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GIRIS
Pazarlama, gunimiz modernsgmin ayrilmaz bir parcasi olmakta, hatta bunun
sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Gunlik htydner birey stpermarketlere
girmekte, TV reklamlarini izlemekte, fiyatlari kdastirmakta ve bgendikleri Uriinleri

satin almaktadir. Pazarlamanin tarihselsgalne bakildginda, tiketicinin nigin satin

aldigini anlama gilimi gézlemlenmektedir (Altursik, 2006).

Geleneksel yontemlerin tuketiciyi anlamada yeters@#masi, arglirmacilar farkli
disiplinlere  bavurmaya yoneltmsitir. Tip alanindaki tekniklerin  pazarlama
aragtirmalarinda tiketiciyi anlama amaciyla kullaniimasiropazarlama kavramini

literattire kazandirngtir.
Calismanin Amaci ve Kapsami

Bu calsmanin amaci, yeni bir agtarma alani olan ve tiketiciyi anlamaya yonelikrala

noropazarlamaya aurulma sebeplerini belirleyerek, etik yonini irecekktir.

Calismanin birinci bélimunde, néropazarlamanin nasdyartciktgi, tanimi, dinyadaki
ve Ulkemizdeki durumu ele alinacak, uygulamada haalgnlarda kullanildi

aciklanacaktir.

Ikinci bolimde, néropazarlama gahalarinda kullanilan 6lgiim teknikleri anlatilarak

pazarlama faaliyetlerinde nasil kullangdortaya konacaktir.

Uclincii bolimde, néropazarlama etik acisindan elacdk ve dgerlendirilecektir.
Doérdunci ve son bolimde, uygulamaya yer verilecekti

Calismanin Onemi

Noropazarlama, llkemizde olglw kadar, dinyada da yeni yayggmeaya balayan bir
alandir. Ulkemizde yabanc! literatiire kiyasla nézgylama lzerine yayimlangngok
az sayida cajma mevcuttur. Ulkemizdeki camalar daha ¢ok néropazarlamanin
kavramsal cercevesini cizmekte, ancak yabancatifieuygulamaya yonelik caimalari

da icermektedir.

“Neuromarketing Science & Business Association r@gézarlama Bilim vels

Birli gi)” adli organizasyona gore dinyada 12 Ulkedekvérsitede ndropazarlama ders



olarak okutulmaktadir (http://www.nmsba.com/edumati2013). Turkiye'de bu ydnde
girisimler mevcuttur. Universitelerin néropazarlamayatgémis olduklari ilginin yillar
gectikce artaga beklenmektedir.

Dunyada bircok agtirma sirketi artitk ndropazarlama tekniklerini de kullanyaa
baslamistir.  ABD’de noropazarlama tekniklerini kullanagirket sayisi 50’nin

Uzerindedir, Turkiye’'de ise bu sayi dorttlr.

Yeni bir calsma alaninin akademik literatir ile gantisinin kurulabilmesi icin alan
Uzerinde arglirma yurutilmesi gerekmektedir (Butler, 2008:41@alsmanin énemi bu
noktada ortaya cikmaktadir. Bu gatia ile tlkemizdeki literatir btuguna katki
sglamak hedeflenmektedir. N6ropazarlama hentz ¢ok penalan oldgundan, bu
alanda ortaya konulan c¢ghalarin konunun daha iyi aglmasina yol acag tahmin

edilmektedir.

Bu calsmanin, néropazarlama alaninda bilgi edinmek istegkademisyenlere ve

uygulamacilara az da olsa bir katkglsgaca distinilmektedir.
Calismanin Yontemi

Bu calsma, henliz bu alanda yeterincesarana yapiimany olmasi nedeniyle késel
bir argtirma olarak nitelendirilebilir. Bu @amda, cakmada nitel argirma tasarimi

benimsennstir.

Nitel argtirma, “algilarin ve olaylarin d@l ortamda gercekgci ve butincul bir bicimde
ortaya konmasina yonelik nitel bir sdrecin izlemdi argtirma”  olarak
tanimlanabilmektedir. Nitel agarma, sosyal olgulari @ bulunduklari cevre
icerisinde argtirmay! ve anlamayi temel alan bir yaktadir (Yildinm ve Simsek,
2011:39). Bu sebeple, olgulari kendigtzaninda derinlemesine ele alan nitelsarana

uygun gorulmgtar.

Arastirmanin temel problemi, néropazarlama tgkmin nasil uygulangini belirlemek

ve pazarlama agarmacilari baky acisiyla nasil deerlendirildigini ele almaktir.

Arastirmanin evreni, Turkiye'deki noropazarlama tekaerkhi kullanan argtirma
sirketleridir. Arastirmasirketlerinin argtirma kapsamina alinma nedeni, Punch’a (2005)

gore nitel argtirmalarda olasilik temelli @g, genellikle kasti 6rneklem tard



kullaniimasidir. Catmanin amacina yonelik uygun olan drneklem 6nced@manarak
belirlenmektedir. Bu ¢cadmada, amaca en uygun drneklemin énemli Ol¢Utistiamaa

sirketinin ndropazarlama tekniklerini kullaniyor chasidir.

Pazar argiirma firmalarina dair Ornekleme cgergevesi bulunimakbirlikte,
noropazarlama tekniklerini kullanan firmalarin dcleene cercevesi bulunmamaktadir.
Bu nedenle, drnekleme dahil edilgimketler medya aracgiyla belirlenmgtir. Veri
toplama yontemi olarak miulakat tercih edgmve yari-yapilandiriingi sekilde

olusturulmustur.

Punch (2005) nitel veri ¢cb6zimlemesinde bircok ygktan old@unu belirtmg ve
eserinde nicel veri ¢ozimlemesinin gala mantgina daha yakin oldiw icin Miles ve
Huberman yaklamina yer verniitir. Bu sebeple elde edilen verilerin ¢coziimlemesind
bu yaklgim tercih edilmgtir. Arastirmada ortaya cikan bulgularin gérsel sunumu icin

Xmind 2012 yazilimi kullanilngtir.



BOLUM 1: NOROPAZARLAMANIN DO GUSU VE KULLANIM
ALANLARI

1.1.Pazarlama Anlaysindaki Degisim

Pazarlama anlaynin yarim asirdan fazla sitre boyunca gosgerdiegisime
bakildginda, tiketicinin secmeaansinin olmagyn doénemden, tiketicinin istek ve
ihtiyacglarina odaklanan bir anlgs dgru yol alindgl gorilmektedir (Altungik ve
digerleri, 2006:16). 1930’lara kadar suren “Uretimagml”’nda, tuketicilerin bulabildii
arind satin algg icin tercih imkaninin olmayini Henry Ford’'un “Model T” adh
otomobili icin sarfettii su ifade iyi bir sekilde anlatmaktadir: i$tedginiz rengi
secebilirsiniz; siyah olmagartiyla.” (Torlak ve Ozmen, 2013:9). Dolayisiyla siirecte
tuketicinin hicbirsekilde segmeansi bulunmamaktadir.

1930’lu yillardan 1950’li yillara kadar suren Uratianlaysl strecinde tuketicinin en
kaliteli, performans deeri en yiksek Ozellikleri olan triinleri tercih ed@deklenildigi
icin isletmenin amacinin sdrekli Grin iygkermek seklinde gerceklgnistir. Bu
yaklasimda rekabet boyutlarinin kalite Uzerinegyalasmasinin sebebi arz ve talebin
birbirine yaklgmasi olmygtur. Tuketicinin tercihi, rakiplerden daha iyi Gtén treten

firmalardan yana olaga 6ngorulmekteydi (Altursik ve digerleri, 2006:17).

1950'li yillardan 1980’li yillara kadar uzanan domée artik arz fazlasi bir durum
ortaya ciknmy, pazarda ihtiyactan fazla urin yer @ldicin tiketiciler markalar
arasindan tercin yapmaya steanistir. Isletmeler artik sagi gelistirme ve artirma
faaliyetlerinde bulunmgtur. Uriinleri satmak icin her tirli tekyd@ bavurulmustur
(Altunisik ve digerleri, 2006:17).

1980’lerden sonraki donemde uretim teknolojileriidgelismeler drin kalitesini
artirms, tuketicilere daha iyi mal ve hizmetler sunulmabaslanmstir. Bircok
isletmenin tlketicilere iyi Grin sunmasi rekabetingyalasmasina, tiketicinin ise
tercihlerini yaparken daha bilin¢gli olmasina sebejmustur. Tuketicilere yonelik
tutundurma faaliyetleri de ayni galtuda yayginlgmaya balamistir. Pazarlama
yaklasimi olarak adlandirilan bu dénemdgetmeler, tiketici istek ve ihtiyaclarina
odaklanmg, misyonlarina ulgmanin yolunu, butinik bir pazarlama gayreti ile
misteri tatmini yaratmak olarak gormtiir (Altunisik ve digerleri, 2006:16).



Yukarida Ozetlenen pazarlama andaydaki deisimler, pazarlama biliminin
Amerika’da izledgi seyri gostermekte olup, Avrupa vegdr Ulkelerdeki seyri farkli
olmaktadir. Buna fmen, s6z konusu anlglar gerceklgen eilimlerin ortak
noktalaridirlar (Torlak ve Ozmen, 2013:10).

“Amerikan Pazarlama Dergeénin 2004 yilinda benimsemi oldugu tanima gore
pazarlama”, tuketiciler icin d¢er olwturma, bu dgerleri tanitma ve yansitmayi
hedefleyen vesletme paydslarina menfaat ggdama amaciyla mgierilere dongmus
tuketicilerle olan ilgkileri yonetme sirecidir. Pazarlama faaliyetleriem 6nemli amaci,
misterileri memnun edecek ggimleri gerceklgtirmek veya memnun ngteriler
meydana getirmektir. Bu amaci gercegkilenek ise, tiketicilerin istek ve ihtiyaclarin
ogrenilmesiyle, Uretimin bu dpultuda gercekigiriimesiyle ve tercihlerine sunma
becerisine bg bulunmaktadir (Alturgik ve digerleri, 2006:14). Bu tanimda pazarlama

kavraminin artik tiketicilere odaklagdieyid edilmektedir.

Pazarlamanin ana konusu, drunleri insanlarla goudnaktir. Pazarlama, tiketicinin
secimini  kolaylatirmak icin onlarin tercihlerine ve arzularina gokgunlerin
tasarlanmasina ve tiketiciye sunulmasina hizmeteldadir. Boylelikle bir Grin
pazarda yerini alginda, tuketicilere uktirma cabasi icerisine giren pazarlamacilar da,
urinin daha fazla satiimasi iginsigke teklifler, indirimler, tanitimlar vs. gibi ¢addar
harcamaktadirlar (Ariely ve Berns, 2010:284).

Tuketicinin istek ve ihtiyaclarina yonelik trin &metler sunmanin yolu, onlarin ne
disindigint, ne istegiini Ogrenmekten gec¢cmektedir. Bu sebeple pazarlama
argtirmalari adi altinda g#li yontemlerle veriler toplanmakta, ortaya cikamblemler

ve sorulara cevap aranmaktadir.

Pazarlama alanindaki bu problemlerin hangileri glohu ve bunlara ¢6zim stal
edecek bulgulari ortaya ¢ikarmak amaciyla, pazalgdmeticilerine karar vermelerinde
yardimci olacak verilerin duzenli ve tarafsiz bakilde toplanmasi, analiz edilmesi
surecine pazarlama atmmalari adi verilmektedir (Malhotra, 1996 akt.t#lisik ve
digerleri, 2006:89).

Pazarlamacilar, mal ve hizmetlerin tuketicilere sutdmasi dgrultusunda sarf
edecekleri cabalar icin bazi gnama teknikleri kullanmaktadirlar. Bunlara odak

gruplar, anketler, hedef pazar analizleri gibi yinter 6rnek gosterilebilir. Uygulamada



yaygin birsekilde gorulen anketler ve fokus gruplar pratikdigik maliyetlidir, fakat
yanitlayicinin onyargilarini icerme olagihi barindirmaktadir. Bu sebeple bulgular
ongormek yeterli hiza sahip olmgdigibi, cikarimlar da ger@ tam anlamiyla

yansitmayabilmektedir (Ariely ve Berns, 2010:284).

Pazarlama agarmalarinda veri elde etme yontemleri incelenirkéietici davrary
alanindaki kuramlaradeginilmesine ihtiya¢c bulunmaktadir. Son yillarda tfie
argtirmalarinda kullanilan teori ve modeller dikkateeger bir sekilde deisim
gostermgtir (Bagozzi ve dierleri, 1999; Zaltman, 2000 akt. Kenning, Plassndntert,
2007:135). Bu d@simin sebeplerini ele almadan 6nce, tiketicinin kaaigl surecte
etkili oldugu yaygin kabul goren *“kara kutu” modelini aciklamainem tekil

etmektedir.

Tuketiciler —06zellikle gunimizde c¢ok daha fazlaiday uyaranlarla kar kariya
kalmaktadirlar. Bu uyarilara kay kisisel ve cevre faktorlerinin de etkisiyle birtakim
tepkiler gostermektedir. Bu noktada, “kara kutuarak adlandirilan, agik biekilde
gorulemeyen etkilerin oktugu bir sire¢ bulunmaktadir (Odabare Barg, 2008:48).
Yillardir tiketicinin zihnindeki “kara kutu”nun vagini kabul eden ve pazarlama
cabalarinin sonuglarini g#i olgularla dlcmeye cajan pazarlama yoneticileri, halen
tuketicinin zihninde ne gibi karar dongulerinin valdugunu ve bunun nasil

cozlmlenebilegéini merak etmektedir (Ozgan, Tolon ve Eser, 2008:1).
1.2.Geleneksel Karar Alma Modeli ve Elgtiriler

Tilketicinin bir ihtiyaci hissetmesinden satin alsanrasi dgerlendirmesine kadar
gerceklgen sirece satin alma karar sireci adi verilmekt@diketici davrarsina dair
bircok kaynakta bir tuketicinin satin alirken harigirar gamalarindan gegi bu
sekilde tanimlanmaktadirSekil 1'de geleneksel karar alma streci gostegiimi
Tiketici mevcut durumda sahip oglu hayat dengesinde meydana gelen bozulma
neticesinde bir ihtiyacin vagini hissetmektedir. Daha sonra bu ihtiyacini
karsilayabilecgi alternatifleri  belirlemektedir.  Alternatifler liesini  zihninde
olusturduktan  sonra  bunlari  fayda-maliyet veya yaraeza acisindan
deserlendirmektedir. Bu dgrlendirmenin amaci, ihtiyacin hissedfdianda bunun
digerlerine oranla hangisinin daha avantajli olaraksikenabilecgini tespit etmesidir
(Altunisik ve digerleri, 2006:62).



Satin Alma Sonrasi Davranis

Sekil 1: Geleneksel Karar Alma Sireci
Kaynak: Altunigik ve digerleri, Modern Pazarlama, 2006, s.63

Yukaridaki satin alma surecinde tiketicinin rasydnie sekilde karar verdi, karar
alirken fayda-zarar gibi mantik temelli faktérlbaz aldgl temel alinmaktadir. Fakat bu
noktada zit gorgler mevcuttur. Antonio Damasio, yaklk 10 yil 6nce insanlarin karar
alma sdrecinde beynin yalnizca rasyonel bolimungil,deluygusal bolimi de
kullandgini iceren dgerlendirmesi bu goxlierin bainda gelmektedir (akt. Esegin ve
Tolon, 2011:2). Damasio (2006), duygu kavraminisam aklinda bir rol oynagini
ileri surm@tar. Aklin sinirsel yapisindaki alt dizeyler, birganizmanin hayatta
kalmasi icin gereken vicuglevlerinin yani sira, duygu ve hisleriglenmesini de
duzenlediini ifade ederek, aslinda insanlarin karar vermmassda duygularinin daha
etkili oldugunu belirtmgtir. Boylece argtirmalar artik tiketicilerin aslinda rasyonel

mantikla dgil duygulari ile karar al@na yonelmgtir.

Karar vermede margn mi duygularin mi etkili oldguna yonelik argtirmasinda
Antonio Damasio, somatiksaretleyici hipotezini olsturarak karar verme uzerinde
duygularin etkisi konusunda noéroanatomik vesbél cerceveyi ortaya koyrgtur. Bu
hipotezin odaklangs husus, karar vermenin insan bedenine dair biyedéyici
surecler ve oOzellikle de bunlarin altinda yatan gilgrda ortaya cikansaretleyici
sinyaller tarafindan etkilenmesi olgtur. Bu etkilenme, insanda bilingli veya bilingdi
olarak agta ¢cikmaktadir (akt. Deppe vesdrleri, 2005:180).



Bir baska perspektif olarak filozof Plato'nun @@kl bahsedilen olguyu
desteklemektedir. Plato, insan ruhunu mantik vegdustlari tarafindan cekilen bir at
arabasi tgbihi ile tanimlamgtir. Ona gore, insan davralari acik birsekilde duygusal

bilesenlere sahiptir (Fugate, 2007:386). Boylece insawahsglarinda duygular etkili

olmaktadir.

Ilk zamanlarin ekonomik filozoflar tarafindan méhtikararlar alan “ekonomik
adam”in 6nemi vurgululanmaktaydi. Adam Smith, kd&yaan rasyonel birsekilde
tahsis edilmesinin bir topluma en iyekliyle hizmet edege tezini uyarladi. Rene
Descartes’in  17. yy'daki zihinsel tezi ise, iki tizihinsel aktivite oldgunu
varsaymaktaydi: Sinir sistemi tarafindan kontroileed basit tepkileri dgerlendirme
aktiviteler ve ruh tarafindan dretilen kargrig uyarlanamaz diince aktiviteleri
(Fugate, 2007:386). Bu aciklamalara g6z ©Oninde nolululdigunda, ekonomik
kararlarda mantik ve duygulardan hangisinin ethkillusu veya hangi durumlarda
hangisinin &ir bastgina dair soru saretleri bulunmaktadir. Bu sorusaretlerini

giderecek argdirmalara ihtiyac oldgu tahmin edilmektedir.
1.3. Noropazarlama Tekniklerinin Ortaya Cikmasi

Ariely ve Berns’in (2010), pazarlama smamalarinda kullanilan aca teknikleri
kiyaslayarak kullanim alanlari ve dezavantajlafkkinada verdgi bilgiler Tablo 1'de

Ozet birsekilde gosterilmytir.

Ariely ve Berns’e goére (2010), geleneksel sarana yontemlerinden odak grup
tekniginde istatistiksel analize uygun olmayan ve be$idiu kaliplari kullaniimaginda

salikh veriler sunmayan hususlar barigdi ifade edilmektedir. Ayrica grup
psikolojisine kapilma riski bulunmakta ve bireyiant olarak kendisini ifade etmede

kismi engellerle karlasabilecegzi tahmin edilebilmektedir.

Anket tekngi sosyal bilimler argtirmalarinda en sik kullanilan veri elde etme
yontemidir. Yanitlayicsahsi digiincelerine gore vergii kararlari aktarmaktadir. Fakat
anketi yanitlayan ki her ne kadar sozel veya yazi ilesdiicelerini ifade etmeye ceda
da, On yargilar veya duygusal faktorlerin devreyengsiyle cevabin tam kghgini
aktarmada engellerle kalasma ihtimali mevcuttur.



Temsil metotlarinda bireye sunulan Urinler arasindeormal hayatinda tercih
ediyormy gibi secim yapmasi talep edilmektedir. Geneldeartas gamasinda
kullaniimaktadir. Bireyin secim karari gercek hagkitile ayni olmayabilmektedir. Zira
gercek yasamda etkili olan bircok di cevre faktorleri gbz ©ntne aliginda,

yanitlayicidan beklenen kalik sgslikli olmayabilmektedir. Secim kararlarinda etkili
olan duygusal faktorler kelimelerle ifade edilmejiebBu durumda secim kararini
hangi etkenlerin tetikledi sorusunun cevabinin ortaya cikarilmasinin géclei

tahmin edilmektedir.

Pazar testlerinde katiimciya kendi maddi ayla gercek bir secim yapmsgarti
sunulmaktadir. Katilimcinin soézel tercihlerine gé@sarlanan bir Grliin piyasaya
suruldiikten sonra olasi bir hata ile #kgilmasi durumunda piyasadan ¢cekme veya
gerekli duzeltmelerin yapilmasi riski bulunmaktadddyle bir durumda ilave dizeltme

maliyetleri de ortaya c¢ikabilecektir.



Tablo 1

Bazi Pazarlama Aratirmasi Yontemlerinin Kar silastiriimasi

Odak Gruplari

Yanitlayicilarin
tercihleri (Anketler)

Temsili fikir
metotlar

Pazar testleri

Acik uclu sorulara

cevaplar, beden dili

Cesitli Urtin

ozelliklerinin

Uriinler arasindan

Uriin arasindan

rekabet riski

tarafindan verilerin
suistimal edilme

riski

rakiplere belli etme

gibi bazi riskler

aciklamalar

kullaniliyorsa d#uik,

rakiplere belli etme
gibi bazi riskler

Olciilen sey ve davranglar; ) segim ve satin almg
o ] agirliklandirimasinin yapilan se¢im
istatikstiksel analize ) karari verme
. onemi
uygun dgil
. | Gercgekte satin algi o )
Yanitlayan ki sahsi o ) Musterinin kendi
o ] gibi varsayimsal bir )
Belirli kalip dislincelerine gore ) parasiyla gercek bi
) sec¢im yapma, fakat ) )
Yanit sureci kullanilmadginda | kararini girliklandirr, ) secim, boylelikle
o maddisartlar g6z
sUphe icerir sonrasinda yanitlar o tam anlamiyla
o oniinde »
Olgeklendirilir gecerlilik
bulundurulmaksizin
Genel Uriin Musteri Gheminin Pazarlamanin der
Yeni Grtin tasarimindan ziyade ) o dengesi uyarlanarak bilesenlerine (fiyat
o o Musteri 6Gneminin o o
gelistirme kullanilabilirlik ) tasarim gamasinda, gibi) tepkileri
) o dengesi uyarlandinda ]
surecinde calismalari igin bdylece tahmin arac| 6lgcmek ve saglari
tasarim gamasinda ) o
kullanimi kullanici arayuzi olarak tahmin etmek icin
tasarimiminda kullanilabilmesi sure¢ sonunda,
Yiiksek maliyet ve
Prototip rakipler belli
Dusuk maliyet, kullaniliyorsa maliyet|  etmenin yuksek
] sadece saticl Makul maliyet ve yiiksek, sadece riski, ilaveten
Maliyet ve

Uriinl piyasaya

stiirmeden dnce
geriye d@ru
tekrarlanacak

mihendislik riski

Teknik beceri

gerekliligi

Gozlemciler ve
analistler igin
etnografik bilgi ve
grubu yonetme

becerisi

Yanitlayicl igin
tasarim ve istatistikse

analiz bilgisi

Secim modellemeyi
de iceren deney
tasarimi ve
istatistiksel analiz

bilgisi

Pazar araglarini ve
tahminleri
yuritmenin yuksek
donanimh bilgi

gereksinimi

A

Kaynak: Dan Ariely ve Gregory S. Berns, 2010, “Neuromairiggt the hope and hype of

neuromarketing in business”, Nature, Vol. 11.
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Pazarlama agairmalarinda yaygin olaragahsi ol¢utlerin dgerlendiriimesine dayanan
yontemler tamamiyla yanitlayicinin iradesine, yegere bali olmaktadir. Fizyolojik
yanitlar ise, bireyin bir davrayiesnasinda direkt olarak katilmasi @dodan
kendisinin kontrol etmesi zor olmaktadir. Fizyokofepkilerde bireysel farkhliklar var
olmasina rgmen, uyaranlardaki ve sosyal statlidekiitikk bireylerin 6tesinde gugli
bir etki gostermektedir (Cacioppo ve Petty, 1985 &ake, Broderick ve Chamberlain,
2007:200). Bu aciklamalar gosteriyor ki, pazarlaedaninda yapilan bir agrma
simdiye kadar yanitlayicinin sozel ifadelerine \adeesine kalmakta, bu da gtramanin,
elde edilecek verilerde 6n yargilarin veya tutaksiarlarin bulunma ihtimali nedeniyle
sagliksiz olma riskini yukseltmektedir.

Tuketici argtirmalari alaninin gier disiplinlerle birlikte ¢gama konusunda agik olmasi
gerekmektedir. Buwartlar altinda dier alanlara yeteri kadar acik bulunmamaktadir.
Cunkt mevcut metodolojiler genellikle tiketicileriargtirmacilarin  kendilerine
yonelttikleri sorulara kismen vefgibilingli cevaplara odaklanmaktadir. Ayni zamanda,
cogu argtirma sorulan argirmacilarin bilincinde vesahsi digincelerini yansitan
zihninde dretilmektedir (Zaltman, 2000:6).

Sozle ifade edilemeyen cikarimlarda bulunglshda argtirmacilar, kendileri
tarafindan c¢ok yuksek biling kararlari gerektireyamanlara tuketicilerin nasil tepki
verdiklerini 6lgmekteler. Bu yontem bazi durumlar@allangli olmasina rgmen,
tuketicinin bilis dizeyinde bilme yetisini, bilincini veya bilin¢sthgini kesfeden bir
aragtirma olarak nitelendirilememektedir. Tuketici damglarini anlama gefimini
surdurmek icin dier alanlara kar yolculuga cikilmali, tiketicilerin i¢ dunyalarina
ulasmanin 6nindeki engellersigmalidir. Cunkl tuketici agrmalari, onlarla ilgili
sorulara cevaplar getirmek ve bu cevaplargmék icin stratejiler olgturmak olarak
tanimlanmaktadir (Zaltman, 2000:6).

Zaltman’in (2000) garet ettgi husus, pazarlama atamalarinda simdiye kadar

kullanilan geleneksel yontemlerin yetergiie isaret etmektedir. Cunki tuketiciler
duygularinin etkisinde kaldiklarindan kendileriant olarak ifade edememektedirler.
Tuketicilerin tam manasiyla ne hissgiti giin yuzine ¢ikarmak igin farkli alanlardan

yardim alinmasi gerelgi vurgulanmaktadir.
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Lee ve dgerleri (2007), pazarlama kapsaminda insan dagleami anlamak icin daha
bilimsel analizler yapiimasi gerefini vurgulamaktadir. Pazarlama gimamalarinda,
tamamen gonulli katihm esasina dayalhsi dguncelerin yer aldgy ifadeler girdi
olarak alinarak 6lciimlemeye tabi tutulmaktadir. dddi, katihmcilarin direkt olarak
kontrol etmekte zorlandiklari fizyolojik tepkilerev davramglardan olgan veriler
toplanabilmektedir (Butler, 2008). Bu sayede,sarmaya katilan bireylerin bilingli
soylemleri yerine, biling di olarak ifade edemedikleri duygularini ggicikarmanin
mimkin olabilecg@ dusundlmektedir. Butler (2008), atarmacilarin, tiketici
davranglarina ait geleneksel teorilerini gézden gecirmé&kysilastirmak, gerekirse
tekrar uyarlamak ve gatirmek icin geleneksel veri toplama ydntemleriniaribinde

teknikler kullanabilecgini ifade etmektedir.

Tuketicinin karar verme surecinde etkili olan fakedin yer aldg “kara kutu”
modelinin ¢ézimlenmesi icin pazarlama alaninda gdlarda noropazarlama adi
verilen alan, bir asgdirma tekngi olarak kullaniimgtir (Walter ve dgerleri, 2002;
McClure ve dgerleri, 2004; Yoon ve derleri, 2006; Khushaba vegdrleri, 2013). Bu
calismalarda tiketicilerin kendilerine sorulglinda soézel olarak goudan ifade
edemedikleri dgiince ve hisleri, néropazarlama teknikleri kullaraka gin yizine
citkarilmasi amaclanstir. Yartttilen cagmalarin tiketicinin zihnindeki kara kutuya

ulasmak icin ipuclari barindirgl beklenmektedir.

Noropazarlama, beynin g¢isel tercihlerle ilgili sakli kalng bilgiler icerdigini, beyin
aktiviteleri ve ifade edilen tercihler arasindaskii oldugunu varsaymaktadir. Bu
varsayim dgrultusunda sakh kalan bilgilerin gin yizine c¢ikaasinin gecerli bir
sebep oldgu ifade edilebilmektedir (Ariely ve Berns, 2010:284

Sakli bilgilerin var olmasi hususu, fayda iceremakaen dgru olcen yontemin ne
oldugunu belirlemeyi zorlgtirmaktadir. Geleneksel veri toplama yontemleringenar
testleri en hizli cevabi sunabilir. Fakat her Gr¢in pazar testini tercih etmek pazar
argtirmasinin amacina ulaasini engelleyebilmektedir. @k uyumlu metotlar,
katiimclyr en guvenilirsekilde yanitlamasina ve en gasunu ortaya cikarmasina
guduleyerek kullanilan metotlardir. Bu tir metalkartrinle ilgili sorulara verilecek
cevaplar katilimcinin inisiyatifine kalmaktadir.né de bdyle metotlari kullanmak her

zaman mumkin gorinmemektedir (Ariely ve Berns, 288%). Cunkl katilimci ne
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hissettgini tam anlamiyla ifade edemeygcécin pazarlama problemine cevap aramak
glclesecektir.

Noropazarlama, 1990 yilinda, ilk kez Harvard Unsiesi'nden Gerry Zaltman'in
fonksiyonel manyetik rezonans gorintileme cihazifiMRI) pazarlama
argtirmalarinda kullanggni duyurmasiyla gindeme gektii. Fugate’in (2007)su
ifadesi bu aciklamalari desteklemektedir: Gunumkzd®roloji ve pazarlamanin
bulustugu ortak calmalar, Gerry Zaltman'in 90’larda Fortune 5Q0ketlerinden
birkagina uyarlagn MR goruntileme tekgi calismalarina dayanmaktadir. Bu
calismalari, 2002 yilinda, néropazarlama kavrami ildéf@den Ale Smidts bu kavrami
literatire kazandirngtir (Lewis ve Bridger, 2008 akt. Ural, 2008:42202 yilinda
McClure ve dgerlerinin fMRI cihazi kullanarak koér testi gtamasindan sonra
pazarlama alaninda noropazarlama tekniklerinin akuthi ve yayinlanan makale

sayisinda arflyasanmestir.

Noropazarlama, &éli disiplinlerin belirli oranda kagimindan olgan bir alandir.

Zurawicki'ye gore, Bu alanlar molekuler biyoloji,le&trofizyoloji, ndorofizyoloji,

anatomi, embriyoloji, gedimsel biyoloji, hicresel biyoloji, davragsal biyoloji,

noroloji, davrangsal norofizyoloji ve bilgsel bilimlerdir (Zurawicki, 2010:15). Fakat
literattr incelendiinde, genel olarak 3 bilim dal altinda toplagaidgoriulmektedir:

Pazarlama, Noroloji ve Psikoloji.

Noropazarlama, tiketicinin dikkatini neyin cedi, duygularini neyin cezbegini,
neyin bozdgunu ve onlarin neyi, nasil hatirladiklarini anlafirgatini sunmaktadir
(Zurawicki, 2010:15).Insan davraglarinin biyolojisini, 6zellikle dginceleri ve

tuketici aksiyonlarini anlamaya gahaktadir (Butler, 2008:2).

Noropazarlama, insan zihni sirecingilerek farkli durumlar icin “niye ve nasil
disUn0r” sorusunun cevabini aramakta, beynin ve siateminin analizine, gince ve

duygularin d@rudan oOlcimune izin vermektedir (Editorial ve Mucl2905 akt.

Ozdagzan, Tolon ve Eser, 2008:3). Dolayisiyla, tiiketitilgpazar davragini anlamak

amaclyla norobilimde kullanilan tekniklerin tukefigce uygulanmasidir (Lee ve
digerleri, 2007 akt. Giray ve Ggken, 2013:2).

Yukaridaki tanimlardan da gorulmektedir ki, nérogdama kavrami, kelimenin

kokenini olgturan noroloji bilimi ve pazarlamanin birbirine yaimasi sonucu ortaya
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ctkmistir. Tip alaninda beyin goruntileme, fizyolojik kdprin 6lcimlenmesi gibi
tekniklerin, medikal du amaclarla, tuketiciyi daha iyi anlayabilmek vekétici

davranglarini, tercihlerini anlamlandirabilmek icin pazarla alaninda kullaniimasi
sonucu veriler elde etmesi, bu verileri pazarlanteatejilerini gelstirmede ve

faaliyetlerinde kullanmasi olarak tanimlanabilmekte

Tuketicilerin nasil karar vergini aratiran alanlara néropazarlamanin da dahil olmasi
yayllmaya bgamistir. Bunun sonucunda, ndropazarlama tekniklerinazgolama
problemlerini ¢ozegéne dair beklentiler artrgtir. Beklentilerden biri, geleneksel
argtirma yontemleri ile elde edilemeyen tiketici thterini ortaya ¢ikarma ihtimalidir.
Bu beklentinin altinda, insanlara neyi neden testiikleri soruldgunda, aciktan ifade
edilenle, gercekte ne hissgitve beyinde sakli kalan sebeplerin ne ggloun birbiriyle
tam anlamiyla ort§memesi yatmaktadir. Teoride bu sakll kalan sebdfileticilerin

satin alma davraglari tzerinde etkili olmaktadir (Ariely ve Bern<)ID).

Pazarlamacilarin bir ger beklentileri ise, nbéropazarlamanin pazarlamaegdérini
kolaylastirmasi ve maliyet tasarrufu @ayacak olmasidir. Noropazarlama tekniklerinin
kullaniimasi, hizlandiriingipazarlama agirma metodu sunabilmekte, bu da bir Grinin
piyasaya surulmesinden once gerekli uyarlamalaapilgasini sglamasina firsat
vermektedir. Temelinde yatmakta olan varsayim isé&andart pazar atrma
calismalarinin sundgundan daha hizli ve daha net veriletlamasidir. Boylelikle, Grin
konsepti hizlica test edilebilmekte, Urinin gefegearlak deilse henliz piyasaya
surtlmeden 6nce gerekli midahaleler yapilabilmektbatta piyasadan ¢cekilme imkani
elde edilmektedir (Ariely ve Berns, 2010)

Pazarlama alaninda beyin goruntileme tekniklerirknllanimiyla, pazarlama
argtirmacilari drtnlerin ¢ekicigini tespit etmek icin daha iyi bir donanim elde
etmilerdir. Ornggin, Uriin ve hizmetlerin tanitiminda alternatif ijgnh kanallar ile
kiyaslama, en uygun ilgtm aracini bulma, hatta tiketiciler agcisindan gegiggici bir
heves mi, yoksa sadakat olgusu mu olabjedetimali Uzerine ¢cakma firsati elde
etmek gibi (Zurawicki, 2010:15).

Noropazarlamanin avantajlarini 6ne cikaran yuk&rigearagraflarda, tuketicilerin
tercihlerini s6zIU olarak veya bilingli ifade etikinde, duygularinin etkisinde kalma
olasilginin yuksek olmasi nedeniyle, kendilerinden eldéeadverilerin sglikli olmasi
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sorgulanmaktadir. Pazarlama stratejilerininsaoesi, argtirmalardan elde edilen
verilerin gavenilir olmasina g olmaktadir. Geleneksel atama yontemlerinden
sglanan veriler aracgyla ulsgilan bulgular, tiuketicilerin istek ve ihtiyaclarimavap
vermesi konusunda sorgaretleri olgturmaktadir. Néropazarlama, bu sogaretlerini
en aza indirmek icin tiketicinin kendisinin bileadfe edemedi fizyolojik tepkileri
sayisal verilere dontiirmektedir. Bu sayede elde edilen verilerin daled ge

arindirilms olmasi sglanmaktadir.

Noropazarlama kavraminin gghini ve uygulamalarini, pazarlama stramacilari,
uygulamacilar ve bunun gibi paydr farkl algilamaktadirlar. Bilgiyi farkli anlarka
yeni bir konu olmamakla birlikte, bu algilar aradanyeni bglantilar olyturmak
bilginin tazelenmesi ve butincigteilmesi agisindan faydal olacaktir (Butler, 2008
Bu dagsrultuda pazarlama alaninda yeni bir kavram olanopézarlamanin daha iyi

anlailmasi bu cakmanin hedefleri arasinda yer almaktadir.

Gunumuzde noérogoruntilemedeki teknolojik yenilikiergeleneksel uygulamalardaki
metodolojik sorunlarin tistesinden gelebil@agngoriulmektedir (Yoon, 2006). Orgia
fonksiyonel beyin gorintileme metotlari, bir dg@neiki farkh marka arasinda anlik
karar verirken insan beyninin fonksiyonlarini anatmeyi kolaylstirmaktadir (Deppe,
2005). Bu tur cagmalarda, deneysghrtlarda nérogorunttleme teknikleri kullanilarak
ilgi tespit edilebilmekte ve ilginin hangi bolgetkr aktiflestigi belirlenebilmektedir.
Diger tekniklerle birlstirildi ginde, bazi tutarhlik problemlerini ¢ézmeye yardimc
olabilmektedir, cunkl insanlara RKiiel O6tesi hislerinin  sorulmasina ihtiyag
bulunmamaktadir. Bunun yerine, gbéri tatmini veya marka sadakati gibi farkli
degiskenlerin dahil olmasina kahk gelen beyin aktiviteleri gozlemlenebilir
olmaktadir. Dolayisiyla psikolojik yapilarin sinéisbgslantilari 6lciimlenerek agarma
yuruttlebilmektedir (Kening, Plassman ve Ahlert02(36). Boylelikle tliketicilerin
satin alma davraglarinda ve karar verme surecinde hangi faktorletiali olduguna

dair nesnel verilerin elde edilmesi beklenmektedir.

Noropazarlamaya dair tanimlamalar yapilirken “n&os®mi” kavramina da
degsinmekte fayda gorulmektedir. Zira bazi kaynaklandaopazarlamanin néroekonomi
adi altinda yer al@ina rastlanmaktadir. Néroekonomi, kendisini ekorlommanada
ili skili olan davranglarin analiz edilmesi ve anidmasi icin nérobilimle ilgili metotlarin

kullaniimasiseklinde tanimlamaktadir (Kenning, Plassman ve Ahk007:136). Fakat
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noropazarlama pazarlama bilimi altinda yer almaktdéiazarlama ve ekonomi dallari
sosyal bilimler semsiyesi altinda toplangindan, aslinda ayni mana kastedgildi
disinulmektedir. Literatr incelenginde néropazarlama isminin daha cok aglde

pazarlama alaninin altinda yer gldgortlmektedir.

Noropazarlama ve onunla @antili olan néroekonomi, tiketici davralarina karar
vermede etkili olan “kara kutu”da neler olup kgitie dair aciklama getirmeye yardimci
olmak amaciyla beyin fonksiyonlari ve mekanizmalaridair Klinik bilgileri
kullanmaktadir. Bu noktada, pazar davsd@m cikarimlara dayanmaktadir. gé&r
noropazarlamacilar tuketicinin beynindeki “satinrmal digmesi’nin yerini tespit
edebilirlerse, tuketicinin zihnindeki “kara kutu’yacmaya daha c¢ok yakfais
olacaklardir (Moore, 2005 akt. Fugate, 2007).

1.4. Dunyada Noropazarlama Cakmalari

Dunyadaki néropazarlamasirketlerinin - tamamina yakini  Amerika Bigi&
Devletleri'nde yer almaktadir. Amerika’da yalnize@rketler degil, Universitelerin
tuketici davrangi veya norobilim adi ile hizmet vermekte olan laddaarlari da

mevcuttur.

Cok sayidasirket ticari anlamda pazarlama problemlerine néraplama ¢ozumleri
sunmay! vaat etmektedir. Amerika’da, BrightHousagiltere’de ise Neurosense ve
Neuroco busirketlere 6rnek gosterilebilmektedir. Dahasi, Waldsiversitesi'ndeki
Deneysel Tuketici Pskikolojisi Merkezi bircok hazirketim mallari sunagirketlerle
ortaklaga calsmalar yudritmektedir, Unilever bunlardan biridir. Mesef bu gibi
merkezler ticari anlamda hassas olduklarindan gexgee gibi faaliyetler yaruttiklerine
dair ¢cok az bilgi vermektedirler (Lee, Broderick @aamberlain, 2007).

Zurawicki’'nin (2010) tahminine goére, dinya uzerindéetici davrangari ve iligkili
konular Uzerine c¢amalar yiriten 90 civarinda 6zel norobilim laboratua
bulunmaktadir. Buna endustri destekli Gniversitekmgleri de dahildir. Roger Dooley,
web sitesinde néropazarlama hizmeti vermekte ofaargtirmasirketini detaylar ile

paylamistir (http://www.neurosciencemarketing.com/blog/camies, 2013).

Yurtdisindaki néropazarlama c¢ghnalari son 5 yilda agtigdstermgtir. Bunun sebebinin

beyin  goruntileme  teknolojilerindeki ilerlemelerdenkaynaklandii  ifade
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edilebilmektedir. Cadmalar genel itibariyle tutundurma faaliyetlerinirtkisi, fiyat
degeri, marka dgeri, marka sadakati vb. faktorlerin gimalmasini konu edinmektedir.

En sik kullanilan néropazarlama te&ntEG ve fMRI olmutur.
1.5. Turkiye'de Noropazarlama Calsmalari

Noropazarlama, tlkemizde yeni yayggmeaya bglayan bir alandir. Henliz bu alanda
yeterince cadma yapilmamgtir. Ulkemizde noropazarlama (zerine ¢ok az sayida
yayimlanmg yiksek lisans tezi, makale, bildiri ve Turkce'yeevglmis Kkitap
bulunmaktadir. Yabanci literatir incelepidide cok sayida agarma yapilmasina
ragmen, yine de bu alanin henuz cok yeni @ldw soylemek mumkanddar.
Ulkemizdeki eserler noropazarlamanin kavramsal epasgini cizmekten Oteye
gecementtir. Yabanci literatir hem teorik hem de uygulamaymelik calsmalari
icermektedir. Bu sebeple, bu gallanin s6z konusu alandakishgzu doldurmak adina

literattre katki yapmasi beklenmektedir.

Tarkiye'de bazi Universiteler néropazarlamaya ggstermgtir ve ders olarak okutmaya
baslamistir. Bu ilginin, yillar gectikge artaga beklenmektedir. Bu sebeple akademik
eserlere olan ihtiyacin gittikce art@&@®ngorulmektedir.

Ulkemizde noéropazarlama alaninda hizmet vermekém qlazar agairma sirketleri
ThinkNeuro, Affectspots, Ipsos Turkiye ve MillwarBrown'dur. Bu sirketlerin
misterileri genelde pazarlama butcesi geolan, marka deeri ve migteri ballgina

yatirirm yapan buyuk o6lcekli firmalardan einaktadir.
1.6. Noropazarlamanin Kullanim Alanlarn

Pazarlama agfirmacilari néropazarlamayi tuketici davrdan teorilerini test etme,
kargilastirma ve yeniden uyarlama amaciyla kullanabilmektedPazarlama
literatirindeki glven, risk alma, sigel tehditler, mgteri tatmini marka sadakati
kavramlarinin ve djer bircok standardin temel algisi beyin gorintilegibi
noropazarlama teknikleri aragilyla bircok fiziksel yontemlerle
sglamlastirilabilmektedir (Fugate 2007:7).

Genel itibariyle, beyin goruntileme teknolojile wiyometrik argtirmalar, deneklere
sunulan materyallere verilen tepkilerin ¢ boyutsengilemektedir. Birincisi, duygusal

tepkilerin degerleri kayit altina alinabilmektedir. Bu sayedeekin lehte ve aleyhte
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hissetme, duygusal manada yaksma ve uzaklgma eilimini goOsterdgi ayirt
edilebilmekte, ayni zamanda ‘flanma’ skalasini temsil edebilmektediikincisi,
yogunlasan duygularin kapsamini ol¢cimleyebilmekte,gaky gergi olumlu veya
olumsuz olup olmadiklarini g6z ©6ntne almadan dwymgol ygunluklarini
belirleyebilmektedir. Bu da tiketicilerin maruz @& uyaranlarin ikna kabiliyetinin
iletisime nasil sekil verdigini gosterebilmektedir. Uclincusi, niteliklerin o
Uzerindeki bilgsel etkinin vurgulanmasi ve tiketicinin uyarana umakaldgl esnada
gengleyen  zihinsel cabayir veriler seklinde aratirmaciya yansitmasini

saglayabilmektedir (Zurawicki, 2010).

Noropazarlamanin kullanim alanlagggida baliklar halinde anlatilarak, her bir alanda
noropazarlamanin nasil kullangdl pazarlama alani agisindan ne anlama geldi

degerlendirmede dikkat edilmesi gereken hususlagindecektir.
1.6.1. Reklam Verimliligi

Reklam, sUphesiz pazarlama biliminin en 6nemli sagagya olwturmakta olup,
pazarlamanin 4P’sinden biri olan tutundurmaninisgede yer almaktadir. Reklamin
amacil, insanlarn gonullt olarak belli bir davigaibulunmaya veya diinceye ikna
etmek, insanlarin dikkatlerini bir Griine veya hizeneekmeye caimaktir. Reklam,
iletisim araclarindan yer ya da sire satin almak yolwsgdagilenen ya da bka
bicimlerde c@altilip dasitilan ve bir Gcret karlig olusturuldusu belli olan duyuru
olarak tanimlanabilmektedir (Gursoy, 1999:9).

Noropazarlamanin en sik kullangdi alan reklamlarin verimlifiin olctimesidir.
Yalnizcasirketlerin, kar amaci guden kurglarin degil, ticari olmayan kurulglarin da
reklam etkinlgi 6lctilmektedir. Affectspots adli Tirk noropazarkagirketinin ODTU
icin yaptgl reklam Olcimleme c¢aimasi buna Ornek kil etmektedir
(http://www.affectspots.com/calismalar/odtu-reklan2013). Noropazarlama teknikleri
ile analiz edilen reklamlar sonucunda hangi sahlimeleeyecan uyandirg, ilgi ve
dikkat cektgi yahut izleyiciyi zihinsel anlamda uzaktadigi tespit edilebilmektedir.
Izleyicinin ilgisini ¢cekmeyen, kendisini duygusal amk etkilemeyen sahnelerin
cikariimasiyla maliyet tasarrufu @anabilmektedir. Saniyesi 500 TL olan bir reklam
tarifesi gbz Onune  alinginda tasarrufun  boyutlart  agl&bilecektir
(http://tvreklam.com.tr/tv-reklam-paketleri, 2013).
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Reklamlarin beyinde hangi bélgeleri harekete gegirdéropazarlama uygulamalari
aracilglyla ortaya cikarilabilmektedir. Orpim beynin soyut d§iinme, akil yiriitme,
planlama vesahsi dgerlendirme glevini yuruten frontal lobunda yer alan medyal
prefrontal korteksin (mPFK) aktif hale gelmesi, legkcilik acisindan belirli bir gorselin
yuksek oranda takdir kazagthi ifade etmektedir. Cunkd frontal lobda yer alan
mPFK’in benlik hissi ve tercihle gkili oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla, reklamcilarin
hangi drtin gorsellerinin mMPFK ile yakinski kuruldugunu tespit etmeleri halinde,
reklami yapilan Grin veya hizmetin tercih edilmasaligini arttirma imkani bulacaklari
beklenmektedir (Cranston, 2004 akt. Esgn Ve Tolon, 2011:6).

Reklam kampanyalarinin test edilmesinde geleneidsedk fokus gruplar, mulakatlar
ve pazar ardirmalarinin  dger yaygin bicimleri sikhikla kullaniimaktadir.
Noropazarlama tekniklerinde ise, denekler drtin vhyanetin reklam gdértntulerini
izledikleri esnada beynin hareketlenen bdolgelerbagli olarak, onlarin bilincda

distnce gilimleri hakkinda tahminler yaruttlebilmektedir. dd edilen analiz verileri
sayesinde tuketicilerin reklam hakkinda hissettiklaeyecan, tutku, mizah gibi
duygularla, bu duygularin  hareketlendf@idi yaklasik  beyin  bolgeleri

karsilastirilabilmektedir. EBer s6z konusu duygu ile glantili olan beyin kisimlarinin
aktif hale gelmemesi, s6z konusu reklamin testibekarisina gélge diiigl anlamina
gelmektedir. Bunun tersi olarak, beynin 6zel bilgeginde dlcllebilen d@l dezisiklik

olusturan uyaran, asil satin alma davsarhala cevaplanmagbir soru olmasina

ragmen, baarili bir kagilastirma anlamina gelebilmektedir (Fugate, 2007:3).

Noropazarlama teknikleri ile gercekigilen reklam analizlerinin gbzden gecirilmesinin
konunun daha iyi angmasina vesile olaga 6ngdrtulmektedir. Unilever ve Brainwave
Science Group, EEG yontemini kullanarak bir TV eskini test etmglerdir.
Unilever’in Griin sunumu ve marka mesaji bolumldenekler Gzerinde beklenilenden
daha zayif bir tepki birakstir. Elde edilen bulgular, Unilever'in pazarlamaileke
reklam projesi kapsaminda daha yeni g8y bulma ve kreatif ¢cabalarina yenilerini
ekleme imkani sunmtur. Bir Ingiliz pazar argtirmasirketi olan Neureco, myferileri
icin televizyon reklamlarini ndropazarlama yoOnteainlde analiz etmgtir. Beyin
aktivitelerinin bireyler cercevesinde shi kurulmasi, Neureco'ya hangi reklam
bilesenlerinin tuketicilerle norolojik olarak yakin gki kurdugunu tespit etmeyi
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saglamsstir. Ilgili arastirma alanlari, koku, dokunma, ses ve hattgzgama dizaynina
verilen norolojik tepkileri de icermektedir (Fugag907:3).

Avustralya’da, televizyondaki belgesel programiazilreklamlar eklenerek s6z konusu
reklamlar néropazarlama teknikleri ile analize taliulmutur. EEG analizi sonucunda
beyin dalgalari, sol frontal lobun elektrik aktefierini algilmadik bir hizda tetikleyen
reklamlarin bir hafta sonra en iyekilde hatirlandiini géstermgtir. Diger bir deysle,
sinirsel aktivitelerin taramaya tabi tutulmasi, spk reklamlarin hatirlanma ihtimalini
tahmin etmede guclu bir ara¢ olabilmektedir (Scha?€05 akt. Fugate, 2007:3). S6z
konusu bulgular, reklami yapilan Grinin, devamirgddin almaya yonlendiren
davrangin gerceklgecasi anlamina gelmemektedir. Fakat hatirlanma okasiin
yuksek oldgu ifade edilebilmektedir (Fugate, 2007:3).

Bir Amerikan reklam ajansi olan verfsan Dgasi Departmani” barindiran Arnold
Worldwide, fMRI cihazi kullanarak reklam gorsell@n duygusal etkilerini test
etmistir. firmanin “Brown-Foreman” adli myerisi olansirket, lise @rencilerinin yaz
tatilinde, yirmili yaslarda kamp atg cevresinde, veya daha blytk adamlarin pahali bir
barda ictikleri sahneler gibi gorsel uyaranlaraeygtilerin nasil bir tepki vereg@mi
O0grenmek istenstir. Her bir sahne analiz edilerek mtéri olan sirketin reklam
tasarlamasinda yardimci Dbilgiler gtmistir. Benzer bir argirma, geleneksel
argtirmalardaki tercih testlerinde en sik kullaniladrggllerin beynin duygusal
merkezlerini harekete gecirmesi gibi ayni olngaah ortaya koymsgtur (McConnon ve
Stead, 2007 akt. Fugate, 2007:3). Bu tur bulgultarkli gorseller arasindaki beyinde
gerceklgen aktivitelerin ilgkisini gostermektedir. Neden bazi eksikliklerin \addugu
hakkinda herhangi bir bilgi sunamamaktadir. Uyaailwe davrai arasinda direkt bir
baglanti bulunmamaktadir. Bu yilizden satin alma nigetiglair 6lgcimleme
yapilamamaktadir (Fugate, 2007:3). Hali hazirdaiyilen calgmalar reklamlarin birey
Uzerinde birakfn duygusal izlenimi genel manada Ozetleyebilmekiddkat reklamin
etkisiyle satin alma aksiyonunun gercgklesine dair niyet  @ilimini
gosterememektedir. Buna graen reklam verimligi konusunda pazarlama
stratejilerinin - olgturulmasinda veya derlendiriimesinde dikkate ¢er veriler
sglamaktadir. Cunku tuketicinin kelimelerle ifade edsisi duygudurumu sayisal

veriler seklinde sunmaktadir.
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Katiimcilara bazi TV reklamlar izlettirilerek bieyaktivitelerinin gézlemlengi birgok
argtirma sonucunda, beyindeki frontal ve periyetal getdrdeki hareketlenmeler
reklamin unutuldgu veya hatirlanggna dair c¢ikarimlarda bulunulmasinigkamistir.
Daha sonra hatirlanan reklamlarin beynin ilgilidgederinde olgturdusu hareketlilgin
unutulan reklamlara gore daha yiksek giktespit edilmgtir (Ohme ve dierleri, 2010
akt. Khushaba ve gerleri, 2013:1). Bu kapsamda bir TV reklaminin Hatma
olasilgini hesaplayabilmek icin néropazarlama yontemiylelitilen analiz sonucunda
elde edilen veriler incelenmeli, frontal ve perglebolgelerdeki aktivitelerin ger
alanlardan daha belirgin olup olmaditespit edilmelidir. Boylelikle pazarlama
stratejilerinin tanitim kolu olan reklamin etkigihin sagslanms olac& beklenmektedir.

ThinkNeuro adli néropazarlama firmasi Vodafametine ait “hesabini bilen tarife”
isimli reklamini EEG ve Goizleme yontemi ile analize tabi tutgiur. Analizin amaci
reklamin izleyicide uyandirgi heyecan, dikkat ve ilginin dlcimlenmesi ve reklam
etkisinin hesaplanmasidiiki yontemin senkronize edilerek bir arada kullamgm
izleyicinin reklamda hangi noktalara hangi strebiéktgini ve baktgl esnada izleyicide
uyandirdgl duygulari sayisal verilere dokerek anlik olgimgemmkani sunmaktadir
((http://www.thinkneuro.net, 2013).

Analiz sonucu elde edilen bulgulara gore, reklarbaglamasiyla birlikte dikkat ve
duygusal etki grilerinde yuksek gozlemlenmgtir. Ancak sonra filmdeki duygusal etki
kizin goruldigl sahne ile sert bicimde ghieye balamakta ve filmin sonunda mesajin
verildigi sahnelerde, dikkat geisi yukarida olmasina gmen, duygusal etki skoru
oldukca dguk seviyelerde seyretmektedir. ThinkNeuro'ya gone \eri, hikayenin
begenilmesine rgmen markayla hikaye arasindaki gba kurulmasinda sorun
olabilecggi ve markanin hatirlanmasinin istenilen noktada malgacgini
gostermektedir. Reklamda kullanilan “korku temasé’ korku duygusunun kullanigl
konseptin izleyicilerin dikkatini cekti gozlemlenmgtir. ThinkNeuro ydneticisi Dr.
Yener Girgken, korku duygusunun uyaricilarinin beyindeki nals bolgesini
iletimekte, talamus da duyusal kortekse aktarndikta Kanada'daki McGill
Universitesi'nde elde edilen bulgulara goére korkuyglisu karar verme surecini
azaltarak direkt olarak beynin limbik sisteminder yalan amigdalayr harekete
gecirmektedir. Boylece talamus duyusal korteksneedirekt olarak amigdalaya iletgni
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olmaktadir. S6z konusu gki Sekil 2'de go6sterilmgtir (http://www.thinkneuro.net/,
2013).

Sensory
Korteks
Uzun Yal
Sensory
Thalamus
T Kisa Yol l
Duygusal Uyaricy Duygusal Tepki

Sekil 2: Korku duygusu ile bglantili beyin bolgeleri
Kaynak: http://www.thinkneuro.net/wp-content/uploads/2@B3vodafone4.jpg, 2013

ThinkNeuro’nun yurattgi diger bir reklam analizi de Coca Cola’nin Turkiye'de
yayinlanan 2013 yili Ramazan temali reklam filmgermektedir. Camada EEG ve
GOz izleme yontemi birlikte kullaniingtir. Reklam ‘dikkat’, ‘duygusal etki’ ve
‘duygusal zorlanma’ gileri acisindan saniye saniye incelegtini ‘Dikkat’ egrisinin
mizik bglayana kadar dimeye devam etmesinin reklamin seyredilmesini risitg|
One surdlmitdr. Bu sirada yukselen ‘duygusal zorlanmarignin sorunlu bir
baslangica aret ettgi ifade edilmitir. Ote yandan ayni anda ‘duygusal etkirisinin
kuvvetli bir yikselg gostermesinin ise olumlu olgu belirtilmistir. Filmin saniyeleri
ilerledikce izleyicinin duygudurum verilerinde dalgnma go6zlemlenrtir. Bu
dalgalanmalar baz alinarak reklamin optimize edingin Onerilerde bulunulmtur.
ThinkNeuro’nun dgerlendirmesine gore, klangicta digerek balayan ‘dikkat’ esrisi
her ne kadar olumsuz goriinse de ‘duygusal etiismin ani yukseki 6énem tekil
etmektedir. Bu noktada migm hareketli kisimlarinin 6éne c¢ekilmesi ile etkisin
arttirlmasi ve bu durumun tersine cevirilmesi miimkolabilmektedir. Dolayisiyla
reklamin balangicindan itibaren migikullanmak énemli bir avantaj gkyabilecektir.
Filmin 21. saniyesi ile 24. saniyeler arasindab&#inl(gii bozmadan yapilacak bazi

revizyonlar ile sire ve maliyetten tasarruf edilmddmin etkisinin de arttiriimasi
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beklenmektedir. Reklam filminde yer verilen “saminsahneler ve “sariimalar”
hakkinda, reklam ile seyirci arasinda kuvvetli ba olusturdusu 6ne surilmektedir.
izleyicilerin, kendilerini reklamin ve markanin kparcasi olarak hissedebiiglifade
edilmistir. GOz izleme ve EEG yontemi ile elde edilen verilerin gfimfe 6rnekSekil
3'te gosterilmgtir  (http://www.thinkneuro.net/coca-cola-2013-yikmazan-reklam-

filmi-eeg-goz-takibi-analizi/, 2013).

Sekil 3: ThinkNeuro’nun Coca Cola'ya Ait EEG Reklam Analierileri
Kaynak: http://www.thinkneuro.net/coca-cola-2013-yili-razaa-reklam-filmi-eeg-goz-takibi-
analizi/, 2013
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Reklamlarin EEG ve Goizleme yontemiyle analiz edilmesi sonucunda, rektami
izleyicide uyandirdii duygular sayisal verilere dagtirtlerek yorumlanabilmektedir.
Iki yontemin bir arada kullanilmasi reklamin dah&mé bir sekilde test edilmesini ve
glvenilirliginin artmasini sgamaktadir. Test edilen duygular genelde heyecikat
kesilme, ilgilenme, konsantrasyon ve duygusal ronla (kagi koyma) kriterlerine gore
siniflandinimaktadir. Reklamin izleyicilerde uyartigi duygularin genel olarak EEG
yontemi ile analiz edildi literatiirde vesirket argtirmalarinda siklikla gorilmektedir.
Buna gerekce olarak, tuketiciningima olmadiklari trin ve hizmetler hakkinda
yapilacak duygu analizlerini EEG cihazinin dahalidbk sekilde, Ustelik milisaniyeler
mertebesinde goruntuledi ileri surulebilmektedir. fMRI teknolojisi ise, &n
degisiklikler iceren surekli gorsekitsel uyaranlarin akini gérinttleme icin uygun bir
yontem dgildir (Zurawicki, 2010). Cunkii EEG cihazinin hizeyin kabgundan
yayilan elektrik dalgalarini baz almasindan kayaakiaktadir. Beynin derin yapilarinin
guin yuzine cikarilmasinda bir gereklilik bulunmatadkr, zira s6z konusu denekler

reklami yapilan triin hakkinda gerekli tim bilgileehip olamayabilmektedir.

Uriine gina olunan durumlar néropazarlama kapsaminda etei@inda, s6z konusu
arin markasina kar hissedilen tepkilerin élcimlenmesi gerekmekte@iiinkii denek
arin hakkinda bilgi sahibidir ve hayatinin genedindrinle ilski kurmaktadir. Bu
durumda markaya olan algiy! dlcebilmek icin fMRha&zi kullaniimasi amaca ghaak
icin daha faydali olacaktir. Cunkt trine olamalik markanin bilinirlgini beraberinde
getirmektedir. Taninan markanin tiketicide uyang@irduygusal tepkileri ve markaya
dair akil yuratme sdrecinin gdzlemlenmesi icin haygizeysel seviyesinden daha
derin yapilarina inilmesi gerekmektedir. Zira akilritme ile karar verme, sadakat,
oddullenme, zevk alma, cezalandirma gibi olgulaaspit edilmesi beynin daha derin
yapilarindaki ilgkiler yymainda meydana gelmektedir.

Sunu belirtmek gerekir ki, EEG cihazi kullangdicalsmalarda ilaveten Gozleme
tekniginin kullanilmasi ve dgunci bir kanaldan gozlenmegorunttli kayit altina
alinmasi, elde edilecek verilerin gamligi acisindan o6nem gkl etmektedir
(Zurawicki, 2010). Hali hazirdaki néropazarlama nigderini uygulayan argirma
sirketlerinin  calgmalarinda bu hususlara dikkat etmesinin faydali caga
beklenmektedir.
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MTV ve diger populer yabanci TV kanallarinin sahibi olan dimcadli medysairketi,
2005'te Neurosense adli ndéropazarlama firmasiiflgddisma yirttmigtur. Calsmada,
bir TV programi esnasinda beynin konsantrasyonfdabaili bolgesi yiksek aktivite
gostermgtir, fakat reklamlar bgadiginda ise azalmtir. Bununla birlikte ikinci
durumda ise, bellek ve duygulagiemeden sorumlu ger sekiz bdlge ise daha fazla
aktivite gOstermgtir. Bu bulgular TV programlari arasinda yer varileeklamlarin
onemini artirmgtir. Insanlar reklamlara dikkat kesilmeseler bile, jiatin 6zinu

muhafaza etmekte ve onlarla temas halinde olmak{Adrawicki, 2010).

Insanlar birka¢ kez normal hizda reklamlari izleglikide bile, reklamlarin tamamini
olmasa da en azindan parcalarini hatirlama kabiligésterebilmektedirler. Ayni
zamanda NBC Universal’in bulgusuna gore, reklanfiaglandiriimg tempoda izlemek
daha 6nce normal tempoda izlendiyse ayni reklanblelieze almayi pelgtirmektedir
(Zurawicki, 2010).

1.6.1.1. Reklamlarda Unli Kullandirma

Pazarlamacilar uzun zamandir Gnli kullaniminin géiglarini artirdgina inanmstir.
Unlilerin sahip olduklari statii ve etkileri satve karhlg fark edilir derecede
artirmaktadir. Bununla birlikte, gorsel uyaranlarimlilerle bg&lantisina katkida
bulundi@guna dair cahmalarda bgluk bulunmaktadir. N6robilim literatriinde dopamin
ve feniletilamin hormonlarinin tanidik bir yiz veyinli goéruldiginde beyinde
salgilandgini ortaya koyan ¢aima mevcuttur. S6z konusu hormonlar, olumlu duygusal
ifadeleri tetiklemekte, boylece gluven telkin edenesajlar alinmasina sebep
olmaktadirlar (Mucha, 2005 akt. Fugate, 2007). B aamanda yakin akraba, arkgda
veya cevrenin @zdan @za yayillan tavsiyelerinin ne denli etkili olglu savini
desteklemektedir (Fugate, 2007). Noropazarlama iradan da reklamlarda Unla
kullandirmanin izleyici Gzerinde meydana gefirditki argtiriimistir.

Stallen ve dierlerinin (2010) yurattgi noropazarlama camasi reklamlarda unli
kullandirmanin 6nemini deneysel manada teyid gimiCalismada, reklamlarda tnlu
kullandirmanin sonucundahsin Gni cercevesinde Urineskarusan alginin beyinde
gerceklgen sinirsel aktiviteler tarafindan desteklenip dilenmedii arsstiriimistir.

Ayrica izleyicinin Unla ile bgdastirma sonucunda ortaya c¢ikan pozitif etkinin
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psikolojik olaraksartlanmaktan mi yoksa beyinde gdn etkiden mi kaynaklangi da

sorgulanmytir.

Calsma sonucunda elde edilen bulgulara goére, reklamlatchli bir ytzin
kullaniimasinin, Gnli olmayan birinin reklamda lmiimasina gore daha etkili oiglu
bilimsel olarak kanitlanmgtir. Unlii kullandirma sonucu izleyici tizerinde gdn pozitif
etkilesim Unll kisiden GrGine aktarilmaktadir. Cinki beyinde hardiketjozlemlenen
frontal lobda yer alan orbitofrontal korteks, nét deerlenmi uyaran arasindaki
baglantinin @renilmesi agisindan dnemskd etmektedir (Rolls ve Grabenhorst, 2008
akt. Stallen ve gjerleri, 2010:7-8). Orbitofrontal korteksin medyahdrkeze dgru
olan) kisminin harekete gecmesi ise, uyaranin daoghnma hissinin slenmesi ile
tutarh bir sekilde balantilidir. Unli kiinin olumlu duygular uyandirmasinin sebebinin
bu oldwu ifade edilmgtir (Stallen ve dierleri, 2010:8).

izleyicide agta ¢ikan olumlu alginin ise Unluskiin cekiciliginden dgil, Uniin cezp
ediciliginden kaynaklangh ortaya cikmgtir. Calsmada, Unli kullandirma sonucu
izleyici Gzerinde olgan olumlu etkinin satin alma niyetine dgmesini tespit etmenin
zor oldgu ifade edilmgtir. CUnkd Gnlu kginin meydana getirgi olumlu hissiyat,
aciktan ve belirgin bir seviyede 6lgmek icin cokcldlittir. NOropazarlama yontemleri
ile elde edilen ve yukarida bahsedilen bulgularapama perspektifinden bakifnda
reklamlarda kullanilacak Unlu diderin “Gn” kavrami agisindan derlendirmesine
dikkat cekmektedir. Orrign belirli bir zaman diliminde Unlu olan bjahsiyet bgka bir
zaman diliminde Unli olmayabilme ihtimali mevcuttuReklamin yayinlanaga
tarihlerde unlilik orani yilksedahsiyetlere bevurulabilir. Unlii sahsiyetler ise medya
iletisim araclarinin takip edilmesi aragilyla tespit edilebilmektedir. Camada dikkat
cekilen bir dger husus da, bazi Unluskerin nadir de olsa bazi izleyiciler Uzerinde,
kisisel sebeplerden kaynaklanan olumsuz 6n vyargilastwma riskidir. Reklam
olusturma strecinde s6z konusu risk de sarma gamasinda hesaba katiimasi
gerekmektedir (Stallen vegérleri, 2010:9).

Fugate’in aciklamalar yukaridaki riskin varini desteklemektedir. Fugate’e gore
(2007), insan beyin tehlikeden kaceylemine de programlangtr. Bir defasinda
negatif veya cekici olmayan Gnlu bir yliz kullangdtakdirde, insan beyni bu goérinti

ile temasta bulunmaktan kacinacaktir. Yuksek midatdeme yapilan bir UnlQ,
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potansiyel tuketiciler nezdinde muhtemel bir nefigégpki olusturarak ilgili kurumu

zarar @gratmasi riskini barindirmaktadir.

Uriin veya hizmetlerin hitap ejtihalk kesimi tarafindan iyi taninan unliler gézioe
alindginda, birden fazla Unluninstar edilmesi hglanma olasifiini artiracg! ifade
edilebilmektedir. Bir argirma perspektifinden bakilginda, pazarlamacilar hangi
anliniin kullaniminda karar verirken, ampirik olangkpilan testlerin hangi hormon
seviyelerinde oldgunu veya beynin hanma veya kabullenme ile ilgili hangi
bdlgelerinin, hangi kisimlarinin hareketlegidi tespit etmeli ve elde edilen verilerle
karsilastirmahdir. Ornek olarak, yiiksek oranda salgilarzedirli hormonlar daha
olumlu etkide bulunacaktir ve dolayisiyla bulguldaha gtvenilir hale gelecektir.
Noropazarlama fiziksel kanitlara dayanarak nihaimeyapma imkani sunmaktadir.
Blyuk olasilikla yiksek senalik ve hglanma hissinin sebebi olan Unluler, Griine dair
reklam mesajlarini kku altinda kalan tiketicilere daha kullgnve etkili bir sekilde

iletmeyi sglayacaktir (Fugate, 2007:3).
1.6.2. Marka Sadakati

Son on yilda pazarlama faaliyetlerinde 6ne cikasudardan biri de given olgusunun
artan 6nemi olmgtur. Tlketicilerin Grtnlerin markalarina olan guveiiphesiz hayati
Oneme sahiptir. Tuketici bir Griine gliven dugduakdirde onu satin alma olagilve
sikligi artacaktir. Sirketler “adil alsveris”, “organik” ve diger sosyal fayda yansitan
ifadelerle tiketici Gzerinde guven eturmaya cabalamaktadir. Geleneksel pazarlama
argtirmalari guven olgusunu farkli seviyelerde saranaktadir. GUveni genelde basit
bir rasyonel ekonomik hesaplageklinde kavramsalkairmistir. Oyle goriinmektedir ki
norobilimle alakali metotlar gliven olgusunungdsi ve gelimi tzerine dikkate deer

bir icgoru s&layabilmektedir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2(X).

Gunumuzde noroloji ve ekonomi bilimlerinin disiginarasi yardttlen agarmalarinda
rasyonellgin 6tesinde olan guven atailmaktadir (King-Casas ve girleri, 2005 akt.
Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007:3). Noropazadaaratirmalari da guvenin
arggtirlimasi icin derin bir bakiacisi sglayarak migteri sadakatinin hangi faktorlerden
kaynaklandi konusunda oneriler getirmektedir. Ayrica belidir markanin birey
uzerinde gercekten pllik olusturup olyturmadg belirli tekniklerle ol¢iimekte ve bu
hususta nesnel tahminler ve yorumlar yapilabilnaikte

27



Marka ile kurulan Unsiyet,saa olunan ve olunmayan urtnler arasindaki kiyaalam
kapsamaktadir. Bir tuketici, ilk defa gosgliibir reklamdaki gina olmadgi bir markaya
arasina mesafe koyarak yafteaktadir clinkii daha 6nce stz konusu marka ile
karsilasmamg veya kagilassa bile dikkatini cekmermgi olabilmektedir. Bu gibi
durumlarda, bir reklam mesajinin giilk seviyede tekrar tekrar verilmesi, tuketici
uzerindeki tereddutten kaynaklanan belirgiziazaltabilecek ve tuketicinin koygu
mesafeyi azaltabilecektir. Markalar bu gdoltuda reklamlarinda Unlisahsiyetler
kullanmak, reklam mesajlarini tekrarlamak, tiukelgcitrinle kurulacak muhtemel

deneyimleri ¢gristirmak gibi yontemler izleyebilmektedir (Fugate 0Z03).

Yukarida bahsi gecen yontemleri kullanmanin altind&eticinin yalnizca gna
olduklari, tnsiyet kurduklan bilgileri zihinlerimddepolamasi yatmaktadir. Bahsedilen
durumu gercekigiremeyen markalarin hatirlanma orani azalacaleticikerin zihninde
islenmeye yetecek kadar bilgi bulunduramayacaktgebDiyandan, pazara yeni adim
atan markalar pazarlama cabalarinin dozunu kaciakagmn de temkinli olmalidirlar.
Fakat ayni zamanda tuketicilerin markalarini ayedebilecek vyeterliie sahip
olmahdirlar (Madan, 2010:2).

Deppe ve dierlerinin (2005) yarattgi néropazarlama c¢amasinda bir markanin ilk
tercih edilen marka olmasinin beynin hangi bolgikr kisimlardan kaynaklang
arastirlimistir. insan beyninde karar alma siirecine duygularin daliinesinin, beynin
frontal lobunda yer alan prefrontal korteksingsze sol bélimindeki ventromedyal
kisimlardan kaynaklangh tespit edilmgtir. Buna kanit olarak da ventro medyal
prefrontal korteksi zarar géren hastalarin duygu&hislerinde anormallik ve bozukluk
gozlemlendsi deneyi gostermgtir. Dolayisiyla ilk tercih edilen markalar karamiada
Ozellikle bireyde uyandirilan duygularin etkili gl bulgusuna ukalmistir. Simdiye
kadar gercekkgirilen fMRI teknigi aracilglyla yuratilen cakmalar, ventro medyal
prefrontal korteks bolgelerinin parasal ddullerke iiskili oldugunu 6ne sirmektedir.
Deppe ve dierlerinin bu ¢cakmasi s6z konusu iddiayi teyid etmektedir. Dolayasiyk
tercih edilen kararlarin alinmasi 6dul nigelitasimakta ve birey Uzerinde olumlu

duygular uyandirg tespitinde bulunulmyiur.

Son on yila kadar marka sadakati Uzerine yurttéigggmalar tamamiyla hedef kitlenin
sahsi ifadelerine ve gdzlemlengrdavrang 6lcimlemelerine b#i kalmaktaydi. Sonraki

surecte bu caimalara fMRI ve dier norogoruntileme tekniklerinin dahil olmaya
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baslamasi, tuketicilerin ne sdylediklerine ve yaptrikh@a b&li olan tehis sureclerine
dair argtirma kabliyetleri blyuk oranda ggirmistir. Ticari ve akademik pazarlama
alanindaki uzman gogler arasinda, kilerin ve markalarin 6zellikleri, nitelikleri beyin
mekanizmalarinin temelinde benzer yollageendigi goristi hakim olmgtur. Yapilan

deneyde ise bunun tersi ortaya cikmni(Yoon ve dgerleri, 2006:6).

Yoon ve dgerlerinin (2006) yurittglu noropazarlama camasinda, fMRI tekrgi
aracllgiyla elde edilen genel bulgulara gore, tuketicileiinler ve insanlar hakkinda
tanimlayici yargilari insanlarda uyguladigibi ayni tavirla glememektedir. Hususi
olarak, Urdnler ve insanlar hakkinda tanimlayicrgyara hizmet eden kabuk alti
bdlgelerin sinirsel bir ¢dzulmesinin var ofglu giin yizine cikarilrgtir. Yazarlarin
tahmini dg@rultusunda, beyinde insan ve markayaskaarilan yargilara gore ayarlanan
farkl bolgeler oldgu tespit edildi. Dolayisiyla beyinde insaikigine dair tanimlama
sureci, marka kili gini tanimlama sureci ile aynglememektedir. Pazarlama acisindan
bu bulgular marka kili gi belirlemede izlenecek yolu tarif etmektedyimdiye kadar
marka ksiligi belirlenirken tiketicilerin s6zel geribildirimledikkate alinmaktaydi.
Fakat no6ropazarlama teknikleri sayesinde, markailig tanimlama strecinde
kullanilacak hangi kelimeler, tarifler, imalar vbrsantik tanimlamalarin hedef kitlenin
beyin mekanizmalarini aktif hale getigdbelirlenebilecektir. Sonu¢ olarak tiketici ile
entegre bir marka kili gi olusturma imkani sglanacaktir. Busekilde olwturulan marka
kisili ginin hedef kitle tarafindan benimsenmesini kolstytacasi icin, marka sadakatini
gerceklgtirme olasilginin artiracgi 6ngorilmektedir.

1.6.3. Misteri Tatmini

Pazarlamacilarin siklikla kullarg@ misteri tatmini kavrami en az 40 yil éncesine
dayanmaktadir. Bilinenin aksine, tatmin kisa sub&lifenomendir. Konu hakkindaki
argtirmalar, tatmin olmg bir migterinin dahi firmayl normalsartlar altinda terk
edebilecgini ortaya cikarmgtir (Fugate, 2007:5). Bu ¢egkiinin altinda yatan problemin
kaynasl tiketicinin beyninin icinden mevcut olabilmektediOrnesin  beyindeki
stratiyum bdolgesi, yeni bir uyarana ¢abuk uyunilasaa ve sadece beklenmeyen bir
seye kas! tepki vermeye @lim gostermektedir (Coy, 2005 akt. Fugate, 200.7E3) da,
pazarlama uzmanlarinin tiketicileri basit bakilde tatmin etmek yerine geyeden
fazla ¢caba harcadiklarinin sebebini sinirsel temelgiklama imkani ggayabilmektedir
(Fugate, 2007:5).
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The Gallup Poll Haber Servisi adli firma fMRI cihdailllanarak modanin kalipgianis
anlaysa nasil dongtigunud aratirmistir.  Arastirmada, pazarlama uyaranini
misterilerine direkt olarak yoneltmek yerine firma kakda bir takim atirma sorular
sorulmwtur. Her bir soruya verilen yanit esnasindast@fierin beyin aktiviteleri
gozlemlenmy ve oOlcuimlenmitir. “Robison, kayitlara dair bulgularisasidaki gibi
anlatmaktadir:” (Fugate, 2007:5)

Yakin iliski kurmanin Ust seviyesi, beyngu ¢ 6zel boélgesinde daha fazla aktivite
olarak ortaya c¢ikmgtir: Orbital frontal korteks, temporal kutup ve fiazm girus.
Orbital frontal korteks, duygu ve hili kavramlarinin entegre edifdi kisimdir.
Temporal kutup, belfge girisin yapildgl bdlgedir. Fuziform girus ise yuzle ilgili
tanimlamanin yapilg kisimdir. Balangigtaki hipotez, daha fazla yakinskii kuran
misterilerin, anilarindan daha fazlasini hatirlayaolkalariydi. Dger bir hipotez ise,
misterilerin maazalarda ygadiklari bir deneyimi muhtemelen tekrar hatirlaydaa
ve ayni zamanda duygusal ve ¢sBl bilgiyi entegre etmede daha aktif olacaklariydi
Tutkulari ile balantili sorularda yuksek puanlar gosteren stafiler yakindan
incelendginde, ilaveten iki beyin bolgesinde hareketlenmelgilendi.ilki duygusal
islemlerin yapildgl beyin yapisi olan amigdala, ikincisi ise ikilige bicilen, 6érngin
neyin iyi veya koti oldguna dair kararlarin verildi yapi olan anteriyor singulat girus
olmustur. Dolayisiyla, mgazasina siki sikiya Pl olan miterilerde ayni zamanda
amigdalada pekiirilmis aktivite gbzlemlenmgtir. Amigdalanin, iyi veya koétu olan
kararlarin alindii yer kadar duygusal kayga baglantili olduu yer de olmasi,
musterilerin beyinlerinde bircok duygusal icgin atelendigini gbstermektedir (Fugate,
2007:5).

Yurutlen néropazarlama cainalari, marka sadakatinin gerceftegerceklgemediini
deneklerin sozel ifadeleri gaultusunda grenmenin zayif bir ihntimal oldtunu ortaya
koymuwstur (McClure ve dierleri, 2004). Cunku deneklerin ne hissettikleri
degerlendirilirken beyin analiz verileri baz alignda, beyinde sadakat hissi uyandiran
mekanizmalarin hangi bolgelerde meydana @eldie bunlarn harekete geciren
uyaranlarin neler oldiu sayisal verilerle ortaya konabilmektedir. Bu shyanarka
sadakatine dair ofturulan veya yurutilen pazarlama faaliyetleriningasdi olup
olmadgina dair somut gdostergelerin elde edilebifgckisinilmektedir.

30



1.6.4. Logo

Noropazarlama yontemlerinin tiketici stmamalarinda kullanilmasinin, pazarlama
stratejilerinin baarisini artirmasi tahmin edilmektedir. Bu alandaitiilen ¢ok sayida
argtirma, deneysel ¢aimada yer alan deneklerin kendilerine yonelgidde acik ve
net birsekilde tarif edemedi duygularin néropazarlama teknikleri ile somutgakilde

gln yuziune c¢ikariimasini@amistir.

Noropazarlama tekniklerinden fMRI cihazi, beyiniaikeélerini en derin yapilara kadar
anlik olarak goruntilenmesini @amaktadir. Orngin bir denge marka logosu
gosterildginde, beynin frontal lobunda yer alan medyal pnefab korteksi iceren
bdlgedeki kandaki oksijen seviyesinde yiksek oraadg meydana gelmgtir. Analiz
verilerindeki caitlilik, marka logosu ve bununla BRntil beyin bdlgelerindeki
hareketlenmeler hakkinda yorum getirme imkani statar. Deneklere marka logosu
gosterildgi durumlarda medyal prefrontal kortekste hareketleler olgymakta, bu da
sahsi dgerlendirmeler ve yargilarin dahil olmasi anlamirengektedir. Dolayisiyla
beyin, marka logosunu veya ikonlaringikacisindan énem arz ditveyasahsi bglanti
kuruldugunu deerlendirmektedir. YUksek seviyedeki hareketlenmigjnih yiksek

oranda kendisini suirece dahil gitanlamina gelebilmektedir (Fugate, 2007:3).

Schaefer ve derlerinin (2006) yuriuttgi ndropazarlama camasinda, kultirel temelli
ara¢c marka logolarinin norolojik gkisini incelenmgtir. Kiltiirel anlamda g@ina olunan
arac logolar ile ilgili secime kgh olarak Beyindeki medyal prefrontal korteksteki b
bdlgede aktiflik ortaya c¢ikngtir. Medyal prefrontal korteks, benlikle hisleripansitan
surecle ilgili bir boluma tegkil etmektedir. Cabmada deneklere sunulan ara¢ marka
logolar kultirel manadasega olmanin yaninda, luks ve @o katilimcinin maddi
glcunun oOtesinde araclara aittir (Ferrari, PorscRells-Royce gibi). Deneklere
gosterilen logoya ait araci sirmeyi hayat etmettandginde, deneklerin kendilerine

olan 6zsaygilarinin argn gézlemlenmytir.

Dolayisiyla, @ina olunan bir araci sirme hayali, deneklere bedllggulari ile ilgili
hislerini gelstirmelerine onculuk etmgiir. Bu calsmada, marka logosunun driinle
birebir 6zdelestigi, hatta sadece logonun gdsterilmesi ile Urtni auila hayali

arasinda h#anti kurulmy, bdylece markanin i tizerinde uyandirgt duygular ortaya
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cikanimstir. Bu b&lantiyr kurabilen firmalarin rakiplerine gére markea logo baarisi

sglayacal tahmin edilmektedir.

ThinkNeuro firmasinin EEG tekgiiaracilgiyla yurattigi bir néropazarlama ¢amasi,
Turkcell'in yeni logosunun izleyici Uzerindeki esline dair veriler elde etstir. “Hayat
Paylginca Guzel” adli reklam filminin deneklere izletdési sonucunda EEG verileri,
reklam boyunca dalgali bir seyir izlerken son sel@gdeki logo gosterilene kadar
dikkat seviyesinde kisa bir giiy yasandgini, son sahnede yeni logonun gosterilmesi ile
dikkat esrisinin artsa gectgini ortaya koymgtur. Bu veri d@rultusunda Turkcell’in
yeni logosunun izleyici tarafindan @genildigi yorumunun yapilabilege ifade
edilmistir (http://www.thinkneuro.net/turkcell-hayat-paglaca-guzel/, 2013).

ThinkNeuro firmasi ayngekilde EEG yontemi kullanarak Star TV ve Turkcell@ski
ve yeni logolarini analiz etgtir. Yapilan analizde goéntllulere her bir logo iy
olmak uzere toplam 24 logo gosteriktm. Gosterilen logolardan dordu Turkcell ile Star
TV’nin eski ve yeni logolarini okiurmwtur. EEG analiz verileri ThinkNeuro'ya 6zgu
bir puan hesaplama yontemi olan “skor” adiyla ifaBlmistir. Hesaplanan skorlar

asagldaki sekilde gosterilmytir.

Turkcell Eski

Turkcell Yeni

® Duygusal llgi
H Dikkat
Star Eski '78.28
71.92
Star Yeni 76.35

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00 60.00 70.00 80.00 90.00

Sekil 4: ThinkNeuro Turkcell ve Star TV Logolari EEG AnaWerileri
Kaynak: http://www.thinkneuro.net/star-ve-turkcell-logomoemarketing/
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Elde edilen bulgulara gore, Turkcell'in eski ve ydogolari arasinda duygusal ilgi
bakimindan ¢ok az fark bulunmaktadir. Eski logomuygusal ilgi skoru 82.22 iken
yeni logonun ki 82.23 olnyur. Bu benzerfiin sebebi olarak yeni logonun temel
yapisinin ve tuketiciye vergli mesajlarin dgismemi olmasi ileri surilmektedir.
Tuketicinin busekilde algiladgl ifade edilmgtir. Dikkat skoru itibariyle yeni logo 73.16
ve eski logo da 69.50 skorlarini elde atmidugu icin, yeni logonun tuketicilerin
dikkatini cekmeyi bgardgl 0One sirilmektedir (http://www.thinkneuro.net/star

turkcell-logo-noromarketing/, 2013).

Star TV'nin eski ve yeni logolari incelergginde, eski logonun 78.28'lik duygusal ilgi
skoruyla 76.35’lik skora sahip yeni logoyu gerideaktigi gortlmdtir. Yeni logonun
skoru ortalamanin oldukcga tzerinde kalmasiramen eski logonun gerisinde kaidi
ifade edilmgtir. Star TV logosu radikal bir gesiklik sonucunda yeni halini algh iddia
edilmekte, bu sebeple tuketicilerin yillardir kdedyle duygusal b@ kurmus eski
logoyu hayatlarindan bir anda c¢ikarip atamadiklari surilmektedir. Dikkat skoru
itibariyle Star TV'nin yeni logosunun skoru 65.2Ken eski logonun skoru 71.92
olmustur. Thinkneuro yoneticisi Dr. Yener Gikien, ambalaj ve logo testlerinde dikkat
skorunun olduk¢ca buyik bir 6neme sahip @ldw belirtmektedir. Logolarin tim
rakipler arasindan siyrilabilmesi icin tiketicilergininiin ya da markanin g@leriyle
ilgili mesaj verebilmesi gerelgini ifade etmektedir (http://www.thinkneuro.netfstae-

turkcell-logo-noromarketing/, 2013).

Markalara dair logolar néropazarlama tekniklerialealiz edilerek tiketiciler Gzerinde
biraktgl izlenimin fotgrafi ¢ekilebilmekte ve verilmek istenen pazarlamasajlarinin
iletilip iletiimedigine dair yorumlar getirilebilmektedir. Bir pazarlamstratejisinin
basariya ulaip ulasmadgina dair tahmin yuritebilmek icin gtama verilerine ihtiyac
duyuldyzu bilinmektedir. Aratirma verilerinin nasil elde edilegienemli bir soru
isaretidir. N6ropazarlamanin bu cergcevede uygun tagtiama tekngi oldugu tahmin

edilmektedir.
1.6.5. Urlin Tasarimi

Urlin tasarimcilari genelde tiketicilerin bilincliacak gerceklgtirdikleri tercihlerini,
hangi Urandn hedef kitlelerince daha uygun, haiiteeticiler acisindan daha cekici
olacgini tasarlamada kullanmaktadirlar. Bazi durumlardéketiciler normatif
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beklentiler ve sosyal kaygi tarafindan tesir alurkdlabilmektedir. Buna ilave olarak,
urtine dair Ozellikler tuketicilere i¢cgorulerine iy s@layan ¢gu bilingdisi faktorler
tarafindan sekillendirilmektedir. No6ropazarlama kapsaminda &muailan teknikler
sayesinde, hakiki, 6nyargisiz, i¢csel tepkiler dragigla elde edilen veriler trin tasarimi
surecinde kullanil@gganda daha banli olunabilmektedir (Friedman, 2006 akt. Fugate,
2007:2). Orngin, anket argtirmalari genel olarak kadinlarin giiclii kash iapyli
kahramanlari cezbedici bulmgcdch aktarmaktadir, fakat ydrutilen beyin aktivitele
sonucu elde edilen bulgular bunun aksini gdsteretkt(Singer, 2004 akt Fugate,
2007:3).

Daimler Chrysler icin ¢cagan bir argtirmaci, erkek goéndillilere spor, sedan ve hecbek
(kticuk) kategorideki arabalardan gdim 66 resim gostergiwve kendilerinden arabalarin
cekiciligine gore seviyelendirmelerini talep egtm. Spor arabalarin dikkate ger bir
sekilde en c¢ok tercih edilen araba tirli olmasi yenbulgu deildir, fakat argtirmanin
dikkate dger yonu beyinde meydana gelen hareketlenmenin igizellmustur. Bir
noropazarlama tekgi olan fMRI cihazi ile ulalan beyin gdrintileme sonucunda,
nukleus akumben’de kucik bir hareketlilik gozlenmegtir. Bu bolim, sahsi 6dul
merkezini icermektedir, ayni zamanda cinsellik otalka ve kokain gibi dgal uyaranlar
tarafindan harekete gecirilmektedir. S6z konusuitgl zevk hissine sebep olan
dopamin molekulinin aga cikmasi yoluyla uyariimaktadir. Spor arabalaritksgk
oranda arzulanan bir obje olarak sembolik bigedetgidigini gostermgtir (Schaefer,
2005). Satin almay: tetiklemek i¢in bunun yetellippolmadginin sorgulanmasi 6nem
teskil etmektedir. Muhtemelen tetiklememektedir fakagyk hissi Gretmesi ginilen
arin tasarimlarinin Uretmeyenlere goére satin alimasilginin daha fazla oldiu
tahmin edilmektedir. Elde edilen bulgulara gérersp@ba gorselleri ayni zamandg sa
fuziform girusta art tetiklemstir. Bu bdlge ylz tanimlama igin hizmet vermektedir
Tahmine go6re spor arabalarin insan benzeri Bindiger arabalara gore daha 6ne
citkmaktadir ve bireyle O6zdesme hissi uyandirmaktadir (Britt, 2004 akt. Fugate,
2007:3).

Gida drUnlerinin  tasariminda da noropazarlama kédmi kullanilabilmektedir.
Khusbaba ve derlerinin (2013) yurittgl bir néropazarlama camasinda, EEG ve
G0z izleme tekngi kullanilarak agtirmalik bir krakerin ne gibi niteliklere sahip cérsi

gerektginin 6nemi aratirilmistir. Katiimcilara tercih edecekleri krakerlergekline
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(kare, Ug¢gen, yuvarlak), tadina goay, cavdar, sade) ve malzemesine (tuzhds,
hashagsiz) karar vermeleri talep edilgtir. Aldiklan kararlar esnasinda EEG ve Go6z
Izleme analizi yurttulmgitr. Calsma sonucunda elde edilen bulgulara gorsitice
kraker tatlari ve malzemelerinirgekillerinden daha onemli faktorler olgu tespit
edilmistir. Bu sonuca gore bir kraker uUretici firma Urualpazesini olgtururken s6z
konusu faktorlere dikkat etmesi gergktyargisina varilabilmektedir. Gorulga tzere
noropazarlama tekniklerinin kullanimiyla trin tasanda tiketici talepleri daha etkin

bir sekilde tespit edilmesi beklenmektedir.

Cesitli gida drtnleri ve icecekler fMRI tarayicisinigerisinde yonetilebilmektedir.
Meyve suyu, asitli icecekler, enerji icecekleri iggvilar genel olarak fMRI cihazi
icerisinde yoOnetilmesi rahat gidalardir. Bilgisayleontrolli tip aracifityla iletimi

saglanarak belirli miktarlarda sivi degi@ agzina d@ru aktariimaktadir. Algilanan tat
kavraminin bircok duyunun ve hissiyatin kagmabir entegrasyon streci olmasi
sebebiyle, belirli néropazarlama teknikleri, demeii acik birsekilde ifade edemegi

tat alma duyusu, lezzet, nitelik ve hatta ses ga@ymaik algilarini ¢c6ziimleme firsati
sunabilmektedir. Daha cazip gida Urlnleri tasarkamgan ticari Ureticiler tarafindan
norogoruntilemenin kullaniimasi elwgdriolabilmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi
gereken husus, tat alma duyusunun boyutunun betwdsi ve belirlenen boyutla ilgili

beynin tepkilerinin uyariimasi gerekmektedir (Ayiele Berns, 2010:288-289).

Noropazarlamanin gida tasariminda kullaniimasinezadantaji da bulunabilegie
belirtiimistir. Beyin icerisindeki ilgili sinirsel mekanizmatatam olarak uyarlangbir
yiyecek tasarlang varsayildginda, bireylerin giday! normalin Gizerinde tiketmiele
obezite gibi bir hastaia yakalanmalari riski ortaya ¢ikmaktadir. Bir n@pgarlama
calismasinin yiksek derecede gmalilik yapan bir gida Uretmesi mimkin muadr?
Uretilen boyle bir gida cok lezzetli algilagditakdirde insanlar kar konulamaz
bulabilecekler midir? Bu sorular anormal érneklbiecektir, fakat gerceklik payinin
var oldgunu da belirtmek gerekmektedir. Yapilan agiklanddar néropazarlamanin
gida 0rdnG gejtirme konusunda sakincali olglu anlami cikarilmamalidir. Tersi
distunuldiginde, s6z konusu tekniklerin besleyici gidalari adgkekici hale getirmek
icin uyarlanabilecgnin de altini gizmekte fayda gortlmektedir (Arielye Berns,
2010:289).
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Noropazarlama tekniklerinin trin tasarimi sonrasinsalma kararlarini tahmin etmek
ve etkilemek i¢in uygun bir ara¢ olgu ifade edilebilmektedir. Bu sayede urunlerin
pazara sunulmadan once gerekli uyarlamalarin lalddtiimesi imkani dgacaktir.
Bunun temel sebebi, néropazarlamanin triin deneyomusunda 6ngoru gamasidir
(Ariely ve Berns, 2010:289)Simdiye kadar drtn tasarimlarinda yaygin kakilde
anketler, fokus gruplar, kullanilabilirlik testladen elde edilen veriler kullaniimakta
idi. Bu yontemlerden bir veya birkacindan elde @bk veriler néropazarlama
yontemleri ile desteklengi takdirde trtn tasariminda gigiklik yapma, Grini piyasaya
surme veya piyasadan ¢ekme gibi stratejik 6nemep saflemlerin yuritilmesine
yardimci olmasi beklenmektedir. Ayrica bu eylenmezamanin ve mali imkanlarin

daha etkin bigekilde kullaniimasina aracilik edéc&ngoriulmektedir.

Bu kapsamda Ariely ve Berns (2010), bir néroparaddekngi olan fMRI yonteminin
arin tasariminda nasil kullanilabilgoe anlatan Grin gejtirme dongusuni
olusturmuwstur. Sekil 5'te gosterildgi gibi, fTMRI'In ndéropazarlama uygulamalarinin
uriin gelgtirme dongusune dahil olmasi iki noktada gergghkktedir. Birincisi,
fMRI'In tasarim sdrecinin bir parcasi olarak kullamasidir. Tasarim slrecinde
deneklerden elde edilen duygudurum vetshice verileri dgrultusunda gerekli gériulen
desisikliklerin yapiimasi imkani sganmaktadir. ikincisi ise, Urin tamamen
tasarlandiktan sonra, sddri artirma amach tanitim kampanyasinin bir psirgdarak
sinirsel tepkileri dlgmede kullaniimasidir. Bu sitee fMRI'In kullaniimasi ile elde
edilen veriler olgturulan pazarlama stratejileri ile kiyaslanarak ilmegk istenen
mesajlarin ulgip ulagmadgl, ulastiysa ne gibi duygular uyandigini gézlemleme
imkani sglanmaktadir. Gerek duyul@u takdirde tanitim kampanyasindagglik
yapilabilmektedir. Boylece zaman ve maliyet tadarriavantaji sglanabilmesi

beklenmektedir.
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Sekil 5: Uriin Gelitirme Doéngusti

Kaynak: Dan Ariely ve Gregory S. Berns, “Neuromarketirthe hope and hype of
neuromarketing in business”, Nature, Vol. 11, 2G1P36.

1.6.6. Fiyatlandirma

Fiyatlandirmagirketler tarafindan drtnlerini konumlandirmada kaffliklari anahtar bir
aractir. Akademik birikimin yeterli diizeyde olmasimggmen fiyat belirlemede bu
bilgilerin az miktarda kullaniimassjrketler ve miteriler acisindan yetersiz durumlara
sebebiyet vermektedifirketler optimum kararlar alma cgnalari ytrtutmeleri halinde
fiyatlandirmanin tiketiciler Gzerinde gturduzu duygusal halini anlama cabasini
surece dahil etmelidir. Fiyatlandirma giremalari, kaynaklarin ve maddi varliklarin
kisith oldusu karar cercevesi icerisinde bilgiyi anlamlandirsi@ecinin nasilsiedigine
dair ¢ikarimda bulunmaktadir (Lee, Broderick ve @barlain, 2007:4). Ornek olarak
son zamanlarda yapilan bir giemada bireyler sonu 0,99 ile sonlanan fiyatlari
algilamada yetersiz kalmakta, sayinin tamamini rbltalinde algilamada guclik
cekmektedir. Bu bulgu, bireylerin sirali sayl siitin son basamaklarina daha az
dikkat kesildgine isaret etmektedir (Bizer ve Schindler, 2005 akt. LBeyderick ve
Chamberlain, 2007:4). Ber bir argtirmada, fiyatlarin sosyal roliini ve bireylerin
fiyatlari algilamalarindaki farkhliklar nasil el&digi arastiriimistir (Amaldoss ve Jain,
2005 akt. Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007:4).
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Bu cercevede, neredeyse tum fiyatlandirmastaemaalari davragin dgzasinda
varsayimlarin temel ofturdusu ve bu varsayimlarin insanlarin fiyat bilgisini
zihinlerinde gleme tabi tuttuklarinda neyin ortaya cgtiile ilgili olmaktadir.
Noropazarlama, fiyat bilgisininsleme sireci hakkinda dikkate g bir 6ngori
saglayabilmektedir. Orngin fiyat uyaraninin dgal haliyle beyinde harekete gecen
bdlgelerin anlik olarak goruntilenmesi, bireylenitin “4,99” birim fiyath Grinleri
“5,00” birim fiyatll Grinlerden daha ucuz olarakgé&dgina dair yardimci olacak
bulgular sglayabilecektir. Bu érnekte bireyler gercekten skinhaneyi gormezden mi
gelmektedir, yoksa sonraki zamanda farkli bir dagragekliyle mi islemektedir?
Noropazarlama teknikleri fiyat bilgisi hakkindgdyle bir dikkate dger 6ngori
sgilayabilir: Bir Grandn fiyatt tamamen rasyonel bilgarcasi mi, yoksa duygusal
vel/veya odul merkezli bir gasim mi? Bu soruya dair elde edilecek bulgular yalaiz
fiyatlarin nasil birsekilde kleme tabi tutulduklarini anlamaya yardimci olmajaca
karar verme durumlarinda gorunurde rasyonel bitgiglendigi tim durumlara i¢cgori

sgilayabilecektir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2@07

Plassman, O’Doherty ve Rangelin (2007) yurgttinéropazarlama camasinda,
bireylerde bir drtin icin 6demeye isteldiin beyinde meydana gelen sinirsel temeller
arastinimistir. Beyin frontal lobunda yer alan orbitofrontabrkeksin (OFK) 6demeye
isteklilik olgusunu §leme tabi tutmada etkili oldw hipotezi test edilngtir. Odemeye
istekliligin hesaplanmasi ve tahmin edilmesi meselesi, tiletteklif edilen akverisin
kendisine yonelik fayda olup olmagliveya kendisinin bir nesne icin ne miktarda
0demeye dgecezine karar verme hususunu gdelendirme amaciyla kullaniimaktadir.
Gecmi calsmalar medyal orbitofrontal korteksin  (MOFK) kararermede
degerlendirme surecinde kritik rol oynagimi Onermesine gamen, hicbiri medyal
orbitofrontal korteksin (MOFK) 6demeye isteldihin ekonomik hesaplamasi ile

baglanti kurmamgtir. Calsma bu yoniyle 6nem gamaktadir.

Arastirma kapsaminda aclik hissine sahip olan deneklggyinleri bir néropazarlama
teknigi olan fMRI cihazi kullanilarak tarangtir. Calsmada, basit ekonomilglemler
esnasinda deneklerin 6demeye isteklilik olgusunyinibleki medyal orbitofrontal
kortekte (MOFK) kodlagh bulgusu elde edilngiir. mOFK, kodlanan ekonomik der
tarafindan yoOnetilen amac¢ odakli davegtamda kritik bir rol oynamaktadir. Deney
sonucunda ayni zamanda dorso lateral prefrontakkste (DLPFK) de hareketlilik
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tespit edilmgtir ve mOFK ile arasindaki gki sorgulanmgtir. S6z konusu iki bélgenin
anatomisi yaklgtk bir aciklama getirmektedir. OFK, bir uyarangeebi¢cme sirecine
yakin olan coklu bdlgelerden sinyalleri almakta, HHK ise bu tlr sinyaller
almamaktadir (Price, 2006 akt. Plassman, O’'Doh&dgyRangel, 2007:4). Aksine,
DLPFK airlikh olarak bireyi fiziksel manada harekete geaqi, davram tetikleyen
cikti bolgeleri ile bglanti halinde olmakta, halbuki OFK'te ise bu bokyéd direkt
baglantili bulunmamaktadir. Sonu¢ olarak DLPFK ve Oyt klevi yerine getirmese
bile birbirleri arasinda bir Eanti bulunmaktadir (Petrides ve Pandya, 1999 akt.
Plassman, O’Doherty ve Rangel, 2007:4). Bgl&atinin kalibi ise, ekonomik derin
once mOFK'te hesaplangini, fiziksel olarak harekete geciren komutlariiletkek
icinse DLPFK’ye gecgiine isaret etmektedir (Plassman, O’'Doherty ve Rangel7 Z&)0

Yapilan bu calma ele alindiinda, bir triin veya hizmetin fiyati belirlenirkealgizca
maliyetinin veya piyasadaki emsallerinin fiyat seferinin deil, tiketicinin zihninde
olusabilecek 6deme iradesine dair muhtemel algilardarhesaplamaya dahil edilmesi
gerektgi ifade edilebilmektedir. Bunun icin de ndropazaréateknikleri ile yapilacak
analizlerin kullanilabileca, ilgili tekniklerin sirketlere katki sglayabilecei

beklenmektedir.

Rangel ve dierleri (2008), pazarlama c¢abalarindan biri olamifiyatindaki dgisime
bagli deneyimlenen memnuniyetin beyindeki sinirsel éderini argtirmistir. Arastirma
kapsaminda noropazarlama tekniklerinden fMRI cibaacilgiyla denekler tzerinde
icecek testi uygulanmgtir. Deneklere farkh fiyatlardaki farkli Grinletiest ettikleri

soylenmgtir, halbuki gercekte aksine iki Grtiin de ayni igdea ibaret olmstur.

Ekonomideki temel bir algiya gore bir Orinin tUkehe dair deneyimlenen
memnuniyet ancak &nin i¢ dinyasina ve ifadelerine dayanmaktadir (&ahan ve
digerleri, 1997 akt. Rangel vegdirleri, 2008:1). Dolayisiyla bu atamada bir icecgn
tuketiminden ayri olarak alinan zevk, molekulerldgimine ve bireyin susuzluk
seviyesine b@i olmasindan daha ote, Urlne bicilen maddiedie de ilski halinde
olacag test edilmgtir. Ornesin, bireyin bu cakmada kullanilan birsarabin safi
fiyatinin yuksek oldgunu @&renmesi, kaliteli oldgunu digiinmesine sebep olacaktir.
Cunku kalite ve fiyat arasinda groi orantili bir algi mevcuttur. Bireyler daha pahal
arinin daha lezzetli olguna dair gilim gostermektedir. Deneklere bu galtuda

sunulansaraplarin fiyatlarinin biri 90$, geri 10$, dgeri de 5% oldgu ifade edilmgtir.

39



Basta da belirtildgi gibi tim saraplar ayni nitefie sahiptir (Rangel ve ggrleri,
2008:1).

Olusturulan hipoteze gore, yuksek lezzet beklentileeynin frontal lobunda yer alan
medyal orbitofrontal kortekste (MOFK) daha belirpgreketlenmelere sebep olacaktir.
So6zi edilen bolge, gercek hayata dair deneyimleeklerin gleme tabi tutuldgu
bdlgedir. Cama sonucunda elde edilen bulgulara géaeaplarin ifade edilen fiyatlar
deneyimlenen memnuniyeti etkilegni. Bu yoruma, mOFK’deki gercelden, kandaki
oksijen seviyesinde daha yuksek miktardaki sarbaz alinarak ukalmistir.
Norogorintileme verileri ve davralar ele alindginda, mOFK’deki hareketlenmenin
sarap fiyatlarindaki désiklikten kaynaklandil, bunun da tiketiminden ayri olarak
gercek hayatta tecribe edikmmemnuniyetteki d@&siklige 6nculik edebilege ileri
surulmigtir (Rangel ve ggerleri, 2008:1).

Yukaridaki ¢alsmalar g6z online alinginda, Urtine bigilen maddi ger ile tuketicinin
fiyata verdgi zihinsel ve davragsal tepkinin hersartta uyum sglayamayabilecg
ifade edilebilmektedir. Fakat bu yargl her Griinaséyzmet icin gecerli olmamaktadir.
Ornezin sik tiketilen Griinlerin fiyatlar ile liks tuket mallarinin fiyatlarina olan algi
ayni olmayacaktir. Pazarlama stratejileri stduulurken s6z konusu Urdndn tard,
kategorisi, tiketim sikiina ba&li olarak noropazarlama atamasi yuratalmelidir.
Ozellikle nk pazarda yer alan drunlerin fiyatlar belirlenirkembropazarlama
uygulamalarinin yuratilmesi, hedef kitlenin fiydgjigaini gézden gecirilmesinin faydali
olacal beklenmektedir. Cunki tiketicilerin kismen deaoldaha yutksek bir bedel
O0demeye razi oldiu tespit edildéi takdirde ekonomik kazancin artmasi avantajina
sahip olunabilmektedir. Tam tersi olarak, ggmelen fazla sunulan fiyat gderi de
tiketicilerin 6deme iradesini direcek, ekonomik kayiplari da beraberinde

getirebilecektir.
1.6.7. E3lence Sektoru

Noropazarlama teknikleri, film ve TV programlar bgi eglence sektérinde
kullanilabilmektedir. Bdylelikle film yapimcilart esz TV kanallarl yoneticileri,
yayinlarinin izleyiciler Gzerinde uyandigdiduygular ve hisler hakkinda 6ngéri sahibi

olmaktadir. Elde edilen veriler gaultusunda 6rnek olarak ilgi gérmeyen sahnenin
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citkarilmasi gibi duzenlemelere imkan glsamakta, ayrica pazarlama kapsaminda

tanitim faaliyetlerinin kontroline ortam gturulmaktadir.

Steven Kotler'in (2010) Baby Talk adli dergide kake aldgl yazida, 2007 yilinda
Blyuk Britanya'da ydrutilen bir fokus grup ginamasina yer verrgiir. Birgcok kesim
tarafindan bgeni gorilmedii iddia edilen Quizmania adl yama programi hakkinda
katiimcilardan iyi veya koti olma derecesine gane verilmesi talep edilmgtir.
Katilimcilarin %30’u “son derece nefret giti” ve “korkung bir program” oldgunu
ifade etmglerdir. Program icin ilaveten fMRI analizi yurutulgtir. Elde edilen
bulgular ise aksini gostergtir. Katilimcilar programdan B@ndgina dair beyin
aktiviteleri gerceklgmistir. Dolayisiyla TV programlari ve filmler hakkindaeyicilere
yoneltilen bgeni soruldgunda alinan olumlu cevaplar hakikati yansitmamaéimis
barindirmaktadir. NOropazarlama teknikleri ile biskin en aza indirgenmesi

ongorulmektedir.

Steven Kotler (2010) “amigdala” olarak anilan vecwdun korkuyu iceren temel
faktorlerle ba etmesini sglayan beyin yapisinin korku filmlerini analiz etneethyda
sazlayacaini ileri sirmigtir. Ornegin korku filmleri fMRI analizine tabi tutuldgunda,
eger amigdalada yuksek miktarda harekedéili sebep oluyorsa il oldusu
cikariminda bulunabilegii ifade etmektedir. Princeton Universitesi'ndengsikoloji
profesorti olan Uri Hasson'in ifadeleri Kotler'indisini desteklemektedir. Hasson
yurattigth fMRI calismasini dayanak alarak, farkh film ttrlerinin (den, aksiyon,
korku...vb) izleyicilerin beyinlerinde korku, kiagik, sehvet gibi duygularini kontrol
eden bolge olan amigdala’da yiksek derecede alywas sebep oldiunu ortaya
ctkarmstir. Hasson korku filmi yapimcilarinin filmlerde leyicilerin amigdala
aktivitesini maksimize etmek icin gdi oynamalar, kurgusal dgsiklikler
yapabilecgini ve bdylece beyinleri kontrol altina alarak dajuk reaksiyona yol acan
filmler Uretilebilecgini ileri sirmektedir (http://www.truvainegi.com/20/12/
neuromarketing-hollywoodda.html, 2013).

Tipik bir yuksek butceli Holywood filminin maliyetiOO milyon dolarin Gzerinde yer
almakta ve bitcenin neredeyse buyuk bir bélumuifilppazarlama faaliyetleri igin
harcanmaktadir. Sabit goérsellere ilaveten, filrmetiarayici icerisinde deneklere
sunulmasi muhtemelen en pratik Grinler olmaktaBir. film, her sa&likli bireyin

izleyebilmesi igin temel gorintl vsitsel uyaranlar sunmakta ve bdylece gsil
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senkronizor olaraksiev gormektedir. Bazi ¢ghnalarda film ve TV programlari konulu
fMRI calismalar yapilarak beynin bazi bolgelerinde aktivadgo tespit edilmi ve
bunlarin izleyicide uyandirgi duygulara dair yorumlar getirilgtir (Hasson vd. 2004,
akt. Ariely ve Berns 2010:289). Fakat burada dilé@ditmesi gereken husus, her filmin
noropazarlama analizlerine tabi tutulmasinin ayemimli sonuclara tekabul edege
yanilgisina kapilmamak gereitlir. Zira aksiyon, korku kategorilerindeki filmler
belirgin aktivitelere sebep olabilirken, dgean ve monoton bir filmin bu kadar yiksek
beyin aktivitelerine sebep olmayagca sebebiyle analize tabi tutulacak filmin

kategorisine dikkat edilmesi gerekmektedir.

“70x100” adh gorsel ileim tasarimi firmasi tarafindan tasarlanan “Nefesitav
Saolsun” adh yerli filme ait afi alternatifleri, nGropazarlama teknikleri kullamd&
Affectspots adli Turk néropazarlansaketi tarafindan analize tabi tutulgtur. Test
kapsaminda EEG ve Gdzleme teknii kullanilarak deneklere toplam 8 dizi ve filme
ait 48 afg gorseli sunulmgtur. Bu afslerden 8'i Nefes filmine ait olmaktadir.
Affectspots firmasinin hesaplg@dipuanlara goére, tum alternatifler arasinda en c¢ok
heyecan uyandiran gfer genellikle kirmizi, sari gibi sicak renklerirullanildig
secenekler olmyiur. “En heyecan verici tasarim” ol&gekil 6’da yer alan ajte g6z
izleme sonuclarina gore §an askerler ve duman gorselinin dikkat cgkgioralmustir

(http://www.affectspots.com/calismalar/nefes-vasagolsun-film-afisi/, 2013).

Noropazarlama c¢amalarinin  yardimiyla gosterime girecek bir film safin

izleyicilerde uyandiraga muhtemel duygular ve afh hangi noktalarina bakilaga
hakkinda 6nceden fikir sahibi olma firsati yakala@maektedir. Busekilde yurttilecek
bir pilot calsma neticesinde izleyiciye hitap etme orani artialimimaline bgl olarak

gelir artgl avantajina da sahip olma imkani kazangatahmin edilmektedir.
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Sekil 6: Nefes filmine ait bir afin Gozizleme analiz verisi
Kaynak: http://www.affectspots.com/calismalar/nefes-vasagolsun-film-afisi/, 2013

Heyecan

lgi

Distnsel
Odaklanma

AFFECT
SC@®RE"

Test Puam 3.9 6,3 6,4 6,9 6,6 o3 58 6,3

5,6 -3.5 6.4 -19,6 10,3 15,5 -4,1 -9,0

Sekil 7: Nefes filmine ait afilerin EEG analiz verileri
Kaynak: http://www.affectspots.com/calismalar/nefes-vasagolsun-film-afisi/, 2013
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1.6.8. Mimati

Son yillarda artan sayida norobilimci ve mimar beymimarlikla ilgili deneyimi
konusuyla ilgilenmeye Bamistir (Eberhard, 2009 akt. Ariely ve Berns, 2010:290)
Mimarinin norobilim kanadi iki perspektifte ele mabilmektedir.ilki, insaatin 6zgiin
actlarini gérmeyle kgantili sinirsel aktivite acisi; ikincisi ise, mimdasarim sirecine
sinirsel tepkilerin rehberlik etmesi acgisidir. Ngazarlama teknikleri 6zgtin tasarimlarin
ortaya c¢ikmasina ve bireylerde uyandigacduygularin iyilgtiriimesine rehberlik
edebilecektir. Bunun yaninda néropazarlamanin mitagarimda kullanilmadan 6nce,
meydana gelmesi beklenen sinirsel tepkilerin tamammiasina ihtiya¢c bulunmaktadir.
Boylece elde edilen verilerin yorumlanmasi ve hkxntkf kiyaslamasi kolay hale
gelecektir.Sunu da acikca ifade etmek gerekir ki mimari taskmda néropazarlama
tekniklerinden ndrogorintileme yontemleri mutlaker yalmalidir (Ariely ve Berns,
2010:290).

Sanal gerceklik olgusu mimari deneyimin simulasyanhizlandirmay! sgamakta ve
bir MR tarayicisinda kullanilabilmektedir. Sanalrgeklik yontemi ile olgturulan
senaryo aracityla denek uyarani sanki gercektesiyarmus gibi hissetmekte ve
beyinde meydana gelen hareketlilik de buna gomyartikmaktadir. Bu olgu otomobil
surme esnasinda sinirsel aktivasyonu anlamak igh hazirdaki cakmalarda
kullaniimistir (Calhoun ve dierleri, 2002 akt. Ariely ve Berns, 2010:290). Asigme

ve muhtemelen de sa etmeyi yonetme gibi uzamsal boyutta gezinme gibi
deneyimlerde hipokampis anahtar rol oynamaktadecniteki sanal gerceklik
deneyimlerinde, denek yon bulma karari @léssnada hipokampus aktif hale gelmekte,
fakat haricen yonlendirme yapigl durumlarda ise aktif hale gelmgdi
gozlemlenmgtir. Muhtemelen “hipokampal yUkd” hesaba katmak reihkla ilgili
tasarimlarda kullagh bir arac olabilmektedir. Ornek olarak bir binagaha pratik ve
yonlendirilebilir hale getirmede kullanilabilecektBu 6ngori yglanmayla bglantili
norobiyolojik desisimler dikkate alinarak gegletildigi takdirde, Alzheimer hastalari
gibi hafiza kaybi gosteren dezavantajli sosyal lgrugin yapilar tasarlamanin mimkuan
hale gelebilecé ifade edilebilmektedir (Ariely ve Berns, 2010:390

Gorno-Tempini ve Price’in (2001) PET tarama ve MRrigtileme teknikleri
kullanilarak yurattgl bir calsmada, Unli ve Unli olmayan yuzler ve binalarasikar

beyinde olgan sinirsel tepkiler agariimistir. Bireylere yabanci olan ylzler ve binalarin
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islenmesi ile balantih bdlgeler, g@na olunan yuzler ve binalarin beynin hangi
bblgesinde tanimlangh belirlenmitir. NOropazarlama acisindan bunun  6nemi,
toplumlarca 6nem verilen mimari yapilarin beyindeekete gecirgi mekanizmalar ile
insa edilmesi planlanan veyasm edilen mimari yapilarin beyinde hareketlendgjrdi
bdlgeler kiyaslanabilecektir. Boylece saat sirketleri perspektifinden ele almak
gerekirse pazarlama stratejileri gtiururken tanitim faaliyetlerinde elde edilen bu&yul
kullanilarak hedef kitle tarafindan kabulleniimebususunda avantaj @anmasi
ongorulmektedir. Ticari olmayan organizasyon ve Wakurumlarl acisindan ele
alindginda ise, Orngn turizm alaninda tanitim avantajl ginabilecg tahmin

edilmektedir.
1.6.9. Siyaset

Pazarlama terimleri acisindan ele algnada politik adaylar, segcmene satiimasi gereken
birer Grtin olarak varsayilabilmektedir. Dolayisiytger Grtnler gibi politik adaylar ve
onlarin secim kampanyalari, sanki bir Grinin tasatincesi ve tasarim sonrasi
asamalari gibi dg&tnulebilmektedir. Politik pazarlamada mevcut adé&yia etmeyi
cabalari, bir Grinin tuketici tarafindan satin mlsina ikna etme cabalarina
benzetilebilmektedir. Politik pazarlama daha fadtegéri elde ederek ayni zamanda
daha iyi adaylar tasarlamak icin de kullanilabilteekr. Sonuc olarak ndéropazarlama
belki de pazarlama kampanyalarinin en Igiylolan siyaset alanina da

uygulanabilmektedir (Ariely ve Berns, 2010).

Federal Secim Komitesi, 2008 Amerikanskanlik yarsinin maliyetinin yaklgk 1,6
milyar dolar oldgunu ifade etmtir. Ayni gorlsU paylgdan calgmalar adaylar
hakkindaki ifadelere verilen tepkilerin kargrniaaktivasyon gilimler gésterdgini ortaya
ctkarmstir. Bu esilimlerin, beyindeki ventromedyal prefrontal kortgk anteriyor
singulat korteks, posteriyor singulat korteks veuia bdlgelerinde harekete gecen
gerekcelendirilmy distincelerden kaynaklangli kanit olarak gosterilrgiir (Westen ve
digerleri, 2004 akt. Ariely ve Berns, 2010:290). Buakip eden cajmalar ise, beynin
frontal lobunda yer alan medyal prefrontal kortekgferceklgen hareketlenmenin,
denegin reklamlara yanit olarak bir adayin tercihini korasiyla bglantili olabilecgi,
lateral prefrontal korteksteki hareketlenmeninseakaerecgi aday! dgistirecesiyle
baglantili olabilecgini 6ne sturméitir (Kato, 2009 akt. Ariely ve Berns, 2010:290).
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Siyaset arenasinda se¢cmen dagram onemli bir boliminin rasyonel verilerden
ziyade siyasal marka algisiyla tetiklegidsiyasal pazarlama literatirinde acikca yer
almaktadir. Bu bglamda, EEG analiziyle yuritilen bir gahada ThinkNeurgirketi,
donemin Babakani R. Tayyip Erdgan’in 2011 yilindaki genel secimler sonrasinda
gerceklatirdigi “balkon konymasi’ni, se¢mende alwrdusu olasi heyecan ve
secmenle kurdiu duygusal ba acisindan analiz etgtir (http://www.mediacatonline.

com/balkon-konusmasi-ak-partili-olmayanlari-da-hegrdandirdi-2/, 2013).

Arastirmada 16’s1 Ak Parti sempatizani, 16’s1 Ak Pagmpatizani olmayan toplam 32
gonulli denek yer almiir. Konuwsmanin geneli itibariyle, Ak Partili deneklerin
konwmayla kurduklari duygusal BaAk Partili olmayan gruptan daha yiksek (curve
egrisi ile Ak Partili: 0,78; Ak Partili olmayan: 0,62ikmsstir. Bu sonug beklentiler
dahilindedir ve dgasi gergi normal bir bulgudur. Ancak heyecan seviyelerine
bakildginda Ak Partililerle (0,61) olmayanlar (0,57) aredaki farkin iyice azalg
gozlemlenmgtir. Hatta kongmanin belirli yerlerinde Ak Partili olmayanlarin ttka cok
heyecanlanganin gozlemlendii iddia edilmektedir (http://www.mediacatonline.
com/balkon-konusmasi-ak-partili-olmayanlari-da-hegr@andirdi-2/, 2013).

Arastirmanin EEG verilerinde Ak Partili olmayanlarin ydusal bg egrileri yukari
yonde seyretinde, rasyonel zorlanma verisinde de yukari yomithareket goraldgu
ifade edilmektedir. S6z konusu durumun sebebinik, Parti sempatizani olmayan
birinin de “balkon kongmasi’ndan etkilenebildi, ancak hisse@i heyecanla akli
arasinda y@digl celiskiden dolayl “rasyonel zorlanma” sadigina karet etmesinin
olabilecggi 6ne surulmektedir (http://www.mediacatonline.cbalkon-konusmasi-ak-
partili-olmayanlari-da-heyecanlandirdi-2/, 2013). u B argtirma, ndropazarlama
tekniklerinin siyaset alaninda kullaniimasi sonuwaursecmen kitlesi Gzerinde géun
alglya dair tahminler yaratme imkani sunmaktadideEedilen veriler beynin dal
yasamda yaydil elektrik dalgalarinin grafe dokulmesi tek@ine dayanmaktadir.
Boylece bireyin tam olarak ne hissgiie yakin verileri giin ytzine ¢ikarmaktadir.

Turkiye'de hizmet vermekte olan néropazarlagitketi Affectspots, TBMM'deki bitce
gorismelerinde donemin Bhakani R. Tayyip Erdgan ile CHP Genel B&ani Kemal
Kiligdaroglu'nun kongmalarini néropazarlama tekniklerinden EEG cihaacdgiyla
analize tabi tutmgiur. Arastirmada, iki liderin TBMM’deki 2013 yili bitce tasal
konwmalarinin ilk ve son 5’er dakikas! analiz edgtmi AK Parti, CHP ve MHP’li
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10’'ar ve Kkararsiz 20 olmak uUzere toplam 50 denektenler elde edilmtir.
Kiligdargglu’nun kongmasinin ilk bg dakikasinin denekler tizerinde daha ¢ok heyecan
uyandirdgl, Erdgzan’in kongmasinin son edakikasinin ise denekleri Kilicdgta’'na
gore daha cok heyecanlandgdiileri surdimitir. Deneklerin  Kiligdarglu’nun
konwmasinda daha fazla hayal kirgdihissettikleri, beklentileri daha fazla kdayan
ismin ise Erdgan oldgu ifade edilmgtir (http://www.haberx.com/noropazarlama
_siyasete_qirdi%2817,n,11183809,416%29.aspx, 2013).

Calsmada EEG cihazi ile siyasilerin kaymyalari analiz edilerek, se¢cmenleri tizerinde
uyandirdgl duygular hakkinda yorumlar getirilgtir. Oncelikle deneklerin gergekten
ilgili partiye oy verdgi iyi tespit edilmelidir. Cunkt verilerin gaveniligi bu sekilde
sa&lanabilecektir. Bir partinin segmeni, o partiniddrinin kongmalarindan duygusal
anlamda olumlu olarak etkilenegaahmin edildgi icin, EEG verilerinde ortaya ¢ikan
duygu grafgi bunu teyid etme imkani gkyacaktir. Dolayisiyla A partili oldiunu
ifade eden bir secmen hakikatte B partisine ilgyuorsa, bu duygusal ikilemin EEG

verilerine yansiyaga 6ngorulmektedir.

Ariely ve Berns (2010), nodropazarlamanin ayni zataabir aday tasarlamak igin
kullanilabilecgi sorusunu gundeme getirghr. Potansiyel adaylar parti yonetimi
tarafindan tercih edilmeden ayiklanma sireci igegiggirecek olmasina gmen, bu

olasilgin test etmeye d¢er oldyu ifade edilmektedir. Bir adayin gigérinim,

guvenilirligi, iletecegsi mesaj icergi vb. faktérler secmenin alaga karara yon

verebilmektedir.insan yiiziine dair algi, c¢ekicilik, asimetri, tengiegibi 6zelliklere

yonelik dikkate dger noéropazarlama camalari yuratulmgtir (Tsao vd, 2008;
Kanwisher vd., 2006 akt. Ariely ve Berns, 2010; @oiempini ve Price, 2001,
Breiter, 2001).

Politik adaylarin dy goringlerinin etkileri Gzerine yapilan ger bir calsmada, segimi
blyluk olasilikla kaybetmesi beklenen adaylaskilendirilen bir adayin resmi
gosterildgi durumda beyinde tepki mahiyetinde insula bolgésiraktivasyon tespit
edilmistir (Spezio ve dierleri, 2008 akt. Ariely ve Berns, 2010:29@lpveten, denge

kendisinden farkli gore sahip politik partinin adayl gosterigihde dorsolateral
prefrontal korteks ve anteriyor singulat kortekaskéivasyon meydana gelstir (Kaplan

ve digerleri, 2007 akt. Ariely ve Berns, 2010:290). Dofayla, siyasette yer alan

aktorlere dair noropazarlama gatalari yurutulerek, hedef kitlenin beyindeki
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hoslanma, kacinma, duygusal yakinlik kurma gibi olumkya olumsuz tepkilerden
kaynaklanan mekanizmalar tespit edilebilmekte, bograltuda mesaj iceginin
guncellenmesi, aday geikligi gibi ©onlemler alinma imkaninin dacas

ongoralmektedir.
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BOLUM 2: NOROPAZARLAMA OLCUM TEKN IKLERI VE
UYGULAMALARI

Norobilimdeki gelsimeler siginda beyinden elde edilen veriler pazarlama
problemlerinde kullaniimaya klanms, bu sayede tuketicilerin Grlinler ve hizmetler
hakkinda hakikatte ne giindigiinii giin yuzine c¢ikarma ve anlamlandirma ihtiyaci
giderilmeye bganmstir. Boylelikle néropazarlama olarak anilan bu ygantemlerin
kullaniimasi yayginlgmaya balamistir (Giray ve Girgken, 2013:4). Bu bolimde yeni
bir argtirma alani olan ndropazarlama galalarinda kullanilan teknikler/cihazlar ele

alinacaktir.

Noropazarlama kapsaminda kullanilan teknikler geteal veri toplama tekniklerinden
farkli olarak, genelde tip alaninda sige hastaliklarin tghis ve tedavisi icgin
kullaniimakta olup, pazarlama alaninda veri eldeestmaciyla uyarlanmaktadir. Amag
ise tuketicilerin satin alma karar surecini fizyjidove norolojik acidan ele almak ve
bdylece nicin tercih ettiklerini @enebilmektir. Elde edilen veriler pazarlama sjriztie

olusturmada mihenk tani teskil etmektedir.

Noropazarlama agarmacilari s6z konusu tekniklerin yardimiyla sozédtisime
odaklanan klasik araclardan daha hizli ve iyekilde calsma yurGtmeyi
sglayabilmektedirler. Cunki bu alan s6ze dayall olamakilgiyi esas almaktadir. Ayni
zamanda, bu yeni ggtarma teknikleri pazarlama atamacilar tarafindan reklam, trin
tasarimi vb. 6zellikle gegibutceli finansal kaynak gerektiren gaha alanlarinda ele

alinmstir (Pop ve lorga, 2012:8).

Noropazarlama oOlgcim metotlarini ele alirken cekilecverinin kayngi dikkate
alinmaktadirinsan bedeni bir bilgisayara benzetiidrarsayildginda, monitoriin ne tir
bir gérunti verdiine veya giklarin nasil yandina, yanip sondiiine bakilarak 6lgiim
yapmak bir kategoridir. Bu kategori insan bedend#er fizylojik veya biyometrik
Olcimleme tekniklerini ifade etmektedir. g&r bir kategori ise, bilgisayarin anakartinda
yer alan glemcinin gostergelerine bakilarak ne gibi hesaplamgaptgl, ne tur
sinyaller veya elektrik akimi ilefii dikkate alinarak olcim yapmaktir. Bu kategori de
beyin goruntileme teknikleri, tiptaki adi ile derogoriuntileme tekniklerini ifade

etmektedir.
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Biyometrik dlcimler, bireyin kontroli ginda olan, viicudunun gorsel, ses, kajekil
veya sOzlerin kombinasyonu tarafindan dretilen aykra verdii fizyolojik
tepkimeleri 6lgmekte ve kayit altina almaktadir.yiBegoruntileme teknikleri ise bu
uyaranlarin beyinde ve derin yapilarindaki bolgddene tir sinirsel hareketlenmelere
sebep oldgu analiz etmektedir. Bu metotlardan elde edilenlere sirketler reklam ve
pazarlama faaliyetlerinde izleyeage yol haritasini olgturmaktadirlar (Giray ve
Girisken, 2013; Pop ve lorga, 2012).sa&ida bu iki sinif dlcimleme teknikleri

aciklanacaktir.
2.1. Biyometrik Olcuim Teknikleri
2.1.1. Gozzleme Tekngi

GOz izleme tekri, bireylere gosterilen nesnelere §argdzbebginin ve g6z
cevresindeki elektriksel dalgalanmanin tepkiledltime yontemidir. Ayni zamanda g6z
hareketlerini inceleyerek gorsel uyaranlari ne kagl&reyle izledii, hangi noktalara
daha uzun slre bafti tespit edilebilmektedir. Buekilde elde edilen veriler trin
tasarimlarinda farkindalik, pratiklik, ergonomi igflaktorler agisindan driin tasarimi
oncesi veya sonrasinda faydaliggéklik yapma imkani sglamaktadir (Giray ve
Girigken, 2013:4).

Ticari olarak piyasada bulunan goz izleyicileringgo“korneal-yansima/gdzbegie
merkez” yontemi ile gbzin bakinoktalarini dlgmektedir. Bu tir cihazlar standart
bilgisayarda monitoriin Gzerine butlgrds kizilétesi bir kameradan almaktadir. Bu
donanimla birlikte izleme icin kullanilan, go6zin efliklerini konumlandiran ve
aciklayan bir resimsleme yazilimi kullanilmaktadir. LED gomuli kizilét&kameradan
ctkan kizilotesi gin hedef g6z bdlgelerinde gucli yansimalar yapmakialemeyi
kolaylastirmak tzere gozun icine yonlenmektedinlretinaya girerek gz begain
parlak gorinmesini gdamakta, retinadan buyik 6lctide geri yansimaktdlrsirada
gorunta gleme yazihmi gozbelgamin merkezini ve korneal yansimanin konumunu
belirlemektedir. Bu ikisi arasindaki vektor oOlcidgr ¢aitli trigonometrik hesaplarla

gozun dikkat noktasi belirlenir (Kalayci vezdrleri, 2011:2).

Goz izleme yontemi bireyin ekranda hangi noktayasieeyle bakfiina iliskin veri
sunarak sirectalenen bilgiye ya da dikkat edilen noktayakin bircok bilgi ortaya
koymaktadir (Nakatani ve Pollatsek, 2004 akt. Yénie dgerleri, 2011:4). GOz
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hareketlerinin 6zellikle gorsel t¢ boyutlu igeiiliskin bilissel olaylarin dgisimindeki
zaman ve mekan Ozelliklerini sirekli izleme olgnaunarak sadece tepki suresi ile
ctkarimda bulunulan bilgi Btugunu doldurabilecg@ ifade edilmektedir (De’Sperati,
2003 akt. Yeniad ve gerleri, 2011:4).

GO0z izleme 6zelfiine sahip gozlik aracgiyla hareket halindeyken, orgie market ve
magaza icerisinde, somut verilerle sderiscilerin nereye, ne kadar sire boyunca
baktiklarini 6lcmek mumkin olmaktadir. Tuketici réhine geldiinde, farkhlik
yaratan ambalaj, etiket veya tiketicinin gozunelaakaktiviteler dlcimlenebilmektedir.
Go6z izleme go6zlgl aclk hava reklam mecralarn icin de uygun tekmgdojsahip
bulunmaktadir. G6z izleme telgniile elde edilen veriler, sonrasinda kantitatifyae
kalitatif argtirmalarla desteklenmektedir. Gorselde reklamin @mesajinin fark edilip
fark edilmedg veya drundn, markanin @adigl temel faydanin hatirlanip
hatirlanmadii dlculerek “gorulen” ile “algillanan” arasinda dbanti kurumakta,
pazarlama acisindan ne gibi anlamlar ifade gietti yorumlanmaktadir
(http://www.gfk.com/gfkturkiye/research_types/qutative_research/eye/index.tr.html,
2013).

Goz izleme tekrginin faydasina dair bir 6rnek, reklam gorselleriryde alan bireylerin
baktiklari yonun dikkat ¢cekip cekmeghe yonelik bir argtirmadir. 106 kjiyle yapilan
g0z izleme cadmasi sonucunda kullanicilarin web sitelerinde barturkiilerin
ylzlerine odaklandiklari ortaya cikstir. Ornesin Sekil 2'de bir reklam gorselinde yer
alan bebgin bakslari direkt olarak kilye dasru yonelmektedirSekil 3'te ise bebek
reklam metnine dgru bakmaktadir. Caimanin sonucunda elde edilen bulgulara gore,
kullanicilar 6rngin bir web sayfasinda yer alan gorseldeki yigerekendilerine
bakmiyorsa, ylzin bakti yere odaklanmaktadirlagekil 3'teki sicaklik haritasina
gore, metinlere daha fazla odaklanma @ldugorilmektedir. Kdinin odaklanma
suresine gore renkler gilen kirmiza d@ru seyir almaktadir. Kirmizi renk en fazla
odaklanilan alani ifade etmektedir (http://www.spats.com/kullanicilar-yuzlere-
bakarlar/, 2013).
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sfied with the baby leakage protection, y re about

Sekil 8: Gozizleme Analizi Orngi-1

Kaynak: http://www.userspots.com/kullanicilar-yuzlere-bd&d, 2013
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Sekil 9: Gozizleme Analizi Orngi-2

Kaynak: http://www.userspots.com/kullanicilar-yuzlere-bdid, 2013

GO0z izleme yOntemine, pazarlama alaninda bir Urittileticiler agisindan rahatlikla
kullanilabilmesi konusunda sikca sarulmaktadir. Literatirde “kullanilabilirlik”
seklinde tanimlanan bu kavram, bir uygulamada lelgh §lerin hedef kitle olarak
belirlenen kullanicilar tarafindan, gereklgittmin ve teknik destgin verilmesinin
ardindan, uygun cevre kalarinda kolaylikla ve etkili bicimde kullanilabiesini test
etmek olarak tanimlanabilmektedir. Kullanilabikrigenelde Grin veya kurum web
sitelerinin kullanici gézilyle teste tabi tutulmasklinde de uygulanmaktadir. G6z
izleme’'nin  kullanilabilirlik  testlerinde  kullaniimy@ bglanmasi  1950’lere
dayanmaktadir (Kalayci vegdrleri, 2011:3).
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Kullanilabilirliginin - degerlendiriimesi, istenen araylzun belirlenen hedéfede
belirlenen gdrevlerin yaptiriimasi ve bu sirectdlakucidan verimlilik, etkililik ve
memnuniyet dgerlerinin alinmasi ile yapilmaktadir. Hedef kitleany kullanicilar
belirlendikten sonra, testi yapilacak arayluzde ewk ckullanillan velveya az
kullaniimasina r@gmen ergilmesi Onemli olan bilgilere ufma gorevlerini
gerceklgtirmeleri istenerek arayuzin kullaniimasigleair (Alacam ve Caltay,
2007:1).

Uriin, hizmet veya kurum web siteleri alaninda kulkbilirlik testleri yirutilerek,
tasarimlarini dgerlendirmek agisindan bireyin bir sayfada ne kagaman harcadi,
bulundwgu yerde hangi eylemleri gercekiiedigi, sesli olarak nereleri okudu, fareyi
en ¢ok nerelerde datardigl, yiz ifadeleri ve yorumlari gibi cok g#i bilgiler elde
edilebilmektedir. GOz izleme yontemi bu noktadakdiksireclerine ifikin objektif ve
nicel veri sunmakta ve derlendirme gamasina tanilayici bir boyut katmaktadir
(Namahn, 2001 akt. Yeniad vezdrleri, 2011:2).

2005 yilinda ODTU’de insan makine etkilm laboratuarinin kurulma karari ile
kullanilabilirlik calismalarinin yayginlgmasi ve literatiire kazandirilmasi amaclanmi
bu kapsamda g0z izleme tegnkullaniimistir (Acartirk ve Cgiltay, 2006:1). 2005
yihndan sonra, 6zellikle son birka¢ yilda bu tekrkullanan kullanici argirmalari ve
pazar argtirma firmalari sayisi agtigostermgtir.

Kalayci ve dgerlerinin (2011) yarattgl bir goz izleme cajmasinda, t¢ boyutlu
ortamlarin kullanilabilirlik cakmasinin yapilmasi amaclargtn. Bu amacgla Hacettepe
Universitesi Beytepe Yernkesi'ndeki kituphane icin Active Worlds ortaminda
tasarlanmy olan “3-Boyutlu Kitiphane Oryantasyonu” sistemcdlenmgtir. Go6z
izleme cihazi ile uygulamada kullanicilarin gérasnamlama esnasinda ekranda nereye
ne kadar odaklandiklari, uygulama suresinde dikkageken, dikkatini ¢ekmesi
beklenen ancak cekmeyergeder ortaya konulmgiur. Veriler “Tobii Studio” adl
yazilm ile analiz edilngtir. Elde edilen bulgulara gére 3-boyutlu kitiphane
oryantasyon ortaminda kullanici hedefi ararkenmakraer tarafini taramve bulmakta
zorlanmstir. Bu veriden yola c¢ikilarak kullaniciyr hedefiea kisa yoldan ugairacak
cbzuimlerin aranmasi gerekti yanilgiya digurecek ve dikkat datici unsurlara yer

verilmemesi gerek#i oneri olarak sunulmygtur.
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Bayram ve Yeni'nin (2011) yuriutsi argtirmada, goz izleme tekgikullanilarak web
tabanli gitsel coklu ortamlardarilkdgretim Vitamin yazilim paketinin @etmen ara
yuzinun kullarglihk degerlendirmesi yapilmtir.  Kullanghlik testi Marmara
Universitesi Atatirk Eitim Fakiltesi Insan-Bilgisayar Etkilgmi Laboratuar’nda
gerceklatirilmistir. Kullanicilara verilen gorevileri gercektemeleri istenerek test
tamamlanmgtir. Kullanghlik testinde g6z izleme, ses, video, fare ve ekkayitlari
degerlendirilmistir. G6z hareketleri incelenginde, kullanicilarin ekranda ilk olarak orta
bolime, sonrasinda sol stituna baktiklar tespltrégtir. ilk bakista nesnelerin yerleri
ogrenilmediyse sayfanin gave alt bolumlerine odaklanma olmgdigorulmdtar.
Tasarim agisindan bu bolumlere dikkat edilmesildggiieortaya konmstur.

Yeniad ve dierlerine (2011) gore, goz izleme yonteminin hekadar kullanilabilirlik
degerlendirme yontemlerine gkin cesitli Ustunlukleri dile getirilse de, ara yiz
deserlendirmelerinin yapilgn calsmalarin sayisi oldukca sinirhdir. Bunun nedenleri
arasinda gerekli donanim ve ortamiglaaamamasi, elde edilen verilerin nasil analiz
edilecginin bilinememesi ve cok fazla katilimci ile yurlgthemesi gibi cgtli
nedenlerin yer al¢gh iddia edilmektedir.

2.1.2. Galvanik Deri Tepkisi Tekngi

Galvanik Deri Tepkisi olcimleme telg bireylerin heyecan, korku, aci duyma gibi
duygular sonucunda deri yizeyinde meydana geldaneger 6lctlerek uygulanan bir
yontemdir. Orngin korku esnasinda kalp garinin hizlanmasi, e#li duygular
sonrasinda terleme gibi elektriksel tepkiler meydgelmektedir. Pazarlama alaninda
web siteleri ve reklamlara yonelik izleyicilerin wellanicilarin nasil tepkiler vergini

Olcimlemede kullaniimaktadir (Giray ve Gken, 2013:5).

Galvanik deri tepki cihazi ter ve sinirlerle demdgecen 1si1 ve elektrikteki gigimi
olcmektedir. Deri tepkisi elektrodermal tepkilerddyiridir. Bu tepkiler bireylerin
cevreleri ile olan etkilgmlerine ve psikolojik haline i olarak bireyin dersindeki
elektriksel Ozelin desismesi sonucu meydana gelir. Galvanik deri tepkidirlbe
heyecan durumlarinda arti gostermektedir (http://www.ontolab.hacettepe.e&du.t
/donanim/, 2013).

Galvanik deri tepkisi 6lcme tekgii parmaklar ve avug icinden afdideri ytizeyindeki

degisimlerin geribildiriminin analiz edilmesine dayanma#lir. Bazi insanlardaki
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duygulara kay yuksek hassasiyet gostermektedir. Bu teknikatgminda giri terleme,
dermatolojik sartlarla ilgili gerginden fazla mevcut olan hassasiyeti azaltma ve
rahatlama gtimlerinde kullaniimaktadir (http://bio-medical monews/2002/05/gsr-or-

galvanic-skin-response/, 2013).

Pazarlama alaninda kullanimina 6rnek olarak Ohmeigerlerinin (2009) yarattgi
calisma gosterilebilmektedir. Camada, deneklere kozmetik firmasina ait yalnizca bir
sahnesinde g@gsiklik olan, kalan sahnelerin ise ayni ofguiki reklam izlettirilmi,
EEG ve galvanik deri tepkisi o6lcimleme yontemiyleriler analiz edilmitir. Elde
edilen bulgulara goére, denekler bilingli olarak ikieklam arasindaki farki
hatirlayamanstir, fakat cihazlardan elde edilen verilerde kullacilarda heyecan ve
dikkat esrisinde arty tespit edilmgtir. Galvanik deri tepkisi dlcimlemek, izleyicileri
kabaran duygularini sayisal verilere d¢tiiime konusunda destekleyici bir yontem

olarak hizmet etngtir.

Sekil 10: Galvanik Deri Tepkisi Olgiimleme Cihazi
Kaynak: http://fernandoloizides.com/wp/?p=171, 2013
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2.1.3. Yuz Okuma Tekngi

Paul Ekman'in 70’li yillarda ylz hareketlerini kadia sistemini olgturmasiyla,
insanlarin  mimiklerini ve yuz kaslarini g#i fizyolojik tepkiler aracilgiyla
yorumlamakla veri elde etme yontemidinsanlar aci, mutluluk, heyecan gibi temel
duygulara kan ylzlerinde farkli farkli tepkiler okiurmaktadir.istem dgi verilen
mimik hareketlerine mikro mimik adi verilmekte, ban bireylerin kontroli dunda
kendiliginden yansimaktadir. Ornek olarak gercek bir giimmes ve zoraki gilimseme
arasinda istem gl kaslarin harekete gecmesi farki ile ayirt etmemkiin hale
gelmektedir (Giray ve Gigken, 2013:5).

Gecmie bakildginda gercek ve kandirmaca yuz ifadeleri arasindatda ilk kez,
Charles Darwin tarafindan,irisan ve Hayvanlarda duygularin ifadesi” adli, 18&2'
yayimlanan yapitinda @milmistir. Darwin'den 10 yil 6nce, Duchenne, gulimsemede
rol oynayan kaslar ve bu kaslarin oynatiimasi iggreken denetim tiri konusunda
gozlemlerde bulunnmyur. Duchenne, gergek gexlen kaynaklanan gulimseme igin, iki
kasin istemdu birlikte kasilmasi gereldini saptanmgtir. Bu kaslardan birinin istemli
olarak, dgerinin ise istemsiz olarak cahigini kesfetmistir. Istemsiz olarak harekete
gecmesine sebep olan duygular “yirekten gelendatigular” oldgu ifade edilmgtir
(Damasio, 2006:155).

Paul Ekman ise bu taban Uzerine gahlar yuriterek insanlarin 6 temel yuz ifadesi
oldugunu tespit etmstir: kizginhk (sinirlenme), grenme (tiksinme), korku, zevk, Gzuntd
ve sasirma. Ekman, ylz hareketleri tanimlama sistemi i@taction Coding System)
adini verdgi bir siniflandirma sistemi gatirmistir. Bu sistemin amaci insan yuziyle
olusturulabilecek  tim  ifadelerin  belli  kodlar vererek niflandirmaktir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Paul_Ekman, 2013).

Asagidaki sekil, Affdex firmasinin kulland yltz okuma sisteminin analiz
goruntulerine dair bir 6rnek gkil etmektedir. Sekil 4'te yer alan goérselde dere
izletilen gorintilere kar verdigi saskinlik, tebessim, htanmama, dikkat gibi
duygulari yansitan yiuz ifadeleri tespit edilmektedtlde edilen bilgiler Grin veya
hizmetlerin tiketicilerde okiurduzu alglyr ve uyandirgg duygulari gin ydzine
clkarmay! sglamaktadir. Boylelikle tuketicilere soruldunda sb6zel ifadelerle
betimlenemeyen duygularin, yiz okuma sistemi itaya ¢ikarilmasi gganmaktadir.
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Ekman ve Davidson’in (1993) eserinde, boélgesel roeitiviteleri gozlemlenerek her
guluimsemenin ayni olmagni tespit etmilerdir. Psikolojik olarak gercek manada

hoslanma sonucu gilimsemenin yalnizca tek bicimi bulaktadir.

' M&M's Ms Brown 1

Viewing Ad 1 of 4

Smiles building at 21s

Valence -#-

All Participants $ flET, . B { bk - )
< articipant a SRS Foy o e TS (TR E !' = Q‘

([ Pagregate Curve

All  Average of all participants
53 peopla

Sekil 11: Affdex Firmasina Ait YUz Okuma Yontemi Analizi

Kaynak: http://www.affdex.com/technology/how-affdex-work2013
2.2. Beyin Goruntileme Teknikleri

Beyin gorintileme (n6rogoruntileme) teknikleri, keai sinir sisteminin  Kilit
oyuncusu olan beyinde meydana gelen hareketlennsagrsal ve grafiksel verilere
donistirerek ceitli cihazlar ve kablolar aracgiyla ekrana aktarilmasi surecinden
olusmaktadir. Tip alaninda uzun yillardan bersigehastaliklarin tani ve tedavisinde
kullaniimakta olan bu goruntileme teknikleri son %0da pazarlama alanindaki
problemlerin ¢6zUmi amaciyla kullaniimayaslbamstir. Boylelikle, tlketicilerin
davranglarina dair elde edilen verilerin artik daha sonw& Olcllebilir olmasi

ongorulmektedir.

Cunku yoratilen agtirmalara gore geleneksel yontemlerle elde edileriler sozel
ifadelere dayanmaktadiinsanlar kendilerine yoneltilen sorularasitie nedenlerden
kaynaklanarak gercekte ne sdiadiklerine dair tam anlamiyla cevaplar
veremeyebilmektedir. Zira insanlar gercekte nedtiggni tam anlamiyla kelimelere

57



dokemeyebilmektedir. Beyin goéruntileme samanalarinin  kullaniimasiyla tuketici
argtirmalarindaki bu problemin giderilmesi beklenmektgMcClure, 2004; Kenning,
Plassman ve Ahlert, 2007).

2.2.1. fMRI - Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goruritlleme

Gunumuzde ag@irmacilar beynin farkl bolgelerindeki kan gku haritalayan fMRI
kullanarak satin alma davrami neyin yonlendirdiini kesfedebilmektedirler. Satin
alma dguncesi ¢lemeye bgadiginda beyinde sinirsel aktivitelerin  beyinde
hareketlenmeye kmakta ve bu bolgeler ¢eitnasini yuritebilmek icin daha fazla kan
destgine ihtiyac duymaktadir. Bu sire¢ anlk olarak sahiye derecesinde fMRI
taramasinda izlenebilmektedir (Witchalls, 2004 &ser, $in ve Tolon, 2011:3).

fMRI cihazi aracilgiyla beyindeki belirli alanlarda meydana gelergigiglikler tespit
edilebilmekte ve ¢gtli uyaranlara kagn verilen davramgsal tepkilerle bglanti kurularak
yorumlanmasi gganmaktadir. NOoropazarlama uygulamalarinda temeh dtkilerin
uyaranlarin sunumuyla sezamanli olarak verdi duygusal tepkilerin beyindeki
yansimalarinin tespit edilmesini géamaktadir (Giray ve Gigken, 2013:5).
Arastirmacilar beynin farkli bélgelerindeki kan giku gorintileyen fMRI cihazini,
satin alma davraglarina tesir edenin ne olgunu kefetmek icin kullanmaktadirlar
(Eser, §in ve Tolon, 2011:2).

Tipik bir MR cihazi, 6zel bir ¢cekim yontemi uygularak beynin 3 boyutlu aktif
bdlgelerinin tespiti icin kullaniimaktadir. fMRIasaktif beyin bdlgelerini tespit ederken
elektriksek sinyaller yerine kan akiminin hizi van#laki oksijen ygunlugu bilgileri
kullaniimaktadir (http://www.e-psikiyatri.com/NPISNBULda-EEG-VE-fMRI-ayni-
anda-23436, 2013). Dolayisiyla fMRI, teknik anlamaean vicudunda daian
kandaki oksijen seviyesine #lasinyalleri 6lcmek icin MR tarayici kullanan taktir.
Bu sinyaller genelde sinirsel aktivitelerin temelknyatan sebeplerle gkilidir. Beynin
derinlerinde kalan kicuk yapilari ¢ozimlemede diglder bir avantaj sgdamaktadir.
(Ariely ve Berns, 2010:288).

Test kapsaminda denekler uzun, dar ve ¢ok guclinatididara sahip cihaz icerisine
uzanmaktadir. Bu miknatislarin aktifleesiyle elektriksel alan Uretilmekte, boylece
bilgisayar da vicudun i¢ yapisini veya beyin fopéslarini goérunttye cevirmektedir.

Kisaca, fMRI beyin icerisinde, kan akndaki oksijen seviyesindeki agtiolcmektedir.
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Boylece beynin belirli bolgelerindeki aktivite aginda fMRI hizli bir sekilde
gostermektedir. NoOrolojik aktivite arginda, beyin bu aktiviteyi beslemek igin ilaveten
oksiyen talyan kan cg@irmaktadir. fMRI taramasi bu atiyakalamaktadir (Pradeep,
2010:13).

Genel olarak aciklamalara bakgchda fMRI cihazi, insan beynindeki kanda bulunan
oksijen seviyesindeki hareketlenme prensibi Uzekuneiludur. Pazarlama kapsaminda
kullanilan ¢aitli gorsel uyaranlar deneklere gosterilmekte, lyaranlarin beynin hangi
bolgelerini etkiledgi goruntilenmektedir. Ug boyutlu bicimde elde edlileerilerde
beyin boélimlerinin haritasi ¢ikarilmakta ve hardiklet siddetine gore renklenmektedir.
Ornek bir fMRI cihazi Sekil 12'de, beyinde meydana gelen harekgihili hangi
bolgelerinde yer al@ini iceren ornek bir fMRI analiz sonucu isgekil 13'te

gOsterilmgitir. Harekete gecgen bdlgeler kirmizi ve sari rené&lgade edilmektedir.

Sekil 12: fMRI Cihazi

Kaynak: http://www.cefa.fsu.edu/Programs/Neuroeconomiatafell-being-Studies-
NWS/ Program-Mission, 2013
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Sekil 13: fMRI Analiz Raporu Orngi

Kaynak: http://www.jamesarohde.com/blog/tag/qualitativee@ch/, 2013

fMRI cihazinin 6nemli olan tarafi, radyoaktif madde yodnetiimesine ihtiyacin
bulunmamasi ve ayni denek tzerinde yapilan gozteteladar etme imkani sunmasidir.
Teknoloji, néronlarin hareketlini saslayabilmeleri icin oksijene ihtiya¢c duymalari
prensibine bgh kurulmustur. Noronlar arasindaki Blntilari tekil eden sinapslar
harekete gegtinde, onlari beslemek icin daha fazla oksijergagikarmalari, manyetik
alanda dgisikli ge yol agcmaktadir. Bu tekgin temel gekimi dikkate alindginda, EEG
ve MEG ile kiyaslanganda fMRI'in on kat daha iyi oldtu gorst mevcuttur (Morin,
2011 akt. Pop ve lorga, 2012:8). gor yandan, metabolizmanin dolayli olarak
degisiklik gostermesi gergéne bali olarak gorintilemede gecikmeye sebep
olmasindan dolayl temporal ¢ozunurlik gibbaimgeleyen ylzeysel gériuntileme) tam
anlamiyla verimli olmamaktadir (Pop ve lorga, 2@)2:

Pazarlama agirmasi icin kullanilan fMRI teknolojisinin kusurupeynin spesifik
bblgesine ulgmak icin ilave kan desgmi 5 saniyeye kadar yakalayabilmesidir.
Dolayisiyla, orngin bir tiketicinin TV reklamina olan ndrolojik resigonu test
edildiginde, beyni ekranda gorinen kirmizi arabaya anlkak tepki verebilmektedir.
Fakat beynin bu anlik aktiviteye tepki olarakzgdigi ilave kanin aktiflgen bdlgeye
ulasma suresinin 5 saniyeye kadar surebigedetimali gz ontinde bulundurulmahdir
(Pradeep, 2010:13).
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Yukaridaki aciklamalar dikkate alirginda, hangi pazarlama probleminin hangi
teknikle olcimlenegé hususunun 6nem galigi gorilmektedir.ileride bahsedilecek
diger tekniklerin ve bazi tekniklerin kalastirilmasinin bu partzi dizeltmeye yardimci

olaca disunulmektedir.

fMRI'In kusuruna ilave olarak, ginimuiuzde ekipman eggimli ekip maliyeti 6érnek
verilebilir. fMRI tarayicilarin maliyeti yakkak olarak Tesla birimi kana 1,000,000
dolar olabilmekte ve yillik operasyon maliyetle®(1000 dolar ile 300.000 dolar
arasinda dasmektedir. Bir dengin saat bgina tarama maliyeti yakj&k 300-400 euro
arasinda dgsmektedir. Ayni anda sadece bir denek test edilatey her denek test
presedurleri boyunca sabit ve tamamen hareketdmakazorundadir, aksi halde tim
seans hatali olabilmektedir. 8aareketi 3 milimetre kadar sapma gostardakdirde
test sonuclari kullagsiz olabilmektedir. fMRI cagmalarinda deneklerden birinin
gerezsinden fazla hareket etmesi halinde bazi verilerategsiz sayilacaktir. Cunki
beynin milimetrik ve ¢ boyutlu haritasinin ¢lurulmasi zaman almaktadir. Bununla
birlikte, ©Ozellikle orbitofrontal korteks gibi bazdnemli beyin boélgelerinin yapay
sinyaller tarafindan etkilenmesi, yararli bilgileri elde edilme ihtimalini
azaltabilmektedir (Pradeep, 2010; Ariely ve Ber®d810; Huesing ve derleri, 2006
akt. Kenning, Plassman ve Ahlert, 2007).

fMRI calismalarina 6rnek olarak noropazarlama alaninda seraahntas) olarak
varsaylilabilen ve cok sayida atifta bulunulan Mc€lue dgerlerinin (2004) kaltarel
anlamda gina olunan iki icecgin sinirsel tepkilerle olan gkisinin argtirildig
calismasidir. Camada ABD kdilturinde buyik yer edignCoca Cola ve Pepsi ele
alinmstir. Deneklere markali ve markasiz olarak sunglwel hangisini tercih ettikleri
sorulmutur. Bu iki kola icecgi markasiz birsekilde tercihlere sunuldwnda, &irlik
Pepsi'yi tercih etmtir. bu sartlarda ventro medyal putamendeki stratiyumlaikiel
gucli hareketlilik gosterngiir. Bu bdlge, Orngin iyi bir tat gibi odul aray ile
baglantilidir. Bu da Pepsi icin olumlu duyusal teroilacak bir bulgudur, fakat denekler

bu esnada markasiz icecekleri taimi(Fugate, 2007:4).

iki koladan birinin Coca Cola olarak sunugai digerinin ise marka belirtimedi,
fakat gercekte ikisinin de Coca Cola aidudurumda, ¢cgunluk Cola etiketli barda
tercih etmgtir. Bu durum markasiz ama aslinda Pepsi olarakulaandurum icinse

gecerli dgildir. Belirtilen marka durumunda, @¢a aktivite medial prefrontal kortekste
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gerceklgmistir. Bu da yuksek bilisel prosesin bir gostergesidir. Buna ilaveten, meyi
goruntuleme, dier bolgeler olan hipokampus, dorsa lateral prefiokorteks ve orta
beyinde hareketlilik tespit etgtir. Bu bolgeler duygusal, etkileyen, kael kontrol ve
calisan bellekle ilgilidir. Cakmada, beynin Cola hakkinda ne biidiPepsi icin ne
hissettginden daha 6nem gl etmistir. Daha da Onemlisi, pazarlama stratejilerinde
marka ve goOrsel gelirmenin, en az Urin gatirme kadar onemli oldtu ortaya
ctkmistir (Fugate, 2007:4).

McClure ve dgerlerinin (2004) yurattgii s6z konusu ¢agimada deneklerin gu Coca
Cola'y tercih ettiklerinde kendilerini 6dullendmis hissetmglerdir. Bu da Coca
Cola’nin pazarlama stratejilerini glurmadaki bgarisini yansitmaktadir. Gucli marka
imaji sayesinde deneklerin frontal lobunda yer alaelirli bolgelerde sinirsel
aktivitelere sebep olngtur. Bu bulgulara ise beynin yiksek ¢ozinurlikiidemanlarini
Uc boyutlu birsekilde géruntuleyebilen fMRI caimasi ile ulailmistir. Néropazarlama

acisindan bu husus 6nemgkié etmektedir.

Plassman ve gderlerinin (2007) yarittgl calsmada, bireylerin bir Urline olan 6deme
istekliliginin sinirsel temelleri agdiriimistir. Beynin frontal lobunda yer alan
orbitofrontal korteksin 6demeye istekdili kodlamada etkili oldgu hipotezi test
edilmistir. Calismada medyal orbitofrontal korteks ve dorsolaterafrpntal korteksteki
hareketlilgin Urlinlere olan 6deme igain kodlanmasina @ oldugu oldusu tespit
edilmistir. Ayrica medyal orbitofrontal korteksin karar raee aninda yapilan
deserlendirmeyi kodladi tezi desteklenmgtir. Bu ¢alsma, pazarlamacilar acisindan bir
aranun fiyatini belirlerken hangi hususlari da gdzine almalari gerelgini gostermesi
acisindan faydal olmaktadir. Fiyat belirleme siimée fMRI calsmasinin yapilmasi,

tuketicinin fiyat algisina g satin alma davraglarini tespit etmeyi ggayacaktir.

Walter ve dgerlerinin (2002) yurittfii calsmada, Zenginlik ve luksu simgeleyen
kultarel objelerin tiketicilerde nasil bir algi sturduklari aratirildi. fMRI aracilgiyla
yuratilen cakmada Zenginlik ve lukstu simgeleyen kultirel objeleglcli sosyal
pekistirecler olarak algilangi ve dopamin hormonu ile hareketlenmekte olan lobskn
0dul merkezini aktiflgtirdigi ortaya c¢ikmgtir. Spor arabalarin ger arabalara gore
insan beynindeki o6dul merkezinde daha fazla haeketeye sebep oldu

gozlemlenmgtir. NOoropazarlama alaninda yuruttlen bu gah, 6rngin spor araba
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ureticilerinin pazarlama stratejileri ghururken tiketicilerde 6dual hissini uyandiracak
materyaller kullanmasi gereftni ifade etmektedir.

2.2.2. EEG - Elektro Ensefalografi

EEG, beyin dalgalarini dlcimlemek ve tanimlamakn igiéroloji alaninda uzun
zamandir kullaniimakta olup kafatasi seviyesindgilga ceitli elektrik dalgalarini
Olcmektedir. Beyin dalgalari, bireyin bilin¢lilikusdumuna gore dgsmekte olan cgtli
kaliplara sahiptir. Bu teknik, ndéronlarin bir yanuetikledigi zamani etkili birsekilde
kayit altina almakta ve aksiyonlari neredeyse dgemgamanli olarak kaydetmektedir.
Fakat beynin derin yapilarindan gelen sinyallenitdayamama konusunda verimlilik
eksikligine sahip oldgu belirtiimelidir (Pop ve lorga, 2012:7-8).

EEG, beyindeki sinir htcreleri tarafindan Uretileektriksel faaliyetin beyin dalgalari
seklinde gosterilmesini ifade etmektedir. Beyindercg&lesen elektriksel faaliyet,
dengin ba ylzeyine yerlgtirilen kiicik metal elektrotlar aragilyla EEG cihazina
iletimekte ve veriler ortalama 20 dakika sireyl@gisayara kaydedilmektedir
(http://www.e-psikiyatri.com/NPISTANBULda-EEG-VE-fRll-ayni-anda-23436,
2013).

Genelde, insanin bgsel sureclerinin ortalama frekansi 4-50Hz arasimdécee ve
digerleri, 2013). EEG’den alinan insan beyni sinyatiéeki desisiklik, Delta (0-4 Hz),
Teta (3-7), Alfa (8-12), Beta (13-30) ve Gama (J)-4na bantlari ile, tiketicilerin
onceden hazirlangipazarlama uyaranlarina kdel veya duygusal tepki sirecini
aragtirmak icin gozlemlenmektedir (Aurup, 2011 akt. iksbaba ve gjerleri, 2013:2).
Delta, teta, alfa, beta ve gama dalgalarinin herteynin bir lobundan yayilan elektrik
dalgalarina hitap etmektedir. Belirli bolgelerdexlen dalgalar, heyecan, dikkat, korku,
hoslanmama gibi duygusal faktérlere keuk gelmektedir. Boylelikle tiketiciye sunulan
pazarlama uyaranina ne tir duygusal tepki yerdi dair c¢ikarimlarda
bulunulabilmektedir. Orngn alfa dalgasindaki azalisol frontal lobda aktivasyon
artigini ima etmekte, deg@n hoslandigl anlamina gelmektedir (Davidson, 1984 akt.
Burshteyn ve Buff, 2008:1).

“Beyin, tamami kablolardan ojan elektriksel bir kapali devre gibidir.” Bu sebepl
beyindeki sensorler arasindaki i@t sinir hiicrelerinde gercelgen elektrik akimi ile

sgglanmaktadir. Cihaz Uzerindeki elektrot sayilariammasi, alinan verilerin daha
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hassas olmasini @amaktadir. Noropazarlama kapsaminda yapilan uytplErda ideal
elektrot sayisinin en az 16 olmasi geggKkbelirtiimistir (Pradeep, 2010 akt. Giray ve
Girigken, 2013:6). 16 elektroda sahip kablosuz bir EE@zz Sekil 14'te gosterilmitir.

Sekil 14: Kablosuz EEG cihazi
Kaynak: Khushaba ve @erleri, “Consumer neuroscience: Assessing the lvemponse
to marketing stimuli using electroencephalogram@EBnd eye tracking’Expert

Systems with Applications vol 40, 2013.

EEG, milisaniyeler seviyesinde c¢ok yiksek tempa@zinurlige sahip olmakta ve
bdylece sinirlere kgl olaylari denetleyerek bilgiler sunmayi ggamaktadir. EEG
yaklasik 1 cm gibi dguk bir ¢ boyutlu ¢ézunirfie sahiptir fakat bu oran kullanilan
elektrot sayisina Igh olarak degisebilmektedir. Elektrot sayisi en az iki adet olabéi
gibi, yuksek ygunluk gerektiren durumlarda ytzlerce olabilecekdtaatabilmektedir.
Elektrot sayisi arttikga, daha iyi U¢ boyutlu cdnlink elde edilmektedir. Dyiik
uzlamsal (U¢ boyutlu) ¢6zunugin yaninda, EEG derin beyin yapilari konusundafzayi
hassasiyete sahiptir. Malzeme maliyeti 10,0008tmadadir, fakat verilerisieyebilmek
icin beraberinde gelen kaynaklar ve yukselgwduk gerektiren durumlar maliyeti
artirmaktadir (Ariely ve Berns, 2010:288).

Gecmi 10 yilda yuratilen nérogoruntileme tekniklerininigdi olmasina bgi olarak,

reklam araglarinin etkili olup olmagina dair kabul edilebilir iddialarin 06ne
surulebilmesi icin, beynin farkli bdlgelerini ve tk@anlarini gosteren (¢ boyutlu
goruntileme eksiklik cekmekteydi. Otfie, “Reeves ve dierlerinin 1989’da yaptiklari

EEG calgmasinda”, pozitif mesajlar iceren televizyon reklammin beynin ©6n
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bdlgesindeki sol lobunda gan aktiviteye sebep ol@u, olumsuz igeriklerin ise §a
lobunda ise hareketlenmeye sebep @ldueri siurildi. Bu ¢cajmada kullanilan EEG
cihazinin yalnizca dort elektrodu bulunmaktaydin@®@aizde ise elektrot sayisi 256’'ya

kadar cikmaktadir ki, bu sayl tahmin gucinid dahartiemaktadir (Madan, 2010:2).

Son zamanlarda yapilan fMRI ve EEG analizlergrdttusunda elde edilen bulgulara
gore, biyometrik o6lcimlerden ganan verilerin guvenilirli beyin goérintileme
yontemlerine gbre daha gik olmaktadir. Bunun sebebi, etki sUresinin tepkesinden
daha uzun sirebilege ihtimalidir. Bedensel tepkiler kiden kkiye dezisiklik
gosterebilmektedir (Bernal, 2012 akt. Giray ve ¢ken, 2013:6). EEG verilerindeki
analiz edilirken, deneklerin kas faaliyetleri, gdgpma, ortamdaki elektriksel parazit vs.
gibi suni faktorlerin tespit edilmesi ve giderilm@&EG sinyali gleme argtirmalarinda
dikkat edilmesi gereken dnemli bir unsurdur (Khusbae dgerleri, 2013:2).

Noropazarlama alaninda yapilan EEG gpablarina 6rnek olarak Giray ve Gken’in
(2013) EEG yontemiyle gozun algilamgiginden daha djilkk hizda gorantiler
gosterilerek erkek e kadinlardan @n deneklerin algilayip algilamadiklari ve duygusal
anlamda etkilenip etkilenmedikleri analiz ediftii. G6z en fazla saniyenin 1/25'i kadar
hizda algilayabilmektedir (40 milisaniye)iddialarina gére bu s&in altindaki
goruntuleri insanlar gormedikleri halde beyinde gusal tepki vermektedirler.
Deneklere korku, cinsellik ve masumiyet ve guzelldimgeleyen 4 fotgraf

gosterilmitir.

Elde edilen bulgulara gorgddeti simgeleyen havlayan kopek gorseli erkeklezte
olusturmazken kadinlarda negatif bir etki giurmustur. Cinsellik goérunttsine erkekler
pozitif, kadinlar negatif tepki verstir. Guzelligi yansitan Jude Law fogoafina
erkekler tepki gostermezken kadinlar pozitif yontkpki vermgtir. Deneklere
soruldigunda goruntuyd gormedikleri cevabi aligngdz ve rasyonel beyin goruntiyu
yakalayamamtir, fakat deneklerin beyinleri duygusal tepki gstistir (Giray ve
Girisken, 2013).

Tarkiye'deki ilk néropazarlama agmrmasirketi Thinkneuro’nun 2011’de yarutgi bir
calismada, Turkcell firmasina ait “Hayat pagllaca guzel” adh reklami EEG
yontemiyle analiz edilmgtir. Deneklerin duygu, dikkat ve ilgilerinin analiedildigi
calsmada sarilma ve kaymna anlarinda heyecan artitespit edilmgtir. Boylece
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reklamla tiketici arasinda duygusal birgbleuruldusu ifade edilmektedir. Argirma
sonucunda ayrica dikkagm®sinin distigl bir sahnenin ¢ikarilmasinin reklamin genel
dikkat seviyesini artira@ga oOnerilmitir  (http://www.thinkneuro.net/turkcell-hayat-

paylasinca-guzel/, 2013).

Khushaba ve derlerinin (2013) yorattgi g6z izleme tekdi ile desteklenen EEG
calismasinda, Urtin tasarimina katkida bulunmak amafahé sekillerdeki atgtirmalik
bir gida turt olan krakerlerin 6zelliklerinin dnemincelenmgtir. Calismanin amaci,
katihimcilarin bir Ordn icin tasarlangitercihleri se¢cmekle yukimliu olduklarinda
fizyolojik karar sirecini tef§ etmekti. Katilimcilar sectikleri krakerlere dakrtih
yaptiklari esnada, beyinlerinin frontal, temporaloksipital bolgelerinde acik ve 6nemli
degisiklikler, hareketlenmeler gozlemlengtir. ilaveten, kraker satin alma kararlarini
etkileyen faktorlerden tat ve malzemeleringekillerinden daha 6nemli ol@gu tespit
edilmistir. Calisma, atstirmalik gida dreticilerine, Urln tasarimlari esnda ve
pazarlama faaliyetleri oftururken dikkat etmeleri gereken hususlar konusuirdailer

sunmutur.

Lee ve dgerlerinin (2013) yurittglu calsmada, cevreye duyarl tiketiciler ve cevreye
duyarli olmayan tuketicilerin dayi koruyucu uyaranlara karverdigi zihinsel tepkileri
EEG yontemiyle analiz etstir. Calismanin hipotezi, y@l tiketicilerin ¢cevreye olan
yuksek duyarliig nedeniyle dgayi koruyan urinlerin mesajlarina kamyirt edici
farkindalik gostermekte olgudur. Elde edilen bulgulara gore,syeiriin mesajlarina
karsi gosterilen beynin frontal bolgesindeki teta dalgaktiviteleri, dgaya duyarli
tuketicilerde, dgaya duyarhlg bulunmayan tuketicilere kiyasla dikkate gde bir
sekilde daha yiksek cikgtir. Dogaya duyarli olmayan tuketiciler fiyata kardaha
hassas olmaktadir. Cevreye duyarl, cevreyi koruy@mler Greten firmalar pazarlama

stratejilerinde bu hususu g6z 6niinde bulundurnralidi
2.2.3. MEG - Manyetik Ensefalografi

Gunumuzde MEG, bircok nedenden kaynaklanan beyiwitgerinin gercek zamanli
olarak izlenmesinde en etkili yontem olarak kabdkngektedir. EEG yontemi ile
karsilastirildiginda MEG, c¢ok daha duyarlilik yeteimee sahiptir. MEG ile beyin,
hareketsiz bir goruntindn incelenmesi yeringletnde” iken izlenir. En 6nemlisi,

beynin ana gorevi olan bilgisleme ile ilgili temporal aktivitelerinin milisaniye
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mertebesindeki ¢Ozunurlik yeteymee sahip olmasidir (http://ozyurek.com.tr/tr/meg,
2013). EEG'nin aksine MEG daha derin beyin yamlargorintileyebilmektedir
(Ambler, 2004 akt. Kening, Plassman ve Ahlert, 2037).

Maliyet olarak EEG’den daha yuksek olan MEG, swiliaktiviteler tarafindan yayilan
manyetik alanlardaki dgsiklikleri dlgmektedir. Kafatasinin, elektriksel ala kiyasla
manyetik alani daha az bozma ihtimali gildndan EEG’ye gore MEG daha lyi (¢
boyutlu ¢ozunurlik sdamaktadir. EEG gibi MEG de yuzeysel korteks sileyale
karsi cok hassastir. MEG icin manyetik anlamda korugpioiu oda ve beyindeki zayif
manyetik sinyalleri lgcmek icin stperiletken kuamtdalga dedektorleri gerekmektedir.
Bir MEG cihazi kurmanin maliyeti yaldek olarak 2,000,000%'dir (Ariely ve Berns,
2010; Kenning, Plassman ve Ahlert, 2007).

MEG, senkronize olmundronlarin elektriksel aktiviteleri tarafindan filen manyetik
alanlarin izini surmektedir (Roullet ve Drouler§1D:150 akt. Pop ve lorga, 2012). Bu
Olcimler beynin elektriksel aktiviteleri tarafindéretilen manyetik alanlardir. EEG’den
daha iyi ¢ boyutlu ve temporal ¢cozinigdisahiptir. Fakat beynin ylzeysel aktiviteleri
ile sinirhdir. Beyin sireclerinin izini her milisgye strmeyi sgamaktadir (Pop ve
lorga, 2012:8). Ornek bir MEG cihagekil 15'te tghir edilmistir.

Sekil 15: MEG Cihazi
Kaynak: http://www.supraconductivite.fr/en/index.php?p=lagations-medical-meg,
2013

67



“Sven Braeutigam ve takiminin yUrigtil bir calsmada”, trlnler arasinda yapilan
secim surecinde serebral (beyin yuzeyindeki) bélgeltemporal ikkisini aratirmak
icin MEG cihazi kullaniimgtir. Elde edilen bulgulara gore, gegtei ygadgl tercih
sikligi ve yaadg fayda, Urlnler arasindaki secimini etkilemektediiiketicinin
gecmite yaadgl deneyimleri depoladl hafiza, belirli Grinleri satin alirken veya
belirli bir markanin reklamini gorgiinde / izlediinde devreye girmektedir. Ozellikle,
tuketicilerin beyin ylzeyindeki aktiviteleri cingjlere gore farkllgmistir. Bir uyaran
gosterildginde, kadinlar Grand satin almak icin bilgi tabastratejiyi izlemekte,
erkekler ise uzlamsal bellek stratejisine gore dayrgdsterme g@liminde oldusu
ortaya c¢ikmgtir (Babiloni ve dgerleri, 2011:2).

2.2.4. PET / Pozitron Emisyon Tomografisi

Nukleer tipta kullanilan bir teknik olup, vicudalyaaktif element enjekte edilerek bu
maddenin seyri boyunca izlenmesi ile veriler eldi#neektedir (Giray ve Gigken,

2013:5). Acilimi “Positron Emission Tomography” ol®ET cihazi, damar yolu ile
enjekte edilen metabolik radyoaktif ajanlarin kitk normal veya patolojik dokulari
goruntileyen niakleer tip cihazinin adidir. PET, aorgve dokularda ortaya cikan
fonksiyonel dgisikleri gosteren etkinfii kanitlanmg bir ndkleer tip goruntileme
teknigidir. Bir seker tlrevi olan ve pozitrogimasi yapan flor-18 adli FDG molekul
damar yoluyla enjekte edilerek hastaya uygulannaaktgnttp://tr.wikipedia.org/wiki/

Pozitron_emisyon_tomografisi, 2013).

PET tarama cihazi, tip alaninda epilepsi, timarléespiti ve ysiliktan kaynaklanan

beyin ve beden zafiyeti gibi hastaliklar konusubdgiler sunmaktadir. PET cihazinin
ortalama maliyeti 500.000$ ile 1.500.000$ arasindé@hu, 1980). Ornek bir PET
tarama cihazinin gorsedekil 16’da gosterilmytir.
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Sekil 16: PET Tarama Cihazi

Kaynak: http://www.cincinnatipetscan.com/, 2013

PET tarama yonteminin pazarlama alaninda kullafindi dair herhangi bir camaya
rastlanmanstir. Fakat néropazarlama yazininda bu tg&nyer verilmesi nedeniyle bu
calsmaya eklenngtir. Ayrica gelecekteki calmalarda muhtemel birsekilde

kullanilabilecgi intimaline kagl gerekli aciklama yapilrgtir.
2.2.5. Beyin Goéruntuleme Tekniklerinin Karsilastiriimasi

Noropazarlama teknikleri arasinda en iyi verilerelde edildgi bir teknik
bulunmamaktadir. Clnku gtama konusuna ve problemine gore uygun olan f@kni
secilmesi gerekmektedir. Bu cercevede, pazagtiaraacilarinin s6z konusu atama
yontemlerinin henliz ¢ok yeni yontemler ofdummu unutmamasi ve pazarlamaya
uygulanmasi icin temel aarmalarin artmasi gerekmektedir. Bununla birlikten
norogdruntuleme c¢aimalarinin buyuk ¢gunlugu EEG ve fMRI cihazi kullanilarak
yuratalmistar. Bu teknikler ayni zamanda pazarsairanacilarina uygun bir enstriman

sgilamaktadir (Kenning, Plassman ve Ahlert, 2007:140).

Literatiirde norogdrintileme tekniklerine dair bkasilastirmalar yapilmgtir. En sik
rastlanan karnlastirma EEG ve fMRI teknikleri arasinda yapiktm. Bunun sebebi,
fonksiyonel manyetik rezonans goéruntileme (fMRI)elektroensefalografi'nin (EEG)
néropazarlama uygulamalarindagya olarak kullanilmasidir (Madan, 2010:1iki
teknik arasindaki farklarin belirtiimesi, uygulamaca baks acisi sglamasi acisindan

faydali olacgl tahmin edilmektedir.
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Kenning, Plassman ve Ahlert'e (2007) gére fMRI tgkmn avantajlarisu sekilde

Ozetlenebilmektedir:

1.

Temporal (kafatasi ylzeyi) ve kafatasinin ¢ bayutbzintrligl arasindaki
dengeyi sglayarak tium beyin taramasini 3 saniyeden daha &z sbrede
gerceklgtirmektedir. Bdylece bir pazarlama uyaraninin deaeérinde olgturdugu
duygudurumun kayr@anin hangi beyin yapilarindan kaynaklapida dair somut
bulgu elde edilmektedir.

Vicuda herhangi bir madde enjekte edilmesine geuwgkilmamaktadir. PET cihazi
ile kiyaslandg! takdirde, PET tarama yapilabilmesi i¢in viicudel d®r sivi enjekte
edilmektedir.

Salikh gonullilerin nizasi oldgu surece tekrarlanabilir Olgimlemelere izin
vermektedir. Cunklu bazi veri elde etme yontemlexirahlik olarak geridori
alinamadil icin tekrarlanma olasgi azalmaktadir. Beyin aktivitelerinin

gerceklatigi bolgeler fMRI cihazi ile daha pratik olarakgdelendirilebilmektedir.

Kenning, Plassman ve Ahlert'e gbre (2007) fMRI tgkmn dezavantajlari iseu

sekilde siralanmaktadir:

1.

fMRI pazarlama ardirmalarinda yer alan geleneksel deney tasarimileri
kiyaslandginda gayet sade tasarimlar sunmaktadir. §mnéVIRI sinyallerindeki
cok sayida denemeden kaynaklanan gurilti ve pamzitaza indirgemek icgin

birgcok uyaranin mukerrer olarak sunulmasina bgldvmstir.

Tip cevreleri, gercek dinyaya ait pazarlama uyaramh algilanan zengitgini
sinirlamaktadir. Orrigin, tim bahsedilen norobilim alanindaki tekniklér denegin
bedeninin veya Banin hareket etmesi gibi zorluklarla sbatme ile kagi kariya

kalmaktadir.

Norofizyolojik sureclerin altinda yatan kargnik, ileri stirilen bir hipotezi gecerli
bir sekilde test etmek icin norobilimle ilgili spesifikeknikleri derin manada
anlamayi gerektirmektedir. Orgi@ en énemli gereklilik ggtli kontrol sartlarinin

dogru bir sekilde 6zellgtiriimesidir.
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Literatir incelendiinde, EEG’nin en 6nemli avantajininstiaabilir ve uygulamasinin
pratik olmasi goze carpmaktadir. Pazarlamatamaalarinda mgaza iginde kullanim
imkani sglamakta, elde edilen sinyaller daha sonra inceléniizere kayit altina
alinabilmektedir. Yalnizca lkakismina yerlgtrilen elektrotlardan olgmasi ve bu
elektrotlardan algy sinyalleri bilgisayara kablosuz olarak anlk bakilde aktarmasi
diger bir avantajidir. Aldii verileri monitore dalgalarseklinde aktarirken bunu
milisaniyeler icerisinde gercekfriimesinin, deneklerin anlik duygularini yansisna
acisindan 6nemli olgw distinilmektedir. Cihazdan kaynaklanan herhangi biblem
durumunda veri iletiimeyege icin, veri eksiklgi seklinde bir problemin ortaya
ctkmayacg! tahmin edilmektedir.

EEG’nin dezavantaji ise, yalnizca kafatasindan iyans elektrik dalgalarini tespit
etmesi, bunun hangi beyin bolgesindeki hangi desmapilardan gelgiini
resmetmemesidir. Depm beyin katmanlarini uc boyutlu olarak
goruntileyememektedir. Bu da beynin yaydelektrik dalgalarinda yasliyorumlama
riskini beraberinde getirmektedir. Uygulamacilalfaateta, beta gibi beynin belirli
alanlarindan yayilan dalga frekanslari hakkindayebilgiye sahip olarak bu riski en
aza indirebilmektedir. EEG’de yer alan elektrot augiin sinyalleri hangi kalitede
iletecesi degisim gostermektedir. Orrggn en iyi iletken madde olan altin kaplama

oldugu takdirde sinyallerin daha temiz kekilde iletilecei beklenmektedir.

Genel cercevede ele aligthda EEG ve fMRI cagmalarindan elde edilen veriler,
yorumlama acisindan davrgsal veriler veya anket yanitlarindan daha karkte
(Kosslyn, 1999 akt Kenning, Plassman ve Ahlert,22088). Bunun sebebi bu tir bir
calsmanin sadece dasinin karmgik olmasindan del, ayni zamanda pazar
arggtirmacilari icin fizyolojinin temeline i§kinin yeni bir konu ve ilgi oda olmasindan

kaynaklanmaktadir (Kenning, Plassman ve Ahlert,72088).

Arastirmacilar ndropazarlama alanindaki iki temel begdrintileme araci olan EEG
ve fMRI arasindaki tercihi, dlcimlenecek sinirsktidtelerin karakteristiklerine gére
yapabilmektedir. Orngn, kisa sureli beyin faaliyetleri kan deiani durumu ile ilgili
Olculebilir bir desisikligi tespit edemeyebilmektedir. Dolayisiyla fMRI kdgrtnda
gorinmeyebilmekte, EEG ise bunu yakalayabilmektediger yandan beynin derin
yapillarinda meydana gelen gucli  sinirsel  aktivite EGE kayitlarina

yansimayabilmektedir. Fakat fMRI bunu kesinliklekgtayabilmektedir. Oger bir
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ornek olarak birbirine benzer ve anth prosesler arasindaki ayrimin ne zaman
gerceklatigi gibi sorularda EEG tekpi ile daha kesin olarak yanitlanabilmektedir (Pop
ve lorga, 2012:9).

MEG cihazi EEG yontemi ile katastirildiginda, MEG ¢ok daha duyarlilik yeteinee
sahiptir. EEG’nin aksine MEG daha derin beyin yapr goérinttleyebilmektedir
(Ambler, 2004 akt. Kening, Plassman ve Ahlert, 2087). EEG’den daha iyi (¢
boyutlu ve temporal ¢ozinugé sahiptir (Pop ve lorga, 2012:9).

MEG maliyet olarak EEG’den daha yuksektir. Kafatas) elektriksel alana kiyasla
manyetik alani daha az bozma ihtimali gildodan EEG’ye gére MEG daha 1yi (¢
boyutlu ¢ozunurlik sdamaktadir. EEG gibi MEG de yuzeysel korteks sileyale
karsi cok hassastir. MEG cihazi kurmanin maliyeti fMBihazindan daha fazla
tutmaktadir (Ariely ve Berns, 2010; Kenning, Plaasme Ahlert, 2007).

PET cihazi ise kafatasi ¢cozuni@linin dgerlerine gore yiuksek olmasinagnaen
temporal ¢ozundrlik oldukca gliktir (Kenning, Plassman ve Ahlert, 2007:138).
Ayrica vicuda bir maddenin enjekte edilmesi geligkli néropazarlama
arsstirmalarinda tercih edilmemesine sebep olmaktaglinki dger tekniklerde boyle

bir zorunluluk bulunmamaktadir.

Asagidaki tablo EEG ve fMRI ile ilgili temelslevleri ifade etmek acisindan yararli
olacaktir (Pop ve lorga, 2012; Pradeep, 2010; Ma@@iQ Kenning, Plassman ve
Ahlert, 2007).
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Tablo 2

Beyin Goruntlleme Tekniklerinin Kar silastiriimasi

Karakteristik EEG fMRI MEG PET
Cok iyi, uyaran
gosterildikten ZayIf, uyaran
milisaniyeler sonra] gosterildikten 2 | EEG kadar
o beyin aktivitelerini | saniye gecikme | iyi temporal
Temporal ¢ozlndrluk kaydeder, her bir | ve en fazla 10 | ¢6zunurlige Gok zayif
uyaranla ilgkili saniye sonra sahiptir.
sinirsel aktiviteleri | degerlendirilebilir
sunar
Zayif, sadece se%%liefleasllz\’/ite Sinirl,
Ug boyutlu kabuk alt (korteks) ) f L oklde fakat
setnirdk alt) néronlarn | "o oy | EEGYe ly
& aktivitelerini 3 hatta derin' gore daha
yakalar yapilarda bile V!
Genelde imkansiz Der||:1a¥r?1plllirdak|
frontal lobun karar N ? .
- L verme surecini surecier
Sinirsel aktivitenin iceren yiizeysel ve (duygular, uzun
konumlandiriimasi kabukalti sinirsel dpnem hgflzaya
) . isleme) iceren
faaliyetlerini
konumlandirma
kaydeder saglar
Vicuda bir
Kati kurallar, Yiuksek maqldenln
Kullanimi kolay, L . enjekte
o tasinabilir dezil, | Olcimleme . .
tasinabilir, insan . . : edilmesi
icud i pahali ekipman,| maliyetleri, Klilisi
Diger karakteristikler vicuguna nuiuz noropazarlama | karmaik gerexiinigl.
etmez, kullanimi ve | X lizi dezavantajl
ekipmani gayet argtirmalarinin | veri analizi, yilksek
“altin standard1” pahali )
ucuz . maliyet,
olarak varsayilir| ekipman
karmaik
veri analizi
Gergegvyr/giglldakl Ozellikle marka
gaﬁsmalar da degeri, marka
magaza ici algveris eslfl(;jr?(l(r?\?k
o gibi, calsmalar -
Arastirma cesitleri genelde frontal kgtrzgliarlé glryge:t
lobdaki sinirsel ; .
L Lo almada derin
aktivitelerle ilgili d
uygularin

(karar alma

calismalari gibi) sinirsel iligkileri
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BOLUM 3: NOROPAZARLAMANIN ET 1K YONU

3.1. Etik Kavrami

Kokd yunan dilindeki bir kelimeden turetilen etillami, ahlak kurallarinin temelini
olusturan kuramlari ve ahlakin toplumsalsgenda ele aligini inceleyen bir felsefe
dali seklinde tanimlanmaktadir. Etik, g ve yanlgin teorisi anlamina gelmektedir.
Dolayistyla bireylerin “iyi/koti” ve “d@ru/yanls” algisinisekillendirmektedir (Ozyer
ve Azizgzlu, 2010:61).

Etik kavramina tarih boyunca farkli yakielar getirilmitir. S6z konusu yakkamlarin
tam bir fikir birligi sagladizl soylenememektedir (Ulman, 2010). Bu etik yakidarin
tumund ele almak bu cammanin kapsami ginda yer almaktadir. Cunkd tim etik
yaklasimlari aciklamak ve ej@rel baks acisi ile ele almak uzun ve detaylh bir
calismay gerektirmektedir. Bu camada genel cerceveden bakilarak 6zetsékilde
ele alinmg yaklasimlara yer verilmek suretiyle néropazarlama telarikli uygulayan

arggtirmasirketlerinin perspektifiyle néropazarlamanin etiyi ele alinacaktir.

Etik kavrami literatirde ikiye ayrilarak incelerytim: Teleolojik ve deontolojik
yaklasim. Teleolojik yaklaima gére bir ahlaki dgr, davrangin toplam sonuclarina
gore belirlenmektedir. Deontolojik yaklana goére ise, davrapn sonucundan ziyade,
davrangl olusturan yontemin ne oldiwna odaklanmakta ve niyet faktori oneml
olmaktadir (Ferrel ve Gresham, 1985:89 akt. Ozde2m09; Ozyer ve Azizgu,
2010:61; Usta, 2011:39). Pazarlama acisindan bu yé#lasim incelendginde,
teleolojik yaklgima gore reklam, pazar atmmasi gibi pazarlama bienlerinin
ciktilarina bakilarak etik olup olmag hakkinda yorum getirmek Ornek skd
etmektedir. Deontolojik yakiama Ornek vermek gerekirse, pazarlamaskiterinin
olusturulma slrecindeki amac ve kullanilan ydntemletgegetik olup olmadi
hakkinda yorumda bulunmaktir (Ozdemir, 2009).

Etik kavramina yonelik siniflandirilan bu iki yakianin dsinda ele alinan gder baks
acilarina da yer vermekte fayda gorulmektedirgedisiniflandirmadalar, gorelilik,
faydacilik, evrensellik, adalet ve erdem kuramléwaz alinarak etik kavrami

incelenmitir.

Gorelilik (rolativizm) kurami, bireyin eylemleriniatik olup olmadiina karar vermede
kullanilan genel bir standardin olmgom 6ne surmektedir. Faydacilik, etik olup
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olmama kararinin, bir eylemin etkilgdiinsanlar icin en yiksek faydayi @amasina
gore verildgini iddia etmektedir (Ozdemir, 2009). Bu kuramaegdkarar verici, en gok
sayida menfaat grubu icin en yuksek faydayilasacak eyleme karar vermelidir
(Schlegelmilch, 1998 akt. Ozdemir, 2009). Evrerisdédiraminin mimari Kant'a gore,
etik bir eylemi belirleyen olgu netice gig niyettir. Birey belirli bir sekilde davranma
O0devinin bulundgunu d@gundigl takdirde etik bir davragtan s6z edilecektir
(Ozdemir, 2009). Bu sebeple Kant'in etik yakiar 6dev ahlaki olarak da anilmaktadir
(Gaarder, 1996 akt. Ozdemir, 2009) 3&i kuram olan adalet yakianini John Rawls
temsil etmektedir ve “belirli bir praie bali olan ve ondan etkilenen her birsiiin
ayni 0zgurluk temelinde Bdastigl” muddetce git 0zgurlik hakkina sahiptir. Ayrica
bir esitsizlik durumunda herkesin yarari gozetilme kistaggore yorum getirilmektedir
(Ozdemir, 2009). Bu yak$ama gore gletmeler gelir ve giderlerini bireyler ve gruplar
arasinda gt dagitip dagzitmadgina gore etik agidan gerlendiriimektedir (Arikan,
1995 akt. Ozdemir, 2009). Erdem kuramina gore §absi menfaat ve gorevlerin

otesine gecip eylemde bulunmak esastir (Ozdem@d9R0

Yukarida belirtildgi gibi etik kuramina farkh baki acilari getirilmgtir. Fakat
literatiirde s6z konusu alanda teleolojik yakia ve deontolojik yaklgm Gzerinde
yogunlasildigl tespit edildgi icin bu iki yaklggim ele alinacaktir (Mengk, 2008:86).

3.2. Noropazarlama ve Etik

Son on yilda toplum Uzerinde st pazarlama faaliyetlerinin sayisinda buyuk qrti
yasanmstir. Bunlardan bazilar pazarlamadaki etik konuladaklanmgtir. Bu husus
yalnizca pazarlama atamalarina has dddir. Ayni zamanda sosyoloji, politika,
psikoloji gibi disiplinler icin de gecerlidir. Padama alanindaki faaliyetlerinde etik
konulara odaklanan alanlarin go reklamlarin etkisi Uzerinedir. Tuketiciler artik
gerezsinden fazla pazarlama bombardimanina maruz kalagakitketim ve ihtiyac du
satin alma bamhligl gibi zararlarla kan kariya kalmstir. Arastirmalar da artik bu
tehlikeyle ilgilenmeye bgamistir. Saty argtirmalarinda, ¢gu argtirmalar etik dgi
sats faaliyetleri ve bazi taktiklerle elde edilen olwmsyelirleri ortaya ¢ikarngtir (Lee,
Broderick ve Chamberlain, 2007:5).

Noropazarlama caimalarindaki ana mesele, noropazarlamada kullaniémikler
sonucu tuketiciler hakkinda elde edilen verilerilcati maksath kazanglarin

yukseltiimesi hakkindaki ahlaki kaygilardir. Paaara biliminin temelini olgturan en
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onemli tutundurma faaliyeti olan reklama dair elikinarastirmalari, nérobilim
cevrelerince korkuya sebep olmakta, beyindeki “Karu” olarak anilan satin almaya
etki eden faktorlerin deerlendirme streciningienilmesine dair kaygilari artirmaktadir.
Gercekte, bir reklamin hangi bgleninin Griine dair farkindalik, nitelik ve gkrlendirme
icin kritik 6neme sahip oldiu firmalara olan guvenilirii azaltabilecektir. Norobilimin
pazarlamaya uyarlanmasi insghmun gunlik ygamda markalara dair bilgileri nasil
olusturdugu, depoladil, hatirladgl ve iliski kurdugunu anlama konusunda temegkié
edebilmektedir. Reklamlarin ve pazarlama faaliyatie belirli yonlerinin ihtiyag
fazlasi tuketim gibi olumsuz etkileri tetikleyip tildemeyecginin kesfi muhtemel
gorinmektedir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 26Q7:

Yukaridaki iddialar etik kavrami acgisindan ele digmda teleolojik yaklgimin
benimsendii, bu nedenle ndéropazarlama gnanalari sonucunda fayda-zarar terazisinde
kotl sonuclarin @r bastgl yargisi gorilmektedir. Teleolojik yaklanin “sonuclarin
insanlga faydali olmasi” kuralini ihlal etmesi nedeniytk®lmadgi ileri strtlmektedir
(Ozyer ve Azizglu, 2010:62).

Madan’a (2010) gore bilimsel bagkacisiyla ele almak gere§iinde noropazarlama,
argtirmacilara bir pazarlama kampanyasini bireylerimgid iradelerine kar
koyamayacaksekilde ba& mlilik olusturma amaci gitmemektedir. Madan (2010) bu
iddiasinda, etik kurami deontolojik yakimla ele aldii ve bu sebeple “niyet”

faktorine dikkat cek#i gozlemlenmgtir.

Amerika Birlesik Devletleri’'nde tuketicileri koruma hedefiyle kamagsiz kurulmu
olan “Consumer Alert” 6rgutt sili resmi kurumlara yapilagikayetleri agiviemekte
ve noropazarlamanin etik yonune dikkat cekmekteddrgiut noéropazarlamayi
“kafatasinin icindeki satin alma giesini bulmak” olarak tanimlamaktadir
(Commercial Alert, 2003 akt. Madan, 2010:5). Buimala, 6rgut etik teorisine
deontolojik acidan yakimis ve noropazarlamanin amacinin bireylerin toplam
“fayda’sini artirma gayesi ile ortnedigi icin ahlaki olmadgini ve yasaklanmasi

gerektgini ileri sirmigtar (Meneke, 2008:86).

Orgitin iddasina gore, geng nesil obeziteker hastay, istahsizlik vb.
hastaliklarlarin tehlikesi ile ve tatin GrGnlerim@azarlanmasi sebebiyle de 6lim riski
ile karsl karsiya kalmaktadir. Noropazarlamanin yaygsmasi ile de bireylerin 6zgur
iradesinin sonunun gelgli iddia edilmektedir (Madan, 2010:5). Bu iddianittireda
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Ozgur iradenin son bulmasi nedeniyieketlerin pazarlama stratejilerinin etkisine daha
kolay kapilmasi anlamina gelmesi yatmaktadir.geDi yandan noéropazarlama
tekniklerinin 6zgur iradeyi hangi dizeyde etki&@de dairsimdiye kadar bilimsel bir

calismanin mevcut olmaginin belirtiimesinde fayda gorilmektedir.

Cogu akademisyen literatirde yeni ortaya ¢ikan norapama alanini kabullenmekte
tereddut etmektedir. Ornek olarak Lee vgedierinin (2007) gor§iine gore, ndrobilim
literatirinde yer alan noéropazarlama, her ne kagamiyetini drtmeye cajsa da,
arinlerin satini halka gercekigirmek amaciyla pazarlama anamalarini ticari bir
faaliyete dongtiirmek icin acgikca dizayn edilgbir fikre dayanmaktadirisletme ve
pazarlamaya yonelik her ne kadar pek cok dergi nfagsa da, norobilim
akademisyenlerinin bu alanin igani, kapsama alanini ve tipla @antisini daha gok
sorgulamaya olan gdimleri, néropazarlamanin Kkilit boyutunu stal etmektedir.
Bazilari da boyle diiinerek beyin goruntilemenin insanlarin mahremiyieilehlal
ederek tamamiyla tasvip edilemez boyutlara sabdecginden endie etmitir

(Editorden, 2004 akt Madan, 2010:5).

Eser, $in ve Tolon'un (2011) gercekiwrdigi bir calsmada ise, pazarlama
akademisyenlerinin, norologlarin ve pazarlama uzaramn noéropazarlamaya olan
algilarini ortaya c¢ikarmak icin anket uygulagim Anket sonucunda U¢ kesimin de
noropazarlamanin gereksiz mal ve hizmetlerin sasintin manipile edilen bir yontem
olmadgl konusunda hemfikir oldiu bulgusu elde edilngiir. Bu bulgunun altinda,

ahlak kurallarinin temelinde topluma faydaglama amaci tayan deontolojik

yaklasima gore etik algisinin hakim olgw yatmaktadir. Clnki néropazarlamanin

amacinin ne olmagina dair bir tanim getirilngtir.

Dunya capinda ndropazarlamacilar ve noropazarldamanala ¢calan bilim insanlarina
profesyonel destek sunma amaciylastlwulan “Noéropazarlama Bilim vés Birli gi
(NPBIB) Teskilati”, néropazarlama ¢aimalarinda dikkat edilmesi gereken etik kurallar
konusunda standart clurmutur. Tekilat, néropazarlama alaninda ¢atalar
yuratulirken bu standartlarin g6z 6ntunde bulundnaginin faydali olagani ifade
etmektedir (http://www.nmsba.com/ethics, 201iBrleyen baliklarda bu etik hususlar

ayrica belirtilecektir.
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NPBIB’nin olusturdugu etik kurallar teorilere gore incelegitide teleolojik yaklgimin
hakim oldgu gozlemlenmgtir. Clnku teleolojik yaklgmda bir eylemin iyi ya da koétu
oldugu hakkinda yargiya varilabilmesi, o eylemin sonacupakilarak mumkin
olmaktadir. NPBB etik kurallari belirlerken néropazarlamanin olunsonuclar ortaya
koymasini amaclagh gbzlemlenmgtir. Dolayisiyla olumsuz sonuclara sebep olan bir
noropazarlama agarmasinin  etik olmag vyargisina varilabilecektir.  Bir
noropazarlama camasinin etik oldgunun ifade edilmesi, NPB etik kurallarina ne
derece uyum ghadigina bali oldugu ifade edilmektedir
(http://www.nmsba.com/ethics, 2013). Boylelikle #oteles’in “iyi ygam” ve “iyi
hayat” seklinde nitelendirdii amag¢ dg@rultusunda insanlara daha iyi bir sgan

sundgu slrece etik olagana ksaret edilmektedir (Usta, 2011:43).

Noropazarlama kapsamingigketlerin ticari gelirlerini artirmak igin bilimdeeknolojiyi
kullanmalari acisindan problenskd eden herhangi bir meselenin olmgdasikardir.
Fakat insan beyninin icerisindeki gaha prensiplerini aga cikaran tekniklerin
kullaniimasi etik acidan en@ sebeplerinin Banda gelmektedir. Bu engllerin
kaynaklari iki ana bdkta ele alinabilmektedir. Birincisi, insan beymn ¢esitli
kisimlarinin néropazarlama tarafindan zarar gormega istismar edilmesi, ikincisi de
tuketici anatomisinin korunmasidir (Murphy, llles Reiner, 2008; Esersih ve Tolon,
2011:7).

3.2.1.insan Beynininistismar Edilme Riski

Noropazarlama alanigalikli olarak beyin gortuntileme teknikleri kullargd icin, elde
edilen veriler neticesinde insan beynine dair dnéitdilerin elde edildgi, bu bilgilerin
tuketicileri istismar edebile@ge ve kendilerine zarar verebilecek eylemlerde
bulunmalarina sebep olaga iddia edilmektedir. Bazilarinin g&iine gore,
noropazarlamanin, reklam ajanslarinin, pazastian@acilarinin ve onlaringbirligi
halinde oldgu musteri firmalarinin tiketicinin mahremiyetini istietmesine mi, yoksa
tuketici tercihlerine dair kararlarini maniplile esme mi sebep olagani

sorgulamaktadir (Lewis, 2007 akt. EsgmIive Tolon, 2011:7).

Isletmelerin  noropazarlama tekniklerini uygulamalaite tiiketicinin  zihinlerini
okuyabileceklerine dair engi mevcuttur. Bu husus glincelerin gizlilgi hakkindadir.
Noropazarlama c¢aimalarinin belirli bir gorevin gina ¢ikmasiyla kinin tercihlerini
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yonlendirip yonlendiremeyegesorusu yoneltilmitir. S6z konusu tereddigletmelerin
uygulama amaclarini ve hedeflerini acieli kavgturarak hafifletilebilmektedir.
Deneklerin, hangi gayrete hizmet etmekte olduklavanonlardan elde edilen verilerin
sadece bu amagc icin mi kullanil@oa net olarak bilmeleri gerekmektedir (Ariely ve
Berns, 2010:289).

Yukaridaki iddialarin temelinde ndropazarlamaniik etoni muhakeme edilirken
deontolojik yaklaimin benimsenmesi yatmaktadir. Deontolojik yaite gore ahlakin
degisebilir yonlerinin old@gu gibi desismez nitelgi de s6z konusudur. Bu gismez

nitelik ahlakin devamli olarak “iyiye” yonelen amdo (imre, 1980:18 akt. Usta,
2011:44). Noropazarlama ise tiketiciyi istismar @@mmaci gt icin bu amaca ters

dismesi nedeniyle néropazarlamanin etik olngaderi strilmitir.

Noropazarlama Bilim vels Birligi'nin (NPBIB) “etik kurallari’min 4. maddesinde
“seffaflik” ilkesi yer almaktadir. Bu maddeye gorejropazarlama agarmalarina
katilan deneklerin mutlaka gondlli  olmasi gergkti argtirmacilarin  halkin
ulasabilecei bir web sitesinde hizmetleri agikga tarif etmegsirektgi, fiziksel adres
gostermeleri gereldi, argtirma raporlarinirgeffaf ve detayh birsekilde anlatiimasi
gerektgi seklinde uyarilar yer almaktadir. Ariely ve Berns{@2010) yukarida belirt#
endke busekilde giderilebilmektedir.

Bireyler aleyhinde ayrimcilik yapmak icin veya lyliexin alt gruplarinda bulunan 6zel
norolojik bir niteligin istismar edilmesi icin kullanilabilecek bilginikesfedilme riski
bulunmaktadir. Néropazarlama verileri, Grtin ve hederi belirli insanlar veya gruplar
Uzerine imkanlar dahilinde pazarlamay! hedeflenkt€asu kesim bu yontemi aykiri
bulmaktadir. Cinkl sadece belirli insanlarda butubgolojik bir zayifligi istismar
edebilmektedir. Benzegekilde bu bilgi, belirli biyolojik ifadelere denkefen sahsi
zaaflari anhk fiyatlandirma ile paraya cevirmeknigkullanilabilmektedir (6rngn
birinin susuz oldgu &grenildiginde icecek fiyatlarini yikseltmek gibi) (Ariely \Berns,
2010:289).

NPBIB’in etik kurallarinin 7. maddesi “katihmci (denekaklar” ve 8. maddesi de
“cocuk ve geng insanlar’ hakkinda uyarilarda bulaktadir. Orngin 18 yaindan
kicuk cocuklarin néropazarlama gramalarina dahil edilmesi yalnizca ailelerinin

rizasi ve bilgisi dahilinde mumkin olmaktadir. Agikatilimcilar argirma sirecinde
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istedikleri zaman denek olarak yer almaktan vazgégektedir. Katilimcilarin
haklarini  korumak adina sisel veriler dger bir Ulkeye transfer edilginde
katilimcilarin veri koruma programi yuratilmektedddylece bireylerin alt gruplarina
dair herhangi bir veri elde edilmesi ve alt grughr bir bireyin bunu grenmesi

durumunda bireye agirmada yer almama hakki taninmaktadir.

Tesirin merkezi ve cevresel yonlendiriime olgusgedibir endse kayngi olmaktadir.
Merkezi yonlendirme, bir Grindrglevsellik acisindan tiketicilerin tercihleri Gzeten
tesirde bulunmay! hedeflemektedir. Cevresel yontems ise, Uriinin cevresel olarak
iliskide oldygu faktorler aracifiiyla tercihleri manipule etme gebbisinde bulunmayi
hedefler (6rngin reklamlarda insanlarin cinsel cazibesini kull@aka onlari yank
secimlere yonlendirmek gibi). Noropazarlama, pataisolarak iki tesir yontemi icin
de kullanilabilmektedir. Fakat bazilari, etik agid#aha kgkulu olan gevresel tesir ile
yonlendirmeyi en iyi hale getirme siebblsini djiinmektedir (Ariely ve Berns,
2010:289).

NPBIB etik kurallarinin 1. maddesi “temel prensiplerasigina sahip olup,
noropazarlama agarmacilarinin yiksek agarma standartlar ile bilimsel cercevede
argtirma  yuratilmesinin  6ncelik olgwnu vurgulamaktadir. NOropazarlama
argtirmacilarinin argirmanin itibarina negatif etkide bulunacak hetitigtavrangtan,
abartili veya yanjiyorumlamalardan kagcinmalarinin esas gldwn alti ¢izilmektedir.
Bu etik kurala uyum gdayip sglamadgini takip etmesiyle denek herhangi bir
manipule riski ile kan kariya olup olmadiini teshis etme imkani bulmaktadir.
Dolayisiyla bu madde ile néropazarlamanin deontobojidan etik olmasi icin “niyet”
faktorinan sglamlastiriimasi amaclanngtir. Clnki deontolojik yaklamda eylemler
lyi niyet, 6dev ve sorumluluk gibi ahlakin temekelerine dayandiriimaktadir (Usta,
2011:45).

“Commercial Alert” tuketicileri koruma derge yonetici direktorii Gary Ruskin,
noropazarlamanin ilave avantajlarina gerek bulunakés pazarlamacilarin pazar
ortamlarinda hali hazirda yeteri kadar etkileriunduysunu digiinmektedir. Ona gore
pazarlama uzmanlarinin ve politik dgmanlarin insan beyninin icine girdikleri takdirde
neler olacginin sorgulanmasi gerekmektedir (Fugate, 2007:Zacé’in ifadesine
gore”, tuketiciler zaten yeterincgeffaftir ve organizasyonlar tuketiciler hakkinda
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gerezsinden fazla bilgilere sahiptirler. Bu iki aciklansdOropazarlama camalarinin
yuratilmesine ihtiya¢ olmagh dikkat cekilmektedir.

Diger bir agidan bakilginda néropazarlama c¢ginalarinin mutlaka toplum faydasini
gozetmesi beklenmektedir. Tuketicilerin bu noktada denetim mekanizmalari
gelistirerek kendilerine zarar verecek Uriin ve hizmetieghis edebilmelerinin faydall
olaca tahmin edilmektedir. Bu sayede her iki tarafin zdaarlardan korunmasinin

salanabilecgi 6ngdrulmektedir.
3.2.2. Tuketici Verilerinin Korunmasi

Noropazarlama faaliyetlerine dair etik kaygilaringet ana kayna tuketici
anatomisinin yeteri kadar korunup korunangata yonelik olmaktadir. Agguirmalar
neticesinde tuketicilerin fizyolojik ve norolojik evileri kayit altina alinmakta ve
pazarlama faaliyetleri bu veriler gaultusundasekillenmektedir. Elde edilen veriler
noropazarlama temelli kampanyalarda etik cerceviedé&nilabilecektir. Fakat s6z
konusu verilerin kot amaclara hizmet edilmesingadlemek icin gerekli korunma

tedbirlerinin alinmasi gerekmektedir.

Sirketler kazan¢ elde etme amaciyla néropazarlamaclammndan faydalanmak
istedikleri takdirde, tuketicilerin menfaatine aglgelecek durumlari erkenden 6ngérme
cabasi icerisine girmelerinin etik kayglylr azalgacheklenmektedir. Aynisekilde,
noropazarlama uygulamalari sonrasindaki surectetitillere ait verilerin tehlikeli
sonuclar dgurabilecek ki ve kurumlarin eline gecmemesi icin 6nlem almalari
gerekmektedir. NPB'ye ait etik kurallarin 6. maddesi “mahremiyet” rkasunda,
noropazarlama uygulamalarindan elde edilen beyiranta gibi verilerin asla
paylailmamasi gerekgini ifade etmektedir.

Tuketici davranglari Uzerine yapilan ndropazarlama galalari neticesinde nigin belirli
kisilerin aligveris bagimhsi old@gunu kefetmek kayda dger toplumsal arag
sunabilecektir. Air1 tiketim b&mmlisi olanlar ve daha uygun seviyedeswaris
yapanlar arasinda, bir satin almanin gergéiigieveya pazarlama mesajinin gostegidi
esnada beyin aktivitelerinin konumu ve/veya sureskllik gdstermekte midir?
Ornesin sats alaninda yiiksek oranda etik prensiplerglibl gosteren sagielemanlari
ve daha az etik gerlere gilim gosterenler arasindaki beyin aktiviteleri ayir
edilebilecek midir (Lee, Broderick ve Chamberl&007:5)?
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Yukaridaki sorularin cevaplarini aramaya yonelikiyiilen calgmalar 6nem derecesi
yuksek bulgularin elde edilmesinigiaamaktadir. Zira orngn asiri tiketim bg&imlisi
olan bireyin beyin aktiviteleri incelendikten somma tir pazarlama uyaranina olumiu
tepki verdgi, kendisinin zaaflarini ortaya ¢ikarma riskini Heraberinde getirecektir.
Boyle bir durumda elde edilen bilgiler tuketiciyaidrisk tgiyan bilgilerdir ve tglncu
sahislardan korunmasinin son derece dnemligpidieklenmektedir.

Kiguk bir tiketici grubundan elde edilen beyin tiégk verilerinin biyuk bir gruba
genellenecek olmasi durumunda bazi riskler nérafmma alanini ilgilendirmektedir.
Sudphesiz bilim literatirinde genelleme her zaman illyagtir. Fakat oOrngin
noropazarlama verileri kullanilarak bir Griin tasadgl ve bunun sonucunda UGrinin
birine zarar vermesi durumunda, noropazarlama kddarak suclanacaktir (Ariely ve
Berns, 2010:289). Tuketici verilerinin korunmasi sekesine sonunda tehlike

olusturacak bazi durumlarda genelleme yapilmamasi ggrele dahil olmaktadir.

Tuketici tercihleri hakkinda gizligin halka sizdirilmasi tehlike boyutunu artiracaktir
Bireylerin, sahsi tercihlerini acikfia kavigturmak niyetiyle neyi sectiklerini kontrol
altinda tutma cabasi icerisinde olabilmelerineyduglari vardir. Eer ndéropazarlama
uygulamalari sonucunda elde edilen verilerstam@a sorularinin kapsamisthda 6zel
bir tercihi ortaya c¢ikarirsa, bir gizlilik ihlali sydana gelmsiolacaktir (Ariely ve Berns,
2010:289).

Yukaridaki iddialar etik kuramlara gore ele alghdda teleolojik yaklgmin hakim
oldugu gozlemlenmektedir. Clinki néropazarlamasgadiari yuratuldikten sonra elde
edilen mahrem verilerin kasitli veya kasitsiz dtadkeorunamamasi sonucu saf
edilmesinin etik olmayan sonuclara sebep qladaaret edilmektedir. Teleolojik
yaklasima gore “iyi”, cok sayida insana faydaglanasi ve iyilik getirmesini ifade
etmektedir (Usta, 2011:43). Ozel verilerin korundmpadurumlarda néropazarlamanin
etik olmayacgl belirtiimektedir. Bu da teleolojik yak§andaki “iyi” olgusuna ters
dismektedir.

NPBIB’nin etik kurallarinin 10. maddesi “halkin bilgildiriimesi” hususuna yoneliktir.
Bir projenin bulgulari halkla payéddigi zaman hangi kismin verilerle yorumlagiahi
ve hangi kismin anahtar bulgulari temsil @t dair ayrintili rapor hazirlanmalidir.

Boylece tiketicilerin gizlilik ihlalini korumak ada hangi yorumun, hangi problem
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hakkinda, hangi verilere dayandirgdiacik bir sekilde belirtilecektir. Bu sayede
argtirma kapsami dinda bir verinin halka sunulmasi engellenmiacaktir.

3.3. Noropazarlamaya Dair Elatiriler ve Oneriler

Her ne kadar tiketici davratarina dair dikkate dgr bulgular elde etse de,
noropazarlama literatirde yakle 10 yildir yer aldgl icin hentiz yolun banda
bulunmaktadir ve ihtilafsiz bir alan olarak algd@amalidir. Orngin bazi bilim
adamlari MR goruntileme ve EEG ealalarindan elde edilen buyiuk miktardaki
verilerin herhangi bir bulguyu konsantre olarakreasini sglayamayacgni gorigine
sahiptir (Hoeck, 2006 akt. Esegirl ve Tolon, 2011:3). Tuketici davratarina dair
ctkarim yapabilmek igin ¢ok fazla veriler sugduve bunlarin belirli kriterlere gore
siniflandinimasi gibi adimlarin yorum yapmay! dakarmgik hale getirdii 6ne

stridlmektedir.

“Noropazarlamayatipheyle yaklganlar arasinda yer alan James’e gore, insanla test
katilan bir denek olduklarinin bilincinde iken farklavranglar gosterebilmektedirler.
Diger yandan beyin aktiviteleri ve davrgar arasinda siki kurallar bulunmamaktadir.
Cunku ygam boyunca d@skenler davranlar Gzerinde beyinde olgundan daha fazla
etkide bulunmaktalar ve bu da néropazarlamanin pazarlama problemlerine ¢6zim
getirecgi anlamina gelmemektedir” (Fugate, 2007:7). Noraplamaya dair beslenen
bu kusku deneklerin bilincli olarak farkl davranigosterebilecg ihtimalidir. Fakat
beynin icinde meydana gelen sinirsel mekanizmakmelyle bireyin iradesi ginda
gerceklgamektedir (Damasio, 2006). Bu nedenle stz konusgtirhen zayif kaldgi

distndimektedir.

Bazi norobilimciler de kendi alanlarinin ticastielmesine kagi c¢ikmaktadir. “Bu
goritsU paylganlara gore, mevcut durumdaki nérobilim gadalari tiketici tepkisi ve
davranglarina dair karmgk sorulara cevaplar getirmek icin yetersiz buluktaave
teknoloji de halen galime surecinde olmaktadir. Ayrica beyin yapisigredmenin,
beynin nasil karar vergini gun yuzine c¢ikarmak anlamina gelngiai ileri
surmektedir” (Fugate, 2007:7).

Noropazarlamaya dair yayinlanan eserlerin tamaryakani bu alanin literatirde son on
yilda yer almaya bdadigini ve halen emeklemesamasinda bulungunu ifade
etmektedir (Pradeep, 2010; Zuwaricki, 2010; Mad2®10). Dolayisiyla s6z konusu
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elestirinin  haklihk payinin, noéropazarlama alani ilégili Ozellikle Universiteler

dizeyinde yuritilecek ¢ok sayida bilimsel gah ile ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

Bir kisim bilim adamlarinin, kicik bir insan grulolam alinan kgflerin genetik ve
kultarel olarak farklilk gosteren ve nerdeyse sunsayida ¢gtli durum iceren ygun

bir nifusa genellemek icin gerekli kapasiteye salwipnadgini ileri surdigi
belirtiimektedir (Nature Neuroscince, 2004 akt. &tgg 2007:7). Bu aciklamada ortaya
atilan kudltarel kimliklerin beyne nasil gomulglii meselesi yalnizca pazarlama
perspektifinden bluylik 6neme sahip olmamaktadir ket ekonomik teori, bireylerin
karar verme sirecinde fayda maliyet faktorlerire @ditinde bulundurgunu ileri siirse
de, insanlarin kararlarinin gonun temelini sosyo-kilttrel kurallar ve kimlikler
belirlemektedir (Fugate, 2007:7).

Yukarida bahsedilen meseleler, pazarlama fikirlerikarar vermeyi nasil etkilegii
sorusunun Onemini daha da artirmaktadir. Fakat pa@erlamanin bu soruya yanit
olmasi i¢in etkili bir ara¢ sunup sunmamasini zarmgasterecektir (Ariely ve Berns,
2010:288). Dolayisiyla savunulan bu stiiede kualttrel farklihk gdsteren topluluklar
Uzerine yapilacak genellemenin hatali ofacdan bahsedilmektedir. Fakatinu da
belirtmek gerekmektedir ki, noropazarlama ile ilgyapilan deneylerde, deneyin
yapildgl tlkenin kultirine gna olan Uriinler agairmada kullaniimgtir. Ornegin
Amerika’da yapilan iceceklerin beyinde gercagkie sinirsel tepkilerinde Coca-Cola ve
Pepsi (McClure ve derleri, 2004), Almanya’da yapilan cahada kahve ve bira
artnleri (Deppe ve derleri, 2005) kullanilmmtir.

Diger bir gorigte, néropazarlama atamalarinda deneysel amacl kullanilan pazarlama
uyaranlarina yonelikiphe icermektedir. Pazarlama uyaranlarini siniflamdbir sema
olusturmak guclik getirmektedir, c¢unkld uyaranlar siy@ gbre dgisim
gosterebilmektedir. Orgen durmak ile ilgili bir uyaranin goérsel deri notr bir dger
olarak durma eyleminesaret eden “DUR” olarak da algilanabilmektaddetli bir
duygusal caristirma yapan “DUR!"seklinde de algilanabilmektedir. Dolayisiyla maruz
birakilan uyaranlar kiden ksiye desisebilen tepkilere dongitrilmektedir. Her uyaran,
aktif hale gelen farkli bir sinirsel aktiviteye @aolarak sonu¢ vermektedir. gBr bir
ifadeyle, pazarlamacilar ve amamacilar guc¢ birsekilde elde edilen dar kapsamli
bilimsel bulgulari olduk¢a gepiuyarlanabilen araclara ve gaha alanina cevirmekte

zorlanacaklardir (Fugate, 2007:7). Bu gddtuda Fugate (2007), noéropazarlama
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alaninin gelecekteki camalarda kullaniimak tzere evrensel bir uyaran lsaumairma
sistemi aramaya g¢ebbis edebile@ni belirtmistir. BOylece hedeflenen tiketici

kitlesine geny bir sekilde genellenebile@mni de ifade etnitir.

Evrensel bir uyaran sisteminin faydasi olabifgcelisinulebilmektedir. Boylece
kultarel farklihk engeli azaltiing olabilecektir. Fakat bu noktada kultir kavrami ile
yakindan ilgilenen sosyoloji, antropoloji gibigéir bilimlerden faydalaniimasi gerekiti
tahmin edilmektedir. BOylece disiplinler arasi yiilécek argtirmalar sonucu elde
edilen bulgular tar§ilabilecektir.

“Greenfield’'in gorglne gore, néropazarlama bulgulari halgiphe bulutlan ve
geleneksel pazar atama teknikleri altindadir. Noérolojik sonuglar akcgalvanik deri
tepkimesi gibi teknikleri iceren fizyolojik yontemrden elde edilen sonuclarla
kiyaslanabilmektedir” (Fugate, 2007:7). Bu noktagazarlama astirmacilarinin,
calismalarinda etik hususlara ve bilimsel duyaghlidikkat etmeleri gerekmektedir.
Elde edilecek ticari bari, tiketicilerin argtirma sonuclarina olan guvenine, bilimsel
0zene, etik uygulamalarin vegdigivene bal bulunmaktadir (Brammer, 2004 akt.
Butler, 2008:3). Bircok cajmada noropazarlamanin tekshe kullaniimasi yerine
deneklere anket, mulakat gibi geleneksel tekniklele uygulanmasi ile daha guvenilir
sonucglar elde edilege ifade edilmektedir. Boylece gerekli bilimsel 6zen
ulasilabilecesi tahmin edilmektedir.

Diger yandan noropazarlama gaialari vasitasiyla halkin zararina olan drtinlemgika
algr yonetimi dger bir risk unsurudur. Bir drinin nodropazarlama ldularak
tasarlandiini veya pazara sunulgunu kefettiginde halkin buna nasil bir tepki
gOsterecg soru karetlerine sebep olmaktadir. Ogie haklin genefii degistirilmis
gidalara kan gosterdgi veya manipile edilme sonucunda gosteregfiedipki buna
ornek tgkil edebilmektedir (Ariely ve Berns, 2010:289).

Noropazarlama alaninda yuritilen galalarda olgandsi bulgulara rastlanmasi
ihtimal dahilinde bulunmaktadir. Orgi@, ABD niifusunun yakkak olarak %1’inin MR
goruntilerinde anormagle sahip olabilege ifade edilmitir (llles, 2006 akt. Ariely ve
Berns, 2010:289). Mevcut durumda, bkartlarla nasil b@ edilebilecgine dair bir
standart bulunmamaktadir. Bununla birlikte, galadsi bulgulara dair yururlge

konacak bir yodnetmelik uygulamalar icin standartskile edecektir. Bunu
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gerceklgtirmede baarisiz olmak, néropazarlangaketlerinin ve onlarin mgterilerinin
medikal sorumlulgundastipheye sebebiyet verecektir (Ariely ve Berns, 2089).

Geleneksel pazarlama yontemleri, deneysel bir formgarmedgi icin, ABD’de
insanlarin dahil oldgu biyomedikal ve davragsal aratirmalari g6zlemlemek,
denetlemek ve tasvip etmek amacli resmi bir kurdan Baimsiz Etik Komitesi
tarafindan gozetime tabi olmamaktadir. MR gortmti@letaramalarinin klinik amacli
kullanildigi durumlarda Amerikan Gida vdlag Dairesi tarafindan onaylanmasi
gerekmektedir. Fakat pazarlama ortaminda bir tighiis yer almadii icin, herhangi
bir acik olgmamasi nedeniyle her iki kurumun da onayinin alsinda fayda
gorulmektedir. Gefmekte olan néropazarlama endustrisiningibesiz  bir  kurul
tarafindan endustri standartlari glumasi ve bunu uyarlanmasi faydali olacaktir
(Ariely ve Berns, 2010:289). EK'te yer alan Noropdama Bilim vels Birli gi'nin
noropazarlama alanina dair gurdusu dizenlemeler ve etik kurallar bu @i

kapatiimasina yardimci olggebeklenmektedir.

Noropazarlamaya dair ortaya atilan sorunlarin sedddpsu kaygilar, néropazarlama
argtirmalar tarafindan azaltilabilmektedir. Ogig durtllerle harekete gecen, normal-
Ustl satin alma davranigosterenlerin beyin aktiviteleriyle, buna yakilarak daha
normal satin alma seviyeleri gosterenler arasindiaid incelemek, neden durtlyle
harekete gecen bireylerin ortalamalarinin Uzerihdecama gilimleri gosterdgini
anlamlandirmada yardimci olabilmektedir. Buna ilaleaak, satin alma davrafari ile
klinik bozukluklar arasinda kurulacakski, klinik hastalarla muhatap olan uzmanlarin
bu bozukluklarin nasil giderilebilegie hakkinda c¢ozumler sunabilecektir (Madan,
2010:5).

Ornek olarak, beynin frontal lobunda yer alan mégyafrontal korteks ve nukleus
akumben bolgeleri, dgerlendirmeyi temel alan kararlar ve beynin 6dul gesi
acisindan buytk ©onem stel etmektedir. Bu boélgeler ayni zamandgazofreni
hastalginin ortaya c¢ikgii bolgeler olarak bilinmektedir (Montague vegelileri, 2004
akt Madan, 2010:5). Noropazarlamanin hem noérologm de pazarlama alaninda
sund@gu katkiya Ornek mabhiyetinde yapilan bu acgiklamaleggkte yuruttlecek

noropazarlama c¢amalarinagik tutmaktadir.
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Noropazarlama alaninda vyuritulen galalara katilimcr  perspektifinden de
bakilmasinda fayda olgu diunidlmektedir. Zira katilimcilarin néropazarlama
calismalar hakkinda ne qundigu, genel algl hakkinda fikir verecektir. Beyin taa
calismalarina katilimci bulma agisindan, genel itibariylicut icerisine herhangi bir
madde nufuz edilmeyen bir teknik olmasingman, ndrogdrintileme negatif bir nam
salmg olabilmektedir. Bu olumsuz algi pazar gnana calgmalarina katilimini
etkileyebilecgi dustiniimektedir (Moore, 2005 akt. Esennl ve Tolon, 2011:6-7).

Toplum genelinde bu tir tekniklere karolumsuz algi bulunmasina graen,

noropazarlama ¢amalarinda yer alan katilimcilar uygulamalar hakkgichdiye kadar
olumlu gorig beyan etmilerdir. Ydratilen néropazarlama cgahalarinda yer alan
katilimcilar, fMRI deneyimlerini “fMRI deneyinin biparcasi olmak@enceli” seklinde

nitelendirdiklerine de rastlangtir (Senior ve dierleri, 2007 akt. Esergih ve Tolon,

2011:7).
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BOLUM 4: NOROPAZARLAMA UZER INE ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Yontemi

Bu calgsmada, ndropazarlamay! uygulayanlarin, bu yodntensilnge ne amagla
kullandiklarini belirlemenin yaninda, etik acidairapazarlamayi derlendirmeleri de
incelenmektedir. Bu l@amda, néropazarlamanin uygulama acgisindan yenjdntem

olmasi nedeniyle k#sel argtirma tasarimi bu ¢gma icin uygun goralmgitr.

Kesifsel argtirmalar genellikle daha dnce yeterli sayidasgad yapiimany alanlarda
kullanilan bir argtirma tartdir. Bu akirma turd ile argtirmaci, calilmams
konularda konu hakkindaki temel gercekliklersfeemektedir. Kgfedilenler ise daha
sonraki ¢cajmalar icin argtirma konularini ve sorunlarini formtle etmektebumlara
odaklanmaktadir. Bulgulari ile gelecek eaialar icin stratejiler belirleme gorevini
ustlenmektedir (Boke, 2009:13 akt. Usta, 2012:147).

Bu baglamda, arstirma nitel argtirma yaklgimi ile kurgulanmgtir. Bu argtirmada

cevap aranan sorulgdyle ifade edilebilir:
1. Noropazarlama tekniklerine pairulmasinin sebepleri nelerdir?
2. Noropazarlama nasil uygulanmaktadir?
3. Noropazarlamanin etik yonu atemacilar tarafindan nasil algilanmaktadir?
4. Arastirmacilar noéropazarlamanin gelgoee iliskin beklentileri nelerdir?

Bu calsma, Turkiye’'deki noéropazarlama uygulamalarini eldmak Uzere
kurgulanmgtir. Dolayisiyla argtirmanin evreni, Turkiye’de ndropazarlamaséranalari
ve uygulamalarn yapanirketleri kapsamaktadir. Ancak Turkiye’de noropdaiana
tekniklerini kullanan argirma sirketlerinin kayith oldgu bir liste mevcut daldir.
Pazar argirma sirketlerinden olgan Turkiye Aratirmacilar Derngi ile iletisime
gecilmis, boyle bir listenin kendilerinde olmagl bilgisi alinmstir. Bu nedenle s6z
konusu sirketler internet ve medya aragilya tespit edilmitir. internette yer alan
haberlerden ve pazarlama dergilerinden néropazarkakniklerini uygulayanirketler

tespit edilmgtir.  Tespit edilen toplamsirket sayisi dorttir. Zer yandan,
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noropazarlama tek@ni kullanan arstirma sirketlerinin tamaminin mevcut durumda

Istanbul'da yer almasi ¢atnanin alaninistanbul’a kaydirnstir.

Arastirma sirketleri, iki kritere gore argirma kapsamina alingtir. Bunlardan ilki,
teorik bilgiyi uygulayici konumda olmalari, ikincisse sirketin ndropazarlama
tekniklerini iceren bir ardirmasinin  medyada yer almasidir. Bagzirketler
argtirmalarini yayinlamamaktadir. Yayinlanmayansaraalar hakkinda bilgi sahibi
olunamayac@ ve sirketin argtirmada nasil bir yontem izlegiogrenilemeyecg igin
s6z konusu kriter belirleyici olngtur. Arastirmalarini yayinlamayi tercih edgmketler
uygulamalar hakkindgeffaf bir sekilde bilgi paylatigi icin calsmanin ve elde edilecek

verilerin sglig1 acisindan 6nemdgel etmektedir.

Belirtilen secim kriterleri dahilindeistanbul’da néropazarlama tekniklerini kullanan ve
yurattigd bir argtirmasi medya ortaminda yer alan yalnizcssiidet tespit edilmytir.

S0z konusuyirketler ThinkNeuro ve Affectspots’tur.

S6z konusu ikisirketin yoneticileriyle 6nce e-posta yoluyla ikethe gecilmg,
calismanin amaci hakkinda kisa bilgi verigtm. Ardindan 24.12.2013 ve 31.12.2013
tarihlerinde mdulakatlar icin randevular alinarakasarmacinin kendisi tarafindan

gerceklgtirilmi stir.
4.2. Verilerin Toplanmasi

Calsmada veri toplama yontemi olarak mulakat tercihlnedtir. Clnkl az sayida
orneklemden derinlemesine veri elde ederek nitedlianyapmayl sglamaktadir
(Yildimm ve Simsek, 2011). Capmada mulakata Blamadan dnce agairmanin amaci
ve konusu hakkinda kisa bilgilendirmeler yapskmni Gorismeciden izin alinarak

milakat sureci ses kayit cihazi ile kayit altinaralstir.

Mulakat icin hazirlanan sorular sirasiyla sorwtau Gorgmecilerin kongma aksginin
kesilmemesi ve tamamen kendi ggeiini aktarmalarini gdadigr icin yari-
yapilandiriimg mulakat sdreci izlenmgir. Sorularda cevaplanmayan kisimlar
oldugunda argtirmaci gerek duydiu durumlarda ilave sorular yonelttir (Dil, 2013).
ki milakat da yaklgk 30 dk strmitir. Gorigmecilerin ikisi desirket kurucusu ve

ayni zamanda yoneticisidir.
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Mulakat sonucu elde edilen verilerin analizinde irbeel analiz tekr@inden
faydalaniimgtir. Bu teknikte, veriler, agtirma sorularina goére kodlanacagibi,
milakatta yoneltilen sorular dikkate alinarak dastlrulabilmektedir. Betimsel analiz
tekniginde miulakata katilanlarin ifadelerini tam anlarmlyyansitmak amaciyla
dogrudan alintilara yer verilmektedir. Betimsel andézamag, muilakat sonrasi ortaya
ctkan bulgular dizenlengiive yorumlanmy bir bicimde okuyucuya sunmaktir
(Yildinm ve Simsek, 2011:224). Bu nedenle s6z konusu teknik texdilmistir.

4.3. Arastirmanin Kisitlari

Bu calgsmada yuiritilen agarmada bazi kisitlar s6z konusudur. @aknin
gerceklgtiriimesinde kagilasilan kisitlar ayni zamanda am@manin sinirlarini

olusturmustur.
4.3.1. Arastirmanin Dogasindan Kaynaklanan Kisitlar

Noropazarlama yalnizca Ulkemizde gde diinyada da literatirde yeni yer almaya
baslayan bir kavram oldgundan, literatirde sinirl sayida kaynak mevcutg&nirli
sayidaki eserler incelenerek bu yeni kavrama dcdetiriimeye cakilmasi, cagmaya

alanla ilgili bir kisit getirmgtir.

Disipliner b&lam acisindan, néropazarlamgirak olarak tip ve pazarlama bilimlerinin
birbirine yaklgmasi sonucu ortaya c¢ikan bir kavram @udlucin disiplinler arasi bir
alandir. Zurawicki (2010) noropazarlamanin 10’daald disiplinle ilskili oldugunu
ileri surmistar. Aragtirmaci disiplinler arasi karmgkligl gidermek igin yalnizca
pazarlama bilim dalini ilgilendiren yonini ele ajmteorik arka plani buna gore
olusturmuwstur. Néropazarlama uygulamalarinda asil amagc tcikeéévrangini anlamaya
calismak ve satin almaya yonlendirmektir. Bugddtuda 6rngin insandaki biyolojik
sistem ve beyin c¢agima prensipleri hakkinda yiizeysel bilgi verigmiargtirmanin
sinirlarinin Gtesinde kalgh icin tip alanini ilgilendiren detayl teknik ataknalar
kapsam du birakiimstir. Calsmada insan dgasi ve biyolojik yapisi konusunda ele

alinan bilgiler pazarlama acgisindan ifadegetinlama gore dgerlendirilmistir.
4.3.2. Arastirma Sirketlerinin Secimi A¢isindan Kisitlar

Bir “arastirma” sirketinin nasil olmasi gereliinin ticaret hukuku acisindan analiz

edilmesi argtirmacinin uzmanhk alani gndadir. Bu nedenle, atamaya dahil edilen
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sirketlerin internet sitelerindeki “... agarma sirketi” ifadesi baz alinarak agarma
sureci hizlandiriingtir. Ayricasirketlerde “pazar agirma” gibi bir sart kgsulmamstir.
Cunku “kullanici argtirmalan” sirketi olmasi da pazarlama alanina yonelik sgaalar

yaptgini gostermektedir.

Arastirma sirketlerinin bir kismi, néropazarlama tekniklerimyguladiklari halde bunu
herhangi bir medya aragilyla yayinlanmamaktadir. Dolayisiyla bu durum, bu
arggtirma igin sirketlerinin secimi agisindan bir kisit gturmustur. Arastirmaya dahil
edilecek sirketlerin belirlenmesi igin, medyada ndropazarlarkanusundaki bir
argtirmasini  yayinlamasisartt koyularak “ifa etme” kgulunu yerine getirip
getirmedgi konusu acikia kavygturulmustur. Ornegin noropazarlama tekniklerini
uyguladgini iddia eden bir agirma sirketleri bu konuda yapi calsmalara dair
ornekler paylamamstir. S6z konusuwsirketlerin medyada ve internette herhangi bir
calismasi yer almamaktadir. No6ropazarlama uygulamalapaylagmayan sirketler

kapsam du birakilmstir.

S6z konusu kriterler dahilinde yalnizca skiketin argtirma kapsamina alingnolmasi,
aragtirma bulgularinin inandiricilik ve hesap verilebk acisindan énemli bir kisit

olarak gorulmektedir.
4.4. Arastirmaya Dahil Edilen Sirketlerin Tanitimi

Burada milakat yapilagirketlerin kendi web sitelerinde ilan ettikleri téam bilgilerine
yer verilecektir. Web sitesinde yer almayan bilgilmail yoluyla elde edilnstir.
Arastirmaya dahil edilegirketlerden ThinkNeur®IRKET-1, Userspots isRIRKET-2
seklinde kodlanmstir.

4.4.1. ThinkNeuro SIRKET-1)

Noromarketing argirmalariyla tiketicinin bilingaltina ayna tutarpkk cok pazarlama
sorusunun “gercek” vyanitlarini bulmaya gah ThinkNeuro, deneklerin beyin
EEG’lerini ¢cekerek belirli bir algoritmayla reklaarh, pazarlama araglarina, sloganlara
vb. verdikleri bilingalti tepkilerini analiz etmeddir. Analizler sonucunda 0Ozellikle
reklam filmleriyle ilgili “dikkat”, “duygusal etki” ve “duygusal zorlanma” verileri
saniye saniye gorilebilmekte ve filmin néroskorapie edilebilmektedir. Tuketicilere

herhangi bir anket uygulanmadan veya soru sorulmagaceklstirilen argtirmayla,
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geleneksel pazar atamalarinda bulunan sistematik hatalar minimizeilned

olmaktadir.

Sirketin web sitesinde yayinlagh argtirmalar kuruldgu tarih olan 2011 yilindan
itibaren balamakta ve gunimuize kadar devam etmektedir. Welsisde toplam 18
argtirma yayinlamgtir. Bu argtirmalar ticari sirketlerin reklam ve logolarinin
tuketicide uyandirggm duygularini konu edinrgiir. Sirkette 11 personel gorev

yapmaktadir.

Sirketin yoneticisi Yener Gigken, 2000 yilindaistanbul Universitesi'nde Ekonomi
lisansini bitirmg, 2004 yilinda ABD’de pazarlama yuksek lisansi yapre 2010

yilinda Istanbul Universitesinde Pazarlama izerine doktorasmamlamgtir. 2011

yilinda Turkiye'nin ilk ndéropazarlamairketi ThinkNeuro’'yu kurmg ve EEG, g6z
izleme vd. noropazarlama tekniklerini kullanarak rka¢ara ve cgtli kuruluslara

dansmanlik hizmeti vermtir. Yener Girgken ayrica 2014 yilindan beri Bilgi
Universitesinde noropazarlama Uzerine ders verrdektéhttps://www.linkedin.

com/publ/yener-girisken-ph-d/5/738/581/tr, 2015).

4.4.2. Userspots§IRKET-2)

2009 yilindan beri kullanici deneyimi ve kullanilabk alanlarinda faaliyet gosteren
Userspots, sungiu servislerle daha kullanici dostu yazilim, moguiama, web sitesi

arayuzleri olgturmaya yardimci olmaktadir.

Bir Userspots servisi olan Affectspots aragyla 2011 yilinda bgdayarak yenilikci
noropazarlama c¢ozumleriyle kullanici deneyimini lkadim ileri go6tirmektedir.
Affectspots beyin aktivitesi gorintileme ve gozimk tekniklerini kullanarak bilincalt

duygulari incelemekte ve ¢oziimlemektedir.

Sirketin web sitesinde 4 agtrmasi yayinlanmtir. Bunlardan t¢ adedi reklam, biri de
film afisi analizidir. Analizler izleyicide uyandirgh duygulari ortaya koymayi

amaclamgtir. Sirkette 15 personel gérev yapmaktadir.

Sirketin yoneticisi Mustafa Dalci, 2006 yilinda ODTMdtatistik bolimunden mezun
olup argtirma gorevlisi olarak ¢caimaya bglamis ve 2010'da ayni Universitede yiksek
lisans yapmtir. 2008 yilinda firmalara goz izleme testi ilelkailabilirlik testi hizmeti

sunan Userspots’u kurrgtur. 2011 yilinda Etkilab A. olaraksirketlesen Userspots’ta
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kullanici deneyimi, kullanilabilirlik servisleriyléirmalara “kullanici dostu” arayuzler
olusturmaktadir. Birgok e-ticaret sitesine, bankalaegitim kurumlarina ve c¢gtli
kuruluslara hizmet verngtir. 2013'ten beri Ozygin Universitesinde ders vermektedir

(https://www.linkedin.com/in/ mustafadalci, 2015).
4.5. Arastirmanin Analiz Sireci

Yapilan yari-yapilandiriingimilakatlar sonucu elde edilen verilerin analaraalari bu

kisimda ele alinacaktir.
4.5.1. Verilerin Dssifre Edilmesi ve Kodlanmasi

Mulakat strecinin tamamlanmasinin ardindan eldeeedies kayitlarinin yazili metne
donistaralmesi icin her bir mulakat kaydi tamamersifte edilmistir. Ortalama 30’ar
dakikadan olgan iki mulakati argirmaci bizzat kendisi yaziya dokgtir. Ses kayitlari
MS Word programi aracgiyla yazilh hale getirilmitir. Ocak 2014’te tim ses
kayitlarinin degifresi tamamlanngtir.

Punch (2005), nitel veri ¢6zimlemesinde bircok sakhin oldyunu belirtmg ve
eserinde nicel veri ¢ozimlemesinin gala mantgina daha yakin oldiw icin Miles ve
Huberman yaklamina yer verngtir. Ayrica, “sosyal olgular arasinda, bu olgulari
birlestiren diuzenliliklere ve ardikliklara dayali temellendirilebilir ve dugan iliskileri
acga clkarmaya yonelik veri ¢ozimleme tekni” iceren yaklgimlari, veri
cb6zimlemenin U¢ temel bgleni oldygunu 6ne sirmektedir. Bu yaklena goére nitel
verinin  ¢6zumlemesi su a&amalarla gercekinektedir: Verilerin  azaltilmasi,

sergilenmesi ve sonugclarin yorumlanmasi.

ilk asamada amag, verileri 6nemli bir veri kaybingratmadan azaltmaktir. Verilerin
azaltiimasi glemi ¢c6zimleme yapildi siirece devam etmektedir, ciinkii ¢cdziimlemeden
bagimsiz dgildir. Ornesin ilerleyen gamalarda kavramsalfarma yapilirken de
gerceklgebilmektedir. Cunkl soyut kavramlar gélimek de veri azaltmanin bir
yontemidir. Dger yandan veriler kendi BEmlarindan uzakigriimadg takdirde
anlamlarini kaybetmemblmaktadir. Kodlamanin 6nemi bu noktada ortayanaiktadir
(Punch, 2005:192).

Kodlama, ¢oztumlemenin kendisi olglukadar, ¢cozuimlemeyi Blatan belirli ve somut

bir islemdir. Kodlar birer etiket, isim veya nitelendirro&bildiginden, veri gruplarina
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nitelik verilmesi slemidir (Punch, 2005:192). Kodlamaléeminde bilgisayardan
yararlanilabilecgt gibi el yordamiyla da yapilabilmektedir. Yildiriae Simsek’e
(2011) gore kodlama, verilerin sdzcik ve cumle gdpilarina isim veya kavram atama

streci olarak tanimlanabilmektedir.

Ikinci asamada bilgilerin diizenlenmesi, stknimasi ve birlgtiriimesi ile verilerin
sunumu gercekdtiriimektedir. Nitel veriler olduk¢ca hacimli ve gmik olduklarindan
sunum veri ¢ézumlemesinde yardimci olmaktadir. e Huberman (akt. Punch,
2005:193) bu noktada sunumun aslinda asli bir figoksoldusunu vurgulamaktadir.
Verilerin sunumunun grafik, tablogasema gibi bircok yontemi bulunmaktadir. Veri
cbzimlemesini ileri seviyeye gigzgacak her yol uygundur. Sunumlar ¢6zimleme
surecinin her gamasinda kullanilabilmektedir. Clnku iyi bir ¢cozémie, verilerin
yinelenerek sunulmasini 6ngérmekte, bu sayede dlania bir seviye icin temel
olusturmaktadir (Punch, 2005:193).

Ucuncti gamada, verilerin azaltilmasi ve sunulmasi sonucm Isanuglar ortaya
ctkmaktadir. Mantiksal olarak veri sunumu sonuclalamay! ksaret etse de, aslinda
cbzimleme sireci ilesezamanl olarak gealmektedir. Clnki, muhtemel sonuclar tam
anlamiyla bicimlendirilememi ve belirsiz olabilmektedir. Elde edilen tim verile
cbzimlenmedikce sonuclar tam anlamiyla ortaya crkakdadir. Sonuclarin dnermeler
biciminde ifade edilerek gozden gegciriimesi gerektedir. Boylelikle betimleme
yapilarak hedeflenen sonuca yaKacaktir (Punch, 2005:193).

Bu U¢ gama da birbirleriyle ¢ zamanl yarutaldginden birbirleriyle siki sikiya
ili skilidir. Arastirma kapsaminda mulakatlardan elde edilen anakedéama, sergileme

ve betimleme yontemleri izlenecektir.

Yazili metin araliksiz olarak okunarak metin ileesairma sorulari arasinda gki
kurulmaya cakilmistir. Okuma esnasinda tekrar eden ve vurgu yapidamaknlardan
yararlanilarak taslak kod listesi eturulmustur. Taslak kodlar okturulurken yalnizca
pazarlama literaturt ile yetinilmegpimetnin yonlendiricilgine de uyulmstur. Boylece
0zgun durumlarin ortaya cikmasi beklegtmi(Dil, 2013). Kodlama yapilirken acik
kodlama yontemi tercih edilgtir. ClUnku literattirde bu alanda herhangi bir kisteki

bulunamamytir.
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Kodlama glemi metin defalarca okunduktan sonra yapgtmi Kodlanan verilerin
sunumu igin tablolar okturulmutur. Bu kapsamda MS Word 2003 yazilimi
kullaniimistir. En cok tekrar eden kelime ve kelime gruplarianmel olarak
belirlenmitir. Elde edilen veriler Xmid 2012 yazilimi kulldamak sema halinde
sergilenmgtir. Yazilimin Ucretsiz olmasi, atamacinin ulgabilmesi ve kullanabilmesi

nedeniyle tercih edilrgtir.
4.5.2. Analiz

Arastirmanin analiz kisminda, katilimcilarin yoneltilsorulara verdikleri cevaplar
kodlanarak sunulacaktir. Kodlarin daha duzenlisbkilde goruntilenmesini g&adig
icin tablolarseklinde sunum yontemi tercih edilgtir.

Bu calsma, ndropazarlama tekniklerini uygulayan sarana sirketlerinin buna neden
basvurdugunu ve etik acidan nasil yakiklarini ortaya c¢ikarmaya yonelik olgundan,

aragtirmanin sunumu ikisamadan olgmaktadir.

Ilk asamadasirketin noropazarlamayi ele alibicimi, nasil kullandii, sirketi bu
teknikleri kullanmaya iten sebepler hakkinda budgudlde edilecektirikinci asamada
ise, sirketin ndropazarlamaya etik acidan nasil ystikga ve etik kurallar hakkinda bilgi
sahibi olup olmagi sorularina cevap aranacaktir. Buna ilave olamnékppazarlamanin
gelecgine dair tahmin nitefiinde birtakim bulgular elde edilmesi de hedeflegtimiBu
sayede henlz yeni olan bu alan hakkinda bazi o6legériusahip olunmasi

beklenmektedir.

Son olarak, elde edilen kodlar toplu k@&ma ile gosterilerek hangi kavramlarin daha sik
tekrar edildgi ortaya cikarilacaktir. Boylelikle agarmaya dahil edilersirketlere dair

genel gérinime ugdmis olacaktir.

Mulakat verilerinin, elle kodlama yapilabilecek geili ge sahip oldgu distuntimisttr.
Bu konuda uzman akademisyenlere gdéms ve cok sayida dokimanin dabhil
edilmedgi durumlarda elle kodlama yonteminin dar bir Ormekl sayisi icin yeterli
olabilecegi Onerisi alinmgtir. Literatirde 6rnek ¢aimalar mevcuttur (Burcu, 2002).

Yukarida da ifade edildi gibi semanin olgturulmasinda XMind adli program
kullaniimistir. Program aracgiyla, tekrar eden kodlar koyu ve 12 puntodgedikodlar
ise 10 puntoda belirtilngiir.
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4.5.3.Sirketlerin Noropazarlamayi Ele Alis Bicimi ve Kullanma Sebepleri

Katilimcilara firmalarin kendilerinden ne tur prebiler icin néropazarlama ¢oézimleri
talep ettikleri sorusu yoneltildi. Bu soru ile nPeaxarlama tekniklerini uygulayan
sirketlerin genellikle hangi alanlarda cgahalar yurattiklerinin ortaya cikariimasi
amaclanmytir. Verilen cevaplar ve yapilan kodlamalaa@daki tabloda gosterilrgiir.

Tablo 3
Sirketlerin Yuruttikleri Ara stirma Alanlari

KODLAR iFADE

“Oncelikle bu cakmalar iilkemizde de diinyada da reklam

minvalinde dénmeye Bkdi. Cunkd reklam, butce yatirim

Reklam . I -
yiksek bir arag, ilegim araci. Bunu kisa vadede optimige

etmek, hem o bitcenin daha gkkli bir sekilde
SIRKET-l paylastiriimasi, hem de etki gicinin artiriimasi gayet
mimkin. Dolayisiyla ilk kapiyr caldiklari nokta raekn
Ambalaj oluyor. Fakat burada karildiktan sonra, der calgmalarda
da, ambalaj*, alisveris deneyimi gibi takip ediyor. Adveris

Altsveris deneyimi deneyimi dnemli noktalardan birini glwruyor. O acidan d

152

¢ok revacta ve tercih ediliyor.”

“Emin olmadiklari durumlarda, bkarinin veya bgarisizlgin
SIRKET 5 Urtin rakamlara dokulebilir hale gelmesini istedikleri ktedarda
Reklam basvuruyorlar. S6z konusu problemler 0riinin, reklamin,

ariindn bir bélumu hakkinda oluyor.”

* Arastirmacinin vurgulari italikekilde yazilmgtir.

Noropazarlama, reklam verimfiini 6lgmede ve reklami iyilgirmede, marka sadakati
olusturmada, mgteri tatmini olgturmada, ayrica Urin ambalajinda, tasariminda ve
fiyatlandirmada kullanilarak, ttketici ile olanskisini pozitif yonde etkilemeye yonelik
bazi calgmalar yuratilmektedir (Rangel vegeileri, 2008: Plassman, O’Doherty ve
Rangel, 2007: Lee, Broderick ve Chamberlain, 208riely ve Berns, 2010).
Noropazarlamanin yer afgh literatirde simdiye kadar vyuritilen camalar

incelendginde, bunun en ¢ok reklam ve triine odaklangoralmistar.

Tuketicilerin algveris deneyimine yoOnelik herhangi bir néropazarlama sgadsi

bulunamamytir. Bunun sebebinin, néropazarlamada kullanilahadiarin mgaza,
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market gibi algveris ortaminda kullanilabilecek kadar portatif olmadeklinde tahmin
edilmektedir. Bununla birlikte, 3 boyutlu sanalsaéris deneyimlerinin konu edildi
noropazarlama camalari yarattlmgtir. Suomala ve derlerinin (2012) cagmasinda,
denek fMRI cihazi icerisine yestrilerek, sanal olarak Nokia njazasinda yagil

alisveris deneyiminin analizi yapilmtir.

Mulakatlardan elde edilen verilere goseketler néropazarlama tekniklerini genellikle

reklam ve Uruin ekseninde yurutilen galalarda kullanmaktadir.

Sirketlere noropazarlama atamalarini yuriten caima ekibinin hangi uzmanlik
alanlarindan olgtuguna dair soru yoneltilmgiir. Verilen yanitlar gagidaki tabloda
gosterilmitir.

Tablo 4
Sirketlerdeki Ekibin Uzmanlk Alanlari

KODLAR IFADE

“Arastirmalar uzman ve tecriibeli teknik personelle valiater
SiRKET-l Aragtirmact istatistik konusunda uzmanltals personelimiz tarafindan

gerceklatiriliyor.”

Arastirmac “Ekipte argtirmacilar var. Kullanici agairmalari uzmanlari

SIRKET-2 Genelde endustriyel tasarim bélumlerinden mezua. d&iha
Endustriyel tasanm | co tasanim astirmalar yaptgimiz igin bunlardan okuyor.”

Noropazarlama asarmalari youruten sirketlerde genelde agrma alaninda
uzmanlamis personeller bulunmaktadiSirketin calsma alanina gore, ekibinin de

mesleki uzmanlik alaninin 6ne ¢gktgozlemlenmytir.
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Sirketlere faaliyet yuruttikleri alanlarin neler afgi sorusu yoneltilngtir. Alinan

cevaplar gagidaki tabloda gdsterilngiir.

Tablo 5
Sirketlerin Faaliyet Alanlari Hakkinda Bilgi

KODLAR IFADE

“ThinkNeuro pazarlama agarmalari alaninda hizmet veriyoy.
Reklam ambalaj ajveris deneyimi, web sayfasi gibi marka
SIRKET-]_ Pazarlama konumlandirmada, bir pazarlama uyaricisinin  gldu

argstirmalari noktalarda 6lgcimleme yaparak tiketicilerin algriarortaya

koyuyor. Bunu da beyana dayali olmayan, biligcd

yontemlerle yapiyor.”

“Biz iki is yapiyoruz. Birincisi, bir Grini daha iyi hale
getiriyoruz, ya da bir trinii sifirdan tasarlyorUiziin, servis,
araylz... burada da farkli noktalarda noropazarlarmigiy
icine katabiliyoruz. Mesela bir e-ticaret sitesinlicheck-
SIRKET-2 Uriin Tasarimi out’unu tespit ederek insanlarin hangi noktalardaldsgini
mimik analizi ile tespit edebiliyoruz. Mimik analigapan bir
yazilim var. Bununla birlikte mimiklerdeki sikilntzelirtilerini
cikarabiliyoruz. Bence bu da bir néropazarlama sgasi

ornesi.”

Milakat verilerinden hareketleistanbul’daki néropazarlama teknikleri uygulayan
argtirma sirketlerinin  tuketicileri ilgilendiren argirmalar yurattgu ve bu
argtirmalarda bilingdy  yontemlerin kullanildii tespit edilmgtir. NOropazarlama
bireyin kontrolinde olmayan duygu, his vb. biydkojtepkileri tipta kullanilan
tekniklerle ortaya cikarmaslevini yerine getirmektedir. Literatire bakiginda
Zurawicki (2010) ve Fugate’in de (2007) benzer éad kullandgl gorulmektedir.
Birinci b6élimde ele alinan ndropazarlama tanimlgel argtirmaya konu edilen

sirketlerin faaliyetleri 6rtgmektedir.

Sirketlerin argtirma alanlari, sirket yoneticilerinin uzmanlik alanlari ile gantil
oldugu tespit edilmitir. Sirket-1'in yoneticisi pazarlama alaninda uzman @lthdan
pazar argtirmalari yurutilmekteSirket-2’'nin yoneticisi mihendis olgu icin Grinin

kullanilabilirligi Gzerine olan kullanici agarmalari yuratilmektedir.
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Sirketlere néropazarlamayi nasil tanimfadsorusu yoneltilnsi ve verdikleri yanitlar

kodlanarak analiz edilrstir. Elde edilen bulgularsagidaki tabloda gosterilngiir.

Tablo 6

Sirket Ydneticilerinin Néropazarlama Tanimlari

KODLAR

IFADE

SIRKET-1

Tuketiciyi anlama

Geleneksel yontemleri

destekleyici

Ben noropazarlamayi pazarlamanin  gelegé olarak
tanimliyorum* Yani bunun gelip gecici, pazarlamanirsina
gelebilecek bir ek veya ekler olmgdi, pazarlamanin tar
anlamiyla manifestosu ol@gunu digindyorum. Cunky
pazarlamanin hedefi, hedef kitleyi anlamaktir. Budpilimin
ortaya koydgu sey su ki, algilama streci, tiketiciyi anlam
sireci, beyanla ya da soru sorarak olmuyor. Mutl
bilingdisindaki  tepkilere, duygusal tepkilere bakm
gerekiyor. Bunun icin de beyan sdiyontemlerle 6lcim
yapmadan, gercek pazarlamanin uygulanahiiececok da

disinmuyorum. Bu dier geleneksel yontemleri bir kena

aka
ak

ra

birakmak dgil, ama geleneksel yontemleri bu ydntemin

destekgisi olarak kullanmakta fayda var.

SIRKET-2

Tuketiciyi anlama

Acikcasi bu konu Uzerine net bir tanim yapamayaitnili
Noéropazarlamayi kendgine bir bilesen olarak ekleyen biris
olarak sdylediimde, bazi noktalarda insanlaringdiicelerini,
motivasyonlarini, hal ve hareketlerini, duygularamlamaya|
calsan, bunlardan cikarim yapan ve sonrasinda aks
Uretecek argrmalarin ve catmalarin  batinid  gib
anlatabilirim ben. Ama kullanici deneyimini tim tarhariyla
anlatabilirken néropazarlamayi tam olarak tanimbégaek
pozisyonda dglim acikcasl. Fakat yukaridan bagkinda

ndropazarlama denilegéyi” kullanimseklim bu.”

iyon

* Arastirmacinin vurgulari italikekilde yazilmgtir.

Yukaridaki verilere goresirketler néropazarlamayi tanimlarken “tiketiciyilama”

Uzerinde durmglardir.

Literatirde pazarlama anlgyda dgisen yaklaimlar

incelendginde, pazarlamanin artik tuketiciye odaklamgditiiketici agisindan ger

olusturan faktorler Gzerinde yoinlastigl gorilmektedir (Alturgik ve digerleri, 2006).

Noropazarlamanin tanimi yapilirken ise tuketiciaihnindeki “kara kutu’yu aga
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ctkarmaktan (Fugate, 2007) ve tuketicinin zihnindékakl kalms gerceklerden”
(Ariely ve Berns, 2010) bahsedifgligérulmektedir. Bu agidan bakifgindasirketlerin
tanimi ile literattrdeki tanimlarin tiketiciyi dalna anlama cabasi icermesi nedeniyle
ortistigti ifade edilebilmektedir. Ayrica noéropazarlamanielegeksel arggirma
tekniklerini bir kenara birakmagl, aksine destekleyici bir yontem olarak kullangidi
verisi elde edilmgtir. Tuketiciyi anlamanin tek bir yolunun olmadiasikardir. Bu
acidan bakild@inda geleneksel yontemlerden dtimeanket verileri ile néropazarlama
verileri bir araya getirilerek etkin bir pazarlansératejisi olgturulabilecgi tahmin

edilmektedir.

Yukaridaki tabloda SIRKET-1'in ydneticisinin néropazarlamayl “pazarlaman
gelecgi” olarak tanimlamasi, bu alanda kurulan ilk ve tekket olmasi ve
noropazarlama alanini  sahiplegidi gosterdgi  dusUnudlmektedir. Pazarlama
arggtirmacilarinin néropazarlamay! etik acidan elegatéy dair bulgularin yorumlangi
ilerleyen gamada, noétrigirme teknikleri perspektifinden yapilacak yorumiza

tekrar dginilecektir.

Sirketlere néropazarlama tekniklerini hangi amagaryguladgl sorusu yoneltilnstir.
Noropazarlama tekniklerini uygulama sebeplerininn giytzine c¢ikariimasinin

amaclandil bu soruya verilen yanitlag@sidaki tabloda gdsterilngiir.
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Tablo 7

Sirketlerin NOoropazarlama Tekniklerini Uygulama Sebepleri

KODLAR

IFADE

SIRKET-1

Gercgek sebeplere
ulasmak

“Bu teknikleri uygulamanin temel sebebi gercek g

ulasmak. Gercek algiya biraz 6nce de ifade gatti gibi

sorarak ulgamiyorsunuz. Cunki bizler ¢ok basit sorular

cevaplarini bile bilemiyor olabiliriz. Pazarlama ilgili kisiler
bile, arabanin lansmaninda sari renk mi kirmizk nemn daha

etkili olur bunu séylemek gicken, tiketicilerden blgiyi

sorarak almaya calyoruz. Tiketicilerin de bunu ortaya

koyabilecek ne yetileri var, ne de zamanlari vam. \@tiyi
hedef kitlenin, halkin ya da tuketicilerin dahasidk alg!
seviyesine ya da zihinsel seviyede olmasindan dalasil,
teknik olarak beynin formasyonu ggrehicbirimizin, higbir

zeki insanin hicbir akilli insanin bile ortaya koyayacg

birsey oldigundan dolayl ifade ediyorum. Aslinda hiz

insanlara, asla cevap veremeygcsgorulari soruyoruz, onlar

n

da bir anlamda o misyonu tamamlamak icin bir ceyvap

veriyorlar. O cevapla biz yetiniyoruz ama &lniz cevap
genellikle dgru cevap oluyor. Biz ise gercek cevabi
pesindeyiz,d@rularin deil. Cunki dgrular sosyal kabu

geresi sOylenmesi gerekenlerdiriste sirketler de sosya

kabullerin dgina c¢ikip da, markalarinin tercih edilmesir

sebepleri, reklamlarin genilip bezenilmemesinin sebeplerir

algisal acidan da goérmek istiyorlarsa ve bu kongdecek

bilgiye ulsmak istiyorlarsa o zaman bu yontemleri

kullaniyoruz.

SIRKET-2

Geleneksel yontemleri

genkletmek

“Biz acikcasl “toolset’imizi biraz daha gglatmek
istedigimiz icin kullandik. Mesela bazi projelerde insante
noktalarda sikiliyor biz bunu goérmek istediksanlara “biz
bunu zaten belirli manuel yontemlerle yapiyorigterseniz
bunu dataya doékecek bazi “tool’lar var, bazi nérapama
calismalari var, onlari dahil edelim” diye soruyoruz,bké

ettiklerinde dahil ediyoruz.”

in

Birinci bolimde tiketicilere dair geleneksel kam@ma modeli ve buna yoneltilen

elestirilere desinilmisti. Antonio Damasio’nun (2006), insanlarin karamal strecinde
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beynin yalnizca rasyonel bolimuntgde duygusal bolumi de kullangini iceren
gorisu (akt. Eser,sin ve Tolon, 2011:2) néropazarlamanin temelinsitdusu ifade
edilmisti. Mulakat yapilan sirketlerin néropazarlama tekniklerine ydnelmesinin
sebebinin de aymyekilde tiketicilerin gercek duygularini ve dolaylai onlari karar

almaya iten faktorleri aramak olgu ifade edilebilmektedir.

Ayrica tuketiciyi anlamak icin yuritulegimdiye kadarki cakmalarda kullanilan
geleneksel agtirma yontemlerini gegietmek, verileri sglamlastirmak ve boylelikle
daha etkin ve doru pazarlama stratejileri afturmak oldgu da mulakat verilerine
dayanilarak ifade edilebilmektedir. Atamaya dabhil edilegirketlerin mevcut durumda
anket, mulakat, gozlem gibi geleneksel sarema yontemlerini de c¢aimalarinda

kullanmakta oldgu buna garet etmektedir.

Sirketlere, uygulamalarda kullandiklari néropazaat@kniklerinin neler oldgu sorusu

yoneltilmistir. Elde edilen yanitlarsagidaki tabloda gosterilrgiir.

Tablo 8
Sirketlerin Kullandiklari Néropazarlama Teknikleri

KODLAR IFADE

EEG “Biz  yogunlukla EEG kullaniyoruz. Eye Tracking
. ) kullaniyoruz. Noroskorlar giginde indeep gogimeler
SIRKET-1 Gozizleme o o
yapiyoruz. Su anda da TUBTAK ile fiyatlandirma Uzering

gelistirilen bir cihaz tzerinde ¢alyoruz.”

Gozizleme “Biz eye-tracking kullaniyoruzinsanlarin reklamlarda, web
sitelerinde nereye baktiklarini ¢ikaran bir cihazd3unun
Mimik Analizi o o o o )
yaninda mimik analizi yapiyoruz. Mimik analizi, ydeki anlik
ufak mikro mimik dgisimlerinden anlam ¢ikarmaya ¢gn bir
yontem, ki cok da barihidir. Cinki belirli kodlar var, belli
SIRKET-2 sekilde hareket eden kaslar bir araya getile duygulari ifadg
ediyor. Tabi insandan insanagiigyor. “Poker face” insanlal
da var, cok fazla gllimseyen insanlar da var, ketlan
EEG . . . N i
insanlar da var. Boyle insan tiplerine goregidsgor. Bu
yontem bana biraz daha gercekgi geliyor. OrtameaEEG

daha gercekgi geliyor.”

102



Literatiirde en ¢ok kullanilan noéropazarlama telerikin EEG, Gozizleme ve fMRI
oldugu gorulmektedir (Giray ve Giken, 2013: Zurawicki, 2010: Esegint ve Tolon,
2011). fMRI teknginin maliyetinin dgerlerine nazaran cok daha yiksek olmasi ve
uygulamasinin pratik olmamasi nedeniyle EEG ve &Gtimme daha yaygin biekilde
kullaniimaktadir (Pradeep, 2010; Ariely ve Bern§1@). Aragtirmaya dahil edilen
sirketlerin bu iki yontemi sikca kullanmasinin netlém EEG ve GOz izleme
tekniklerinin daha dgilk maliyetli, pratik ve uygulamasiningdir yontemlere goére daha
rahat oldgu literatlrde aktarilan bilgilere dayanarak ifaddebilmektedir. Ayrica EK-
1'de bulunan noropazarlama tekniklerinin kstirmasi konunun daha iyi

anlgilmasini sglayacai beklenmektedir.
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Sirketlere néropazarlama teknikleri aragifla elde ettikleri verileri hangi amaclarla

kullandiklari sorusu yoneltilngtir. Verilen yanitlar gagidaki tabloda gosterilngiir.

Tablo 9

Sirketlerin Elde Ettikleri Verileri Kullanim Amaclar |

KODLAR

IFADE

SIRKET-1

Reklamlari uygun

hale getirmek
Fiyatlandirma

Marka

konumlandirma

Tlketici algisi

“Esasinda bu kilit bir soru. Onemli olan bir verigide
etmek dgil. Veri mutlaka cikiyor. ister geleneksegl
yontemlerle ister néropazarlama yontemleriyle olsun
mutlaka bir veri cikiyor. Ama énemli olan bu verite

guvenilirlik ve gecerlilgini test edip ortaya koyup

sonrasinda ise anlamli bir temelde steiiye veya bu
argtirmay! talep eden fiye aktarmak. Eer aktarma
noktasinda, pazarlama noktasinda bir sikint vasse,

misteri bunu alip da si hayatinda kullanamiyors

Rad

reklamini optimize edemiyorsa, marka
konumlandirmasini ggstiremiyorsa o zaman herhangi
bir amaca ulgmams oluyor. Dolayisiyla sirketler
ekseriyetle reklamlarini optimize etmek icin kulasya

basliyorlar. Sonrasinda fiyatlandirma gahalarinda,

marka konumlandirmalarinda yani marka tiketinin a
DNA'sinda nasil bir yapiya sahip onu gérmede, algly

argtiran  butin  cabmalarda kullanmayi  terci

-

ediyorlar.”

SIRKET-2

Satin alma sirecleri
ile reklamlarin

cekiciligi

“Satin alma surecindeki sikilmaniz agttansu anlama|
geliyor: Evde o satin almayi yaparken, yaninizaaski
yokken  sikilip  birakacaksiniz, satin  almadan

kopacaksiniz. Web sitelerinde bge iyariyor. Geneldé

A1%4

satin alma surecleri ile, reklamlarin ne kadar dekici

olduguyla ilgili calismalarda kullaniliyor.”

Ucuincti bélumde de bahsedfigibi, néropazarlama tiketici davralari teorilerini

test etme, teyid etme ve yeniden uyarlama amadwyllnabilmektedir. Pazarlama

literatirindeki mgteri tatmini, marka sadakati gibi kavramlarin vegedi bircok
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standardin temel algisi, néropazarlama tekniklecigiyla salamlsstirilabilmektedir
(Fugate 2007:7).

Bu dagzrultuda sirketlerin yurattiglu argtirmalardan elde edilen verilerin Griin veya
hizmetlere dair reklamlarini daha iyi hale getirmdiyatlarini iyilestirmek, marka
konumlandirmak, tuketici algisini olumlu hale geik ve satin alma sireclerini

iyilestirerek reklamin ¢ekicifiini artirmak icin kullanildgl ifade edilebilmektedir.

Sirketlere, elde ettikleri verilere gore hareket mdérmalarin nasil sonuclarla
karsilastiklari  sorusu yoneltilngtir. Bu soruyla argtirma sirketlerinin  birlikte

calistiklari firmalari takip edip etmedikleri gjenmek amaclantir. Elde edilen
yanitlar gagidaki tabloda gosterilngiir.

Tablo 10
Sirketlerin Cali smalarini Takibi

KODLAR IFADE

“Sonugclara net olumlu yansiyor, bunu gorebiliyonsunCunki
Olcumledginiz sey tuketicinin bilingdgl etkisi. Bilingdsi

davrangin temel kayng oldusu icin ve siz de buradaki

artilarini  eksilerini ortaya koyabilginiz icin bu eksilere
artilara gére dizenlengnicalsmalar, bu akveris deneyimi
olabilir, ambalaj olabilir, reklam olabilir, ya dago olabilir,

renkler olabilir, o zaman daha az rahatsiz ediyer daha

SIRKET-1 Olumlu olumlu etki ediyor. Davragin gergek sebebine daha olunlu
bir kaynakla ulgtiginizdan dolaylr saha sonuglari ¢cok daha
olumlu oluyor. Bunu net rakamlarla gérm@nsina sabhiy
olabiliyoruz. Orngin iki senedir caktigimiz sirketler var, hala
da devam etmekte olduklari da bunun ispatidir. Hsaha
sonuglart hem marka algilari agisindan, hem rekisgieni
skorlari agisindan hem de satiggerleri bakimindan olumly

yansiyor.”

. “Elbette, bunu takip ediyoruz. Bu zateimiizin en dnemli
SIRKET-2 Olumlu
parcasi.”

Sirketlerin, noropazarlama camnalari yuritmelerini talep eden firmalari takip mdi

etmedikleri tespit edilmek amaclamytmr. Noropazarlama verileri ile hareket eden
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firmalarin, marka algisinin iyi$érilmesi, reklamlarin bgenilmesi, satlarin artmasi

gibi olumlu sonuglari algh ifade edilmstir.

Sirketlerden, néropazarlama tekniklerini uyguladrkigalsmalarina ornekler verilmesi

talep edilmgtir. Elde edilen veriler gagidaki tabloda gosterilrgiir.

Tablo 11

Sirketlerin Ornek Cali smalari

KODLAR

IFADE

Reklamin etkisi

Tuketici deneyimi

SIRKET-1

“Turkiye'de ve yurtdsinda reklam cagmalari siklikla
yapiliyor. Reklami duygusal etki, dikkat bakimind
inceleyerek saniye saniye nerede hangi his ortdggor bunu
ortaya koyarak modellemek ve optimize etmek mumk
Bence en oOnemli 6rnek bu. Ama gelecekte daha
gorecgimiz tiuketici deneyimi konusunda da c¢ok cid

calismalar yapiliyor. Méterinin spermarketin icerisinde ya

bir magazada satin alma karari veiidiesnadaki deneyimi

yasadgl anda ne gibi d&skenler onu etkiliyor? Nasi
degiskenler ortaya c¢ikarsa rahat ediyor, keyifli zam
harciyor? Bunu ortaya koymak mumkiun. Bircok marka
konuda ¢akmalar yapmaya kadi. Bundan dolayr bu alani
gelisecesini, bunun da noéropazarlamaya iyi bir 6rnelkie

edecgini distiniyorum.”

an

an.
¢cok
di

Ha

an

>

SIRKET-2

Reklamin ilgi

cekiciligi

“Bir e-ticaret sitesinin “check-out” surrecini henyestracking
hem mimik analizi ile test ettik. Eye-tracking i&nner’larin
gorundlurligine baktik. Bir haber sitesinde ne tur bir ban
daha fazla gorintyor bunu amadik. Birka¢ ajansla birlikte
calsip 17 adet reklam katastirdik. Bu reklamlarin ilgi
cekiciligini arsgtirdik temelde.”

ner

Noropazarlama caimalari yuritensirketler genelde reklam ve tiketici deneyimi

Uzerine y@unlasmaktadir. Bunun sebebinin tiketicinin satin almaakal en c¢ok

etkileyen pazarlama uyaranlarinin s6z konusu atacléetiimesi oldgu tahmin

edilmektedir. Reklamglphesiz pazarlama biliminin en 6énemli sagagaolusturmakta

olup, pazarlamanin 4P’sinden biri olan tutundurmamgerisinde yer almaktadir
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(Glrsoy, 1999:9). Tuketici deneyimi ise, bireyintisaalma kararini verme strecini

olusturmaktadir.

4.5.4.Sirketlerin NOoropazarlamaya Etik Acidan Yaklasimi ve Noropazarlamanin

Gelecei

Sirket yOneticilerine néropazarlamay! etik acidansihadeserlendirdikleri sorusu

yoneltilmis, verilen cevaplara ait kodlamalagagidaki tabloda gosterilrgiir.

Tablo 12

Sirket Ydneticilerinin N6ropazarlamaya Etik Agidan Y aklasimi

KODLAR

IFADE

SIRKET-1

Etik

Bilincalt
mesajlar ile
karistirma

yanilgisi

“Eda Ocak’in ulusal pazarlama kongresinde iken bghksen glze
bir s6zii var. burada temel amagee yerin altindan petro
¢clkarmaksa, bunu elle vyapabilirsiniz, mekanik yomtxle
yapabilirsiniz, ya da elektronik ydntemlerle yapabiniz. Eger
petrol cikarmak etikse, bunun elektronik yontendederimli bir
sekilde cikarilmasinda etik acidan hicbir sikintkyw. Hatta daha d
verimli olur, daha az enerji sarfedilerek dahaleskinuclara ulgmak
mimkin olabilir. Siz ger daha derine inip de pazarlamanin ¢
olmadgini reklamin etik olmaghani konwtugunuz noktada tabi ki b
calisma da kongtugumuz konular icerisinde yer alir. Ama pazarla
etikse, reklam etikse, ki bence etik, sonugta etkiek icin yapilmy
veya herkesin etkilenmek icin izlgdibilinen bir durum, o zama
ulasiimak istenenlere nodropazarlama ile sotekta bir sakinca
gérmiyorum.ikinci sebebi, zategirketlerin ¢agzu, 19001l yillarin
basindan beri, farkli ardirma yontemleriyle, farkh projekti
tekniklerle, tiketicinin bilingduina indiklerini iddia ediyorlardi ve
ordan bilgi aldiklarini saniyorlardi. Bugtin bilinntaya koydu ki, bu
yontem dgru desil. Ama amaca bakacak olursaniz, bilingda
inme amaci zaten hep vardi. Bugin de var ve yap)lihayata
geciriliyor. Uclinciisii, noropazarlama ealalariyla diginilenin
aksine, Turkiye'deki ve dinyadaki en blyluk yanhgropazarlama
ile ilgili ama biraz bilgi edindikten sonra bu yaniortadan kalkiyor,
subliminal mesajlarin ekilmesini @ayarak insanlari zombiy
dondtirmek, maliniza, sungunuz markaya kar bilingsizce

hareket edilmesini gtamak seklinde bir algi var. bu son dere

1524

etik
i

ma

0

A

h

L

11

Ce

)

yanls. ki sebepten otirii yagl ilk olarak, bunu pazarlam
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Dogru Kullanim

uyaricilarinin,  reklamlarin,  ambalajlarin  arasina klemek

N

distinuldistl kadar kolay dgl. Teknik olarak neredeyse imkans
ikinci sebep, bunu koysaniz bile, bizim 18. ulusalzarlamal
kongresinde sungumuz bildiride bunu géz gérmese bile beyin
tarafindan algilangini, bu duygusal tepkinin ve gigimin de
kaydedildgini ortaya koyabildik. Ama bir fark var. Bu bilingd
subliminal etki, insanlari harekete gecirmiyateedefaten gérmeleri
mumkin dgilse. Orngin bir reklam siresince isteginiz kadar
subliminal mesaj gonderin, bunun etki etme ihtimadik digik.
Cunkl sensory motor bélgesinde bir harekgtiliyol agmiyor. Yani
insanlarin davraglarina ydneltecek beynin o bélgesinde duygusal
bir tepkiye yol acmiyor. Dolayisiyla ndéropazarlanmtemel amac
hedef kitleyi tam anlamiyla anlamak. Onlarin duygjusiirecleriyle,
biling ve bilincdsl surecleriyle beraber anlamak. Bu pencereden
bakarsak korkulacak biey olmadgl ortaya cikiyor. Ama bir korky
tineline girecek olursaniz, tabil ki bununla ilgilurafe ¢cok ama

gercek dgil.”

“Yani bu pazarlamada etik olmayaayleri etik hale getirmedi gibi

etik olanseyleri de etik dyi hale getirmiyor. Dedin gibi pazarlama
ne kadar etikse bu da o kadar etik. Ben pazarldademmisyeniyim
ve bunun etik oldgunu d@untyorum. Sorgulama sirecini hesgba
katarsan ve gordiin olumlu etkileri de olumsuz etkileri de ifade
edebilecek kadar cesur ofglinu dgliniyorsan zaten senin icin ¢ok
rahat uyuyosundur. Ama bugin pazarlamaya gelenerkatik
olmayan bircoksey var. Mesela siyasette etik olmayseyler var
diye siyaseti nasil yasaklayamiyorsaniz pazarlandadéanemli olan

dogru bir sekilde yapmak. Ama yarin 6bir giin olumsuz ya dilif

=

distincedeki birilerinin eline gecerse, tipki reklangiéicii onlarin
eline gecmicesine olumsuz etki edebilir. Ama bu hgey icin
gecerli. Mesela bicak icin de gecerli, ¢cok basihedr vermek
gerekirse. Atomu parcalamak icin de gecerli, colikienerji de

Uretebilirsiniz, bomba da yapabilirsiniz.”

SIRKET-2

Seffaflik

“Etik acidan sakincali bulmuyorum. Katilimcilar igedalara dahil
olduklarinda nasil 6lgimlemeler yapgdi ve bu datalarin nerelerde
kullanilacg hakkinda kendilerine ©n bildirimlerde bulunuluyor

Zaten gizli bir cayma yapmiyoruz.”
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Sirketlerin néropazarlamaya etik acidan nasil ygk&arini ortaya kondgunda farkli
baks acilari meydana gelgtir. SIRKET-1'de siyaset, pazarlamaningdi bilesenleri
gibi kavramlarla kiyaslama yapilg etik olup olmadii tartsiimistir. Literatlre
bakildginda noropazarlamanin etik olup olmadi hakkinda net bir g6kl
bulunmamakta, bunun Uzerine tama yurutilmektedir. Lee ve girlerine (2007) gore,
etik yonden yaklamda bulunmak yalnizca noropazarlamastanaalarina has dd;
sosyoloji, politika, psikoloji gibi disiplinler i¢i de gecerlidir. SIRKET-1'de
noropazarlamanin etik olup olmgdisorusuna verilecek cevabinger alanlar icin

esdeger bir anlam icerdji ifade edilmitir.

Yukaridaki agiklamalara bakiiginda etik kavrami deontolojik yaklanla irdelenmg
ve “niyet” faktérine dikkat ¢ekilngtir (Usta, 2011:39). Noropazarlama galalarinin
ahlak olgusunun dgsmez yonine uyum gkmayan bulgulari amaclagi tespit
edildigi takdirde etik olmayagana karet edilmgtir. Ayrica bu riskin dger bilim
dallarinda da gecerli olagaileri surilerek deontolojik yakiama goére etik oldgu

iddiasI desteklenmeye calmistir.

SIRKET-1'de néropazarlama kavraminin bilingaltt méséa ayni anlama gelmegi
vurgulanarak etik acidan bir sakincasinin olrgakonusunasaret edilmgtir. Madan’a
(2010) gore, noropazarlamanin yayggntasi ile bireylerin 6zgir iradesinin sonunun
geldigi iddia edilmektedir. Bu iddianin altinda 6zgurdemin son bulmasi nedeniyle,
sirketlerin pazarlama stratejilerinin etkisine dakalay kapilmasi anlamina gelmesi
yatmaktadir. Fakat noropazarlama tekniklerinin @zgéadeyi hangi dizeyde
etkiledigine dair simdiye kadar bilimsel bir ¢calma mevcut bulunmamaktadir.
Madan’in (2010) bu iddiasi néropazarlamanin bilincenesaj seklinde algilandiini

gOstermektedir.

Bilincaltt mesaj, di cevre uyaranlarini kullanarak bilin¢g dizeyini &tkie bglaminda
noropazarlamayla katirilmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken huyshiseyin

bilingaltt mesajlarda tuketicinin biling duzeyinddgilayamadii uyaranlara maruz
kalmasidir. Néropazarlama ise, s6z konusu uyananlbeyni nasil etkile@ini ve

tuketicinin satin alma karari tzerinde nasil bkidd bulundgunu belirli tekniklerle
Olcimlemektedir (Yucel ve Cubuk, 2013). Literatr@dincaltt mesajlar Uzerine
yazilmg eserler mevcuttur. Fakat bilingaltt mesajlarin eplieri ve dolayisiyla
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tuketicileri fiili olarak harekete gecirip gecirmgd Gizerine yuratulmg herhangi bir
bilimsel ¢alsma tespit edilmengtir.

Sonuc¢ olarak noropazarlama, tuketicilerin bilingzelyinde olgan etkileri odak
noktasina ald icin etik agidan bir sakinca olmgdsirketlere ve literatire dayanilarak
ifade edilebilmektedir. Bunun temelinde ahlak tem@ deontolojik acidan yallan
yatmaktadir. Cunkd bilincalti mesajlar bireylerirkkenda olmadan harekete gecirme
amacli olgturuldusu icin toplumsal zararaguatan “niyet” tgimakta, ndéropazarlama ise
bireylerin bilingli olarak fark edebilege uyaranlardan okiugu icin bu gayeyi
tasimadgl ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla yukaridaki ldamalara dayanarak
noropazarlamanin etik kuramina deontolojik ysikte gore ahlaki oldgu

soylenebilmektedir.

Calismanin Gg¢unci bolimde néropazarlamanin etik yonaleteginda, etik kaygilarin
ana kayngl iki hususta ele alinmgti: insan beyninin istismar edilme riski ve tiiketici
verilerinin korunmasi. Tuketici tercihleri hakkindagizliligin sizdiriimasi tehlike
boyutunu artirabilecektir. (Ariely ve Berns, 201892. Bu yoniyle ndropazarlama
tehdit unsuru da icermektedir. g&r yandan ise ydrlUtlilenstemalar neticesinde
tuketicilerin fizyolojik ve noérolojik verileri kay altina alinmakta ve pazarlama
faaliyetleri bu veriler dgrultusundagekillenmektedir. Elde edilen veriler néropazarlama
temelli kampanyalarda etik cercevede kullanilalektic. Fakat s6z konusu verilerin
kotl amaclara hizmet edilmesini engellemek iciregkikorunma tedbirlerinin alinmasi
gerekmektedir. SIRKET-1'de néropazarlamaya yonelik belirtilen tehditnsuru

icermesinin 6nune bgekilde gecilebilecg beklenmektedir.

SIRKET-2'de noropazarlama cginalari yuritulirken seffaflik  hususuna dikkat
edildigi vurgulanmgtir. Bu yonuyle noropazarlamaya etik acgidan deaiitol
yaklasimin benimsengi ifade edilebilmektedir. Clinkl deontolojik yakima gore bir
olgunun ahlaki olup olmamasi, o olgunun amacinipluima “yarar” ve “iyilik”
sgilamasina gore gerlendiriimektedir (Meneje, 2008:86). Oier yandan Ariely ve
Berns (2010), deneklerin hangi gayrete hizmet etenekduklarini ve onlardan elde
edilen verilerin sadece bu amag i¢cin mi kullanifananet olarak bilmeleri gerekini
ifade etmgtir. Diger yandan noropazarlama gatasina katilacak deneklerin gatianin

amaci, sureci, sonuclari hakkingeffaf bir sekilde bilgilendirilmesi, Noropazarlama

110



Bilim ve Is Birligi (NPBIB) Teskilatinin yayinladg etik kurallardaki 4. madde olan

“mahremiyet” ilkesini olgturmaktadir.

Sirketlerin néropazarlamaya dair etik acidan verwlduklari beyanlarin nétrg@arme
tekniklerine gore dgerlendirmesinin yararli olaga distinilmektedir. Kriminolojideki
kuramlardan biri olan sosyagtenme kuramina gére su¢ kavramininsohau, kriminal
eylemlere ilgkin norm, dger ve davraslarin &renilmesi ile ilgili bir strece kg
oldugu ifade edilmektedir. Sosyal gienme kurami, toplum acisindan sakincali
davranglara iliskin olgularin rasyonel hale getiriimesini icermekte (Kizmaz,
2005:161).

Sosyal @renme kuramlarindan notgtleme teorisine gore, topluma zarar veren
davranglarin olisumunda bireyler bazi haklgarma veya rasyoneljdrme tekniklerine
basvurmaktadir. Noétrigtirme teknikleri adi verilen bu tekniklerde biregldoplumsal
risk barindiran eylemlerinin herhangi bir gaairu olmadgini belirtmekte ve hakli
olduklarini iddia etmektedirler. Ayrica eylemlerard dg@abilecek zararlari yadsiyarak

kendilerini aklama glimi gostermektedirler (Kizmaz, 2005:163).

Notrlestirme teknikleri perspektifiylesirketlerin beyanlart yeniden ele aligchda,
noropazarlamanin ¢aligl tuketici anatomisinin korunamamasi ve insan hbayni
istismar edilme riskine kar sirketler noétrletirme tekniklerine bgvurarak, aslinda
teleolojik yaklgima gore etik olmayan eylemlerde bulunmakta, faeatdilerini hakl
kilma ve cakmalarini rasyonellgirme esilimi gostermekte oldgu ifade
edilebilecektir. Tablo 6'daSIRKET-1'in ydneticisinit beyaninda néropazarlamayi
“pazarlamanin gele@€ olarak tanimlamasi g6z ©6ntnde bulundur@doda,
noropazarlamayi etik acidangelendirirken uygulayicilarin beyanlarinin négtlene

tekniklerine gore de gerlendiriimesinin sg@ikli olacag beklenmektedir.

Sirket yoneticilerine, Noropazarlama Bilim Vi Birligi Teskilatinin ilan ettgi etik
kurallar hakkinda bilgi sahibi olup olmagli sorusu yoneltilmitir. Alinan yanitlar

asagidaki tabloda gosterilngtir.

! SIRKET-1'in yéneticisi, ilk néropazarlamgrketini kurmustur. Ayni zamanda sektoriin lideri
konumundadir.
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Tablo 13

Sirket Yoneticilerinin NPB IB Etik Kurallari Hakkinda Bilgisi

KODLAR

iFADE

SIRKET-1

Olumlu

“Bu kurallari belirleyen ekibin i¢cinde biz de varzaten. Web
sitemizde de yayinliyoruz bu kurallari. Bir stramacinin nasi
dikkat etmesi gereken seyler varsa, ndOropazarlan
aratirmacisinin da dikkat etmesi gerekgzyler var tabi. En
basiti, deney grubuna sireci ¢ok iyi tanimlamaazrh. Bunu
yaptiktan sonrager bu veriyi paylgmakta beis gérmeyen ki
bunu bilerek paykayorsa zaten mesele yoktur. Siz kimse
zihnine bir sey ekmiyorsunuz. Sadece var olan alg

aliyorsunuz ve belirli bir hata oraniyla genelligonuz.”

a

H

Iyl

n

SIRKET-2

Olumsuz

“Hayir, bilgim yok.”

SIRKET-1 Noropazarlama Bilim vds Birligi (NPBIB) Teskilatinin oluturdugu
noropazarlama camalarinda dikkat edilmesi gereken etik kurallar kakla bilgi
sahibi iken,SIRKET-2 bilgi sahibi dgildir. Bu durumda noropazarlama gahalari
yurtten veya yurutecek olagirketlerin etik kurallari grenmesi, web sitelerinde ilan

etmesi gerekgi ifade edilebilmektedir. Clnkt bunun ndropazarlgengdnelik her turlt

etik kaygilarn azaltabile@e beklenmektedir.

112



Sirket yoneticilerine, néropazarlamayi nasil biregalk bekledii sorusu yoneltilmytir.

Alinan cevaplar gagidaki tabloda gdsterilngiir.

Tablo 14

Sirket Yoneticilerinin Néropazarlamanin Gelecezine Dair Tahminleri

KODLAR

IFADE

SIRKET-1

Hizh yikseli
Parlak gelecek

Surekli gelgim

“ben cok olumlu noktada goériyorum cinki

bilinclenme ile olan birsey. Buradaki sire¢ ade
matbaanin bulunmasi ve yayghaasi ile ilgili olan
bir sey. Sonucta bu pazarlama gnanalarinda
noropazarlamanin ne yapabddii goérdigimuiz

zaman aslinda bir taraftan da gelenekseitanmaanin

da ne yapamagini gérmi{ oluyorsunuz. Tekraf

etmek gerekirse bu geleneksel sirananin komple
ortadan kalkmasi anlamina gelmiyor, hersarma
néropazarlama ile yapilamiyor. Ama néropazarla
ile yapilan argtirmalarin 6nemli bélimi bunda
sonraki 5 ila 10 yil icerisinde néropazarlama
yapillmaya bglanacak. Algl oOlcimlemeleri e
onemlilerinden bir tanesi. Ondan dolay! gelga
hizlh ve parlak olagani déintyorum. Bilim

tekaml icerisinde, sirekli gegiin icerisinde ve yen

cihazlar, yeni argirma modelleri ortaya koyuyor.

Bu yontemler de bilimsel yéntemlerle ispat ediliy:
gecerliligi ve guvenilirligi kanitlaniyor. Bilimsel
calismayi cok 6nemsemekle beraber en keyifli ta
da bu gleri bu sektori biyltecek ola
noropazarlamanin da gercek sahibi, buna kay
aktaran dairketlerdir. Heyecan verici tarafjirketler
buradaki verilerle gercek hayattaki durun
Olcumleyebiliyorlar, ongorebiliyorlar \
modelleyebiliyorlar. Ondan dolayi, bu kendini hi
bir sekilde gdsteren ve ispat edebilen bir yontem.
yizden hizli yikselegine inantyorum. Orngn 3
yil icerisinde ThinkNeuro’'nun kategi yol da buna

glzel bir 6rnek. Bundan bir ay once ilk dg

“FELIS” reklam o6dilleri EEG yontemiyle verild|.

ma

ile
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Kalici olarak busekilde veriimeye de devam edecgk
bildigimiz kadariyla. Normalde juri gerlendirmesi
ile veriliyordu fakat EEG ydntemiyle halkin beyjn
dalgalariyla verildi. Dolayisiyla duygusal sirecler
hesaba katilmgioldu. Gercek karar vericinin kendisi
hesaba katilngioldu. Bu acidan ¢ok heyecan verii.
Dolayisiyla bunun hizlanarak devam edgce

distindyorum.”

“Bizim 3 yil 6nce ygadigimiz aydinlanmayi bence

01

néropazarlama firmalari da gayacaklar. “Bu sadec
EEG dgilmis, diinyada daha birgcok teknik var.
Bunlari da argtirmak lazim. Bunlarin bittintine
noropazarlama deniyor” gibi bir algilama olacgk.
an Turkiye'de aliyorsunuz elinize cihazi, “bakiz bi
néropazarlama yapiyoruz” diyebiliyorsunuz. Altinda
. herhangi bir “know-how” olmadan ggrbariyeri
SIRKET-2 Know-how artgi . _ S
oldukca diglik bir sektér. Siz de alin Emotive bir
cihaz, kurun bigirket, “ben néropazarlama hizmeti
veriyorum” deyip etrafta gezinebilirsiniz. “know-
how” kismisu anda ¢ok bulyik bir problem. Cinki
her ¢calgmayi EEG ile ¢czmeye dair bir yakien var
Tuarkiye'de. Onun kirllagaini disindyorum. Know-
how artacakilk yatirrm yapan markalarin olumsuz

geri donigler almasi biraz problemli, bu risk var.”

Arastirmaya dahil edilersirketler néropazarlamaya dair gelecekte bilgi vakbnin
oneminin artacani beklemektedir. Noropazarlama literatirde ygklialO yildir yer
aldigl icin hentiz yolun anda oldgundan ihtilafsiz bir alan olarak algilanmamalidir.
Ornesin bazi bilim adamlari MR goérintileme ve EEG gahlarindan elde edilen
biyuk miktardaki verilerin herhangi bir bulguyu lsamtre sekilde sunmasini
sglayamayacgl goristine sahiptir (Hoeck, 2006 akt. Esennlve Tolon, 2011:3). Bu
nedenle néropazarlamanin olgunieasi icin daha fazla bilimsel ¢ghanin yapilmasina

ihtiyac duyuld@gu distndlmektedir.

Ariely ve Berns’e (2010) goére pazarlama fikirlerinkarar vermeyi nasil etkilegli
sorusunun 6nemini daha da artirmaktadir. Fakat pazerlamanin bu soruya yanit

olmasi icin etkili bir ara¢ sunup sunmamasini zang@isterecektir. Bu agidan
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bakildginda da néropazarlama Uzerine gahklar yuratildikce ortaya c¢ikan bilgilerin
artmasi beklenmektedir.

Diger yandan Fugate’e (2007) gore noropazarlama afamgelecekteki cajmalarda
kullanilmak Uzere evrensel bir uyaran siniflandirmstemi aramaya g¢ebbis
edebilecgini belirtereksimdiki durumda hakkinda yeterli bilgiye sahip olomadgina

isaret etmektedir.

Yukaridaki bilgilerden yola cikilarak néropazarlama tzerine 6zellikle Universiteler
dizeyinde cagmalar yuratildukce hakkinda daha cok bilgiye satlimabilecgi, bu
sayede 6neminin daha iyi agillanasini sglayabilecgi tahmin edilmektedir.

4.5.5. Cozuimlemede One Cikan Kodlar

Fizh yakselig)

Parlak gelecek ‘

- ‘ Néropazarlamanin gelecegine dair tahminleri Faaliyet alanlan hakkinda bilgi ‘ ‘ —
Sarekl gelisim-| | o

Know-how artigi
{ Tiiketiciyi Anlama

Noéropazarlama tanimi ‘

Olumlu

|| NPBIB etik kurallars hakkinda bilgisi K _(Gelencksel Yontemleri Destekloyidl>

Olumsuz )

) R

Bilingalts mesajlarla kanigtirma yanilgisi -

‘ Kullandiklarn néropazarlama teknikleri ‘ Goz iﬂgﬁ.é )
‘ Néropazarlamaya etik agidan yaklasimi | | -

Bogru kullanim Mimik Analizt)
Seffaflic) Néropazarlama
Sirketlerinin | — | Calismalann takibi |-(Olumlu)
Reklamin Etkisi ) X N,
Tketici Deneyimi) } Ornek Calismalan ‘ / \ ‘ Reklam
S ‘ | | (Ambala)
Reklamin ilgi cekiciligi Calisma abma”l it
T " |(Rligveris deneyimi
(Arastirmaci)-, \ pig
sl ‘ ‘ Personellerinin uzmanlik alanlan } /
Tasanm ) e s
e ~Reklamlari uygun hale getirmek
P — ; Fiyatlandirma)
Gercek sebeplere ulasmak .
———————_ | Noropazarlama tekniklerini uygulama sebepleri Elde ettikleri verileri kullanim amaglan ‘ Marka konumlandima

- - ‘ (Tiketici agisi )

~Satin alma sirecleri ile reklamlarin cekieiligi

Sekil 17: Coziimlemede One Cikan Kodlar
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SONUC VE ONERILER

Dunyada ve Ulkemizde hentiz yeni bir alan olarakyartcikan néropazarlamayi konu
edinen bu ¢a¢mada, ndropazarlamayasiarulma sebeplerini, néropazarlamanin nasil
uygulandgini ve pazarlama agarmacilarin etik acidan ndropazarlamayl nasil

deserlendirdiklerini ortaya ¢ikarmak amaclargtm.

Pazarlama biliminin tarih boyunca nasil bir seyledigi incelendginde, Uretilen her
arinin satildii bir donemden, tiketicinin her istek ve ihtiyacemlama cabasinin
hakim oldgu go6zlemlenmitir. Tiketiciyi anlamaya yonelik bircok cama ve
argtirma yurutalmigtir. Fakat sikca Baurulan geleneksel yontemlerin tiketici
davranglarini anlamada yetersiz kalmasi, siiranacilari farkli tekniklere baurmaya

yoneltmitir.

Tuketicinin nasil satin alma karari vetitie yonelik geleneksel yaldenlar ttketicinin
rasyonel dgundi(gl varsayimi lzerine kuruldundan, geleneksel veri elde etme
yontemleri yetersiz kalngtir. CUnki son vyillarda yaritilen cahalar sonucu
tuketicinin satin alma kararini vermesinde -Damiasio (2006) da ifade efil gibi-
duygusal faktorlerin etkili oldgu kesfedilmistir. Tuketicinin hangi duygusal faktorlerin
etkisinde kaldiini gun ydzine cikarma noktasinda tipta kullanilargtirma

tekniklerine bavurulmustur. Bunun sonucunda ise néropazarlama kavragmdgtur.

Noropazarlama tekniklerine nigin gsauruldusuna dair olgturulan argtirma sorusuna
su sekilde yanit getirilmjtir: Noropazarlama agirmalarinda elde edilen veriler, insan
beyninden ve biyolojik sistemden gelen tepkilerimalz edilmesiyle olgmaktadir.
Insan beyni, yapisi gatiedavranglar ve kararlar izerinde dénemli bir etkiye sahiptir
Dolayisiyla tiuketiciler pazarlama uyaranlarina markaldiklarinda beyinlerinde
yasanan tepkilere gore hareket etmekte, satin alma abyama karari vermektedir
(Zurawicki, 2010). Tuketicilerin Grin ve hizmetlearsisinda gercekte hangi duygularla
hareket etfiine ve davraslarina gercekte nelerin sebep aidna dair cikarimda
bulunmada geleneksel yontemler vyetersiz kglnbu noktada néropazarlamadan

faydalaniimgtir.

Bazi aratirma sirketleri de, yukarida aciklanan nedenlerden o6titiropazarlama
tekniklerine bavurmus, markalar ve kuruklara s6z konusu nedenlerle néropazarlama

aragtirma hizmetleri vermstir. CUnkd ndropazarlamanin temelini guran insan
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beynindeki belirli bolgeler, tiketici davragtarini anlamada yardimci olmaktadir.
Ornesin beyindeki akil yuriitme, amaca yoneliksdiime, 6diillenme ve ceza gérme vb.
islevleri yaraten belirli bolgeler, tiketicinin birnd satin al@nnda ne hissetti, fayda
mi saladigl, zarar mi getirdii gibi soru karetlerini anlamada yardimci olmaktadir
(McClure, 2004). Beyindeki s6z konusu bolgeler, ap@izarlama teknikleriyle

g6zlemlenmekte ve dlgimlenmektedir.

Noropazarlamanin nasil uygulagoha dair olgturulan argtirma sorusiu sekilde yanit
bulmustur: N6ropazarlama teknikleri iki tirde ele alinrteakr. Biyometrik ve beyin
goruntileme teknikleri. Biyometrik dlcim teknikletireyin hakim olamagi gorsel,
isitsel, tat ve koku gibi duyu organlari aragila veriler elde etmektedir. Beyin
goruntuleme teknikleri ise s6z konusu duyu organiarbeyinde olgturdusu tepkiler
sonucu ortaya cikan verileri analiz etmektedir. siirenaya katilan ndropazarlama
sirketleri beyin goruntileme tekniklerinden @mlukla EEG, biyometrik tekniklerden
ise genellikle g6z izleme tekfini kullanmaktadirlar. Bunun sebebinin s6z konusu
tekniklerin maliyetinin dierlerine nazaran daha ik ve uygulama bi¢iminin daha
pratik oldysu tahmin edilmektedir.

Noropazarlama teknikleriyle yirttulen gahalar neticesinde elde edilen bulgular,
pazarlama bilgenlerinin ve stratejilerinin okurulmasinda kullanilngtir. Firmalara ait
reklamlar néropazarlama teknikleri kullanilaraketikinin reklamin hangi noktalarinda
kendisini iyi veya kotl hissegii tespit edilerek tuketici lehine iyigériimesi
sgglanmstir. Tuketicilerin bir markaya kar ne hissetfii arastirilarak giiven duygusuna
yonelik calsmalar yapilmgtir. Bu ¢alsmalar sonucu elde edilen bilgiler marka algisini
lyilestirmede, marka sadakati ve gb@ri tatmini olgturmada etkili olmstur.
Noropazarlama agtirmalarinda bir Grandn tiketicinin ihtiyacini nasarsilayabilecei

ve tluketiciyi nasil tatmin edegme dair yuritilen ¢caimalar sonucunda elde edilen
veriler Urlin tasarimini iyigirmede kullanilmgtir. Ttketicinin bir Grin veya hizmetin
fiyatina verdgi tepkiler, Urinun sagifiyatinin belirlenmesine katki gamistir. Ayni
zamanda tuketicinin 6demeye razi @dufiyat seviyesini tespit etmeye dair bulgular
elde edilmgtir (Kenning, Plassman ve Ahlert, 2007; Madan, 2@0Bme, 2009).

Noropazarlama agarmalari sonucunda, yalnizca pazarlama alanindal, ddiger
sektorlere ve sosyal bilimlere yonelik bilgiler ddde edilmgti. N6ropazarlama

teknikleri, TV ve film yapimcilari tarafindan medgektorinde kullanilarak izleyicide
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uyandirdgl duygular ve hisler hakkinda bazi verileresutaistir. Bu veriler medya
drnlerinin  performansinin ve maliyetinin iyteilmesinde kullaniimgtir. Mimari
alanda yuratilen néropazarlama galalari sonucunda g¢a edilen yapilarin tasarimi
hakkinda veriler gdanarak yapilarin normal ve dezavantajli bireylensendan
lyilestiriimesinde kullanilmgtir. Néropazarlamanin kullanilgh diger bir alan da siyaset
olmustur. Siyaset arenasinda politik adaylarin ve paitil siyasal marka algisina
yonelik yurattlen cagmalar sonucu bir tiketici grubu olarak nitelenéipilen se¢cmen
kitlesinde uyandirilan duygulara ve gturulan algilara dair bilgilere wdmistir. Bu
bilgiler se¢cmen Kkitlesinin algisini ve politik adayn veya partilerin imajini
lyilestiriimesinde kullaniimgtir (Ariely ve Berns, 2010).

Arastirmaya katilan noropazarlamgrketleri, binyelerinde asirma ve endustriyel
tasarim alaninda uzmanskeri istihdam etmektedirler. Bunun sebebinin, sarana
sonucunda c¢ok sayida veriyi belirli bir algoritmahdinde analiz edilmesi i¢in bu

alanda yeterli bilgiye sahip personelin gergkiahmin edilmektedir.

Noropazarlamairketleri pazarlama agarmalari ve driin tasarimi alaninda galalar
yurutmektedir. Bu konuda firma yoneticilerinin uznh& alaninin etkili oldgu
belirlenmgtir. Sirket yoneticisi pazarlama alaninda uzmanlik bifggssahipse pazar
argtirmalari, muhendislik bilgisine sahipse Uriin tasarargtirmalari alaninda
calismalar yuaratilmektedir. Cunkl atamaya dahil edilenSirket-1'in  yoneticisi

pazarlama doktoru ike§jrket-2’nin yoneticisi ise yiuksek muhendistir.

Noropazarlamanin bireylerin satin alma kararini adédmnda etkili olan faktorlere
ulasma cabasi, etik agidan bazi kaygilarigatonustur. Ornegin bir sivil toplum
kurulusu, néropazarlama ile dgjturulan pazarlama stratejileri sonucu bireylerigidz
iradesinin son bulagani, bdylece kendileri igin yararli olmayan urumléiiketerek
saliklarinin tehdit altinda kalagani iddia etmektedir (Madan, 2010). Bunun gibi etik
kaygilar, insan beyninin istismara acik olmasi tiketici anatomisine dair verilerin

salikl korunamamasi riski nedeniyle ortaya ciktm (Fugate, 2007).

Dunya capinda kurulan Néropazarlama Bilim IgeBirligi Teskilat’nin olusturdusu
etik kurallar, seffaflik, katilimci (denek) haklari, bilimsel amaoggunluk, kamunun
bilgilendirilmesi gibi bazi temel prensiplerden ghaktadir. S6z konusu kural listesi,
bir nbropazarlama agarmasi yuruttlirken takip edilmesi ve uyunglsmmasi gereken
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prosedurleri siralamaktadir. Noropazarlamastaraalarina kagy olusan etik kaygilari
hafifletmek i¢in s6z konusu etik kurallara uyunglsmamasinda fayda gorulrgtiir.

Pazarlama aséirmacilarinin perspektifinden noéropazarlamanirk etoninin nasil
degerlendirildigine dair olgturulan aratirma sorusuna elde edilen yanitlgu
sekildedir:  Oncelikle noropazarlama sirketlerinin  etik  acgidan  yaptiklari
deserlendirmelerin, etik teorisine teleolojik ve deolojik yaklasim perspektifiyle ele
alinmasinda fayda gorulngtilir. Teleolojik yaklaima gore, ndéropazarlama gtiamalari
sonucunda tiketicinin zararina sebebiyet verecekyemde bulunulursa ahlaksdbir
durum s6z konusu olacaktir. Clunku teleolojik yaktada bir eylemin sonucu insagéi
yarar sgladigi takdirde etiktir. Deontolojik yakkama gore ise néropazarlama
calismalarn yudrutilmesinde amag, tiketiciye daha faydaliiyi Grin ve hizmetler
sunmak olmali ve bunu gercefticecek yontemlere Raurulmalidir. Zira deontolojik
yaklasim, bir davrargin sonuclari yerine eylemi aituran yontemin ne oldiuna

odaklanmakta ve niyet faktoriine gorezeendirmektedir (Usta, 2011).

Arastirmaya katilansirketler néropazarlamayi etik acidangddendirirken yuratilen
argtirmanin sonuclarina dikkat cekgtir. Arastirma sonucunda tiketicilere zarar
verecek bir eylemin bulunmagini, aksine ndropazarlamanin tiketiciye daha iyi ve
faydali Griin veya hizmetler sunmasingladigini ifade etmglerdir. Bu gorgun altinda
etik teorisine teleolojik yaklamin benimseng gozlemlenmgtir. Cunkil teleolojik
yaklasima gore etik bir eylem, toplumun yararina vesilacak davrar ve fiillerin
toplam sonucudur. @er yandan deontolojik acidan etik olmayan bir y@nde dikkat
cekilmistir. Eger insanlgin zararina sonuglar elde etme gayesi benimsebinsen etik
olmadgini ifade ederek, niyet faktortint vurgulgim Deontolojik yaklaima gore bir
eylem veya davragin, sonuclarindan ziyade, insanlara faydgasaa niyeti beslendi
takdirde etik oldgundan bahsedilebilir (UIman, 2010).

Arastirma sirketlerine gore néropazarlama gahalarn seffaf bir sekilde
yurattlmektedir. Cagmanin bainda ne tir veriler elde edilegieve bu verilerin hangi
amagclar icin kullanilaga katilimcilara beyan edilmektedir. Bu noktagiaketlerin
deontolojik yaklaimi benimsedii ifade edilebilmektedir. Zira aggrmanin amacinin
ilan edilerek ahlak teorisinin ggmez bolimi olan “niyet” faktori genms

olmaktadir.
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Arastirma sirketlerinin néropazarlamanin etik yonine dair varmalduklar ifadeler,
ayrica kriminoloji literatlriinde yer alan sosyairénme kuramina ait notgeérme
teknikleri perspektifiyle dgerlendirilmistir. Notrlestirme teorisine gére, sugléyen
bireyler kledikleri sucu hakli ¢ikarma ve rasyonegllane esilimine girmektedirler.
Buna gore ardirma sirketleri, noropazarlama tekniklerinin teleolojilkaklasima gore
etik olmayan sonuclara sebebiyet vermesini, ngitritee tekniklerinden, ‘“4ledikleri
sucun herhangi bir ngduru olmadgl” ve “eylem ve davraslarinda hakli olduklarini
iddia etme” stratejilerine lgurarak faaliyetlerini notrigirdigi ifade edilebilmektedir
(Kizmaz, 2005). Noropazarlamanin etik hususustarken bu balky agisinin da g6z

onunde bulundurulmasinda fayda gortlmektedir.

Arastirmaya dabhil edilerirketlerden biri Néropazarlama Bilim Jg Birli gi teskilatinin

ilan ettigi “etik kurallar” hakkinda bilgi sahibi iken, gerinin ise bu konuda bilgisi
bulunmamaktadir. Néropazarlama alanindasigadi yirttecek ki veya kurumlarin sz
konusu kurallardan ofan prosedirii takip etmesinde fayda bulgudu

dUstndlmektedir.

Noropazarlama tekniklerini uygulayagrketlerin néropazarlamanin geleggee iliskin
beklentilerinin neler oldguna yanit aranmgtir. Gelecekte, tuketici davragari
konusunda daha etkili veriler sunmasi nedeniyleopdéizarlama tekniklerine daha sik
basvurulac&ini sirketler tarafindan tahmin edilgtir. Noropazarlamanin tlkemizde ve
dinyada son 10 yil icerisinde yaygyneya baladigli gz 6niinde bulundurulgunda,
bu alanda vyurutilecek cginalarin gelecekteki uygulamalara temel stlwaca
disinulmektedir. Geleneksel veri elde etme yontemderinbropazarlama teknikleri
kullanilarak daha etkili bilgilerin elde edilmesngbrulmigtir. S6z konusu bilgiler, bir
“know-how” deseri olusturacak ve ileride bu alanda bilgi sahibsikve kurulularin

aragtirma alaninda 6nemli pozisyonda olgiceahmin edilmgtir.

Mevcut sartlarda noéropazarlama anmamalari yapmak igin herhangi bir mevzuat,
yonetmelik vb. dizenek bulunmamasi, yeterli bilg tecribeye sahip olmayan
kuruluslarin ortaya c¢ikmasina sebep olma ihtimalinig@tonaktadir. S6z konusu
eksikliklerin giderilmesi durumunda, néropazarlagaismalarinin sglam bir zemine

oturtulmasi sglanarak bu riskin azaltilabilegedtstinulmektedir.
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Noropazarlama, tipta kullanilan siama tekniklerinin pazarlama stratejilerini
olusturmada kullanilmasi sonucu ortaya cikan birsgad alanidir (Lee, 2007). Bu
nedenle, tip dinyasi ile ortak gahalar yuratilmesi, elde edilecek verilerin bilimsel
dizeyde korunmasi icin dnemské etmektedir. Noéropazarlama c¢ghalarinin yalnizca

pazarlama alaninda uzmansilarle yuratilmesi sonucunda, elde edilecek vanler

analizi noktasinda zayif kalabileggahmin edilmektedir.

Noropazarlama teknikleri ve gelenekselsarana tekniklerinin kiyaslanarak avantaj ve
dezavantajlarinin ortaya cikariimasinda ve her yiitemin bir arada kullaniigh
calismalarda dikkat edilecek hususlarin belirlenmesindglecekte yirutilecek
noropazarlama agarmalarinin  teorik zeminini oklurmasi acisindan fayda
gorulmektedir. Zira mevcut pazarlama gnanalarinda ygun olarak geleneksel
yontemler kullanildiindan, néropazarlama tekniklerinin pazarlamataraalarina nasil

entegre edilegg konusunda belirsizlik tespit edilstir.

Noropazarlama agarmalari yiriitilirken NPB Teskilatinin belirledgi etik kurallara
dikkat edilmesi gerekgi daha once belirtilngti. Ulkemizde bu alanda herhangi bir
yasal zemin mevcut olmagndan, oncelikle Sthk Bakanlgi'nca mevzuat veya
yonetmelik olgturulmasinin gerekli oldiu disintlmektedir. Dier yandan,
noropazarlama agarmalari yurutilmeden 6nce tip fakilteleri bunyels barindirilan
etik komisyondan onay alinmasinin zorunlu tutulmdaifayda gortulmektedir.

Noropazarlamaya dair akademik alandaki ve uygulakiadaolugun, gelecekte
mumkuin oldgunca universitelersbirligiyle bilimsel duzeyde yirttulecek cahalar
ile doldurulabilecgi beklenmektedir. Ozellikle néropazarlama teknikiar geleneksel
argtirma yontemlerini hangi noktalarda destekfgu, néropazarlama teknikleriyle
elde edilen bulgularin pazarlama stratejileri stlumada nasil etkili oldgunun
gozlemlendgine dair ortaya konacak cstinalara ihtiya¢ duyuldgu gorilmektedir.
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EKLER

EK 1: Beyin, Yapisi Ve Davranglara Etkisi

Noropazarlama, daha énce taniml@ndibi ndroloji ve pazarlama bilimlerinin birbirine
yaklasmasi sonucu ortaya cikgnyeni bir alandir. Henliz yeni olan bu grama alani
insan davraglarini daha iyi anlamak i¢in 6énemli bir katkigsayacaktir (Zurawicki,
2010:15). Bu yeni alanin aslémasi icin oncelikle davragiarin ve kararlarin Kilit
oyuncusu olan beyni tanimak gerekmektedir. Clntaratlr incelengiinde “bazilari
beyindeki “satin alma diimesi’nin (Martin Lindstrom gibi) vargini tartsmistir”.
Mevcut calsmalar satin alma kararlariylagantili bilissel sireclerin dgskenler arasi
oldugu ve kararin verildii aktivitelerin tek bdlgeye indirgenmesinin  mumkin
olmadgini ileri stirmektedir. Bir beyin bélgesi cok sayitdissel sireclere dahil
olabilir (Ariely ve Berns, 2010:285). Bu boélimdeybe ve yapisi anlatilirken s6z
konusu bilgsel sureclere dahil olan bélgeler hakkinda da bigilecektir.

Asagida beynin dahil oldgu sinir sistemleri hakkinda kisaca bilgi verileagk beynin
yapisi c¢gitli acilardan ele alinacaktir. Beyni gturan fiziki pargalari ve bu parcalarin
hangi aktivitelerde ne turslevlerden sorumlu oldiu anlatilacaktir. Aciklamalar
yapilirken tip bilimine ait olan detaylara girilmegektir. Tulketici davraglari ve
kararlari kapsaminda pazarlama agisindan da buyékné sahip beyin ve yapisi
hakkinda fikir sahibi olmanin, literatirde hentuaiyelan néropazarlamanin daha iyi
anlgilmasini sglamasi beklenmektedir.

Noropazarlama kapsaminda beyni temel alan Olcimilkiekine nérogorintileme,
vicudun temel fonksiyonlarni esas alan Olgim tdknike ise biyometrik olgim
teknikleri adi verilmektedir. Calmada nérogorintileme ve biyometrik 6lcim

teknikleri EK-1'de ayrintili olarak aciklangtir.
Ek 1.1. Sinir Sistemi

Sinir sistemi, vicudun temel kontroll, dizenleyjcietisimini sgglayan sistemdir ve
genelde beyin, omurilik, sinirler ve sinir giimlerinden olgmaktadir. Bunlar, sinirler,
kan ve birlgtirici dokulardan olgan caitli htcreler grubunu icermektedir. Sinir
sistemi, reseptorleri aragilyla kisinin ic mekanizmalari ile didiinyadaki olup bitenler
arasindaki irtibati ggamaktadir. Cgtli hormonal salgilarla birlikte sinir sistemi,
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bireylerin hayatlarini duizenli olarak yiritebilmeicin  dengeyi korumaktadir
(Zurawicki, 2010:1).

Merkezi sinir sistemi, anatomik veglevsel acidan ikiye ayrilmaktadir: Beyin,
omurilikten ve tim bedene yayilan sinirlerden salu merkezi sinir sistemi ve
sinirlerden olgan periferal sinir sistemi (A.g.e., 2010:2). Beyriim vicudu nasil
yonettigi hakkinda fikir sahibi olabilmek icin sinir sistéenini kisaca aciklamak

gerekmektedir.
Ek 1.1.1. Merkezi Sinir Sistemi

Merkezi sinir sistemi tuketici davragarina dair cakbma alani icin 6nem il
etmektedir. Beyin vicuttan gelen uyarilar bir kaenmerkezi gibi yonetmekte ve ilgili
yerlere entegre etmektedir. Sinirlerdensalu boruseklindeki omurilik, beynin merkezi
sinir sisteminin bir eklentisini kil etmektedir. Omurilgin ana slevi, sinirsel girdileri

beyin ve ¢ceper arasinda iletmektir (Zurawicki, 2@}0
Ek 1.1.2. Periferal Sinir Sistemi

Sinir gglarindan ve noronlardan glan sistemdir. Merkezi sinir sistemischda kalan
alan boyunca yayilan ve organlara hizmet edenmsdite Periferal sinir sisteminin bir
parcasl olan otonom sinir sistemi temel vicut foytkdarini yuritmekte ve ideal
dengeyi splamaktadir. Genelde kalp @thizini ayarlamak gibi insan bilinci siinda

kontrol edilen mekanizmayi korumaktadir (Zurawi@®10:3).
Ek 1.2. Beynin Fiziki Yapisi ve Bolgeleri

Beyin, yaklgik 1,350gr &irliginda, “yapskan ve peltemsi bir maddeden gdn”,
vicudun 1/50 oraninda yer kaplayan bir organdircudiln yaamini sdrdirme
amaclyla soludgu oksijenin %25’ini ve vicut icerisinde akan kanPbl15'ini
kullanmaktadir (Dg, 2011:3).

Beyin bircok bolgede géli gorevleri yirutmekle gorevli yapilari icermeddir ve
beynin hicbir bolgesi yalniz kaa calgmamaktadir. Beyin farkli bdlgelerden duyusal
ve fizyolojik sinyalleri almakta ve bunlarin vicatliletisimini saslayarak komuta

kademesi gibi davranmaktadir. Sinyallesleme ydntemine gore beyin bdlgeleri
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siniflandinlabilmektedir. Duyusal girdiler ve bagien gelen bazi mesajlar belirli kas
hareketleri ve davragkaliplari olarak aga ¢cikmaktadir (Zurawicki, 2010:3).

Insan beyni canllar arasinda bilinen en kawkaapiya sahiptir. Bu karngelig

sistematik bir yol izleyerek yuriten 100 milyondéawla néronla (sinir hicreleri)
gidermektedir. Beynin anatomisini ve onun sinirB@ksiyon mimarisini i§a etmek,
bedenin gunluk yapilan faaliyetlerini ve farkllirz eden slemlerinin daha iyi

anlsgilmasini sglayacaktir (A.g.e., 2010:3).

Beynin anatomisi ele alinirken, cinsiyet farklibkihdan da kisaca bahsetmek
gerekmektedir. Bilindii Uzere kadin ve erkek beyinleri fonksiyonel anlamfdrkli
calismaktadir. Aradaki fark birinin gerine tstin olmasi d#, birbirlerinden “farkh”
olmasidir. Kadin erkek beyinlerinin ayni duygulaeadikleri farkh tepkiler nérobilim
alaninda bircok cajmaya konu olmgtur. Ornek olarak, erkeklerin kosma
yetenginin kadinlardan az olmasi, iki cinsiyet arasindabem ¢c6zme yetegein,
strese verilen tepkinin veska cinsellik gibi bazi duygusal faktorlerin sevigahin
degiskenlik gostermesi verilebilmektedir. Ancak bugddgenlikler her iki cinsiyetin
ortalamasi alinganda elde edilen farklari ifade etmektedir. Hatsaibdurumlarda ayni
cinsiyet dahilindeki d@siklikler bile iki cinsiyetin ortalamasindan daha yoik
olabilmektedir. Buna kaynak olgdu belirtilen X ve Y kromozomlarindaki genetik
kodlarindaki fark sadece %2’'dir. Bunun anlami, oyi& olarak kadin ve erkeklerin
birbirlerine benzer 6zelliklere sahip olmasi, hikdyinden farkli olmalarindan daha
bluyuktir. ilaveten, iki cinsiyet arasindaki fizyolojik, biyokiasal ve yapisal
farkhliklarin 6nemi c¢ok iyi bilinmemekle birlikte,duygu, algi, dgiince ve his
farkhliklarini temelinde neyin yaft hala belirsizigini korumaktadir (kel, 2005:1).

Dolayisiyla, bu cajmada, kadin ve erkek arasindaki beyin yapisi féddrindan
ziyade, insan beynini ojturan temel yapilara yer verilecektir. Bu yapilarkéanirken
tuketici davramyl ve pazarlama cabalari perspektifinden ne gibaraidr ifade etfiine

deginilecektir.

Davranglari harekete geciren beyindir. GUnun her gund,rhiéisaniyesinde bireylerin
ve tuketicilerin dinyasini beyigekillendirmektedir. Beyin tek Baa neye dikkat
kesilecgine, neyin hatirlanagmna ve nasil davranilagma karar vermektedir (Pradeep,
2010:40).
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Ek 1.2.1. Serebrum (Tum Beyin)

Insan beyninin en blyiik parcasi serebrumdur. Sergldisiinme ve harekete gegcme
gibi yuksek seviyede beyin fonksiyonlari ile iktn halindedir. Dg zarinda 5mm’den
az olan katmana serebral korteks (beyin kabudenir. Serebral korteksin baskin
bolumu, bazi durumlarda gri madde olarak da anilaokorteks tarafindan
bicimlendirilmistir. “Evrimsel olarak” en yeni yapidir (Zurawick2010:3). Sinirbilimin
en ¢ok caba harcadl bolum serebral kortekstir. Asil beyni bir pelergibi 6rten
serebral korteks, girintili ¢cikintili olmasinagraen tum yuzeyi ortmektedir (Damasio,
2006:45). Serebral korteks bazi kaynaklarda neeksrblarak da aniimaktadir.

Serebrum farkh slevleri e zamanh olarak yurtuten dort loba ayrigm: Frontal lob,
periyetal lob, oksipital lob ve temporal lob. Bdzblgeler birden fazla fonksiyonu
yuritmektedir. Bunlarin genel 6zelliklesu sekilde 6zetlenebilmektedir (Zurawicki,
2010; Pradeep, 2010):

* Frontal lob: Beynin 6n bdluminde yer alangibaalin kismina tekabil eden
tarafta yer almaktadir. Planlama, organizasyonyadaglari kontrol etme, kisa
donem hafiza, problem c¢dzme, yaraticihlk ve yargwmama sglevlerinden

sorumludur.

* Oksipital lob: Beynin arka tarafinda konumlagtm Alinan goruntulerin

islendigi bolumdur.

« Temporal lob: Kulaklar hizasinda yer alan kisimdiigilama ve jitsel
uyaranlari tamimlama, hafizaya alma ve koma klevlerini yiritir. flave
olarak, temporal loblar uyaranlara, durumlara véir@lara duygusal der

bicmeye katkida bulunurlar.

» Periyetal lob: Oksipital lobun yukarisinda, frontablarin arkasinda yer alir.
Duyusal bilgileri butinlgtirmeden sorumludur ve hareket, nesneleri

konumlandirma, sayilar arasindaklikurma goérevini yuratir.

Ozetle, oksipital lob gokj temporal lob sitme ve kongma, periyetal lob uzlamsal
algilama, frontal lob ise soyut glinme glevleri ile ilgilenmektedir (D&, 2011:4).
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Bu loblar gorevli olduklarigleviere gore kendi iclerinde kiiguk alanlara ayriaalir.
Son yillarda Néropazarlama alaninda yapilan birgekeysel ¢cajma bu alanlara dair
onemli bulgular elde etrgtir. Ornesin beyindeki frontal lobun 6n kismi olan prefrontal

korteks Uc temel bolgeye ayrilabilmektedir (Zurai010:5):

1. Orbitofrontal korteks (OFK) ve ventromedyal bolgel@MPFK). Ozellikle
insandaki OFK planlanan davrala ve 0dul ve ceza ile Bantil
dizenlemelerin yapilg bolgelerdir. VMPFK bdlgesinin  hasar gormesi,
bireysel ve sosyal alanda hem mantikh karar alera ke duygusal bakimdan

bozukluklara sebep olmaktadir (Damasio, 2006:86).
2. Dorsolateral prefrontal korteks (DLPFK).
3. Anteriyor singulat korteks (ASK) ve ventral singukarteks (VSK).

Diger prefrontal bélgeler ise ventrolateral kortekd P¥K), medyal prefrontal korteks
(mPFK) ve anteriyor prefrontal korteks (aPFK)@ufawicki, 2010:5).

Prefrontal bolgeleringlevlerinin kesfedilmesinde, 1848 yilinda tren raylarinda gathi
bir is¢i olan Phineas P. Gage’inggalgl kaza sonrasi ofan davrary bozukluklarinin
kesfi dnemli rol oynamgtir. Gage beyninin bir béliminin hasar gérmesirgnen
fiziksel olarak yagamini sirdirmeye devam ettivi. Fakat hayatini planlama, mantikl
kararlar verme ve sosyalsikilerini sgzlikli sirdirme agisindan olumsuz yondgigien
yasamstir. Hanna Damasio ve ekibinin, Gage’in Warren Mfjizesi'nde sergilenen
kafatasinin tu¢ boyutlu gizimleri ve analizlerinefen bir cama yuratmitur. Calsma
sonucunda, Gage'in bu davrganbozukluklarinin kayn@anin, beynin prefrontal
kortekslerindeki belirli hasarlar sonucunda ortayktigl tespit edilmgtir (Damasio,
2006:23).

Bir nérobilimci olan Antonio Damasio ve ekibi (200®eyinlerinin prefrontal kisimlari
hasar gormgi on iki hasta incelergj timinde de karar verme bozukl duygu ve
hissetme eksikginin bulundgunu tespit etnstir. Bir Psikiyatri Profesori olangél ise,
(2009) dini ve mistik deneyimlerin beyindeki muh&mbdlgelerle bglantisini
arastirdigl makalesinde 0Ozellikle prefrontal korteks ve temabolob islevierindeki

degisikliklerin bu tir deneyimlerle ilgisi oldgu ileri stralmitar.
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Esel’e (2009) gore, sosyal normlara uyma, hatalalirleme, kurallara siki sikiya ka
olma gibi dindarlik icin uyumlu sievlerden sorumlu olan prefrontal bolgesindeki
yapilanma, insanlarin dini inancinin géfilmesinde, dini ve mistik deneyimlerin
yasanmasinda rol oynamaktadir. Buna dayanak olarakzdai ve dgerlerinin (2001)
calismasi gosterilmgtir. Calismada, dindar ve dindar olmayansikére incil'den bir
b6lium okundgunda, dindar olanlarin beyinlerinin prefrontal l@bhda yer alan
dorsolateral prefrontal korteks (DLPFK), dorsomddffantal ve medyal periyetal
kortekste belirgin bir hareketlenme tespit ediini Benzer sekilde, ibadet ve
meditasyonun, beyindeki inferiyor (alt,sal) frontal ve dorsolateral prefrontal
bblgelerde aktivite arina sebep oldiu, boylelikle limbik sistemde yer alan bazi
yapllar Uzerinde baskilayici bir etki gostermekieda stres okturan tepkileri azaltiyor
olabilmektedir (Newberg ve gerleri, 2001 akt. kel, 2009:6).

Insan beyninde “akil yurtitme” adi verilen ve “amaéaelik disiinme” seklinde tabir
edilen karar alma strecinin altyapisinda, bireyseltoplumsal alanlarda baskin olan
tepkilerin secimine odaklangsistemler toplulgu yatmaktadir (Damasio, 2006:87). Bu
sistemler toplulgu, tim zihinsel fonksiyonlarin bireylere 6zel bdintemsiller sunmasi
icin birbirinden b&msiz olarak cagmaktadirlar (Pradeep, 2010:40). Bu sebeple
noropazarlama kapsaminda yapilanstanmalarda ve ¢camalarda, tiketicilerin neden
satin aldiklarini ve satin alma kararlarini nicerdiklerini daha iyi idrak edebilmek
icin, parcalari birbirleriyle etkilgm halinde olan tim beyni ele almak ve 6lgcimlemek
gerekmektedir.

Ek 1.2.2. Limbik Sistem

Noropazarlama kapsaminda tuketici dawiani incelendginde serebrumun korteks alt
yapilarina inmek gerekmektedir. Bu yapilara bazmnkilarda limbik sistem olarak
atifta bulunulmaktadir. Duygulargléme tabi tutulmasi agisindan bu kisim 6énem arz
etmektedir. “Evrimsel olarak” bu yapilar daha eskamanlara dayanmaktadir
(Zurawicki, 2010:5).

Limbik sistem, singulat korteks ile birlikte talasyu amigdala, hipotalamus ve
hipokampus adli birimleri icermektedir. Duygulaekillendirme, gleme tabi tutma,
O0grenme ve hafizaya almalevlerini yiritmekte olup, duygular ve belke alma
surecini koordine etmektedir (Zurawicki, 2010;3>d011).
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Limbik sistemde yer alan amigdala, duygularinspiasi ve ifade edilmesinde temel
yapilardan biridir (kel, 2005:2). Amigdala, bellek, duygu ve korku iigkili temporal
lobun bir parcasidir. (Zurawicki, 2010:5). Farelg&zerinde deneyler yapan Joseph
LeDoux, amigdalanin duygular Gzerinde dikkatgetebir roli bulundgunu yaptgl
deneylerle ortaya koymtur (Damasio, 2006:85). Hipokampusgrénme, bellek ve
Ozellikle kisa sureli hafizayr uzun sureli hafizagavirme acisindan Oonem ské
etmektedir. Ayni zamanda sdidinyaya dair uzlamsal gkileri hatirlama gorevi
gormektedir (Zurawicki, 2010:6).

Pradeep’e gore (2010), insan ve hayvan bellekledimie yapilan bircok asirmada,
bilim adamlarinin beynin hafiza deposunun tek leirdg olmadiini tespit etmilerdir.
Tek bir yerden ziyade daha cok beyniglein sistemlerine datiimis olarak
depolandgini ifade etmglerdir. Kisaca, beynin bircok pargasi kalici hafdeposuna
katkida bulunmaktadir. Orgm, hipokampus, parahipokampal bdlge ve serebral
korteksin prefrontal korteksi de iceren bazi alapkelefon numaralarini hatirlamak gibi
bilissel, bilgilendirici destek sistemleri glurmaktadirlar. Farkl davranibellek
kaliplari, 6rngin bir topun nasil firlatilaga gibi, amigdala, stratiyum ve serebellum

tarafindan desteklenmektedirler.

Talamus, dikkat ve algl duzenlemesievlerini yuruttrken, hipotalamus, aksine
vilcudun i¢ dizenine yonelik, vicut isisi, susgzlgiderme, uyku dizenini gama
gibi hayati fonksiyonlarini ve faaliyetlerini yomeektedir. Ayrica korku ve stres aninda
nabiz ve solunumdaki agtar hipotalamus tarafindan yaruttlmektedir (Zuradwi010;
Dag, 2011; Schunk, 2009 akt. Pa2011). Talamus ayrica koklama duyusu haricinde
diger duyu sinyallerinden gelen girdileri kortekse démmek suretiyle kopri gorevi
gormektedir (Dg, 2011:4).

Limbik sistemle bglantida olan korpus striatyum, “putamen”, “caudamecleus”,
“ventral tegmental bélge”, nukleus akumben v@éedibazi parcalardan gimaktadir. Bu
parcalarin timu, serebral korteksten aldiklariigrdsinyallerle talamusa iletmektedir.
Buradaki bazal gangliya gienme ve bellekte 6nemli bir rol oyngdi kadar,
deneyimlenen memnuniyet/haz, romantik duygularhsesif davraglarla da ilgkilidir
(Zurawicki, 2010:7). Plassman ve gdrlerinin (2008) yuUrattgi calsmada bu
aciklamay! desteklemektedir. Gahada, pazarlama faaliyetlerinin deneyimlenen

memnuniyet ve hazla Bentili olan sinirsel yapi incelengi bir Griinden alinan
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memnuniyet arttikca depm beyin yapisindaki medial orbitofrontal korteks Mmbik
sistemdeki ilgili yapilarda hareketlilik gbzlemlentir.

Ek 1.2.3. Serebellum (Beyincik)

Kicuk beyin anlamina gelen “beyincik” olarak daaadiirilan serebellum, beynin ikinci
en buydk bolimadir. Serebrumun oksipital lobunwagiainda konumlanngtir.
Serebruma benzer bir yapida olan serebellum ikkyiegye sahiptir. Fiziki hareket ve
dengenin koordinasyonunu, duzenlenmesi ilegldaill islevleri yuratmektedir
(Zurawicki, 2010:6).

Serebellum, bakisminin arka boélgesinde bulunmakta, tim beyren%sl0’'u kadar bir
alani kaplamaktadir. Beyinde bulunan tim noronlaaklssik yarisini icermektedir.
Jimnastik hareektleri gibi cevik fiziki hareketlerikontrolini sglamaktadir (D4,
2011:3).

Ek 1.2.4. Beyin Sapi

Beynin ortasi ve omurilik arasinda kalan boélgeyistirmaktadir. Beynin bu yapisi
beden hareketisievieri olduzu kadar gérme vesitme duyularini da icermektedir. Ug
parcadan olgmaktadir: Orta beyin, beyincik ve omurilik@mnini beyne h#layan sinir
lifleri ve beynin en arka kismi olan omurilik @mni (medilla oblongata) (Zurawicki,
2010:6-7).

Ek 1.2.5. Noronlar ve Sinapslar

Beynin yapisini grenmek, nasil ¢aftigini anlamak icin yeterli olmamaktadir. Beyin
tarafindan d¢ ortamdan cekilen verilerin nasil beynesitaigini ve nasil glendigi
hakkinda fikir sahibi olmak gerekmektedir (a2011:4). Bu samada asli gorevi

ustlenen yapilar néronlardir.

Noronlar beyinde ilgili yere uktiklarinda, gérme veyaitme fonksiyonu olarak ortaya
ctkmak icin gerekli bglantiyr kurmaktadirlar. Her bir néronun gorevli ofai bir hedefi
bulunmaktadir. Yer alg ag kapsaminda, nodronlar bir uyarana tepki mabhiyetinde
potansiyel bir aksiyon uretmektedirler. Bu aksiydmr, televizyon reklami veya bir
markanin logosu gibi uyaranin etkisine ic dunyamizchissetmemizi ve
anlamlandirmamizi gayan sureci bdatmaktadir (Pradeep, 2010:36-37).
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Sinir sistemindeki yer alan noronlar iki alt she halinde toplanabilmektedir
(Zuwaricki, 2010:7):

* Noronlar (sinir htcreleri): Sinir sisteminin fonkenel birimlerinden olgan
ve elektrik sinyallerinin iletimini gdayan temel hiicrelerdir. Bir nGrongdir
norona 10 milisaniyeden daha az suredgahbidgmektedir (D&, 2011:4).

* Destek hucreleri: Noronlari saran htcrelerdir. Bayindoronlarin sayisinin
iki kati kadardir. Noronlar icin yapisal destek swakta, hiicreden hicreye
iletisimi sgslamakta ve noéronlar etrafindaki cevreyi yonetmeiied Bir
calisma, destek hucrelerinin uyaran algilama ve tepkmesinde duyusal
noronlarin glevini olumlu yonde etkiledi tespit edilmstir. Cogu néronun

aksine destek hucreleri kendi kendilerine Ureyebktadirler.

Noronlar beynin cajmasi bakimindan bir gaatin kolonlarini tkil eden temel
hiicrelerdir . insan beyninde vyerel devreler halinde ygrig milyarlarca néron
bulunmaktadir. N6éronlar aktif hale gelthde hiicre gbévdelerinden yayilarak elektrik
akimi olgturmaktadirlar. Bu akim sagida bahsedilen sinapslara ségiinde sinirsel
aktaricilarla kimyasal salgilamagbetmaktadirlar (Damasio, 2006:46).

Noronlar bicimlerine ve vyapilarina goresleivsel farkhliklara ayrilmakta ve
¢esitlenmektedir. Bunlardan duyusal néronlarg ditinya ile ilgili sinyalleri merkezi
sinir sistemine iletmektedirler. Bunlar gormgime, tatma, dokunma, koklama, 1sinma,
Usume, acl, vb.sekilde hissedilmektedir. Motor néronlar merkeziisigisteminden
aldiklan sinyalleri vicut bilgenlerine (kas, deri gibi) iletmektedirler. Ara nilar
beyin ve omurilik dahilindeki ggtli noronlarla iletsim kurmaktadirlar. Tim noronlarin

tamamina yakini ara néronlardir (Zuwaricki, 201@8g, 2011:5).

Noronlar yerel devreleri, yerel devreler kortek$ glekirdekleri, bunlar ise korteks
bdlgelerini  olgturmaktadirlar. Korteks bdolgelerinin bir araya gebn sistemleri,

sistemler ise kendi aralarindaki etkireler nedeniyle “stpersistemleri’
olusturmaktadirlar. Sonuc¢ olarak beyin, sistemlerintesiderinden olgan bir yapiyi

teskil etmektedir. Bu tanimda sistem, devre veya kavramlarini ifade etmektedir
(Damasio, 2006:48-49).
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Sinir sisteminde no6ronlar arasindaki geh ve ba@lantiyr saglayan kilit parca
sinapslardir. Sinir sistemin vicuttakigdr sistemleri kontrol etmesini @amasi igin
aracilik gorevi gérmektedir. Sinapslasithklari sinyalleri tek bir yone sayarak aldgi
sinyallerin amag¢ dgrultusunda tgnmasini sglamaktadir. insanlarin algilarinin ve
distncelerinin temelinde yatan hesaplamalargleghgindan hayati dneme sahiptir
(Zuwaricki, 2010; Dg, 2011).

Sinapslar arasindaki elektriksel ve kimyasal kopdlirli duygular ve bellekle iki
bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu yonusieapslar kimyasal ve elektriksel
acidan ele alinmaktadirlar. Bazi kaynaklarda silaaggiclilik veya zayiflik kistasina
gore siniflandininglardir. Bunun kistasli, harekete gecen duartinirsénraki nérona
iletiimesi veya iletiime kolayf ile belirlenmektedir (Damasio, 2006:47). Fakat bu
ayrintilar tip alanina hitap ettiicin detaya girilmeyecektir.

Literatirde beyni konu alan cghalarda, glevlerine gore cgtli siniflandirmanin
yapildgr gorulmektedir. Bu ¢cagmada yalnizca beyni iki yarikiireye ayiran yakiave
Ucli beyin yaklaamina dginilecektir. Yarikirelere ayirma yaklani en yaygin bilinen
ve eski teorilerden biridir. Beyni anlatan bircolkzynda bu yaklam baz alinarak
aciklamalar yapilngtir. Uclii beyin teorisi ise, son yillarda néropdaara (zerine
yazilan eserlerde temel olarak alignm Bu sebeple iki yakkami aciklama gei@

duyulmutur.
Ek 1.2.6. Beyni Yarikurelere Ayirma Yaklasimi

Yukarida yer verilen tanimlamalar ve aciklamalaréi@yni bir komuta merkezi
varsayan ve slevlerine gore bdlgelere ayirarak yoneten ygkta benimsenngtir.
Cunku néropazarlama alaninda yapilansgadlarda elde edilen bulgular bu yaktaa

gore yorumlannstir.

Beyni loblara gore ayirmaya ilave olarak bir derbegk bir parca olarak ele alindiktan
sonra tam olarak ikiye ayirma sonucy s& sol yarikire olarak tanimlanan bir yontem
de bulunmaktadirki yarikiire de simetrik olarak birbirinin aynisidakat her ikisinin
de fonksiyonlari farklihk gostermektediki yarikiire orijinal adiyla “corpus callosum”
olarak anilan yassi sinir yuale birbirlerine iletsim salamaktadir.
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Bazi eski teoriler ga yarikirenin yaraticilik ve hayal gucu ile, sol ikérenin ise
mantiksal yeteneklerle piantili oldusu tartsilmistir (Zuwaricki, 2010:5). Sa beyin
hasarll hastalarin dolayl anlam iceren ifadelatagamadi! cesitli calismalarla ortaya
cikariimstir. Ayni sekilde s6zel olmayan gorsel ve mekansal algi, fakkiik, serbest
cizim yapma, dikkat gibi hususlardagsaeyin yarikiresi hasar goren hastalara yonelik
degerlendirmeler yapilngtir (Mavis, 2004 akt. Maw ve Ozbabalik, 2006:6).

Gundgan’a (2005) gore beyni iki farkli yarikireye ayiryeklasimi ilk olarak 1836’da
Dr. Marc Dax’in Fransa’'daki tibbi bir toplantidargeklestirdigi bilimsel bir sunumda
ortaya atilmgtir. Dax’in sunumunda yalkjan su sekilde 6zetlennstir: “Her bir beyin
yarikiresi dgisik fonksiyonlari kontrol eder. Korgma sol beyin yarikiresi tarafindan
kontrol edilir.” Beyin fiziksel olarak ele alinginda birbirine benzer bir yapida
gorulmektedir. Fakat beyin yarikureleri bedenin eéémglevlerini kontrolli capraz
baglantilarla sglamaktadir. Orngin genelde yazi yazmak icin sol elini tercih edénle
aslinda beyinlerinin gayarikiresinin sola gore daha baskin @ldileri strilmektedir.
Sg beyin yarikiresi hasar gormtiastalarin incelenmesi sonucu, u¢ boyutlu algilama
sorunlari ygadiklari, bu tir ortamlarda gercejdm olaylari hafizaya almadasaaisiz
olduklar gbzlemlenmgtir. Ayni sekilde bu tir hastalarin konum tespit etme beaerile
zayiftir (Gindgan, 2005:1-2).

“Sperry’'nin goérigine gore”, beynin sol yarikiresi insan bedenin aekiydlundgu
varsayildginda sgda kalan kismini, gayarikire ise kalan sol kismi yonetmektedki.
yarikiire de farkligleviere sahiptir. Orngn sol yarikiire tasnif etme, kuram giurma,
analiz etme ve dili kullanma becerisi ilesKilendirilirken, s& yarikire de zaman ve
bilgi eslestiriimesi, resim, sanat becerisi, simalarige&illeri tanimlama, yon bulma gibi
islevlerle iligkilendirilmistir (Solso ve Maclin, 2009 akt. @a2011; Pradeep, 2010).

Diger bir teori de Flemming Hansen’e (1981)’e aittiensen, beyni iki yarikire olarak
ele almg ve yaptgl deneylerde beynin hangi yarisinin ne tlr uyarardiyiladgini
olcmeye cakmistir. Elde ettgi bulgulan tiketici davraglar acisindan ele alarak
tartismistir. Teknolojinin de gedimesine bgli olarak beynin iki yarikireden ajtugu
anlaysi yerini igslevsel bolgelerin birbirleriyle etkigmi temel alinmasi ile okan

bulgulara biraknstir.
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Beyni yarikurelere gore incelemeye donuk yapilamzbe argtirmalar beynin; sol
yariklresinin pozitif, sa yarikuresinin ise negatif duygular daha cabukladgini
gostermektedir. Aynsekilde beynin sol yarikiresinde 6rnek olarak ngiizianaliz
edildigi, sgg yarikirede ise muzik dinlemenin gercekig belirlenmitir (McFadden,
2001 akt. Kelgve Cepni, 2006:70).

Insan beynindekisievler yarikiireler arasinda asimetrik olarak pajfaaktadir. Bunun
sebebi, denetim mekanizmasinin cift yerine tek sima gereklilgidir. iki yarikiire de
aynl anda secim yapgti takdirde orngin sg el sol el ile kagabilecek, birden fazla
organla koordineli bigekilde hareket etme imkani bulunamayacaktir. Birgtkm icin
yalnizca bir yarikiredeki yapinin dstinlikitaas) gerekmektedir, bu tlr yapilara da

baskin (dominant) yapilar adi verilmektedir (Damag006:82).

Sg ve sol beyin Uzerine yapilan gahalar, beynin farklislevleri yerine getiren cok
sayida bgimsiz alt sistemden aftugu belirlenmgtir. “Modularity” olarak adlandirilan
bu bélinme aracghyla, beynin alt sistemleri birbirleri ile koordisgon sglamakta ve
birlikte hareket ederek karmi& islemleri net birsekilde yurutebilmektedir (Sylwester,
2004 akt. Kelg ve Cepni, 2006). Son yillardaki ndropazarlama akda yapilan
argtirmalar ve deneyler goz 6nune algidda, beyni yarikirelere ayiran bir yajfa
yerine, beyni butin olarak ele alarak, birbirlegiydtkilgsimde bulunan vesievlerine
gore siniflanan sistemler kimesine ayirma yakia benimsendi gorulmektedir
(McClure, 2004; Plassman, Kenning ve Ahlert, 20@&deep, 2010).

Ek 1.2.7. Ugli Beyin Yaklgimi

Beyni caitli bolgelere ayiran farkli bir yakiam da Amerikan Akil Sgig
Enstitisi’nde Beyin ve DavranLaboratuari'nin eski &ani MacLean’a ait, 1978'de
gelistirdigi Gc¢lu beyin teorisidir. MacLean’e gére beyin Udd®ilen olgmustur ve bu
Uc bolge insan evriminin farklisamalarinda meydana gektii. S6z konusu lc¢ bdlgeyi
birbirinden anatomik ve kimyasal olarak ayigtim ve birbirleri icerisinde hiyeraik bir
yapiya sahip oldgunu ileri surmitur (Keles ve Cepni, 2006:72). Noropazarlama
Uzerine vyazilny birka¢c kitaptan biri olan Renvoise ve Morin'in @0

“Neuromarketing” adli eserinin kuramsal ¢cercevestdori Uzerine olgturulmustur.

“MacLean’a ait” Ucli beyin teorisine goére, beyiraridli islevleri yerine getiren ¢

katmandan olgmaktadir: Ingilizce ifadeyle “reptilian brain” olan antik (dimgen)
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beyin, limbik sistem ve neokorteks. Bu U¢ katmarbideriyle sirekli olarak iletim
halindedir ve ayni zamanda cata icerisidedir. U¢ katman da ayri fonksiyonlarla
donatiimgtir (Caine ve Caine, 2002 akt. £a2011:11). Beyindeki elektrokimyasal
degisiklikler bu 0¢ katmanin etkilemesini ve insan davragtarinin olgumunu
sazlamaktadir. Ug katman da kendi icinde farkllevler yerine getirmesine gmen,
birbirinden b&msiz dgil, her biri e zamanh olarak surekli birbiriyle etkien
halindedir (Ulgen, 2002 akt. Kalee Cepni, 2006:72).

Antik beyin (bazi kaynaklarda suriingen beyin oladlakaniimaktadir) beynin en icteki
parcasidir ve buyuk oranda beyin sapindansnofiktadir. MacLean, bu bélgenin
insanlardaki ilkel davraglar kontrol ettgini ifade etmektedir (Foster-Deffenbaugh,
1996 akt Kelg ve Cepni, 2006:72)insandaki ilkel davragiar milyonlarca yil geriye
dayanmakta olup, kendiinden gelgen ve dgisime kagl direncli olan davraglardir.

Herhangi zihinsel bir beceri gerektirmemektedir §P2011:11).

Limbik sistem, beynin al@ uyaranlari rahatsiz edici ve memnuniyet olaraiyeik

ayirmaktadir. Karakter Ozellikleri, aclik, susuzlukandaki basing orani gibi temel
ihtiyaclarin  kayngini teskil etmektedir. “Talamus, hipotalamus, hipokampis v
amigdala” bolumlerini kapsamaktadir. Bu bélumlersnek olarak, hipotalamusun
normalin Gzerinde 1sinin vicut kesinda sguma talimatiyla terlemeyi gkar ve bedeni

soggutmaya baglar (Calvin ve Ojemann, 2009 akt. 2011:12).

Neokorteks, antik beyin ve limbik sistemi emstdn kapsamaktadir. Bu iki bélgeden
gelen talimatlara anlamlar kazandirmaktadir. Zikinbeceri gerektiren giinme,
konwma, yaziya dokme, idrak etme gilevleri yarttmektedir. Dort farkli lobdan
olusmaktadir: Frontal, temporal, oksipital, periyetdchunk, 2009; Topka2007 akt.
Dag, 2011:12). Neokorteks ayni zamanda limbik sistemgelen uyaranlarsleyerek
sosyal davraglari kontrol etmektedir (Kekeve Cepni, 2006:73).

Renvoise ve Morin (2007), tc¢lu beyin teorisjnisekilde 6zetlemektedir:

islemektedir.

* Limbik sistem, dger adiyla orta beyin “hisseder.” Duygulari ve i¢gldi
islemektedir.
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* Antik beyin ise “karar verir.” Dier iki beyinden aldy girdileri sentezler ve

nihai karari vermektedir.

Antik beyin hayatta kalmak icin “sayaya da kag¢” kararini veren temel bir yapidir.
“Evrimsel olarak” neokorteks ve limbik sistemin glimundan 6nce var olan antik
beyin yaklgik 450 milyon yil Oncesine dayanmaktadir. Antik imeybeynin
gelisimindeki ilk asamadir. Mevcut MR goriintileme gahalarinda insan galminin
dogumdan ergenlik gana kadar neokorteksin gghinin tamamlanmagh ortaya
konmutur. “Norobilimci Robert Ornstein’de ayni gaétédir.” (Renvoise ve Morin,
2007:26-29).

Renvoise ve Morin (2007) Ucla beyin yapisini paaad perspektifinden ele alyrve
pazarlama stratejilerini odtururken karar vermede tetikleyici rol oynayan larfteynin
g0z onune alinmasi gerekni belirtmistir. Delillerden biri olarak, kelimelerle ikna
etmenin bea kirek ¢cekmek oldiunu, bunun sebebinin ise antik beyinin kelimelat ic
edilmeden o6nce var ol@unu ileri sirmglerdir. Eserlerinde antik beyine yonelik ne
gibi yontemler izleneg#ni aciklamslardir. Ornek olarak antik beynin ben merkezci,
zithk iceren, ba sonu belli olan, gorsel ve duygusal uyaranlargikaassas oldiu,
pazarlama ilefimini olustururken bu faktorlerin dikkate alinmasi gergkti

vurgulamaktadirlar.
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EK 2: Noéropazarlama Bilim Ve isbirli gi Teskilati Etik Kurallari

The NMSBA Code of Ethics for the Application of Nescience in Business.

Adoption of this code is a condition of memberstuighe NSMBA. The code may be

revised from time to time to ensure that it adeelyateflects the highest ethical

standards for the neuromarketing research industry.

The NMSBA code accepts the principles enshringlenCC/ESOMAR code.

DEFINITIONS

1.

Neuromarketing research is the systematic collection and interpretatidn o
neurological and neurophysiological insights abimdglividuals using different
protocols allowing researchers to explore non-Verbad physiological

responses to various stimuli for the purposes aketaesearch.

Neuromarketing researcheris defined as any individual or an organization
carrying out, or acting as a Neuromarketing comastilion, a Neuromarketing
research project, including those working in orgations buying services from

a neuromarketing research company.

Neuromarketing Client is defined as any individual or organization that

inquires, buys or sponsors or a Neuromarketingarebeproject.

Neuromarketing Research Participantis defined as any individual or an
organization from which insights are collected gsmeuroscientific methods for

the purposes of market research.

Neuromarketing Study is defined as a session with a participant duvithigch

Neuromarketing insights are collected

Neuromarketing Insights are informed deductions supported by analyzing the
amount of brain activity produced by marketing stim(advertisements,
websites, packaging, etc.)

Functional brain imaging is defined as any technique that permits the wo vi
visualization of the distribution of brain activity

143



ARTICLE 1: CORE PRINCIPLES

a. Neuromarketing researchers shall comply with khghest research standards

enforced in their respective countries and usepedescientific principles.

b. Neuromarketing Researchers shall not act invaaythat could negatively impact the

reputation and the integrity of the Neuromarketiegearch profession.

c. Neuromarketing findings shall be delivered teers without exaggerating or

misrepresenting the neuromarketing insights beyamat is scientifically accepted.
ARTICLE 2: INTEGRITY

a. Neuromarketing researchers shall take all reddenprecautions to ensure that
participants are in no way harmed or stressed essalt of their involvement in a

Neuromarketing research project.

b. Neuromarketing researchers shall not deceivécjmnts or exploit their lack of

knowledge of neuroscience.

c. No sales offer shall be made to a participard diect result of his/her involvement

in a project.
d. Neuromarketing researchers shall be honest dbeutskills and experience,
ARTICLE 3: CREDIBILITY

a. Concerns or critics about publicly known neurdmting projects shall be first
presented to the attention of the NSMBA before thieyshared widely.

b. Neuromarketing researchers involved in functidorain imaging shall disclose a
protocol for dealing with incidental findings.

ARTICLE 4: TRANSPARENCY
a. Participation in a Neuromarketing research ptagball always be entirely voluntary

b. Neuromarketing researchers shall maintain aipwaebsite describing their services
and the credentials of their core team members asll was post

a physical address where officers of the companybeacontacted.
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c. Neuromarketing researchers shall allow theents to audit the process by which
neuromarketing insights are collected and processed

d. Neuromarketing researchers shall ensure thatdterketing research projects are
created, delivered and documented with transparandyreported with as many details

as the clients would require to understand the eyl relevance of the project.
ARTICLE 5: CONSENT

a. Neuromarketing researchers shall explain this they use to participants in layman

terms.

b. Before providing consent, participants in Neuaodketing research shall explicitly
express their understanding of the protocols as$ aglthe general objectives of the

study.

c. Participants shall be fully informed about th®jpct before any Neuromarketing

technique can be used to collect their neuromargetisights.
d. Once a Neuromarketing study has commencedcipamits shall be free to withdraw.
ARTICLE 6: PRIVACY

a. Neuromarketing researchers shall ensure thaicipants are made aware of the

purpose of collecting insights.

b. Neuromarketing researchers shall have a pripatigy which is readily accessible to

participants from whom they collect insights.
c. The identity of participants will not be revedl® the client without explicit consent.

d. Personal information collected shall be colldcter specified Neuromarketing

research purposes and not used for any other prpos

e. Personal information may not be kept longer tisarequired for the purpose of the

neuromarketing project.

f. Neuromarketing researchers shall ensure thajuede security measures are used to

protect access to the insights collected duringmnject.
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g. The Neuromarketing research data itself, inclgdirain scans and brain data shall
remain the property of the research company andwilbe shared.

ARTICLE 7: PARTICIPANT RIGHTS

a. Participants to any neuromarketing researcheprghall confirm that they are not

obligated to participate in the project.

b. Participants to any neuromarketing researcheptghall be able to withdraw from

the research at any time.

c. Participants to any neuromarketing researcheptaghall be guaranteed that their

personal data is not made available to others.

d. Participants to any neuromarketing researcheptoghall be guaranteed that the

insights will be deleted or modified upon request.

e. Particular care shall be taken to maintain th& gbrotection rights of participants
when personal data is transferred from the couimtryhich they are collected to
another country. When data processing is condugtednother country, the data

protection principles of this Code must be respgkcte
ARTICLE 8: CHILDREN AND YOUNG PEOPLE

Neuromarketing studies involving participants léssn 18 years of age shall only take
place with the informed consent of the participsuparents.

ARTICLE 9: SUBCONTRACTING

Neuromarketing Researchers shall disclose priawdck commencing, when any part
of the project is to be subcontracted outside tharamarketing researchers’ own

organization (including the use of any outside cdtasts).
ARTICLE 10: PUBLICATION

When results of a project are publicly shared, omarketing researchers shall clearly
articulate which part of the report representsrprigtation of the data vs. which part of
the data represent the key findings. Neuromarketsgarchers shall not associate their
names to a Neuromarketing research project urthegshtave actively participated in the

project and are able to defend the findings
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ARTICLE 11: COMMITMENT

Neuromarketing researchers shall commit that théyapply this code and ensure their
own clients and other parties will comply with resquirements. Failure to do so will

result in the termination of their membership.
ARTICLE 12: IMPLEMENTATION

a. Neuromarketing researchers and their client§ abknowledge that they know the
code and also respect other self-regulatory gundslithat are relevant to a particular
region or project; The Code is applicable for alldlved in a Neuromarketing project.

b. The NMSBA Members shall show their acceptancéhefcode, by publishing the
code on their website or by publishing a link towwwmsba.com/ethics

147



EK 2: Arastirma Sirketine Yoneltilen Mulakat Sorulari

1.

Firmalar sizden ne tir problemler icin néropazadagtzimleri talep

etmektedir?

Noropazarlama agarmalarini ytraten ekibin uzmanlhk alani nedir?
Sirket olarak faaliyet alaniniz nedir?

Noropazarlama asarmalarini yuraten ekibin uzmanlik alani nedir?
Noropazarlamayi nasil tanimliyorsunuz?

Noropazarlama tekniklerini uygulama sebepleriniterdir?

. Kullandiginiz néropazarlama teknikleri nelerdir?

Elde ettginiz veriler ne gibi amaclarla yorumlanmaktadir?

Firmalar elde etfiiniz bulgulara gére hareket ettiklerinde sonuclataniu

yansiyor mu?

10.Calismalarinizdan érnekler verebilir misiniz?

11.Ndropazarlama uygulamalarini etik agidan nagiedendiriyorsunuz?

12.NPBIB teskilatinin olusturdugu etik kurallar hakkinda bilginiz var m1?

13.Noropazarlamayi sizce nasil bir gelecek beklemeakied
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