiiksek olan MEG, sinirsel aktiviteler
tarafindan yayilan manyetik alanlardaki degisiklikleri O6lgmektedir. Kafatasinin,
elektriksel alana kiyasla manyetik alan1 daha az bozma ihtimali oldugundan
EEG’ye gore MEG daha iyi li¢ boyutlu ¢oziiniirliikk saglamaktadir. EEG gibi MEG
de yiizeysel korteks sinyallerine karsi ¢ok hassastir. MEG i¢in manyetik anlamda
korunmus bir oda ve beyindeki zayif manyetik sinyalleri 6l¢gmek i¢in siiper iletken
kuantum dalga dedektorleri gerekmektedir. “’Bir MEG cihazi kurmanin maliyeti
yaklagik olarak 2,000,000$’dir’” (Ariely ve Berns, 2010: 288). Maliyetinin gok
yilksek  olmasi  sebebiyle ndropazarlama  arastirmalarinda  ¢ok  sik

kullanilmamaktadir.
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Sekil 2.10: Manyetik Beyin Grafisi

Kaynak: www.neuromarketingresearch.com

68



2.14.1.4. PET-Pozitron =~ Emisyon  Tomografi  (Positron  Emission
Tomography)

Niikleer tip goriintiileme teknikleri arasinda en ileri teknolojiye sahip olan
PET yontemi, bir goniilliiye beyinde glikoza baglanan ve pozitron 1simasi yoluyla
bozunarak 6zel sinyaller yayan radyoaktif bir markérin damar yoluyla enjekte
edilmesini icermektedir. Bu stiregte enjekte edilen radyoaktif madde seyri boyunca
ilgili denegin beyinsel aktiviteleri izlenerek, gectigi alanlar tespit edilmektedir.
fMRI yontemi daha oncelerde PET ile birlikte kullanilmis ve beyin alanlarinin
gorlintiilenmesi saglanmistir. PET cihazi sinyallerin gectigi anatomik alanlarin
belirlenmesine yardimei olsa da, daha giivenilir ve tutarli veriler elde etmek igin
fMRI cihazi ile birlestirilmesi gerekmektedir (Giray ve Girisken, 2013: 612).

PET maliyeti yiksek bir yontemdir. Daha ¢ok bilgisayarli tomografi ile
desteklenerek klinik ¢alismalarda kullanilmaktadir. Goriintiileme sirasinda
radyasyona maruz kalma orani yiiksek oldugu ve damar yoluyla insan viicuduna bir
madde enjekte edildigi i¢in noéropazarlama arastirmalarinda tercih sebebi
gorilmemektedir (Cubuk, 2012: 35).

Sekil 2.11: Pozitron Emisyon Tomografi

Kaynak: www.cincinnatipetscan.com
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2.14.1.5. SSPT-Sabit Hal inceleme Topografisi (Steady State Probe
Topography)

Profesor Richard Silberstein tarafindan gelistirilen ve kullanilan SSPT
yontemi, kullanilmaya baslandigi ilk yillarda klinik olaylarda uygulanmaktaydi. Bu
yontem beyin gorintilleme tekniginin pazarlamada yer almasiyla birlikte
kullanilmaya baslanmigtir. EEG y0Ontemine benzeyen SSPT, EEG yoOnteminin
gelismis siirimii niteligindedir. Yontemin dezavantj1 ise 3 boyutlu goruntilemede
¢Oziiniirliiglin disiik oldugudur. Beyinin hangi tarafinin yogunlukla kullanildigini

belirlemek igin kullanilir (Cakar, 2010: www.iktisadiyat.com).

Sekil 2.12: Sabit Hal inceleme Topografisi

Kaynak: www.wallblog.co.uk

2.14.2. Beyin Goriintilleme Tekniklerinin Karsilastirilmasi

Noropazarlama teknikleri arasinda en iyi verilerin elde edildigi bir teknik
bulunmamaktadir. Ciinkii arastirma konusuna ve problemine gore uygun olan
teknigin secilmesi gerekmektedir. Bu ¢ercevede, pazar arastirmacilarinin sz
konusu aragtirma yontemlerinin heniiz ¢ok yeni yontemler oldugunu unutmamasi
ve pazarlamaya uygulanmasi i¢in temel arastirmalarin artmasi gerekmektedir.
Bununla birlikte tiim nérogoriintiileme calismalarinin biiyiik cogunlugu EEG ve
fMRI cihazi kullanilarak yiriitiilmistiir. Bu teknikler aym1 zamanda pazar
arastirmacilarina uygun bir enstriiman saglamaktadir (Kenning, Plassman ve Ahlert,
2007: 140).
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Literatiirde norogoriintiilleme tekniklerine dair baz1 karsilagtirmalar
yaptlmistir. En sik rastlanan karsilastirma EEG ve fMRI teknikleri arasinda
yapilmigtir. Bunun sebebi, fonksiyonel manyetik rezonans goruntiuleme (fMRI) ve
elektroensefalografi’'nin (EEG) noropazarlama uygulamalarinda yogun olarak
kullanilmasidir (Madan, 2010: 1).

fMRI cihazlarinin kurulumu, egitimi ve bakimimin ¢ok yiiksek maliyet
icermesi ticari noropazarlama arastirmalarindaki  kullanimin1  giic  hale
getirmektedir. Ayrica bu arastirmaya katilan goniillii katilimcinin bagin1 sadece 2
milimetre oynatmasi tiim goriintiilerin bulaniklagsmasina sebep olmaktadir. Bunun
yaninda taginabilir bir yontem olmadigi da fMRI’in pazarlamadaki kullanim
alanlarimi kisitlamaktadir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 92).

Pratik uygulamadaki gii¢ligii disinda ylksek ¢OzunGrlUkla bir gorintd
sunan fMRI’mn tiiketici aragtirmalarinda meydana gelen diger bir handikapi ise aktif
beyin bolgelerine kan akiminin yaklagik alt1 saniyelik bir gecikme ile gérinmesidir
(Akin, 2014: 73). Akademik tiiketici arastirmalar1 genellikle ERP (Event Related
Potentials) teknigi ile yapilir. ERP yani uyarilmis potansiyeller tekniginde
katilimciya bazi islemler yaptirilir, gorsel-isitsel-diisiinsel uyarilar verilir ve beyin
dalgalar1 kaydedilir. Beynin verdigi cevap hizi ve tiirtine gore zihinsel aktiviteler
hakkinda degerlendirmeler yapilir. fMRI teknolojisindeki gecikme ise 1 ya da 2
saniyelik ~ ERP  Olcimini  neredeyse  imkansiz  hale  getirmektedir
(www.npistanbul.com).

fMRI tekniginin sikintili olan diger yonu ise katilimcilarin yuksek frekansta
bir giiriiltiiyle kars1 karsiya kalmasidir. Bu sebeple 6zellikle reklam filmi gibi sesli
uyaricilarin fMRI teknigi ile incelenmesi oldukca guc hale gelmektedir. Ayrica
kapali yerde kalma korkusu olanlar katilimeilar i¢in uygun bir yontem degildir.

Noropazarlama arastirmalarinda, EEG sisteminin, gerek kullanim kolayligi,
gerekse diger beyin goriintiileme tekniklerine gére ¢ok daha diistik maliyetli olmasi
sebebiyle, dlnyada daha sik tercih edilen bir yontemdir. Tasinabilen EEG
cihazlarinin sundugu kolaylik ile magaza i¢i aligveris arastirmalari, iirlin deneyim
aragtirmalar1 ve 6grenme siiregleriyle alakali yeni metodolojilerin gelistirilmesinde
EEG’den tiim diinyada faydalanilmaktadir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 96).

EEG’nin dezavantaji ise, yalnizca kafatasindan yansiyan elektrik dalgalarini
tespit etmesi, bunun hangi beyin bdlgesindeki hangi derin yapilardan geldigini

resmetmemesidir.  Denegin  beyin  katmanlarmi1  {i¢  boyutlu  olarak
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goriintiilleyememektedir. Bu da beynin yaydig1 elektrik dalgalarinda yanhs
yorumlamariskini beraberinde getirmektedir. Uygulamacilar, alfa, teta, beta gibi
beynin belirli alanlarindan yayilan dalga frekanslar1 hakkinda detayl bilgiye sahip
olarak bu riski en aza indirebilmektedir. EEG’de yer alan elektrot uglarinin
sinyalleri hangi kalitede iletecegi degisim gostermektedir. Ornegin en iyi iletken
madde olan altin kaplama oldugu takdirde sinyallerin daha temiz bir sekilde
iletilecegi beklenmektedir (Akin, 2014: 71).

Arastirmacilar noropazarlama alanindaki iki temel beyin goriintiilleme araci
olan EEG ve fMRI arasindaki tercihi, Olgiimlenecek sinirsel aktivitelerin
karakteristiklerine gore yapabilmektedir. Ornegin, kisa siireli beyin faaliyetleri kan
dolagimi durumu ile ilgili Ol¢iilebilir bir degisikligi tespit edemeyebilmektedir.
Dolayisiyla  fMRI  kayitlarinda  goriinmeyebilmekte, EEG ise  bunu
yakalayabilmektedir. Diger yandan beynin derin yapilarinda meydana gelen gii¢li
sinirsel aktivite EEG kayitlarina yansimayabilmektedir. Fakat fMRI bunu kesinlikle
yakalayabilmektedir. Diger bir o6rnek olarak birbirine benzer ve ardisik prosesler
arasindaki ayrimin ne zaman gergeklestigi gibi sorularda EEG teknigi ile daha kesin
olarak yanitlanabilmektedir (Nicolae ve lorga, 2012: 640).

MEG cihazi ile EEG yontemi karsilastirildiginda, MEG daha ¢ok duyarlilik
yetenegine sahiptir. MEG, EEG’ye gore daha iyi ¢ boyutlu ve temporal
¢oziiniirliige sahip oldugundan daha derin beyin yapilarin1 gorunttleyebilmektedir.

MEG maliyet olarak EEG’den daha yiiksektir. Ayrica kafatasinin,
elektriksel alana kiyasla manyetik alan1 daha az bozma ihtimali oldugundan
EEG’ye gore daha iyi lic boyutlu ¢oziiniirliik saglamaktadir. EEG gibi MEG de
ylizeysel korteks sinyallerine karsi ¢ok hassastir. Bununla birlikte MEG cihazi
kurmanin maliyeti fMRI cihazindan daha fazla tutmaktadir (Ariely ve Berns, 2010:
288).

PET cihaz ise kafatas1 ¢OzUnurlugunin digerlerine gore yiiksek olmasina
ragmen temporal c¢ozlnlrlik oldukca distktir (Kenning, Plassman ve Ahlert,
2007: 138). Bununla birlikte viicuda bir maddenin enjekte edilmesi, néropazarlama
arastirmalarinda  tercih edilmemesine sebep olmaktadir. Diger arastirma

tekniklerinde boyle bir zorunluluk bulunmamaktadir.
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2.14.3. Biyometrik Olguimler

Biyometrik olgtiimler, biyolojik ve fizyolojik tepkilerin 6lglimu igin
kullanilmaktadir. Bilingalt1 tepkiler, sinirler araciligiyla beynin viicuda gonderdigi
sinyallerle yiiz kaslarindaki istem dis1 kasilmalar, ciltteki elektrik yayilimi, nabiz,
g6z bebeklerinin hareketleri, terleme ve solunum gibi biyometrik tepkilere
dontismektedir (Bat1 ve Erdem, 2015: 285).

Spesifik duygularin belirlenmesi agisindan bu tepkilerin kayit altina
alinmasi bliyiik 6nem arz etmektedir. Biyometrik dlgiimlerde sonuglarin bir anlam
ifade edebilmesini icin edinilen verilere guvenilir bir duygu veya psikolojik
davranig tanim1 yapmak gereklidir. Fakat ters etki altinda olusan sinyallerden elde
edilen sonuglar ilizerinde yapilan yorumlar giivenilirlik agisindan bir¢ok siiphe
barindirmaktadir. Ciinkii alinan sinyallerin hangi psikolojik siirecin sonucu oldugu
tam olarak bilinmemektedir. Bu ylizden ¢cogunlukla karsilasilan Ters Etki Hatasini
yok etmek amaciyla biyometrik ve ndrometrik Ol¢limlerin birbirine entegre bir
sekilde kullanilmas1 gerekmektedir. Bu sayede daha saglikli veriler elde

edilebilmektedir (Bat1 ve Erdem, 2015: 285).

2.14.3.1. Eye Tracking-Goz izleme Teknigi

G0z izleme teknigi, bireylere gosterilen nesnelere kars1 gozbebeginin ve goz
cevresindeki elektriksel dalgalanmanin tepkilerini lgme yontemidir. Ayn1 zamanda
g0z hareketlerini inceleyerek gorsel uyaranlari ne kadar siireyle izledigi, hangi
noktalara daha uzun siire baktig1 tespit edilebilmektedir. Bu sekilde elde edilen
veriler iirlin tasarimlarinda farkindalik, pratiklik, ergonomi gibi faktorler agisindan
iriin tasarimi oOncesi veya sonrasinda faydali degisiklik yapma imkani
saglamaktadir (Giray ve Girigken, 2013: 4).

1936 yilinda ilk kez g6z hareketlerini otomatik kaydeden bir sistem
gelistirilmistir ve o gilinden bugiine teknolojik gelismelerle ¢ok fazla yol
katedilmistir. Beyin aktiviteleri ile dogrudan baglantili olan g6z hareketleri,
norobilimciler, akademisyenler, psikologlar, tasarimcilar, pazarlamacilar, mimarlar,
arastirma hizmeti verenler tarafindan insan davraniglarina yonelik arastirmalarda

kullanilmaktadir’” (Erdemir ve Yavuz, 2016: 101).

G0z izleme, ndropazarlama arastirma yontemleri arasinda en sik tercih
edilen tekniklerden biridir. Bu teknikle test sirasinda katilimcilarin géz bebekleri

farkli yontemlerle izlenmektedir. G6z izleme teknigi marka magazalarinda {iriin
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yerlestirme ve raf dizaynlarinin diizenlenmesinde, internet sitelerinin tasariminda,
reklamlarin test edilmesi gibi alanlarda etkin sekilde kullanilmaktadir. G6z izleme
yontemi uygulanmasi kolay ve diisiik maliyetli bir yontemdir. Bu yontem
katilimcilarin test sirasinda ilk baktiklari alan, odaklandiklar: alanlar ve bunlara
bakma zamanlar1 gibi 6nemli bulgular sunmaktadir. Bu bulgular goziin fovea
tabakasindan infrared 1sinlartyla 6l¢iim alinarak insanlarin tam olarak nereye
baktiklarin1 ortaya g¢ikarmakla elde edilmektedir. Son donemlerde, e-ticarette,
sitelerde bu yontem cok genis kullanilmaktadir. G6z izleme yontemiyle elde
edilen bulgular arastirilip dogru bir sekilde tahlil edildiginde, tiiketicilere ulagsmak
daha kolay ve kesin olacaktir (Valiyeva, 2015: 81).

ST

Sekil 2.13: Goz izleme (Eye Tracking)

Kaynak: www.marketingactual.es

Fast Company EyeQuant sirketiyle yaptigi ¢alismada hem kendi web
sitesini hem de popiiler birgok siteyi test etmistir. GOz izleme tekniginin
kullanildig1 bu aragtirmanin bulgularint Google 6rnegi iizerinde Sekil 2.14’te

gorebiliriz (www.truvainegi.com).
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Sekil 2.14: Google Is1 Haritasi
Kaynak: www.truvainegi.com, 2015

2.14.3.2. Facial Coding-Yiiz Okuma Teknigi

Yiiz tanimlama sistemlerinde ilk o©rnekler Duchenne ve Darwin
tarafindan ortaya konulmusturr. Charles Darwin 1872 yilinda, gergek ve
kandirmaca yiiz ifadeleri arasindaki farkliliga ilk kez “Insan ve Hayvanlarda
duygularin ifadesi” adli yapitinda deginmistir. Charles Darwin'den daha
onceleri ise, Duchenne’nin giilimsemede rol oynayan kaslar ve bu kaslarin
oynatilmasi i¢in gereken denetim tiirii konusunda gozlemlerine ulasilmaktadir.
Duchenne yaptig1 arastirmalarda, giilimsendigi sirada iki kasin istemsiz bir
sekilde birlikte kasilmas1 gerektigini saptamistir. Fakat yaptig1 arastirmalarda,
kaslardan birinin istemli olarak, digerinin ise istemsiz olarak calistigini
kesfetmistir. Daha sonra ise istemsiz olarak harekete ge¢mesine sebep olan bu
duygularin “yiirekten gelen tathi duygular” oldugunu ifade etmistir (Akin,
2014: 56).

Yiizlimiizde biitin duygularimizin yansimasit bulunmaktadir. Paul
Ekman 1978 senesinde insanlarin gercek duygularini tespit etmek i¢in yliz
okuma yontemini ortaya atmis ve yontemi Facial Action Coding System

(FACS) olarak adlandirmistir. Ekman’a gore, insanlar 40 milisaniyede
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etrafinda gergeklesen her hangi bir olay veya nesneyi algilamaktadir. Bu algi,
temel yiliz kaslar1 ve mimiklerin hareketleriyle birlestiginde ifadelerin
okunmas1 mimkiin olmaktadir. Yiiz okuma tekniginde, genellikle uzmanlar
insanlarin yiiz ifadelerini video seklinde, yavaslatarak izleyip, mikro ifadeleri
incelemektedirler. Bazen de, bu goézlemlerler ger¢ek zamanli olarak
yapilmaktadir, ama bu nadiren uygulanan bir yontemdir (Stephen vd.. 2013:
121). Noropazarlama bu yontemi etkin bir sekilde kullanmaktadir. Dan Hill’in
“Emotionomics” kitabinda gercek hayatta tiiketicilerin reklamlara, iirlinlere
olan tepkisini o6lgmek igin bir ¢ok arastirma yapan isletme Ornekleri
bulunmaktadir” (www.neurosciencemarketing.com). Ornek bir yiiz tanimlama

gorseli Sekil 2.15°de gosterilmistir.

— Neutral

Sekil 2.15: Yiiz Tammlama Uygulamasi Ornegi
Kaynak: www.biosocialmethods.isr.umich.edu, 2017

F.A.C.S. her ne kadar teorik olarak tutarl1 sonuglar verse de pazarlama
arastirmalarindaki bazi kullanimlarda birtakim sorunlar yasanmaktadir. Ornegin
bir reklamin etkisi, yiiz tanima (facial coding) sistemi yardimiyla olgiilmek
istendiginde reklamdaki sahneler ile o sahnelere verilen tepkiler arasinda zaman
farki olusabilmektedir. Boyle bir durumda yiizdeki mikro degisiklige bagh
duygunun hangi sahne icin gecerli oldugu anlasilmamaktadir. Fakat yine de
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deneklerin beyanina dayali geleneksel arastirma yontemleriyle karsilastirildiginda

daha dogru sonuglar verdigi soylenebilmektedir (Girigken, 2015: 15).

2.14.3.3. GSR-Galvanik Deri Gegirgenligi (Galvanic Skin Response)

Duygusal uyarimlarin, otonom Sinir sistemimizin meydana getirdigi
tepkilerden biri ter bezlerinin daha yogunlukta c¢alismasidir. Viicudumuzda 3
milyon ter bezi bulunur ve bunlarin biiyiikk yogunlugu avug ici, yanaklar, el ve
ayaktadir. Artan ter, cilt (zerindeki go0zenekler sayesinde cildi nemlendirir,
kavramay1 kolaylastirir ve hararetin atilmasini saglar. Bu ter, cilde verilen kiiciik
voltajlardaki elektrik aktivitesinin daha kolay yayilimini ve iletkenligini artirir. Deri
iletkenligi teknolojisi ise bu elektriksel yayilimin biiyiikligine gore duygusal
uyaricinin bizde yarattig etkiyi gosterir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 111).

Galvanik Deri Tepkisi olgimleme teknigi, bireylerin korku, heyecan, aci
duyma gibi duygular sonucunda deri yizeyinde meydana gelen tepkimeler
olcuilerek uygulanan bir yontemdir. Ornegin korku veya heyecan esnasinda kalp
atiglarinin hizlanmasi, ¢esitli duygular sonrasinda terleme gibi elektriksel tepkiler
meydana gelmektedir. Pazarlama alaninda web siteleri ve reklamlara yonelik
izleyicilerin ve kullanicilarin nasil tepkiler verdigini 6l¢timlemede kullanilmaktadir
(Giray ve Girisken, 2013: 5).

Galvanik deri tepki cihazi ter ve sinirlerle deriden gegen 1s1 ve elektrikteki
degisimi Olgmektedir. Deri tepkisi elektrodermal tepkilerden biridir. Bu tepkiler
bireylerin ¢evreleri ile olan etkilesimlerine ve psikolojik haline bagl olarak bireyin
dersindeki elektriksel 6zelligin degismesi sonucu meydana gelir. Galvanik deri
tepkisi belirli heyecan durumlarinda artis gostermektedir
(www.ontolab.hacettepe.edu.tr).

Deri iletkenligi insan davramiglar1 ile ilgili arastirmalarinda oldukca
populerdir. Clnkl diisiik maliyet, hizli kurulum ve ¢ok diisiik yanilma pay1 yer
almaktadir. Uyariciya dayanarak ciltteki elektrik voltajinin dl¢iisiiyle bilingdist stres

seviyesini veya duygusal uyarilma seviyesini ortaya ¢ikarir (Erdemir ve Yavuz,
2016: 113).

2.15. NOROPAZARLAMA ARASTIRMALARINA ORNEKLER

1991 yilinda resmi olarak baslayan ve c¢ok uluslu sirketlerin biiyiik

yatirimlar yaptig1 ndropazarlama yolculugu, her gecen giin ilerleyerek ve yeni
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arastirmalar yapilarak artmaktadir. NoOropazarlama arastirmalari, tiiketicinin
tercihlerine giden en dogru yolun arastirilmasi olarak goriilebilmektedir (Cubuk,

2012: 75).

ABD ve Avrupa’nin 6nde gelen iiniversitelerinde norobilim adina hemen
her giin ¢ok ciddi arastirmalar yapilmaktadir. <’Ornegin; Copenhagen Business
School’daki norobilim laboratuvari, isteyen her ogrencinin girip kendi
arastirmasini yapabilecegi kadar arastirmaya acik ve rahat bir ortam sunarken,
Tirkiye’deki tiniversitelerde cihazlar1 etkin bir sekilde kullanacak ve pazarlama
alaninda kesifler yapacak Ogretim gorevlisi bile bulmak en Onemli
problemlerdendir.”>  Tiirkiye’de  bazi1  tniversiteler — disinda  digerleri
noropazarlamadan tamamen habersiz durumdadir. Bunun en biiyiik sebebi ise
Tiirkiye’de bu alana odaklanmis pazarlama ve iletisim akademisyenlerinin ¢ok az

sayida olmasidir (www.neurodiscover.com).

Noropazarlamanin gergekte ne oldugu ornekler ile daha kolay anlasilir hale
gelecektir. Bu drneklerden en ¢ok bilineni ise 100 yilin tizerinde oldukea gii¢lii bir
pazarlama yonetimi yuruten Pepsi-Coca Cola rekabetidir. Bu buyik oOlcekli
sirketler pazar paymi artirmak adina muazzam butceler harcamaktadir. 1975
yilinda Pepsi, kamusal alanlarda ve AVM’lerde ve kor tadim testleri yapmaya
bagladi (Gladwell, 2013). Bu kor tadim testlerine sonucunda Amerikalilarin
Pepsi’yi daha fazla tercih ettigi goriildii. Pepsi, bu sonuca dayanarak Coca
Cola’dan daha lezzetli oldugunu iddia ederek biiyiik bir kampanyay: baslatti. Isin
Coca Cola acisindan kotii tarafi ayni testi Coca Cola da, gizlice yaptirdiginda yine
katilimcilarin %57’sinin Pepsi’yi tercih ettigi goriildii. Coca Cola yoneticilerinin
de bu tadim testinin sonucuna bakarak, kendi formullerinde birtakim degisikliklere
gitmesiyle (New Coke) durum daha da koétiilesti. Coca Cola, Pazar paymi ilk defa
Pepsi’ye kaptirdi. Hizli bir sekilde eski formiile tekrar dontildiigiinde ise pazar
pay1 yine Coca Cola lehine donmeye basladi. Buraya kadar ki asama bir tadim
testinin sebep oldugu felakete giizel bir 6rnektir. Daha sonra ise iki farkli konuda
markalarin yanhs yonlendirildigi dile getirildi. ik olarak yalmzca bir yudum
igilerek yapilan tadim testinin tam bir deneyim etkisi olusturmadigi ortaya kondu.
Ikinci olarak ise tiiketicilerin iiriinleri markasini bilerek aldiklari, markalarin
gosterilmedigi bu testlerde marka etkisinden soyutlandirmanin dogru etkiyi

yaratmadigi belirtildi (Erdemir ve Yavuz, 2016: 17-18).
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Norobilim teknikleri arastirmalara dahil olunca marka etkisine dair daha
net bulgular ortaya ¢ikartildi. 2004 yilinda Amerikali nérobilimci ve Virginia Tech
Carilion Research Institute, Human Neuroimaging Lab and Computational
Psychiatry Unit direktéri Read Montague ve ekibi, fMRI yontemiyle 67 kisinin
beyin aktivasyonunu inceledi (McClure vd.. 2004: 381). Katilimcilarin, markasini
bilmeden ictikleri Coca Cola, orbitofrontal korteks, yani sanat, guizel bir yiz,
miizik ya da tattan hoslandigimizda aktive olan bolgeyi hareketlendirdi. Diger
yandan markas1 bilinerek icilen Coca Cola ise hipokampiis ve dorsolateral
prefrontal korteks, yani beynimizin 6dil ve bellek sistemiyle alakali bolgelerinin
aktive olmasini sagladi. Markasinin Pepsi oldugu sdylenen ama aslinda Coca Cola
olan kola i¢ildiginde ise ayni aktivasyon gerceklesmedi. Bu da bize marka ve
bellek arasindaki iligkinin tilketici satin alma tercihlerimizde ne kadar biiyiik bir

etkiye sahip oldugunu gosteriyor (Erdemir ve Yavuz, 2016: 18).

Noropazarlama kapsaminda yapilan bir diger calismada ise 2002 yilinda
Almanya’nin Ulm kentinde Daimler-Chrysler arastirma merkezinde Mini Cooper
ve Ferrari’nin de yer aldigi deneklere otomobil resimleri gosterilmisti. Yine bu
aragtirmada da FMRI beyin goriintiileme yontemi kullanilmigti. Arastirma
sonuglarina gore denekler Minicooper’in slaytini izlerken beyinin arkasindaki
insan yliziine tepki veren bolgenin canlandigini buldular. Mini Cooper marka
arabanin dizayninin bir bebek yiiziinii andirdig1 ortaya ¢ikmisti. Yine yapilan bir
baska ¢aligmada ise {inlii nérolog Morten L.Krigelbach 12 yetistin yanlarindaki bir
ekranda ¢ocuk ve yetiskin yiizleri yansitilirken bir bilgisayar islemi yapmalar
istendi. Arastirma sonucunda, Kringelbach’a goére deneklerin beyinleri ¢ocuk
yiizlerini 6zel bir seymis gibi algiliyorlardi. Bu yapilan ¢alismada gostermis ki
Mini Cooper marka arabanin tiliketicilerin beynindeki yliz tanima merkezini
harekete gecirdigidir. Tiiketicilerin bu marka arabayi sirin bulma nedenleri
arabanin bebek yiiziiyle iligkilendirilmesidir (Lindstrom, 2013: 39).

Pepsi-Co/Frito-Lay cips ambalajlarinin test edilmesi amaciyla bir
noropazarlama arastirmasi gergeklestirmistir. Arastirma sonucunda parlak renkli ve
tizerinde cips resminin oldugu ambalajlarin beynin anterior singulat korteks olarak
bilinen bolgesini, {izerinde patates ve cipsin igeriginde bulunan diger saglikli
maddelerin yer aldig1 mat bej renkli ambalajlara gore daha fazla tetikledigi ortaya

cikmistir. Anterior singulat korteks, beynin sugluluk hissi ile ilgili bolumudur.
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Pepsi-Co/Frito-Lay bu arastirmadan elde ettigi sonuglardan yola ¢ikarak
Amerika’daki parlak renkli ambalajli cipslerini piyasadan ¢ekmistir (Aytekin ve
Kahraman, 2014: 53).

Yapilan arastirmalar ndérobilimin kullandig1 tekniklerin, tiiketicilerin satin
alma diigmesine basarak neyi neden tercih ettiklerini ortaya koyuyor olmasidir.
Pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma eylemindeki gizli ve agiklanmay1 bekleyen
tercih mekanizmasinin nasil ¢alistigin1 ¢oziimledigi takdirde buna uygun drin,
reklam ve kampanyalar ile pazardaki paymi artirmalar1 siiphesiz kagmilmaz

olacaktir.

2.15.1. Tiirkiye’de Yapilan Noropazarlama Arastirmalarina Ornekler

Tiirkiye'de yapilan arastirmalara o6rnek olarak Think Neuro Yonetici Ortagi
ve Istanbul Bilgi Universitesi Ogretim Gorevlisi Dr. Yener Girisken tarafindan
yapilan arastirma ele alinabilir. Bu ¢alismada, EEG yontemi yoluyla deneklere
gosterilen gesitli gorsel uyaranlara deneklerin verdikleri tepkiler 6lglilmeye
calisildi. Arastirma, Istanbul’daki ThinkNeuro firmasinin bir evin oturma odas1 gibi
tasarlanmig sirket laboratuvarinda gergeklestirildi. Arastirma siiresince EEG cihazi
araciligiyla 16’s1 kadin, 16’s1 erkek toplam 32 goniilli denegin beyin dalgalari
olctimlendi. Orneklem grubu, 18-45 yas aras1 Istanbul Telefon Rehberi’nde yer alan
kisilerin tesadiifi 6rnekleme yonteminden yararlanilarak se¢ilmesiyle olusturuldu.
Bu olcimleme sonucunda gonulli  deneklerin gdzlerinin  6niinden gecen
fotograflara verecegi duygusal tepkilerin gézlemlenmesi amaglandi. Zira bes duyu
organindan biri olan gdz, onilinden saniyenin en fazla 1/25°1 (40 milisaniye) hizinda
gecen goriintlileri yakalayabilmektedir. Ancak insanlar teknik olarak, alg1 esiginden
daha hizli goriintiileri géremedikleri halde, beyinleri bu goriintiilere duygusal tepki
verebilmektedir. Ustelik bu tepki, kisilerin demografik dzellikleriyle uyumlu olmak
suretiyle anlamli sonuclar ortaya koyabilmektedir. Bu arastirmanin denek grubunu
olusturan 16 kadin ve 16 erkege, 4 adet fotograf (havlayan kopek, bebek, iistii
ciplak bir kadin ve Jude Law’un fotograflari) gosterilerek, EEG yoOntemiyle
kisilerin beyin dalgalar1 o6l¢iimlendi ve kisilerin verdikleri duygusal tepkiler
kaydedildi. Arastirmada iki 6nemli sonug ortaya ¢ikti. Birinci sonug, kisiler teknik
olarak gozlerinin 6niinden gegen objeleri gormeseler bile biling disinda demografik
ozellikleriyle tutarli bir tepki ortaya koyabilmektedir. Ikinci bulgu ise &zellikle

basili ve gorsel pazarlama iletisim araglarinda kadin {iriinleri i¢in kadin mankenler
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kullanilacag1 zaman iki kere diisiinmek gerekebilir. Clinkii arastirma sonucunda da
goriildiigl gibi kadin denekler sadece 20 milisaniye siiresince gozlerinin dniinden
gecen ¢iplak kadin gorselinden duygusal bakimdan uzaklasmislardir (Giray ve
Girigken 2013: 617).

ThinkNeuro oOnderliginde 2013 yilinda Tirkiye’deki yapilan bazi
arastirmalar ise sunlardir:

e Kivang Tatlitug ve ilker Ayrik’m ikiz kardesleri canlandirdign Akbank
ikizler reklami beyin EEG’si ve goz takibinin birlikte kullanildigi néropazarlama
aragtirmalarindan biridir. 24 denekten olusan aragtirma grubuna gorintulerin
neresine ve ne Ol¢lide odaklandigir belirlendi. Reklamdaki olumsuz sey ise
izleyenlerin bitti zannettigi yamlgisina kapilmalarini saglamakti. Izleyici reklam
filmini bitti zannettigi esnada gelen sahneleri anlamakta zorlandi. Reklam filminin
en dnemli kirilma noktalarindan birisi de Kivang Tathitug ve Ilker Ayrik’m ikiz
kardes olduklarini anladiklar1 zaman yasanmaktadir. Izleyiciler bu birbirinden zit
ikizi gercekten sevdi. GOz izleme verilerine bakildiginda ekrandaki her alanin
izlendigi ve ekrandaki her Akbank yazisina izleyicinin en az bir kere baktig1 ve
marka ile tiiketicinin arasinda bag kuruldugu belirlendi (www.thinkneuro.net).

e ThinkNeuro’nun yapti§i ve c¢ok konusulan bir baska arastirma
Teknosa’nin yaptigi anneler giinii reklamidir. Aragtirma igin tamami kadin ve
annelerden olusan toplam 20 denek segildi. Teknosa’nin hedefindeki ¢ocuk ve
annelerin izlemeleri saglandi. Veriler sunu gosterdi ki, her ne kadar reklamin
baslangicinda duygusal etki egrisi diiserek basliyor olsa da yiikselerek baslayan
dikkat egrisi reklamin seyredilmesini sagladi. Arada inis cikiglar goriilse de
reklamin dikkat egrisi son saniyelere kadar neredeyse slrekli artarak ilerledi.
“Yemek hazir’ repligiyle beraber hem dikkat hem de duygusal etki egrileri 6nemli
Olclide sicrama gerceklestirdi. Dikkat egrisi gibi ¢esitli inis ¢ikislar gosteren
duygusal etki egrisi, en Onemli sicramayr 74’lincii saniyede gerceklestirdi.
Reklamdaki en kritik noktalardan biri 89’uncu saniyede annenin ¢ocuguna erik
agacindan diistiiglinii anlattig1 sahneydi. Bu sahnede duygusal etki egrisi diismeye
baslarken duygusal zorlanma egrisi ise ylikselmeye basladi. 99’uncu saniyede
annenin o giinlere gittigini seyredenlere hissettirmesi ile aniden daha da keskin bir
ivmeyle ylikselen duygusal zorlanma egrisi, anne ve ogulun sarilmalariyla beraber

diisiise gecti. Samimi sarilmalar, Teknosa filminde de goriildiigi Uzere, stresi
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azaltmakla beraber duygusal etkiyi de artirdigi ig¢in olduk¢a etkilidir
(www.thinkneuro.net).

e Tiiketicilerin kahve satin alma davranisi tercihlerinin
EEG(eletroensefalografi) yontemi kullanilarak belirlendigi bir bagka néropazarlama
arastirmasinda; tiketicilerin kahveyi tercihlerinde marka faktorii olmaksizin begeni
durumlar1 ve kahve tercihleri belirlendi. Denekler Firat Universitesinde egitim ve
Ogretimine devam eden 18-26 yas aralifindaki 30 Ogrenciden olusmaktaydi.
Aragtirmada deneklere 6n hazirlik sorulart ve kahve igin marka tercihleri soruldu.
Marka tercihi belirlenen denege kahve kelimesini diisiindiigiinde aklina gelen ilk 5
kelimeyi 10 saniye igerisinde sdylemesi istendi. Daha sonra denek EEG cihazina
baglanarak, oniine 5 tane bardakta kahve konuldu. Bardaklar say1 sirasina gore
denege tattirildi. Ayrica, siralamayi tahmin etmeleri istenerek kahvenin hangi
marka olabilecegi soruldu. Sonucglar degerlendirildiginde ©n sorularda tercih
ettikleri markalari, kahve tadimlarinda tespit edeceklerini iddia eden denekler
marka adi verilmeyen kahveler arasinda tercih ettikleri markayi biiyiik oranla
bulamadilar. EEG sonuglarinda begeni gosterdikleri kahve markalar1 ile satin
almay1 istedikleri markalar eslesmedi. Ayrica, elde edilen sonuclarda siralamay1
tahmin etmeleri istenen denekler markalar1 biylk oranla tahmin edemediler.
Ayrica, bazi markalar biiyiik oranda birbirlerinin yerine konumlandirildi (Yucel vd.,
2015: 31-34).

2.16. NOROPAZARLAMAYA GETIRILEN ELESTIiRILER

NOropazarlamanin altyapisin1 olusturan birden fazla bilimsel disiplin
vardir. Bu disiplinlerin her birinden belli bulgularin, teshislerin, metotlarin ve
tekniklerin 15181nda sekillenen ndéropazarlamanin temelinde oncelikle néro bilim
yatmaktadir. Noropazarlamanin carklarin1 tamamlayan diger disiplin alanlar ise
pazarlama iletisimi, psikoloji ve aslinda 0Ozellikle biligssel psikoloji ve
noropsikolojidir. Tim bu alanlar néropazarlamaya ilgi duyan kisilerin ilk bakmasi
gereken yerlerdendir. Ciinkii tiiketici davraniglarina yon veren psikofizyolojik ve
norofizyolojik etmenleri sinir bilim ¢alismalarindan elde edilen bulgularla birlikte
degerlendiren ve bilissel siireclere dair ¢ok onemli ipuglar1 elde eden bu alanlar

noropazarlamanin destek aldigi disiplinlerdir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 21-22).

Gunimuzde hizla ilerleyen teknolojik gelismelerin sagladigi imkanlarla

tlketicilerin ~ zihinsel aktivitelerini norolojik agidan inceleyen ve belirli
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¢ikarimlarda bulunan noéropazarlama teknikleri, ne kadar bilimsel olsa da halen
cogunluk tarafindan elestirilere maruz kalmaktadir. Noropazarlamaya getirilen
elestiriler genellikle etik gergevededir. Pazarlamacilarin bu teknikleri kullanmasini
hileli yonlendirme olarak géren bir kesim mevcuttur. Ornegin, Commercial Alert
orgiitli, noropazarlamanin 6zellikle fMRI cihazi  kullanimimin tiiketicilerin
davraniglarin1 manipiile etmede kullanildigini iddia etmistir. Fakat bir markanin
tiiketicinin beyninde yer almasini saglamak igin sadece bir kere gorselini gormesi
ve fMRI cihaziyla beyninin hangi kisminin harekete gectigini gézlemlemek yeterli
degildir (Valiyeva, 2015: 90).

Noropazarlamaya siipheyle yaklasanlar arasinda yer alan James’e gore,
insanlar teste katilan bir denek olduklarinin bilincinde iken farkli davranmislar
gosterebilmektedirler. Diger yandan beyin aktiviteleri ve davranislar arasinda siki
kurallar bulunmamaktadir. Ciinkii yasam boyunca degiskenler davraniglar izerinde
beyinde oldugundan daha fazla etkide bulunmaktalar ve bu da néropazarlamanin
tim pazarlama problemlerine ¢6zim getirecegi anlamina gelmemektedir” (Fugate,
2007: 7). Burada noropazarlama arastirmasina katilan bir denegin bilincli bir
sekilde farkli davranis gosterebilecigine deginilmektedir. Oysa beyin icinde cereyan
eden sinirsel etkilesimler genel olarak kisinin iradesi disinda gerceklesmektedir. Bu
nedenle s6z konusu elestirinin zayif kaldigi soylenebilir.

Bazi bilim adamlan kiigiik bir insan grubundan alinan kesifleri yogun bir
niifusa genellemenin dogru olmadigini ileri stirmiistiir. Ciinkii niifus genetik ve
kilturel olarak neredeyse sonsuz sayida gesitli durum igerebilmektedir ve farklilik
gosterebilmektedir.

Bu aciklamada ortaya atilan kiiltiirel kimliklerin beyne nasil gomiildiigii
meselesi yalnizca pazarlama perspektifinden biiyiik 6neme sahip olmamaktadir.
Neoklasik ekonomik teori, bireylerin karar verme sirecinde fayda maliyet
faktorlerini g6z ondnde bulundurdugunu ileri siirse de, insanlarin kararlarinin
cogunun temelini sosyo-kulturel kurallar ve kimlikler belirlemektedir (Fugate,
2007: 7).

“Greenfield’in goriisiine gore, noropazarlama bulgulart halen slphe
bulutlar1 ve geleneksel pazar arastirma teknikleri altindadir. Norolojik sonuglar
ancak galvanik deri tepkimesi gibi teknikleri iceren fizyolojik yontemlerden elde
edilen sonuglarla kiyaslanabilmektedir” (Fugate, 2007: 7). Birgok ¢alismada

noropazarlamanin tek basma kullanilmasi yerine deneklere anket, miilakat gibi
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geleneksel tekniklerin de uygulanmasi ile daha guvenilir sonuclar elde edilecegi
ifade edilmektedir. Boylece gerekli bilimsel 0zene ulasilabilecegi tahmin
edilmektedir (Akin, 2014: 85).

Noropazarlama ile ilgili slregelen c¢alismalarda olagandisi bulgulara
rastlanmasi ihtimal olarak gorulmektedir. Mevcut durumda, bu sartlarla nasil bas
edilebilecegine dair bir standart bulunmamaktadir. Bununla birlikte, olagandisi
bulgulara dair yirirlige konacak bir yonetmelik uygulamalar igin standart teskil
edecektir. Bunu gerceklestirmede basarisiz olmak, néropazarlama sirketlerinin ve
onlarin miisterilerinin  medikal sorumlulugunda stpheye sebebiyet verecektir
(Ariely ve Berns, 2010: 289).

Toplum genelinde bu tir tekniklere karsi olumsuz algi bulunmasina ragmen,
noropazarlama ¢alismalarinda yer alan katilimcilar uygulamalar hakkinda simdiye
kadar olumlu gorus beyan etmislerdir. Yiritilen noropazarlama calismalariyla

ilgili deneyin bir par¢ast olmalarini eglenceli olarak nitelendirmislerdir.

2.17. NOROPAZARLAMANIN SAGLAYACAGI YARARLAR

Noropazarlama, anket ve odak grup gibi geleneksel arastirma yontemlerinde
katilimcilarin gergekte sdylemek istediklerini sdylemeyip farkli sdylemleri disa
vurmalarindan kaynaklanan sorunun ¢o6ziimii olarak goriilmektedir. Yani
noropazarlama, katilimcilarin gergekte ne dislndigiinii izleyebilme imkéani
sunmaktadir. Tiketicilerin yasamlarindaki se¢imlerinin, iiriin se¢me konusunda ya
da hangi medya aracini izleyecegi kararinda bilingalti rol oynamaktadir. Bu siirecin
nasil isledigini bilmek ve bu sayede tiiketiciyi anlamak bu arastirma teknigiyle
mimkun kilinmaktadir (Ural, 2008: 426).

Noropazarlamanin en biiyiik faydalarindan biri pazarlama ve satig agisindan
ortak bir dil icermesidir. Bircok firmada, pazarlama ve satis boliimleri iletisim
kurmak amaciyla ortak bir platformu paylasmaz. Bu boliinmiisliik firma agisindan
agir kayiplara neden olur. Oyle ki her boliimiin basar1 adina belirledigi farkli
hedefler, algilama ve caligma sekli vardir. Bunun sebebi, islevlerin ayrilmais,
mesajlarin sulandirilmig, garpitilmis ya da 6nemsenmemis olmasidir (Renvoisé ve
Morin 2016: 202).

“Gelismis iilkelerde 6zelikle teknolojik yeniliklerin daha fazla oldugu ABD’de

pazara ¢ikan yeni iirlinlerin ancak %?20’sinin basarili oldugu belirtilmektedir. Yine

ABD’de yapilan bir diger arastirma verilerine gore ilag ve kimya endiistrisinde sadece
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% 12’lik bir basar1 elde edilmistir. Son yillarda basar1 oranlarin artmasiyla beraber
yeni tiilketim mallar1 i¢in gecerli olan en son bazi veriler basarisizlik oraninin ABD
icin %95, Avrupa icin %90 olarak gdsterilmektedir. Iste bu basarisizligin nedenlerini
bilen pazarlamaci ve reklamcilar pazara siiriilen yeni iriinlerin tutundurulmasi
sirasinda yapilacak hatalar1 en aza indirmek amaciyla noropazarlamayi tercih
etmektedirler” (Tuzel, 2010: 174).

Pazarlama analizcileri noropazarlamay tiiketici tercihlerini daha net analiz
etmek i¢in kullanmaktadirlar. Bunun i¢in kor testler, odak grup calismalar1 ve
anketler kullanilmaktadirlar. Amag, tiiketicinin istedigi {iriin ve hizmetleri sunarak
onu daha mutlu kilmak, hayat kalitesini arttirmaktir. Bu noktada ndropazarlama
tekniklerinin ~ kullanimi, tiketicinin ger¢ekte ne disiindiigiini  anlamayi
saglayacagindan daha etkin reklam mesajlar1 ve gorsellik, etkili dizayn1 saglanmis
urinler ve noral tepkilere daha ¢ok odaklanan pazarlama kampanyalarinin
olusturulmasi gibi konularda pazarlamacilara yardimci olmaktadir (Solmaz, 2014:
46; Ural, 2014: 428).

Tiiketicilerin reklami nasil algiladiklari, nasil hatirladiklari, reklam
kampanyast ve markanin basarisi i¢in biiylik bir 6nem tasir. Noropazarlama da
reklam1 daha etkin bir hale getirmektedir. Tuketicilerin hangi reklamlardan
etkilendiklerini, hangi reklamin tiiketici zihninde nasil bir tepkiye yol agtigini veya
acmadigimi da noropazarlamadaki yontemlerle tespit edilmektedir (Tuzel, 2010:
169).

Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iliskilerde giiven blyik bir 6neme
sahiptir. Bircok kisi farkinda olmadan giivendigi markalar1 tercih etmektedir.
Noropazarlama arastirmalart tliketici glivenini aciklamakta Onemli ¢6ziimler
sunabilir. Bu arastirmalar sayesinde beynimizin giliven hissine duyarli boliimiinii
anlayabilir ve pazarlama stratejilerinde, reklamlarda bu bulgularin kullanilmasiyla
markalara, isletmelere ve iirlinlere olan gliveninin artirilmasi saglanabilir (Valiyeva,
2015: 91).

Perakendecilikte de noropazarlamadan faydalanilmaktadir. Raflardaki
urtnler ve ortamlar, duygusal elemanlar tiiketicilerde olumlu tepkilerin olugmasini
saglar. Noro iriinler olarak adlandirilan bu {iriinler sayesinde ortamda 1siklandirma,
miizik, renk gibi hos duygular yaratan ipuclarimin olmasi perakendeciligin

basarisini arttirabilir (Ural, 2008: 427).

85



Giliniimilizde 6zellikle biiyiik isletmeler reklam alaninda biiyiik harcamalar
yapmakatadir. Noropazarlama, reklamlarda tiketicinin hangi uyaranlara dikkat
ettigini ortaya ¢ikarmakta oldukca etkilidir. Bu sayede, reklam biitgelerinin dogru
sekilde belirlenmesi ve pazar paymin artirilmasi saglanabilir.

Genel olarak, beynimizin biitiin satin alma kararlarimizdan sorumlu
oldugunu goz Oniine alarak pazarlamacilarin tiiketicinin ilgisini c¢ekecek ve
maksimum yarar saglayacak Tlriinler sunmasi ig¢in noropazarlama yoOnteminin
kullanimi biiyiik yarar saglamaktadir. Noropazarlamanin gelecek yillarda da
geleneksel arastirmalarin yerine gececegi ve etkin bir sekilde kullanilacagi inkar

edilemez bir gergektir (Valiyeva, 2015: 91).

2.18. NOROPAZARLAMANIN ZAYIFLIKLARI

Diinyada her ¢ikan yeni bir bilim dali ya da yeni bir diisiinceye kars1 ilk
baslarda her zaman bir karsi ¢ikis ve reddetme s6z konusudur. Noropazarlama da
yeni ve geng bir bilim dali oldugu i¢in bir¢ok kesim tarafindan elestirilmektedir.
Elestirmelerinin hakli gosterilebilecek yanlar1 tabi ki vardir. Ozellikle kullanilan
cihazlarin insan beynini arastiran bir yOniiniin olmasi acaba beyinlerimiz mi
yikanacak onyargisini tasimaktadir (Solmaz, 2014: 47).

“’NoOropazarlama literatlrl incelendiginde bu alana yonelik olumsuz
sonuclar temel olarak birkac baglik altinda toplandigi sdylenebilmektedir. Bu
basliklar genel olarak; etik konular, deneklerin 6zellikleri, tiiketici davraniglarini 6n
gorme yetenegi, neden sonug baglantis1 kurulmasi, literatiiriin yeterince gelismemis
olmasi, maliyetlere yonelik elestiriler, 6n yargilar, aldatma ve manipiilasyon, algi
yonetimi, verileri yorumlama giigliigii seklinde siralanabilmektedir’’ (Bayir, 2016:
99).

Pazarlamacilarin bu teknikleri ikna (hatta ¢ogu zaman beyin yikama olarak
ifade edilmektedir) ve aldatma (manipulasyon) amaciyla kullanmalarindan
korkulmaktadir (Grimes, 2006: 439-458). Bu konuda bazi sivil toplum orgiitleri
noropazarlama arastirmalarma karsi kampanyalar baslatmislardir.  Ornegin,
Commercial Alert orgiitli, noropazarlamanin 6zellikle fMRI cihazi kullaniminin
tiketicilerin  davraniglarini  manipiile etmede kullanildigini  iddia  etmistir
(Wilkinson, 2005: www.marketingweek.com). Ayrica beyin Ol¢iimlerine katilan
deneklerin sahsi haklarin1 koruyan yasal diizenlemelerde de eksiklikler soz
konusudur (Bayir, 2016: 99).
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Norobilimde, beynin sol ve sag yarimkiirelerinin aralarindaki farkliliklar
hususunda ve bunlarin hangi merkezlerden sorumlu oldugu konusunda belirsizlikler
halen devam etmektedir. Bu gibi sebepler noro tekniklerin pazarlama ve reklam
arastirmalarinda  kullanim alam1  bulmasini simirlandirmaktadir.  Ayrica noro
tekniklerin karmasik olan tiiketici davramiglarini anlamada yetersiz kalacagi
konusunda farkli kisilere ait goriisler bulunmaktadir. Bunun sebebi de beyin
biliminin heniiz isletme uygulamalariyla ilgili sdyleyebilecegi cok az sey oldugu
diistincesidir (Ural, 2008: 429).

Noropazarlamada kullanilan tekniklerin maliyeti ¢ok yiiksektir. Ayrica
noropazarlama arastirmalari sirasinda denekler yapay bir ortamda ve gézlem altinda
bulunduklarinin farkinda olduklarindan olagan tepkiler vermeyebilmektedir (Varan
vd., 2015: 178).

Ulkemizde ndropazarlama ¢alismalarmnin yasal bir zemine oturmasi igin
Saglik Bakanligi tarafindan diizenlenen herhangi bir mevzuat veya yonetmelik
bulunmamaktadir. Ayrica iilkemizde yiiksek maliyetler gerektirmesi sebebiyle bu
alandaki deneysel calismalarin olduk¢a az oldugundan soz edilebilir.

2.19. NOROPAZARLAMANIN ETiK YONU

2.19.1. NoOropazarlama ve Etik

Etik (ahlak felsefesi) kavrami, gilinliik kullanimda farkli anlamlara gelecek
sekilde kullanilabilmektedir (Kavi ve Kocak, 2013: 5). Etik, ahlak kurallarinin
temelini olusturan teorileri ve ahlakin toplumsal yagamda ele alinisini inceleyen bir
felsefe dali seklinde tanimlanmaktadir. Etik, dogru ve yanlisin teorisi anlamina
gelmekte olup, bireylerin “iy1/kotii” ve “dogru/yanlis” algisini sekillendirmektedir
(Akm ve Siitiitemiz, 2014: 70). Ya da en sik kullanimi, insanlarin davraniglarin
kendilerine gore diizenledigi bir ilkeler sistemi veya dizisi, olarak ifade
edilmektedir. Ornegin, tip etigi denildiginde, etikten kast edilen doktorlarin
birbirleriyle ya da hastalariyla iliskilerini diizenleyen ve rehberlik eden bir sistemin
var olmasidir (Kavi ve Kogak, 2013: 5). Bu agidan Noropazarlama arastirmalarinda
etik denildiginde, arastirmacilarin birbirleriyle ve denek olarak kullanilan
katilimcilarla olan iligkilerini diizenleyen ve rehberlik eden bir sistemin var
oldugunu gostermektedir (Behremen ve Dogdubay, 2015: 77).

Pazarlama biliminde yeni bir ¢ag agan Noropazarlama teknikleri, bazi
elestiri oklarmin hedefi olmustur. Noropazarlama g¢aligmalarindaki ana mesele,

noropazarlamada kullanilan teknikler sonucu tiiketiciler hakkinda elde edilen
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verilerin ticari maksath kazanglarin yiikseltilmesi hakkindaki ahlaki kaygilardir.
Pazarlama biliminin temelini olugturan en 6nemli tutundurma faaliyeti olan reklama
dair etkinlik aragtirmalari, ndrobilim c¢evrelerince korkuya sebep olmakta,
beyindeki ‘“kara kutu” olarak anilan satin almaya etki eden faktorlerin
degerlendirme siirecinin dgrenilmesine dair kaygilar1 artirmaktadir. Gergekte, bir
reklamin hangi bileseninin {iriine dair farkindalik, nitelik ve degerlendirme igin
kritik 6neme sahip oldugu firmalara olan giivenilirligi azaltabilecektir. Norobilimin
pazarlamaya uyarlanmasi insanoglunun giinliik yasamda markalara dair bilgileri
nasil olusturdugu, depoladigi, hatirladig1 ve iliski kurdugunu anlama konusunda
temel teskil edebilmektedir. Reklamlarin ve pazarlama faaliyetlerinin belirli
yOnlerinin ihtiyag fazlasi tiikketim gibi olumsuz etkileri tetikleyip tetiklemeyeceginin
kesfi muhtemel goriinmektedir (Lee vd., 2007: 5).

Norobilimciler, Noropazarlama seklinde bir alt disiplinin gelistirilmesine
kusku ile yaklasmakta ve Noropazarlama uygulamalarinin etik olmadigin
diistinmektedirler. Norobilimcilere gore, reklamcilar Noropazarlama’yi tiiketicileri
yaniltmak i¢in kullanmaktadir. Beyindeki satin alma diigmesi kesfedildiginde
isletmelerin bu bilgileri tiiketicileri kendi tirtinlerini satin almaya yonlendirmek icin
kullanabilecekleri diistiniilmektedir. Ayrica, insanlarin mahrem olarak algiladigi
bilgilerinin, duygularinin agiga ¢ikmasi tiiketici agisindan rahatsiz edici bir durum
olarak degerlendirilmektedir. Diger bir elestiri, arastirmanin teknik yonii ile
ilgilidir. Norobilimde, beynin sag ve sol yarimkiirelerinin hangi merkezlerden
sorumlu oldugu ve aralarindaki farkliliklar konusunda hala belirsizlikler vardir. Bu
alanda son derece karmasik caligmalar yiiriitiiliirken, pazarlamacilarin basit, tarihi
geemis ve genel sonuglari, kendi arastirma bulgularini degerlendirmede
kullanmalar1 elestirilmektedir. Sonuglarin kamuoyuna yanlis duyurulmasi,
teknolojilerin ilerlemesi sonucu insanlarin mahrem diisiincelerine girebilme
sansinin yakalanmastyla tiiketici kararlarinin manipiile edilmesi, aragtirmaya katilan
deneklerin yeterince bilgilendirilmemesi elestirilen diger konular olarak
karsilasilmaktadir. Bunlara ek olarak; Noropazarlama arastirmalari i¢in olusturulan
laboratuvar ortaminin yeterince gercekci olmadigi, tiiketicilerin gergek dinyada,
laboratuvar ortaminda saglanan uyaricilarin disinda daha bir¢ok uyariciya maruz
kalabildiklerini vurgulanmaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014: 52).

“’Amerika Birlesik Devletleri’nde tiiketicileri koruma hedefiyle kar amagsiz

kurulmus olan “Consumer Alert” orgiitli ¢esitli resmi kurumlara yapilan sikayetleri
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arsivlemekte ve ndropazarlamanin etik yoniine dikkat ¢ekmektedir. Orgiit
noropazarlamay1 “kafatasinin igindeki satin alma diigmesini bulmak” olarak
tanimlamaktadir’> (Commercial Alert, 2003 akt. Madan, 2010: 5). Bu tanimla,
orglit etik teorisine deontolojik agidan yaklasmis ve ndropazarlamanin amacinin
bireylerin toplam “fayda”sinmi artirma gayesi ile ortlismedigi i¢in ahlaki olmadigini
ve yasaklanmasi gerektigini ileri siirmiistiir (Menekse, 2008: 86).

Diinya capinda ndropazarlamacilar ve noropazarlama alaninda ¢alisan bilim
insanlaria profesyonel destek sunma amaciyla olusturulan “Noropazarlama Bilim
ve Is Birligi (NPBIB) Teskilat1”, ndropazarlama ¢alismalarinda dikkat edilmesi
gereken etik kurallar konusunda standart olusturmustur. Teskilat, néropazarlama
alaninda ¢aligmalar yiiriitiiliirken bu standartlarin goz oniinde bulundurulmasinin

faydali olacagini ifade etmektedir (www.nmsba.com).

2.19.1.1. Insan Beyninin Istismar Edilme Riski

Noropazarlama aragtirmalarinda agirlikli olarak nérometrik 6lgtim teknikleri
kullandigi i¢in, insan beynine dair elde edilen énemli bilgilerin tliketicileri istismar
edebilecegi iddia edilmektedir. Bazilarinin gorlisiine gore, noropazarlamanin,
reklam ajanslarinin, pazar arastirmacilarinin ve onlarin isbirligi halinde oldugu
miisteri firmalariin tiiketicinin mahremiyetini istila etmesine mi, yoksa tiiketici
tercihlerine dair kararlarini manipiile etmesine mi sebep olacagini sorgulamaktadir
(Lewis, 2007 akt. Eser, Isin ve Tolon, 2011: 7).

Isletmelerin néropazarlama tekniklerini uygulamalar1 ile tiiketicinin
zihinlerini okuyabileceklerine dair endise mevcuttur. Bu husus diisiincelerin
gizliligi hakkindadir. Noropazarlama c¢aligmalarinin belirli bir goérevin digina
cikmasiyla tiiketicinin tercihlerini  yonlendirip yOnlendiremeyecegi sorusu
yoneltilmigtir. S6z konusu tereddiit, isletmelerin uygulama amaglarmi ve
hedeflerini agikliga kavusturarak hafifletilebilmektedir. Deneklerin, hangi gayrete
hizmet etmekte olduklarin1 ve onlardan elde edilen verilerin sadece bu amag icin mi
kullanilacagini net olarak bilmeleri gerekmektedir (Ariely ve Berns, 2010: 289).

Insan beyninde bir “’satin al’’ diigmesi oldugunu iddia eden pazarlamacilar
olsa da siiphesiz bu asilsiz bir iddadir. Insan beyni bir bilgisayar gibi sistemli
girdiler ve ¢iktilarla ¢alismamaktadir. Oyle ki beynimizin karmasik noral iletisimi
icerisinde  bildiklerimiz neredeyse sadece birkag haftalik bir embriyo

biiyiikliigiindedir. Yaklagik 100 milyar civarinda ndron hiicresine sahip bu
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muazzam organimizin kesfinde insanlik olarak yolun ¢ok basindayiz. Bu a¢idan isi
bir “’satin al’’ diigmesine indirgemek ndropazarlama arastirmalarinin gelecegi icin
en Dbuylk tehditlerden biridir. Noropazarlamanin amaci subliminal mesajlar
yaratmak ve bunlar reklamlarin, ambalajlarin, sloganlarin igine yerlestirmek
kesinlikle degildir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 29-30).

Noropazarlama Bilim ve Is Birligi'nin (NPBIB) “etik kurallar”nin 4.
Maddesinde “seffaflik” ilkesi yer almaktadir. Bu maddeye gore, noropazarlama
arastirmalarma  katilan  deneklerin  mutlaka gonilli  olmasi1  gerektigi,
arastirmacilarin halkin ulagabilecegi bir web sitesinde hizmetleri agikga tarif etmesi
gerektigi, fiziksel adres gostermeleri gerektigi, aragtirma raporlarinin seffaf ve
detayli bir sekilde anlatilmasi gerektigi seklinde uyarilar yer almaktadir (Akin,
2014:79).

Noropazarlama ¢alismalarindan insanlari birer tiikketim zombisine ¢evirmesi
degil, mutlaka oncelikle toplum faydasini gézetmesi beklenmektedir. Arastirma
tekniginin beyin ve sinir sistemi ile yakindan ilgili olmasi bir istismar algisini
cikarsa da tiiketicilerin 6z denetim mekanizmalarini gelistirerek kendilerine zarar
verecek Urln ve hizmetleri teshis edebilmelerinin fayda saglayacagi

beklenmektedir.

2.19.1.2. Tiiketici Verilerinin Korunmasi

Noropazarlama faaliyetlerinde etik kaygilarin diger temel sebebi tuketici
anatomisinin yeteri kadar korunup korunamadigidir. Arastirmalar neticesinde
tiketicilerin noérolojik ve fizyolojik verileri kayit altina alinmakta ve pazarlama
faaliyetleri bu veriler dogrultusunda sekil kazanmaktadir. Elde edilen veriler
noropazarlama temelli kampanyalarda etik cercevede kullanilabilecektir. Fakat soz
konusu verilerin kot amagclara hizmet edilmesini engellemek icin gerekli korunma
tedbirlerinin alinmasi gerekmektedir (Akin, 2014: 81).

Bir noropazarlama arastirmasinda tiiketici tercihleri gizliliginin disar
sizdirilmast etik ilkelere ters diisecek ve tehlike boyutunu artiracaktir. Burada
bireylerin, neyi tercih ettiklerini kontrol altinda tutma gayreti Onem arz etmektedir.
Nitekim bir néropazarlama uygulamasi1 sonucunda elde edilen bulgular, arastirma
sorularmin kapsamindan ziyade 6zel bir tercihin meydana ¢ikmasina sebep olursa,

bir gizlilik ihlaline sebebiyet vermis olacaktir.
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Yukaridaki iddialar etik kuramlara gore ele alindiginda teleolojik
yaklagimin hakim oldugu goézlemlenmektedir. Clinkii néropazarlama g¢alismalari
yurdtuldiikten sonra elde edilen mahrem verilerin kasith veya kasitsiz olarak
korunamamasi sonucu ifsa edilmesinin etik olmayan sonuclara sebep olacag isaret
edilmektedir. Teleolojik yaklasima gore “iyi”, cok sayida insana fayda saglamasi ve
iyilik getirmesini ifade etmektedir (Usta, 2011: 43). Kisiye 6zel bulgularin
gizliligini kaybettigi durumlarda néropazarlamanin etik olmasindan bahsedilemez.

Bu da teleolojik yaklasimdaki “iyi” kavramina ters diismektedir.

2.20. NOROPAZARLAMA ILE ILGILI YAPILAN ONEMLI
CALISMALAR

Tiilin URAL’1in 2008 yilinda yaynlanan “Pazarlamada Yeni Yaklasim:
Noropazarlama Uzerine Kuramsal Bir Degerlendirme” isimli ¢alismasinda;
noropazarlama yaklasiminin gelecekteki arastirmalar icin saglayacagi yararlar,
olumsuz yanlar: ve sinirlari kuramsal temelde irdelenmistir.

Fatma CUBUK 2012 yilinda “Pazarlamada Uygulamaya Yonelik Yeni Bir
Yaklasim: Noropazarlama” isimli ¢calisma yapmistir. Calismada; deneysel ¢alisma
neticeleri ortaya konularak neden ndropazarlama tekniklerinin tercih edilmesi gerektigi
ve karigtirilan iki kavram olan ndropazarlama ve bilingalti reklamciligmm ayrim
noktalarindan bahsedilmistir. Ayrica ndropazarlama c¢alismalarinda bilingaltini
etkileyen kot niyetli uygulamalarin Oniine gegilmesi adina ¢alismalar yapilmast ve
tiketicinin bu konuda bilinglendirilmesi hakkinda 6neriler sunulmustur.

Cagla Pmar UTKUTUG ve Sanem ALKIBAY’in 2013 yilinda yaymlanan
“Noropazarlama: Reklam Etkinliginin Psikofizyolojik Tekniklerle Degerlendirilmesi
Uzerine Yapilmis Arastirmalarinin - Gozden  Gegirilmesi”  isimli calismasinda;
ndropazarlama kavrami ve psikofizyolojik tekniklerin kullanildig reklam arastirmalar
ele alimmustir. On psikofizyolojik teknigin, merkezi sinir sistemi, otonom sinir sistemi
ve somatik sinir sistemi 6l¢imi olmak lizere U¢ ana grupta yeterlilikleri, sinirliliklari
ve anket yontemine kiyasla sagladigi faydalar belirtilmistir.

Mahmu Selami AKIN 2014 yilinda “Pazarlama Arastirmacilar
Perspektifinden Noropazarlama: Kesifsel Bir Arastirma” isimli ¢alisma yapmustir.
Calismada; noropazarlamaya basvurulma sebepleri, noéropazarlamanin nasil
uygulandigr ve pazarlama arastirmacilarinin etik agidan ndropazarlamayi nasil

degerlendirdikleri hakkinda bilgiler sunulmustur.
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Atilla YUCEL ve Fatma CUBUK 2014 yilinda “Bir Noropazarlama
Arastirmasinin Deneysel Yolculugu ve Arastirmanin ilk Ipuglar’” isimli ¢alisma
yapmistir. On calisma niteliginde 20 Kisilik gonulli grubuyla cahsililan EEG
(Elektroansefalografi) cihazinin kullanilmdigi bu deneysel ¢alismada deney
sirasinda karsilasilan durumlar: belirlemek ve givenli bir deney ortami olusturmak
istenmistir. Bununla birlikte bu ¢alismada arastirma strecine ve sonuclarina iligkin
ilk ipuclart sunulmustur.

Isi1 SOLMAZ 2014 yilinda “No6roparlama Faaliyetlerinde Bilingalti
Reklamcilik ve Tiketici Algisi Uzerindeki Etkisi” isimli ¢alisma yapmistir.
Calismada noropazarlamanin etik dist kullaniminin  doguracagi sonuglar ele
alinmigtir. Ozellikle bilingalt1 reklamciligin bireyler ve ézellikle ¢ocuklar iizerinde
olumsuz etkileri ve bu konuda devlet tarafindan alinmasi gereken hukuki tedbirler
dile getirilmistir.

Selin BILGIC 2014 yilinda “A Contemporary Marketing Technique:
Neuromarketing” isimli ¢alisma yapmustir. Calismada; insan beyni ve duyular
incelenerek, tiketicilerin bilingaltinda karar verme siireci irdelenmistir. Ayrica
noropazarlama araglarmin prensipleri ve uygulamalan tartisilarak tiiketicilerin bes
duyusu, néropazarlamaya daha genis bir bakis saglamak adina incelenmistir.

Turan VALIYEVA 2015 yilinda “Tiiketici Davramslarim1 Etkilemede Yeni
Bir Iletisim Teknigi Olarak Noropazarlama lletisimi” isimli ¢alisma yapmustir.
Calismada; tiketici davranisi ve bu davraniglar etkileyen faktorler, tiiketici temelli
marka degeri, tiiketici davraniglarin arastirmada geleneksel yontemler ve
noropazarlama, noropazarlamaya kavramsal bakis ve biitiin hatlariyla
nodropazarlamanin isleyisi ele alinmistir.

Fatma GORAL 2015 yilinda “Néropazarlama Cergevesinde Farkli
Emosyonel Degerlige Sahip Uyaranlarin Bellek Uzerindeki Etkisinin Olaya Iliskin
Potansiyeller Ve Salinimlarla Arastirilmasi” isimli ¢alisma yapmustir. Calismada;
emosyonla ilgili literatiirde var olan boslugu doldurmak, karsilagilan yontemsel ve
kavramsal sorunlara ¢oziim Onerileri sunmak ve ¢ok disiplinli sinirbilim alanina
katki saglamak amaciyla notr kelimelerle verilen, uyarilmislik seviyeleri kontrol
altina alinmis, farkli emosyonel degerlige sahip gorsel uyaranlarin kelime bellegi
lizerindeki etkisi Olaya Iliskin Potansiyeller (OIP) ve Olaya Iliskin Salinimlar

(OIS) ile incelenmistir. Glvenilir ve gegerli veri elde edebilmek adma sonuglar hem
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davranigsal hem de elektrofizyolojik Olglimleme metodu kullanilarak ortaya
cikartlmistir.

Cesim BEHREMEN 2015 yilinda “Yiyecek Ve Icecek Isletmelerinin
Noropazarlama Faaliyetlerinde Duyusal Algilarin Etkisi: Psikonérobiyokimya
Perspektifi” isimli ¢alisma yapmustir. Calismada; tiiketici davranislarini etkileyen
fizyolojik ve psikolojik durum analiz ve tahlili serotonin, melatonin, dopamin,
noradrenalin ve adrenalin ve asetilkolin gibi norotransmitter ve hormonlar,
fotoperiyod ve sirkadiyen gibi biyolojik faktorler ve duygu ve ruh hali gibi
psikolojik faktorler ile yapilmistir. Yiyecek ve igecek isletmelerinde tiiketicilerin
saglikli ve dengeli beslenmelerine paralel olarak tiiketici davraniglarini etkileyen
psikolojik ve fizyolojik durumlarini olumlu y6nde etkilemesi amaciyla hangi besin
gruplarin servis edilmesi ve hangi aktivitelerin gerceklestirilmesi gerektigi
aciklanmustir.

Rabia CEVIK 2015 yilinda ’An Awareness Research For Neuromarketing
That Is A New Scientific Way Of Doing Market Research’ isimli calisma
yapmistir. Calismada; noromarketing konseptinin farkindaligi ve bu konudaki
uygulamalar hakkinda bilgiler sunulmustur.

Hakan DEMIRTURK 2016 yilinda “Néropazarlama Agisindan Bilgilenmis
Kullanicilarin Karar Siireci Uzerinde Koku Etkisinin Olgiimlenmesi” isimli ¢alisma
yapmistir. Caligma; marka ve tasarim hukukunda ilacin tiiketicisi olarak bilgilenmis
kullanic1 kavrami ile ifade edilen kadin hastaliklar1 ve dogum uzman hekimlerine
yonelik irin tanitiminda marka kimliklendirme bileseni olarak koku duyusunun
kullanilmasinin karar verme siireci tizerindeki etkisinin noropazarlama arastirma
tekniklerinden biri olan EEG ile él¢cimlenmesini icermektedir.

Talha BAYIR 2016 yilinda “Marka Kisiligi Algismin Olgiimiinde Anket ve
Noropazarlama Yontemlerinin = Karsilagtirilmast™  isimli  ¢alisma  yapmustir.
Calismada; Turkcell ve Vodafone’un marka kisilikleri olglimlenmis, geleneksel
aragtirma yontemlerinden Anket ve ndropazarlama arastirma yontemlerinden EEG

analiz metodu kullanilarak her iki yontem birbiriyle karsilastiriimistir.
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UCUNCU BOLUM

NOROPAZARLAMA YAKLASIMININ TUKETICI
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISININ
BELIRLENMESINE YONELIK MALATYA INONU
UNIVERSITESI OGRENCILERI UZERINDE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin amaci, yontemi, sorulari, modeli; evren ve
orneklemi, arastirma bulgulari, arastirmaya katilanlarin demografik dagilimlari, veri
toplama araglar1 ve ozellikleri, arastirma verilerinin toplanmasi ve ¢6zimi ile ilgili

aciklamalar yer almistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Gunlimuiz pazarlama diinyasinda bilgi ve iletisim teknolojileri hizla
gelismektedir. Geleneksel arastirma tekniklerinin tiiketicileri anlamaktaki
yetersizligi isletmeleri alternatif arastirma tekniklerine yoneltmistir. Bu sebeple
pazarlama anlayisi, tiiketicilerin karar verme mekanizmasini ¢ozmeye yonelik
yeni bir yon kazanmistir. Norobilim, pazarlama iletisimi ve biligsel psikoloji
gibi bilimsel temel disiplinlerden olusan ve geng¢ bir uygulama yaklasimi olan
noropazarlama, tiketicilerin zihnindeki kara kutuyu ve bilingalt1 diisiinceleri
cOoziimlemeyi hedeflemektedir. Tuketici tercihlerinin altinda yatan gergek
sebepleri ortaya ¢ikarmak, pazarlama yoneticilerinin etkili bir pazarlama
stratejisi olugturmalarinda yardimei olacaktir. Bu agidan NOropazarlama,
kapsaml1 bir sekilde arastirilmasi ve anlasilmasi gereken bir yaklagimdir.

Bu bilgiler dogrultusunda arastirma kapsaminda, Malatya Inonii
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ve iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerinin  pazarlama ve noropazarlama arastirmalart  hakkindaki
disiinceleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Bir tiiketici olarak 6grenciler Uzerinde
noropazarlama yaklagiminin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisi 6lctilmeye
calisitimistir. Bu baglamda noéropazarlama yaklagiminin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisini incelemek ve yonelimlerini belirlemek esas olmustur.

Arastirmada, Tirkiye’de yeni arastirma alani bulmaya c¢alisan
noropazarlamanin kapsamli bir sekilde ana hatlariyla ele alinmasi ve daha iyi
anlasilmasin1 amacglamaktadir. Literatiir c¢alismast esnasinda Tirkiye’de
akademik duzeyde, universitelerdeki literatiir boslugu ve 6grenciler iizerinde

noropazarlama farkindaligi ile ilgili ulagilabilen baska bir eser olmadigindan ve
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tez ¢alismasina konu edilmediginden, bu ¢alismada bu hususlarin arastirilmasi
amaclanmistir. Bununla birlikte ndropazarlama yaklagiminin  tlketici
davraniglar tizerindeki etkisini belirmeye yonelik 6grencilere uygulanan anket
verilerinin analiz edilmesi ile toplumsal bilinci artirmaya yonelik konu tizerine

yapilacak akademik diizeydeki yeni ¢alismalara 1s1k tutmak hedeflenmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Tiiketici ihtiyaglarinin, istek ve arzulariin, tutku ve hazlarinin biiyiik
bir kismm bilingdisinda gergeklesen ve farkinda olmadigimiz durumlardir.
Giinliik hayatimizda aldigimiz kararlarin biiyiik bir ¢cogunlugunu beynimizin
otomatik yuriittigii islemler ile saglamaktayiz. Tiiketici olarak bilingdisi
derinliklerimizde yatan duygular ve i¢goriiler ile ger¢ek duygu ve diisiinceler
arasinda ciddi farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Geleneksel pazarlama
aragtirma yOntemlerinin yetersiz kaldigi bu noktada Noropazarlama
aragtirmalarinin  tiiketicilerin  ger¢ekte ne istediklerini ¢dziimlemesi,
kaygilardan ve on yargilardan uzak cevaplar vermesi daha gercekci ve bilimsel
olmaktadir.

Norobilim, pazarlama iletisimi, bilissel psikoloji ve ndropsikoloji
alanlar1 noropazarlamay1 olusturan temel bilimsel disiplinlerdir. Bu
disiplinlerden elde edilen bulgu, teshis ve analizler Tiirkiye’de yapilacak
pazarlama arastirmalarina yeni bir bakis acis1i getirecektir. Noropazarlama
1s181yla  tiiketiciyi  anlamaya yoOnelik yeni c¢alismalarin  yapilmas: ve
yayginlasmast daha dogru ve giivenilir bilgi saglayacaktir. Pazarlama
aktivitelerine her yil yiiksek maliyetler ayiran sirketlerin kiresel rekabetgi
pazar ortaminda avantaj elde etmelerine firsat tantyabilecektir.

Pazarlama ve iletisim alanlarinda milenyum sonrast en Onemli
inovasyon olan noropzarlama alaninda Tiirkiye’de mesafe kat etmek, dncelikle
onu ana hatlariyla ele alip anlamaktan gegmektedir. Bu manada oncelikle
universite fakultelerinde ilgili bélumlerdeki literatiir bosluguna dikkat ¢gekmek
ve bunun giderilmesi gerekmektedir.

Malatya Inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ve Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri iizerinde ndéropazarlama yaklasiminin
etkisinin Ol¢iilmesi bu alandaki boslugun giderilmesine yonelik 151k tutacaktir.

Arastirma sonug¢larindan elde edilen ¢ikti ve sonuglar Tirkiye’de
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noropazarlama arastirmalarina yeni bir bakis agis1i getirmesi ve toplumsal

bilincin artirllmasi agisindan oldukga 6nem arz etmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Aragtirmanin yonteminde izlenen yol ve yaklasimlar, evren ve 6rneklemin
belirlenmesinde etkili olup analiz yontemi hakkinda bilgi vermektedir.

Malatya Inénii Universitesi’nde egitim ve ogretimine devam eden
Ogrencilerin noropazarlama yaklasiminin tiiketici davranisi tizerindeki hakkindaki
diisiincelerinin arastirihidigt bu calismada, Oncelikle ilgili konularda literatiir
taramasi yapilmustir. ilgili konularla ilgili yayimlanmus kitap, dergi, makale, tez ve
baz1 aragtirma sonuglari ile istatistiksel bilgilere ulasilmistir. Bu kaynaklarin ve
calismalarin bizim arastirmamiz ile ilgili boliimleri ele alinmis, incelenmis ve
calismamizda kullanilmak {izere degerlendirilmistir.

Arastirmada, nicel veri toplama yontemi kullanilmigtir. Elde edilen veriler,
yiizyilize goriisme yapilarak anket teknigi ile olusturulmustur. Arastirma konusunda
degiskenlere iliskin ifadeler, soru formu araciligiyla anketlerle veriler toplanmistir.
Elde edilen birincil verilere ylizylize goriisme yoluyla nicel olarak ulasilmistir.
Veriler, arastirma sahasindan anket formu ile dénem sonu ve yaz okulu sirecinde
01 Haziran-27 Temmuz 2017 tarihleri arasinda yaklagik iki aylik bir siire iginde
elde edilmistir.

Arastirmada kullanilan soru formlari, daha 6nce yapilmis benzer saha
arastirmalari, Solmaz (2014)’in “’Noropazarlama Faaliyetlerinde Bilingalti
Reklamcilik ve Tiiketici Algisi Uzerindeki Etkisi’> anketinden ve Cevik
(2015)’in “’An Awareness Research For Neuromarketing That Is A New
Scientific Way Of Doing Market Research’’ anketinden yararlanilmistir.
Ayrica, 6zgiin sorularla yeniden sekillendirilerek olusturulmustur.

Anket Formu bes (A, B, C, D, E) béliimden olusmaktadir. Ankette toplam
36 soru bulunmaktadir. Birinci (A) bdliimde iiriin veya hizmet satin alirken goz
oniinde bulundurulan faktorler dgrenilmeye c¢ahisilmistir. Ikinci (B) boliimde
tlketicilerin geleneksel ve giincel pazarlama teknikleri hakkinda diisiinceleri ve
bilgi diizeyleri diisiinceleri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Ugiinci (C) bélimde
tliketicilerin noropazarlama tekniginin igerigi hakkindaki disiinceleri ve bilgi
diizeyleri belirlenmeye calisilmistir. Dordiincii (D) boliimde noropazarlama

tekniginin kullanimi ve gelecegi hakkindaki goriisler belirlenmeye c¢alisilmistir.
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Besinci (E) boliimde ise kisi demografik bilgiler, iletisim aracglarimi kulanma
derecesi, planlamadan bir iriin satin alma durumu ve bir ndropazarlama
aragtirmasina goniilli katilm istegi o6grenilmeye calisilmistir. A, C ve D
bolumlerinde 5°li likert (Kesinlikle katilmiyorum, Katilmiyorum, Fikrim yok,
Katiliyorum, Kesinlikle katiulryyorum) tipi 0lcek, B boliminde ise (Hi¢, Diisiik
Diizeyde, Kismen, Yiiksek Diizeyde, Cok Yiiksek Diizeyde) tipi 0lcek kullanilarak
sorular olusturulmus, ifadelere katilim diizeyleri belirlenmistir. Hazirlanan anket
formu Ek.1'de sunulmustur.

Inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ve Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiltesi’nde aktif 6grenci populasyonu Turkiye geneline gore
degerlendirildiginde oldukca yiiksektir. NOropazarlama Uzerine uygulamali bir
arastirma yapilmasi i¢in mevcut teknolojilerin kullaniminin kisitli olmasit ve
bu arastirmalarin irdelenmesi ve sonuca varilmasi i¢in nérobilim uzmanlariyla
birlikte g¢alisilmasinin miimkiin olmamasi sebebiyle bu yontemler tercih

edilmistir.
3.4. ARASTIRMA SORULARI VE HIiPOTEZLER

Problem

Noropazarlama yaklagiminin tiiketici davranislar: lizerindeki etkisine iliskin

tiketici gortisleri nelerdir?

Alt Problemler ve Hipotezler
1. Tiketici davraniglarina iliskin tiiketici goriiglerinin dagilim diizeyleri nedir?
2. Pazarlama tekniklerine iliskin tiiketici goriislerinin dagilim diizeyleri nedir?

3. Noropazarlama tekniginin igerigine iliskin tiiketici goriislerinin  dagilim

duzeyleri nedir?

4. Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegine iliskin tiiketici goriislerinin

dagilim diizeyleri nedir?

5. Noropazarlama yaklasiminin, tiiketici davraniglar tizerinde anlamli bir etkisi var

midir?

H1: Noropazarlama yaklagiminin, tiiketici davraniglari lizerinde anlamli bir

etkisi vardir.
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. Tuketicilerin davraniglar1 ile pazarlama teknikleri hakindaki bilgi diizeyi ve

diisiinceleri arasinda anlamli bir iligki var midir?

H2: Tlketicilerin davranislari ile pazarlama teknikleri hakkindaki bilgi diizeyi ve

diistinceleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

. Tuketici davranislar1 kontrol edildiginde, noropazarlama teknigi igerigi ve
noropazarlama tekniginin kullanimi, gelecegine iliskin goriis ortalamalari

arasinda anlamli bir iligki var midir?

H3: Tiiketici davranislar1 kontrol edildiginde, néropazarlama teknigi igerigi ve
noropazarlama tekniginin kullanimi, gelecegine iliskin goriis ortalamalar

arasinda anlamli bir iligki vardir.

. Tiiketici davraniglar1 ve ndropazarlama yaklasimlari cinsiyet degiskenine gore

anlamli farklilik géstermekte midir?

H4: Tiiketici davramislar1 ve noropazarlama yaklasimlari cinsiyet degiskenine

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

. Tiiketici davraniglari ve noropazarlama yaklasimlari yas degiskenine gore

anlamli farklilik gostermekte midir?

H5: Tiketici davraniglar1 ve ndropazarlama yaklasimlari yas degiskenine gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

10. Tiiketici davranislar1 ve ndropazarlama yaklasimlar1 egitim diizeyi degiskenine

gore anlaml farklilik gostermekte midir?

H6: Tiketici davraniglari ve noropazarlama yaklagimlari egitim diizeyi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

11. Tiiketici davranislar1 ve ndéropazarlama yaklasimlart gelir durumu degiskenine

gore anlaml farklilik gostermekte midir?

H7: Tiketici davraniglar1 ve ndéropazarlama yaklasimlart gelir degiskenine gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

3.5. ARASTIRMANIN MODELI

Model, bir sistemin temsilcisidir. Modeller, temsil ettikleri sisteme oranla

daha yalin olurlar. Model, “ideal” bir ortamin temsilcisi olup, yalnizca “Onemli”

goriilen degiskenleri icine alacak sekilde, gercek durumun Ozetlenmis halidir.
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Aragtirma modeli, “...... arastirma amacina uygun ve ekonomik olarak, verilerin
toplanmast ve c¢oziimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesidir. Bu
kosullarin diizenlenmesinde iki temel yaklagim vardir. Bunlar tarama modelleri ve
deneme modelleridir. Tarama modelleri, gegmiste ya da halen var olan bir durumu
oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya
konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullart i¢inde ve oldugu gibi
tanimlanmaya c¢alisilir. Onlari, herhangi bir sekilde degistirme, etkileme cabasi
gosterilmez. Bilinmek istenen sey vardir ve oradadir. Onemli olan, onu uygun bir
bi¢cimde “g6zleyip” belirleyebilmektir (Karasar, 2000: 76-77).

Noropazarlama yaklagiminin tiiketici davranislar tizerindeki etkisine iliskin
tiketici goriislerini belirlemeyi amaglayan bu arastirma nicel verilere dayali genel
tarama modelinde ve iliskisel tarama modelinde bir arastirmadir. Genel tarama
modelleri, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrenden, evren hakkinda genel bir
yargiya varmak amaci ile, evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup, 6rnek ya da
orneklem iizerinde yapilan tarama modelleridir. [liskisel tarama modelleri, iKi ve
daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligin1 ve/veya derecesini
belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir (Karasar, 2005: 79). Bu model
iligkisel bir ¢oziimlemeye olanak verecek sekilde yapilmak zorundadir (Karasar,
2005: 81).

3.6. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmalarda iki tiir evren vardir. Birisi genel evren, oteki ise ¢alisma
evrenidir. Calisma evreni, ulasilabilen evrendir. Bu yo6nii ile somuttur.
Aragtirmacinin, ya dogrudan gozleyerek ya da ondan secilmis bir 6rnek kiime
tizerinde yapilan go6zlemlerden yararlanarak, hakkinda goriis bildirebilecegi
evrendir. Pratikte arastirmalar, ¢alisma evreni iizerinde yapilmakta olup sonuglarin
da, yalnizca bu sinirh evrene genellenmesi kaginilmazdir (Karasar, 2000: 110).

Arastirma evreni, Malatya Indnii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitis(
ve lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri olarak (a=4018) tespit
edilmistir.

Orneklem, belli bir evrenden, belli kuralara gore secilmis ve secildigi evreni
temsil yeterligi kabul edilen kiigiik kiimedir. Orneklem almanin, yani érneklemenin
belli ve bilinen kurallar1 vardir. Ancak o zaman alinan 6rneklemin evreni temsil

edebilecegi kabul edilir (Karasar, 2000: 110-111). Orneklem biiyiikliigiiniin
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belirlenmesi, 6rnek bir kiitleden elde edilen verilerden yola ¢ikarak evren hakkinda
genellemeler yapmak, olasiligina dayanir. Bu sebeple, 6rnek kiitle biyudukce evren
hakkinda yapilan genellemelerde yanilma olasilig1 azalir. Bu durum g6z Oniinde
bulunduruldugunda, arastirmacinin uygun bir 6rnek kiitle i¢in, hem temsil yetenegi
saglayan bir Orneklem biyikligini, hem de maliyet, zaman ve veri analizi

sartlarin1 dikkate alarak bir dengeye ulasmasi gerekir (Altunigik vd., 2007: 134).
N: Evren birim sayisi, n: Orneklem biiyiikliigii
P: Evrendeki X’in gozlenme orani, Q (1-P): X’in gdzlenmeme orani
Zy : o= 0.05, 0.01, 0.001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri
d= Orneklem hatas1
o= Evren standart sapmasi

to,ss= sd serbestlik dereceli t dagilimi kritik degerleridir (sd=n-1). to,sa Kritik
degerleri sd= n-1— 5000 oldugunda Za degerlerine esit almabilir (Ozdamar, 2003:
116-118).

2 ?

. G__zi P.Q.Z

ma e
d .;|2

Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan hazirlanan 6érneklem Biiyiikliikleri
(a= 0.05) tablosu dikkate alinarak rneklem biiyiikliigii T 0.05 drneklem hatasi
p=0,5 ve q=0,5 giiven aralif1 olarak belirlenmistir. Yapilan inceleme sonucunda
(0=4018) kisilik bu evreni (n=351) kisiden olusacak bir 6rneklem grubunun 0,05
anlamlilik ve % 5 hosgorii diizeyinde temsil edebilecegi diisiiniilmiistiir (Balc,
2004: 95).

Ornekleme tekniklerini iki kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bunlar olasiliga
dayali olan ve olasilifa dayali olmayan Ornekleme teknikleridir. Olasilia dayal
ornekleme tekniklerinden olan basit tesadufi 6rnekleme, tanimlanan evrendeki her
elemanin, “esit” ve “bagimsiz” se¢ilme sansina sahip olmasidir. Yani, her eleman
esit secilme sansina sahip olmali ve ayni zamanda birisinin secilmesi, digerinin
secilmesine kesinlikle engel olmamali, etki etmemelidir. Arastirmada Inonii
Universitesinde okuyan Ogrenciler (n=351) Tablo 3.1°de goriildiigii iizere

evrenden yansiz olarak basit tesadiifi ornekleme alma yontemiyle se¢ilmistir.
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Tablo 3.1 inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ve Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakultesi Ogrencileri Evren ve Orneklem Dagilim Tablosu
Inonii Universitesi Evren (a) Orneklem (n)
Ogrenci Sayisi 4018 351
Toplam 4018 351

4500

4018

4000 ~

3500 +

3000 ~

2500 ~

H Evren

2000 - .
Orneklem

1500 -

1000
351

500

Ogrenci Sayisi

Sekil 3.1 Inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ve iktisadi ve Idari
Bilimler Fakultesi Ogrencileri Evren ve Orneklem Dagihm Grafigi

3.7. ARASTIRMA BULGULARI
3.7.1. Demografik Bulgular

Anket galismalar1 sonucunda Malatya Inénii Universitesi dgrencilerinde 351
gecerli anket formu elde edilmistir. Bu anketlerin demografik verilerine iligskin

istatistikler Tablo 3.2-3.9°da yer almaktadir.

Tablo 3.2 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyet Degiskenine Gore
Frekans Dagihm Tablosu

Degiskenler Frekans (f) YUzde (%)
Cinsiyet
Kadin 183 52,1
Erkek 168 47,9
Toplam 351 100 (%)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet degiskenine gore dagilimlar1 Tablo

3.2’de incelendiginde cinsiyetlerin % 52,1’ini kadinlar ve % 47,9’unu erkekler
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olusturmaktadir.
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Sekil 3.2 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyet Degiskeni Dagihm Grafigi

Tablo 3.3 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Degiskenine Gore Frekans Dagilim

Tablosu
Degiskenler Frekans (f) YUzde (%)
Yas
18-21 72 20,5
22-25 204 58,1
26-29 34 9,7
30 Yas ve Uzeri 41 11,7
Toplam 351 100 (%)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas degiskenine gore dagilimlart Tablo

3.3’de incelendiginde yaslarin % 20,5’ini 18-21 yas araligi, % 58,1’ini 22-25 yas

araligi, % 9,7’sini 26-29 yas araligr ve % 11,7’sini 30 yas ve lizeri tiliketiciler

olusturmaktadir.
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Sekil 3.3 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Degiskeni Dagilm Grafigi

Tablo 3.4 Arastirmaya Katilan T UKeticilerin Boliim Degiskenine Gore Frekans
Dagilim Tablosu

Degiskenler Frekans (f) Ylzde (%)
Bolim
Isletme 192 54,7
Iktisat 74 21,1
Maliye 48 13,7
Ekonometri 31 8,8
Uluslararasi Ticaret ve Isletmecilik 6 1,7
Toplam 351 100 (%)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin bolim degiskenine gore dagilimlari1 Tablo
3.4’te incelendiginde tiiketicilerin béliimlerinin % 54,7’sini Isletme, % 21,1’ini
Iktisat, % 13,7’sini Maliye, % 8,8’ini Ekonometri ve % 1,7’sini Uluslararas1 Ticaret

ve Isletmecilik boliimleri olusturmaktadir.

103



250

200 192
150 +—
100 +— W Frekans
74 Yiizd
lizde
4.7 48
50 T jl
1,1 37
0 Bl T T T T f— 1
Isletme Iktisat Maliye  Ekonometri Uluslararas
Ticaret ve
Isletmecilik

Sekil 3.4 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Boliim Degiskeni Dagilim Grafigi

Tablo 3.5 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore
Frekans Dagihm Tablosu

Degiskenler Frekans (f) YUzde (%)
) Egitim Diizeyi
On Lisans 30 8,5
Lisans 247 70,4
Yuksek Lisans ve Doktora 74 21,1
Toplam 351 100 (%)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeyi degiskenine gore dagilimlari
Tablo 3.5°de incelendiginde tiiketicilerin % 8,5’1 on lisans, % 70,4’i lisans ve %

21,11 1se yiiksek lisans ve doktora 6grencilerinden olugmaktadir.
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Sekil 3.5 Arastirmaya Katilan TUketicilerin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim
Grafigi

Tablo 3.6 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Durumu Degiskenine Goére
Frekans Dagihm Tablosu

Degiskenler Frekans (f) YUzde (%)
Gelir Durumu
1000 TL ve Alt1 231 65,8
1001 TL-3000 TL 61 17,4
3001 TL ve Uzeri 59 16,8
Toplam 351 100 (%0)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumu degiskenine gore dagilimlari
Tablo 3.6°da incelendiginde % 65,8’ini 1000 TL ve alt1 gelir, % 17,4’tinti 1001 TL
ve 3000 TL arast gelir, % 16,8’ini ise 3001 TL ve flzeri gelir durumu

olusturmaktadir.
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Sekil 3.6 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Durumu Dagilim Grafigi

Tablo 3.7 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kullandiklar fletisim Araclari
Degiskenine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Degiskenler Frekans (f) YUzde (%)

Televizyon

Kullanmiyorum 154 439

Kullaniyorum 197 56,1
Radyo

Kullanmiyorum 239 68,1

Kullantyorum 112 31,9
internet

Kullanmiyorum 33 94

Kullaniyorum 318 90,6
Faks-Mektup

Kullanmiyorum 319 90,9

Kullaniyorum 32 9,1
Gazete-Dergi

Kullanmiyorum 194 55,3

Kullaniyorum 157 447
Afis-Pano

Kullanmiyorum 309 88,0

Kullaniyorum 42 12,0

Toplam 351 100 (%)
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin kullandiklari iletisim araclar1 de8iskenleri
Tablo 3.7°de incelendiginde televizyon kullananlarin orami % 56,1, radyo
kullananlarm oram1 % 31,9, Internet kullananlarm oram1 % 90,6, faks-mektup
kullananlarin oran1 % 9,1, gazete-dergi kullananlarin orant % 44,7 afis-pano
kullananlarin orani ise % 12,0’dir. TUKeticilerin internet kullanim orani diger
iletisim araglarint kullanim durumuna gore oldukca yiiksektir.

Tablo 3.8 Tiiketicilerin Aniden Uriin Satt)l|n Alma Sorusuna Gore Frekans Dagilim
Tablosu

Soru Frekans (f) YUzde (%)
Planlamadan, aniden bir iiriin satin

alir misiniz?

Evet 170 48,4
Hayir 181 51,6
Toplam 351 100 (%0)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Planlamadan, aniden bir iiriin satin alir
misiniz?” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlari Tablo 3.8’de incelendiginde %
51,6’s1 Hayir ve % 48,4’ ise Evet dizeyindedir. Bu soruya iliskin tiiketicilerin

yarisit evet goriisiinde iken yaris1 da hayir goriisiindedir.

200
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160
140
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100
80
60
40
20
0] T 1
Hayir Evet

181

170

B Frekans

Yizde

Sekil 3.7 ’Planlamadan, Aniden Bir Uriin Satin Alir Misimiz?’ sorusuna verilen
cevaplarin dagihim grafigi
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Tablo 3.9 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Bir Noropazarlama Arastirmasina
GOonulli Olarak Katilmak Isteme Durumuna Gore Frekans Dagilim Tablosu

Soru Frekans (f) YUzde (%)

Bir noropazarlama arastirmasina
gonulll olarak katilmak ister

misiniz?
Evet 204 58,1
Hayir 147 41,9
Toplam 351 100 (%)

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Bir Noropazarlama Arastirmasina
Goniillii Olarak Katilmak Ister Misiniz?” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlari
Tablo 3.9’da incelendiginde %58,1’inin evet ve %41,9’unun hayir cevabini

verdikleri gorilmektedir.
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Sekil 3.8 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Bir Noropazarlama Arastirmasina
Gonullu Olarak Katilmak Ister Misiniz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Dagihm
Grafigi

3.7.2. Veri Toplama Araci

Aragtirmada kullanilmak {izere néropazarlama yaklasim 6lcegi gelistirilmis;

dogrulayic1 faktdr analizi ile giivenirlik analizleri yapilmistir.
3.7.2.1. Noropazarlama Yaklasimi Olgegi

Konu ile ilgili arastirmalar incelenerek kapsam gecerliligini saglamak i¢in

daha once yapilmis benzer saha arastirma sorular1 baz alinmis, ihtiya¢ duyulan ilgili
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boliimlerden kismen alinti ve/veya tamamen Ozgiin sorularla yeniden
sekillendirilerek olusturulmustur. Madde havuzu olusturlurken Solmaz (2014)’1n
“’Noropazarlama Faaliyetlerinde Bilingalti Reklamcilik ve Tiiketici Algist
Uzerindeki Etkisi’’ anketinden ve Cevik (2015)’in ’An Awareness Research For
Neuromarketing That Is A New Scientific Way Of Doing Market Research’’
anketinden yararlanilmistir. Madde havuzu “Tiiketici davraniglarini 6lgmek igin alt1
madde, pazarlama teknikleri i¢in dort madde, noropazarlama teknigi igerigi ile ilgili
on bir madde, néropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegi ile ilgili dokuz
madde” ile olusturulmustur. Dogrulayict faktér analizi neticesinde tiiketici
davraniglarint 6lgmek amaciyla olusturulan “planlamadan, aniden hi¢ aklimda
yokken bir iiriin satin alirnm” maddesinin bu boyutu 6l¢medigi i¢in demografik
verilere soru olarak alinmustir. Geleneksel pazarlama arastirma tekniklerinin
yeterliligi ve noropazarlama teknigi igerigi boyutunu o6l¢mek icin hazirlanan
“geleneksel pazarlama arastirma teknikleri, pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in
yeterlidir ve geleneksel pazarlama arastirma tekniklerinin dogru sonu¢ vermedigini
diisiiniiyorum” sorularinin gegerlik analizi neticesinde pazarlama teknikleri
boyutunda yer aldigi i¢in bu boyuta dahil edilmistir. Noropazarlama tekniginin
kullanim1 ve gelecegi boyutu i¢in olusturulan “bir ndropazarlama arastirmasina
goniillii olarak katilmak isterim” maddesinin analiz neticesinde bu boyutta yer

almamasi sonucu demografik degiskenlere soru maddesi olarak ilave edilmistir.
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Sekil 3.9 Noropazarlama Yaklasim Ol¢egi AMOS Grafigi

Tablo 3.10 Néropazarlama Yaklasim Olcegi Dogrulayici Faktér Analizi Uyum
Indeksi Sonuclari

Model X2 df p X¥df GEl  °° cp "M

MR SEA
Bagimsiz 477,2
Eaktdrler a1 344 000 1,31 ,76 210 92,06

Tablo 3.10°da goriildiigii tizere p degeri anlamli ¢ikmistir. X2/df degerinin 0
ile 2 arasinda olmasi iyi uyumdur. Analiz sonucu (X?/df=1,31) degeri iyi uyum
degeridir. Kalintilara dayanan uyum indeksi (GFI) ,95 ile 1,0 arasinda iyl uyum
degeridir. Analiz sonucunda ¢ikan (GFI=,76) model icin basarili bir sonugtur ve
gozlenen degiskenler arasinda yeterince kovaryansin  hesaplandigi anlamina
gelmektedir. Yine kalintilara dayali uyum indeksi SRMR degeri 0 ile ,08 iyi uyum
degeridir. Analiz sonucunda ¢ikan (SRMR=,10) model i¢in basarili bir sonuctur.
Bagimsiz modele dayanan uyum indeksi (CFl) i¢in ,97 ile 1,0 iyi uyumdur. Ancak
,95 ile ,97 aras1 degerler kabul edilebilir uyum degerleridir. 1’e yaklagtikca uyum
tyiliginin arttigin1 gosterir. Analiz sonucunda ¢ikan (CFI=,92) model i¢in basarili
bir sonuctur. Yaklasik hatalarin ortalama kare kokii (RMSEA) 0 ile ,10 arasinda iyi
uyumdur. Analiz sonucunda ¢ikan (RMSEA=,06) model i¢in basarili bir sonugtur.
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3.7.2.2. Verilerin Gegerlik ve Givenirligi

Néropazarlama Yaklasimi Olgegi, gecerlilik analizi neticesinde “A, B, C ve

D boyutlart i¢cin olusturulan maddelerden,

A. Tiiketici davranmislarin1 6l¢mek i¢in bes madde,

e Biriiriin veya hizmet satin alirken ge¢misteki tirtin deneyimleri 6nemlidir.
e Biriiriin veya hizmet satin alirken ihtiyacimi tatmin etmesi 6nemlidir.

e Biriiriin veya hizmet satin alirken hissettigim haz onemlidir.

e  Bir iiriin veya hizmet satin alirken tirtiniin veya hizmetin kisiligim ve

tutumlarima uygun olmasi 6nemlidir.

e  Bir iiriin veya hizmet satin alirken iiriin rengi, ambalaji, tasarimi, kalitesiyle

ilgili algisal faktorler onemlidir.
B. Pazarlama tekniklerini 6l¢mek icin altt madde,

e Giincel pazarlama uygulamalar: hakkinda bilgi sahibiyim.

o Geleneksel pazarlama arastirma yontemlerini (odak gruplari, anketler, deney,
g0Ozlem) biliyorum.

o En giincel pazarlama arastirma yontemlerinden olan Néropazarlama hakkinda
bilgi sahibiyim.

e Noropazarlama tekniklerinin nerelerde kullanildigini biliyorum.

o Geleneksel pazarlama arastirma teknikleri, pazarlama stratejileri gelistirmek
icin yeterlidir.

o Geleneksel Pazarlama arastirma tekniklerinin dogru sonug¢ vermedigini
diisiiniiyorum.

C. Noropazarlama Yaklasimi (Ndropazarlama Teknigi Ierigi) ile ilgili 9 madde,

e Noropazarlama tiiketicinin agiklayamadigr diisiinceleri ol¢mede etkili bir
yontemdir.

e NoOropazarlama insanlarin akillarini okuyan bir sistemdir.

e Noropazarlama teknikleri veriye dayali bir tekniktir.

e Noropazarlama tiiketici algis1 hakkinda daha gergekgi (objektif) bilgi saglar.

e Noropazarlama pazarlama alaninda daha once tam olarak olgiilemeyen

alanlarda (fivatlama, perakendecilik, reklamcilik ve satis vb) daha yararli
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sonuglar yaratir.

e Noropazarlama pazara stiriilen yeni tirtinlerin tutundurulmasi sirasinda
vapilacak hatalart en aza indirmek amaciyla etkin bir rol oynamaktadir.

e Noropazarlama uygulama sonuclarimin diger geleneksel pazarlama
tekniklerine gére daha iyi sonug¢ verdigini diisiiniiyorum.

e Noropazarlama tiiketicilerin hangi markayr neden tercih ettigini arastirirken
kullandigi tbbi teknikler (PET, EMG, vb.) insan saglhgini tehdit eder.

e Noropazarlama arastirmalari etik ilkelere gore uygulanmalidir.

D. Noropazarlama Yaklasimi (Noropazarlama Tekniginin Kullanimi ve Gelecegi)

ile ilgili 8 madde,

e Tiirkiye'de Noropazarlama tekniklerini kullanan markalar: biliyorum.

e Tiirkiye'de Noropazarlama arastirmasi yapan sirket sayisinin yeterli oldugunu
diistintiyorum.

o Tiirkiye’'deki iiretici gsirketlerin pazarlama yoneticileri, Noropazarlama
arastirmalari konusunda yeterli bilgiye sahiptir.

e Noropazarlama  arastirmalarmin  maliyetlerinin  yiiksek  oldugunu
diistintiyorum.

o Katlanilan yiiksek maliyetlere karsi, elde edilen bilgilerin yeterince kiymetli
oldugunu diistiniiyorum.

e Tiirkiye'de Noropazarlama kavraminin daha ¢ok taninmasi, uzman nérologlar
ve pazarlamacilar tarafindan bu alanda yeni arastirmalar yapilmasi
kanaatindeyim.

e Noéropazarlama arastirmasit yapan gsirket sayisimin gelecekte daha ¢ok artis
gosterecegini diistiniiyorum.

e Genel olarak tiiketicilerin  bilingaltini  hedefleyen  Néropazarlama
yontemlerinin, gelecekte sirketlerin pazarlama yontemleri icerisinde daha

fazla pay alacagini diigiiniiyorum.
gecerli olanlar beserli Likert olarak ankete yerlestirilmistir.

Noropazarlama yaklagim 6l¢egi giivenirlik analiz sonuglart asagida yer almaktadir.

112



Tablo 3.11 Noropazarlama Yaklasim Olcegi Giivenirlik Analizi Sonuglar

Olcek Boyutlar: Crombach (o)
A Boyutu (Tiiketici Davraniglar) ,863
B Boyutu (Pazarlama Teknikleri) ,834
C Boyutu (Noropazarlama Teknigi icerigi) ,909
D Boyutu (Noropazarlama Teknigini Kullanimi ve ,943
Gelecegi
Olgek Geneli (Tuim Boyutlar) 819

Giivenirlik analiz sonuglar1 Tablo 3.11 incelendiginde genel olarak tiim

boyutlarin giivenirlik oldugu gortilmektedir.

Arastirmada kullanilan anket soru maddelerinden C 8 soru maddesi ve D 4
soru maddesi ters olarak kodlanmig 1-5, 2-4 olarak analizler yapilmadan 6nce ters

cevrilmistir.

3.7.3. Verilerin Cozimui

Olgek araciligryla toplanan veriler, SPSS 22.0, paket programina kaydedilip
analiz edilmigtir. Ancak c¢ok degiskenli istatistik tekniklerinin hepsi bazi
varsayimlara dayanmaktadir. Bu varsayimlara dikkat edilmesi daha iyi tahmin ve
cok boyutlu uzay1 daha gergekei degerlendirmeyi saglamaktadir. Normallik igin Ki-
kare uygunluk, Kolmogorov Simirnov (K-S) ve Shapiro-Wilks (W) testleri
normallik varsayim i¢in kullanilan analitik testlerden bazilaridir. Arastirmada
basiklik ve carpiklik kritik degeri £1,96 olarak belirlenmistir. Bu degerlerin diginda
kaldiginda veriler doniistiiriilerek parametrik analizlerin yapilmasi saglanacaktir.

Saglanmamasi durumunda ise parametrik olmayan analizlere bagvurulacaktir.
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Sekil 3.10 Frekans Dagilim Grafigi

Frekans dagilim grafigi Sekil 3.10’da incelendiginde dagilim normal oldugu
sOylenilebilir.

Tablo 3.12 Olgek Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Analiz Tablosu

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatistik df Anlamlilik  TIstatistik  df Anlamlilik
Olgek
. ,060 351 ,004 ,991 351 ,027
Geneli

Olgek geneli Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk analiz tablosu Tablo
3.12°de incelendiginde [KS=.060, df 351, p<.05] ve [SW=.991, df 351 p<.05]
istatistiksel olarak anlamli oldugu i¢in KS ve SW testlerine gore veriler normal
dagilim sergilememektedir. Ancak Q-Q pilot ve basiklik-carpiklik degerlerine gore

karar verilecektir.
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Sekil 3.11 Noropazarlama Yaklasim Olgegi Q-Q Pilot Grafigi

Noropazarlama yaklasimi

Olcegi

Q-Q pilot grafigi Sekil

incelendiginde dagilimin dogrusal oldugu goriilmektedir.

3.11°de

5,00

4,00

3,50

3,00

2,507

o168

Sekil 3.12 Noéropazarlama Olcegi U¢ Degerler Grafigi

Noropazarlama 6l¢egi uc degerler grafigi Sekil 3.12°de incelendiginde ug

veri igerisinde 341, 326 ve 16. siralarin ug¢ degerler oldugu goriilmektedir. Ancak
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etik kaygi nedeniyle bu ii¢ veri arastirmaya oldugu gibi dahil edilmistir.

Tablo 3.13 Olcek Betimsel Istatistik Analiz Tablosu

Standart

[statistik Hata
Ortalama 3,7238 ,01889
Medyan 3,7219
Varyans 3,6800
Standart Sapma ,125
Minimum ,35393
Maximum 2,79
Carpiklik ,153 ,130
Basiklik -,042 ,260

Olgek betimsel istatistik analiz sonuglar1 Tablo 3.13’te incelendiginde
carpiklik degerinin. 153 ve basiklik degerinin -.042 oldugu goriilmektedir. Bulgular
+-1 degerler arasinda yer aldigindan dagilimin normal dagildig: ve Tip I ve Tip II
hataya diistilmemesi icin analizlerin parametrik analizlere uygun oldugu
gorulmektedir.

Betimsel istatistik bir degiskene iligkin sayisal degerlerin toplanmasi,
betimlenmesi ve sunulmasina olanak saglayan istatistiksel islemleri tanimlar. Bir
orneklem {tizerinde ya da ulasilabilen durumlarda evrenin tamamindan gozlem
yaparak elde edilen verileri kullanarak, arastirmaya katilan bireylerin ya da
objelerin ozelliklerini belirlemeyi amaglayan stirectir (Buytikoztirk, 2005: 5).

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir bagimsiz (basit regresyon)
veya birden fazla bagimsiz (coklu regresyon) degisken arasindaki iligkilerin bir
matematiksel esitlik ile agiklanmas: siirecidir (Kalayci, 2010: 199).

Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin miktarini bulup
yorumlamak amaciyla kullanilir (r=-,30 ile +,30 diisiik iliski, r=-+,31 ile +-,69 orta
iligki, r=+-,70 ile +-,1,0 yiiksek iligki) (Biiyiikoztiirk, 2005: 32).

Tek yonli MANOVA, birden fazla bagimli degiskene bir bagimsiz
degiskenin etki ettigi durumlarda kullanilir (Kalayci, 2010: 155).

Anketlerde besli Likert tiirii maddeler A, C ve D grubu 6l¢egi i¢in; 1,00-
1,79 Kesinlikle Katilmiyorum, 1,80-2,59 Katilmiyorum, 2,60-3,39 Fikrim Yok,
3,40-4,19 Katiliyorum, 4,20-5,00 Kesinlikle Katiliyorum kabul edilmistir. B grubu
6lgegi i¢in 1,00-1,79 Hig, 1,80-2,59 Diisiik Diizeyde, 2,60-3,39 Kismen, 3,40-4,19
Yiksek Diizeyde, 4,20-5,00 Cok Yuksek Duzeyde kabul edilmistir.

Arastirmanin anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak alinmistir. Analiz sonucunda
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elde edilen bulgular, arastirma sorularina uygun olarak tablolara doniistiiriilerek

yorumlanmustir.

3.8. ARASTIRMA SORULARI VE HIPOTEZLERININ TEST
EDILMESI
Bu boliimde anket araciligi ile elde edilen verilerin analizi sonucundan

ortaya c¢ikan bulgular ve yorumlar yer almaktadir.

3.8.1. Tiiketici Davramslarina iliskin Tiiketici Goriislerinin Analizi

Tiketici davraniglarina iliskin tiiketici goriislerinin dagilim diizeyleri Tablo

3.14’te yer almaktadir.
Tablo 3.14 Tiiketici Davramslarina iliskin Olcek Maddeleri Aritmetik Ortalama
ve Standart Sapma Analiz Sonuglar:

Aritmetik Standart
Ortalama Sapma

Olgek Maddeleri

(A1) Bir iirlin veya hizmet satin alirken ge¢cmisteki

. : g S 4,35 0,57
uriin deneyimleri dnemlidir.
(A2) Bir iirlin veya hizmet satin alirken ihtiyacimi

: - A 4,35 0,61
tatmin etmesi 6nemlidir.
(A3) Bir urun veya hizmet satin alirken 4,36 0,69

hissettigim haz 6nemlidir.

(A4) Bir iiriin veya hizmet satin alirken tirliniin
veya hizmetin kisiligim ve tutumlarima uygun 4,34 0,72
olmas1 dnemlidir.

(A5) Bir iiriin veya hizmet satin alirken {iriin

rengi, ambalaji, tasarimi, kalitesiyle ilgili algisal 4,30 0,65
faktorler 6nemlidir.

Tiiketici davraniglar1 6l¢ek maddeleri aritmetik ortalama ve standart sapma
degerler1 Tablo 3.14’te incelendiginde; “Bir iirlin veya hizmet satin alirken
geemisteki tiriin deneyimleri 6nemlidir.”” 4,35+0,57, “’Bir {iriin veya hizmet satin
alirken ihtiyacimi tatmin etmesi onemlidir.”” 4,35+0,61, “’Bir Urlin veya hizmet
satin alirken hissettigim haz onemlidir.”” 4,36 +0,69, “’Bir iirlin veya hizmet satin
alirken tirliniin veya hizmetin kisili§im ve tutumlarima uygun olmasi onemlidir.”’
4,34+0,72 ve “’Bir iiriin veya hizmet satin alirken {iriin rengi, ambalaji, tasarimi,
kalitesiyle ilgili algisal faktorler onemlidir.”” 4,30+065” maddelerinin 0Slgek
referans araligt olan 4,20-5,00 ¢Kesinlikle Katiliyorum’ araliginda oldugu

gorilmektedir. Standart sapma degerlerine bakildiginda ise grup farkliliklarinin ¢ok
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az oldugu sdylenilebilir.

Tablo 3.15 Tiiketici Davramslarina iliskin Olcek Maddeleri Frekans ve Yiizde
Analiz Sonuglar

Frekans  Yuzde

Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0%

Bir iirlin veya hizmet satin Katilmiyorum 3 0,9%
alirken gecmisteki iiriin Fikrim Yok 8 2,3%
deneyimleri 6nemlidir. Katiliyorum 203 57,8%
Kesinlikle Katiltyorum 137 39,0%

Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0%

Bir iirlin veya hizmet satin Katilmiyorum 6 1,7%
alirken ihtiyacimi tatmin Fikrim Yok 7 2,0%
etmesi 6nemlidir. Katiliyorum 197 56,1%
Kesinlikle Katiliyorum 141 40,2%

Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3%

Bir iirlin veya hizmet satin Katilmiyorum 7 2,0%
alirken hissettigim haz Fikrim Yok 17 4.8%
onemlidir. Katiliyorum 167 47,6%
Kesinlikle Katiliyorum 159 45,3%

e . Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0%

Bir iirlin veya hizmet satin

e . . Katilmiyorum 9 2,6%

alirken iirlinlin veya hizmetin Eikrim Yok o5 71%
klslhgm; ve t“.t.“ml"‘lr.g?a Katiliyorum 156 44,4%
UygHn ofmast onemudir. Kesinlikle Katiliyorum 161 45,9%
e . Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0%

Bir iiriin veya hizmet satin

v e . . Katilmiyorum 5 1,4%

alirken {iriin rengi, ambalaj, Fikrim Yok 22 6.3%
s i T Gty
g ) Kesinlikle Katiliyorum 139 39,6%

Tiiketici davraniglar1 6lgek maddeleri frekans ve yiizde yigilmalari Tablo

3.15’de incelendiginde “Bir iiriin veya hizmet satin alirken geg¢misteki iiriin

deneyimleri 6nemlidir.” maddesinde tiiketicilerin % 96,8’inin “’Katiliyorum’” ve

“’Kesinlikle Katiliyorum’” goriisiinde olduklari, “Bir iiriin veya hizmet satin alirken

ihtiyacim1 tatmin etmesi Onemlidir.” maddesinde tiketicilerin % 96,3 {iniin

“Katiliyorum’” ve “’Kesinlikle Katiliyorum’” goriisiinde olduklari, “Bir Uriin veya

hizmet satin alirken hissettigim haz Onemlidir.” maddesinde tiiketicilerin %

92,9’unun “’Katiliyorum’” ve ’Kesinlikle Katiliyorum’’ goriisiinde olduklari, “Bir

iiriin veya hizmet satin alirken {riiniin veya hizmetin kisiligim ve tutumlarima

uygun olmasi 6nemlidir.” maddesinde tiiketicilerin % 90,3’iiniin ’Katiliyorum’’ ve

“’Kesinlikle Katiliyorum” goriisiinde olduklart ve “Bir iirlin veya hizmet satin

alirken {irlin rengi, ambalaji, tasarimi, kalitesiyle ilgili algisal faktorler dnemlidir.”
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maddesinde tuketicilerin % 92,3’iniin  “’Katiliyorum”” ve  “’Kesinlikle

Katiltyorum’’ goriistinde olduklar1 goriilmektedir.

Tiiketici davranislarina iligskin genel betimsel istatistikler Tablo 3.14 ve 3.15
incelendiginde, tliketicilerin tiiketici davraniglari maddelerinde yiiksek diizeyde

olumlu goriis belirttikleri bulgusuna ulasilmstir.
3.8.2. Pazarlama Tekniklerine iliskin Tiiketici Goriislerinin Analizi

Pazarlama tekniklerine iligkin tiiketici goriislerinin dagilim diizeyleri Tablo
3.16’da yer almaktadir.

Tablo 3.16 Pazarlama Tekniklerine iliskin Olcek Maddeleri Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Analiz Sonuglari

Aritmetik Standart

Olgek Maddeleri Ortalama Sapma

(B1) Guncel pazarlama uygulamalari hakkinda

bilgi sahibiyim. 3,09 0,84
(B2) Geleneksel pazarlama arastirma yontemlerini
(odak gruplari, anketler, deney, gézlem) 3,11 0,92
biliyorum.
(B3) En giincel pazarlama arastirma
yontemlerinden olan Noropazarlama hakkinda 2,29 0,84
bilgi sahibiyim.
(B4) Noropazarlama tekniklerinin nerelerde 199 0.94
kullanildigin1 biliyorum. ’ '
(B5) Geleneksel pazarlama arastirma teknikleri,

S . e 2,67 0,80
pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in yeterlidir.
(B6) Geleneksel Pazarlama arastirma tekniklerinin 305 071

dogru sonu¢ vermedigini diisliniiyorum.

Pazarlama teknikleri 6lcek maddeleri aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 3.16°da incelendiginde “Giincel pazarlama uygulamalar1 hakkinda
bilgi sahibiyim.”” 3,09£0,84, <’Geleneksel pazarlama arastirma yontemlerini (odak
gruplari, anketler, deney, gozlem) biliyorum.”” 3,11+0,92, “’Geleneksel pazarlama
aragtirma teknikleri, pazarlama stratejileri gelistirmek icin yeterlidir.”” 2,67+0,80 ve
“Geleneksel Pazarlama aragtirma tekniklerinin dogru sonu¢ vermedigini
diisiiniiyorum .”” 3,05+£0,71 maddelerinin Ol¢ek referans araligi olan 2,60-3,39
“Kismen’’ araliginda oldugu goriilmektedir. “’En gilincel pazarlama arastirma
yontemlerinden olan Noropazarlama hakkinda bilgi sahibiyim.”” 2,29+0,84 ve

“’NoOropazarlama tekniklerinin nerelerde kullanildigini biliyorum.”” 1,99+0,94
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maddelerinin 6l¢ek referans araligi olan 1,80-2,59 “’Diisiik Diizeyde’’ araliginda

oldugu goriilmektedir.

Standart

farkliliklarinin ¢ok az oldugu sdylenilebilir.

sapma degerlerine bakildiginda

ise grup

Tablo 3.17 Pazarlama Tekniklerine Tliskin Ol¢ek Maddeleri Frekans ve Yiizde Analiz

Sonuclari

Frekans  Ylzde

Guncel pazarlama Hic 2 0,6%
uygulamalar1 hakkinda bilgi  Diislik Diizeyde 93 26,5%
sahibiyim Kismen 138 39,3%
Yiksek Diizeyde 108 30,8%

Cok Yuksek Duzeyde 10 2,8%

Geleneksel pazarlama Hig 6 1,7%
arastirma yontemlerini (odak  Diisiik Diizeyde 93 26,5%
gruplari, anketler, deney, Kismen 126 35,9%
g6zlem) biliyorum Yiksek Diizeyde 107 30,5%
Cok Yuksek Duzeyde 19 5,4%

En guncel pazarlama Hic 58 16,5%
arastirma yontemlerinden olan Diisiik Diizeyde 163 46,4%
Noropazarlama hakkinda bilgi Kismen 100 28,5%
sahibiyim Yiksek Diizeyde 30 8,5%
Cok Yuksek Duzeyde 0 0,0%

Noropazarlama tekniklerinin ~ Hig 133 37,9%
nerelerde kullanildigini Diistik Diizeyde 110 31,3%
biliyorum Kismen 86 24,.5%
Yiksek Diizeyde 21 6,0%

Cok Yuksek Duzeyde 1 0,3%

Geleneksel pazarlama Hic 11 3,1%
arastirma teknikleri, Diisiik Diizeyde 151 43,0%
pazarlama stratejileri Kismen 139 39,6%
gelistirmek i¢in yeterlidir Yuksek Duizeyde 44 12,5%
Cok Yuksek Duzeyde 6 1,7%

Geleneksel Pazarlama Hic 8 2,3%
aragtirma tekniklerinin dogru  Diigiik Diizeyde 50 14,2%
sonu¢ vermedigini Kismen 216 61,5%
diistiniiyorum Yuksek Duizeyde 71 20,2%
Cok Yuksek Duzeyde 6 1,7%

Pazarlama tekniklerine 6l¢cek maddeleri frekans ve yiizde yigilmalar1 Tablo

3.17°de incelendiginde “Giincel pazarlama uygulamalar1 hakkinda bilgi sahibiyim.’

Maddesinde tuketicilerin %

70,1’inin  “’Kismen”’

ve

2

“Yiiksek Diizeyde”’

goriisiinde olduklari, “Geleneksel pazarlama arastirma yontemlerini (odak gruplari,
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anketler, deney, go6zlem) biliyorum” maddesinde tlketicilerin % 66,4’{iniin
“Kismen” ve “’Yiiksek Diizeyde’’ goriisiinde olduklari, “En giincel pazarlama
aragtirma yontemlerinden olan Noropazarlama hakkinda bilgi sahibiyim”
maddesinde tiketicilerin % 74,9 unun *’Diisiik Diizeyde’’ ve “’Kismen’’ goriisiinde
olduklari, “No6ropazarlama tekniklerinin nerelerde kullanildigimi biliyorum”
maddesinde tuketicilerin % 69,2’sinin “’Hi¢”’ ve “’Diisiik Diizeyde’’ goriisiinde
olduklari, “Geleneksel pazarlama arastirma teknikleri, pazarlama stratejileri
gelistirmek igin yeterlidir” maddesinde tuketicilerin % 82,6’sinin  “’Diisiik
Diizeyde’’ ve “’Kismen’’ goriisiinde olduklar1 ve “Geleneksel Pazarlama arastirma
tekniklerinin dogru sonug¢ vermedigini diisiiniiyorum” maddesinde tiiketicilerin %
75,7’sinin <’Diisiik Diizeyde’’ ve “’Kismen’’ gorusiinde olduklari gériilmektedir.
Pazarlama tekniklerine iliskin genel betimsel istatistikler Tablo 3.16 ve 3.17
incelendiginde, tiiketicilerin pazarlama teknikleri maddelerinde orta ve diisiik

diizeyde olumlu goriis belirttikleri bulgusuna ulagilmistir.

3.8.3. Noropazarlama Tekniginin Icerigine Iliskin Tiiketici Goriislerinin

Analizi

Noropazarlama tekniginin igerigine iliskin tiiketici goriislerinin dagilim

diizeyleri Tablo 3.18°de yer almaktadir.
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Tablo 3.18 Néropazarlama Tekniginin icerigine iliskin Olcek Maddeleri Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Analiz Sonuglari

Aritmetik Standart
Ortalama Sapma

Olgek Maddeleri

(C1) Noropazarlama tiiketicinin agiklayamadigi

diisiinceleri dlemede etkili bir yontemdir. 3.2 0,64
(C2) Noropazarlama insanlarin akillarin1 okuyan

bir sistemdir. 319 0,73
(C3) Noropazarlama teknikleri veriye dayali bir 391 0.64
tekniktir. ’ ’
(C4) Noropazarlama tiiketici algist hakkinda daha 435 057
gergekei (objektif) bilgi saglar. ’ ’
(C5) Noropazarlama pazarlama alaninda daha

once tam olarak dl¢iilemeyen alanlarda (fiyatlama, 435 0.61

perakendecilik, reklamcilik ve satis vb) daha
yararli sonuglar yaratir.

(C6) Noropazarlama pazara surllen yeni Grlnlerin
tutundurulmasi sirasinda yapilacak hatalar1 en aza 4,36 0,69
indirmek amaciyla etkin bir rol oynamaktadir.

(C7) Noropazarlama uygulama sonuglarinin diger

geleneksel pazarlama tekniklerine gore daha iyi 4,34 0,72
sonug verdigini diisiiniiyorum.

(C8) Noropazarlama tiiketicilerin hangi markay1
neden tercih ettigini arastirirken kullandigi tibbi

teknikler (PET, EMG, vb.) insan sagligini tehdit 4,30 0,65
eder (Ters Madde)
(C9) Noropazarlama arastirmalar1 etik ilkelere 379 0.77

gore uygulanmalidir.

Noropazarlama tekniginin igerigine iliskin Olcek maddeleri aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.18’de incelendiginde “Noéropazarlama
tilkketicinin agiklayamadigi diislinceleri 6lgmede etkili bir yontemdir.”” 3,27+0,64,
“Noropazarlama insanlarin  akillarim1  okuyan bir sistemdir.”” 3,19%0,73,
“’Noropazarlama teknikleri veriye dayali bir tekniktir.”” 3,21+0,64 maddelerinin
Olgek referans araligi olan 2,60-3,39 “’Fikrim Yok’ araliginda oldugu
gorilmektedir. “’Noropazarlama tiiketici algis1 hakkinda daha gercekei (objektif)
bilgi saglar.”” 4,35+0,57, “’Noropazarlama pazarlama alaninda daha Once tam
olarak oOlclilemeyen alanlarda (fiyatlama, perakendecilik, reklamcilik ve satis vb)
daha yararli sonuglar yaratir.”” 4,35+0,61, “’Noropazarlama pazara sirilen yeni
tirlinlerin tutundurulmasi sirasinda yapilacak hatalari en aza indirmek amaciyla

etkin bir rol oynamaktadir.”” 4,36+£0,69, ‘’Noropazarlama uygulama sonuglarinin
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diger geleneksel pazarlama tekniklerine gore daha 1iyi sonug¢ verdigini
diisiiniiyorum.”” 4,34%0,72, “’Noropazarlama tiiketicilerin hangi markay1r neden
tercih ettigini arastirirken kullandigr tibbi teknikler (PET, EMG, vb.) insan sagligini
tehdit eder.”” (Ters Madde) 4,30+0,65 maddelerinin 6lgek referans araligi olan
4,20-5,00 “’Kesinlikle

“’Noropazarlama arastirmalar1 etik ilkelere gore uygulanmalidir.”” 3,79+0,77

Katiliyorum’”  araliginda  oldugu  gorilmektedir.
maddesinin ise Ol¢ek referans araligi olan 3,40-4,19 “’Katiliyorum’’ aralifinda
oldugu goriilmektedir. Standart sapmalara bakildiginda grup farklilagmalarinin ¢ok

az oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.19 Noropazarlama Tekniginin Icerigine iliskin Olcek Maddeleri Frekans ve

Ylzde Analiz Sonuclari

Frekans  Yuzde
NG AT Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,1%
Oropazarlama tuketicinin
aciklayamadigi diisilinceleri K.atl.l miyorum / 2,0%
dlcmede etkili bir Fikrim Yok 247 70,4%
yontemdir Katiliyorum 75 21,4%
' Kesinlikle Katiliyorum 18 5,1%
Kesinlikle Katilmryorum 7 2,0%
Noropazarlama insanlarin Katilmiyorum 30 8,5%
akillarin1 okuyan bir Fikrim Yok 218 62,1%
sistemdir. Katiliyorum 80 22,8%
Kesinlikle Katiliyorum 16 4,6%
Kesinlikle Katilmiyorum 6 1,7%
Noropazarlama teknikleri Katilmiyorum 12 3,4%
veriye dayali bir tekniktir Fikrim Yok 248 70,7%
" Katiliyorum 72 20,5%
Kesinlikle Katiliyorum 13 3,7%
, e s Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0%
Noropazarlama tiketici
Katilmiyorum 3 0,9%
algis1 hakkinda daha N
gercekci (objektif) bilgi <M YOK £ B
sl Katiliyorum 203 57,8%
' Kesinlikle Katiliyorum 137 39,0%
Noropazarlama pazarlama  Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0%
alaninda daha 6nce tam Katilmiyorum 6 1,7%
olarak dlglilemeyen Fikrim Yok 7 2,0%
alanlarda (fiyatlama, Katiliyorum 197 56,1%
perakendecilik, reklamcilik
ve satis vb) daha yararl Kesinlikle Katiliyorum 141 40,2%
sonugclar yaratir.
Noropazarlama pazara Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3%
stirtilen yeni drdnlerin Katilmiyorum 7 2,0%
tutundurulmasi sirasinda Fikrim Yok 17 4,8%
yapilacak hatalar1 en aza Katiliyorum 167 47,6%
e e L e 159 45,3%

rol oynamaktadir.
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Noropazarlama uygulama

Co Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0%
sonuglarinin diger
geleneksel pazarlama Katilmiyorum 9 2,6%
tekniklerine gére dahaiyi  Fikrim Yok 25 7,1%
sonug verdigini Katiliyorum 156 44,4%
diisiiniiyorum. Kesinlikle Katiliyorum 161 45,9%
Noropazarlama tiiketicilerin  Kesinlikle Katilmiyorum 0 Bibei
hangi markay1 neden tercih  Katilmiyorum ) 1,4%
ettigini arastirirken Fikrim Yok 22 6,3%
kullandig1 tibbi teknikler Katiliyorum 185 52,7%
(PET, EMG, vb.) insan
sagligini tehdit eder (Ters ~ Kesinlikle Katiltyorum 139 39,6%
Madde)
Kesinlikle Katilmryorum 6 1,7%
Noropazarlama arastirmalar1 Katilmiyorum 4 1,1%
etik ilkelere gore Fikrim Yok 100 28,5%
uygulanmalidir. Katiliyorum 187 53,3%
Kesinlikle Katiliyorum 54 15,4%

Tablo 3.19 (devam)

Noropazarlama tekniginin igerigine iliskin 6lgek maddeleri frekans ve yilzde
yigilmalar1  Tablo 3.19°da  incelendiginde; “Noropazarlama  tiiketicinin
aciklayamadig: diislinceleri 6l¢mede etkili bir yontemdir.” % 91,8’inin *’Fikrim
Yok’ ve “’Katiliyorum’’ goriisiinde olduklari, “Noropazarlama insanlarin akillarini
okuyan bir sistemdir.” maddesinde tiiketicilerin % 84,9’unun “’Fikrim Yok’ ve
“Katiliyorum™ goriisiinde olduklari, “Noéropazarlama teknikleri veriye dayali bir
tekniktir.” % 91,2’sinin “’Fikrim Yok’ ve “’Katiliyorum’’ goriisiinde olduklari,
“Noropazarlama tiiketici algis1 hakkinda daha gercekei (objektif) bilgi saglar.” %
96,8’inin “’Katiliyorum” ve “’Kesinlikle Katiliyorum’ goriisiinde olduklari,
“Noropazarlama pazarlama alaninda daha once tam olarak Olgiilemeyen alanlarda
(fiyatlama, perakendecilik, reklamcilik ve satig vb) daha yararli sonuglar yaratir.” %
96,3’iiniin  “’Katiliyorum” ve “’Kesinlikle Katiliyorum’ goriisiinde olduklari,
“Noropazarlama pazara siiriilen yeni iirlinlerin tutundurulmasi sirasinda yapilacak
hatalar1 en aza indirmek amaciyla etkin bir rol oynamaktadir.” % 92,9’unun
“Katiliyorum’” ve “’Kesinlikle Katiliyorum*®’ goriisiinde olduklari, “Noropazarlama
uygulama sonuclarmin diger geleneksel pazarlama tekniklerine goére daha iyi sonug
verdigini  dislniiyorum.” % 90,30’tintin  “’Katihyorum’ ve “’Kesinlikle
Katiliyorum’” goriisiinde olduklari, “Noropazarlama tiiketicilerin hangi markay1

neden tercih ettigini arastirirken kullandigi tibbi teknikler (PET, EMG, vb.) insan
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sagligini tehdit eder.”” (Ters Madde) % 92,3’linlin “’Katiliyorum’” ve ‘’Kesinlikle
Katiltyorum’’ goriisiinde olduklari, “Noropazarlama aragtirmalart etik ilkelere gore
uygulanmalidir.” % 81,8’inin “’Fikrim Yok’ ve “Katiliyorum’® goriisiinde

olduklar1 goriilmektedir.

Noropazarlama tekniginin igerigine iliskin genel betimsel istatistikler Tablo
3.18 ve 3.19 incelendiginde, tiiketicilerin ndropazarlama tekniginin igerigine iliskin

orta ve yiiksek diizeyde olumlu goriis belirttikleri bulgusuna ulasilmistir.

3.8.4. Noropazarlama Tekniginin Kullamm ve Gelecegine Iliskin

Tuketici Goriislerin Analizi

Noropazarlama tekniginin  kullanimi  ve gelecegine iliskin tlketici
goriislerinin dagilim diizeyleri Tablo 3.20°de yer almaktadir.
Tablo 3.20 Néropazarlama Tekniginin Kullanimi ve Gelecegine fliskin Olcek
Maddeleri Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Analiz Sonuglari

Aritmetik Standart
Ortalama  Sapma

2,29 0,97

Olgek Maddeleri

(D1) Turkiye'de Noropazarlama tekniklerini
kullanan markalar1 biliyorum.

(D2) Tiirkiye'de Noropazarlama arastirmasi yapan
sirket sayisinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.
(D3) Tiirkiye’deki tiretici sirketlerin pazarlama
yoneticileri, Noropazarlama aragtirmalari 4,35 0,61
konusunda yeterli bilgiye sahiptir.

(D4) Noropazarlama aragtirmalarinin

maliyetlerinin yiiksek oldugunu diistiniiyorum 4,36 0,69
(Ters Madde)

(DS) Katlanilan yiiksek maliyetlere karsi, elde

edilen bilgilerin yeterince kiymetli oldugunu 4,34 0,72
diisiiniiyorum.

(D6) Tiirkiye'de Noropazarlama kavraminin daha
cok taninmasi, uzman ndrologlar ve
pazarlamacilar tarafindan bu alanda yeni
arastirmalar yapilmasi kanaatindeyim.

(D7) Noropazarlama arastirmasi yapan sirket
sayisinin gelecekte daha ¢ok artig gosterecegini 3,64 0,78
diistinliyorum.

(D8) Genel olarak tiiketicilerin bilingaltini
hedefleyen Noropazarlama yéntemlerinin,
gelecekte sirketlerin pazarlama yontemleri
icerisinde daha fazla pay alacagini diisiiniiyorum.

4,35 0,57

4,30 0,65

3,58 0,74

Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegine iliskin 6l¢ek maddeleri

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.20’de incelendiginde;
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“’Tiirkiye'de Noropazarlama tekniklerini kullanan markalar1 biliyorum.’” 2,29+0,97
maddesinde Olgek referans araligi olan 1,80-2,59 “’Katilmiyorum’®  araliginda
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye'de Noropazarlama arastirmasi yapan sirket sayisinin
yeterli oldugunu diistiniiyorum.”” 4,35+0,57, “Tiirkiye’deki iiretici sirketlerin
pazarlama yoneticileri, Noropazarlama arastirmalart konusunda yeterli bilgiye
sahiptir.”” 4,35+0,61, ¢’Noropazarlama arastirmalarinin maliyetlerinin yiiksek
oldugunu diistintiyorum.’” (Ters Madde) 4,36+0,69, “’Katlanilan yiliksek maliyetlere
karsi, elde edilen bilgilerin yeterince kiymetli oldugunu diisiinliyorum.’’ 4,34+0,72,
“Tiirkiye'de Noropazarlama kavraminin daha ¢ok taninmasi, uzman norologlar ve
pazarlamacilar tarafindan bu alanda yeni arastirmalar yapilmasi kanaatindeyim.’’
4,30+0,65 maddelerinin Olgek referans araligi olan  4,20-5,00 ’Kesinlikle
Katiliyorum’’ aralifinda oldugu goriilmektedir. ‘’Noropazarlama arastirmasi yapan
sirket sayisinin gelecekte daha ¢ok artis gdsterecegini diistinliyorum.”” 3,64+0,78,
“’Genel olarak tiiketicilerin bilingaltin1 hedefleyen Noropazarlama yontemlerinin,
gelecekte sirketlerin pazarlama yontemleri igerisinde daha fazla pay alacagin
diisiiniiyorum.”” 3,58+0,74 maddelerinin 6l¢ek referans araligi olan 3,40-4,19
“Katiliyorum’” araliginda oldugu goriilmektedir. Standart sapmalara bakildiginda

ise degerlerin grup farklilagmalarina sebep olmadigi sdylenilebilir.

Tablo 3.21 Néropazarlama Tekniginin Kullamim ve Gelecegine iliskin Olcek
Maddeleri Frekans ve Yizde Analiz Sonuglar:

Frekans Yllzde

Kesinlikle Katilmiyorum 91 25,9%
Tirkiye'de Noropazarlama Katilmiyorum 100 28,5%
tekniklerini kullanan markalar1  Fikrim Yok 132 37,6%
biliyorum Katiliyorum 23 6,6%
Kesinlikle Katiliyorum 5 1,4%
e ; Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0%
Tirkiye'de Noropazarlama
arastirmasi yapan sirket K.atl.l Miyortm < ot
sayisinin yeterli oldugunu Eikrim Yok ¢ 2ot
ShinSyerm Katl‘lly‘omm 203 57,8%
Kesinlikle Katiliyorum 137 39,0%
Tiirkiye’deki tiretici sirketlerin ~ Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0%
pazarlama yoneticileri, Katilmiyorum 6 1,7%
Noropazarlama arastirmalari Fikrim Yok 7 2,0%
konusunda yeterli bilgiye Katiliyorum 197 56,1%
sahiptir Kesinlikle Katilryorum 141 40,2%
Noropazarlama Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3%
arastirmalarinin maliyetlerinin ~ Katilmiyorum 7 2,0%
yiiksek oldugunu diisiiniiyorum Fikrim Yok 17 4,8%
(Ters Madde) Katiliyorum 167 47,6%
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Kesinlikle Katiliyorum 159 45,3%

Katlanilan yiiksek maliyetlere Kesinlikle Kanlm1yorum 0 0,0%
Kargt, clde cdilen bilgilerin ~ -aulmiyorum 9 2,6%
yeter’ince kiymetli oldugunu Fikrim Yok 25 7,1%
Jiisiiniivorum Katiliyorum 156 44.4%
usunuy Kesinlikle Katiliyorum 161 459%
Turkiye'de NOropazarlama Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0%
kavraminin daha ¢ok Katilmiyorum 5 1,4%
taninmasi, uzman ndrologlar ve Fikrim Yok 22 6,3%
pazarlamacilar tarafindan bu ~ Katiliyorum 185 52,7%
izt yrei! arastl'rmale'lr Kesinlikle Katiliyorum 139 39,6%
yapilmasi kanaatindeyim
o Kesinlikle Katilmiyorum 2 0,6%
Noropazarlama aragtirmasi
yapan sirket sayisinin gelecekte K.atl.l miyorum ! 2,0%
daha ¢ok artig gosterecegini Fikrim Yok 159 45,3%
diisiiniiyorum Katl.hy.omm 131 37,3%
Kesinlikle Katiliyorum 52 14,8%
Genel olarak tiketicilerin Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,3%
bilingaltin1 hedefleyen Katilmiyorum 6 1,7%
Noropazarlama yontemlerinin, Fikrim Yok 178 50,7%
gelecekte sirketlerin pazarlama Katiliyorum 122 34,8%
yontemleri icerisinde daha
fazla pay alacaginm Kesinlikle Katiliyorum 44 12,5%
diisiiniiyorum

Tablo 3.21 (devam)

Noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegine iliskin 6lcek maddeleri
frekans ve yiizde yigilmalari Tablo 3.21°de incelendiginde; “Tiirkiye'de
Noropazarlama tekniklerini  kullanan markalar1  biliyorum.” %  66,1’inin
“Katilmiyorum’”  ve  “’Fikrim  Yok>  goriisinde olduklari, “Tirkiye'de
Noropazarlama arastirmasi yapan sirket sayisinin yeterli oldugunu diistiniiyorum.”
% 96,8’inin “’Katiliyorum’” ve “’Kesinlikle Katiliyorum’’ goriisiinde olduklari,
“Turkiye’deki iiretici  sirketlerin  pazarlama yoneticileri, NOropazarlama
aragtirmalar1 konusunda yeterli bilgiye sahiptir.” % 96,3’liniin “’Katiliyorum’’ ve
“’Kesinlikle Katiliyorum® goriisiinde olduklari, “Noropazarlama arastirmalarinin
maliyetlerinin yiiksek oldugunu distiniiyorum.”” (Ters Madde) % 92,9’unun
“Katiliyorum’ ve “’Kesinlikle Katiliyorum’ goriisiinde olduklari, “Katlanilan
yiikksek maliyetlere karsi, elde edilen bilgilerin yeterince kiymetli oldugunu
diistinliyorum.” % 90,3’tiniin  “’Katihyorum’” ve “Kesinlikle Katiliyorum™
gorlisiinde olduklari, “Tiirkiye'de Noropazarlama kavraminin daha ¢ok taninmasi,
uzman norologlar ve pazarlamacilar tarafindan bu alanda yeni arastirmalar

yapilmast kanaatindeyim.” % 92,3’tiniin  “’Katiliyorum’ ve “’Kesinlikle
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Katiliyorum’” goriisiinde olduklari, “Noropazarlama arastirmasit yapan sirket
sayisinin gelecekte daha ¢ok artis gosterecegini diislinliyorum.” % 82,6’Sinin
“Fikrim Yok’ ve “Katiliyorum’ goriisiinde olduklar1 ve “Genel olarak
tiikketicilerin  bilingaltini  hedefleyen Noropazarlama yoOntemlerinin, gelecekte
sirketlerin pazarlama yontemleri i¢erisinde daha fazla pay alacagini diisiiniiyorum.”

% 85,5’inin ’Fikrim Yok’’ ve “’Katiliyorum’’ goriigiinde olduklari goriillmektedir.

Noropazarlama tekniginin kullanimi1 ve gelecegine iliskin genel betimsel
istatistikler Tablo 3.20 ve 3.21 incelendiginde, tiiketicilerin ndropazarlama
tekniginin kullanimi ve gelecegine iliskin orta ve yiiksek diizeyde olumlu goriis
belirttikleri bulgusuna ulagilmistir. Tiketiciler izerinde Turkiye'de ndéropazarlama
tekniklerini kullanan markalar1 bilmedigi veya fikri olmadigi, n6ropazarlama
arastirmalariin maliyetlerinin ylUksek oldugu ve katlanilan yiiksek maliyetlere
kars1 elde edilen bilgilerin yeterince kiymetli oldugu goriisiiniin hakim oldugu

gozlemlenmistir.

3.8.5. Noropazarlama Yaklasiminin Tiketici Davramslar1 Uzerindeki

Etkisi Analizi

Noropazarlama yaklagiminin, tiiketici davranislar tizerindeki etkisine iligkin

“basit regresyon analizi” yapilmstir.

Tablo 3.22 Noropazarlama Yaklasimimin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisine
Iliskin Basit Regresyon Analiz Sonuglar

Degisken B Stagf:” Beta o ikilir Kism
Sabit* ,001 ,150 - ,007 ,994 - -
Noropazarla
ma 1,11 ,038 ,840 28,9 ,000 ,84 84
Yaklasimi

* Tiiketici Davraniglari- (Bagimli Degisken) Sabit
* R=,840 R?=,706 F (1-349)= 837,942, p=,000 D.W 1,48
*Tolerancel  V.LF1 Durum Indeksi 21,81

Regresyon modelinde bilimsel yorumlarin saglikli olabilmesi i¢in model
kurulmadan once gerekli bilesenlerin saglandiginin kontrolleri yapilmistir.
Noropazarlama yaklasiminin, tiiketici davraniglar tizerindeki etkisine iliskin basit
regresyon analiz sonuglar1 Tablo 3.22°de verilmistir. R degeri bagimli degiskenle
bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu temsil eder. Bu degerin yiiksek olmasi

bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda siki bir iliskinin oldugunun veya
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bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimin Onemli bir kismini
acikladigin1 gosterir. Tablo 3.22°de (R=,840) olup, bagimli degiskenle bagimsiz
degisken arasinda pozitif ve dogrusal bir iliskinin oldugunun isaretidir. R Square
degeri bagiml degiskendeki varyansin (degisimin) % 71°e yakininin bagimsiz
degisken tarafindan agiklandigini ifade etmektedir. Tablo 3.22°de goriildiigii lizere
R?=,706’dir. Bunun anlami bagimli degiskendeki varyansm % 71’inin
aciklayabildigini gostermektedir. Yordayici degiskenlerle bagimli (yordanan)
degisken arasindaki ikili ve kismi korelasyonlar incelendiginde; ndropazarlama
yaklasiminin, tiiketici davranislari tizerinde (r=+,84) pozitif, anlamli ve yiksek bir
iliski vardir ve t testi, F testi sonuglart anlamlidir. Yapilan analiz sonucunda
noropazarlama yaklagimimnin, tiiketici davranislari tizerinde anlamli, pozitif ve
yiksek dizeyde bir etkisinin oldugu bulgusuna ulasilmis ve H1 hipotezi kabul

edilmistir.

3.8.6. Tiiketici Davramslan fle Pazarlama Teknikleri Arasimdaki Iliski
Analizi

Tiiketici davraniglart ile pazarlama teknikleri arasinda anlaml iliskiye ait

“basit korelasyon” analizi yapilmistir.

Tablo 3.23 Tiketici Davramslar ile Pazarlama Teknikleri Arasinda Basit
Korelasyon Analiz Sonuglari

Tuketici Davranislar1 ~ Pazarlama Teknikleri

Tiiketici Korelasyon 1
Davranislari Anlamlilik
N 351
Pazarlama Korelasyon 1817 1
Teknikleri Anlamlilik ,001
N 351 351

** p<0,01 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Tiiketici davranislar1 ile pazarlama teknikleri arasinda anlamh iligkiye ait
yapilan basit korelasyon analizi sonuclar1 Tablo 3.23°de incelendiginde; tiiketici
davraniglart ile pazarlama teknikleri hakkindaki bilgi diizeyi ve katilimci
diistinceleri arasinda pozitif, anlamli ve diisiik diizeyde (r=+,18, p<0,01) iliskinin
oldugu goriilmektedir. Korelasyon analizi genel olarak degerlendirildiginde;
tilketici davraniglarinin olumlu yonde artmasi pazarlama teknikleri hakkindaki bilgi
diizeyi ve katilimeci disilincelerini de olumlu ydnde artirmaktadir ve tiiketici
davraniglar1 ile pazarlama teknikleri hakkindaki bilgi diizeyi ve katilimel

diisiinceleri arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli ve Onemli oldugu
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bulgusuna ulasilmis ve H2 hipotezi kabul edilmistir.

3.8.7. Tiiketici Davramslar1 Kontrol Edildiginde, Noropazarlama
Teknigi Icerigi ve NoOropazarlama Tekniginin Kullanimi ve

Gelecegine iliskin Goriis Ortalamalari1 Analizi

Tiiketici davranislar1 kontrol edildiginde, néropazarlama teknigi igerigi ve
noropazarlama tekniginin kullanimina ilisgkin  “kismi korelasyon” analizi

yapilmustir.

_ Tablo 3.24 Tuketici Davramslar1 Kontrol Edildiginde, Noropazarlama Teknigi
Icerigi ve Noropazarlama Tekniginin Kullammmina Iliskin Kismi Korelasyon Analiz

Sonuclari
, Noropazarlama
Noropazarlama Teknidinin
Kontrol Degiskeni Tekniginin £
icerisi Kullanimi1 ve
cens Gelecegi
Noropazarlama Korelasyon 1,000
Tekniginin Anlamlilik .
L Icerigi df 0
Eﬁtﬁ;ﬁ' lart Noropazarlama Korelasyon 432 1,000
3 Tekniginin Anlamlilik ,000 .
Kullanlfpl ve df 348 0
Gelecegi

** p<0,01 anlamhlik seviyesinde iliski anlaml

Tiiketici davranislar1 kontrol edildiginde, néropazarlama teknigi igerigi ve
noropazarlama tekniginin kullanimima iliskin yapilan kismi korelasyon analizi
sonuglart Tablo 3.24°Te incelendiginde; tiiketici davraniglari kontrol edildiginde
noropazarlama tekniginin igerigi ve ndropazarlama tekniZinin kullanimi ve
gelecegine iliskin gorlis ortalamalar1 arasinda pozitif ve orta diizeyde (r=+.43,
p<0,01) iliskinin oldugu goriilmektedir. Korelasyon analizi genel olarak
degerlendirildiginde; tiiketici davraniglarinin  kontrol altinda tutulmasinin,
noropazarlama tekniginin igerigi ve ndropazarlama tekniginin kullanimi ve
gelecegine iligkin gorlis ortalamalarini orta diizeyde ve pozitif yonde etkiledigi

bulgusuna ulasilmistir ve H3 hipotezi kabul edilmistir.

3.8.8. Tiiketici Davramslar1 ve Noropazarlama Yaklasimlarinin

Cinsiyet Degiskenine Gére Anlamh Farkhihk Analizi

Tiiketici davranislar1 ve ndropazarlama yaklagimlarinin cinsiyet degiskenine

gore anlamli farkliligina iliskin “tek yonlii manova” analizi yapilmistir.
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Tablo 3.25 Cinsiyet Degiskenine iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonuclar:

Aritmetik Standart

Cinsiyet Ortalama Sapma N
Kadin 4,40 0,45 183
Tiiketici Davranislari Erkek 4,27 0,50 168
Toplam 4,34 0,48 351
Noropazarlama Tekniginin Kadmn 3,94 0,85 183
cerigi Erkek 3,88 0,37 168
Toplam 3,91 0,36 351
Noropazarlama Tekniginin Kadin 3,94 0,40 183
Kullanimi ve Gelecegi Erkek 3,86 0,40 168
Toplam 3,90 0,40 351

Tiiketici davraniglart  ve ndropazarlama yaklagimlarinin  cinsiyet
degiskenine iliskin betimsel istatistik sonuglar1 Tablo 3.25’de incelendiginde;
“Tiiketici Davranislar1’” boyutunda kadinlarin ortalamasinin 4,40+0,45, erkeklerin
ortalamasinin 4,27+0,50 yakin olmakla birlikte olumlu olarak kadinlarin lehine bir
artis oldugu goriilmektedir. ’N&ropazarlama Tekniginin Igerigi>> boyutunda
kadinlarin ortalamasimnin 3,94+0,35, erkeklerin ortalamasinin 3,88+0,37 yakin
olmakla birlikte olumlu olarak kadinlarin lehine bir artis oldugu goriilmektedir.
“’Noropazarlama Tekniginin Kullanim1 ve Gelecegi’’ alt boyutunda kadinlarin
ortalamasinin 3,944+0,40 ve erkeklerin ortalamasinin 3,86+0,40 yakin olmakla
birlikte olumlu olarak kadinlarin lehine bir artis oldugu goriilmektedir. Ortalamalar
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan tek yonlii manova

analiz sonuglar1 agsagida yer almaktadir.
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Tablo 3.26 Cinsiyet Degiskenine Gore Tek Yonli Manova Analiz Sonuglari

Kareler Jf Kareler
Toplami Ortalamasi P
Tiiketici Davranislari 1,578 1 1,578 7,116 ,008

Noropazarlama 294 1 294 2,261 ,134

Bagimli Degiskenler

Model Teikmglmn Icerigi
Noropazarlama
Tekniginin Kullanimi ,669 1 ,669 4,263  ,040
ve Gelecegi
Tiiketici Davraniglar1 ~ 6587,558 1 6587,558 29704,711 ,000
NOropazarlama 5348327 1 5348,327 41085594 000
.. Tekniginin Igerigi
Sabit |
Noropazarlama
Tekniginin Kullanom1 ~ 5330,161 1  5330,161 33937,720 ,000
ve Gelecegi
Tiiketici Davranislari 1,578 1 1,578 7,116 ,008*
Noropazarlama 294 1 294 2261 134
Cinsi Tekniginin Igerigi
Instyet | .
Noropazarlama
Tekniginin Kullanimi ,669 1 ,669 4263 ,040*

ve Gelecegi
Wilks' Lambda ,977 F= 2,685 df (3,000-347,00) p=,047*

Tiiketici davranislar1 ve ndropazarlama yaklagimlarinin cinsiyet degiskenine
gore yapilan tek yonlii manova analizi sonuglar1 Tablo 3.26’da incelendiginde
cinsiyetin, Tiiketici Davraniglar1 [F=7.116, p<.05] ve Noropazarlama Tekniginin
Kullanim1 ve Gelecegi [F=4.263, p<.05] iizerinde istatistiki olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Noropazarlama Tekniginin Icerigi boyutunda ise [F=2,261, p>.05]
cinsiyet istatistiksel olarak anlamli degildir. Genel olarak tiiketici davraniglar1 ve
noropazarlama yaklagimlarinin cinsiyet degiskenine gore (A=.977. F(3-347y=2.685,
p<.05) istatistiksel olarak anlamli oldugu bulgusuna ulasilmistirve H4 hipotezi

kabul edilmistir.

3.8.9. Tiiketici Davramislar1 ve Noropazarlama Yaklasimlarinin Yas

Degiskenine Gore Anlamh Farkhihik Analizi

Tiiketici davraniglart ve noropazarlama yaklagimlarinin yas degiskenine

gore anlamli farkliligina iligkin “tek yonlii manova” analizi yapilmstir.
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Tablo 3.27 Yas Degiskenine Iliskin Betimsel istatistik Analiz Sonu¢lar

Aritmetik Standart

Yas Ortalama Sapma
18-21 Yas 4,31 0,38 72
22-25 Yas 4,31 0,52 204
Tiiketici Davranislari 26-29 Yas 442 0,40 34
30 Yas ve Uzeri 4,48 0,43 41
Toplam 4,34 0,48 351
18-21 Yas 3,83 0,28 72
Noropazarlama Tekniginin 22-25 Yas 3,89 0,39 204
fcerigi 26-29 Yas L 3,98 0,29 34
30 Yas ve Uzeri 4.07 0,34 41
Toplam 3,91 0,36 351
18-21 Yas 3,88 0,32 72
Noéropazarlama Tekniginin 22-25 Yas 3,84 0,42 204
Kullanim1 ve Gelecegi 26-29 Yag . 4,08 0,33 34
30 Yas ve Uzeri 412 0,33 41
Toplam 3,90 0,40 351

Tiiketici davranislart ve noropazarlama yaklagimlarinin yas degiskenine
iligkin betimsel istatistik sonucglari Tablo 3.27’de incelendiginde; °’Tiiketici
Davraniglart”” boyutunda 18-21 yas araliginda olanlarin ortalamasinin 4,31+0,38,
22-25 yas araliginda olanlarin ortalamasinin 4,31+0,52, 26-29 yas araliginda
olanlarin ortalamasimin 4,424+0,40 ve 30 yas ve {lizeri olanlarin ortalamasinin
4,48+0,43 oldugu ve olumlu olarak 30 yas ve {izeri olanlarin lehine bir artis oldugu
gorulmektedir. ’Noropazarlama Tekniginin Igerigi’> boyutunda 18-21 yas
araliginda olanlarin ortalamasinin  3,83+0,28, 22-25 yas aralifinda olanlarin
ortalamasinin 3,89+0,39, 26-29 yas araliginda olanlarin ortalamasinin 3,98+0,29 ve
30 yas ve lzeri olanlarin ortalamasinin 4,07+0,34 oldugu ve olumlu olarak 30 yas
ve lzeri olanlarm lehine bir artis oldugu goriilmektedir. ’NOropazarlama
Tekniginin Kullanim1 ve Gelecegi’’ alt boyutunda 18-21 yas araliginda olanlarin
ortalamasimin 3,88+0,32, 22-25 yas araliinda olanlarin ortalamasiin 3,84+0,42,
26-29 yas araliginda olanlarin ortalamasinin 4,08+0,33 ve 30 yas ve lizeri olanlarin
ortalamasinin 4,12+0,33 oldugu ve olumlu olarak 30 yas ve iizeri olanlarin lehine
bir artis oldugu goriilmektedir. Ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadiginin tespiti i¢in yapilan tek yonlii manova analiz sonuglar1 asagida yer

almaktadir.
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Tablo 3.28 Yas Degiskenine Gore Tek Y6nli Manova Analiz Sonuglari

Kareler Kareler

Bagimli Degiskenler Toplami df Ortalamasi p
Tiiketici Davranislari 1,302 3 434 1,939 ,123
Noropazarlama 1,759 3 586 4,628 003
Tekniginin Igerigi

Model "
Noropazarlama
Tekniginin Kullanimi 3,785 3 1,262 8,469 ,000

ve Gelecegi

Tiiketici Davramislart  4226,432 1 4226,432 18881,282 ,000

Noropazarlama — s/96 005 1 3426842 27046094 000
.. Tekniginin I¢erigi

Sabit 3

Noropazarlama

Tekniginin Kullanim1  3486,387 1  3486,387 23401,192 ,000

ve Gelecegi

Tiiketici Davranislari 1,302 3 434 1,939 ,123

MOTZERAMENTEL 1,759 3 586 4,628 003
Yas Tekniginin Igerigi

Noropazarlama

Tekniginin Kullanimi 3,785 3 1,262 8,469 ,000

ve Gelecegi
Wilks' Lambda ,887 F= 4,726 df (9,000-839,790) p=,000*

Tiiketici davraniglari ve noropazarlama yaklagimlarinin yas degiskenine
gore yapilan tek yonlii manova analizi sonuglari Tablo 3.28’de incelendiginde
yasin, Noropazarlama Tekniginin Igerigi [F=4,628, p<.05] Né&ropazarlama
Tekniginin Kullanimi ve Gelecegi [F=8,469 p<.05] {lizerinde istatistiki olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Tiiketici Davraniglari boyutunda ise [F=1,939,
p>.05] yas istatistiksel olarak anlamli degildir. Genel olarak tiiketici davraniglar1 ve
noropazarlama yaklagimlarinin yas degiskenine gore (A=.887. F(o-840=4.726,
p<.05) istatistiksel olarak anlamli oldugu bulgusuna ulasilmistir ve HS hipotezi
kabul edilmistir. Katilimcilarin yaglari arttik¢a ndropazarlama yaklasimi hakkindaki
bilgi duzeyinin ylksek oldugu ve disiincelerinin pozitif yonde etkilendigi

gbzlemlenmistir.

3.8.10. Tiiketici Davranislar: ve Noropazarlama Yaklasimlarinin Egitim

Diizeyi Degiskenine Gore Anlamh Farkhihik Analizi

Tiiketici davraniglar1 ve noropazarlama yaklagimlarmin egitim diizeyi

degiskenine gore anlamli farkliligina iliskin “tek yonlii manova” analizi yapilmstir.
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Tablo 3.29 Egitim Diizeyi Degiskenine Iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonuglar

Aritmetik  Standart

Egitim Diizeyi Ortalama  Sapma
On Lisans 4,28 0,36 30
Tiiketici Davranislari LI..SanS . 4,31 0,50 241
Yiksek Lisans ve Doktora 4,45 0,41 74
Toplam 4,34 0,48 351
On Lisans 3,74 0,32 30
Noropazarlama Lisans 3,90 0,37 247
Tekniginin Igerigi Yuksek Lisans ve Doktora 4,02 0,31 74
Toplam 3,91 0,36 351
Néropazarlama O_n Lisans 3,81 0,25 30
Tekniginin Kullanimi L|_§ans . 3,86 0,42 241
ve Gelecegi Yiksek Lisans ve Doktora 4,09 0,32 74
Toplam 3,90 0,40 351

Tiiketici davranislart ve noropazarlama yaklasimlarinin egitim diizeyi
degiskenine iligkin betimsel istatistik sonuglar1 Tablo 3.29’da incelendiginde;
“’Tiiketici Davranislar’’ boyutunda 6n lisans egitim diizeyi olanlarin ortalamasinin
4,28+0,36, lisans mezunu egitim diizeyi olanlarin ortalamasinin 4,31+0,50, yiiksek
lisans ve doktora egitim diizeyi olanlarin ortalamasinin 4,45+0,41 yakin olmakla
birlikte yiliksek lisans ve doktora egitim diizeyi olanlarin lehine bir artis oldugu
gortlmektedir. < Noropazarlama Tekniginin Igerigi’’ boyutunda 6n lisans egitim
diizeyi olanlarin ortalamasmin 3,74+0,32, lisans mezunu egitim diizeyi olanlarin
ortalamasinin  3,90+0,37 yiiksek lisans ve doktora egitim diizeyi olanlarin
ortalamasinin 4,02+0,31 yakin olmakla birlikte yliksek lisans ve doktora egitim
diizeyi olanlarin lehine bir artis oldugu goriilmektedir. ‘’Noropazarlama Tekniginin
Kullannmi1 ve Gelecegi’’ alt boyutunda oOn lisans egitim diizeyi olanlarin
ortalamasinin 3,81+0,25, lisans mezunu egitim diizeyi olanlarin ortalamasinin
3,86+0,42, yiiksek lisans ve doktora egitim diizeyi olanlarin ortalamasiin
4,09+0,32, yakin olmakla birlikte yiiksek lisans ve doktora egitim diizeyi olanlarin
lehine bir artis oldugu goriilmektedir. Ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan tek yonlii manova analiz sonuglar1 agagida yer

almaktadir.
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Tablo 3.30 Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Tek Yonlii Manova Analiz Sonuglari

Kareler Kareler

Bagimli Degiskenler Toplami Ortalamasi P
Tiiketici Davranislari 1,156 2 578 2,586 077
Noropazarlama 1740 2 870 6882 001
Tekniginin Igerigi

Model Noropazarlama
Tekniginin 3258 2 1,629 10,855 000
Kullanimi1 ve
Gelecegi

Tiketici Davranislart  3342,029 1  3342,029 1494531 ,000
NOropazarlama 5665 939 1 2668,030 2111562 000
Tekniginin Igerigi
Sabit  Noropazarlama
Tekniginin
Kullanimi1 ve
Gelecegi
Tiiketici Davranislari 1,156 2 578 2,586 077
NOropazarlama 4749 5 870 6882 001
Tekniginin Igerigi
Noropazarlama
Tekniginin
Kullanimi ve
Gelecegi
Wilks' Lambda ,900 F= 6,249 df (6,000-692,000) p=,000*

2713590 1 2713,590 18082,11 ,000

Egitim
Dizeyi
3,258 2 1,629 10,855  ,000

Tiiketici davranislart ve noropazarlama yaklasimlarinin egitim diizeyi
degiskenine gore yapilan tek yoOnlii manova analizi sonucglari Tablo 3.30°da
incelendiginde egitim diizeyinin, Noropazarlama Tekniginin Igerigi [F=6,882,
p<.05] Noropazarlama Tekniginin Kullanimi ve Gelecegi [F=10,855, p<.05]
tizerinde istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Tiiketici Davranislari
boyutunda ise [F=2,586, p>.05] egitim diizeyi istatistiksel olarak anlamli degildir.
Genel olarak tiiketici davranislar1 ve ndropazarlama yaklagimlarinin egitim diizeyi
degiskenine gore (A=.900, F-692)=6,249, p<.05) istatistiksel olarak anlamli oldugu
bulgusuna ulagilmistir ve H6 hipotezi kabul edilmistir. Katilimecilarin egitim
seviyesi yiikseldik¢ce noropazarlama yaklasimi hakkindaki bilgi diizeyinin yiiksek

oldugu ve diisiincelerinin pozitif yonde etkilendigi gézlemlenmistir.

3.8.11. Tiiketici Davramslar1 ve Noropazarlama Yaklasimlarimin Gelir

Durumu Degiskenine Gore Anlamh Farklhiik Analizi

Tiiketici davraniglari ve ndropazarlama yaklagimlarinin gelir durumu
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degiskenine gore anlamli farkliligina iligskin “tek yonlii manova” analizi yapilmstir.

Tablo 3.31 Gelir Durumu Degiskenine iliskin Betimsel Istatistik Analiz Sonuclar

Aritmetik Standart

Gelir Durumu
Ortalama Sapma
Tuketici 1000 TL ve Alt1 4,32 0,48 231
Davranislari 1000 TL-3000 TL 4,32 0,52 61
3001 TL ve Uzeri 4,43 0,39 59
Toplam 4,34 0,48 351
Noropazarlama 1000 TL ve Alt1 3,89 0,36 231
Tekniginin i¢erigi 1000 TL-3000 TL 3,91 0,39 61
3001 TL ve Uzeri 3,98 0,35 59
Toplam 3,91 0,36 351
Noropazarlama 1000 TL ve Alt1 3,86 0,40 231
Tekniginin 1000 TL-3000 TL 3,91 0,43 61
Kullanimi ve 3001 TL ve Uzeri 4,06 0,33 59
Gelecegi Toplam 3,90 0,40 351

Tiiketici davraniglar1 ve noropazarlama yaklasimlarinin gelir durumu
degiskenine iligkin betimsel istatistik sonuglar1 Tablo 3.31’de incelendiginde;
“’Tiiketici Davraniglar1’’ boyutunda geliri 1000 TL ve alt1 olanlarin ortalamalarinin
4,32+0,48, 1000 TL ile 3000 TL arasinda olanlarin ortalamalarinin 4,32+0,52, 3001
TL ve {izeri olanlarin ortalamalarinin 4,4340,39, yakin olmakla birlikte 3001 TL ve
lizeri geliri olanlarin lehine bir artis oldugu goriilmektedir. <’NOropazarlama
Tekniginin Icerigi’> boyutunda geliri 1000 TL ve alt1 olanlarin ortalamalarinin
3,89+0,36, 1000 TL ile 3000 TL arasinda olanlarin ortalamalarinin 3,91+0,39, 3001
TL ve {izeri olanlarin ortalamalarinin 3,9840,35, yakin olmakla birlikte 3001 TL ve
tizeri geliri olanlarin lehine bir artis oldugu goriilmektedir. <’NOropazarlama
Tekniginin Kullanim1 ve Gelecegi’’ alt boyutunda geliri 1000 TL ve alt1 olanlarin
ortalamalarinin 3,86+0,40, 1000 TL ile 3000 TL arasinda olanlarin ortalamalarinin
3,91+0,43, 3001 TL ve iizeri olanlarin ortalamalarinin 4,06+0,33, yakin olmakla
birlikte 3001 TL ve tizeri geliri olanlarin lehine bir artis oldugu goriilmektedir.
Ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan tek

yonlii manova analiz sonuglar1 asagida yer almaktadir.
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Tablo 3.32 Gelir Durumu Degiskenine Gore Tek Yonliit Manova Analiz Sonugclar:

Kareler Kareler

Bagimli Degiskenler Toplam1 Ortalamasi P
Tiiketici Davranislari ,594 2 ,297 1,319 ,269
Noropazarlama 403 2 201 1546 215
Tekniginin Igerigi

Model Noropazarlama
Tekniginin 1,860 2 930 6,034 003
Kullanimi ve
Gelecegi

Tiiketici Davraniglart  4534,409 1  4534,409 20132,02 ,000

Noropazarlama _ — s6g5 655 1 3683,855 2828554 000

Tekniginin Igerigi
Sabit  Noropazarlama
Tekniginin
Kullanimi ve
Gelecegi
Tiiketici Davranislari ,594 2 297 1,319 ,269
Noropazarlama 403 2 201 1546 215
Tekniginin Icerigi
Noropazarlama
Tekniginin
Kullanimi ve
Gelecegi

Wilks' Lambda ,951 F=2,911 df (6,000-692,000) p=,008*

3713,748 1 3713,748 24101,39 ,000

Gelir
Durumu
1,860 2 ,930 6,034 ,003

Tiiketici davraniglari ve ndropazarlama yaklagimlarinin gelir durumu
degiskenine gore yapilan tek yonlii manova analizi sonuglari Tablo 3.32°de
incelendiginde gelir durumunun, Noropazarlama Tekniginin Kullanimi ve Gelecegi
[F=6,034, p<.05] lizerinde istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. TUketici
Davraniglar1 boyutunda [F=1,319, p>.05] Noropazarlama Tekniginin Icerigi
[F=1546, p>.05] gelir durumu iizerinde istatistiksel olarak anlamli degildir. Genel
olarak tiiketici davramiglart ve noropazarlama yaklagimlarinin gelir durumu
degiskenine gore (A=.951, F(s-692=2,911, p<.05) istatistiksel olarak anlaml1 oldugu
bulgusuna ulasilmistir ve H7 hipotezi kabul edilmistir.

3.9. TARTISMA

Kitlesel iiretimin egemen oldugu donemlerde, Uretim ve maliyetler On
plandaydi ve pazarlama olgusu bugiinkii gibi gelismis degildi. Tiketicinin satin
alma giicii de zayif oldugu i¢in, seri iiretimle sunulan hizmet ve {irtinlere raz1 olmak

durumundaydi. 1960’11 yillardan itibaren tiiketicinin artan satin alma giiciiyle
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birlikte egitim diizeyinin de yiikselmesi ve 1is verimini artirmak amaciyla
makinelesmenin {iretim bigimlerini degistirmesi pazarlarin giderek boliinmesine
sebep olmustur. Teknolojinin gelismesiyle birlikte siiregelen {irlin ¢esitliligi
tiketiciyi oldukga karisik bir karar alma siireciyle karsi karsiya birakmistir. Bu
durum pazarlamacilar, tiiketici davraniglarini daha yakindan anlamaya ve
tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun hizmet ve Urlinler sunmaya yonlendirmistir.

Ulkemizde néropazarlama deney calismalari, verilerin detayli olarak
aciklanmadigi, genellikle ticari amaglarla, reklam ve markalarla ilgili yizeysel
caligmalardir. Bu yiizden akademik caligmalar 6nem arz etmektedir. Calismalarin
pahali olusu ve deney asamalariin nasil gerceklesecegine yonelik bilgilerin kisith
olmasi nedeniyle deneysel ¢aligmalar yerine daha ¢ok teorik ¢aligsmalar yapilmistir.
Literatiir c¢alismas1 esnasinda Tiirkiye’de {niversite Ogrencileri tiizerinde
noropazarlamanin tiiketici davraniglart iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
ulagilabilen herhangi bir teorik ¢alisma olmamistir. Bu ¢alisma bu 6zgiinliigiiyle
akademik anlamda ileride yapilacak teorik c¢alismalarin temelini olusturacak
diizeyde kapsamli bir arastirmadir. Universitelerde dersliklerdeki literatiir boslugu
ve dgrencilerin noropazarlama hakkindaki bilgi diizeyinin orta ve diisiik diizeylerde
oldugunun tespit edilmesi, néropazarlama alaninda bundan sonra atilacak adimlara
yon ve ivme kazandiracaktir.

Noropazarlama alaninda tilkemizdeki Universitelerde lisans, yiksek lisans
ve doktora dizeylerinde daha fazla ders programi agilmasi ve ilgili bolim
Ogrencilerine ayr1 bir ders olarak okutulmasi gerekmektedir. Bunun en temel amaci
akademik alandaki literatiir boslugunu gidermek ve bilgi diizeyi yiiksek nitelikli
ogrenci yetistirilmesini saglamaktir.

Bu c¢alisma; kapsami, olumlu ve olumsuz yanlari, kuramsal temelde ele
alman smirlart ile cagdas bir pazarlama yaklasimi olan ndropazarlamaya dair
akademik anlamda ileride yapilacak galismalara 1s1k tutulmasi, yon kazandirilmasi
ve zemin olusturulmast amaciyla konu ile ilgili ortaya konan eserlerden
faydalinalarak olusturulmus teorik bir caligmadir.

Ural (2008)’1in yaptig1 arastirmada psikoloji ve ndrobilim alaninda bilinen
verilerin ne kadarinin pazarlamaya transfer edilebileceginin iyi bilinmesi gerektigi,
pazarlamacilarin néropazarlama arastirmalarini tip fakulteleriyle ortak projeler

seklinde gergeklestirebilecegi, etik dist davraniglarin engellenmesi adma etik
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kurallarin belirlenmesi ve denetim mekanizmalarinin olusturulmas: gerektigi
sonucuna ulasilmistir.

Cubuk (2012)’un ¢alismasinda; ndropazarlama ile ilgili beyin yikama gibi
olusacak etik kaygilara kars1 6nlemler alinmasi gerektigi, sirketlerin néropazarlama
yontemlerini kullanarak, daha akillica yatirimlarla pazarlama alaninda daha akillica
cozlmler Uretebilecegi, gelencksel pazarlama yontemlerinin artik yerini
noéropazarlama yontemlerine birakacagi sonucuna ulagsmistir. Bu caligma ile ilgili
iilkemizde noropazarlamanin agirlikli olarak ticari ve yiizeysel kullanildigi
sonucuna ulagilmamistir. Noropazarlama uygulamasiin deneysel ve gelistirilmeye
acik yOniiniin pahali olmasi ve bu alana yapilacak yerinde yatirimlar ile
ndropazarlama biliminin amacina ve igerigine uygun kullanilmasi, gelistirilmesi
saglanmalidir. Ulkemiz agisindan bu ¢alismada ndropazarlamanin deginilmeyen bu
kismi g6z ardi edilmemelidir. Ayrica tilkemizdeki tiniversitelerde, ilgili boliimlerde
noropazarlamanin ders seklinde sunulmasi, oOzellikle pazarlama egitimi alan
ogrenciler tarafindan anlagilmasinin faydali olacagi, bununla birlikte néropazarlama
ile ilgili egitim verebilecek uzmanlarin az olusu da olduk¢a 6nemli hususlardir ve
ilgili tezde bu husustan bahsedilmemistir.

Utkutug ve Alkibay (2013)’mn yayinlanan c¢alismasinda; merkezi sinir
sistemine dayali 6l¢iimlerle yapilan reklam arastirmalari incelendiginde, yarikiiresel
olmayan beyin dalgasi analizi aragtirmalarimin, reklama verilen duygulanim
tepkilerini ortaya koymakta yetersiz kaldigi, reklam bilgisinin beyinde sol
yarikiirede uzun donemli hafiza i¢inde kodlandigi, reklam uyaricisinin icergine gore
beynin farkli bolgelerinde islendigi, resimli 6gelerin ve iddialarda kullanilan kolay
ifade edilir kelimelerin hafizada daha ¢ok yer ettigi (recognizable), ses perdesi
analizi arastirmalarinda, ¢ogunlukla duygulanim tepkileri olmakla beraber, bilissel
tepkilerin de tespit edildigi sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alisma yapilan analiz ve elde
edilen bulgulardaki 06zgiinligli sebebiyle noéropazarlama alaninda Onemli bir
konuma sahiptir.

Akin (2014)’1n ¢alismasinda insan beynindeki akil yiiritme, amaca yonelik
dusunme, 6dullenme ve ceza gorme vb. bolgelerin néropazarlama teknikleriyle
gozlemlenebilecegi ve Olclimlenebilecegi, deneysel noropazarlama caligmalarinda
tip diinyas: ile ortak ¢alismalar yurutilmesinin elde edilecek verilerin bilimsel
diizeyde korunmasi agisindan O6nem teskil edecegi, ndropazarlama tekniklerinin

pazarlama arastirmalarina nasil entegre edilecegi konusunda belirsizlik tespit
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edildigi, iilkemizde NPBIB Teskilatinin belirledigi etik kurallarla ilgili herhangi bir
yasal zemin mevcut olmadigindan, oncelikle Saglik Bakanligi’nca mevzuat veya
yonetmelik olusturulmasinin gerekli oldugu sonucuna ulasilmistir. Pazarlamada
temel amag tiiketicinin zararina sebebiyet verecek bir eylem ile ahlak dis1 bir tutum
degil tiiketiciye daha faydali ve iyi {iriin ve hizmetler sunmak olacagindan bu
caligmada ele alinan konular ve ulasilan sonug¢ deontolojik yaklasimin yanisira niyet
faktoriinlin de degerlendirilmesi gerektigi géz ardi edilmemelidir.

Yicel ve Cubuk (2014)’un c¢alismasinda ise EEG cihazi kullanimi
sonucunda dikkat edilmesi gereken kurallar tespit edilmistir. Yapilan deney
sirasinda gonalliye cok yakin mesafede durulmasinin EEG ¢ekimini hatal
cikardigi, yas, cinsiyet, yasanilan toplum, klttrel degerler, ekonomik statli gibi
faktorlerin yapilacak deney calismasi Uzerinde blyik etkisi oldugu, Glkemizdeki
yiksek maliyet gerektiren noropazarlama deney calismalarinin genellikle ticari
amagclarla, marka ve reklamlarla ilgili yizeysel galismalar oldugu, genellikle
ulkemizde teorik calismalarin yapildigi sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alisma
noropazarlamanin 6zellikle EEG cihazinin diinyada ve iilkemizdeki kullanimi,
niteligi ve icerigini yansitilmasi, ndéropazarlama hususunda {ilke olarak
tamamlanmas1 gerekenleri dile getirmesi acisindan Onem tagimaktadir. Ayrica
noropazarlamanin deneysel agidan degerlendirilmesiyle diger nazari c¢alismalara
nazaran On plandadir ve ileride bu konu ile ilgili yapilacak uygulamalara 11k
tutmaktadir. Ulkemizdeki tniversitelerde, ilgili boliimlerde néropazarlamanin ders
seklinde sunulmasi, Ozellikle pazarlama egitimi alan Ogrenciler tarafindan
anlagilmasmin faydali olacagi, bununla birlikte ndropazarlama ile ilgili egitim
verebilecek uzmanlarin az olusu da oldukga 6nemli hususlardir ve ilgili tezde bu
husustan bahsedilmemistir.

Solmaz (2014), ¢alismasinda ozellikle bilingalti reklamciligin bireyler ve
Ozellikle c¢ocuklar iizerinde olumsuz etkileri ve bu konuda devlet tarafindan
alinmas1 gereken tedbirleri dile getirmistir. Bu g¢alisma, Noropazarlamanin
doguracagl olumsuz sonuclar iizerinde durmasi agisindan tiikketim hususuna ve
cocuklarin dogru yetistirilmesi konularina deginildigi i¢in 6nem tagimaktadir. Fakat
biling sahibi olmanin temelinde siiphesiz egitim yatmaktadir. Bu acidan
ulkemizdeki tiniversitelerde, ilgili boliimlerde noropazarlamanin ders seklinde
sunulmasi, 6zellikle pazarlama egitimi alan Ggrenciler tarafindan anlasilmasinin

faydali olacagi, bununla birlikte noropazarlama ile ilgili egitim verebilecek
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uzmanlarin az olusu da olduk¢a onemli hususlardir ve ilgili tezde bu husustan
bahsedilmemistir.

Bilgic (2014)’in ¢alismasinda; Noropazarlama yontemlerinin pahali
olusunun bu yontemi ksitlayan en onemli faktdr oldugu, sirketlere muazzam bir
rekabet avantaji saglayabilecegi, geleneksel pazarlama arastirma yontemleriyle
birlikte kullanilmasinin daha etkili sonuglar doguracagi, ndropazarlama ile ilgili
daha fazla kiiresel alg1 liretmek icin daha biiyiik 6rneklere sahip olmak gerektigi

sonucuna ulagilmistir.

Noropazarlama bilimine olan ihtiyacin dile getirildigi Valiyeva (2015)’nin
caligmasinda, tip, psikoloji ve bir c¢ok alanda kullanilan ndro goriintiileme
aletlerinin insan beynine herhangi bir kotii etkisi olmadigi, bunun sonucunda bu
calismada noropazarlamayla ilgili etik olmadigi ve tehlikeli oldugu yoniinde
diisiincelerin esassiz olduguna ulasilmistir. Pazarlamacilar ve tiiketicilerin haklar
ve “iyi niyet” kavrami gozetildigi siirece bu calismadaki ulasilan sonuglar
noropazarlamanin kullaniminin uygunluguna 1sik tutmaktadir. Ayrica tilkemizdeki
tiniversitelerde, ilgili boliimlerde noéropazarlamanin ders seklinde sunulmasi,
ozellikle pazarlama egitimi alan Ogrenciler tarafindan anlagilmasinin faydal
olacagi, bununla birlikte néropazarlama ile ilgili egitim verebilecek uzmanlarin az

olusu da oldukca 6nemli hususlardir ve ilgili tezde bu husustan bahsedilmemistir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER
4.1. SONUC

Giliniimiizde artan rekabet ortaminda ve pazarlama diinyasinda isletmelerin
kendine yer bulabilmesi ve tutunmasi oldukga giictiir. Tam da bu noktada tiketici
ihtiyagc ve istekleri ve isletmelerin bunlara nasil tepki gosterdigi 6n plana
cikmaktadir. Stratejik bir tutum ile tiiketici ihtiyaclarimi 6nceden bilmek ve buna
g0re uygun politikalar gelistirmek isletmeler agisindan siliphesiz biiyiik fayda
saglayacaktir.

Arastirmalar 6yle gosteriyor ki tiiketiciler tercihlerini yaparken ¢ogu zaman
biling dis1 etkenlerin tesiri altinda karar vermektedir. Bu noktada geleneksel
yontemler pazarlamacilar i¢in yetersiz kalmakta ve noropazarlama devreye
girmektedir. Noropazarlama, norobilimde kullanilan araglarin yardimiyla yas,
cinsiyet, yasanilan toplum, kiiltiirel degerler, ekonomik statii gibi faktorlerin de
etkili oldugu tiiketiciler lizerinde tiiketicilerin beyin dalgalarini Olgmekte ve
tlketicilerin pazarlamacilarin verdigi mesajlara nasil tepki verdiklerini ortaya
cikarmakta, tiiketicinin beyanina dayanan verileri degil, beyninin beyan ettigi
verileri analiz etmektedir. Tiiketici davraniglarinin zihindeki ham haline ulasma
sayesinde de tlketiciye gercekten istedikleri iiriinleri sunma sans1 yakalamaktadir.

Noropazarlama sadece pazarlamacilar i¢in degil tiiketiciler i¢in de biiyiik
imkanlar saglamaktadir. Oyle ki bu yontem tiketicilerin drinlerle ilgili gercek
fikirlerini ortaya koymaktadir. Bu da pazarlamacilarin driinlerini tiketicinin istegi
dogrultusunda tasarlamasi, fiyatlandirma politikalarin1 belirlerken tuketicinin
fikrinin dikkate alinmasi, tliketicinin giivenini kazanmak i¢in yeni stratejiler
gelistirmesi olanag tanimaktadir. Bu sonuglar ise ihtiyaglarini en kisa siirede ve en
iyi sekilde karsilanmasini isteyen tlketici i¢in blylk imkanlar saglamaktadir.

Yapilan bu arastirmada noropazarlama yaklasiminin yiizde yetmis birinin
tilketici davraniglart ile agiklandigi, t ve F testlerinin anlamli ¢iktig1 korelasyonel
olarak da pozitif, anlamli ve yiiksek bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Cikan sonucun, az sayida da olsa benzer calismalarda yapilan sonuglarla uyumlu
oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin sadece egitim ve 6gretimine devam eden 6grenciler Uzerinde
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ve Malatya Inonii Universitesi'nde yapilmis olmasi bu arastirmanin kisitlarmi
olusturmaktadir.

Bu arastirmada geleneksel aragtirma yontemlerinden anket ydntemi
kullanilmis ve veriler analiz edilmistir. Arastirma bu yonlyle nicel verilere dayali
genel tarama modelinde ve iliskisel tarama modelinde bir arastirmadir.

Anket aracilifn ile elde edilen verilerin analizi sonucundan ortaya ¢ikan

sonuglar su sekildedir:

Tiiketici davranislar: dlgek maddeleri aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri incelendiginde “Bir {iriin veya hizmet satin alirken gegmisteki iiriin
deneyimleri 6nemlidir. Bir iiriin veya hizmet satin alirken ihtiyacimi tatmin etmesi
onemlidir. Bir {irin veya hizmet satin alirken hissettigim haz 6énemlidir. Bir Urin
veya hizmet satin alirken iiriinlin veya hizmetin kisiligim ve tutumlarima uygun
olmas1 6nemlidir ve Bir iirlin veya hizmet satin alirken {iriin rengi, ambalaji,
tasarimi, kalitesiyle ilgili algisal faktorler nemlidir.”” maddelerinin 6lcek referans
araligi olan “’Kesinlikle Katiltyorum”’ araliginda oldugu sonucuna ulasilmistir. Bes
maddede tiliketicilerin tiiketici davraniglar ile ilgili diisiinceleri tespit edilmistir.
Standart sapma degerlerine bakildiginda grup farkliliklarinin ¢ok az oldugu
sOylenilebilir. Tuketicilerin tiiketici davraniglar1 maddelerinde yiiksek diizeyde
olumlu goriis belirttikleri sonucuna ulasilmistir. Buna gore bir Grlin veya hizmet
ortaya koyarken bu bes faktoriin tizerinde durulmasi Uriin veya hizmetin daha fazla

tercih edilmesini saglayacaktir.

Pazarlama teknikleri 6lgek maddeleri aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri incelendiginde “Giincel pazarlama uygulamalar1 hakkinda bilgi sahibiyim.
Geleneksel pazarlama arastirma yontemlerini (odak gruplari, anketler, deney,
gozlem) biliyorum. Geleneksel pazarlama arastirma teknikleri, pazarlama
stratejileri gelistirmek i¢in yeterlidir ve Geleneksel Pazarlama arastirma
tekniklerinin dogru sonug¢ vermedigini disiinliyorum maddelerinin 6l¢ek referans
aralig1 olan Kismen araliginda oldugu sonucuna ulagilmistir. En guncel pazarlama
aragtirma yontemlerinden olan Noropazarlama hakkinda bilgi sahibiyim ve
Noropazarlama tekniklerinin nerelerde kullanildigini biliyorum maddelerinin 6lgek
referans araligi olan Diisiik Diizeyde araliginda oldugu sonucuna ulasilmistir.
Tuketicilerin pazarlama teknikleri maddelerinde orta ve diisiik diizeyde olumlu

goriis belirttikleri sonucuna ulasilmistir. Buna gore tuketicilerin giincel pazarlama
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uygulamalar1 ve geleneksel pazarlama arastirma teknikleri hakkinda bilgi
diizeylerini  yiikseltmeye yonelik ¢alismalar  yapilmalidir.  Tuketicilerin
noropazarlama hakkinda bilgi sahibi olmalari saglanmalidir. Bunun &zellikle
pazarlama egitimi alan 6grenciler i¢in faydali olacag degerlendirilmektedir. Bunun
icin ise Ulkemizdeki Universitelerde lisans, yiksek lisans ve doktora diizeylerinde
daha fazla ders programinin agilmasi ve ndropazarlamanin ilgili bolim

ogrencilerine ayr1 bir ders olarak okutulmasi ile saglanacagi degerlendirilmektedir.

Noropazarlama tekniginin igerigine iliskin dlcek maddeleri aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde ‘“Noropazarlama tiiketicinin
aciklayamadigi diisiinceleri 6lgmede etkili bir yontemdir Noropazarlama insanlarin
akillarin1 okuyan bir sistemdir Noropazarlama teknikleri daha ¢ok veriye dayali bir
tekniktir maddelerinin Glgek referans araligi olan Fikrim Yok araliginda oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Noropazarlama tiiketici algist1 hakkinda daha gergekei
(objektif) bilgi saglar, Noropazarlama pazarlama alaninda daha once tam olarak
Olciilemeyen alanlarda (fiyatlama, perakendecilik, reklamcilik ve satis vb) daha
yararli sonuglar yaratir, NOropazarlama pazara sirilen yeni Urunlerin
tutundurulmasi sirasinda yapilacak hatalar1 en aza indirmek amaciyla etkin bir rol
oynamaktadir, NOropazarlama uygulama sonuclarinin diger geleneksel pazarlama
tekniklerine gore daha iyi sonu¢ verdigini diisiiniyorum ve NOropazarlama
tiiketicilerin hangi markayr neden tercih ettigini arastirirken kullandigi tibbi
teknikler (PET, EMG, vb.) insan sagligin1 tehdit eder (Ters Madde) maddelerinin
Olcek referans araligi olan Kesinlikle Katiliyorum araliginda oldugu sonucuna
ulasilmistir. Noropazarlama arastirmalart etik ilkelere gore uygulanmalidir
maddesinin ise dl¢ek referans araligi olan Katiliyorum araliginda oldugu sonucuna
ulagilmistir. Tiiketicilerin ndropazarlama tekniginin igerigine iliskin orta ve yiiksek
duzeyde olumlu goriis belirttikleri sonucuna ulasilmistir. Noropazarlama teknigi ile
ilgili bilgi sahibi olan tlketiciler, noropazarlamanin gelencksel pazarlama
tekniklerine gore daha gercekgei bilgi sagladigini ve daha yararli sonuglar yarattigini
diisinmektedir. Bu gorlis ndropazarlamanin pazarlama uygulamalarinda genel
kabiill  gormiis  katkilarma  paralellik  gostermektedir. ~ NOropazarlama
arastirmalarinda kullanilan tibbi tekniklerin insan saglhigini tehdit eden yonleri ve

noropazarlamanin etik yonii arastirilmali ve analiz edilmelidir.

Noropazarlama tekniginin kullanmimi ve gelecegine iliskin olgek maddeleri

145



aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde Tirkiye'de
Noropazarlama tekniklerini kullanan markalar1 biliyorum maddesine dlgek referans
araligi olan Katilmiyorum araliginda oldugu sonucuna ulagilmistir. Tlrkiye'de
Noropazarlama arastirmasi yapan sirket sayisinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum,
Tirkiye’deki iiretici sirketlerin pazarlama yoneticileri, Noropazarlama aragtirmalari
konusunda yeterli bilgiye sahiptir, Noropazarlama arastirmalarinin maliyetlerinin
yiiksek oldugunu diistinliyorum, Katlanilan yiliksek maliyetlere karsi, elde edilen
bilgilerin yeterince kiymetli oldugunu diisiiniiyorum, Turkiye'de Noropazarlama
kavraminin daha ¢ok taninmasi, uzman ndrologlar ve pazarlamacilar tarafindan bu
alanda yeni aragtirmalar yapilmasi kanaatindeyim maddelerinin 0Olcek referans
araligt olan Kesinlikle Katiliyorum araliginda oldugu sonucuna ulasilmistir.
Noropazarlama arastirmas1 yapan sirket sayisinin gelecekte daha ¢ok artis
gosterecegini diisiinliyorum Genel olarak tiiketicilerin bilingaltin1  hedefleyen
Noropazarlama yontemlerinin, gelecekte sirketlerin pazarlama yontemleri
icerisinde daha fazla pay alacagini disiiniiyorum maddelerinin 6lgek referans
araligi olan Katiliyorum araliginda oldugu sonucuna ulagilmistir. Tiketicilerin
noropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegine iligkin orta ve yiiksek diizeyde
olumlu goriis Dbelirttikleri  sonucuna ulagilmistir. Tiketicilere Tiirkiye’de
noropazarlama tekniklerini  kullanan markalar hakkinda bilgilendirmeler
yapilmalidir. Noropazarlama arastirmalarinin maliyetinin yiiksek oldugu ve buna
karsin elde edilen bilgilerin olduk¢a kiymetli oldugu onemli bir bulgudur. Bu
noropazarlamanin bazi kesimler tarafindan bilinen ve maliyet konusunda elestirilere
tabi tutulan yonuni destekler niteliktedir. Bu bulgularla birlikte néropazarlamanin

gelecekte daha ¢ok taninacagi ve kullaniminin artacagi degerlendirilmektedir.

Noropazarlama yaklasiminin, tiiketici davraniglar: iizerindeki etkisine
iligkin basit regresyon analiz sonuglar1 incelendiginde ndropazarlama yaklasiminin
yiizde yetmis birinin tiiketici davraniglar ile agiklandigi, t ve F testlerinin anlamli
ciktig1 korelasyonel olarak da pozitif, anlamli ve yiiksek bir iliskinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Noropazarlama ile ilgili bilgi diizeyi yiksek ve olumlu goriis
belirten tuketicilerin biiyiik ¢ogunlugu ayn1 zamanda; bir Urlin veya hizmet satin
alirken ge¢cmisteki {iriin deneyimi, ihtiyaci tatmin etmesi, hissedilen haz, {iriiniin
veya hizmetin kisilik ve tutumlara uygun olmasi, iirlin rengi, ambalaji, tasarimi ve

kalitesiyle ilgili algisal faktorler gibi hususlara karsi ylksek dizeyde katilim
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belirtmistir.

Tiiketici davranislar ile pazarlama teknikleri arasinda anlaml iliskiye ait
yapilan basit korelasyon analizi sonuglari incelendiginde; tiiketici davraniglari ile
pazarlama teknikleri arasinda pozitif, anlaml1 ve diisiik diizeyde iliskinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Pazarlama teknikleri ile ilgili tiketicilerin bilgi dizeylerinin
artmasi ayni1 zamanda; bir {iriin veya hizmet satin alirken gecmisteki iiriin deneyimi,
ihtiyac1 tatmin etmesi, hissedilen haz, iiriiniin veya hizmetin kisilik ve tutumlara
uygun olmasi, Uriin rengi, ambalaj1, tasarimi ve kalitesiyle ilgili algisal faktorler

gibi hususlara kars1 olumlu yénde katilimi beraberinde getirmistir.

Tiiketici davramiglar: kontrol edildiginde, noropazarlama teknigi icerigi ve
nOropazarlama tekniginin kullanimi ve gelecegine iligkin yapilan kismi korelasyon
analizi sonuglar1 incelendiginde; tiiketici davranislari ile ndropazarlama tekniginin
icerigi, kullanim1 ve gelecegi arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligkinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Tiketici davraniglariin pozitif yonde olmasi, beraberinde
noropazarlama yaklasimina iliskin diisiinceleri ve goriisleri pozitif ve orta dizeyde

etkilemistir.

Tiiketici  davramislart  ve noropazarlama  yaklasimlarimin  cinsiyet
degiskenine gore yapilan tek yonlii manova analizi sonuclari incelendiginde
cinsiyetin, Tiiketici Davranislar1 ve Noropazarlama Tekniginin Kullanimi ve
Gelecegi lizerinde istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Noropazarlama
Tekniginin Igerigi boyutunda ise cinsiyet istatistiksel olarak anlamli olmadigi,
genel olarak ise tiiketici davranislari ve ndropazarlama yaklagimlarinin cinsiyet
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Kadin
tiketiciler erkek tuketicilere oranla néropazarlama hakkinda bilgi diizeyleri kismen
daha yuksek ve goriisleri kismen daha fazla pozitif yonde etkilenmistir.

Tiiketici davramiglart ve noropazarlama yaklagimlarinin yas degiskenine
gore vyapilan tek yonlii manova analizi sonuglar1 incelendiginde yas’in,
Noropazarlama Tekniginin Igerigi Noropazarlama Tekniginin Kullanimi ve
Gelecegi 1lizerinde istatistiki olarak anlamli oldugu, Tiketici Davranislari
boyutunda ise yas’in istatistiksel olarak anlamli olmadigi, genel olarak tiketici
davraniglar1 ve noropazarlama yaklagimlarinin yas degiskenine gore istatistiksel
olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiketicilerin yaslar1 arttikca

noropazarlama yaklasimi hakkindaki bilgi diizeyi ylkselmekte ve diisiinceleri
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pozitif yonde etkilenmektedir.

Tiiketici davramislart ve noropazarlama yaklasimlarimin egitim diizeyi
degiskenine gére yapilan tek yonlii manova analizi sonuglart incelendiginde egitim
diizeyinin, Noropazarlama Tekniginin Icerigi Noropazarlama Tekniginin Kullanimi
ve Gelecegi lzerinde istatistiki olarak anlamli oldugu, Tiiketici Davranislar
boyutunda ise egitim diizeyi istatistiksel olarak anlamli olmadigi, genel olarak ise
tiiketici davranislar1 ve ndropazarlama yaklasimlarmin egitim diizeyi degiskenine
gore istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. TUKeticilerin egitim
seviyesi yikseldikce noropazarlama yaklasimi hakkindaki bilgi diizeyi yiikselmekte
ve disiinceleri pozitif yonde etkilenmektedir.

Tiiketici davramiglart ve néropazarlama yaklasimlarinin gelir durumu
degiskenine gére yapilan tek yonlii manova analizi sonuglar incelendiginde gelir
durumunun, Noropazarlama Tekniginin Kullanim1 ve Gelecegi iizerinde istatistiki
olarak anlamli oldugu, Tiiketici Davranislari boyutunda ve Noropazarlama
Tekniginin Icerigi boyutunda gelir durumu iizerinde istatistiksel olarak anlamli
olmadigi, genel olarak ise tiiketici davraniglart ve noéropazarlama yaklagsimlarinin
gelir durumu degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Tiiketicilerin gelir diizeyi arttikca ndropazarlama yaklasimi hakkindaki
bilgi diizeyi yiikselmekte ve diisiinceleri pozitif yonde etkilenmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde; tiiketicilerin giincel pazarlama
uygulamalar1 ve geleneksel pazarlama arastirma teknikleri hakkinda bilgi diizeyleri
artirllmali ve noropazarlama hakkinda bilgi sahibi olmalar1 saglanmalidir. Bunun
ozellikle  pazarlama  egitimi alan  Ogrenciler i¢in  faydali  olacagi
degerlendirilmektedir. Bunun i¢in ise tilkemizdeki universitelerde lisans, yuksek
lisans ve doktora duzeylerinde daha fazla ders programinin agilmasi ve
noropazarlamanin ilgili bolim 6grencilerine ayr1 bir ders olarak okutulmasinin
gerekli oldugu degerlendirilmektedir. Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan
tibbi tekniklerin insan sagligimi tehdit eden yonleri ve ndropazarlamanin etik yonii
aragtirtlmali ve analiz edilmelidir. Tiiketicilere Tiirkiye’de noropazarlama
tekniklerini  kullanan  markalar hakkinda  bilgilendirmeler  yapilmalidir.
Noropazarlama yaklasimmin yiizde yetmis birinin tiiketici davraniglar1 ile
aciklandigy, t ve F testlerinin anlamli ¢iktig1 korelasyonel olarak da pozitif, anlamh
ve yiiksek bir iligkinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica kadin tiiketicilerin

noropazarlama hakkindaki bilgi diizeyleri erkek tiiketicilere oranla kismen daha
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fazladir. Bununla birlikte tiiketicilerin yaslari arttik¢a, egitim seviyesi yiikseldikce
ve gelir diizeyi arttikca noropazarlama yaklasimi hakkindaki bilgi diizeyi
yiikselmekte ve diigiinceleri pozitif yonde etkilenmektedir.

4.2. ONERILER

Bu boliimde; arastirmanin betimsel ve c¢ikarimsal istatistik sonuglarina

iligkin Oneriler yer almaktadir.

e Uygulamaya Yonelik Oneriler

o Tduketicilerin geleneksel pazarlama arastirma yontemleri hakkinda bilgi
diizeyleri artirilmalidir.

o Tuketicilerin giincel pazarlama uygulamalar1 hakkinda farkindalik diizeyi
artirtlmalidir.

o Tuketicilerin en gincel pazarlama arastirma yontemlerinden olan
noropazarlama hakkinda bilgi sahibi olunmasi saglanmalidir.

o Tuketicilere ndropazarlama tekniklerinin nerelerde kullanildigi konusunda
bilgilendirmeler yapilmalidir.

o Tuketicilere néropazarlamanin insanlarin akillarin1 okuyan bir sistem olup
olmadig1 ve NOropazarlama tekniklerinin veriye dayali bir teknik olup
olmadig1 hususlarinda gerekli bilgilendirmeler yapilmalidir.

o Tuketicilere Turkiye'de Noropazarlama tekniklerini kullanan markalar

hakkinda tanitimlar yapilmalidir.

e Arastirmaya Yonelik Oneriler

o Noropazarlama yaklasiminin tiiketici davramiglart {izerindeki etkisine
iligkin nitel bir ¢aligma yapilabilir.

o Noropazarlama yaklagiminin tiiketici davraniglart (zerindeki etkisine
iliskin  kontrol degiskeni Dbelirlenerek multidisipliner uygulamalar
yapilabilir.

o Noropazarlamanin temellerini 6grenmek pazarlama egitimi alan 6grenciler
icin faydal1 olacaktir.

o Pazarlama akademisyenleri tarafindan néropazarlama faaliyeti yuriten
arastirma sirketleriyle yakin temasta bulunularak iiniversite 6grencilerine

staj imkan1 saglanmalidir.
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Noropazarlama teknikleriyle elde edilen bulgularin tiniversiteler igbirligi ile
yuriitilecek  akademik  ¢alismalardan elde edilecek  bulgularla
desteklenmesi pazarlama stratejileri olusturmada daha etkili olacaktir.
Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan tibbi tekniklerin insan sagligini
tehdit eden yonleri arastirilmadilir.

Noropazarlama arastirmalarinda olusan etik kaygilar1 hafifletmek igin
diinya capinda kurulan Noropazarlama Bilim ve Isbirligi Teskilati’nin
olusturdugu temel prensiplerin takip edilmesinde ve uyum saglanmasinda
fayda gorulmektedir.

Tip diinyas: ile ortak calismalar yiritiilerek pazarlama stratejilerinin
olusturulamasi ve elde edilecek verilerin bilimsel diizeyde korunmasi
gerekmektedir.

Isletmelerin pazar ve piyasa arsatirmalarinda, ndropazarlama arastirma
tekniklerini, gegerlilik onayina sahip kalitatif ve kantitatif yontemlerle
birlikte kullanmalarinin daha hizli, dogru ve etkili karar vermelerini
saglayacag1 beklenmektedir.

Ulkemizde néropazarlama ¢alismalarinin yasal bir zemine oturmasi i¢in
Saglik Bakanligi tarafindan mevzuat veya yonetmelik olusturulmali ve

denetlenmelidir.
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EK 1 ANKET FORMU

‘H'

| Y| | KTO KARATAY
~U.\IIVERSITESI

NOROPAZARLAMA YAKLASIMININ TUKETICi DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiSi ANKETI

Saymn Katihmci, bu aragtirma, ndropazarlama yaklagiminin tiiketici davraniglari
lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik Malatya Indnii Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi ve Sosyal Bilimler Enstitiisii 6grencileri Uzerinde, yiiksek lisans tez
calismasinda kullanilmak iizere yapilmaktadir. NOROPAZARLAMA en genel anlamda
“insan beyninin nasil calistigim ve nasil karar verdigini, bu kararlar1 verirken
kisinin irrasyonel yani duysal, diirtiisel ve bes duyu organinin algiladig1 uyaricilara
ve bu kararlar: etkileyen alt uyaricilara gore karar verdigi konusunda arastirma
yapan ve bu arastirmalar1 pazarlama alaninda kanitlanabilir olmasini saglayan bir
bilim dal” olarak tanimlanmaktadir. Sizlerin degerli zamanlarini alacagimizin farkinda
olarak ricamiz ankete samimi bir sekilde cevap vermenizdir. Ankette bulunan sorulara
vereceginiz cevaplar bilimsel amacgli olarak kullanilacaktir. Ankette kimlik bilgileri
istenilmemektedir. Tesekkiirlerimizi ve saygilarimizi sunariz.

Yrd. Do¢. Dr. Hasan GEDIK Hayrullah KESEK
(KTO Karatay Universitesi - Tez Danismani) h.kesek4@gmail.com
(Yiksek Lisans
Ogrencisi)

Asagida verilmis olan ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum  2:Katilmiyorum  3:Fikrimyok  4:Katihyorum
5:Kesinlikle katiliyorum

A TUKETICi DAVRANISLARI

1 Bir {irlin veya hizmet satin alirken ge¢misteki Uriin
deneyimleri 6nemlidir.

Bir {irlin veya hizmet satin alirken ihtiyacimi tatmin etmesi

2 | snemlidir.

3 | Bir iirlin veya hizmet satin alirken hissettigim haz énemlidir. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Bir iirlin veya hizmet satin alirken {irliniin veya hizmetin
kisgiligim ve tutumlarima uygun olmasi dnemlidir.

Bir iiriin veya hizmet satin alirken {irlin rengi, ambalaji,
tasarim, kalitesiyle ilgili algisal faktorler 6nemlidir.

1: Hi¢ 2:Diisiik Diizeyde 3:Kismen 4:Yuksek Dizeyde 5:Cok Yiksek Duzeyde

B PAZARLAMA TEKNIiKLERI

Geleneksel pazarlama arastirma yontemlerini (odak

6 .. . 112|345
gruplari, anketler, deney, gézlem) biliyorum.
Geleneksel pazarlama arastirma teknikleri, pazarlama

7 L P - L 112|345
stratejileri gelistirmek igin yeterlidir.
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Geleneksel Pazarlama arastirma tekniklerinin dogru sonug
8 e e e 112|345
vermedigini diisliniiyorum.
9 | Giincel pazarlama uygulamalar1 hakkinda bilgi sahibiyim. 1123 |4]|5
10 En giincel pazarlama arastirma yontemlerinden olan 11213lals
Noropazarlama hakkinda bilgi sahibiyim.
11 | Noropazarlama tekniklerinin nerelerde kullanildigini
o 112|345
biliyorum.
1: Kesinlikle katilmiyorum  2:Katilmiyorum  3:Fikrimyok  4:Katiliyorum
5:Kesinlikle katiliyorum
C NOROPAZARLAMA YAKLASIMI
(Noropazarlama Tekniginin I¢erigi)
Noropazarlama tiiketicinin agiklayamadigi diisiinceleri
12 | . ; 112|345
6lcmede etkili bir yontemdir.
13 | Noropazarlama insanlarin akillarini1 okuyan bir sistemdir. 1]12]3|4]|5
14 | Noropazarlama teknikleri daha ¢ok veriye dayali bir
g 112|345
tekniktir.
15 | Noropazarlama tiiketici algis1 hakkinda daha gergekei
. . . 112|345
(objektif) bilgi saglar.
Noropazarlama, pazarlamada daha dnce tam olarak
16 | dlculemeyen (fiyatlama, perakendecilik, reklamcilik ve 112|345
satig) alanlarda daha yararli sonuglar yaratir.
No6ropazarlama pazara strilen yeni drdinlerin
tutundurulmasi sirasinda yapilacak hatalari en aza indirmek
17 . 112|345
amaciyla etkin bir rol oynamaktadir.
Noropazarlama uygulama sonuglarinin diger geleneksel
18 | pazarlama 1123 |4]|5
tekniklerine gore daha iyi sonug¢ verdigini diistiniiyorum.
Noropazarlama tiiketicilerin hangi markay1 neden tercih
19 | ettigini arastirirken kullandigi tibbi teknikler (PET, EMG, 11213415
vb.) insan sagligini tehdit eder.
20 | Noropazarlama arastirmalar etik ilkelere gore
112|345
uygulanmalidir.
D NOROPAZARLAMA YAKLASIMI
(Noropazarlama Tekniginin Kullanim ve Gelecegi)
21 | Tirkiye'de Noropazarlama tekniklerini kullanan markalari 112131als5s
biliyorum.
Turkiye'de Noropazarlama arastirmasi yapan sirket
22 . < .o 112|345
sayisinin yeterli oldugunu diisiiniyorum.
Tiirkiye’deki tiretici sirketlerin pazarlama yoneticileri,
23 | Noropazarlama arastirmalar1 konusunda yeterli bilgiye 1123 (4]|5
sahiptir.
24 Noropazarle.l.rr'l'a a}rastlrmalarmm maliyetlerinin yuksek 11213lals
oldugunu disiiniyorum.
Katlanilan yiiksek maliyetlere karsi, elde edilen bilgilerin
25 . . 4 e 112|345
yeterince kiymetli oldugunu diisiiniiyorum.
Tiirkiye'de Noropazarlama kavraminin daha ¢ok taninmasi,
26 | uzman norologlar ve pazarlamacilar tarafindan bu alanda 1123 (4]|5
yeni aragtirmalar yapilmasi kanaatindeyim.
Noropazarlama arastirmasi yapan sirket sayisinin gelecekte
27 . o D 112|345
daha ¢ok artig gosterecegini diigiiniiyorum.
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Genel olarak tiiketicilerin bilingaltin1 hedefleyen
Noropazarlama yontemlerinin, gelecekte sirketlerin

28 pazarlama yontemleri icerisinde daha fazla pay alacagini L12]3]4]5
diisiiniiyorum.

E

29 | Cinsiyetiniz? Kadin () Erkek ()

30 Yasiniz?
18-21 () 22-25( ) 26-29( ) 30-33( ) 34-37() 38-41() 42veuzeri()
Okudugunuz ana bilim dali veya bolim nedir?

31 | isletme ( ) Iktisat ( ) Maliye ( ) Ekonometri ( )
Uluslararasi Ticaret ve Isletmecilik ( )

30 Egitim diizeyiniz nedir?
On Lisans () Lisans () Yuksek Lisans () Doktora ( )
Gelir durumunuz nedir?

33 | 1000 TL ve alt1 () 1000 TL-3000 TL ( ) 3000 TL-5000 TL ()
5000 TL-7000 TL () 7000 TL ve usti ()
Iletisim araglarindan hangilerini kullanirsiniz?

34 | Televizyon ( ) Radyo ( ) Internet ( ) Fax-Mektup ( )
Gazete-Dergi ( ) Afig-Pano ()

35 Planlamadan, aniden hi¢ aklimda yokken bir iiriin satin alirim.
Evet () Hayir ()

36 Bir Noropazarlama arastirmasina goniillii olarak katilmak isterdim.

Evet () Hayir ()
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Kisisel Bilgiler
Adi Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
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Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi
Bildigi Yabanci Diller
Is Deneyimi

Calistigt Kurum
Iletisim

E-Posta Adresi
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: Hayrullah KESEK

. Karatay, 1989

: Anadolu Universitesi
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