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OZET

Pazarlama ile Norolojinin (sinir bilimi) ortak ¢alisma alani olan Néropazarlama;
pazarlamanin beyindeki karsihgidir ve tiketici beynine agilan bir penceredir. Pazarlamacilar
icin tiiketici davranislarinin sebeplerini ortaya ¢cikarmak hayati &nem tagimaktadir. Pazarlama
uzmanlari, bu bilim dalinda gelistirilen teknikleri kullanarak insanlarin satin alma kararini
nasil verdiklerini ve hangi pazarlama araglarindan etkilendiklerini anlamaya ¢alismaktadirlar.
Pazarlamacilar néropazarlama ydntemleri sayesinde daha kii¢lik &rneklemler ile daha
guvenilir sonuglar elde edebilmektedir. Bu nedenle néropazarlama yéntemlerine olan ilgi
son yillarda giderek artma egilimindedir. Bu calismada; néropazarlamada kullanilan cihaz ve
yontemlerin ayrintilari lizerinde durularak, pazarlama karmast unsurlari nérépazarlama
prensipleriyle birlikte ele alinmakta ve bu alandaki calismalara teorik bir katki saglamak
amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Tiketici Davranisi, 4P, Noéropazarlama Araglari,
Néropazarlama Prensipleri

USING NEUROMARKETING TOOLS AND METHODS TO ANALYSE CONSUMER
BEHAVIOUR

ABSTRACT

Neuromarketing is a collaborative field of marketing and neurology. Neuromarketing is the
window to the consumer's brain. It is vital for marketers to uncover the motive of consumer
behavior. Marketing professionals try to understand how people make purchasing decisions
and which marketing tools influence consumers by using these developed neuromarketing
technics. By using neuromarketing methods, marketers can achieve more reliable results with
smaller samples. For this reason interest in neuro marketing methods has been increasing in
recent years. In this study focusing on the details of the tools and methods used in
neuromarketing, marketing mix elements are discussed together with neuromarketing
principles. This study also aims to make a theoretical contribution to the studies in
neuromarketing field.

Key Words: Neuromarketing, Consumer Behaviour, 4P’s, Neuromarketing Methods,
Principles of Neuromarketing
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GiRig

Pazarlamanin ilk donemlerinde tiiketici davranislarini anlamak isletmeler i¢in birinci 6ncelik
degildi ancak tiiketici isin merkezi olarak goriilmeye baslandigindan beri tiiketici davranigini
anlayabilmek pazarlamacilarin en 6nemli Onceliklerinden biri haline gelmistir. Tiiketici davranis
genel olarak arzu ve istekleri tatmin edebilmek amaciyla yapilan giidilenmis davranislardir.
Tiiketicilerin diistinceleri, istekleri, deneyimleri, degerlendirmeleri ve kararlar1 vardir ve bunlar bazen
isteyerek ve planli bazen de plansiz ve i¢giidiisel bir sekilde yerine getirilmektedir (Korkmaz, 2006:19).
Tiketici davranigy; kisilerin, iiretilen mal, hizmet ve fikirlerin ne, ne zaman, nerede ve nasil satin
alinacagina karar verip vermeme stirecidir (Durmaz, 2011:7). Tiiketici davraniglar: incelenirken ana
hedef tiiketiciyi anlamak ve gelecekteki davranislarini tahmin edebilmektir Tiiketici davranislarinda
cevre etkisi olarak mal ve hizmetler, amag olarakta bir ihtiyacin giderilmesi s6z konusudur. Bu
durumda birey, satin alma ya da almama yoniinde davranir (Ak, 2009:31).

Tiketiciler satin alma kararini verirken yalnizca rasyonel kararlar almazlar. Bir drinin
ozelliklerinin iyi olmasi, maksimum fayda saglamasi o tirlinii almak i¢in yeterli olmayabilir. Gliniim{iiz
pazarlama diinyasinda duygularin satin alma davranisinin olusmasindaki 6nemi farkedilmeye
baglanmistir ve bu konudaki ¢alismalar artma egilimindedir. Insan rasyonel kararlar alan bir varlik
degil ayn1 zamanda duygular: olan ve satin alma kararlarinda beynin duygusal kismini da siklikla
kullanan bir varliktir. Beyin her zaman rasyonel kararlar vermez. Ozellikleri tamamiyle ayni iki
tirtinde daha pahali olan tercih edilebilmektedir. Pazarlama ile Nérolojinin ortak ¢aligma alani olan
Noropazarlama; pazarlamanin beyindeki karsiligidir ve tiiketici beynine acilan bir penceredir.
Noropazarlama, tiiketicilerin biligsel ve duygusal uyaranlarina odakli olarak gelismekte olan bir
interdisipliner alandir. Noropazarlamacilar, bes duyu organinin génderdigi veriler dogrultusunda
beynin satin alma karar siirecini incelemektedirler ve tiiketicilerin uyariciya karsi beyin tepkilerini
oOlgerken farkli 6zellikteki teknik ve araglari kullanmaktadir Bu incelemeleri yaparken farkl cihaz ve
yontemler kullanmaktadirlar. Son zamanlarda pazarlama diinyasinda giderek daha sik duymaya
basladigimiz bir kavram olan néromarketing, norolojik arastirmalarda elde edilen verilerin pazarlama
disiplinine aktarilmasi anlamina gelmektedir. Néroloji, kisaca beyin ve sinir sistemiyle ilgilenen bir
bilim dalidir. Pazarlama uzmanlari, bu bilim dalinda gelistirilen teknikleri kullanarak insanlarin satin
alma kararini nasil verdiklerini ve hangi pazarlama araglarindan etkilendiklerini anlamaya
caligmaktadirlar. Norobilim ve Pazarlama Bilimlerinin etkilesiminden dogan Noropazarlama,
Fonksiyonel Manyetik Goriintilleme (fMRI), Elektrobeyin Grafigi (EEG), Eyetracking gibi son
teknoloji beyin goriintilleme araglar: ile uzmanlik gerektiren istatistiksel analizler sonucunda elde
edilen verilerin, pazarlama ve ndrobilim uzmanlariyla birlikte yorumlandig1 bir arastirma alani olarak
literatiirde yerini almistir (Yiicel ve Yilmaz, 2015:911-934).

Noéropazarlama Tanimlart

Literatiirde néropazarlama ile ilgili farkli tanimlar yer almaktadur.

Treutler vd. (2010)’a gore duygular insan davramislarini etkileyen en 6nemli unsurdur ve
duygular daha ¢ok bilingalti diizeydeki davranislarimizi etkilemektedir. Bu da bilingaltimizin
davraniglarimizda Onemli bir rol oynadigini gostermektedir. Noropazarlama ise norobilim
prensiplerinin pazarlama arastirmalarina uygulanmasidir (Treutler vd., 2010:243).

Yiicel ve Cubuk (2013)’a gore noropazarlama farkli disiplinlerin bir araya gelerek tiiketicinin
satin alma kararlarini almasini saglayan duygusal tepkilerin 6l¢tilmesidir (Yiicel ve Cubuk, 2013:172).
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Tiizel (2010)’e gore ise néropazarlama, nérogoriintiileme teknikleri sayesinde tiiketicinin biling
ya da bilingalt1 diizeyde nelerden etkilendigi tespit edilerek elde edilen veriler sayesinde daha etkili
reklam ve pazarlama stratejileri olusturulmasi ve bunun pazarlama yonetimine uygulanmasidir
(Ttzel, 2010:164-165).

Noropazarlama (neuromarketing) aslinda tiiketicinin pazarlama aktivitelerine kars1 gecirdigi
zihinsel stiregleri analiz ederek tiiketiciyi daha iyi anlamaya ¢alisan ve bunu da pazarlama yararina
kullanan bir bilim dali olarak a¢iklanabilir (Zeytun, 2014).

Cakar (2010)’a gore ise noropazarlama pazarlamanin etki alaninda olan insan beyninin nasil
calistig1 ve kararlarini nasil verdigi konusunda arastirma yapan bilim dalidir (Cakar, 2010).

Noropazarlama bir pazarlama mesajina maruz kalan bireyin tepkilerinin ve mesaja maruz kaldig:
andaki zihinsel durumunun nérolojik olarak incelenmesidir. Literatiirde kendine yeni yeni yer
bulmaya baslayan néropazarlamanin 6niimiizdeki yillarda isletmelerin pazarlama stratejilerinin rutin
bir parcasini olusturacagi degerlendirilmektedir (Ozdogan vd.,2008:1).

Noropazarlama tiiketici davranisi ¢aligmalari ile nérobilim arasinda koprii kuran ve gelismekte
olan bir alandir. Diinya genelinde her yil reklam kampanyalarina 400 milyar dolarin iizerinde
harcama yapilmaktadir. Ancak geleneksel metotlar bu yatirimlarin tiiketici tizerindeki etkileri
hususunda genellikle basarisiz olmaktadir. Sirketler reklam kampanyalarina harcadiklar1 paralarin
karsiliklarini efektif bir sekilde alamamaktadir. Ciinkii bu metotlar tiiketicinin o reklama maruz
kaldiklar1 zamanki hislerini ne kadar iyi ifade edebildigine dogrudan baglidir. Néropazarlama ise bu
noktada tiiketicinin yetkinligine ya da istekliligine bakmaksizin direkt olarak tiiketicinin beynini
inceleyen farkli bir yontem 6nermektedir (Morin,2011:134).

Noropazarlama tiiketicinin satin alma kararlarinin yalnizca rasyonel olmadigini ayni zamanda
rasyonel olmayan kararlarin alinabilecegini savunmakta ve tiiketici satin alma kararlarinin rasyonel
olmadigin1 gostermek icin de norogoriintileme tekniklerinden faydalanmaktadir (Yiicel ve
Cubuk,2013:174).

2. Geleneksel Metotlar ve Néropazarlama Kiyaslamasi

Uzun stiredir pazarlamacilar ve reklamcilar etkili reklam kampanyalar: iretebilmek icin
geleneksel metotlar1 kullanmaktadir. Ayrica her yil milyonlarca dolar hi¢ giin 15181na ¢ikmayacak
riinlerin gelistirilmesi i¢in harcanmaktadir. Sayisiz sayida kampanya ise tiiketicinin dikkatini ¢ekip
hafizamizda olumlu etki olusturma konusunda basarisiz olmaktadir. Norogoriintilleme tekniklerini
ihmal ederek tiiketici davramisini anlamaya ¢alismak astronomlarin elektronik teleskoplar:
reddetmesi gibidir. Etik ve yasal kaygilar bir kenara birakildiginda noérogoériintileme teknikleri
tilketicinin zihin yapisinin ve diistincelerinin anlasilmasinda geleneksel yontemlere gore daha net
veriler elde etmemize yardimci olmaktadir. Pazarlama arastirmalari reklam kampanyalarinin
etkinligini tahmin etmeye ve agiklamaya ¢aligmaktadir. Ancak geleneksel metotlar ¢cogu zaman bu
etkinligin oOl¢lilmesinde bagarisiz olmaktadir. Duygular tiiketicinin bir mesaji algilamasinda,
degerlendirmesinde, anlamasinda ve o mesaja cevap vermesinde olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.
Tam da bu noktada metodolojik olarak bazi sikintilar yasanmaktadir. Ornegin arastirmacilar yiiz yiize
goriisme, anket ya da grup caligmasi gibi geleneksel metotlar ile ¢aligmalarini yaparken tiiketicinin
belirli bir reklam hakkindaki duygularini anlatabilme yetenegine bagli olarak verileri elde ederler.
Ancak bu metotlarin ¢alismanin sonucunu etkileyebilecek derecede 6nemli sinirlar1 vardir. Birinci
olarak aragtirmacilar c¢alismaya katilan kisilerin kendi zihinsel siireclerini dogru bir sekilde
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aktarabildigini varsayarlar. Ancak giiniimiizde bu siireglerin bir¢ok bilincalt1 bileseni oldugu
bilinmektedir. Ikincisi de akran baskisi, zaman sinirlar1 ya da tesvikler gibi bircok farkli faktor
katilmcinin ~ duygularin1  farkli  yonlere c¢ekerek gercek disiincesinin acgiga ¢ikmasini
engelleyebilmektedir (Morin, 2011:132-133). Ornegin, otomobil tiiketicilerinin marka algilari ile ilgili
bir pazarlama ¢aligmasinda anket yontemiyle veriler elde etmeye calistigimizi varsayalim. Anket
calismasinda tiiketiciye sorulan sorulara tiiketici diistindiigiinden farkli bir sekilde cevap verebilir.
Bayan bir katilimciya hangi tiir otomobile sahip olmayi istersiniz diye soruldugunda bize SUV tipinde
daha biiyiik ve daha kasli otomobilleri tercih edebilecegini soyleyebilir. Halbuki gerek kullanim
kolaylig1, gerek yakit titketimi ve gerekse park etme kolaylig: gibi kriterleri g6z dntinde bulundurarak
SUV tarzi otomobilleri asla tercih etmeyecek olabilir. Belki de o tiiketici i¢in kiigitk ve kullanimi kolay
olan otomobiller bilin¢altinin da etkisiyle daha cazip olabilir. Bunun yani sira yine grup ¢aligmast
yontemiyle bir pazar arastirmasi yaptigimizi varsayalim. Belirli sorular sorularak calisma grubuna
katilan katilimcilardan fikirlerini beyan etmeleri istendiginde ¢alismaya katilan bazi katilimcilarin
diger katilimcilarin etkisiyle disiindiiklerinden farkli sekilde cevaplar vermesi muhtemeldir.
Geleneksel arastirma metotlari ile yapilan arastirmalarda arastirmaya katilan kisiler aragtirmacilarin
duymak istedigi cevaplar1 verme egiliminde olabilirler. Odak grup ¢aligmalarinda arastirmaya katilan
katilimcilardan bir tanesi diger katilimcilar etkileyebilir ya da kisi ger¢ek diisiincesini paylasmaktan
kacinabilir (Ozdogan vd.,2008:2). Iste tam bu noktada nérogériintilleme teknikleri devreye girmekte
ve heyecan verici metodolojik alternatifler sunmaktadir. Bu teknikler pazarlamacilarin tiiketicinin
beyin reaksiyonlarini tespit ederek bilingalt: siirecleri agiklamasina yardimci olmakta ve verilen
mesajin neden basarili ya da basarisiz oldugu konusunda kayda deger veriler sunmaktadir.
Norogoriintileme teknikleri bunu yaparken geleneksel metotlar ile elde edilen verilerin
givenilirliligindeki en biiylik problem olan katilimcinin sorular: cevaplamaya goniillii ve kapasiteli
oldugu varsayimini goéz ardi etmekte ve direkt olarak katiimcinin beyin reaksiyonlarina
odaklanmaktadir (Morin, 2011:133).

Noropazarlama arastirmalarinin geleneksel pazarlama arastirma metotlarina gore en belirgin
Gstinligl norogoriintilleme teknikleri sayesinde arastirmaya katilan katilimcinin gergek diistincesi
ile beyani arasindaki farkliliklar1 ortadan kaldirabilmesidir (Ural, 2008:422). Norogoriintilleme
teknikleri sayesinde galigmaya katilan katilimcinin beyan ettigi bilgiler ile gercek diistincelerinin farkli
olmasi riski ortadan kaldirmaktadir (Yiicel vd.,2015:1).

Her y1l diinya ¢apinda reklam kampanyalarina yaklagik olarak 400 milyar dolar harcanmaktadir.
Ancak geleneksel metotlar bu yatirimlarin karsiliginin tam anlamiyla alinmasinda genellikle basarisiz
olmaktadir ¢iinkii daha 6nce de bahsedildigi gibi geleneksel metotlar tiiketicinin pazarlama mesajina
maruz kaldiginda kendini ve duygularini nasil ve ne kadar ifade edebildigine baglhdir. Néropazarlama
ise tam bu noktada farkli bir yol 6nermektedir. Noropazarlama teknikleri sayesinde direkt olarak
titketicinin zihninden gecgen tespit edilerek herhangi bir zihinsel ya da bilingli katilima ihtiyag
duyulmaksizin veriler elde edilebilmektedir (Rantalainen ve Gurung,2014:15). Bu sayede tiiketicilerin
gercekten ne istedikleri, o iiriin, reklam ya da hizmet hakkinda ne diisiindiikleri geleneksel metotlara
gore daha dogru bir sekilde tespit edilebileceginden pazarlama yatirimlar i¢cin harcanan milyarlarca
dolarin daha dogru ve efektif bir sekilde kullanilmas: daha miimkiin olabilecektir.

Geleneksel metotlara getirilen en biiyiik elestirilerden bir tanesi de pazarlama aragtirmasina
katilan bireylerin kendini degerlendirmesini istemeleri ve buradan elde edilen veriler 1s1ginda
¢alismanin sekillenmesidir. Calismaya katilan her birey kendini ifade etmede tam olarak dogru veriler
veremeyebilir. Bu da ¢alismalarda saglikli sonuglar elde edilmesinde sikintilar olusturabilmektedir
(Kottier,2014:3).
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Tiiketici davranisini belirlemek i¢in yapilan ¢alismalarda calismaya katilan katilimcilar bir seyden
hoslanip hoslanmadiklarini soz ile dile getirebilseler dahi “neden” ya da “ne kadar” sorularini
cevaplamakta sikinti yasayabilmektedir. Bu insan dogasindan kaynaklanan bir sonug¢ olarak
goriilebilir. Ancak bunun yani sira geleneksel arastirma metotlarinin yapabildiklerinin sinirli olmasi
da bu sonucu getirmektedir (Treutler,2010:243).

Geleneksel pazarlama metotlarinin tiiketici davranislarinin belirlenmesi i¢in sinirli imkanlar
sundugu bilinmektedir. Geleneksel metotlar ayni zamanda tiiketicilerin motivasyonlarinin
Olctilmesinde de yeterli olamamaktadir (Hammou vd.,2013:20).

Noropazarlama geleneksel metotlar ile kiyaslandiginda tiiketici tercihleri konusunda daha dogru
ve kesin veriler elde etmemizi saglamaktadir. Ozellikle biiyiik organizasyonlar igin geleneksel
metotlara bagl kalarak pazarlama arastirmalarini yiliriitmek artik pekte miimkiin gériinmemektedir
(Sharma, 2014: 554).

1980’li yillarin bagslarinda Coca-Cola yaklasik yiizyillik markanin yeni ve daha tath formili test
etmek ve bu yeni tiriine tiiketicilerin reaksiyonunu 6l¢mek i¢in yaklasik 200.000 tat testine 4 milyon
dolar civarinda bir para harcamistir. Bu testler sonucunda elde edilen verilen oldukca agiktir.
Tiiketiciler bu yeni formiilii Pepsi’den %8 daha fazla tercih etmistir. Daha ilging olani ise yapilan
yaklasik 200.000 test sonucunda katilimcilar yeni iiriinii eski tirtine gore %20 oraninda daha ¢ok tercih
etmistir. Ancak bunlarin hi¢birinin bir 6nemi olmadig1 daha sonra ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler yeni
bir Coca-Cola istememektedir. Bunun sonucunda yeni iriin tarihin en biiylik pazarlama
felaketlerinden biri haline gelmistir. Sirketin bagkani olan Donald Keogh bu durumu “Bu yeni Coca-
Cola’nin tiiketici arastirmasi i¢in harcanan zaman, para ve beceri bir¢ok insanin orijinal Coca-Cola
hakkinda ne hissettiklerini ve orijinal Coca-Cola’ya olan derin duygusal bagliligin1 6lgememistir.”
diyerek nitelendirmistir. Tiiketicilerin belirli marka ya da iiriinlere kars: hissettikleri bu duygusal
bagliligi anlamak pazarlamacilar i¢in ¢ok Onemlidir ve bunu bagarabilmek icin son yillarda
noropazarlama teknikleri 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bir bagka ¢alismada; deneklere otomobillerin
on 1zgaralar1 gosterilmistir ve beyindeki “fusiform face area” denilen bdlgenin aktif oldugu
gozlenmistir. Bu bolge ayn1 zamanda beyindeki ytizleri hatirlamamiza neden olan bélgedir. Bunun
disinda BMW’nin Mini Cooper modelinin satis basarisinin en azindan bilingalt1 seviyesinde
nedenlerinden birinin “giizel bir yliz” oldugu varsayilmistir. Dahas siiriiciilere Ferrari 360 Modena
ya da BMW Z8 gibi yiiksek performansh liikks otomobillerin fotograflar1 gosterildiginde beyindeki
saglik ve sosyal giicten sorumlu bolgeler harekete ge¢cmektedir. Higbir grup ¢aligmasi ya da anket
boyle net bir sekilde duygusal tepkileri ortaya ¢ikaran sonuglar verememektedir (Hunt, 2008).

Cok uluslu bir pazar arastirma sirketi olan Millward Brown sirketinin genel miidiir yardimcist
Graham Page makalesinde “Pazarlamacilarin elektrotlar yardimiyla insanlarin markalara olan
tepkilerini Olgecegini ve gercekten ne istedikleri tizerinde c¢alisacaklarina dair bir yanlis kani
bulunmaktadir. Hala insanlarla konugsmanin yerine gececek bir aragtirma metodu bulunmamaktadir.
Ancak insanlarla konugarak onlarin marka ve tiriinlerle olan iliskilerini tam olarak anlayabiliriz. Pazar
arastirmalarin temelinde bulunan son metotlar: kullanmaktan ziyade daha ¢ok arzu edilen markalar
tiretebilmek i¢in farkli anlayiglar olusturabilmek yatar. Bu nedenle de noéropazarlama teknikleri asla
titketiciyle birebir gériismenin yerini tutamaz ancak ndropazarlama teknikleri geleneksel metotlar:
tamamlayici gii¢lii bir argiiman olabilir.” demektedir (Page,2011:140).
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4. Noropazarlama Aragtirmalarinda Kullanilan Cihazlar ve Ol¢im Yéntemleri

Rita Carter 1998 yilinda yayinladigi “Mapping the Map” isimli kitabinin giris bélimiinde beyin
tarama makinelerini okyanusa acilan ilk gemilere benzeterek beyin tarama makinelerinin aynen
okyanusa acilan ilk gemilerin diinyanin kesfinde oynadigi rol gibi beyin ve zihnin kesfedilmesi
konusunda olduk¢a 6nemli bir rol oynadigini sdylemistir (Carter, 1998:6). Bunun yaninda beyin ve
zihin ile ilgili simdiye kadarki kesiflerimiz 16. yiizyildaki diinya haritasina benzemektedir.
Sutherland’in sdyledigi gibi Kristof Kolomb'un Amerika kitasini kesfedip detayli topografisini
yaymnlamasinin tizerinden hayli zaman ge¢mistir. Bir giin Google Earth benzeri bir seyi beyin i¢in
sahip olabiliriz ancak amygdala veya prefrontal korteks gibi beyin yapilarinin detaylarini ve islevlerini
haritalandirip anlayabilmemiz i¢cin 6ntimiizde olduk¢a uzun bir yol vardir (Sutherland, 2007:1)

Tablo 1. N6éropazarlama Araclar:

Néropazarlama
Araglari

Beyindeki Metabolik Beyindeki Elektriksel Bevin Aktivitelerini
Aktiviteleri Olgen Aktiviteleri Olcen al yme en Araclar
Araglar Araglar ) ¢
Eaetoe Transcranial
Magnetic Positron Emission M ; Steady State - Ortuk Cagrisim
agnetic Yiiz Kodlama >
Resonance Tomography (PET) ! ; Topography (SST) Testi
- Stimulation (TMS)
Imaging (MRI)
Electroencephalogr Magnetoencephalo . i
aphy (EEG) araphy (MEG) Eye-Tracking Deri lletkenligi
Yiz
Elektromiyografisi Fizyolojik Tepkileri
((Facial Olgme
Electromyography)

Kaynak: Bercea, M. D. (2013:2).

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan olgimler 3 farkli sekilde siniflandirilmaktadir.
Bunlar ndrometrik dl¢iimler, biyometrik ve psikometrik dl¢timlerdir (Zurawicki, 2010, Noble, 2013;
Stipp, 2015:121; Varan vd., 2015:178; Ustaahmetoglu, 2015:159).

4.1. Nérometrik Olgtimler

Norometrik 6lg¢imler beynimizin biligsel ve duygusal tepkilerini tespit edebilmek amaciyla
beynimizdeki noral aktivitelerin dl¢tilmesi i¢in kullanilir. En bilinen nérometrik él¢iimlerden bazilar:
EEG, PET, MEG ve fMRI cihazlaridir. Noropazarlama arastirmalarinda ¢ogunlukla EEG
kullanilmakla birlikte zaman zaman fMRI cihazi ile de 6l¢limler yapilmaktadir (Erdemir, 2015:6).

4.1.1. EEG (Elektroensefalografi)

Elektroensefalografi (EEG )ya da Beyin Cizgesi Yontemi, beyin dalgalar: aktivitesinin elektriksel
yontemle izlenmesini 6lgen yontemdir. Hastaya elektrik akimi verilmediginden agriya da ac
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hissedilmez. Elektroensefalografla elde edilen kayit da, elektroensefalogram (EEG) diye
adlandirilir. Elektroensefalografi ya da halk arasinda yaygin deyimle "beyin elektrosu ¢ekme" diye
adlandirilan bu teknik, 1929'da Alman ruh hekimi Hans Berger tarafindan gelistirilmistir. Bu
makineler temelde noéronlarin Urettigi beyin dalgalarinin kaynag1 olan
kiiciik elektrik potansiyellerinin Ol¢iilmesine imkan saglamaktadir. Bu yontemde kafa derisine
yerlestirilen elektrotlar, yaklasik bir milyon néronun faaliyetini kaydederek, gercek zamanl olarak
kisinin ruh halinin (mutlu, sinirli, sakin gibi) yorumlanabilmesini olanikl: kilar.

EEG'de ¢ekim kiigiik elektrotlarin sagli deriye yerlestirilmesiyle yani "pasta” denilen iletken bir
madde aracilig1 ile yapistirilmasiyla olur. Bu elektrotlarin ikisi arasindaki elektriksel potansiyel
degisiklikleri bilgisayara kayit edilir ve sonu¢ uzman tarafindan yorumlanarak, hastaya gerekli bilgi
verilir. Elde edilen kaydin incelenmesinde, normale oranla sapmalar bulunmasina dayanilarak,
beynin bir¢ok calisma bozuklugu (sara vb.) teshis edilebilir.

Insanin sinir sistemi, yaklastk 10 milyar sinir hiicresi icerir. Bunlarin ¢ogu beyinde, geri
kalan1 omurgada ve bedenin 6biir kesimlerinde, ilgili sinirlerde yer alir. Her beyin hiicresi 5.000-50.000
sinir hiicresiyle baglantilidir. Sinir akilar sinir lifleri boyunca tasinir ve beyinde elektrik dalgalarina yol
acar. Bu elektrik dalgalar1 kafa derisinde 6l¢iilebilir.

EEG norolojide gorece eski bir yontemdir fakat giiniimiizde de beyin aktivitelerinin 6l¢tilmesinde
iyi bir yol olarak goriilmektedir. Reklam gibi bir uyariciya maruz kalindiginda néronlar harekete gecer
ve elektrik akimi iretirler. Bu elektrik akimlari farkli uyarilma durumlarinda farkli sekil ve
frekanslarda beyin dalgalarina dontisiir?. EEG pazarlama arastirmalari i¢in kullanildiginda denegin
bas bolgesine baslik seklinde elektrotlar yerlestirilir. Beyin dalgalar1 ¢ok kii¢lik zaman araliklariyla
olctliir. Bazi EEG cihazlar: saniyede 10.000 kez kayit yapabilir. Bu duyularimiz yardimiyla bilgileri
toplama ve diisiincelerimizin hiz1 diistiniildigiinde olduk¢a degerlidir (Morin,2011:133).

EEG, fMRI yonteminden farkli olarak beyindeki elektrik dalgalarinin potansiyel farklarini
6l¢mektedir. Beynimiz herhangi bir duygu hissettigi zaman bir elektrik tiretir ve EEG cihaz1 da bu
elektrigin beynimizin hangi bélgesinde tiretildigini analiz eder. Volkswagen firmasi Passat modelinin
yeni kasasinin tanitildigi The Force reklam filminin Sands arastirma sirketi tarafindan yapilan EEG
analizinde bu reklamin en yiiksek etkilesimli reklam spotu oldugu ortaya ¢ikmistir. Sands aragtirma
sirketi ayn1 zamanda bu reklami eye tracking yontemiyle de analiz ederek katilimcilarin en gok nereye
baktiklarini da incelemistir(Zeytun, 2014).

EEG cihaz ile yapilan ¢alismalarda bazi sinirlar mevcuttur. Ornegin EEG cihazi yer tespitini tam
olarak yapamamaktadir. Yani EEG cihazi ile yapilan 6l¢limlerde beynin hangi bdlgesindeki
noronlarin aktif oldugu tam ve saglikli bir sekilde tespit edilememektedir. Bunun nedeni denegin bas
bolgesine yerlestirilen elektrotlarin korteksin daha otesinde bulunan yapilardan yeterli elektrik
sinyallerini alamamasindan kaynaklanmaktadir. Bunun yani sira beyin aktivitelerimizin yaklasik
%80’lik bir kismi1 “dinlenme zaman1” ya da “varsayillan mod” yani “bazal” durumu siirdiirmek igin
kullanildigindan kaydedilen beyin dalgalarimizin tamamen belirli bir uyaricinin etkisiyle olustugunu
soylemek miimkiin olmamaktadir. Ancak bu metot bazi bilim adamlar: tarafindan pazarlama
faaliyetinin amacina ulasip ulasmadiginin 6l¢tilmesinde siipheli olarak goriilmektedir. EEG ile elde
edilen bulgular bir pazarlama faaliyetinin degerlendirilmesinde yardimci olabilir ancak beyindeki
hangi bolgenin aktiviteyi tetikledigine dair biligsel siirecin belirlenmesinde yetersiz oldugu
degerlendirilmektedir. EEG yonteminin maliyetinin goérece daha az olmasi son yillarda
noropazarlama c¢alismalarinda popiilerligini artirmigtir (Morin, 2011:133). Fazla donanima ihtiyag
duyulmamasi ve diisitk maliyetli olmasi nedeni ile EEG yonteminin kullanimi oldukga yaygindir.
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Ancak bu yontemdeki elektriksel isaretler, homojen olmayan kafa yapisinda sigramalar yapar ve
o6nemli Ol¢iide bozulmaya ugrarlar. Sicramalari minumuma indirmek icin elektrotlar deriye
yapistirilmadan Once sag yikama gibi temizlik islemleri uygulanir. Duygularin ve diisiincelerin beynin
hangi bolgesinde gerceklestiginin kesin olarak belirlenememesi de bu yontemin dezavantajlarindan
biridir. (http://www.elektrikport.com/teknik-kutuphane/beyin-inceleme-yontemleri/12295#ad-
image-0)

Tablo 2. Noropazarlama Arastirmalarinda Elektroensefalogram (EEG) Teknigine Genel Bir Bakis:
Olg¢iilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar ve Limitleri

Olciilenler Kullanim Alanlar1
¢ Dikkat ¢ Reklamlarin gelistirilmesi ve test edilmesi
e Etkilesim/Sikinti *  Yeni kampanyalarin test edilmesi
e Heyecan/Cosku *  Sinema filmlerinin fragmanlarinin test edilmesi
¢ Duygusal Baghlik e Bir video materyali ya da reklamdaki 6nemli anlarin
e Idrak tespit edilmesi
* Hafiza Kodlama e Web sitelerinin dizayn1 ve kullanilabililirliginin
e Tanmmnrlik gelistirilmesi

*  Magaza i¢i deneyiminin test edilmesi
*  Reklam sloganlarinin test edilmesi

Avantajlar Limitleri
¢ fMRI teknigine gore kullanimi daha basittir e Elektrik iletkenligi  kisiden  kisiye  farklilik
* Beyindeki elektriksel aktivitelerin frekanslar1 tespit gostermektedir, kaydedilen her sinyalin tam olarak
edilebilir ve aktif olan bolgeleri belirlenebilir yerinin tespit edilmesi olduk¢a zordur
e Zamansal olarak ¢ok iyi tespitler yapabildiginden | *  Beynin aktif olan bélgesinin tespiti fMRI yontemine
aragtirmacilara beyin aktivitelerindeki ani degisimleri gore daha zordur, sadece korteksin yiizey
dahi tespit etme imkani verir bolgelerindeki sinyaller kaydedilebilir
+  Aragtirmacilara beynin sag ve sol bolgelerinin verdigi | *  Olgeklendirilemez
tepkiler arasinda karsilastirma yapma imkani verir e  Duygular sadece olumlu ya da olumsuz olarak tespit
*  EEG asimetrisi ve kisilik 6zellikleri arasinda giiglii bag edilebilir
vardir *  Sonuglar deney ortamindan ve hareketli nesnelerden
* Istatistiksel yazilim paketleri bulunmaktadir etkilenir

e Ekipman ve isletim maliyetleri diger noropazarlama
yontemlerine gore oldukga diistiktiir

e Zararsiz bir metottur ve taginabilirligi arastirmaciya
esneklik saglar

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:5)

4.1.2. PET (Positron Emission Tomography)

PET cihazi daha ¢ok tip alaninda kullanilmaktadir. Ozellikle niikleer tip uzmanlar1 kanser
hiicrelerinin belirlenmesinde PET cihazini kullanmaktadir. PET cihazi ile yapilan standart dl¢iimler
vasitasiyla viicut sistemimizin genis bir alani taranarak timorlerin varligi hakkinda detayli bilgiler
elde edilebilmektedir. PET temelde  hiicrelerin glukoz kullanimini dolayisiyla da ne kadar
calistiklarini  6l¢mektedir (Simsek vd.,2015:1195). Noropazarlama arastirmalarinda da PET
cihazindan faydalanilabilmektedir.
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Tablo 3. Noropazarlama Arastirmalarinda Positron Emission Tomography (PET) Teknigine Genel Bir
Bakas: C)lqiilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar1 ve Limitleri

Olgiilenler Kullanim Alanlar1
* Duyusal Algi e Yeni Uriin Testi
e Duyusal Baglilik *  Reklam Testi
*  Ambalaj Dizayn Testi
Avantajlar1 Limitleri
¢ Mekansal olarak aktif olan beyin bélgesini yiiksek * Radyoaktif materyallerin kullanilmas: ve bunlarin kisa
¢oziiniirlitkte tespit etmektedir. omrii gibi bazi teknik kisitlar: vardir.
* Biligsel ve duygusal tepkilerin giivenilir ve gegerli bir * fMRI cihaz1 gibi beyin faaliyetlerinin zamansal olarak
sekilde dl¢lilmesini saglar. tespiti konusunda zayiftir.
*  Beynin metabolik aktivitelerini takip eder. * Oldukga pahali bir yontemdir.
e Beyindeki kimyasal degisimleri ve beyin sivilarinin * Kisisel gizliligin ihlali gibi etik kaygilar mevcuttur.
akigindaki degisiklikleri tespit eder. * Radyoaktif maddelerin kullanimidan dolay: zararsiz

bir yontem oldugu sdylenemez.

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:4)

4.1.3. MEG (Magnetoencephalograph )

MEG tarayicist beyin hiicrelerindeki elektro-kimyasal hareketleri takip ederek goriintiileme
imkani sunar. Boylelikle diistinme ve diger beyin fonksiyonlar: hakkinda bilgi elde etmis oluruz. Diger
gorintiileme tekniklerinden farklidir. MRI; PET Scan gibi diger beyin tarayicilar: sadece kan dolagimi1
hakkinda anatomik bilgi verir.

MEG cihazi sayesinde beyin aktivitelerinin degisimine bagli olarak degisen beyin ¢alisma frekansi
ve dalga yapilar1 gozlenebilmektedir. MEG yontemi EEG yontemi ile benzerlik géstermektedir
MEG'de daha kesin sonuglar elde edilebilmektedir. EEG'den farkli olarak néronlarin iirettigi elektrik
potansiyelleri degil, tiretilen kii¢iik manyetik alanlar1 6l¢er. Bu yontemde elde edilen 6l¢iim degerleri
mutlaktir. EEG'de oldugu gibi 6l¢lim sonuglari islemi yapan probun refarans noktasina bagli degildir.
Ol¢iim yapan prob, kafa derisi ile temas etmek zorunda olmadigi icin de oldukga kullanish bir

yontemdir. Ancak bu cihazlar pahali olmalar1 nedeniyle kullanimlar1 pek yaygin degildir
(http://www.elektrikport.com/teknik-kutuphane/beyin-inceleme-yontemleri/12295#ad-image-0).

MEG 1960’11 yillarin ortalarinda ortaya ¢ikmistir ve son yillarda beynin manyetik bolgelerinin
Olctilmesi ve goriintillenmesi konusundaki gelismeler nedeniyle hayli dikkat ¢cekmeye baglamistir.
Beyin aktiviteleri néronlar arasindaki elektrokimyasal sinyallerin bir sonucudur. Sinirsel aktiviteler
belirli bir manyetik alan olusturur ve bu alan MEG cihazi tarafindan 6l¢ilir. MEG neredeyse gercek
zamanli tepkilerin Ol¢iilmesinde harika bir yol oldugunu kanitliyor olmasina ragmen hem duysual
(subcortical) hem de biligsel fonksiyonlarin (cortical) incelendigi pazarlama arastirmalar: icin ideal
oldugu soylenemez. Bir ¢ok arastirmact MEG ve fMRI cihazini beyindeki tepkilerin zamansal ve
mekansal sonuglarina en iyi sekilde ulagabilmek amaciyla birlikte kullanmay: tercih etmektedir. MEG
cihazi beyin faaliyetlerini zamansal olarak ¢ok iyi belirleyebilir. Bunun yaninda sinirsel aktivitenin
beynin hangi bolgesinde oldugunu EEG cihazindan ¢ok daha net bir sekilde belirleyebilir. Bu
teknolojinin kullanim1 ¢ok pahali olmasina ragmen MEG yontemi kullanilarak yapilan bazi kayda
deger caligmalar objeleri tanima, sozlii kelime hafizasina erisim ve belli olaylar1 hatirlama gibi kontrol
edilebilir biligsel gorevler belirli dalga boylar: ile iliskilidir. Bu da bize MEG cihazinin belinen
bolgelerin veya verilen bir gorevde aktivite iiretmesi beklenen bolgelerin dl¢iilmesi i¢in kullanilmas:
kesif amagh arastirmalar i¢in kullanilmasindan daha uygundur denilebilirr. MEG cihazinin
kullaniminin da bazi dezavantajlar1 mevcuttur. MEG cihazinin da aynen EEG cihaz1 gibi beyin

126



inénii Universitesi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 7, Sayi 1, (2018), www.inijoss.net

yiizeyindeki aktivitenin belirlenmesinde bazi eksiklikleri vardir. Bundan dolay: da beynin subkortikal
bolgelerinin goriintiilenmesinde iyi bir yontem degildir (Morin, 2011:134).

Tablo 4. Noropazarlama Arastirmalarinda Magnetoencephalography (MEG) Teknigine Genel Bir Bakis:
Olg¢iilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar ve Limitleri

Olgiilenler Kullanim Alanlar1
o Alg . Yeni dirtinlerin test edilmesi
e Dikkat . Reklamlarin test edilmesi
* Hafiza . Uriin ambalaj dizaynlarinin test edilmesi
. Ihtiyaglarin tespit edilmesi
. Duyularin test edilmesi
Avantajlar Limitleri
 lyi zamansal ¢oziiniirliigii vardir . Deneyler diinyanin manyetik alaninin etkilemedigi
e Zararsiz bir ydontemdir yerlerde yapilmaktadir
 Biligsel ve duygusal tepkilerin 6l¢tiilmesinde gegerli ve |* Beynin aktif olan bolgesi EEG yonteminden daha iyi
giivenilir sonuglar verir olsa da tam olarak tespit edilemez
+ Beyindeki kimyasal degisimleri ve beyin swvilarmmn |¢  Olglimlenememektedir
akisindaki degisiklikleri tespit eder. . Oldukga pahali bir yéntemdir. MEG ekipmanlar1

ortalama 150.000 EUR civarindadir
. Kisisel gizliligin ihlali gibi etik kaygilar vardir

. Verilerin analizi gorece zordur

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:6)

4.1.4. fMRI (fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme)

fMRI i¢in giiniimiiz modern teknolojisinin, beyin inceleme yontemleri i¢in gelistirdigi son model
teknoloji denilebilir. Arastirmacilar ve bilimadamlari, fMRI gibi teknolojilerin yardimryla beyindeki
kan akisini 100.000’den fazla bolgede inceleyerek, beynin bilgileri nasil isledigine dair olduk¢a 6nemli
fikirler elde etme ve zihnimizi daha dnce olmadig1 kadar detayli bir sekilde inceleme imkani
bulmustur (Hunt,2008).

fMRI yontemi, EGG ve MEG'ye gore olduke¢a kapsamli analizler i¢in kullanilabilmektedir. Bu
analiz yonteminin en temel ve en 6nemli Ozelligi, ndronlarin faaileyetleri sonucu beynin ¢esitli
bolgelerinde ortaya ¢ikan enerji miktarlarini radyo dalgalar: yardimiyla yiiksek bir dogruluk ile
Olcebilmesidir. Bu ol¢iim islemi dolasim sistemi tarafindan dagitilan enerjinin, beyindeki bazi
bolgeler tarafindan kullanilmasiyle yapilir. EEG ve MEG'den farkl: olarak, kisinin ruh halinin beynin
hangi bolge veya bolgelerinde gerceklestigini belirleyebilmektedir. Bu iki o6zellik sayesinde fMRT
yontemi ile beynin ii¢ boyutlu fotografi ¢ekilebilmektedir

(http://www.elektrikport.com/teknik-kutuphane/beyin-inceleme-yontemleri/12295#ad-image-0).

EEG ve MEG cihazlarinin aksine fMRI cihazi ile yapilan arastirmalarda bir MRI cihaz
kullanilarak beyindeki kan akisinin degisimi incelenir. fMRI aktif beyin boélgelerini tespit ederken
elektriksek sinyaller yerine kan akiminin hizi ve kandaki oksijen yogunlugu bilgileri kullanir. Néronlar
harekete gegmek icin enerjiye ihtiya¢ duyarlar. Burada pazarlama aragtirmacilar: igin kritik nokta
fMRI cihazi tarafindan olgiilen BOLD sinyalleri arasindaki farki tespit etmektir. BOLD kandaki bagl
oksijen seviyesi olarak ¢evirebilecegimiz “Blood Oxygen Level Dependant”in kisaltmasidir. Tiiketici
reklam, gibi bir uyarici ile karsilastiginda denegin beynine uyku halindekine gore daha fazla oksijenli
kan ulasir. Bu degisim kanimizdaki su molekiillerinde bulunan hidrojen protonlar: tarafindan
manyetik alanda degisimlere neden olur. fMRI ¢aligmalarinin temelinde fMRI cihazi
noronlarimizdaki elektrokimyasal sinyalleri direkt olarak 6l¢emesede BOLD sinyallerindeki degisimi
tespit ederek noron aktivitelerini dogru bir sekilde tespit etmek yatar (Morin, 2011:134).
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fMRI cihaz: vasitasiyla beynin 6diil, zevk, endise gibi duygulardan sorumlu olan bélgelerine
bakilarak verilen uyaricinin tiiketicide olusturdugu duygu tespit edilmektedir. fMRI tekniginin en
onemli avantaji EEG cihazina oranla 10 kat daha fazla ve ayrintili veriler elde edilebilmesidir.
Kaliforniya Universitesinde (UCLA) yapilan bir arastirmada sigara karsiti {i¢ reklam filmi fMRI
yontemiyle incelenmigtir. Oncelikle katilimcilara bu reklam filmleri izletilmis ve reklamin etkinligi ile
ilgili puanlama yapmalari istenmistir. Katilimcilarin bir ¢ogu bir kadinin yarim kalan sigarayr almak
icin camdan atladig filmin daha etkili oldugunu sdylemistir. Ancak katilimcilarin beyinleri fMRI
cihazi ile incelendiginde gosterilen diger reklam filminin daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Farkli
eyaletlerde yayimlanan bu ii¢ reklam filmi igerisinde fMRI sonuglarina gore en etkili oldugu tespit
edilen reklam filminin gosterildigi eyaletlerde diger iki eyalete gore %30 oraninda daha yiiksek geri
dontis olmustur. Bir diger arastirmaya gore ise fMRI cihazi vasitasiyla sigara paketleri tizerinde
bulunana uyar1 yazilarinin tiiketiciyi daha ¢ok sigara tiiketmeye yonlendirdigi ortaya ¢ikmistir
(Zeytun, 2014).

fMRI cihazi beyindeki hangi bolgenin faaliyette oldugunu EEG cihazina gore 10 kat iyi bir sekilde
tespit edebilir. Ancak zamansal olarak bu 6l¢imiin yapilmasinda fMRI cihazi gorece daha yavastir.
Bunun nedeni ndronlarin harekete gegmesiyle BOLD sinyallerinin degisimi arasinda belirli bir zaman
farkinin olmasidir. Bu zaman farkli genellikle birka¢ saniyelik bir farktir. Yine de fMRI cihazinin en
bliyitk avantaji  ozellikle duygusal cevaplardan sorumlu olan beynin dip bdlgelerini
goriintiileyebilmesidir. fMRI cihazi da aynen MEG cihaz1 gibi oldukg¢a pahalidir ancak ekipmanlarina
ulasim MEG cihazina gore daha kolaydir. Biitiin bu faktorler fMRI tekniginin diinya ¢apinda beyin
gorlintiileme i¢in neden en ¢ok tercih edildigini gostermektedir. Benzer sekilde de néropazarlama
arastirmacilari icin de diger yontemlere gore daha ¢ok tercih edilmektedir (Morin,2011:134).

Tablo 5. Noropazarlama Arastirmalarinda Functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI) Teknigine
Genel Bir Bakis: Olgiilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlari ve Limitleri

Olgiilenler Kullanim Alanlar1
e Hafiza Kodlama e Yeni Uriin Testi
¢ Duyusal Algi *  Yeni Kampanya Testi
¢ Duygusal Baglilik * Reklam Gelistirme ve Testi
* Arzu * Bir Reklam Materyali ya da Videosundaki 6nemli
e  Giiven noktalarin tespiti
e Marka Sadakati * Ambalaj Dizaynlarinin Testi
e Marka Tercihi * Fiyat Testi
e Marka Hatirlanirhig: e Marka Konumlandirma

e Tercih Tahminleri
« TIhtiyaglarin Tespiti
*  Unliilerin Kullanildig:1 Reklamlarin Duyusal Testi

Avantajlar: Limitleri
*  Beyin aktivitelerini mekansal olarak yiiksek *  Oldukg¢a pahali bir yontemdir. Makine ekipmanlari
¢oziiniirlitkte tespit eder. 800.000 EUR, igletim maliyeti yillik 80.000-200.000
* Beyindeki psikolojik siireclerin yorumlanmasina EUR ve denek bagina analiz maliyeti ortalama 100
olanak saglar. EURdur.
e Tiiketici tercihlerinde ve tiiketim sirasinda sinirsel * Denek islem boyunca hareketsiz durmalidir.
islemlerin yerini belirleyebilir. +  Ogzellikle hizli geligen olaylar: yakalama konusunda
* Biligsel ve duygusal tepkilerin giivenilir ve gegerli bir zamansal olarak sikintilar yaganmaktadir.
sekilde ol¢iilmesini saglar. Olgeklenebilir bir yéntem degildir.
e Beyindeki kimyasal degisimleri ve beyin sivilarinin *  Yapilan ¢alismalar heniiz baslangi¢c asamasindadir.
akigindaki degisiklikleri tespit eder. e Verilerin analizi olduk¢a zordur.
e Zararsiz bir yontemdir. * Kigsisel gizliligin ihlali gibi etik kaygilar giderek
artmaktadir.

Kaynak: (Bercea, 2013:3-4)
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4.2. Biometrik Ol¢timler

4.2.1. Eye Tracking (g6z izleme)

Eye Tracking, goz bebegi hareketlerinin kizilétesi 1sinlar yardimi ile izlenerek kalitatif ya da
kantitatif sonuglar sunan bir teknolojidir. G6z izleme olarak da bilinen bu teknikte kullanicilarin
gercek nesnelere ya da bir ekrana bakarken g6z bebeklerinin nereye odaklandigini tespit etmek
mumkindur. Katilimcilarin test esnasinda ilk baktiklar: nokta, odaklandiklar: alanlar ve bu alanlara
bakma siireleri gibi 6nemli veriler sunar. Eye Tracking 1980’lerden beri kullanilan bir arastirma
teknigi olsa da, Eye Tracking ve EEG analizlerinin birlikte kullanilmasi yeni bir gelismedir. Bu iki
sistemin entegre edildigi arastirmalarda, tiiketicilerin gerek ekran karsisinda gerekse aligveris
sirasinda  ne  gordigini, ne  hissettigini bilimsel olarak saptamak  mimkiindir
(http://www.bilten.com.tr/?s=11).

Eye Tracking cihazi genellikle web site tasarimi, marketlerdeki raf dizayni ve bilboardlarda
kullanilmaktadir. Tiiketicinin kendine verilen uyaricida nereye dikkat ettigini hangi bolgenin daha
fazla dikkat cektigini tespit etmektedir. Eye Tracking yontemi hem gorsel hem de duygusal tepkileri
tespit edebilmek amaciyla genellikle EEG cihazi ile birlikte kullanilmaktadir (Zeytun,2014).

Tablo 6. Néropazarlama Arastirmalarinda Goz izleme (Eye-Tracking) Teknigine Genel Bir Bakis:
Olg¢iilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar ve Limitleri

Olgiilenler Kullanim Alanlar1

e Gorsel sabitleme *  Web siteleri ve kullanici araytizlerinin test edilmesi
* Magaza ici tepkilerin test edilmesi
e Arastirma

e GOz hareket sekilleri
¢ Mekansal ¢oziintrluk

* Ambalaj tizerindeki marka ve tiriin isminin
goriinirliginiin test edilmesi

* Reklam ve video materyallerinin test edilmesi
¢ Heyecan/Cosku

* Dikkat
*  Gozbebegi bityiimesi

e Goruntl ve baski tasarimlarinin test edilmesi
e Raf diizeninin test edilmesi
Urinlerin yerlesimlerinin test edilmesi

Avantajlar1 Limitleri
*  Gozbebegi bityiimesi ve goz kirpma hiz1 goriintiilerin
islenmesi ve heyecan diizeyi ile ilgili dogru bilgiler *  Maliyeti gorece yiiksektir
verir * Sonuglarin giivenilirligi sorgulanmaktadir
* Dilenen yere taginabilme imkani vardir *  Gikan verilen katilimcinin g6z durumu ile yakindan
e Mekansal olarak tespit yapabilmektedir ilgilidir

e Zararsiz bir yontemdir

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:8)

4.2.2. GSR ( Galvanic Skin Response -Galvanik Deri Tepkisi)

Derinin elektrik gecirgenligine gore verdigi tepkiye denir. Kisi heyecanlandigi zaman derisinin
elektrik gecirgenligi degeri degisiklik gostermektedir. Bu sayede GSR sensorleri ile, heyecan durumu
rahatlikla ol¢tilebilmektedir. Genellikle yalan makineleri de bu prensiple calismaktadir.

Gigli duygular sinir sistemimize uyarilar génderir ve buda ter bezleri tarafindan daha fazla ter
depolanmasina neden olur. GSR, gii¢li hislerin bir elin iki parmagina baglanan iki basit elektrotla
tespit edilmesini saglar,

GSR yontemiyle hissettigimiz duygulara bagli olarak cildimizde olusan farkliliklar 6l¢tilmektedir.
Duygusal durumumuzdaki degisikliklere cildimiz tepkiler vermektedir. Endise, korku ya da mutluluk
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duydugumuz zaman cildimizde olusan tepkiler GSR cihazi vasitasiyla tespit edilerek kisinin duygu
durumu analiz edilebilmektedir

(http://bigumigu.com/haber/noropazarlama-duygular-rasyonalite/ E.T.26.01.2016).

Tablo 7. N6ropazarlama Arastirmalarinda Galvanic Skin Response (GSR) Teknigine Genel Bir Bakis:
Olgiilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar1 ve Limitleri

Olgiilenler Kullanim Alanlar:
*  Uyarilma derecesi * Pazarlama performans tahmini
Avantajlar Limitleri
*  Yazilim gergek ses ile ger¢ek uyarilmay: birbirinden
ayirmaktadir »  Stres ve heyecan benzer sonuglar verdiginden
* Uyarilma derecesi tespit edilebilmektedir duygusal tepkilerin ayrimi tam olarak
e Pazar performansini kisisel raporlardan daha iyi yapilamamaktadir

tahmin edebilmektedir

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:9-10)

4.3. Psikometrik Ol¢iimler

Norometrik ve biyometrik Ol¢timlerin disinda psikometrik 6l¢limlerde ndropazarlama
arastirmalarinda kullanilmaktadir. Psikometrik olgiimler ile beyin aktivitelerini dolayli yoldan
oOlciilebilmektedir. Psikometrik 6l¢timlerde temel olarak ortiik cagrisim testlerindeki tepki zamani ve
davranislar tespit edilir (Varan vd.,2015:178). Insanlarin genel olarak gercek fikirlerini soylemek
konusunda ¢ekinceleri vardir. Ornek olarak giinde 4 paket sigara icen bir kigiye kag paket sigara ictigi
soruldugunda genellikle ¢ekindigi i¢in 4 paket yerine daha az bir say1 soyler. Yine ayni sekilde disini
pek sik fircalamayan bir kisiye disinizi giinde kag kere firgaliyorsunuz diye soruldugunda giinde 1
sefer cevabini almaniz daha mimkiindir. Ortiik ¢agrigim testleri sayesinde insanlar soylemek
istemedikleri ya da soyleyemedikleri oOrtitk tutum veya davraniglar Olciilebilmektedir
(https://implicit.harvard.edu/implicit/turkey/background/index.jsp E.T.26.01. 2016).

Tablo 8. Noéropazarlama Arastirmalarinda Ortiik Cagrisim Testi Teknigine Genel Bir Bakus:
Olg¢iilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar ve Limitleri

Olgiilenler Kullanim Alanlar1

Unliilerin yer aldig1 reklamlarda ve sponsorluklarda

. . dogru segenegin test edilmesi
¢ Reaksiyon siiresi .
Tepkinin altind tan d deserlendi I * Kategori segmentasyonu
o epkinin altinda yatan davranis ve degerlendirmeler

P Y 3 & ¢ Marka konumlandirma

*  Belirgin ambalaj 6zellikleri

Avantajlar1 Limitleri
* Kisisel davranis ve deneyimlerin daha biitiinsel resmi
ortaya ¢ikmaktadir *  Deneklerin birlikte ¢caligmalari gerektiginden deney
*  Uriin hiyerarsilerinin tanimlanmasi saglanir performans: katilimcilarin performansiyla dogru
¢ Davranislarin saklanmasi daha zor oldugundan daha orantilidr.

az 6nyargil bir yéntemdir

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:9)

5. N6ropazarlama Caligmalari

Noropazarlama alaninda yapilan calismalar tiiketici karar verme siirecine farkli bir agidan
bakmaya vesile olmaktadir. Yapilan son ¢aligmalar bir¢ok beyin bélgesinin 6diil ve zevk ile iligkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla beraber néropazarlama arastirmalari tiiketicilerin otomobil
tercihlerinden, gida iriinlerinin renk ve kokular: arasindaki iliskiye ya da hangi reklam c¢esidinin
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hangi farkli mesajlar: tiiketiciye ulastirmada daha basarili olduguna kadar bir ¢ok farkli konuyu ele
almaktadir. (Lee vd.,2007:200).

Erk ve digerleri 2002 yilinda fMRI cihazi ile yaptiklar: ¢calismada spor otomobiller gibi toplum
nazarinda degeri daha yiiksek olan objelerin orbitofrontal korteks, anterior congulate bolgeleri,
oksipital korteks gibi beynin 6diil merkezi olarak bilinen bolgelerinde daha diisiik degere sahip kiigiik
otomobillere gore daha fazla aktiviteye neden oldugunu ortaya koymustur (Erk vd., 2002:2501).

Bircok sirket bu teknolojiyi kullanmaktadir. 2002 yilinda Daimler&Chrysler i¢in ¢alisan bir grup
bilim adami fMRI cihazi sayesinde tiiketicilerin otomobillere nasil tepki verdiklerini daha iyi
anlayabildiklerini kesfetmislerdir (Hunt,2008). Calismada deneklere aralarinda Mini Cooper ve
Ferrari marka araglarinda yer aldigi otomobillerin fotograflar1 gosterilerek deneklerin beyin
faalitetleri fMRI cihazi yardimiyla kapsamli bir sekilde incelenmistir. Mini Cooper marka aracin
fotografi gosterildiginde beynin insan yiiziine tepki veren bolgesinin harekete gectigi gozlemlenmistir.
Bu ¢alisma sonucnuda Mini Cooper marka araglarin bebek yiiziiyle ilintilendirildigi ortaya ¢ikmistir
(Lindstorm,2009:39).

Bunun yaninda McCLure ve digerleri 2004 yilinda pazarlama literatiiriinde ¢ok dikkat ¢eken bir
bagka ¢aligmaya imza atmislardir. Yaptiklar: ¢alisma sonucunda Coca Cola markasinin tiiketicilerin
zihinlerinde Pepsi markasina oranla ¢ok daha yiiksek bir etkiye sahip oldugunu gozlemlemislerdir.
Tiiketiciler Coca Cola triintinii titketirken beyinlerindeki duygusal merkez Pepsi tiriiniine oranla
daha fazla aktif olmaktadir. Oysa tiiketiciler hangi markanin tiriintinti kullandiklarini bilmediklerinde
boyle bir durum s6z konusu degildir (McClure vd.,2004). Bu gibi ¢calismalar tiiketicinin karar verme
stireglerinin ne kadar kompleks bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Caligmaya gore tiiketiciler
Coca-Cola irliniini tiikettiklerinin farkinda olduklar1 zaman Coca-Cola’y1 tercih ekettiklerinin
farkinda olduklari1 zaman Coca-Cola’y: tercih ettiklerini séylemistir ve beyinlerindeki EF bolgesi
yanmistir. Hangi markay tiikettiklerini bilmedikleri zaman ise Pepsi markasini tercih etmislerdir.
McClure ve arkadaglarinin yaptigi bu ¢aligma bir ¢ok pazarlama arastirmacisini  norobilimin
kararlarimizin tespit edilebilmesinde faydali olabilecegine dair ikna etmede yeterli olmayabilir ancak
bir¢oklarinin da noérobilimin bu konudaki potansiyel giiciinii farketmesini saglayacaktir
(Morin,2011:135).

Peter Graser vd. yaptiklart MRI ¢aligmasinda deneklere Madonna, susi, brokoli, Bill Clinton,
Golden Retriever, Coca-Cola resimleri gostererek beyin goriintiilerini MRI cihazinda incelemislerdir.
Calisma sonucunda deneklerin hoslandiklar1 bir resmi gordiikleri zaman medial prefrontal
kortekslerinde faaliyetin arttigini gozlemlemislerdir. Bu bolge benlik duygusu ve tercihler ile iligkili
olan beyin bolgesi olarak bilinmektedir (Wahlberg,2004).

2007 yilinda MIT, Stanford ve Carnegie Mellon Universitesi’ndeki arastirmacilardan olusan bir
grup hangi iriin ve fiyat kombinasyonunun iiriinii satin almayi gergeklestirecegini dogru bir sekilde
tahmin etmistir. Bu grubun yaptig1 sey ise 6n beyindeki nucleus accumbens denilen bir grup néronu
incelemek ve bu bolgenin harekete ge¢mesini beklemektir. Bu néronlar finansal bir basar
kazandigimizda da harekete gecen bolgedir.

2010 yilinda Starbucks firmas: driinleri i¢in bir fiyat politikas: belirlemek amaciyla Miinih
Universitesi ile birlikte bir calisma yiiriitmiistiir. Deneklere Starbucks ve baska bir firmanin
kahvelerinin resimleri gosterilmis hemen sonrasinda ise kahveler icin 6denmesi gereken iicretler
gosterilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin Starbucks kahvelerini ucuz fiyata i¢mek
istemedikleri, diisiik fiyata kars1 negatif dalgalar tespit edilmistir. Yine benzer durum asir1 yiiksek
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fiyatlar icin de gozlenmistir. Tiiketiciler i¢in en kii¢iik boy kahveye 2.40 euro verilmesi makul bir
ticret oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonucunda Starbucks kahveleri i¢in en makul ticretler tespit
edilmis ve sirket ticret politikasini bu yonde belirlemistir. Bu arastirmadan sonra ise kahve satiglinda
%33 artis gozlenmistir (Tas, 2015).

Sigara paketlerinin tizerinde bulunan gorseller tizerine yapilan bir ndropazarlama arastirmasinda
calismaya katilan 32 denege oncelikle bir anket uygulanmis ve bu ankette sigara paketleri tizerindeki
gorsellerden etkilenip etkilenmedikleri sorulmustur. Ankete katilan denekler kendilerine gosterilen
gorsellerden etkilendiklerini ve sigara igcme isteklerinin azaldigini belirtmislerdir. Daha sonra ayni
kisilere sigara paketlerinin iizerindeki uyarici gorseller farkli agilardan gosterilerek deneklerin
beyinleri incelenmistir. Deney sonucunda deneklere gosterilen uyaricilarin sigara i¢cme istegini
azaltmak bir yana daha ¢ok artirdig1 ortaya ¢ikmistir. Beyindeki arzu bolgesi olarak bilinen Akumben
cekirdegi uyarici gorsellerin gosterilmesi sirasinda harekete gecmistir (Lindstorm,2009:24).

Dini inanglar ile marka bagimlilig1 arasindaki baglantinin 6l¢iildigii bir baska noropazarlama
calismasinda ise dindar erkeklerin dini Ogelere karsi hissettikleri ile belirli bir markaya kars
hissettiklerinin ne kadar benzestigi Ol¢iilmustiir. Dindarlik seviyeleri yiiksek olan 65 denege hem
markalar hem de dinsel 6geler gosterilmistir. Deney sonucunda gii¢clii markalarin zayif markalara
gore daha fazla beyin aktivitesine neden oldugu ortaya ¢ikmistir. Daha ilginci ise deneklerin dini
Ogelere verdikleri tepkiler ile gii¢lii markalar i¢in verdikleri tepkilerin ayni olmasidir. Deneklere zayif
markalar gosterildiginde benzer bir etki ortaya ¢ikmamaktadir. Bu deney vasitasiyla inanglarimizin
satin alma kararlarimiz tizerinde etkisi oldugu ortaya gikmistir (Lindstorm, 2009:121).

SST (Sabit Hal Tipografisi) cihazi vasitasiyla yapilan bir baska ndéropazarlama arastirmasinda
deneklere 3 farkli TV programu izlettirilerek bu programlar: degerlendirmeleri istenmistir. Deney
asamasindan 6nce 200 katilimciya anket yapilmis ve anket sonucunda Eviniz ne kadar temiz isimli
yarigma programi begenilirken Quizmania ve Kugu isimli programlar katilimcilar tarafindan fazla
begenilmemistir. Anket ¢alismasindan sonra 200 katilimci SST cihazi vasitasiyla incelenmis ve anket
sonuglarina gore begenilmeyen Quizmania programinin SST verilerine gore en ¢ok begenilen
program oldugu ortaya ¢ikmistir (Lindstorm,2009:168).

Ulkemizde de bu alanda teorik ve uygulamaya yonelik caligmalar yapilmigtir. Néropazarlama
tizerine tilkemizde yapilan teorik ¢alismalardan bazilarini Yiicel ve Yilmaz (2016) , Yilmaz vd. (2016),
Ozdogan vd.(2008), Ural (2008), Tiizel (2010), Eser vd.(2011), Yiicel ve Cubuk (2013), Yiicel ve Cubuk
(2014), Aytekin ve Kahraman (2014), Akin ve Sitiitemiz (2014), Ceylan ve Ceylan (2015),
Ustaahmetoglu (2015) olarak siralayabiliriz. Ulkemizde yapilan uygulamaya yénelik noropazarlama
caligmalarinin sayist da giderek artmaktadir (Yiicel,2016). Yiicel vd. (2015) 100 goniillii ile yaptiklar:
calisgmada katilimcilarin devlet bagkanlarinin gii¢, karizma, giiven ve barigcil kavramlarini nasil
eslestirdiklerini noropazarlama yontemlerini kullanarak tespit etmeyi amaclamislardir. Yiicel
vd.(2015) 18-26 yas arasindaki 30 gonillil ile EEG cihazini kullanarak tiiketicilerin kahve marka
tercihlerini tespit etmeyi amaglamigstir. Demirtiirk (2016), 36 kadin dogum uzmani goniilli ile EEG
cihazi vasitastyla kokunun tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisini tespit etmeyi amaglayan
bir ¢aligma yapmuistir. Bunun yani sira EEG cihazi kullanilarak sigara karsiti kamu spotlarinin sigara
kullanan ve kullanmayan goniilliiler tizerindeki etkilerini 6lgmeyi amaclayan (Ozer, 2016) ve bir
cikolata firmasi reklamimnin tiketiciler tizerindeki etkisini Ol¢meyi amaglayan doktora tez
(Koyliioglu,2016) ¢aligmalarinin yani sira GSM operatorlerinin marka kisiliklerini tespit etmeyi
amaglayan  yiiksek lisans tez (Baywr, 2016) caligmalari da Firat Universitesi Pazarlama ve
Noropazarlama Arastirma Merkezinde uygulamali olarak yapilmistir.
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6. Noropazarlama ve 4P

6.1. Uriin

Uriin bir ihtiyac1 karsilamak amaciyla pazara sunulan herseydir denilebilir. Uriinii sadece somut
bir sey olarak diisinmek dogru olmaz. Bir miizik ¢alar, otomobil, tatil paketi, kahve, aile
doktorunuzdan alacaginiz bir tavsiye ya da online servis hizmetleri hepsi birer iiriin olarak
degerlendirilmektedir. Genel olarak tanimlanacak olursa {iriin; fiziksel objeler, hizmetler,
organizasyonlar, fikirler, yerler, etkinlikler ya da biitiin bu bilesenlerin karisimini icerebilir (Kotler ve
Armstrong,2001:189-190). Uriin 4P’nin en 6nemli 6gelerinden bir tanesidir. Bir iriiniin de en
karakteristik 6zelligi o iirtintiin dis goriiniimii ve dizaynidir. Son yillarda {irtin dizaynlar: biyiik bir
degisim gecirmektedir. Bir ¢ok arastirmada da iiriin dizayninin satis basarisindaki en dnemli etken
oldugu sonucu oldugu ortaya ¢ikmistir (Bloch,1995:16). 2002 yilinda Erk vd.’nin yaptigi calisma da
beynin farkli dizaynlara sahip olan otomobillere nasil tepkiler verdigi fMRI cihazi ile dl¢iilmustir
(Erk vd., 2002). Yapilan caligmalar tiriin dizayni ve satin alma kararlari arasinda bir baglanti oldugunu
ortaya koymaktadir. Geleneksel pazarlama uygulamalar: genellikle tiiketicinin gercekten ne
disiindtigii hakkinda yeterli bilgiyi elde etmede yeterli olmamaktadir (Hubert ve Kenning,2008:275).
Uriin konusunda da pazarlama arastirmacilarinin karsilastigi problem daha 6nce de bahsedildigi gibi
titkketicilerin o tiriinii neden tercih ettikleri hakkindaki gergek duygu ve diisiincelerini tam olarak ifade
edememeleridir (Morin,2011:133, Ariely ve Berns,2010:284, Rantalainen ve Gurung,2014:15). Bunun
yani sira tiiketiciler bilingalt1 seviyede satin alma tercihlerini etkileyen bazi bilgilere sahip olabilir
(Ariely ve Berns,2010:284). Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen bu gibi faktorlerin de
geleneksel metotlar ile tam olarak tespit edilmesi miimkiin degildir. Norobilim tam bu noktada
devreye girerek tiiketicinin o iiriin ve dizayni hakkinda gercekten ne disiindiigii dogru bir sekilde
tespit edilerek tiiketicinin hangi tiir Grtinlere ilgi gosterdigi belirlenebilir. Erk vd. (2002)’nin yaptig
calisma goz oniine alindiginda sportif dizayna sahip otomobillerin orbitofrontal korteks, anterior
congulate bolgeleri, oksipital korteks gibi beynin 6dil merkezi olarak bilinen bolgelerinde farkli
dizayna sahip otomobillere gore daha fazla aktiviteye neden oldugunu ortaya koyulmustur (Erk
vd.,2002:2501). Reimann vd.(2010)’nin fMRI cihazi kullanarak yaptig1 arastirmada ise estetik dizayna
sahip Uriinlerin tanmnan markalarin standart paketlerdeki driinlerine gore daha fazla tercih
edilmektedir (Reimann vd.,2010:431). Bu gibi bilgilere geleneksel metotlar ile ulagmak miimkiin
degildir. Norogoriintiileme teknikleri sayesinde tiriin ve dizayni hakkinda detayli bilgiler elde edilerek
sirketlerin hatali yatirimlarin Oniine gegebilmeleri ve kaynaklarini daha iyi kullanabilmeleri
saglanabilir.

6.2. Fiyat

Kar amaglh kurulan biitiin organizasyonlar ve birgok kar amaci giitmeyen kurulus triin ve
hizmetleri i¢in belirli bir fiyat belirlerler. Evimiz i¢in kira 6deriz, egitimimiz i¢in iicret dderiz ya da
doktorumuz veya dis¢imiz igin bir iicret 6deriz. Bunun yaninda havayolu ve demiryolu tagimaciligi,
kamusal hizmetler gibi kullandigimiz hemen her iriin ve hizmetin bir {icreti vardir. Kisaca
tanimlanacak olursa bir iirlin ya da hizmet i¢in belirlenen parasal degerdir. Ge¢miste fiyat tiiketici
davranisini etkileyen en 6nemli faktdr iken glintimiizde bu durum yavas yavas degismeye baslamistir.
Ancak gorece daha fakir olan iilkelerde fiyat hala tiiketici davranigini etkileyen en dnemli unsur olarak
dikkat ¢cekmektedir (Kotler ve Armstrong,2001:241-242). Fiyat konusunda en dikkat ¢eken seylerden
bir tanesi de birbirine yakin fiyatlarin iiriin kategorisine bagli olarak tiiketiciler tarafindan farkl
algilanmalaridir. Bir tarafta titketici eger tirtiniin kalite standartlarindan emin degilse yiiksek fiyati1 bir
kayip olarak gorebilir, diger tarafta ise yiiksek fiyatlar bir kalite gostergesi olarak algilanarak satin
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alma ihtimalini olumlu yonde etkileyen bir faktor olabilir (Vélckner,2007:362). Bunun yanisira fiyat
etiketleri tizerindeki kiigiik degisiklikler dahi satislarin artirilmasi icin etkili bir yontem olabilir. 2005
yilinda yapilan bir ¢aligmaya gore irin fiyat etiketinin 5 USD’dan 4.99 USD’a indirilmesi satiglarda
%4.5luk bir artisa neden olmustur (Bizer ve Schindler,2005:777). Bu noktada ndrogoriintiileme
teknikleri bize daha dogru sonuglari almamizda yardimci olabilir. Ornegin beynin zamansal ve
mekansal tepkilerinin ayn1 anda incelenmesi bize 4.99 USD’lik etiketin 5.00 USD’lik etiketten neden
daha ucuz olarak algilandigi sorusunun cevabinin bulunmasinda yardimeci olabilir. Tiiketiciler
gercekten virgiilden sonraki son 2 rakami gormezden mi geliyorlar yoksa farkli bir sekilde mi bu
bilgileri isliyorlar ? Bunun yaninda zaman ya da farkli kisit unsurlari fiyatin islenmesini etkiliyor mu
? Norogoruntiileme teknikleri fiyat konusunda farkli bir bakis agis1 sunabilir. Bir tiriiniin fiyat: salt
rasyonel bir durum mudur yoksa duygusal veya 6diil merkezli cagrisimlari da igerir mi ? Ornegin, bir
kutu seker ile pahali bir otomobil ya da giizel bir spor ayakkabinin fiyatlar1 goriildiigiinde beynin
hangi bolgeleri harekete geciyor ve bu fiyatlar birbirinden farkli sekilde mi algilaniyor ? Biitiin bu
sorular norogorintiileme teknikleri sayesinde tespit edilebilir (Lee vd.,2007:202). Simon ve
Dolan(1998)’e gore iiriin fiyatlarinin dogru bir sekilde belirlenebilmesi i¢in tiiketicinin belirli bir iriin
icin ne kadar ddemeye istekli oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Bu fiyatin tam ve saglikli bir
sekilde belirlenebilmesi de geleneksel pazarlama metotlar1 ile olduk¢a zordur (Hubert ve
Kenning,2008:281-282). Bir iirliniin fiyat1 belirlenirken cevaplanmasi gereken en 6nemli sorulardan
bir tanesi de tiiketicinin o {riine ne kadar deger bigtigidir. Belirlenen fiyat tiiketicinin o iriin i¢in
distindiigli degerden fazla ise o iirtiniin basarili olmas: pek miimkiin degildir (Karafakioglu,2006:.
227). Bunun yaninda triiniin fiyatinin artirilmasi ya da azaltilmasi da tiiketicide olumsuz duygularin
olusmasina zemin hazirlayabilir. Ornegin iiriin fiyatinin artirilmas: tiiketicide “kayip” duygusunu
tetiklerse iirlin satigina olumsuz etki yapabilir. Diger taraftan fiyatlarin yiikselmesi kalite algisini
artirabilir ve bu da satiglara olumlu etki yapabilir (Kottier,2014:7). fMRI, EEG, MEG gibi
noropazarlama araglari da bu noktada pazarlamacilara firsat sunmaktadir. Uriin fiyatlarinin
belirlenmesi konusunda yapilmis néropazarlama ¢aligmalar1 mevcuttur. Knutson vd.(2005) yaptig
calismada negatif fiyat efektinin sinirsel iligkilerini incelemistir. Yas ortalamas: 22 olan 14 denege
fMRI makinesine bagliyken 6nce bir trtiniin fotografi gosterilmis daha sonra da ayni fotograf o
trliniin fiyati ile birlikte gosterilmistir. Daha sonra da o iirlinii satin alip almayacaklar: sorulmustur
(Knutson vd.,2005:4807). Knutson vd.(2005) nin yaptig1 ¢aligmanin ii¢ temel sonucu vardir. Birincisi,
nucleus accumbens (kazang beklentisiyle aktive olur) ile {iriin tercihi arasinda iligki vardir. Ikincisi,
insula (kay1p beklentisiyle aktive olur) ile yiiksek fiyatlar arasinda iliski vardir. Ugiincii ve son olarakta
medial prefrontal korteks (kazang ve kayiplarin degerlendirilmesi ile aktive olur) ile indirimli fiyatlar
arasinda iligki vardir (Kottier,2014:6). Plassman vd.(2007) ¢aligmasinda karni a¢ olan deneklere ¢esitli
yiyecekler gosterilerek denegin kisisel olarak ne kadar odeyebilecegini belirlemeye ¢aligmislardir.
Sonuglara goére medial prefrontal korteks odenebilecek en yiiksek fiyatin belirlenmesinde rol
oynamaktadir. Dorsolateral frefrontal korteks ise son kararin verilmesinde ve satin almada rol
oynamaktadir (Hubert ve Kenning,2008:282). Sonug olarak bakildiginda triin ve hizmetlerin
fiyatlarinin dogru belirlenmesi o irliniin basarisinda kritik rol oynamaktadir. Norogoriintiileme
tekniklerinin kullanilmasiyla fiyatlarin daha dogru bir sekilde belirlenmesi miimkiin olabilir. Bu
sekilde hem tiiketicinin fiyat konusundaki beklentileri belirlenebilir hem de sirketler tiriintinii en
dogru fiyatla satarak satig basarisini artirabilir.

6.3. Dagitim

Dagitim pazarlama karmasinin elemanlarindan bir tanesidir. Genel olarak tanimini yapacak
olursak iiretilen iriinlerin tiiketiciye ulastirmak amaciyla yapilan faaliyetlerin biitiiniine dagitim
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denilebilir. Dagitim tretici ile tiiketici arasinda koprii gorevi géormektedir (Stier,2014:344). Dagitim
kanallar1 vasitasiyla driinler treticiden tiiketiciye ulastirtlir. Bu konuda dagitim kanallarinda
yasanabilecek ¢esitli sorunlar firmanin basarisizliginda o6nemli paya sahip olabilmektedir
(Karafakioglu,2006:197). Dagitim kanallarinin se¢imi bir isletmenin en 6nemli kararlarindan biridir
¢linkl dagitim kanallarinin se¢imi sirketin diger biitiin pazarlama kararlariyla baglantilidir. Bir sirket
yeni bir {irlin iiretirken bu tirtiniin dagitim kanallarina ne kadar uygun olup olmadig: ve iiriin fiyat:
belirlenirken bu tiriiniin internet tizerinden mi, toptancida m1 yoksa ytiksek kaliteli tirtinlerin satildig:
bliyllk magazalarda mi1 satisa sunulacagi gibi faktorler géz oniinde bulundurulur (Kotler ve
Armstrong,2001:280). Plassman vd.(2007) yaptig1 calismada perakende marka sadakatinin sinirsel
temellerini belirlemistir. Plassman vd.’nin fMRI calismasinda deneklerden perakende markalar
arasinda secim yapmalar: istenmis ve satin alma davranisi ile ilgili daha once toplanan bilgiler
birlestirilerek deneklerin favori markalar1 belirlenmistir. Daha sonra denekler daha 6nceki satin alma
davranislar1 baz alinarak iki gruba ayrilmistir. Birinci gruptaki denekler ayn1 magazadan aylik 5 veya
daha fazla aligveris yaparak minimum 250 EUR harcama yapmaktadir. Ikinci grup ise aylik sadece bir
kez aligveris yaparak en fazla 50 EUR harcama yapmaktadir. Birinci grup misteriler “sadakatli” ikinci
grup miusteriler ise “sadakatsiz” olarak belirlenmistir. Calisma sonuglarina goére birinci grup
misteriler duygularini satin alma karar siirecine daha yogun bir sekilde dahil etmektedir ve favori
markalari beyindeki 6diil merkezini harekete gecirmektedir. Ikinci grup miisterilerde ise bu tarz bir
aktivite gozlemlenmemistir. Bu ¢alisgmadan ¢ikan sonug dagitim kisminda duygusal tetikleyicilerin
kullanilmasi uzun vadeli ve siirdiiriilebilir miisteri sadakatini olusturabilir. Ogrenme siirecinde
olumlu deneyimler perakende marka ile iliskilendirilip tiiketicinin hafizasinda yer edinirse satin alma
karar1 olarak geri doniisii alinabilir (Hubert ve Kenning,2008:283). Pieters ve Warlop(1999)’a gore
riinler daha ¢ok ilgi ¢ceken yerlerde yerlestirilirse o iiriin tiiketici tarafindan daha ¢ok satin alinir.
Hangi alanlarin daha ¢ok ilgi ¢ektiginin belirlenmesi icin de “eye tracking” yontemi kullanilabilir.
Denekler eye tracking cihazi ile birlikte aligveris yaptiklarinda cihaz denegin hangi alana daha ¢ok ilgi
gosterdigini, hangi alanin daha ¢ok dikkatini ¢ektigini belirleyebilir. Bu sekilde de iiriinler o raflara
yerlestirilerek o tirliniin satis1 artirilabilir. Son yillarda eye-tracking yardimiyla yapilan ¢alismalara
gore ust raflar alt raflara gore daha ¢ok dikkat cekmektedir (Kottier,2014:7).

6.4. Tutundurma

Tutundurma pazarlama karmasinin dordiincii elemanidir. Modern pazarlama diinyasinda
titketici ihtiyaglarini goz ontinde bulundurularak tretimin yapilmasi, tiriintin fiyatlandirilmas: ve
dagitiminin yani sira sirketlerin goz 6niinde bulundurmasi gereken bir baska 6nemli hususta mevcut
ve potansiyel miusterileri ile etkili bir iletisim kurabilmektir. Sirketlerin basarisi ¢evresi ile kurdugu
iletisimin ne kadar etkin olduguyla orantilidir. Sirketler ¢evresi ile iletisiminde reklam, halkla iliskiler,
sat1g gelistirme, kisisel satis, dogrudan pazarlama gibi yontemleri kullanir (Stier, 2014:196). Kullanilan
tutundurma yontemlerinin etkinligi miisteriden miisteriye gore degisebilecegi gibi pazarin o zamanki
kosullarina gore de farklilik gosterebilir. Ornegin ekonomik kriz éncesinde pazar canliyken bagarili
olan bir tutundurma kampanyasi ekonomik sartlar degistikten sonra ayni etkiyi gostermeyebilir. Yine
ayni1 sekilde bir otomobil markasi i¢in hazirlanan reklam kampanyasi geng tiiketiciler tizerinde giiglii
bir farkindalik olustururken orta yas tiiketici grubu i¢in ayni etkiyi olusturmayabilir. Bu nedenle
sirketler pazari siirekli takip ederek mevcut ve potansiyel miisterilerine hitap edecek sekilde
tutundurma faaliyetlerini yiiriitmek durumundadir (Karafakioglu, 2006:155). Plassman vd.(2007)’e
gore reklam ¢aligmalar1 sonucunda ya hemen cevap alinir ya da tiiketicinin gelecekteki satin alma
davranislarini etkileyecek sekilde tiiketicinin marka hafizasinda degisikliklere yol agar (Plassman vd.,
2007:151). Bu noktada noérogoriintiileme tekniklerinin kullanilmasi tiiketicilerin o reklam ¢aligmasini
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nasil algiladiklarinin dogru bir sekilde belirlenmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Hubert ve
Kenning,2008:282). Kenning vd.(2009) yaptiklar1 ¢aligmada reklam mesajlarinin sinirsel aktivitelerini
incelemislerdir. Deneklere fMRI makinesine bagliyken farkli reklamlar izletilerek bu reklamlara ilgi
cekme seviyelerine gore notlar vermeleri istenmistir. Caligma sonuglarina gore denekler tarafindan
yitksek puan alarak dikkat ¢ekici olarak tanimlanan reklamlarin beynin duygularin karar verme
siirecine entegre olmasiyla iliskili olan bolgelerinde daha fazla aktiviteye yol actigi saptanmuistir.
Kenning vd.(2009)’a gore bu bulgu dikkat ¢ekici reklamlar beyindeki 6diill merkezini harekete
gecirmektedir (Kenning ve Linzmajer,2010:117-118). Yine yapilan c¢alismalarda olumlu yiiz
ifadelerinin etkili ve ¢ekici reklamlar i¢in ¢ok Onemli oldugu belirlenmistir (Hubert ve
Kenning,2008:282). Sonug olarak sirketler resim, ses efektleri ya da miizikleri kullanarak reklam
kampanyalarinin tiiketiciler i¢in daha ilgi ¢ekici hale getirmeye ¢alisirlar. Norogoriintiileme teknikleri
kullanilarak sirketlerin hazirladig: reklamlarin ilgi ¢ekici olup olmadigi, hangi hedef grubu i¢in ne tir
resim, ses efekti ya da muziklerin kullanilmasinin reklamin ilgi ¢ekiciligini dolayisiyla da basarisini
artiracag1 belirlenebilir (Kottier,2014:7).

7. Noropazarlama Prensipleri

Laurea Uygulamali Bilimler Okulu’'nda ndropazarlama iizerine ¢aligmalarini yuriiten Jyrki
Suomala noropazarlamanin prensiplerini 5 ana baglhk altinda toplamistir (Rantalainen ve
Gurung,2014:16).

7.1. Duygular ve Bilgi

Suomala’ya gore insanlar degerlendirme ve tercihlerini beyindeki bilgi ve duygusal aglar
vasitasiyla gerceklestirmektedir. Duygu ve bilgiyi ayni iiriin, marka, hizmet ya da mesajda birlestirmek
pazarlamanin karsi karstya oldugu en biiyiik problemlerden bir tanesidir. Ornegin mizah, korku, iinlii
kisiler ya da insan yiizli beyindeki duygusal merkezleri harekete gecirmektedir. Cogu zaman bu
duygusal hareketlenmelerin verilen mesajin igerigi ile dogrudan bir baglantis1 bulunmamaktadir.
Noropazarlamanin baslica gorevi bilgi duygu ve bilgiyi ayn1 mesajin icerisinde verebilmenin yolunu
aramaktir. Insan beyni hem bilgiyi hem de duygular1 birbirinden ayirt ederek ¢ok iyi bir gekilde
isleyebildiginden bu iki boyutu tek bir pazarlama mesaji igerisinde birlestirmek pazarlama mesajinin
etkinliginin artirlmasinda kritik bir O6neme sahiptir (Rantalainen ve Gurung,2014:17).
Noropazarlama galigmalari vasitasiyla da beyne hem bilgiyi hem de duyguyu ayni anda verebilmenin
yollar1 tespit edilerek pazarlama mesajinin daha etkili bir bicimde tiiketiciye ulasmas: saglanabilir.

7.2. insan Degerlendirme Sistemi Esnek ve Gorecelidir

Beynimiz 10-100 Hz. arasindaki ndronal aktiviteleri degerlendirir. Biitiin segenekler i¢in ayni
farkli secenegi karsilastiramaz. Genel olarakta pazarlama materyalleri fazla secenek icermez ve ikna
edicidir. Bu sorun {riin sayisinin ve bu triinlerin yerlestirilmesinin kritik 6neme sahip oldugu
alisveris merkezleri ve biiyiik perakende magazalarinda daha 6nemlidir. Bagka bir deyisle bu durum
insanlarin kararlarini bitylik oranda sezgilerine dayanarak aldig: seklinde anlagilabilir. Bu tiir sezgisel
davraniglar 6nceden tasarlanmis olmayip kendiliginden olugmaktadir. Alisveris sirasinda tiiketicinin
cok fazla secenege sahip olmasi ise satici agisindan olumsuz sonuglar dogurabilir. Tiiketicinin
oniindeki secenekler daha sinirl sayida ise satin almaya daha meyilli olur. Aksi durumda ise satin
alma kararini vermesi zorlasacaktir (Rantalainen ve Gurung, 2014:17). Noropazarlama sayesinde
hangi driinlerin tiiketicinin ilgisini daha fazla c¢ektigi, Ozellikle aligveris merkezleri ve biiyiik
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perakende magazalarinda tiriin dizimi ve raf tasariminin nasil yapilmasi gerektigi sorularina saglikli
cevaplar alinabilir.

7.3. Uyum

Algillarimiz bir ahenk i¢inde ¢alismaktadir. Bu nedenle de gorsel ve isitsel mesajlarin birbirini
destekliyor olmas: 6nemlidir.

-Insanlar farkli kaynaklardan gelen gorsel ve isitsel uyaricilara ayn1 anda konsantre olamazlar.

-Bu nedenle de pazarlama agisindan pazarlama mesajlarinin uyum igerisinde olmas: ¢ok
onemlidir.

-Teorik olarak sirketin imaji, markasi ve vaad ettigi deger birbiriyle uyum igerisinde olmalidir.
-Mecazlarin ve mizahin kullanilmasi tirtin imajini desteklemektedir.

Bu ilkeler her bir tiiketicinin reklam mesajlarinin beyninde olusturduklar1 marka imajini
dogrudan etkilemektedir. Pazarlamacilar i¢in asil amag ayni anda miimkiin oldugunca ¢ok miktarda
duyuyu uyumlu bir sekilde uyarmaktir. Bunun akabinde iiriin ya da marka bilgisi ile tirtin ya da
markanin tetikledigi duygu etkili bir sekilde eslesecektir. Geleneksel pazarlama mesajlar1 genellikle
gorsel ve isitsel olarak tasarlanmistir ancak modern pazarlama diinyasinda pazarlamacilar koku ve tat
gibi diger duyular1 da harekete gecirecek pazarlama mesajlarina da agirlik vermektedirler
(Rantalainen ve Gurung,2014:18). Pazarlama mesajlarinin uyum icerisinde olmas: ve birden fazla
duyuyu ayni anda harekete gecirmesi o mesajin etkinligini artirmaktadir. Noropazarlama yontemleri
sayesinde de verilecek olan mesajin birbirine uyumlu olmas: ve birden fazla duyuyu harekete
gecirerek pazarlama mesajinin etkiniginin artirilmas: miimkiin olmaktadir.

7.4. Ayna Néronlar

Ayna néronlar 1990’li yillarda Italyan iki bilim adaminin maymunlar {izerinde yaptiklari
deneyler sirasinda kesfedilmistir. Bu noronlar belirli isler yapilirken aktif hale gegmektedir. Ayna
noronlarin bir baska ozelligi de bir bagkas: da ayni isi yaparken harekete ge¢meleridir. Bu néronlar
genel olarak canlilar1 kendilerini taklit etmeye zorlamaktadir. Bu nedenle bu néronlara ayna néronlar
ad1 verilmistir. Yapilan aragtirmalarda ayna noronlarin beynin konusmadan sorumlu olan broca ad1
verilen  bolgesinde  bulundugu  tespit  edilmistir  (http://www.biltek.  tubitak.gov.tr
/gelisim/psikoloji/biyopsiko.htm E.T.04.03.2016). Insanlar kargisindaki insanlarin hareket, duygu ve
niyetlerini otomatik olarak taklit ederler. Genel olarak reklamlardaki hareketler mesaj, marka, tiriin
ya da hizmet ile ilgili degildir. Iyi kurgulanmig pazarlama materyalleri tiiketicinin {iriin ile alakali ayna
noronlarini harekete gecirir. Ayna noéronlarin etkilerine toplumda siklikla rastlanabilmektedir.
Ozellikle de tinli kisiler bu konuda siklikla kullanilmaktadir. Edward Bernays tiriinleri meshur kadin
oyuncular ve diger Unliller vasitasiyla 6ne ¢ikarmaya basladigindan beri toplum ¢esitli medya
organlarinda gordigii hayata saplantili bir hale getirilmistir. Edward Bernays bu prensipin
miitkemmel bir 6rnegi olan iiriin yerlestirme uygulamasini baglatmistir. Ornegin tiiketici film izlerken
bir kadin oyununun belirli bir marka ¢antasindan belirli bir marka sigara paketini almasi gosterilip
izleyiciye nasil modaya uygun bir sekilde sigara icecegi gosterilir. Bu sekilde izleyiciye ayna sinir
sistemi i¢in saglam bir referans noktas: verilir. Ayna néronlar prensibinin diger dort prensip ile de
bir arada ve uyum icerisinde olmasi gerekmektedir. 2011 yilinda VW Beetle Super Bowl i¢in
hazirladig: reklamda bdcek animasyonunun ormana dogru gittigi ve daha sonra VW Beetle suretini
aldig1 reklam basarisiz olmustur. Bunun nedeni kullanilan reklam iiriin ve marka ile ilgili ¢ok az bilgi
vermektedir ve kullanilan bocegin tiiketicide olusturdugu duygu korku oldugundan duygular ile
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basarili bir kombinasyon olusturamamaktadir. Bunun yaninda reklamda kullanilan gérsel ve isitsel
uyarilarin uyumu eksik oldugundan tiiketiciler bu reklamdan ayna sinir sistemi i¢in bir referans
noktas: iiretememektedir (Rantalainen ve Gurung, 2014: 19).

Ayna noronlar bir eylem gergeklestirirken ya da o eylemi bir bagkasinin yaptigini goérdiigiimiizde
harekete gecen ndronlardir. Bir spor karsilagsmasi seyrederken sevdigimiz bir oyuncunun oyun
disinda kaldiginda kasiliriz ya da rakip takim gol attig1 zaman kollarimizi havaya kaldirip kaliriz. Film
seyrederken karakterlerden biri agladiginda biz de tiziiliiriiz, iyi adam kotii karakteri maglup ettiginde
canlilik hissederiz ve filmden bir saat sonra dahi erkeksi adimlarla dolasmamizi saglayan sey ayna
noéronlarimizdir. Ayna ndronlar baskalarinin davranislarini taklit etmemizden de sorumludur. Bu
durum bebeklikten itibaren goriilmektedir. Bir bebege dilinizi gosterdiginizde muhtemelen o da ayn:
sekilde davranacaktir. Bir topluluga girdigimizde insanlar fisiltiyla konusuyorsa biz de sesimizi
al¢altiriz.  Neseli biri ile karsilastigimiz zaman biz de neseleniriz. Benzer sekilde morali bozuk bir
kisinin yanindayken bir siire sonra biz de ayni ruh haline girme egiliminde oluruz. Bu duygularin
sebebi yine ayna noéronlardir. Ayna ndronlar bir baskasinin basina gelen kotii durumdan zevk alma
anlamina gelen ”schadenfreude” durumlarinda da aktif rol oynamaktadir. Yapilan bir ¢aligmada
katilimcilara oyun oynayan bir grup insanin videosu izletilmistir. S6z konusu videoda oyuncularin
bir kismi hile yaparken digerleri oyunu kuralina gore oynamistir. Daha sonra oyunculara canlarini
yakacak sekilde elektrik verilmistir. Bunu seyreden erkek ve kadin katilimcilar hile yapmayan
oyunculara elektrik verildigi zaman ayna néronlar sayesinde beyinlerinin acryla iligkili olan
boliimlerinde empati duygusunun olustugu gozlemlenmistir. Ancak hile yapan oyunculara elektrik
verildiginde katilimcilarin beyinlerindeki 6diil ile ilgili merkez harekete gegmistir. Ozellikle erkek
katilimcilarda bu hareket kadin katilimcilara oranla ¢ok daha ytiksektir. Unilever firmasinin yaptig
bir odak ¢alismasina gore odak ¢aligmasina katilan katilimcilarin bitytik bir kismi “kasinma” ve
“kasint1” sozciiklerini duyduklarinda kafalarini kagimaya basladiklarini tespit etmistir. Yine yapilan
baska bir fMRI calismasina gore ayna noronlar kitaptaki karakterlerin yaptiklar: eylemleri aynen
yapiyormusuz gibi tepki vermektedir. Bir magazanin 6niinde giizel bir sekilde giydirilmis cansiz
mankenin oniinde duran kadin onun gibi giyinirsem bende onun gibi goriintiriim diye diistiniir ve
igeri girerek mankenin Ustiinde gordigii kiyafeti satin alir. Benzer sekilde daha 6ne hep bir rock
yildiz1 olmak isteyen bir kisi oyunda olsa sevdigi parcalari ¢calmasina imkan veren bir miizik oyununu
satin alarak yillardir hayalini kurdugu bir rock yildizi gibi hissedebilir. Alisveriste vitrindeki mankeni
goren kadinin da rock yildizi olma hayaliyle miizik oyunu satin alan adamin da beyni hayallerini
yasamasint soylemis ve ayna noronlar mantikli diisiinceye baskin ¢ikmistir. Bu sekilde de her iki
ornekte mantikli olandan ziyade 6niine konan durumu taklit etme ve satin alma yoluna gitmistir.
Ayna noéronlar tiiketicilerin satin alma davranisinda 6nemli bir yere sahiptir (Lindstorm, 2009:60-65).

7.5. Ortam

Insanlar genel olarak bilmeden &énce hissetmeye baslarlar. Cevresel faktdrler pazarlama
ortaminda, pazarlama materyallerinde ve reklamlarda genel olarak duygusal hisleri harekete gegirir.
Uygun ¢evresel ozelliklere sahip olan mekanlarda beyindeki 6zel duygu bolgeleri tetiklenir ve bu
duygu bolgesi tiiketici davranislarina dogrudan etki eder. Bu prensip bir pazarlama kampanyasi
planlarken dis faktorleri de hesaba katabilme yetenegi olarak anlasilabilir. Bu etkenler bir magazadaki
keyif veren nostaljik bir arka fon miiziginden Edward Bernays'in kadinlar1 sigara igmeye ikna igin
kullandig1 yontemlere kadar hersey olabilir. Bir pazarlama kampanyasinin basarisinda o
kampanyanin zamanlamasi ve sosyal ortaminin uygunlugu kilit rol oynamaktadir. Edward Bernays
bu kampanyay1 yaparken feminizm yiikselme egilimindeydi ve kadinlar sosyal statii ve bagimsizlik
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konusunda erkekler ile ¢cekismeye baslamiglardir. O donemde daha ¢ok erkekligi sembolize eden
sigaray1 kadinlara pazarlamak icin olduk¢a uygun bir zamandi ve Edward Bernays’in filmin igerisine
yerlestirdigi cantasindan sigara alan kadin ile yaptig1 da bu sosyal ortamin uygunlugunu kullanmaktir.

Ortamin 6nemi daha genis bir sekilde toplumda neler yasandigini ve bu yasananlarin her bir
titketicinin i¢ diinyasindaki etkilerinin farkina varma olarak anlagilabilir. Diinyada meydana gelen
her olayin diger olaylar ile iliskisi oldugu fikrinin anlagilmasi ortamin 6nemini ortaya koymaktadir
(Rantalainen ve Gurung, 2014: 20). Aynen Edward Bernays'in yaptig: gibi i¢inde bulunulan ortamin
nasil oldugu ve bu ortamin tiiketiciler tizerindeki etkileri iyi bir sekilde analiz edilerek pazarlama
mesajlar1 bu dogrultuda verilirse basar1 orani artar.

SONUC

Disiplinler arasi ¢aligmalar ortaya koyan nodropazarlama, pazarlama uyaricilari ile
karsilasildiginda bireylerin beyinlerinin hangi boliimlerinin ya da merkezlerinin aktif hale geldigine
ve insan viicudunda yasanan kimyasal degisikliklere odaklanmaktadir. Insan beyni, yillardir
pazarlamacilar tarafindan kesfedilmesi gereken bir kara kutu olarak diisiintilmiistiir. Néropazarlama;
titketicinin bilincini veya bilingaltinin neleri etkiledigini tespit edebilmek ve bu tercih varsayimlarinin
kullanilmasiyla olusturulacak pazarlama stratejilerinin olusturuldugu pazarlama yontemi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlamada mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmas: dogrultusunda ¢aba
sarf etmek i¢in bazi arastirma teknikleri kullanilmaktadir. Bunlara fokus gruplar, gozlem, anketler,
gibi yontemler 6rnek gosterilebilir. Noropazarlamay diger tekniklerden ayri kilan unsur geleneksel
tekniklerle elde edilemeyecek verilerin noro bilimsel tekniklerle elde edilme olanaginin olmasi ve
duygularin daha iyi anlagilmasini saglamasidir. Noropazarlama tiiketici davranisi ¢alismalarini farkls
bir kategoriye tasiyabilecek mi? Yada ndropazarlama neden satin aldigimizi agiklayan 6ngorii
modellerini gelistirmede basaril1 olabilecek midir? Bu sorular bazi insanlar1 giilimsetirken bazilarini
da korkutmaktadir.

Noropazarlama alani insan davraniglarini gok daha iyi anlamamizi saglayacak yasal ve 6nemli bir
alan olarak gortlmelidir. Nérogoriintiileme tekniklerinin pazarlama alanina uygulanmasi pazarlama
tekniklerinin etkilerinin ¢ok daha iyi bir sekilde anlagilabilmesine ve dahasi is iliskileri konusunda
daha 6nce cevapsiz kalan bazi sorular i¢in farkli bir bakis agis1 kazanmamiza yardimei olabilir.
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