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TUKETICININ KARA KUTUSUNU ANLAMAK: GELENEKSELE
KARSI NOROPAZARLAMA ARASTIRMA YONTEMLERI
Talha BAYIR!?

Oz

Tiiketiciyi anlamaya yoOnelik ¢abalar, yillardir pazarlama arastirmacilarinin énemli bir
amaci olmustur. Tiketiciyi memnun edecek stratejiler gelistirmek ancak tiiketici ig¢
goriisiiyle olanakhidir. Fakat, tiiketicinin davranmiglarimi altinda yatan nedenleri anlamak
kolay degildir. Teknolojik gelismeler, pazarlama anlayisinin degismesi ve tiiketicinin
bilinglenmesi, tiiketici karar mekanizmasinin daha karmasik bir yapiya doniismesine
neden olmustur. Tiketici kararlarinin sadece mantiksal bir yapida olmadigr ve
tiiketicilerin duygusal tepkilerinin de satin alma karar siireci tizerinde etkili oldugu
anlagilmistir. Tiiketicilerin hissettikleri ile sOyledikleri arasinda ciddi farkliliklarin
bulunmasi da bu savi destekler niteliktedir. Bu nedenle, tiiketicinin nasil karar verdigini
anlamaya yonelik kaygilar da her gegen giin artmigtir. Tiiketici davraniglarin1 daha iyi
anlamaya yonelik kullanilan geleneksel aragtirma ydntemlerinin yeterli olmadigi
durumlar, néropazarlama arastirma ydntemlerinin de kullanim alani bulmasina neden
olmustur. Bu aragtirma ile néropazarlama aragtirma yontemleri ile geleneksel pazarlama
aragtirma yontemleri karsilastirilarak, her iki yontemin iistiin ve zayif yonlerine dair
incelemeler yiiriitillecektir. Boylelikle literatiirde heniiz emekleme asamasinda olan
noropazarlama arastirma yontemlerine dair bir i¢ gorii saglanmis olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Arastirma Yontemleri, Noropazarlama Arastirma
Yontemleri, Tiiketici Karar Siiregleri, Tiiketici Davranisi.
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Understanding the Consumer’s Black Box: Traditional Versus
Neuromarketing Research Methods

Abstract

Efforts to understand the consumer have been an important goal of marketing researchers
for many years. Developing strategies that will satisfy the consumer is only possible with
consumer insight. However, it is not easy to understand the underlying causes of
consumer behavior. Technological developments, the change in the understanding of
marketing and the awareness of the consumer have caused the consumer decision
mechanism to turn into a more complex structure. It has been understood that consumer
decisions are not only in a logical structure and the emotional reactions of consumers are
also effective on the purchasing decision process. The existence of serious differences
between what consumers feel and statement also supports this argument. For this reason,
concerns about understanding how the consumer makes their decision have increased day
by day. Situations where traditional research methods used to better understand consumer
behavior are not sufficient have led to the use of neuromarketing research methods. With
this research, neuromarketing research methods will be compared with traditional
marketing research methods, and studies will be conducted on the advantages and
weaknesses of both methods. This will provide insight into neuromarketing research
methods, which are still in their infancy in the literature.

Keywords: Traditional Research Methods, Neuromarketing Research Methods,
Consumer Decision Processes, Consumer Behaviour.

GIRIS

Gilinlimiizde yasanan rekabet ile isletmelerin tiiketici ile birebir iletisime
gectigi ve yakindan takip ettigi pazarlama ¢abalar1 5Snem kazanmistir (Ondogan,
2015). Ozellikle pazardaki iiriin/hizmet gesitliligi sebebiyle tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini kargilamada ilgili iirin/hizmetleri siirekli farklilagtirmak 6nemli bir
hale gelmistir. Piyasaya siiriilen yeni iiriinlerin yasam seyirleri incelendiginde,
%80’inin pazara girisinin ilk yillarinda basarisizliga ugradigr goriilmiistiir
(Kenning & Plassmann, 2008; Calvert & Brammer, 2012). Bu bilgiler, bir iiriiniin
hayat seyrini analiz etme ve miisteri tatmin derecesini O6l¢mede kullanilan
pazarlama arastirmalarinin, ne derece kilit bir rol oynadigini géstermektedir.

McClure vd. (2004) ve Lindstrom (2014) tarafindan gergeklestirilen
aragtirmalar, tliketici tercihlerinin sadece mantiksal degil ayn1 zamanda duygusal
tepkilerin de bir sonucu oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle tiiketicilerin
beyanlari ile hissettikleri arasinda zaman zaman ciddi farkliliklar olabilmektedir
(Girigken, 2015). Bu tiir tiiketici davraniglarin1 anlamada, geleneksel arastirma
yontemlerinin énemli simirhiliklart bulunmaktadir. Ilk olarak, arastirmacilar
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tarafindan ¢aligmaya katilan kisilerin kendi zihinsel karar siireglerini dogru bir
sekilde aktarabildigini varsayilmaktadir. Fakat giiniimiizde bu karar siire¢lerin
bilingalt1 bilesenleri oldugu sdylenmektedir. Ikincisi ise, akran veya zaman
baskis1 gibi faktorlerin, katilimeilarin duygularim sekillendirerek, gercek
diisiincesinin ag1ga vurulmasini engelleyebilmektedir (Morin, 2011). Dolayistyla,
tilketicinin karar siireglerine yonelik dngoriiler elde etmede, geleneksel ¢abalarin
yetersiz kalabildigi durumlar ortaya cikabilmektedir. Tiketicilerin &zellikle
neden satin alim yaptiklarina dair beyanlarindan yola ¢ikarak bazen ¢ikarimda
bulunmanin eksiklikleri olabilmektedir. Bu gibi durumlar, pazarlama
arastirmacilarini, yeni aragtirma yontemlerine yoneltmistir.

Her yil diinya ¢apinda pazarlama ve reklam arastirmalarina yaklasik olarak
400 milyar amerikan dolar1 harcanmaktadir. Fakat sadece geleneksel arastirma
yontemleri ile bu yatirimlarin karsiliginin alinmasi pek gergekei degildir. Clinkii
geleneksel arastirma yontemleri sadece, tiiketicinin bir pazarlama uyaranina
maruz kaldiginda duygularini nasil ve ne kadar ifade edebildigine dair bilgiler
vermektedir. Oysa noropazarlama arastirma yoOntemleri, tiiketicilerin ilgili
pazarlama uyaranina dair gercekte ne hissettiklerine dair onemli ipuglari
sunabilmektedir. Bu nedenle pazarlama ve reklam i¢in sarfedilen milyarlarca
dolarin daha efektif bir sekilde kullanilmasinin, ilgili arastirma yontemlerin dogru
kullanimindan gegtigi sdylenebilmektedir (Yiicel ve Simsek, 2018, 5.120).

Bu arastirma yontemlerini igeren pazarlama arastirmalarindan birisi de;
noropazarlama arastirma yontemleridir. Noropazarlama arastirma yontemleri ile
geleneksel arastirma yontemleri tarafindan tam anlamiyla agiklanamayan tiiketici
karar mekanizmasina farkli bir bakis agisi getirilmistir. Bu arastirma ile
noropazarlama arasgtirma yontemleri ile geleneksel pazarlama arastirma
yontemleri karsilagtirilmasi amag¢lanmaktadir.

Noropazarlama Arastirmalari

Beynin ve sinir sisteminin anatomisi, biyokimyast, fizyolojisi ve biyolojisi
alaninda isleyis gosteren, sinir sisteminin 6grenme ve davranis ile iligkisini ele
alan norobilim; hissetme, diistinme, 6grenme, karar verme, animsama, problem
¢ozme, dil ve yargilama siireglerinin incelendigi, psikoloji ve pazarlama
disiplinleriyle dogrudan ilintili multidisipliner bir bilim dalidir (Senior vd., 2007).
Birbirinden farkli disiplinler olan, sosyoloji, psikoloji, néroloji ve pazarlamayi
bir araya getiren noropazarlama ise, tiiketici karar mekanizmasinin nasil
calistigima dair bes duyu organiyla algilanan pazarlama uyaranlarinin neden
oldugu tepkilerin nérometrik ve biyometrik yontemlerle Slglimlenmesi olarak
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tanimlanmaktadir (Yiicel & Cubuk, 2013; Senior vd., 2007). Nérobilimden
faydalanan bir alt alan olarak ifade edilebilen ndéropazarlamanin diger temel
disiplinlerle iliskisi sekil 1’de gdsterilmektedir.

Geleneksel Ekonomi

Pazarlama

Davramssal Ekonomi
Noroekonomi

Norokarar

o | 9

Norobilim l Psikoloji

Beyin Tiiketici  Deneysel

Goriitiilleme Norobilimi Psikoloji

Sekil 1. Norobilim Dallar1 (Erdemir & Yavuz, 2016)

Tiiketiciyi tanimaya Ve anlamaya yonelik ¢abalar son yillarda pazarlama
aragtirmacilarinin 6nemli bir amaci olmustur. Tiketici karar alma siireci, bilissel
ve duygusal yapist geregi farkli arastirma yoOntemleriyle arastirilmaya
baslanmistir  (Oztiirk, 2015). Bunun neticesinde ilgili arastirmacilar,
multidisipliner bir alan olan néropazarlama arastirmalarina yonelmislerdir.
Noropazarlama arastirma yontemleri, tiiketici karar siireclerine dair
arastirmalarin  altinda yatan nedenlerin degerlendirilmesiyle de gelisim
gostermistir. Bu bilgiler 1s18inda, 1990’l1 yillardan itibaren daha g¢ok teorik
anlamda literatiirde yer alan néropazarlamanin, 2000°1i yillara gelindiginde ise,
iiriin tasarimi, slogan, logo, marka, satig, ambalaj, fiyat ve reklam gibi bir¢ok
konuda uygulanma alan1 buldugu gézlemlenmistir. Tiiketici karar siire¢lerinin
altinda yatan bilingdis1 faktorlerin nedenlerini anlama istegi ile ndropazarlama
arastirmalarinda kullanilan yontemler (fMRI, EEG, SST, MEG, PET, GSR,
Eyetracking vb.) geliserek daha da ¢esitlenmistir.
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Noropazarlama Arastirma Yontemleri

Gerry Zaltman (1990) tarafindan, fMRI teknigini pazarlama
arastirmalarinda ilk kez kullanmasi ndropazarlama arastirma yontemlerinin
kullaniminda bir doéniim noktasi olarak gosterilebilmektedir. Giliniimiizde
norobilim alanina faaliyet gosteren arastirmacilar, norometrik yontemler
sayesinde tiiketiciler, herhangi bir zihinsel siire¢ yerine getirirken beyinde
gergeklesen elektriksel aktiviteleri tespit edebilmektedirler. Bu yontemler,
beyindeki bdlgelerin nasil bir islev sagladigina dair bilgiler vermektedir.
Boylelikle, duygu ve davranis tiplerinin ile beyinsel aktivitelerin
iligkilendirilmesine olanak saglamaktadir (Carter vd., 2013; Behremen, 2015).
Noropazarlama arastirma yontemlerinden; fMRI  (Fonksiyonel Manyetik
Rezonans Goriintilleme) ve PET (Pozitron Emisyon Tomografisi), beyindeki
“metabolik” aktiviteleri kaydetmektedir. MEG (Manyetik Ensefalografi) ve EEG
(Elektro Ensefalografi) gibi yontemler, beyindeki “elektriksel” aktiviteleri
belirlemektedir. Facial Coding (Yiiz Okuma Teknigi), Eye Tracking (Goz Izleme
Teknigi) ve GRS (Deri Tepkisi Teknigi) yontemleri ise, beyin aktiviteleri
haricindeki diger biyometrik verileri (g0z, yiiz, terleme vb.) tespit etmektedir
(Bayir vd., 2018). Tablo 1’de siklikla kullanilan noérometrik oOl¢iimlerden
birka¢ina deginilmistir.

Tablo 1
Nérometrik Olgiimler ve Kulanim Alanlari (Bercea, 2012)
Nérometrik Olciimler

Yontem Olciimlenenler Kullanim Alanlar

fMRI Duyusal algilama, Hafiza Reklamlarin testi ve gelistirilmesi, Yeni
kodlama, Duygusal baglilik, iriinlerin ve kampanyalarin testi, Ambalaj
Marka sadakati, Arzu, tasarimlarinin testi, Marka konumlandirma
Giiven, Marka tercihi, ve Fiyatlamanin testi vb.
Marka hatirlama

EEG Etkilesim/Sikinti, Dikkat, Bir film veya videonun énemli anlarinin
Heyecan, Bilis, Duygusal belirlenmesi, Reklam, slogan ve kampanya
baglilik, Hafiza kodlama, testi, Web sitelerinin tasarimi, E-ticaret
Yaklasim/Cekicilik, sitelerini kullanilabilirlik testi, Magaza
Bilinilirlik deneyim testi vb.

MEG Dikkat, Algi, Hafiza Ambalaj tasarimlarinin testi, Yeni

iiriinlerin ve reklamlarin testi, [htiyaclarin
belirlenmesi, Duyusal test vb.
PET Duygusal baglilik, Duyusal =~ Ambalaj tasarimlarinin testi, Yeni
algilama iiriinlerin ve reklamlarin testi vb.

Norometrik Olctimler, beyinde yasanan aktiviteleri/tepkileri 6lgmeyi
amaglamaktadir. Bu 6l¢timler sayesinde, bilissel ve duygusal tepkilerin beyinde
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yarattig1 aktiviteler tespit edilmektedir (Bat1 & Erdem, 2015). Tablo 2°de siklikla
kullanilan biyometrik 6l¢iimlerden birkagina deginilmistir.

Tablo 2
Biyometrik Olgiimler ve Kullanim Alanlar1 (Bercea, 2012)
Biyometrik Olciimler

Yontem (")lg:ﬁmlenenler Kullanim Alanlari
Eyetracking Duyusal algilama, Hafiza Web sitelerinin kullanilabilirligi,
kodlama, Duygusal baghlik, Magaza igerisi tiiketici reaksiyonlari,
Marka sadakati, Arzu, Ambalaj tasarimlar1, Marka, logo ve
Giiven, Marka tercihi, slogan gortniirligii, Reklam ve diger
Marka hatirlama tanitim videolarinin testi, Goriinti ve

baski tasarimlarinin testi, Raf diizeni
ve {irlin yerlestirme testi vb.
Facial 43 yiiz kasi1 kasilmasi, 6 Reklamlarin video materyalinin testi
Coding temel duygu (hosnutsuzluk,  vb.
sinir, kiskanglik, iiziinti,
korku, siirpriz, giilme),
Bilingdisi reaksiyonlar
GSR Uyarilma Pazarlama performansini tahmin
etme

Biyometrik o6l¢iimler ise, fizyolojik ve biyolojik cesitli tepkilerin
olgimlenmesini amaglamaktadir. Bilingalt1 tepkiler, beynin viicuda sinirler
araciligiyla gonderdigi sinyallerle yiizde istemsiz kasilmalar, ciltte elektrik
yayilimi, nabiz, terleme, solunum ve goz hareketleri gibi biyometrik tepkiler
halini almaktadir. Bu tepkilerin kaydedilmesi, spesifik duygular tespit etmek
acisindan 6nemlidir (Bat1 & Erdem, 2015).

Geleneksel Arastirma Yontemleri

Nitel arastirmalarda birincil veriler toplanirken, dogrudan kullanilan en
yaygin yontemler; odak grup ve derinlemesine goriismelerdir. Az sayida
katilimciy1 toplayarak, daha 6nceden belirlenmis bir tema iizerinde ve etkiden
uzak bir ortamda tartigmalarinin saglanmis oldugu sistematize edilmis siireg,
odak grup goriismesi olarak adlandirilir. Bu tir goriismelerde tartigsmalar
moderator esliginde yiiritiiliir. Bu yontemde karsilikli sohbet ve dogal bir ortam
oldugu i¢in tiim maliyetlerine ragmen yillardir kullanilmaktadir (Kavak, 2013).
Tablo 3’te nitel yontemler ve kullanim alanlar1 gosterilmistir.
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Tablo 3
Nitel Yontemlerin Kullanim Alanlar1 (Kavak, 2013)
Nitel Yontemler

Yontem (")l(;iimlenenler Kullanim Alanlari
Odak Grup ve  Karar problemine etki eden Tiiketicileri anlamak, yeni
Derinlemesine  faktorler, karar probleminin iriin gelistirme, reklam
Goriismeler belirlenmesi, arastirma modeli ve  analizleri, marka

hipotezlerinin olusturulmasi, ana arastirmalar sigara, alkol,
kiitlenin tanimlanmasi, soru hirsizlik vb. koti

formunun hazirlanmasi, verilerin ~ aligkanliklarin altinda yatan
analiz edilmesi ve nedenleri tespit etmek vb.
degerlendirilmesi

Hair (2000)’a gore odak grup goriismelerinde katilimcilar, 6 ile 12 arasinda
degismektedir. Katilimcilarin sayisinin 12°den fazla olmasi halinde, ilgili
tartismanin dogal bir sekilde siirdiiriilmesi miimkiin olmamaktadir. Ancak,
Krueger (1994) ise katilimc1 sayisinin 4 ile 5 arasinda kisi ile sinirlandirildig
durumlarda elde edilen verilerin daha gegerli oldugunu belirtmistir. Odak grup
gorlismelerinde diger bir sart ise katilimcilarin demografik yapilarinin homojen
olmasidir. Genellikle 1 ile 3 saat arasinda degisen odak grup goriismelerinde,
moderatoriin ilgili goriismeleri videoya almasi daha sonra ipuglar1 elde etmek
adina 6nemlidir. Bunun yani sira davet edilen katilimcilarin daha 6ncesinde
izlenmelidir. Konu hakkinda bilgili olduklarindan emin olunmalidir. Odak grup
goriismeleri, sosyal bilimlerde On arastirmalarda ve Pazar aragtirmalarinda
siklikla kullanilmaktadir. Sosyal bilimler alaninda odak grup gorlismeleri, en
sistematik veri toplama yontemlerindendir. Ayrica odak grup goriismelerinden
elde edilen veriler, derinlemesine goriismeler ve anketler igin saglam bir temel
olusturmaktadir (Cokluk vd., 2011; Morgan, 1997; Kavak, 2013).

Derinlemesine goriismeler, arastirilmast hedeflenen konunun biitiin
yonleriyle ele alinmasini saglayan, daha ¢ok agik uglu sorularla veri elde edinilen
bir yontemdir. Bu yontem ile katilimcilardan detayli bilgi almak amaciyla, yiiz
yiize diger bir ifadeyle birebir gériismeler gergeklestirilmektedir. Derinlemesine
goriismeler, odak gruplar gibi yapilandirilmamistir. Bu gériimeler, dogrudan veri
toplama yontemleri arasindadir. Odak gruplardan farki ise goriismenin tek bir
katilimciyla gergeklestirilmesidir. Derinlemesine goriisme, bu alanda uzman bir
kisinin, arastirilan konuda bilgi sahibi olan bir kisiyle yapilandirilmamis ve
dogrudan bir teknikle veri toplama islemidir. Bu dogrultuda amag, goriisiilen
kisinin konu hakkindaki bilingaltindaki duygu, diisiince ve tutumunu ortaya
cikarmaktir (Tekin, 2006; Diamantopoulos & Cadogan, 1996; Kavak, 2013).
Tablo 4’te nitel yontemlerin avantaj ve dezavantajlar1 gosterilmistir.
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Tablo 4
Nitel Yontemlerin Avantaj ve Dezavantajlar1 (Kavak, 2013)
Avantajlan Dezavantajlan
e  Ekonomiktir, o Verilerde gegerlilik ve giivenilirlik
e Kisa zaman alir, diistiktir,
e  Verinin dogrulugu ytiksektir, e Uygulayict uzmanin egitilmesi
e Arastrma problemi ve modelini gerekmektedir,
belirlemede iyi bir yontemdir, e Kiiciik ayrintilar dogru zaman zaman
e Profesyonel arastirmaci devreden saptanamamaktadur,
¢ikarilabilir, ¢ Nihai stratejik kararlar alinamayabilir.

e Sonuglarin genellenmesi zordur.

Nitel yontemlerin belirtilen avantaj ve dezavantajlarinin yani sira nicel
yontemlerin 6l¢lim ve kullanim alanlar1 da tablo 5’te gdsterilmektedir.

Tablo 5

Nicel Yontemlerin Kullanim Alanlar1 (Nakip & Yaras, 2016)

Nicel Yontemler

Yontem Olciimlenenler Kullanim Alanlari

Anket Neden, Nasil ve Uriin/hizmetlerimizi satin alanlar ve almayanlar
Kim? sorularmin kimlerdir? Tiketici kararini nasil
tlimiine yanit olusturmaktadir? Tiiketicinin karar almasi ne
vermektedir. kadar siirmektedir? Tiiketici karar1 nerede ve ne

zaman almaktadir? Tiiketicilerin demografik
Ozellikleri ve hayat tarzlari nasildir?

Anket yontemi, onceden test edilerek hazirlanan bir soru formunun,
katilimcilara uygulanarak bilgi toplanmasidir (Nakip & Yaras, 2016). Bu yontem,
herhangi bir durum veya olguyu tanimlamak amaciyla yapilandirilmis bir soru-
cevap yontemi kullanilarak, yiiksek miktarda veri elde etmek igin tasarlanan
aragtirma tiiriidiir. Bu yOntemle bireylerin davranislari, tutumlari, egilimleri,
yasam tarzlar1 ve demografik 6zellikleri gibi bir¢ok konuda bilgi edilinebilir.
Anket yontemi genelde yapilandirilmis olarak; yiizyiize, postayla, telefonla veya
elektronik olarak elde edilebilir. Yapilandirilmis olmasi veri toplama siirecinin
standardize edilmesi demektir (Kavak, 2013). Tablo 6’da nicel ydntemlerin

avantaj ve dezavantajlar1 gosterilmistir.
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Tablo 6
Nicel Yontemin Avantaj ve Dezavantajlar1 (Nakip & Yaras, 2016)
Avantajlan Dezavantajlan
e Tasarlanmasi ve yiiriitiilmesi e  Sadece insanlar iizerine
kolaydir, uygulanabilir,
e Toplanan veriler tutarli ve kalicidir, e  Insanlar bazen isteksiz veya
e  Sorularin kodlanmasi, yorumu ve beyanlarini belirtmekten
analizi kolaydir, kacinmaktadirlar,

e Cevaplarda degigkenlikler sinirlidir.  ®  Bazen diisiinceleri, sorulara
doniistiirmek zor olmaktadir.

Anket yoOnteminin birgok Ustlinliikkleri vardir. Bunlardan ilki, anket
formunun diizenlenmesi, elde edilen verilerin kodlanmasi, simiflandirilmas: ve
analizinin sagladigi kolayliklardir. Bir digeri ise katilimci yanitlarinin, anket
sorularinda belirtilen siklara gore verilmesi nedeniyle giivenilir olmasidir. Buna
karsilik en biiyiik sakincasi da katilimcilarin cevap vermedeki yetersizlik ve
isteksizlikleridir. Ancak surasi aciktir, giiniimiizde toplanan verilerin biiyiik bir
kism1 anket yontemiyle toplanmaktadir (Nakip & Yaras, 2016).

Geleneksel Pazarlama Arastirmalart ile Noropazarlama Arastirma
Yontemlerinin Karsilastirilmasi

Gegctigimiz asirdan beri pazarlama arastirmacilari, pazarlama ve marka
iletisiminin verimliligini 6l¢mek, tiiketicileri tanimlayabilmek birgok ara¢ ve
metodoloji gelistirmektedirler. Rasyonel kararlar veren biling diizeyi yiiksek
tiiketicileri analiz etmenin en iyi yolunun, onlara ne diigiindiikleri sormak oldugu
diisiiniilmektedir. Noropazarlama ise tiiketicilerin sozlii beyanlarindan ziyade,
norofizyolojik tepkilerine ihtiya¢ duymaktadir. Ancak, sadece insanlara sorarak
elde edecegimiz ndrofizyolojik tepkilerin bize soOyleyecegi c¢ok sey
bulunmaktadir. Bu sebeple aslinda ndropazarlama, diger arastirma
yontemlerinden eklenmis olan bir yenisi olarak nitelendirilebilir. Pazarlama
aragtirmacilarinin, odak grup calismalarina, derinlemesine gorismelere hala
ihtiyaci bulunmaktadir. Buna ragmen néropazarlama aragtirmalari ise markalarin
arastirma biitgelerinde payini, gittikce arttiracaktir (Erdemir & Yavuz, 2016).

David Ogilvy’nin  “insanlar ne  hissettiklerini  diisiinemiyorlar,
diistindiiklerini  soyleyemiyorlar, séylediklerini de yapamiyorlar” soziiyle
tilkketicilerin, satin alimlar1 sirasinda karar siireglerine etki eden faktorlerin
sorgulamasi gerektigini belirtmistir (Giray & Girisken, 2013). Ayrica pazarlama
aragtirmacilari, John Wanamaker’in “reklam biitcemin yarisi bosa gitti ancak
sorun su ki, bunun hangi yarist oldugunu bilmiyorum” aciklamasindan daha
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fazlasim1 hala bilememektedirler. Bu ifadeler dogrultusunda, tiiketici
davraniglarini anlamak i¢in geleneksel pazarlama arastirma yontemlerinin yeterli
olmadigr noktalarda noropazarlama arastirma yontemleri kullanilmaktadir.
Pazarlama aragtirmacilari ndropazarlama arastirma yontemlerinden, tiiketicilerin
satin alma karar siirecini neyin etkilediginin bilinmesi, reklamlarin ne derece ise
yaradiginin Olctimlenebilmesi ve markalarin hangi 6zelliklerinin tiiketiciler
tarafindan benimsendiginin ortaya konulmasi gibi konularda faydalanilmaktadir
(Tiizel, 2010). Sadece geleneksel arastirma yontemine yani beyana bagli kalarak,
tilketici karar siireclerini anlayabilmek yeterli degildir. Ciinkii tiiketicilerin
hissettikleri ile beyanlari arasinda ciddi farklar vardir. Bir arastirmada sorulan,
“bu reklam hakkinda diisiincen nedir?” sorusuna verilen cevaplar aslinda
pazarlama arastirmacilarina yeterince yardimci olamamaktadir. Cilinkii beyana
dayali geleneksel arastirma yontemleri, ancak tiiketicilerin biling seviyelerine
ulasabilmektedir (Girigken, 2015).

Insanlarin sadece rasyonel olduklar1 bir yaklasimda, biling seviyesindeki
sorular neticesinde elde edilen cevaplar is gorebilir, ancak Daniel Kahneman’in
da belirttigi gibi “insan sadece diisiinen bir makine degildir, ara sira diigiinebilen
ve hisseden bir makinadir”. Buradan hareketle, insanlara sadece biling
seviyesinde sorular sorarak, bilingdisin1 anlamaya calismak, “kars: sokaktaki bir
evin penceresinden bakarak, ne konusuldugunu anlamaya” benzemektedir.
Dolayzsi ile duygusal tepkilerin dl¢iimlendigi durumlarda beyan verisinden 6teye
gitmekte yarar vardir. Bu yontem ile arastirmaci ancak aradigi cevabin ¢ok kiigiik
bir boliimiine ulasabilmektedir. Ayrica ulastigi cevabin bu kii¢iik boliimii dahi
¢ogu zaman yaniltict olabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler kendilerine sorulan
sorulara “bilmiyorum” cevabini vermekten ziyade bir bagka sekilde yanitlama
cabast icine girmektedirler. Tiiketiciler tarafindan verilen bu cevaplar,
bulunduklar1  ortamindan, anlik  psikolojilerinden, kendilerinden ne
beklendiginden, soranin hal, tavir ve davraniglarindan kolaylikla
etkilenebilmektedir. Bu nedenle yanitlar genelde 6z duygu ve diisiinceden g¢ok
katilimcilardan istenilen yoruma daha yakin olmaktadir. Ozellikle de odak grup
goriismelerinde giiclii bir marka yaratmak isteyen pazarlama arastirmacilarinin,
tiiketicinin beyanina dayali, yaniltici olabilecek “dogru” lara ihtiyact olmadigi
sOylenebilmektedir. Ciinkii pazarlama arastirmacilari, satin alma karar siirecini
etkileyen “gercek” leri incelemektedir. Bu nedenle, geleneksel arastirma
yontemleriyle biling seviyesini dlgmek yerine tiiketicilerin algilarini olusturan
biling disim1 6lgmek daha 6nem arz etmektedir (Girigken, 2015). Bu gibi
sebeplerden otiirli giderek artan bir 6neme sahip olan ndropazarlama, yeni bir
yontem olarak arastirmalarda siklikla tercih edilmektedir.
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Pazarlama arastirma yontemlerinden biri olan nicel aragtirmalarda
genellikle katilimcilar cevap vermeye yonlendirilip, kategorize edilirken; nitel
arastirmalarda ise derinlemesine bireysel analizler ile muhtemel nedenlerin
sonuglarint gormek daha da zorlagsmaktadir. Bu nedenle ndropazarlama
arastirmalari, geleneksel arastirma yontemlerine dair alternatif bir yontem veya
bir filtreleme yontemi olarak goriilebilir (Oztiirk vd., 2018). Sekil 2’de
néropazarlama aragtirmalarinin  diger gelencksel arastirmalarla iligkisi
gosterilmektedir.

Nitel Nicel

Arastirmalar ' Arastirmalar

Noropazarlama
Arastirmalar

Sekil 2. Noropazarlama Arastirma Yontemlerinin Nitel ve Nicel Arastirma
Yéntemleriyle iliskisi (Bercea, 2013)

Sekil 2’den de anlasilacagi iizere her iki yoOntemin de birbiriyle
kullanilmaya ihtiyag duymaktadir. Noropazarlama arastirma yontemleri, diisiik
orneklem sayist ve yiiksek maliyet yoOniiyle nitel arastirma yontemleriyle
benzerlik gostermektedir. Noropazarlama arastirma yontemlerinden olan; PET ve
TMS gibi arastirmacinin miidahalesini gerektiren dl¢iim aletlerinin kullanilmasi
da yine ndropazarlama arastirma yontemlerini, nitel arastirma yontemlerine
yakinlastirmaktadir. Noropazarlama arastirma yontemlerinde kullanilan gesitli
algoritmik ve istatistiki analizler ve aragtirmacilarin tarafsiz gézlemci olarak yer
almasi durumu da, bu tiir arastirmalari, nicel arastirma yontemlerine yakinlagtiran
faktorlerdendir (Bayir, 2016). Tablo 7°de geleneksel arastirma yontemleri ile
ndropazarlama arastirma yontemleri arasindaki fark gosterilmektedir. Tablo 7°de
geleneksel arastirma yontemleri ile ndropazarlama arastirma ydntemlerinin
karsilagtirilmusgtir,
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Tablo 7

Noropazarlama Arastirma Yontemleri ile Geleneksel Arastirma Y dntemlerinin
Karsilagtirilmasi (Ceylan & Ceylan, 2015; Ustaahmetoglu, 2015; Valiyeva, 2015;
Kaya, 2009; Baybars 2016; Ural, 2008; Hubert & Kenning, 2008; Ariely & Berns,
2010; Fortunato, vd., 2014)

Geleneksel Arastirma Yontemleri Noropazarlama Arastirma

Yontemleri

Hem nitel hemde nicel veriler sunar
Ust seviyede gozlenebilirlik ve

e Nicel (sayisallagtirilmis) veriler sunar
e  Gozlenebilirligi ve sianabilirligi

attirilmasini amaclar sinanabilirlik s6z konusudur

e Biling seviyesini konu alir e  Biling digimi konu alir

e Beyana dayalidir e Beyana dayali degildir

e Az zaman alir e Cok zaman alir

e Diisiik maliyetlidir e  Yiiksek maliyetlidir

e Katilimeilarin 6nyargilarini e Daha az 6nyargilara sahip veriler
icermektedir sunmaktadir

e Orneklem sayisi fazladir e Orneklem sayisi sinirhdir

Pazar arastirmalarinda kullanilan anket, odak grup ve derinlemesine
goriisme gibi geleneksel aragtirma yontemleri, tiiketicilerin bir {iriin/hizmet
hakkinda neler hissettigini bilme konusunda yeterli veriyi saglamayabilir. Bazen
ise bir bireyin maruz kaldigi duygu durumunu ifade etmesi mimkiin
olmamaktadir (Campero & Hernandez, 2013). Noropazarlama arastirma
yontemlerinin, anket, odak grup ve derinlemesine goriisme gibi geleneksel
arastirma yontemlerine gore en Onemli istiinligi de, tiiketicinin beyan ile
diigtindiigli arasindaki farki azaltmasidir (Ural, 2008). Yani noéropazarlama
arastirma yontemleri, anket, odak grup ve derinlemesine goriisme gibi geleneksel
aragtirma yOntemlerine gore daha az Onyargilar icermektedir. Fakat
noropazarlama aragtirma yontemlerinin de maliyet, 6rneklem ve zaman kisit1 gibi
dezavantajlarinin yan1 sira heniiz insan beyninin isleyisi ile ilgili bilinenler ¢ok
az iken biling disina dair veriler sunmasi bir handikaptir. Bu bilgiler 1s18inda,
ndropazarlama arastirma yontemlerinin, geleneksel arastirma yontemleriyle
birlikte kullanilmasinin, tiiketicilerin satin alma karar siireglerine dair bir i¢ gorii
saglamada, en saglikli yol olacagi sGylenebilir. Tablo 8’de geleneksel arastirma
yontemleri ve noropazarlama arastirma yontemlerinin entegre kullanimi ile
gerceklestirilen bazi aragtirma 6rneklerine yer verilmistir.
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Tablo 8
Geleneksel ve Noropazarlama Arastirma Yontemleri ile Gergeklestirilen
Arastirmalar
Yazar Yontem Konu
Bozoklu ve Anket ve EMG Noropazarlama Kapsaminda Tv Reklamlarina
Alkibay (2014) Yontemi Yonelik Duygulanim Tepkilerinin Degerlendirilmesi:

Tayfun ve Oclii
(2015)

Yiicel, vd. (2015)

Ozer (2016)

Sadedil, Bozkurt,
Uraltas ve Tas
(2016)
Demirtiirk (2016)

Koyliioglu (2016)

Bayrr, Yiicel ve
Giindiiz (2017)
Oztiirk, Yiicel ve
Bayir (2018)

Tiifek¢i ve Oyman
(2018)

Akan, Atalik ve
Yiicel (2019)

Toker (2019)

Anket ve EEG
Y 6ntemi

Derinlemesine
Goriisme ve EEG
Y ontemi
Gostergebilimsel
Analiz ve EEG

Y ontemi

Anket, EEG ve
LLP Yontemi

Anket ve EEG
Yo6ntemi

Eye Tracking ve
EEG Yontemi
Anket ve Eye
Tracking Yontemi
Anket ve EEG
Yontemi

Anket ve EEG
Y ontemi
Anket ve EEG
Y ontemi

Eyetracking ve

Yiiz Kaslar1 Analizi [le Anket Yénteminin
Karsilagtirilmast

Yesil Pazarlama Uygulamasinin Tiiketiciler Agisindan
Algilanmasiin Néropazarlama Teknigi ile
Aragstirilmast

Coffee Tasting Experiment From the Neuromarketing
Perspective

Sigara Karsiti Kamu Spotlarinin Bireyler Uzerindeki
Etkisinin Norogoriintiileme Yontemiyle Tespit
Edilmesi

Pazarlama Mesajlarinin Etkinligi Ac¢isindan Geleneksel
Pazarlama Arastirmalar ile Noropazarlama
Aragtirmalarinin Karsilagtirilmasi

Noropazarlama Agisindan Bilgilenmis Kullanicilarm
Karar Siireci Uzerinde Koku Etkisinin Ol¢iimlenmesi
Noropazarlamada Davranigsal Deneylerle Reklamin
Tiiketici Uzerindeki Etkisinin Arastiriimasi

E-Devlet Portali’nin Ana sayfasinin Kullanilabilirlik ve
Islevsellik Agisindan Degerlendirilmesi

Beynimiz ve Dilimiz Ayn1 M1 Konusuyor? Anket ve
EEG Yontemlerinin Karsilastirilmasi: Marka Kisiligi
Olgiimii A¢isindan Bir Arastirma

Reklamlarda Kullanilan Duygusal Cekiciliklerin
Elektroensefalografi (EEG) ile Arastirilmast
Havayolu Marka Kisiligi Algisinin Geleneksel ve
Noropazarlama Yontemleri ile Karsilagtirilmasina
Yonelik Bir Uygulama

Segilmig Reklam Filmlerinin Noropazarlama

Anket Yontemi Kapsaminda G6z izleme Yo6ntemi ile Analizi
Delen (2020) Eyetracking ve An Analysis of Consumer’s Gaze Points and Duration
EEG Yontemi Of Attention To The Usage of Human Images On
Websites: A Neuromarketing Application -
Eyetracking Analysis
Kisaca, geleneksel arastirma yOntemleriyle calisan pazarlama

aragtirmacilari, pazarlama stratejilerini sadece sosyal kabullere gore sekillenmis
beyana dayali verilere gbre yapilandirirlarsa  sikintili  sonuglarla
karsilagabileceklerdir. Bu durumda, ilgili isletmeler ve markalar i¢in biiyiik kayip
anlamina gelebilmektedir (Girisken, 2015). Bu nedenle, tiiketicilerin bilingli ve
bilingdis1 karar siireglerinin, gelencksel ve ndropazarlama arastirma
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yontemlerinin entegrasyonuyla dl¢limlenmesi her zaman en giivenilir ve gegerli
verileri elde etmede faydali olacaktir (Huszar & Pap, 2016; Kotler & Armstong,
2014).

Pazarlama arastirmacilari, sozlii beyanlarin yanlis sonuglar dogurarak,
etkisiz reklamlar ve rafta kalmis iirlinlere neden olabilecegini bilmektedirler.
Geleneksel aragtirma yontemleri, akilci sorular ve dogru bir hedef kitle ile birgok
sorunun iistesinden gelebilir. Noropazarlama arastirmacilari ise, daha radikal bir
bakis acisiyla sozlii  beyandan kaynaklanan kusurlar  bulmuslardir.
Noropazarlama arastirmacilari, néro bilimden elde edilen i¢ goriileri, tiiketici
davraniglariyla birlikte arastirma metodolojilerinden bir portfoy yaratarak, daha
gercekei varsayimlara dayandirmaktadir. Geleneksel arastirma yontemleri ve
biiyiik veri madenciligi ile elde edebilecegimiz 6nemli bilgiler bulunmaktadir.
Tiiketicilere ait demografik bilgiler, aligveris aligkanliklari, {iriin ve teknoloji
kullanim1 gibi bircok konuda geleneksel arastirmalar kullanilmaya devam
edecektir. Noropazarlama ise tiiketicilerin davraniglarin1 etkileyen nedenlere
iligkin sinir sistemimizin tepkilerinden yola ¢ikarak, tiiketicilerin zihnindeki i¢
goriileri ortaya ¢ikarmak i¢in ¢abalamaktadir (Erdemir & Yavuz, 2016).

SONUC

Teknolojinin gelismesi, tiiketicinin bilinglenmesi ve isletmeler arasinda
rekabetin artmasi, tiiketici karar alma siireglerinin daha karmagiklagsmasina neden
olmustur. Tiiketici satin alma siirecinin, sadece mantiksal kararlardan degil ayni
zamanda duygusal tepkilerin de bir sonucu oldugu ortaya ¢cikmistir (Yiicel &
Cubuk, 2014). Bu sebeple, tiikketicinin karar mekanizmasina dair kaygilar daha da
artmistir. Tiiketiciyi daha iyi anlamak amaciyla siklikla kullanilan geleneksel
arastirma yontemlerinin yeterli olmadigi durumlar, néropazarlama arastirma
yontemlerinin de kullanilmasina sebep olmustur (Ustaahmetoglu, 2015).
Noropazarlama arastirmalari, geleneksel arastirma yontemlerinden farkli bir yol
cizerek, tiikketici davramiglarinin kara kutusunu agmaya her gecen giin
yaklagsmaktadir. Noropazarlama arastirma yontemleri ile geleneksel arastirma
yontemleri onceki basliklarda siklikla karsilastirilmistir. Buradan hareketle
geleneksel aragtirma yontemleri ile ndropazarlama arastirma ydntemlerini
birbirinden ayiran kisaca su sekilde ifade edilebilir:

e Geleneksel arastirma ydntemlerinde katilimcilarin, arastirmacilar
memnun edecek cevaplart verme egiliminde olmalar1 veya daha
genel olarak kendilerini olduklarindan farkli gosterme ¢abalari s6z
konusudur. Yani katilimcilardan elde edilen veriler (beyanlar),
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birgok Onyargi, yorum ve siibjektivite icermektedir. Fakat geleneksel
arastirma yontemlerinin saglamis oldugu; yiiksek 6rneklem, diisiik
zaman ve maliyetde avantajlar1 arasindadir.

e Noropazarlama arastirma yontemlerinde ise katilimcilarin, goz,
beyin, deri ve kalp gibi viicutlarindaki fizyolojik degisikliklerle test
edilmeleri neticesinde c¢esitli veriler elde edilmektedir.  Yani
katilimcilardan elde edilen veriler, 6nyargt ve yorumdan uzak,
objektif bir bi¢imde elde edilmektedir.

Tim bu bilgilere ragmen, Graham Page (2011)’e gore, “tiiketicilerin
gercekten ne istediklerini anlamak iizere onlarla konugmanin, sorular sormanin
yerine gececek herhangi baska bir arastirma yontemi yoktur”. Buna gére ancak
insanlarin beyanlarindan yola ¢ikarak, herhangi bir marka veya iirlinle olan
iligkiler ¢oziimlenebilmektedir. Buradan hareketle, her iki yontemden birini yok
saymak yerine, noropazarlama arastirma yontemlerinin, geleneksel aragtirma
yontemlerini tamamlayict giiglii bir argiiman oldugu soylemek daha dogru
olacaktir (Yiicel ve Simsek, 2018, 5.122).

Son yillarda artan rekabet, tiiketicilerin biling diizeyinin artmasi ve
isletmelerin siirekli degisen pazara adapte olmaya yonelik stratejiler gelistirme
zorunda olduklarn diisiiniildiigiinde; ndropazarlama gibi multidisipliner
caligmalarinin, geleneksel arastirma yontemleriyle birlikte tasarlanmasinin ne
denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, tiiketici davraniglarinin daha iyi
anlagilmasinda, pazarlamaya dair bir i¢ gorii elde edilmesinde ve etkili karar
vermede pazarlama arastirmacilarina rekabet avantaji saglayacaktir. Gelecek
arastirmalarda, geleneksel arastirma yontemleri ve ndropazarlama yontemleri
birlikte kullanilarak, pazarlamanin evrimi dogrultusunda; materyalizm,
hedonizm, statii ve benlik, gosterisci ve sembolik tiiketim gibi kavramlar iizerine
karsilagtirilmali uygulamalar gergeklestirilmesi faydali olacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

With today's competition, the marketing efforts that businesses communicate
with the consumer one on one and closely follow up have gained importance
(Ondogan, 2015). It has become important to constantly differentiate the relevant
products / services in meeting the demands and needs of consumers, especially
due to the variety of products / services in the market. When the life course of the
new products launched on the market is examined, it is seen that 80% of them fail
in the first years of their entry into the market (Kenning & Plassmann, 2008;
Calvert & Brammer, 2012). This information demonstrates the key role played
by marketing research used in analyzing a product's life course and measuring
customer satisfaction.

McClure et al. (2004) and Lindstrom (2014) revealed that consumer preferences
are a result of not only logical but also emotional responses. For this reason, there
can be serious differences between the statements of the consumers and their
feelings from time to time (Girigken, 2015). Traditional research methods have
important limitations in understanding such consumer behavior. First, it is
assumed by the researchers that the people who participated in the study were
able to accurately convey their mental decision processes. However, today it is
said that these decision processes have many subconscious components. Second,
factors such as peer or time pressure can shape the feelings of the participants,
preventing the disclosure of their true thoughts (Morin, 2011). Therefore,
situations may arise where traditional efforts may be insufficient in obtaining
insights about the decision processes of the consumer. The insufficient
declarations of the consumers about why they are purchasing caused the
traditional methods to fall short. Thus, marketing researchers turned to new
research methods. One of the marketing researches involving these research
methods is; neuromarketing research methods. With neuromarketing research
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methods, a different perspective has been brought to the consumer decision
mechanism, which cannot be fully explained by traditional research methods.

Traditional research methods such as surveys, focus groups and in-depth
interviews used in market research are not enough to know how consumers feel
about a product / service. Sometimes, it is difficult for a person to express the
emotions they are exposed to (Campero & Hernandez, 2013). The most important
advantage of neuromarketing research compared to traditional research methods
such as survey, focus group and in-depth interview is that it eliminates the
difference between the statement of the consumer and what he thinks (Ural,
2008). In other words, neuromarketing research methods present data with less
bias compared to traditional research methods such as survey, focus groups and
in-depth interviews. However, using neuromarketing research methods together
with traditional research methods will be more beneficial to provide valuable
insight into the purchasing decision processes of consumers.

Marketing researchers know that verbal statements can produce inaccurate
results, leading to ineffective advertising and off-the-shelf products. Traditional
research methods can overcome many problems with rational questions and a
correct target audience. Neuromarketing researchers, on the other hand, found
flaws arising from verbal reporting from a more radical point of view.
Neuromarketing continues to be a growing industry all over the world as it offers
the most consistent solution to the impasse of market research. Neuromarketing
researchers build a portfolio of research technologies and methodologies, with
insights from neuroscience, consumer attitudes and behaviors, and base this
portfolio on more realistic assumptions. There are important information that we
can obtain with traditional research methods and error big data mining.
Traditional research and big data analysis will continue to be used in many
subjects such as demographic information, shopping habits, product / media /
internet / technology usage frequencies. Neuromarketing, on the other hand,
strives to reveal deep insights that consumers are often unaware of, based on the
neurophysiological and psychophysiological responses of our nervous system
regarding the causes that direct our behavior (Erdemir & Yavuz, 2016). The
difference between traditional research methods and neuromarketing research
methods can be briefly expressed as follows:

o Intraditional research methods, there is a tendency of participants to give
answers that will satisfy the researchers, or more generally, they try to
show themselves different from what they are. In other words, the data
(statements) obtained from the participants contain many biases,
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comments and subjectivity. But what traditional research methods have
provided; high sample, low time and cost are among its advantages.

¢ Inneuromarketing research methods, various data are obtained as a result
of testing the participants with physiological changes in their bodies such
as eyes, brain, skin and heart. In other words, the data obtained from the
participants are obtained objectively, free from prejudice and
interpretation.

Considering that the awareness of consumers and businesses have to develop
different marketing strategies with the increasing competition in recent years; it
is obvious how important it is to design multidisciplinary studies such as
neuromarketing together with traditional research methods. It will also provide
marketing researchers with a competitive advantage in understanding consumer
behavior better, gaining insight into marketing and making effective decisions. In
future research, using traditional research methods and neuromarketing methods
together; Comparative applications can be made on concepts such as marketing
mix elements, materialism, pretentious and symbolic consumption.
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