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BOLUM I

Takipcileri Az, Etkileri Biiyiik: Pazarlama Araci
Olarak Mikro Influencerlar

Ebubekir ISIK*

1.Giris

Gilinlimiizde diinya iizerinde toplamda 5.45 milyar internet
kullanicis1 bulunmakta, 5.17 milyar kisi ise sosyal medya
kullanmaktadir. 2028 yilinda sosyal medya kullanict sayisinin 6
milyar1 gececegi disliniilmektedir (Statista, 2024a). Bu durum
markalar i¢in biiylik bir firsati beraberinde getirmistir. Genis
kullanict ag1 sayesinde sosyal aglar, geleneksel pazarlamay1
tamamen alt iist etmis, sosyal medya sayesinde markalar: topluluklar
olusturma, miisterilerle etkilesime ge¢me, tiinlerini daha kolay
arttirma, web sitelerinde daha fazla trafik olusturma gibi imkanlara
kavusmustur (Hossler, Murat & Jouanne, 2014; Goktas & Gokerik,
2024). Dijital diinyada yasanan bu gelisme, tiiketicilerin de roliinii

1 C")gr. Gor., Karabiik Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yiksekokulu, Sosyal Hizmet Bolimd,
Karabuk/Turkiye, Otcid:( 0000-0001-5048-3942), ebubekitisik@karabuk.edu.tr
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kokten degistirmistir. Bu degisimin sonucunda tiiketiciler, {iriin ve
hizmet satin alma silirecini gerceklestirmenin yaninda, markalarin
pazarlama faaliyetlerinde de aktif birer katilimci haline gelmistir
(Verhoef, Reinartz & Krafft, 2010). isletmeler, giderek daha da artan
rekabet ortaminda bagarili olabilmek i¢in hem teknolojik gelismeleri
hem de degisen tiiketici tutumlarini takip etmek durumundadir
(Limandono, 2017; Yoriikoglu, 2024; Sayin & Terzi, 2024).

Sosyal medya ile tiiketiciler, lriinler hakkinda ozgiirce
konusacak, kendi fikirlerini paylasacak ya da iiriinler hakkinda bilgi
edinecek bir ortama kavusmuslardir. Bu tiiketicilerden bazilar1 ise
sosyal aglarda inceleme yaparken, bazi topluluklar iizerinde etki
olusturmaya baslamistir (Viktoria, 2022; Isik & Gokerik, 2024). Son
yillarda isletmeler, influencer adin1 alan bu etkileyicileri; iirlinlerini,
hizmetlerini ya da markalarin1 tanitmak icin etkin bir sekilde
kullanmaktadir (Hsu, Chuan-Chuan Lin & Chiang, 2011).
Influencerlar, belirli bir alanda giivenilirlik kazanmis, genis bir
kitleye ulasabilen ve giivenilirligi ile erisimi sayesinde bagkalarini
ikna edebilen sosyal medya kullanicilart olarak tanimlanmaktadir
(Pixlee, 2021). Influencer pazarlamas: ise, tiiketici marka
farkindaligini veya satin alma kararlarini artirmak i¢in influencer ad1
verilen bu kilit kisilerin ya da kanaat 6nderlerinin etkisini kullanan
bir pazarlama stratejisidir (Chopra, Avhad & Jaju, 2021; Aktas ve
Giirbiiz, 2022). Internet teknolojisinin evrimi, sosyal medya
platformlarinin ve e ticaret pazarinin gelisimi, sosyal kisitlamalar ve
karantina 6nlemleri nedeniyle insanlarin biiyiik bir kisminin evlerde
kalmak zorundu oldugu Covid-19 salgini gibi etkenler, influencer
pazarlamasinin  gelismesini  saglamistir ~ (Gerlich,  2023).
Istatistiklere gore influencer pazarlamasi 2016 yilinda 1.7 milyar

-5



dolar pazar biiyiikliigiine sahipken, yillar igerisinde ¢ok biiyiik bir
atilim gergeklestirmis ve 2024 yilinda 24 milyar dolarlik bir pazar
biiyiikliigiine ulagmistir (Statista, 2024b).

Influencerlar, takipci sayilarina ve hedef kitlelerine gore
siiflandirilmakta, bu hedef kitlelere uygun markalarla pazarlama
konusunda is birlikleri yapmaktadirlar. Literatiirde kabul edilen
genel goriise gore influencerlar; mega, makro, mikro influencerlar
olmak iizere li¢ gruba ayrilmaktadir. Mega ve makro influencerlarin
takipei sayilar1 milyonlara ulagirken, makro influencerlarin takipgi
sayist 10 bin ile 100 bin takipg¢i arasinda yer almaktadir (Zaharani,
Kusumawati & Aprilianty, 2021). Mikro influencerlar, takipgileri
tarafindan begenilen ve gercek anlamda iinlii olmayan sosyal medya
kullanicilaridir (Gupta & Mahajan, 2019). Mikro influencerlar,
takipcileriyle kisisel diizeyde samimi bir tarzda baglanti kurma ve
ozgiin, hedefli igerik olusturma yetenekleri nedeniyle markalar
tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Setiawan & Salim, 2023).
Bircok isletme, influencer ile hedef kitlesi arasindaki etkilesimin
kalitesini fark ettiklerinden dolay1, pazarlama stratejilerinde yoniinii
mikro influencerlara c¢evirmistir (Rahmah, Ren & Spier, 2019).
Mikro influencerlarin 6nemi son yillarda istikrarli bir sekilde
artmakta ve reklam pastasindan bu kanala ayrilan pay giderek
bliyiimektedir. Ayrica yapilan c¢alismalar mikro influencerlarin
tilkketici davraniglarint  etkileme konusunda mega ve makro
influencerlardan daha etkili olduklarini ortaya koymaktadir (Park &
ark., 2021; Schouten, Janssen & Verspaget, 2020). Markalar
tarafindan etkilenmesi diisliniilen grup nis bir kitleden olusuyorsa,
mikro influencerlarla yapilan is birliklerinin ¢ok daha fazla etkili
olacag belirtilmektedir. Ozellikle kisith biitcelerle faaliyet gdsteren
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kiigiik isletmelerin mikro influncerlarla c¢alismasi, maliyet ve
etkililik agisindan ¢ok daha iyi sonuglar dogurmaktadir (Zaharani,
Kusumawati & Aprilianty, 2021).

Bu c¢alismanin amaci, sosyal medya platformlarinin
milyarlarca kullaniciya ulastigi bu dijital cagda, bir pazarlama araci
olarak ortaya ¢ikan ve gelisimini hizli bir sekilde siirdiiren mikro
influencerlarin ~ pazarlama  stratejileri  agisindan  Gnemini
vurgulamaktir. Ozellikle dijital alandaki teknolojilerin biiyiik bir
gelisme gostermesi pazarlama stratejilerinde 6nemli bir doniisiime
neden olmustur. Meydana gelen bu doniisiim, isletmelerin
kullandiklar1  geleneksel — pazarlama  stratejilerini  kokten
degistirmistir. Bu degisikligin nedenlerinden biri olan influencer
pazarlamasi bugiin markalar tarafindan en c¢ok tercih edilen
pazarlama yontemlerindendir. Bu c¢aligsma ile influencer pazarlama
yontemlerinden biri olan mikro influencer pazarlamasinin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisini anlatmak ve isletmelerin bu
yontemden maksimum derecede fayda elde edecek Onerileri ifade
etmek hedeflenmektedir. Bu g¢alisma, genis kapsamli bir literatiir
taramas1 ve mevcut mikro influencer pazarlamasi uygulamalarinin

incelenmesi yontemine dayanmaktadir.

2.Influencer Pazarlamasi ve Kapsami

Internetin yayginlasmasi, pazarlama stratejileri agisindan yeni
yollar ortaya ¢ikarmistir. Tiiketicilere tek yonlii bilgi saglayan Web
1.0’dan farkli olarak Web 2.0, insanlarin igerige katkida
bulunmasina ve baglanti kurmasini saglamistir. ilk dénemlerdeki
bloglar kullanicilara; kendilerini ifade etme, anlarini paylasma,
baglanti kurma amaciyla ¢evrim i¢i gilinliikler tutma olanag:

saglarken icerik reklamcilig1 da blog yazarlariin blog igerikleriyle
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birlikte reklamlar1 da ©One c¢ikarmasina olanak tanimmistir. Bu
dogrultuda tiiketici davranislarinda da bazi degisimler meydana
gelmis, bu degisim influencer pazarlamanin yayginlasmasini
saglamistir (Leung, Gu & Palmatier, 2022).

Influencerlar, belirli bir konuda bilgi ve uzmanliklariyla {ine
sahip olan kisilerdir. En sevdikleri sosyal medya kanallarinda bazi
konular hakkinda diizenli olarak igerik yayinlayan influencerlar,
iceriklerini aktif bir sekilde takip eden ¢ok sayida izleyicinin ilgisini
cekmektedirler (Jin & Mugaddam, 2019). Influencerlar, sosyal
medyada bir takip¢i ag1 kuran ve bu takipgiler arasinda 6nemli bir
sosyal etkiye sahip dijital fikir liderleri olarak kabul edilen
bireylerdir. Sosyal medya fenomeni olarak da adlandirilan bu
kisilerden bazilari, takipgi kitlesi ¢cok fazla oldugundan dolay1 {inlii
statiisiine ulagsmaktadir (McQuarrie, Miller & Phillips, 2013).

Tiiketicilerin, markalarin dogrudan pazarlama g¢aligmalarina
kars1 siiphelerinin giderek artmasi ve geleneksel reklamlara
giivenmeye daha az egilimli olmalar1 (Gerdeman, 2019) influencer
pazarlamanin gelismesini saglayan en Onemli etkenlerden biri
olmustur. Ayrica dijital pazarlama platformlarinin degismesiyle,
giderek daha fazla kullanict tarafindan reklam engelleyicisi
kullanilmaktadir. Yapilan arastirmalar, reklam engelleyicileri
yliziinden isletmelerin milyarlarca dolarli reklam geliri kaybettigini
gostermektedir. Bu nedenle influencerlar, bu tiir kacinma
davraniglarina kars1 kullanilabilecek en etkili yollardan biridir
(ISoraité, Alperyté & Svirbutaité-Krutkiené, 2020). Bunun yaninda
influencer pazarlama, dijital pazarlamaya gore isletmeler i¢in ¢ok
daha karl1 bir stratejidir. Erken donemlerde yapilan ¢aligsmalar bile,
influencer pazarlamanin geleneksel dijital pazarlamaya gore on bir
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kat daha fazla yatirim getirisi sagladigini gostermektedir (Smith,
2016).

Influencerlar; Instagram, Youtube, Tiktok, X vb., gibi sosyal
medya platformlarinda blog yazma, vlog olusturma ve kisa bigimli
icerik olusturma yoluyla; giinliik yasamlarini, deneyimlerini ve
fikirlerini yansitan igerikler olusturmakta ve yaymaktadirlar. Sosyal
medya ortamlarinda takipgileri ile aktif, ¢ift yonlii bir iletisime sahip
olan influencerlar, takipgilerine diizenli olarak yanit vermekte ve
onlarla etkilesime girmektedirler (Leung, Gu & Palmatier, 2022). Bu
durum, influencerlarin takipgileri tarafindan daha giivenilir ve
samimi goriinmelerini saglamaktadir.

Influencer pazarlama, bir isletmenin belirli amaclar (satis,
tanitim vb.) dogrultusunda tekliflerini belirli hedef kitlelere tanitmak
icin influencerlarin kaynaklarindan yararlanmak, bu amaclar
dogrultusunda takipgileri ile etkilesim kurmalarini tesvik etmek
maksatli stratejiler olarak tanimlanmaktadir (Leung, Gu &
Palmatier, 2022). Influencerlar, tiiketicilerle istikrarli bir iliski
strdiirmelerinden  dolayr  takipgileri  tarafindan  giivenilir
bulunmaktadir. Bundan dolayi isletmeler agisindan influencerlar ¢ok
onemli birer pazarlama araci olarak goriilmektedir. Influencer
pazarlamadan elde edilmesi beklenen en iyi sonug isletmelerin,
influencerlarin ve tiiketicilerin aym1 anda kar elde etmesidir.
Kurumsal markalar, influencerlar araciligiyla sosyal medyada
yaygin bir goriiniirliik, potansiyel tiiketiciler ve satin alma giicii gibi
onemli kazanimlar elde etmektedirler (Huffaker, 2010). Tiiketiciler
de influencerlar araciligiyla iirtin kullanim deneyimleri konusunda

en giincel bilgilere ulasma imkanina kavugsmaktadir.



Influencer pazarlamasini diger pazarlama stratejilerinden
ayiran bazi 6zellikler bulunmaktadir (Leung, Gu & Palmatier, 2022).
Influencer pazarlamada isletmeler, bir teklifin pazarlanmasina
yardimci olmak i¢in influencerlar1 segmekte ve tesvik etmektedir.
Bu durum, mevcut miisterilerin ve pazarlamacilarin dogrudan
yonlendirmesi olmadan ortaya c¢ikan organik agizdan agiza
pazarlamadan farklidir (Kozinets & ark., 2010). Influencer
pazarlamasinin bir diger farkli 6zelligi ise isletmenin tekliflerini
tanitmak ve takipgilerin  tutumlarmi  etkilemek amaciyla
influencerlarin takipgileri ile etkilesime ge¢mesini saglamaya
caligmasidir. Firmalar sosyal medyay1 eglenceli igerikler iireterek,
hedef kitleleri ile dogrudan etkilesime ge¢mek i¢in kullanmaktadir
(Kumar & ark., 2016). Influencer pazarlamasinin en 6nemli hedef
kitlelerinden olan gengler de sosyal medyay1; eglenmek,
sosyallesmek ve bilgi edinmek gibi nedenlerle kullanmaktadir
(Gokerik & Isik, 2023). Isletmeler influencer pazarlamasi araciligi
ile marka farkindaligin1 artirmak, olumlu marka tutumlarini
giiclendirmek veya satiglart artirmak gibi amaglarla influencerlar
takipcileri ile etkilesime ge¢cme konusunda giiglendirmektedirler.
Diger bir¢ok pazarlama stratejisi ticari amaglara hizmet ederken,
influencer pazarlamasi izleyici kitlesini korumaya ve onlarla derin
ve stirekli etkilesime girmeyi ilk hedef olarak gérmektedir (Haenlein
& Libai, 2017). Influencer pazarlamanin son farkli 6zelligi ise,
isletmelerin kontrolii ellerinde bulundurduklari viral pazarlama gibi
stratejilerden farkli olarak, influencer pazarlamasinda isletmeler
teklifleri hakkinda hedef kitlelerle nasil iletisim kuracaklar
konusunda kontroliin 6nemli bir kismin1 influencerlara birakmasidir.

Bu 6zellik hem biiyiik bir gilicii hem de potansiyel bircok riski
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barindirmaktadir (Leung, Gu & Palmatier, 2022). Bu giice ve
potansiyel risklere asagidaki boliimlerde deginilmektedir.

3.Influencer Pazarlamasi Stratejileri

Pazarlama stratejisi, isletmelerin pazarlama politikalarina yon
veren bir dizi hedef, amag, politika ve kurallardir (Assauri, 2013).
Pazarlama stratejisi, isletmelerin pazarlama ¢abalarina zaman zaman
her diizeyde yon vermekte, Ozellikle de§isen ¢evre ve rekabet
kosullarma kars1 gerekli tepkiyi ortaya koymaktadir (Alhalim,
2016). Influencer pazarlama stratejileri de hedef pazarmn tamami
yerine belirli bireylere ya da gruplara odaklanilan bir pazarlama
bicimi olarak tanimlanmaktadir. Bu stratejide geleneksel olarak film
ve spor yildizlar1 veya iinlii miizisyenler, sosyal medya fenomenleri
ya da daha az takipcili bir takim profil sahipleri, bazi iirlinleri
tanitmak ve hizmetleri sergilemek i¢in  kullanilmaktadir
(Glucksman, 2017). Yeni teknolojik gelismeler ve sosyal medyanin
ortaya c¢ikmasiyla isletmeler, miisterilerle dogrudan etkilesim
kurulmasina olanak saglayan influencer pazarlamasini ¢ok sik tercih
etmeye baslamistir. Literatiirde yapilan ¢alismalar, influencer
pazarlamasini, sosyal medya pazarlamasinin ayrilmaz bir pargasi
oldugunu ve influencerlarin tiiketicilerin markalarla iligkilerini,
giinlimiiziin pazarlama dinamiklerini degistirecek sekilde yeniden
sekillendirdigini vurgulamaktadir (Taillon & ark., 2020). Sosyal
medyanin  gelisimi ile biliyliyen influencer pazarlamasi ile
tiketicilere ulagsmanin farkli yollar1 ortaya c¢iktigindan bazi yeni
stratejiler olusturulmustur. Bu stratejiler asagidaki gibidir (Ogiit &
Furtana, 2024):

e Influencer pazarlama mesaj stratejisi: Kiiresel

anlamda yayginlasan sosyal medya platformlari,
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geleneksel pazarlama yontemlerini kullanan igletmeler
icin yeni yontemler ortaya ¢ikarmstir. Isletmeler, ¢ok
farkli alternatiflerin yer aldigi bu mecralara hizla
yonelmis ve etkili bir sekilde kullanmaya
baslamislardir.

Reklamda influencer mesaj stratejisi: Mesaj
stratejisi, isletme adima pazarlama iletisimini
yonlendiren yaklasimdir. Reklamlarda mesajlar
ozellikle iirin ve hizmetler hakkinda bilgilendirme
yapmak i¢in kullanilmaktadir. Bilgilendirici reklamlar,
belirli bir marka, iirlin ya da hizmet hakkinda miisteriyi
etkileyerek onu ikna etmeyi amaglar. Dolayisiyla
bilgilendirici reklamlarin amact markanin 6zelliklerini
anlatarak, tiliketicilerin markay1 tanima diistincelerini

etkilemektir.

Uriin yerlestirme olarak influencer pazarlama
stratejisi: Bir sosyal medya iinliisiiniin ya da
geleneksel bir {inliinliin markaya olan katkisi, o {inlii
kisinin sahip oldugu kiiltiirel degerlerin, reklami
yapilan markanin pazarlamak istedigi hizmete ve
iiriine, sonrasinda ise bu lriin ve hizmeti satin alan
tiketiciye  aktarilmasiyla  olusmaktadir.  Sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiim bu kiiltiirel
degerler, influencerlarin sahip oldugu prestijle es
anlamli hale gelmistir. Influencerlar, markalarla is
birligi yapmaya basladiklarinda geleneksel iinliiler
disinda yeni bir etkileme giiciine sahip kisiler haline
donlismiistiir. Ayrica bu strateji kimlik iliskilerini
--12--



markaya aktirmayr amaglamaktadir. Bu durumda
markanin sahip oldugu marka imaji ile is birligi yaptigi
influencerin imaj1 arasinda kurulun uyum biiyiik 6nem
tagimaktadir.

4.Influencer Tiirleri

Influencerlar, hedef kitlelerine uygun markalar1 ve is
birliklerini kabul etmelerini saglayan hedef kitle segmentasyonuna
gore siniflandirilmaktadir. Mega, makro ve mikro olmak {izere ii¢
genel influencer siniflandirmasindan s6z etmek mimkiindiir
(Kusumawati & Aprilianty, 2021). Mega influencerlar, sosyal
medyadan 6nce sahnelerde ve konserlerde linlenen sarkicilar, sinema
ve tiyatrolarda taninan aktorler gibi sosyal medya kullanicilarinin
tanidig1, milyonlarca takipgisi olan kisilerdir. Makro influencerlar
ise mega influencerlerin aksine sosyal medyadan dnce bir taninirligi
olmayan, kendilerine has igeriklerle sosyal medyada 100 bin ile 1
milyon arasinda takip¢i sayisina ulasan kisiler i¢in kullanilmaktadir
(Yoo & Kwon, 2024). Bu ¢alismanin konusu olarak diger bir tiir olan
mikro influencerlar ile ilgili bilgiye ise asagida yer verilmektedir.

4.1.Mikro-Influencerlar

Mikro influencerlarin, mega ve makro influencerlara gore
daha az takipgisi bulunmaktadir. Mikro influencerlar daha ¢ok bir
konunun uzmani olarak takipgilerinin karsisina ¢ikmaktadir. Bu tiir
influencerlar, takipci sayist 10 bin ile 100 bin arasinda olan, marka
deneyimine sahip ya da marka haline gelmis kisilerden olusmaktadir
(Ogiit & Furtana, 2024).
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Resim 1. Bir mikro influencer Instagram profili

Mikro influencerlar igin takipgi sayist dnemli degildir. Onemli
olan, takipgilerinin iceriklerle ne kadar ilgilendigi ya da mesgul
oldugudur. Mikro influencerlarin aglar1 daha kiigiiktiir. Bu nedenle
daha spesifik demografik 6zellikler arayan pazarlamacilar i¢in ¢ok
onemli bir segenek olusturmaktadir (Tilton, 2011). Mikro
influencerlar, milyonlarca takipgisi bulunan diger influencerlara
gore daha yiiksek diizeyde etkilesime sahip olan ve takipgileri
arasinda giiven yaratan kisiler olarak taninmaktadir. Bu durum,
mikro influencerlarin diger influencerlara goére takipgileri ile daha
gilivenilir ve inandirict iliskiler kurmalarindan kaynaklanmaktadir
(Kusumawati & Aprilianty, 2021).
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Mikro influencerin giivenilirligi, takipgileri tarafindan
algilanan gilivenilirlik diizeyini ifade etmektedir. Bu durum, mikro
influencerin ortaya koydugu bir iddianin dogru, gercek ve tarafsiz
olup olmadig: ile ilgilidir (Liu, Li & Lee, 2021). Algilanan
giivenilirlik, mikro influencer pazarlamasinda o6nemli bir rol
oynamakta, hedef kitlenin tutum ve davranislarini etkilemektedir
(Schouten, Janssen & Verspaget, 2020). Algilanan giivenilirlik,
hedef kitleleri etkileyen bir dizi etkileyici 6zellik arasinda One
onemli faktor olarak goriilmektedir. Ayrica bu durumda olan
miisteriler, markalar1 bagkalarina tavsiye etme konusunda da istekli
durumdadirlar (Chetioui, Benlafqih & Lebdaoui, 2020).

5.Mikro-Influencerlarin Pazarlama Acisindan Onemi

Gilinlimiizde  mikro  influencerlar, = sosyal = medya
pazarlamasinda ortaya ¢ikan 6nemli bir egilimi temsil etmektedir.
Bagliliklar, ytliksek yatirim getirileri ve takipgilerini ikna giicleri,
onlar piyasada vazgecilmez bir figiir haline getirmektedir. Mikro
influencerlar; {inlii, 6ne ¢ikan kisi ya da diinyaca linlii uzmanlar degil
belirli bir konuda uzmanlasan ve yalnizca ilgi alanina gore paylagim
yapan kisilerdir. Bu durum onlarin, takipgileri ile cok daha samimi
iliskiler kurmalarini saglamaktadir. Ayni1 zamanda bu durum onlari,
hedef kitleleri ile daha sicak ve etkili iligkiler kurmaya caligsan
markalar i¢in de cezbedici hale getirmektedir (Fiorio Pla, 2022).

Diinyaca {inlii is ve ekonomi dergisi Forbes’te yaymlanan bir
makalede, mega influencerlarin dezavantajlar1 ve mikro
influencerlarin mega ya da makro influencerlara gore avantajlar
paylasilmistir (Ehlers, 2021).
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Mega ve makro influencerlarin isletmeler agisindan bazi

dezavantajlar1 su sekildedir:

Maliyet: Takipci sayist arttikca influencerlarla
caligmanin maliyeti de artmaktadir. Bu durum,
markalarin tek bir igerik ilizerinde her seyi bir araya
getirmesi gibi olumsuz bir sonug ortaya ¢ikarmaktadir.

Kullamilabilirlik: Markalar, kitlesel takipg¢ilerden
yararlanmay1 hedeflediklerinden, genis kitleleri
nedeniyle makro ya da mega influencerlarla ¢aligma
egilimindedir. Bu tiir influncerlarla calisma talebinin
artmasi, genellikle daha karmasik ve uzun vadeli
diizenlemelere yol agtigindan dolayi, hizli hareket
etmesi gereken markalar kisitlamaktadir.

Orijinallik: Bir influencerin popiilaritesi arttik¢a daha
fazla marka onunla c¢alismak istemektedir. Ancak
orjjinalligini korumak bir influencerin basarisi igin
kritik bir dneme sahiptir. Bir influencer ne kadar ¢ok
sponsorlu igerik paylasirsa, takipeilerin influencerin
paylastiklarinin gergekligine giivenmeme ve sadece
odemeyle ilgilenip 1ilgilenmedigini merak etme
olasiliklar1 o kadar artmaktadir.

Daha dar kapsaml kitlelere hitap eden Mikro influencerlarin

isletmeler agisindan bazi avantajlari ise su sekildedir:

Maliyet: Bir markanin sponsorlu igerik igin
influencera ne kadar Odedigi, takip¢i sayist ile
baglantilidir. Mikro influencerlari, daha kiiciik 6l¢ekli

olmalar1 nedeniyle markalar i¢in uygun maliyetli is
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ortaklaridir.  Bu  tiir  influencerlar  genellikle
takipcilerini biiylitmek isterler. Bu nedenle uzun vadeli
bir iliski kurma ¢abasiyla marka ortaklarina gereginden
fazla hizmet edebilmektedirler. Bu durum, markalar
icin giiclii bir yatirim getirisi yaratmaktadir.

Orijinallik:  Ozgiinliik, bir influencerin temel
ozelligidir. Morning Consult tarafindan yapilan bir
arastirma, insanlarin %88’inin influencerlarin 6zgiin
olmasinin ve ilgi alanlarin1 gergekten dnemsemesinin
kendileri  agisindan ¢ok  Onemli  oldugunu
sOylemektedir. Takipgilerinin daha az olmasi
nedeniyle mikro influencerlarla ¢aligma talebi daha
azdir. Bu nedenle, mikro influencerlar1 gercekten
sevdikleri, desteklemek istedikleri ve takipgileri ile
paylasimda bulunma istedikleri markalarla ortaklik
yapma olasiliklar1 daha yiiksektir.

Sadakat: Mikro influencerlarin ortak endisesi, takipgi
sayilarinin daha az olmasi ve sponsorlu igerigi izleyen
kisi sayisinin azalmasidir. Bununla birlikte, bir mikro
influencerin takipeilerinin katilimi ve doniistimii daha
yuksektir. Takipcilerinin mikro influencerlara olan
giivenlerinin fazla olmasindan dolayr yorum yapma,
etkilesimde bulunma ve en Onemlisi ‘satin al’
diigmesini tiklama olasiliklar1 ¢ok daha yiiksektir. Bu
nedenle, az sayidaki takipgilerine ragmen markalar,
mikro influencerlarla ¢aligsarak ciddi satis degeri elde
edebilmektedir.
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e Coklu Pazar Erisimi: Markalar, c¢alisma
maliyetlerinin ucuz olmasindan dolay1 bir¢cok farkli
pazar segmentini kapsayan birden fazla mikro
influencerla c¢alisarak erisimini genisletebilmektedir.

e Nis Pazarlar: Mikro influencerlari, belirli bir ilgi
alanina 6zel konular etrafinda kitlelerin ilgisini gekme
potansiyeline sahiptir. Bu tiir influencerlar, kendi
alanlarinda uzman olma egilimindedir ve bu konuya
ilgi gosteren takipgileri bulunmaktadir. Markalar,
yiiksek oranda se¢ilmis bu tiir topluluklardan
yararlanarak, makro influencerlarla miimkiin olmayan

bir hedefleme diizeyine ulasabilmektedir.

Giuiniimiizde markalar, influencerlarla ortaklik kurarken sadece
onlarin takipg¢i sayilart ile ilgilenmemektedirler. Sosyal medya
bliylimeye devam ettikge, markalarin kendi stratejilerine uygun
olarak tercih edebilecekleri alternatifler de gilin gectikce
bliylimektedir. Bugiin uzman goriiniisleri, gilivenilirlikleri,
ozglinliikleri sayesinde tiiketicileri daha kolay ikna eden mikro
influencerlar, isletmeler tarafindan Onemli bir alternatif olarak
gorilmektedir (Leung, Gu & Palmatier, 2022).

6.Mikro-Influencerlarin Miisteri Tutumlarina Etkisi ve
Pazarlamadaki Basarisi

Yapilan aragtirmalar, bazi durumlarda mikro influencerlarin
marka i¢in mega ya da makro influencerlardan daha faydal
oldugunu  gostermektedir.  Arastirmalarin  sonuglart  mikro
influencerlarin  irlinler hakkinda diger influencerlara gore

takipcilerine daha yliksek iiriin bilgisi verdigini bunun da satin alma
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davranisin1 pozitif yonde etkiledigini gostermektedir (Hansson,
Hjertqvist & Sanchez Adolfsson, 2021; Kay & ark., 2020).
Influencerlar, kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 aracilig: ile
hedef kitlelerini, tanittiklar1 hizmetleri satin almalar1 veya hizmetleri
kullanmalar1 konusunda yonlendirmekte, tavsiyelerde bulunmakta
ve etkilemektedir (Diza, 2018). Yine pek cok calisma makro
influencerlarin, olumlu agizdan agiza iletisimi (Hughes,
Swaminathan & Brooks, 2019), satin alma niyetini (Gokerik, 2024),
marka giivenini (Kolarova, 2018), marka tutumunu (Xiao, Wang &
Chan-Olmsted, 2018) ve marka katilimini1 (Hughes, Swaminathan &
Brooks, 2019) olumlu yonde etkiledigini ortaya kaymaktadir. Micro
influencerlarin  hedef Kkitlelerini etkileme konusunda basarili
olabilmeleri i¢cin asagida yer alan 6zelliklere sahip olmas1 gerektigi
bildirilmektedir (Djajasasana & Bokau, 2024):

1. Erisim: Hedeflenmis bir kitleye ulasabilme yetenegi

olmalidir.

2. [llgililik: Belirli bir mal veya hizmet markasi veya
goriislerle olan baglantilarin1 giiclendirme yetenegi
olmalidir.

3. Rezonas: Takipgilerinin davraniglarini arzu edilen seye
yonlendirme yetenegi olmalidir.

Mikro influencer pazarlamasi, 6zellikle secilmis hedef kitlesi
ve pazarlama c¢abalarm1  bireysel tiiketici iletisimlerine
yerlestirmesiyle karakterize edilmektedir. Bu yaklagim, tiiketicileri
duygusal olarak etkilerken, ayn1 zamanda tiiketicilerin aktif bir
sekilde paylasilan icerige katilimini saglayip satin alma davranisini
artirmaktadir. Influencer pazarlamasini geleneksel pazarlamadan
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ayiran ve isletmeler i¢in Oonemli basarilar elde etmesinin altinda
yatan en 6nemli nedenlerden bir tanesi influencer pazarlamanin

bireysel ve duygusal iletisime vurgu yapan bu yoniidiir (Liu, 2024).

Mikro influencerlar, diger influencerlara gére daha dar bir
takip¢i grubuyla yakin iletisim kurarak ilgi ve yiiksek kaliteli
etkilesim orani elde edebilmektedirler. Mikro influencerlar daha
dogal gorlinlime sahip olduklarindan dolay1 takipgileri ile
aralarindaki iliski arkadaslik seviyesindedir. Bu da marka ve
miisteriler arasindaki iliskilere olumlu katkilar saglamaktadir.
Ayrica tiiketiciler, mikro influencerlar tarafindan olusturulan icerigi
daha samimi bularak tercih edebilir bulmaktadir. Bu igerikler
tiketiciler tarafindan genellikle keyifli, bilgilendirici goriilmektedir.
Birgok marka ya da isletme bu 6zellikleri sayesinde kitlelerle daha
etkili bir iletisim kurabildiklerine inandiklarindan dolayr mikro
influencerlari tercih etmektedir (Rungruangjit &
Charoenpornpanichkul, 2022).

7.Sonucg

Son yillarda dijital pazarlama stratejilerinin vazgegilmez bir
parcast haline gelen mikro influencerlar, sosyal medya diinyasinda
0zel bir yere sahiptir. Mega ve makro influencerlarin genis takipgi
kitlelerine karsin mikro influencerlar daha sinirli, ancak daha bagh
ve etkilesimli bir izleyici kitlesine sahiptir. Bu durum, onlar
ozellikle nis pazarlar ve belirli hedef kitlelere yonelik kampanyalar
icin cazip hale getirmektedir (Tilton, 2011). Mikro influencerlarin,
takipcileriyle kurduklari samimi ve gilivene dayali iligkiler,
markalarin mesajlarin1 daha otantik ve inandirici bir sekilde iletme
olanagi sunmaktadir (Fiorio Pla, 2022). Ayrica, geleneksel

donemlerde daha c¢ok hayatta kalma odakli bir davramig olarak
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digtintilen tiiketim kaliplari zamanla degiserek giiniimiizde
tikketicilerin daha c¢ok kimlik ve prestij odakli igin tiiketime
yonelmesi ile sonuglanmistir (Sayin & Terzi, 2023). Bu durum,
tilketim konusunda rol model olmalari agisindan influencerlarin

Onemini daha da artirmaktadir.

Mikro influencerlar, sadece daha yiiksek etkilesim oranlarina
sahip olmakla kalmamakta, aynm1 zamanda takipgileri iizerinde
gercek bir etki birakabilmektedir. Bu etki, genellikle dnerilen iiriin
veya hizmetin satin alinmasi yoniinde bir davranis degisikligiyle
sonuclanmaktadir (Hansson, Hjertqvist & Sanchez Adolfsson,
2021). Bunun temel nedeni, mikro influencerlarin takipgileriyle olan
iliskilerinin, mega influencerlarin takipgileriyle olan iliskilerinden
cok daha kisisel ve otantik olmasidir. Takipgiler, mikro
influencerlar1 gercek birer arkadas gibi gérme egilimindedir ve bu
da markalarin mesajlarinin daha samimi bir sekilde algilanmasini

saglamaktadir (Rungruangjit & Charoenpornpanichkul, 2022).

Bunun yani sira mikro influencer pazarlamasi, 6zellikle kisitl
biitgelere sahip markalar i¢in 6nemli avantajlar sunmaktadir. Mega
influencerlarla yapilan is birliklerinin maliyetleri olduk¢a yiiksek
olabilirken, mikro influencerlarla calismak genellikle daha biitce
dostudur. Bu durum, kiigiik ve orta olcekli isletmelerin, biiyiik
biitceler harcamadan etkili pazarlama kampanyalar1 yiiriitmelerine
olanak tanimaktadir. Ayrica, birden fazla mikro influencerla is
birligi yapmak, markalarin ¢esitli hedef kitlelere ulagsmasini ve
boylece pazar paylarini genisletmesini saglamaktadir (Zaharani,
Kusumawati & Aprilianty, 2021). Mikro influencerlarin etkili bir
pazarlama arac1 olarak ortaya ¢ikisi, sosyal medyanin
demokratiklesmesi ve kullanicilarin kendi igeriklerini yaratma
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Ozgiirligii ile dogrudan iliskilidir. Kullanicilar, markalarin kurumsal
mesajlarindan ziyade, gilivendikleri ve begendikleri bireylerden
gelen Onerilere daha fazla deger vermektedir. Bu baglamda mikro
influencerlar, markalarin tliketiciyle arasindaki kopriiyli olusturan
Oonemli bir ara¢ olarak konumlanmistir. Onlar, markalarin
mesajlarin1 yalnizca iletmekle kalmaz, ayn1 zamanda bu mesajlari
takipcilerinin diline ¢evirmekte ve onlarin dilinyasina entegre
etmektedir (Ogiit & Furtana, 2024).

Mikro influencer pazarlamasinin basarisi, etkileyicinin
Ozglinliigiinii koruma yetenegine ve takipgileriyle olan etkilesimini
stirdiirmesine baghdir. Markalarin, mikro influencer se¢iminde
dikkatli olmasi, sadece takipg¢i sayisina odaklanmamasi, ayni
zamanda bu influencerlarin degerleri, icerik kalitesi ve takipci
demografisi gibi faktorlere de 6nem vermesi gerekmektedir (Leung,
Gu & Palmatier, 2022). Etkili bir mikro influencer stratejisi, yalnizca
marka bilinirligini artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda miisteri
tutumlarin1 da pozitif anlamda etkilemektedir (Hansson, Hjertqvist
& Sanchez Adolfsson, 2021; Kay & ark., 2020; Kolarova, 2018;
Xiao, Wang & Chan-Olmsted, 2018).

Bu c¢aligmanin amaci, sosyal medya platformlarinin
milyarlarca kullanictya ulastig1 bu dijital ¢agda, bir pazarlama araci
olarak ortaya ¢ikan ve gelisimini hizli bir sekilde siirdiiren mikro
influencerlarin ~ pazarlama  stratejileri  agisindan  Onemini
vurgulamaktir. Gelecege bakildiginda, mikro influencerlarin dijital
pazarlama diinyasindaki roliiniin daha da artacagi 6ngoriilmektedir.
Tiiketicilerin, otantik iceriklere ve gercek deneyimlere olan talebi
arttikca, mikro influencerlar markalar i¢in vazgecilmez bir is birligi
ortag1 olarak kalacaktir. Ayrica, yapay zeka ve veri analitigi gibi

--22--



teknolojilerin gelisimi, markalarin dogru mikro influencerlar
belirlemesini ve bu influencerlarin kampanya performansini daha
etkin bir sekilde 6lgmesini saglayacaktir. Sonu¢ olarak, mikro
influencerlarin sosyal medya pazarlamasindaki rolii, gelecekte daha
da kritik bir hale gelecek ve markalarin dijital diinyada rekabet
avantaj1 saglamasinda dnemli bir ara¢ olarak kalacaktir.
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BOLUM II

Siirdiiriilebilir Bir Gelecek i¢in Bilingli Tiiketimin
Rolii ve Onemi

Muhammed Enes SAYIN!

Giris

Insanoglu yasamini siirdiirmek ve hayatini giizellestirmek igin
imkanlar1 oraninda iiriin ve hizmetleri edinmek, elde etmek, satin
almak ya da daha genis bir ifade ile tiiketmek zorunda olan bir
varliktir. Bu tiiketim giiniimiizde yeme i¢gme, barinma, giivenlik,
korunma vb. gibi fayda odakli temel gereksinimleri muhteva
etmesinin yaninda haz veren, kimlik ve kisilik insa eden, gosteris ve
liikse hitap eden, ihtiyacin 6tesinde arzu ve istekleri tatmin eden
triinleri de igerisine almaktadir. Nitekim tiiketim faaliyetleri
gecmiste hayatta kalmak i¢in gerekli olan temel ihtiya¢c maddelerine
sahip olma ve iriinlerin fonksiyonel faydalarini elde etmeye
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odaklanmigken, giliniimiizde sembolik anlam tasiyan, mesaj ileten,
haz veren tiiketim {riinlerini satin almaya evrilmistir. Giiniimiiz
pazarlama c¢abalarinin da etkisiyle insan sonu gelmeyen bir tiikketim
ve satin alma sarmali igerisindedir. Zira insanlar tiiketerek mutlu
olmaktadir ve daha fazla mutluluk i¢in daha fazla tilketmek zorunda
hissetmektedir.

Bireylerin sahip oldugu bu tiiketim aligkanliklar1 gayet tabii ki
tiketimi  karsilayacak  {iretim  faaliyetleriyle ile  birlikte
gerceklesmektedir. Dahasi bu iiretim yeni miisterilere ulagsma hedef
ve gayesiyle mevcut tiketim miktarmin ¢ok iizerinde
gerceklesmekte ve yeni iirtinlerle tiiketicilerin arzu diinyalarina giin
gectikce daha fazla hitap edilmektedir. Bu tiiketim-iiretim dongiisii
dogal kaynaklarin daha fazla kullanimi, hava, su ve toprakta daha
fazla tahribat, yiiksek miktarlarda enerji sarfiyati, ¢esitli sosyal
cikmazlar, ¢evre kirliligi, kiiresel 1sinma, buzullarin erimesi vb. gibi
pek ¢ok sorunu beraberinde getirmektedir. Sinirsiz gibi goriilen ya
da smirsiz olarak kabul edilen hammadde ve dogal zenginlikler
sirlidir. Bu gercegin yok sayilmasiyla gerceklesen tiretim-tiiketim
faaliyetleri dogal zenginlikleri yok etmekte ve insan yasamini1 daha
fazla tehdit eder bir hal almaktadir. Ayr1 bir ¢alisma konusu
olabilecek bu tehditlerin bir kismi; dogal afetler, insani krizler,
bireysel ve toplumsal sorunlar, kuraklik, kirlilik, biyogesitlilik kayb1
vb. olarak sayilabilir.

Giliniimiizde bahsi gegen bu tiiketim anlayisina paralel olarak
hizla artan ¢evre sorunlari, dogal kaynaklarin tiikenmesi ve
ekosistemlerin bozulmasi, bireylerin ve toplumlarin tiiketim
aliskanhiklarim1 yeniden gozden gecirmelerine yol agmistir. Bu
durum, tiiketicileri yalmizca ekonomik ihtiyaglarini karsilamak
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yerine, ayni zamanda c¢evresel ve sosyal sorumluluklarmi da goz
oniinde bulundurarak tiiketim yapmaya yonlendirmektedir. Ayrica
bilingli tiiketimi destekleyici yerel, ulusal ve uluslararasi toplumsal
hareketler, sivil toplum kuruluslari, sosyal medya topluluklari,
boykot ve eylem cabalari, helal ve saglik 6ncelikli platformlar, yasal
diizenlemeler ile tliketiciyi koruma kanunlar tiiketicileri satin alma
ve tiikketme davranisinda sorumlu davranmaya itmistir. Bu siiregte
tilketiciler tilketme eylemlerinin sonuglarindan sorumlu olduklari
bilinciyle hareket etmeye baslamislardir. Ozellikle cevre temelli
tilkketim bilincinin yiikselmesiyle birlikte bilingli tiiketim, sorumlu
tiiketim, yesil tiikketim, siirdiiriilebilir tilketim, ¢evre dostu tiikketim,
doga dostu tiiketim, cevreci tiikketim, ekolojik ayak izi azaltimi,
ekolojik tiikketim, yesil yasam tarzi, diisiik karbonlu tiiketim gibi
cevreye duyarli ve kaynaklarin verimli kullanimini tesvik eden
cesitli tikketim tiirleri ortaya ¢ikmustir. Asiri tiiketim ve liretimin
cevreye verdigi zararlarin her gegen giin daha fazla 6n plana
cikmasiyla bu tiiketim formlari modern tiiketim aliskanliklar

arasinda onemli bir yer elde etmistir.

Yukarida sayilan tiiketim tlirlerinden bilingli  tiiketim,
bireylerin kaynaklar1 israf etmeden ve gereksiz tiiketimden
kacinarak rasyonel tercihler yapmasimi igerir. Bu kavram hem
bireylerin kisisel tiikketim aligkanliklarini hem de kiiresel ekonomi ve
cevre politikalarini sekillendirmede kritik bir role sahiptir.

Bu c¢alisma, tiiketim bilinci ¢er¢evesinde bilingli tiikketim
kavramini incelemeyi ve bu kavramim giiniimiiz tiketim
aliskanliklarindaki yansimalarmni arastirmay1 amagclamaktadir. Ilk
olarak tiiketim bilinci ve tiiketim bilincini etkileyen faktorler
iizerinde durulacak, sonrasinda bilingli tiiketimin ¢ergevesi ¢izilecek
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ve boyutlar1 incelenecektir. Bu kapsamda, ¢alismanin hem teorik
hem de pratik bakimdan Onemli bulgular ortaya koymasi
hedeflenmektedir.
Tiiketim Bilinci ve Bilingli Tiiketim

Tiliketim kavrami yok etme, iretilen seylerin kullanilip
harcanmasi (Tirk Dil Kurumu, 2024a) gibi sozliik anlamlarimin
yaninda bireylerin ihtiya¢ duyduklari iirlin ve hizmetleri bedeli olan
degeri 6demek suretiyle satin almasi ya da kullanmasi seklinde
pazarlama bakis agisiyla tanimlanmaktadir. Bu yoniiyle tiikketim
eylemi ekonomik c¢abalarin nihai hedefidir (Kaban Kadioglu, 2014,
s. 15). Tiiketici, tiiketim silirecinin {i¢ agamasi sirasinda bir ihtiyag
veya arzuyu belirleyen, satin alma islemi gergeklestiren ve daha
sonra iiriinii elden ¢ikaran kisidir (Solomon, 2018, s. 29). Tiiketici
ise hayatin her alaninda ihtiyaci olan ve bu ihtiyacini tatmin etmek
icin imkan veya firsat bulan, ekonomide yer alan {iriin ve hizmetleri
belirli bir bedel 6deyerek satin alan veya kullanan kisidir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2017, s. 117-118). Bir diger tanimda ise tiiketici
kendisinin ile ailesinin ihtiyaclarimi, eksiklerini ya da
gereksinimlerini karsilamak i¢in {iriin ve hizmetleri talep eden ve

satin alan kisi olarak tanimlanmaktadir (Ferman, 1993, s. 8).

Ote yandan tiiketim bilinci olgusunda yer alan biling kavrami
ise insanin kendisini ve ¢evresini tanima yetenegi, suur, algi ve
bilgilerin zihinde duru ve aydinlik olarak izlenme siireci anlamina
gelmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2024b). Kavranmasi ve
tanimlanmas1 zor bir kavram olarak biling, insanin kendini bilmesi
ve evrende vuku bulan olusumlari, akli ile anlayarak onlardan
evrensel sonuglar cikarmaktir. Dolayisiyla biling bireyin bizzat

kendini ve evreni bilmesi manasina gelmektedir (Eroglu, 2012, s.
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81). Biling olgusu felsefe, psikoloji ve norobilim gibi disiplinlerde
genis kapsamli olarak ele alinan bir kavramdir ve bireyin kendisi ve
cevresindeki olaylar hakkinda farkindaligini, diisiincelerini,
duygularini algilayabilme kapasitesini ifade etmektedir.

Tiiketim bilinci ise bireylerin tiiketim konusunda verecekleri
kararlar ve ortaya koyacaklari davranislarda plan ve programli,
mantikli bir tavir ve tutum takinmalari olarak agiklanabilir (Giilmez,
2006, s. 154). Tiiketim bilinci, bireylerin ve toplumlarin, sahip
olduklar1 kaynaklar1 dogru ve siirdiiriilebilir bir sekilde kullanmalari,
ihtiyacglarini karsilarken asiriya kagmamalari, ¢evreye ve ekonomiye
zarar vermeyecek sekilde tiiketim yapmalari anlamina gelir. Tiiketim
bilinci, bireylerin neyi, ne kadar, ne amagla ve nasil tiikettigine
yonelik farkindalik gelistirmesini igerir.

Bilingli tiiketim bireylerin tiiketim ile ilgili tiim haklarinin
farkinda olarak, toplum ve cevreye yonelik sorumluluk duygusu
hissederek, israftan uzak durarak ortaya koydugu tiiketim seklidir.
Bu tiiketim sekli bireyleri akil ve biling odakli bir sekilde
degerlendirme yapmaya sevk eden bir tiiketim kalibidir. Tiiketicinin
gercek ihtiyaclarimi dikkate almak suretiyle giivenli, saglam ve
kaliteli iirlin ve hizmetleri tercih etmesi ve bu faaliyetleri dikkatli ve
bir plan c¢ercevesinde yerine getirerek satin alma davranigini
gergeklestirmesi  bilingli  tiikketim  davranisinin - temellerini
olusturmaktadir (Ozbéliik, 2010, s. 5).

Bilingli Tiiketici
Yukarida yer alan tanimlardaki 6zellikler ¢cer¢evesinde hareket

eden ve satin alma faaliyetlerini rastgele bir sekilde degil bilingli bir

karar alma slirecinin sonucu olarak gerceklestiren kisiye ise bilingli
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tilketici adi verilebilir. Bilingli tiiketici {irlin ve hizmet satin
alimlarinda ihtiya¢ odakli hareket eden, alacag iirlinlerde kaliteli,
saglam, uygun fiyatli ve gilivenli olanlar1 tercih eden, tiiketim
konusundaki haklarin1 bilen ve bu haklar1 savunup sahip ¢ikan,
reklam gibi pazarlama iletisimi uygulamalarinin ve medya iizerinden
yapilan yonlendirmelerin etkisinde yanlis tercih yapmayan, her tiirlii
israfa kars1 olan bireydir. Bir diger tanimlamayla bilingli tiiketici
gelir ve gideri arasinda bir denge kurup bu dengeye gore tiiketimi ve
harcamalarini sekillendiren kisidir (Giilmez, 2006, s. 154).

Bir bagka acidan bilingli tiiketici bir iirlin veya hizmet satin
alma karar1 verirken temel ihtiyaglarini 6ncelikli goren, satin alacagi
iiriinlerin giivenilir, kaliteli, yiiksek standartlara sahip, saglikli ve
cevre dostu olmasina 6zen gosteren, tiiketici olarak haklarini bilen,
onlara sahip ¢ikan, reklamlarin etkisiyle satin alimlarinda yanlis
tercihler yapmayan, liiks tiiketim {iriinlerinden ve israftan sakinan,
etik davranislar sergileyen, tiiketim davraniginin toplum tizerindeki
ve dogal cevreye karsi etkilerinin farkinda olan, i¢inde yasadigi
toplumun ilerlemesi i¢in degisimi tesvik eden ve bu konuda agik
fikirli bir birey seklinde tanimlanabilir (Bugday ve Babaogul, 2016,
s. 202).

Bilingli tiiketici gerceklestirdigi tiiketimin kendisi, i¢inde
bulundugu toplum ve yasadigi diinya iizerinde etkili oldugunun
farkinda olan kisidir (Kozinets ve Handelman, 2004, s. 698). Bilingli
bir tiiketicinin satin alma kararlar1 ve tercih ettigi iirlinler o
tiiketicinin degerlerinin ve sahip oldugu erdemlerin bir yansimasidir.
Boyle bir kisi tiikketim tercihlerinde dogruluk, diiriistliik, esitlik ve
cevreye yonelik sorumluluklar gibi erdemleri ortaya koyan kisidir
(Gogia, 2014, s. 29).
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Bilingli bir tiiketici sivil toplum kuruluslar1 araciligiyla bir
araya gelmis, bir iirlin veya hizmeti satin alirken en fazla yarari elde
etmeyi amaclayan, gercek gereksinimlerini 6n planda tutan, planl ve
belgeli satin alma yapan, kalitesi ve standardi yiiksek, saglikli ve
giivenli, ¢evreci Uriinleri tercih etme olgunlugunu tasiyan ve tiim
bunlarla birlikte biitgesine en uygun iiriin ve hizmeti tercih edip
tasarrufa 6nem veren, benzerleri arasinda yerli liretim tiriinleri segen

bir sosyo-ekonomik 6gedir (Hekimci, 2002, s. 151).

Fazal ve Singh bireylerin bilingli birer tiiketici olmalarini su
bes farkli pencereden degerlendirmektedir (Fazal ve Singh, 1991, s.
13);

1. Farkinda Olma: Tiketiciler ihtiyaglar ile isteklerinin farkli
oldugunu 6grenmeli ve tirlin ve hizmetlerin kalitesi, uygunlugu ve

fiyatlar hakkinda bilgilendirilmelidirler.

2. Etki-Tepki: Tiiketiciler egitimin akabinde aldiklar bilgilerin
giivenilir oldugunu giinliik hayatlarinda gérmek istemektedir.

3. Sosyal Sorumluluk: Tiketiciler kendi davraniglarinin
toplumun diger bireyleri tizerindeki etkisini géz oniine alarak duyarh
ve hassas davranmaya tegvik edilmelidir.

4. Ekolojik Sorumluluk: Tiiketiciler satin alma esnasinda
verdikleri kararlarla hem ¢evreye hem de bilingsiz kararlariyla icinde
yasadiklar1 diinyanin yok olmasina sebep olduklarmin farkinda

olmalidirlar.

5. Dayamisma: Tiiketiciler biiyiik bir grup halinde hareket

etmelerinin ve tepkilerini ortaya koymalariin seslerini ve isteklerini
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duyurmada ¢ok daha etkili bir yontem olacagi bilincine sahip
olmalidir.

Literatiirde tiiketim bilincine sahip olan bireyleri diger tiiketici
gruplarindan  ayiran  ¢esitli  Ozellikler maddeler halinde
siralanmaktadir. Bu 6zelliklerden bazilari sunlardir (Karsu, 2013, s.
110);

e Uriin ve hizmetleri satin alirken birincil 6ncelik olarak
temel ihtiyaclari dikkate almak

e Satin alma karar1 vermeden Once alacagi iiriin ve
hizmetlerin giivenilirligi, kalitesi, fiyat1 ve saglikli

olmasi1 konusunda arastirma yapmak.

e Parasin1 (finansal varliklarini), vaktini ve enerjisi
dogru bir sekilde kullanabiliyor olmak.

e Isletmeler arasinda giivenilir olmani 6n planda tutmak.

e Tiiketici olarak haklarin1 bilmek, onlar1 sahip ¢ikmak
ve gerektiginde haklarini savunmak.

e Dogaya kars1 bilingli ve duyarli hareket etmek.

e Yaniltict ve aldatici pazarlama iletisimi c¢abalarinin

etkisinde karar vermemek ve satin alma yapmamak.
e Tiketim olgusunun 6znesi olmak, nesnesi olmamak.

e Tiiketici haklarinin tiiketicilerde yerlesik hale gelmesi
ve korunmasinda tiiketici birlikleri, sivil toplum
kuruluglar1 ve orgiitlenmeyle beraber
gerceklesebilecegine inanan bireyler olmak.
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Tiiketicilerin pazardaki davraniglarinda bu 6zelliklere sahip
olmasi ve bu biling ile davraniglarina yon vermesi konusunda sosyal
medyanin da biiyiilk 6nemi vardir. Sosyal medya platformlari, bir
yandan kisisellestirilmis iceriklerle tiiketim aligkanliklarini
sekillendirirken diger yandan goriinlir tiiketim (statii sembolii
iiriinlerin paylasimi, gosterise yonelik paylasimlar vb.) kiiltiirtini
ciddi oranda beslemektedir. Reklamlar, influencer igerikleri ve
algoritmalar araciligiyla bireylerin ihtiyaglarinin 6tesinde iiriin ve
hizmetlere yonlendirilmesini saglamaktadir. Ayrica, anlik satin alma
davranislarini kolaylastiran aligveris 6zellikleri ve kampanyalar da
tilketimi artirir (Gokerik ve Isik, 2023, s. 648, Aktas, 2024, s. 80).
Dolayisiyla sosyal medya platformlari tizerinden tiiketici bilincine
yonelik yapilan paylasimlar, duyurular ve gonderiler; bireyler
izerinde bilgilendirici ve farkindalik arttirici etkiye sahip olmakta ve
tiikketicilerin satin alma kararlarinda bilingli olmalar1 konusunda

destekleyici bir hiiviyete biiriinmektedir.

Ote yandan bireylerin bilingli bir tiiketici olarak hareket
etmesinde ¢esitli kurum ve kuruluslarin bilgilendirici ¢aligmalar1 da
etkili olmaktadir. Bu kurumlardan birisi de Ticaret Bakanligidir. O
zamanki adiyla Giimriik ve Ticaret Bakanligimin 2011 yilinda
yayinladigi bir calismada tiiketicinin bilingli hareket etmesi i¢in bazi
ilkelere sahip olmas1 gerektigi belirtilmistir ve bu ilkelerin hayata
geemesi igin tiiketicilere sunlar tavsiye edilmektedir (Giimriik ve
Ticaret Bakanligi, 2011, s. 13-20).

o Algverisin  dikkatli ve ozenli  bir  gsekilde
planlanmasinda; istek ve ihtiyag dogru belirlenmesi,
aligveris Oncesi On bilgiye sahip olma, satin alma
oncesinde alinacak iirlin ve hizmet hakkinda yeterli
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bilgi edinecek kadar siireye sahip olma, aligveris listesi
hazirlama, ayni kalitede olan yerli iiriinii yabanci olana
tercih etme, uluslararasi {ine sahip bir markanin kaliteli
olacag:1 diislincesine kapilmama ilke ve Onerileriyle

hareket edilmelidir.

Aligveris esnasinda bazi kurallarin takip edilmesi:
daha once yapilan plan disinda hareket edilmemesi,
saticilarin sozlerine karsi temkinli davranilmali, satin
aliacak tiriinden beklenen fayda ve hizmet 6n planda
tutulmali, satig sonrast servis gerektiren {riinlerde
yaygin servis agi bulunan isletmeler tercih edilmeli,
CE isaretli triinler tercih edilmeli, fiyat konusunda
etiket haricinde ek o6deme yapilip yapilmayacagi
netlestirilmeli, saticinin tartr, metre vb. 6l¢lim aletlerini
dogru kullanmasi, cevre dostu isletmelerin tercih
edilmesi, satin almada fis ya da faturanin alinmasi,
0deme yontemlerinin kullaniminda dikkatli olunmasi,
ambalajli ve ambalajin zarar gormedigi tirtinlerin tercih
edilmesi, gida isletmelerinde temizlige dikkat eden
isletmelerin tercih edilmesi, kapiya gelen saticilara
kars1 temkinli olunmasi, gerekli hallerde ve tiriinlerde
sozlesme yapilmast ve sdzlesmenin tamaminin
okunmasi gibi noktalar iizerinde hassasiyetle durulmali
ve dikkatli olunmalidir.

Aligveris  sonrasinda mutlaka bir degerlendirme
yvapilmasi:  salin  alinan {riinlerin  bilgilendirici
etiketleri, ambalaj iizerindeki bilgileri, tanitim

kitapgiklar1 ve kullanma kilavuzlari mutlaka okunmali
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ve buradaki talimatlar eksiksiz uygulanmalidir. Yine
satin alma sonrasi yapilacak degerlendirme ve
sorulacak sorular ile bu alisverisin sonraki alisverislere
muhtemelen faydalar1 arttirlmalidir. Bu baglamda
alinan iirlin gergekten ihtiyag miydi, planlanan amaca
hizmet etti mi ve ihtiyaci yeterli oranda tatmin etti mi,
iirlin uygun kalitede miydi, alinan iirtiniin kullanimi1 ve
bakim islemleri istenen sekilde yapilabiliyor mu,
kisisel ve piyasa sartlar1 diisiiniildiiglinde satin alma
icin uygun zaman segcilebildi mi gibi sorular
sorulmalidir. Cevaplarin evet olmasi aligverisin en
uygun sekliyle gergeklestirildigi ve  sonrasi
aligveriglerde bu tiriin, marka ve hizmeti tercih etme

noktasinda yol gosterebildigi sonuglarina ulagilacaktir.

Bilincli Tiiketim ve Tiiketici Ahlaki

Bilingli tiiketim baglaminda degerlendirildiginde tiiketici
bilinci ile tiiketici ahlaki yakindan iligkili bir kavramdir. Tiiketici
ahlaki tiiketicilerin iirtin ve hizmetleri kullanimai, tiiketimi ve tiiketim
sonrast imhasiyla sirasinda kisisel ya da grup davraniglarina
rehberlik eden, yol gosteren ahléki ilke, kural, norm ve standartlar
olarak tanimlanmaktadir (Vitell ve Muncy, 1992, s. 298). Tiiketici
ahlaki {iriin ve hizmetler hakkindaki ahlaki ve etik endiselerin
ifadesi, ahlak standartlarini karsilamayan tirlinleri satin almamak,
satin alimlarinda ahlak standartlarin1 aramak olarak tanimlanabilir.
Burada 'etik' sadece ¢evresel hususlart kapsamiyor; hayvan haklari
ve adil ticaret gibi vicdan konulari, is¢i standartlart gibi sosyal yonler
ve organik gida satiglarinin biiylimesinin ardindaki daha fazla kar

—4)--



elde etmek gibi saglik endiselerini de kapsamaktadir (Cho ve
Krasser, 2011, s. 3).

Tiiketici ahlaki bireylerin tiikketim davranislariyla ilgili olarak
eylem ve sonuclarina rehberlik etmek iizere genel ahlak ilke ve
kurallarin1 dikkate almasidir. Tiiketici ahlakina sahip bir tiiketici
icerisinde hayatini siirdiirdiigii toplumun deger yargilarina ters
diismeyen, cevreyi kirletmeyen ve insan sagligina zarar1 olmayan,
cevresine ve ailesine kotli 6rnek olmayacak bir tiiketim davranisi
sergiler, bu konuda bilingli ve duyarli hareket eder (Torlak ve Tiltay,
2017, s. 332-333). Dolayistyla ahlakli bir tiikketici hem bireysel hem
de toplumsal sorumluluklarinin farkinda olarak kendisine,
cevresindeki diger insan ve canlilara, hayatini devam ettirdigi
topluma ve dogaya, dogal kaynaklara zarar1 olmayan veya zarari en
az olan iiriinleri stirdiiriilebilir, insan haklar1 ve etik degerlere uygun
bir bigimde satin alir, tercih eder ve tiiketir. Bu tiiketici minimalize
ve sade hayat siirmeyi sever, temel ihtiyaglarin1 Onceler ve satin
almalarinda toplum ile ekonomiye olan katkis1 goz Oniinde

bulundurur.

Bilincli Tiiketimin Boyutlar:

Tiiketim bilinci baglaminda tiiketim ahlakinin iki temel boyutu
bulunmaktadir: tiiketim bilinci ve ¢evreye karst duyarli olma.
Tiiketim bilinci hem tiiketicinin ge¢miste yapmis oldugu satin
almalar ve tliketimlerden kaynakli deneyimleri hem de gevresi ve
tiketime yonelik bir araya gelen sivil toplum kuruluslarinin
destekleriyle gelismektedir. Ayrica kiiltiirel degerler ve toplumdan
dislanmas1 endisesi de tiiketim bilincinin gelismesine katki
sunmaktadir. Ote yandan cevre bilinci tiiketicilerin karsilastiklari

problemler ve c¢evre derneklerinin tepkilerine maruz kalmama
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korkusuyla olugsmaktadir. Buradan hareketle giinlimiiz tiiketicisinin
gonilli olarak veya cevreden gelecek tepkilerden ¢ekinmesiyle
cevreye karsi daha hassas ve duyarli tiiketim davranisini tercih ettigi
sOylenebilir (Torlak ve Tiltay, 2017, s. 335).

Bir baska agidan Bugday ve Babaogul bilingli tiiketimi sosyal
sorumlu tiiketim, ¢evre bilingli tiiketim, etik tiiketim, sade tiiketim
ve rasyonel tiiketim olmak iizere bes boyut ve baslikta ele almistir
(Bugday ve Babaogul, 2016, s. 192). Bu bes farkli tiiketim tiirii

asagida kisaca agiklanmaktadir.

Sosyal Sorumlu Tiiketim mallarin elde edilmesi,
kullanilmas1 ve tliketim sonrasi irliniin gegtigi asamalarin her
birinde ortaya ¢ikabilecek her tiirlii zararli etkiyi en aza indirme ya
da tamamen ortadan kaldirma ve toplum iizerinde uzun dénemde
yararlt etkisini en iist noktaya ¢ikarma arzusuyla gerceklestirilen
tiikketim tiirtidiir (Mohr, Webb ve Katherine, 2001, s. 47). Bir diger
tanimda ise sosyal sorumlu tiikketim, tiiketim eyleminin gerceklestigi
stireclerde her bir kaynagin kullaniminda siirdiirtilebilirlik bilincini
temel alan, doga verilecek muhtemel zararlar1 en aza indiren
yontemlerin aranarak gerceklestirilen tiikketim eylemi olarak
tanimlanmaktadir (Yiice, 2013, s. 277).

Cevre Bilingli Tiiketim bireylerin iiriin, hizmet, marka ya da
isletme tercihlerinde cevresel biling ¢ergevesinde degerlendirme
yapmalari, karar almalarini, tercih siirecini yonetmeleri anlamina
gelmektedir (Cifci ve Sakaci, 2015, s. 289). Bu tiiketim bigimi
tilketicilerin ve toplumlarin olumsuz cevresel etkilerini azaltmay1
hedefleyen bir tiiketim bicimidir. Bu yaklasim, dogal kaynaklarin

korunmasi, ¢evre kirliliginin 6nlenmesi ve siirdiiriilebilirlik ilkesine
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uygun hareket edilmesi gibi temel prensiplere atif yapmaktadir.
Cevre bilingli tiiketim, tiiketim aliskanliklarinda ve satin alma karar
stireglerinde farkindalik ve sorumluluk bilinciyle hareket etmeyi
gerektirmektedir.

Tiiketiciler tarafindan bazi eylemlerin gerceklestirilmesi ¢cevre
bilingli tiiketim davraniginin hayat bulmasinda rehberlik etmektedir.

Bu ilke ve davranislar kisaca sunlardir;

e Geri Doniisiim: Atiklar1 ayrigtirarak geri doniisiim
sistemine kazandirmak.

e Tasarruf: Elektrik, su ve enerji kullaniminda gereksiz

tilkketimden ka¢inmak.

e Yerel ve Organik Uriinler Tercihi: Daha az karbon
ayak izi birakan, yerel {liretim ve dogal yontemlerle

iiretilmis iirtinleri tercih etmek.

e Tek Kullammlik Uriinlerden Kacinma: Plastik poset,
pipet gibi tek kullamimlik {triinler yerine yeniden
kullanilabilir alternatiflere yonelmek.

o Azalt, Yeniden Kullan, Geri Doniistiir: Tiiketimi
azaltma, mevcut kaynaklar1 yeniden degerlendirme ve

geri doniisiim dongiisiine katk1 saglama.

Etik Tiiketim etik kelimesinin ifade ettigi anlam ile yakindan
iliskili bir kavramdir. Etik insan ya da diger canli varlik i¢in en
uygun olan fiillerin ne oldugu ile ilgilenen bir ¢alisma disiplinidir
(Sultana, Nagasuvarchala ve Pranathi, 2016, s. 78). Etik tiiketim
bireylerin etik kaygilarindan hareketle gerceklestirdikleri satin alma
eylemi, satin kararin1 verme ve tiiketime ait diger deneyimlerin
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biitliniine verilen addir (Cooper-Martin ve Holbrook, 1993, s. 113).
Diger bir tanmimlamada ise etik tiiketim tiiketicilerin bireysel ahlaki
inang degerler sebebiyle tiiketim iizerine alinan kararlarda bilingli ve
kasith alternatifleri degerlendirme olarak tanimlanmaktadir (Crane
ve Matten, 2010, s. 370, Erol, 2017, s. 144—145). Bu tiiketici sekli,
tilketicilerin yalnizca iirliniin fiyatim1 ve kalitesini degil, ayni
zamanda Uriiniin iiretim siirecinde ve kullaniminda etik degerlere

uygun olup olmadigini da g6z 6niinde bulundurmasini gerektirir.

Sade Tiiketim anlayis1 90’11 yillarin basinda ortaya atilan ve
literatiirde goniillii sadelik tanimlamasiyla viicut bulan bir tiiketim
bicimidir. Bu baglamda goniillii sadelik tiiketicilerin dis diinyasinda
miimkiin oldugunca basit ve sade, i¢ aleminde ise zengin ve derin
olan bir yasam tarzidir. Bu yasam tarzi; ihtiyag¢ gideren tiiketim
faaliyetlerinde yeterlilik ve sadeligi 6n plana alan, tiiketimin
gerceklesmesinde ¢evreye duyarli olan ve insani degerleri
onemseyen bir yasam tazini anlatmaktadir (Odabasi, 2019, s. 265).
Bir diger tanimda ise goniillii sadelik tiiketime ve ona baglilig1 en
diisiik diizeye indirmek ve giindelik hayatta kontrolii en yiiksek
seviyeye cikarmak icin istenene, benimsenen bir yasam big¢imidir
(Sirim, 2006, s. 161). Odabas1 goniillii sadelik yasam tarzini
meydana getiren bes temel deger olarak sunlart saymaktadir
(Odabasi, 2019, s. 266);

e Maddi sadelik: Kullanma konusunda tiiketime karsi
olan bir tutum takinma.

e Kendi belirleme: bireysel anlamda gelecek i¢in yasami
daha fazla kontrol altinda tutma.
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e FEkolojik duyarlilik: Dogal kaynaklar ve insanlarin
birbirlerine olan bagimliliginin farkindalig.

e Insancil 6lgek: Daha minimal ve kiiciik 6lgekte kurum

ve teknolojilerin talep edilmesi.

e Bireysel gelisme: I¢ diinyanin birey tarafindan
kesfedilmesi ve gelistirilmesine olan isteklilik.

Rasyonel Tiiketim bireylerin satin aldiklar1 {irtin  ve
hizmetlerin ihtiyaglarina tam olarak cevap verenleri tercih etmesi,
fiyatinin gelire uyumuna dikkat etmesi, iirtiniin beklenen kullanim
stresine ve kaliteye sahip oldugundan emin olmasi ve {iriiniin
cevreye uyumlu olanmn satin alinmast durumunda ortaya g¢ikan
tiiketim seklidir (Yildiz ve Kuru, 2015, s. 661). Rasyonel tiikketim
bireylerin tiiketim kararlarint mantikli, bilingli ve gerekliliklere
dayali bir sekilde yapmasini ifade eder. Rasyonel tiiketicinin
bilinyesinde barmdirdig1 6zellikler; ihtiyaglara dayali harcama
yapma, fiyat-kalite dengesini gdzetme, aligverisini planl bir sekilde
yapma, satin alacag iirlin ve hizmetleri alternatifleri ile karsilastirma
yapma, tliketimde ve harcamada tasarruflu davranma, israftan
kacinma, kisa donemli planlar yerine uzun vadeli diisiinerek hareket

etme seklinde siralanabilir.

Sonug¢

Bilingli  tiiketim, bireylerin  tiiketim  aliskanliklarini
sorgulamalarin1 ve bu aligkanliklar1 ¢evresel, sosyal, etik, ahlaki ve
ekonomik etkiler dogrultusunda doniistiirmelerini gerektiren
biitiinciil bir yaklagimdir. Giinlimiizde dogal kaynaklarin tiikenme
hiz1, ¢evre kirliligi, biyogesitliligin azalmasi, gelir esitsizligi, kiiresel
isinma toplumsal ve kiiresel zararlar1 gibi sorunlar, geleneksel
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tiketim anlayisim1 silirdiiriilemez hale getirmistir. Bu durum,
bireylerin hem satin alma anlayisini hem satin alma kararmin
verilisini ve hem de tiiketim davraniglarini yeniden gdzden
gecirmelerini ve daha siirdiiriilebilir bir yagsam tarzi benimsemelerini

zorunlu kilmaktadir.

Bilingli tiiketim yalnizca bireysel tercihlerle sinirli olmayan,
ayni zamanda toplumsal bir donilisimii de iceren bir siirectir.
Cevreye duyarli ve etik bir tiilketim anlayisi, kaynaklarin daha
verimli kullanilmasini, israfin Onlenmesini ve c¢evreye olan
zararlarin en aza indirilmesini saglar. Ayn1 zamanda, adil ticaret
uygulamalarin1 destekleyerek {liretim siireclerinde insan haklari
ihlallerinin 6niine gecilmesine ve ekonomik adaletin saglanmasina
katk1 sunar. Bu dogrultuda bilingli tiiketim, bireysel sorumluluklarin
Otesine gecerek diger insanlar ve canlilar, toplum, iginde
yasadigimiz diinyay1 géz Oniine alarak hareket etme davranigini igine
alan daha genis kapsamli bir sosyal sorumlulugun ifadesi haline
gelmektedir.

Egitim ve farkindalik c¢alismalari, bilingli tiiketimin
yayginlasmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Ilk, orta ve lise
seviyesindeki okullardan baglayarak toplumun her kesimine
ulasacak sekilde tasarlanan egitim programlari, bireylerin tiikketim
kararlarinin etkilerini anlamalarina yardimer olacaktir. Ayni sekilde,
medya ve sosyal medya platformlari, bilingli tiiketim davranislarin
tesvik eden igerikler sunarak toplumsal farkindaligin artmasina
destek verebilir. Bununla birlikte, kamu politikalar1 da bu siireci
giiclendirecek Onemli bir aractir. Bilingli tiiketimi tesvik eden

diizenlemeler, strdiiriilebilir iiretim ve tiikketim pratiklerini
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yayginlastirabilir, bireylerin ve isletmelerin bu dogrultuda hareket

etmesini kolaylastirabilir.

Sonug olarak, bilingli tiiketim, bireylerin ve toplumlarin ortak
gelecegi, siirdiiriilebilir bir hayat i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.
Cevreye zarar vermeyen, etik ve siirdiiriilebilir bir yasam tarzi
benimseyen tiiketiciler yalnizca kendi yasam kalitelerini artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda toplumsal doniisiimiin 6nciisii olabilirler. Bu
stire¢, bireysel cabalarla birlikte toplumsal is birligini ve politika
destegini gerektirir. Insanhigin  gelecegi, bugiinkii tiiketim
tercihleriyle dogrudan baglantilidir. Bu bilingle hareket eden
bireyler, daha saglikli, adil ve siirdiiriilebilir bir diinya i¢in degerli
bir katki saglayacaktir. Toplumlarin bu yonde atacagi adimlar,
gelecek nesiller i¢in daha yasanabilir bir diinyanin temelini
olusturacaktir.
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BOLUM I1I

Reklamcilikta Noropazarlama

Oznur AKTAS'

Giris

Isletmeler icin tiiketicilerin tiikketim aliskanliklarmim tahmin
edilmesi ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmma yonelik stratejiler
gelistirmek oldukc¢a onemlidir. Bu nedenle de tiiketici davraniglar:
konusunda yapilan arastirmalar her gecen giin artmaktadir (Saym &
Terzi, 2024). Insanlar ne istediklerini, neleri sevdiklerini ya da bir
sey icin ne kadar ddeyeceklerini ifade etmekte basarilidirlar. Ancak
bu degerin nereden geldigini veya magaza tanitimlar1 veya {iriinler
gibi seylerden nasil ve ne zaman etkilendigini ger¢ekten bilmiyor
olabilirler. Tiiketici davranisini inceleme egiliminin artmasiyla
birlikte, pazarlama stratejileri hakkinda fikir edinmek igin
sinirbilimle  ilgili  olan  ndro-pazarlama  ¢aligmalarindan

' Ogr. Gor., Kocaeli Universitesi, Gazanfer Bilge Meslek Yiiksekokulu, Biiro Hizmetleri ve
Sekreterlik Boliimii, Kocaeli/Tiirkiye Orcid:  0000-0002-0904-0653, oznur.aktas@kocaeli.edu.tr
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yararlanilmaktadir. Cesitli e-ticaret sitelerinden bir {iriin hakkinda
geri bildirim almak i¢in noronlarin duygu ve goriis madenciligi
yapilabilir. Bu, bir kullanicinin ¢esitli néropazarlama tekniklerini
uygulayarak duygular1 tahmin etmesine, internetten fikir
cikarmasina ve miisterinin tercihlerini tahmin etmesine yardimci
olur (Gill & Singh, 2020).

Isletmeler, giiniimiizde oldukca rekabet¢i bir pazarla karsi
karsiyalar. Tiiketiciler siirekli binlerce reklam bombardimanina
maruz kalmakta fakat insan beyninin bu kadar ¢ok mesajin hepsini
islemesi imkansizdir. Agresif rekabetci bir pazarda isletmelerin
hayatta kalabilmesi zordur (Hafez, 2019). Miisteri anketleri,
miilakatlar, gézlemler tek basina giivenilir bir arastirma verisi elde
etmede yetersizdir (Williams, 2010). Isletmelerin tiiketicilerin neden
ve nasil satin alma karar1 verdiklerini tam olarak anlamasi i¢in ¢ok
fazla zaman, maliyet ve muazzam bir ¢aba gerektirmekte ve tam
olarak eskizsiz bir aragtirmanin da yapilmasi miimkiin degildir. Bu
nedenle de giinlimiizde ndropazarlama konusu ilgi uyandirmaya
basladi.

Isletmelerin nihai amaci satiglar1 arttirmaktir. Reklam ise bu
amact gerceklestirerek hedef kitleyi etkileme, bilgilendirme,
hatirlatma ve ikna etme islevini gerceklestirir. Etkili reklam
hazirlama kadar dogru kanal secimi de ¢ok Onemlidir (Tasoglu,
2009). Tiiketiciler hi¢ tanimadiklar1 veya daha once dikkatini
cekmemis markalarin reklamlarindan etkilenmeyebilir.
Reklamlarinin belirli araliklarla tekrarlanmasi 6zellikle de sevilen ve
giivenilen iinliilerin reklamlarda kullanilmasi ile marka ile tiiketici
arasindaki mesafe azaltilabilir ve yeni miisteriler kazanilabilir
(Fugate, 2007). Ozelikle teknolojik gelismelere bagl olarak sosyal
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medya sayesinde isletmeler ve markalar hem potansiyel miisterileri
ile hem de mevcut miisterileri ile karsilikli iletisime gegme imkanti
bulabilmektedir (Gokerik & Isik, 2023).

Gilinlimiizde teknolojik ilerlemeler bir yandan isletmeler arasi
rekabeti Onemli oOlgiide arttirirken diger yandan isletmelerin
rekabetle bas edebilmeleri ve pazar paylarini arttirmalart igin
bagvurmalar1 gereken en Onemli aragtir. Yeni teknolojik
uygulamalardan yararlanan biiyliik sirketler, noropazarlama
yontemlerini kullanarak tiiketicilerin reklamlara karsi verdigi
bilingsiz  tepkileri Glgmek icin noropazarlama ajanslarina
yonelmektedir. Isletmeler, bu arastirmalardan elde ettikleri duygular
ve hisler, dikkat, hafiza, 6diil isleme, motivasyon ve algi gibi reklam
acisindan Onemli ana zihinsel siiregleri belirleyerek reklamlarini

tasarlamaktadir (Banos-Gonzalez, 2020).

John Wanamaker’in ifade ettigi gibi reklama ayrilan biitcenin
bosa giden kismi bilinmiyor. Bu biit¢enin dogru sekilde kullanilmasi
isletmeler icin son derece 6nemlidir. Iste bu biitcenin dogru sekilde
kullanilmas1 agisindan néropazarlama teknikleri oldukg¢a dnemlidir.
Ciinkii pazarlamacilar tiiketicilerin bir reklami izlediklerinde tam
olarak ne hissettigini, ne dislindiigiinii, daha sonrasinda reklami
hatirlay1p hatirlamadigini ve en 6nemlisi reklamin bir {iriinii satin
almaya itme giiclinii net tespit edemezler (Firat & Komiirctioglu,
2016).

Diinya devlerinden Google Ornegi;

Onde gelen bir teknoloji sirketi olarak taninan Google,
noropazarlama aragtirmalarinin potansiyelini fark eden ve bunu

reklam stratejilerine entegre eden 6rnek isimlerden biridir. Google,
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reklamcilikta néropazarlamay1 kullanarak cesitli sinirsel dnlemler
alma, tiiketici kararlarin1 etkileme, reklamlarin verimliligini
arttirma, tiiketici tercihleri hakkinda daha net bilgiler elde etme gibi
bir¢ok konuda rekabet avantaji elde etmistir.

Google, reklamlarin etkinligini belirlemek i¢in ¢esitli sinirsel
onlemler kullanir. Elektroensefalografi (EEG), belirli uyaranlara
yanit olarak beyin aktivitesindeki degisiklikleri olger. Islevsel
manyetik rezonans goriintilleme (fMRI), denekler reklamlari
goriintlilediginde beynin kan akisi ve sinirsel aktivitesi hakkinda
bilgi saglar. Google'in reklamcilik ekibi, tiiketici tercihleri hakkinda
degerli bilgiler toplamak ve reklam hedeflemesini iyilestirmek i¢in
bu yontemleri kullanir. Bu sayede reklam biitgesini daha dogru
sekilde ve daha iyi sonug verecek sekilde ayarlayabilir.

Duygusal tepkiler, tiiketici kararlarini etkilemede 6nemli bir
rol oynar ve Google, reklamlar1 tasarlarken bunu goéz Oniinde
bulundurur. Noropazarlama arastirmalari, duygularin tiiketici
davranisin1  yonlendirmede rasyonel diisiinceden daha etkili
oldugunu gostermistir. Bu nedenle, Google, olumlu duygular
uyandiran duygusal olarak ilgi cekici reklamlar olusturur, bu da
tiketicilerin harekete gecme ve reklamverenlerin yatirim getirisi

saglama sansinin artmasina neden olur.

Google, noropazarlama arastirmalarmni reklam stratejilerine
entegre ederek, tiiketici tercihlerini yorumlamak ve reklamlarini
buna gore uyarlamak i¢cin daha donanimli sirketlerden biridir.
Aragtirma bulgulari, Google'in kitlelerini segmentlere ayirmasina ve
farkli gruplar icin hedefli reklamlar tasarlamasina olanak
tanimaktadir. Bu tiir reklamlar, tiiketicilerin belirli ihtiyaglarini ve
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tercihlerini karsilayarak Google'in reklamlarinda verimliligi ve
etkinligi en list diizeye cikarir.

[leriye doniik olarak, Google'n reklamcilikta amansiz yenilik
ve milkemmellik arayisinin yeni néropazarlama arastirma teknikleri
iiretmesi bekleniyor. Bu teknikler, tiiketici davranist hakkinda daha
fazla  bilgi sunarak  Google''n reklamcilik  stratejilerini
hassaslagtirmasina ve rekabet {istiinliiglinii korumasina olanak
tantyacaktir. Sonug olarak, Google'in ndropazarlama arastirmalarini
entegre etmesi, reklamcilik stratejilerini 6nemli olcilide gelistirerek
tiiketici tercihleri dogrultusunda ilgi c¢ekici ve etkili reklamlarin
yayinlanmasini saglamistir (URL 1).

1. Noropazarlama

Geleneksel pazarlama arastirmasinda, izleyici biligsel bir
Onyargi icerebileceginden, belirli bir {irlin se¢iminin nedenlerini
Olemek bazen zordur (McClure vd., 2004). Noropazarlamanin
amaci, insan beyninin reklam ve pazarlama stratejilerine nasil tepki
verdigini ve bu siireclerden fizyolojik olarak nasil etkilendigini
belirlemektir. Elektroensefalografi (EEG) ve Manyetik Rezonans
Goriintileme (fMRI) gibi norogoriintiilleme teknikleri kullanilarak
uygulanan stratejilerin etkinligi dl¢iilerek bir degerlendirme yapilir
(Laybourne & Lewis, 2005).

Sinirbilimin 6zel bir dali, muhakeme, duygu, hafiza, karar
verme vb. siireclerin arkasindaki sinirsel mekanizmalar1 anlamaya
calisan biligsel sinirbilimdir (Kumar, 2015). Fonksiyonel Manyetik
Rezonans Goriintiileme (fMRI), Kararli Durum Topografisi (SST),
galvanik cilt tepkisi (GSR), Goz izleme, Manyeto-ensefalografi
(MEG) gibi norobilim teknikler ile pazarlama mesajlarina maruz
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kalan insanlarin beyin aktivitesini veya kalp atiglarim1 ortaya
cikararak reklama verilen tepkiler Olgiiliir. Tiiketicinin beynini
etkilemek amaciyla reklamlarin etkilesim derecesini degerlendiren
on/son test teknikleri uygulanir. Bu teknikler, satin alma kararlarinin
ardindaki bilingalti diirtiileri agiga ¢cikarmay1 ve reklamin tiiketicinin
ilgisini ne Olciide cektigini ve duygularini ne dlglide etkiledigini
belirleyerek tiiketicinin ihtiyaclarin1 daha iyi karsilamay1 ve satiglar
artirmay1 amaglar. Bununla birlikte, sinirbilimin bilimsel 6nemine
ve tiiketicinin katilimi hakkinda sundugu sonuca ragmen, sinirbilim
teknikleri reklamin kendisini tasarlayan bir ara¢ degildir,
pazarlamacilara etkili reklamlar tasarlamak icin gerekli teknikleri
kullanarak veri saglayan beyin uyaranlar1 ve derin metaforlardan
olusan siirectir. Klasik tekniklere gore noropazarlama teknikleri
insan beyni iizerinde daha fazla ve dogrudan etki eder (Nasr, 2014).

Tiiketicilerin bilingsiz tepkilerini daha iyi anlamaya yardimc1
olan Elektroensefalografi (EEG) gibi norobilim araglari, pazarlama
alaninda (Harris vd., 2018; Plassmann vd., 2012), "néropazarlama"
(NM) adi verilen yeni bir alanin ortaya c¢ikmasma yol acti.
Noropazarlama terimi, 2002 yilinda Nobel 6diillii Smidts (2002)
tarafindan psikoloji, pazarlama ve ndrobilimi igeren disiplinler arasi
bir alan olarak ortaya atilmistir (Ahmed vd., 2021) ve “pazarlama
stratejilerini gelistirmek amaciyla tiiketicinin davraniglarin1 anlamak
icin beyin mekanizmasinin incelenmesini” ifade etmektedir
(Boricean, 2009).

Ariely ve Berns ndropazarlama, pazarlama alanina 6nemli
bircok avantaj sagladigini bildirmektedir. Bu avantajlardan en

onemlisi firmalarin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini ayirt

--59--



etmelerine ve en ¢ok neyi satin alacaklarini kesfetmelerine yardime1
olmaktir (Ariely & Berns, 2010).

Noropazarlama fiyatlandirma, yeni iiriin gelistirme, tiiketici
davraniglarin1 anlama, iletisim, trlinlerin dagitimi, reklamecilik,
markalagma, iiriin tasarimi, karar verme gibi bir¢ok alanda biiyiik
avantajlar saglamaktadir (Solomon, 2018).

Isabella vd. (2015), néropazarlama araglarini iki grup seklinde
simiflandirmislardir.  Birinci  grubu néro fizyolojik araglar
olusturmaktadir. Manyetoensefalograti (MEG), EEG, fMRI,
pozitron emisyon tomografisi (PET) ve transkraniyal manyetik
stimiilasyon (TMS) néro fizyolojik araglardir. ikinci grubu ise
fizyolojik araglar olusturmaktadir. Buna gore galvanik cilt tepkileri
(GSR), goz izleme (ET), elektrokardiyogram (EKG) ve
elektromiyografi (EMG) gibi araglar fizyolojik araclar arasindadir.
Birinci grupta yer alan norofizyolojik araglar, bir reklama yonelik
zevk, yaklagma, uzaklagma, uyarilma gibi biligsel ve duygusal
tepkileri 6lgmektedir (Izhikevich, 2003), g6z izleme gibi fizyolojik
araglar ise, tiiketicilerin satin alma aninda gorsel fiksasyon, goz
hareketleri ve segirmeler gibi fizyolojik reaksiyonlarinin izlenmesini
saglar. Sonug olarak bu araclar yardim ile tiiketicinin neyi sevip
neyl sevmedigi, neye yaklastig1 veya neyden uzaklastigi hakkinda
daha yararl bilgiler elde edilir (Alsharif vd., 2022; Dimpfel, 2015).

Noropazarlamacilar bu teknikleri kullanarak yillarca siiren
caligmalardan sonra, insanlarin karar vermesine yardimci olan {i¢
beyin oldugunu, fakat bunlardan sadece birinin karar verici
oldugunu tespit ettiler. “Noro Pazarlama” kitabinda {i¢ beyinden ve
tiiketicilerin nasil karar aldiklarindan bahsediyor:
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Diistinen beyin (neokorteks), bireylerin mantiksal diistinmesini
saglayan ve biling¢li zihni temsil eden bu beyin, sinir sistemimizin en

gelisen ve en karmasik bolgesini olusturmaktadir.

Duygusal beyin (limbik sistem) bilingaltimizi temsil eden
sezgisel beynimizdir ve insanlarin duygu ve hislere aracilik

etmektedir.

Eski beyin (siiriingen beyni) ihtiyag duydugunda kalp atisi,
nefes alma, adrenalin kontrolii gibi temel fonksiyonlari kontrol eden
en ilkel beyindir fakat bireylerin karar almasinda c¢ok biiyiik bir role
sahiptir. Herhangi bir {irline baktigimizda veya bir reklami
izledigimizde, bahsedilen ii¢ beyinde satin alma siirecinde yer alir.
Fakat siirlingen beyin diisiinen ve duygusal beyinden aldig1 bilgilere
dayali olarak o {riiniin alinmasi1 veya alinmamasi konusunda son
karar1 verir (Orzan, Zara & Purcerea, 2015).

2. Reklamcilikta Noropazarlama

Glinlimiizde reklamcilar, zamanlarinin ¢ogunu tiiketicilerin
zihinlerini okuyarak neyi nigin tercih ettiklerini anlayabilmek
amacityla bilimden daha fazla yararlanmaya basladilar.
Pazarlamacilarin tiiketicilerin beyninden geceni anlamasi ise kolay
bir degildir. Bugiin Noropazarlama teknikleri reklamcilara
tilkketicinin bilingaltini kesfetme imkan1 sunmaktadir. Bir miisterinin
belirli bir {irlinli veya hizmeti nasil segtigi, bilgileri nerede aradig:
gibi bircok 6nemli bilgileri elde etmek zordur ve maliyetlidir.

Pazarlamanin asil islevinin reklam, satis ve dagitim oldugu
eskiden beri bilinen bir gergektir. Fakat teknolojinin gelismesine
paralel olarak bir¢ok degisti. Bu degisim pazarlama alaninda da
biiyiik degisikliklere yol ag¢mistir. Sosyoloji, psikoloji, sosyal
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bilimler ve ozellikle de giinlimiizde norobilimler gibi alanlarin
gelismesi ve birgok alanda bu bilimlerden yararlanilmaya
baslanmasiyla pazarlama bilimi daha c¢ok gelisme gosterdi ve
disiplinleraras1 biiyiilk bir bilim alani olarak kabul edilmektedir
(Kumar, 2015).

Pazarlamanin duayeni olarak bilinen Philip Kotler,
"Pazarlama, anlyyormus gibi yapmast kolay, uygulamasi zor bir
konudur". seklindeki agiklamasi ile pazarlamanin uygulamasinin
zorluguna isaret etmektedir (Kotler & Keller, 2008). Tutundurma
karmasmin en Onemli bilesenlerinden birinin reklam oldugu
bilinmektedir. Isletmelerin, marka ve diriinlerinin reklamlarimi
yapmadan kar elde etmesi ve ayakta kalmasi neredeyse imkansizdir.
Bu sebeple de her yil reklamlara milyarlarca dolar harcanmaktadir
ancak reklama harcanan milyarlarca dolarin geri doniisiiniin
oOl¢iilmesi oldukca zor bir istir. Hangi reklam kampanyasinin daha
cok etkili oldugu konusunda ger¢ek bir degerlendirme yapmak
zordur. Bugiine kadar anket, goriisme gibi kullanilan bir¢ok yontem
ile tliketiciden c¢esitli bilgi toplanmaktadir ama riiketici bir marka,
irlin ya da hizmetle ilgili gercek duygularini her zaman ifade eder
mi? Sadece tiiketicinin goriisleri ile elde edilen sonuclara glivenerek
hareket etmek ne kadar dogru olacaktir? Tiiketici arastirmalarinda
tiiketiciler utandiklarindan veya herhangi bir durumdan etkilenerek
gercegi sOylemiyor olabilir veya isteksiz davranabilir (Aaker, 1991).
Ornegin, bir iriinii neden tercih edildigi soruldugunda, ya
utandigindan, ya gercegi saklamak istediginden veya diglanma
korkusuyla dogru yanit1 vermeyebilir. Hatta belki tiiketicinin bir
iriinii tercth etme nedenini kendisi bile bilmeyebilir. Bazen

tilketicilerin gercek duygulariin farkinda olmadigini ortaya koyan
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birgok arastirma yapilmistir. Ornegin; Savlon'un Dettol'den daha iyi
bir antiseptik oldugu klinik olarak kanitlanmasina ve daha iyi koku
ve yakmama Ozellikleri gibi avantajlara sahip oldugu icin
Johnson&Johnson tarafindan desteklenmesine ragmen, Hindistan
pazarinda basarisizliga ugradi. Bu durum Hindistan pazarindaki
tiikketicinin ne hissettiginin, neden Dettol’li tercih ettigini agikca
ortaya koymuyor.

Reklamlarinin etkinligini 6lgmek, tiiketicileri anlamak icin
bir¢ok 6l¢iim teknigi kullanilmaktadir. Kisisel bildirim, reklam gibi
pazarlama uyaranlarina tiiketici tepkilerini degerlendirmek i¢in uzun
stiredir bir pazarlama arastirmasi yontemi olarak kullanilmaktadir.
Kisisel bildirim yontemi, beklendigi gibi, reklama yonelik bilingli
tepkileri (algilar, tutumlar, goriisler vb.) yansitir. Fakat kisisel
bildirim her zaman tiiketicilerin verdigi bilingsiz tepkilerin

nedenlerini 6l¢gemez (Carrington vd., 2014).

Hiper-rekabet¢i bir pazar ortamda ndropazarlama, tiiketicilerin
reklamlara verdigi bilingalt1 ve bilingsiz tepkilerini daha iyi
anlamaya yardimei olmak icin tiiketicilerin beyin faaliyet alanlarini
O0lcme yetenegine sahiptir (Alsharif vd., 2021). Norobiyoloji ve
diisiincenin bir araya gelmesini Oneren sinirbilimci Damasio'nun
ortaya koydugu gibi, burada duygular ve ayni zamanda zihin teorisi
onemli bir rol oynar: “zihnin olusumu, sinir sistemi arasindaki
etkilesimlere dayanir” (Damasio, 2018). Norobilim alanindaki hizli
teknolojik gelismeler, Ozellikle reklamcilik alaninda tiiketici
davraniglarinin  daha 1iyi anlasilmasina olanak tanimaktadir.
Geleneksel tekniklere bir alternatif olan noropazarlamanin tiiketici
davraniglar1 konusuyla ilgili bilimsel arastirmalar yapmasi ve reklam
kampanyalarinin etkinligini 6lgen tekniklerinin olmasi reklam
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sektoriinde biiyiik 1lgi gormeye baslamistir (Banos-Gonzalez, 2020).
Bugiin klasik pazarlama modeline meydan okuyan ndropazarlama,
tilkketicilerin satin alma siirecindeki biligsel ve duygusal diirtiilerini
daha iyi anlamamiz1 saglayan yenilik¢i bir aragtirma alanidir (Nasr,
2014). Norobilimdeki bu ilerlemeler ile reklam alanindaki
arastirmalarda tiiketicilerin ifade etmekte zorlandigi durumlarin
dogru sekilde anlasilmast ve daha kolay dlgiilebilmesi
saglanmaktadir. Ayrica noropazarlama ile Pazar arastirmalarinda
yeni yollar kesfedilmeye devam edilmektedir (Singh & Jain, 2018).

Isletmeler yapacaklari reklam kampanyalarinm etkili olup
olmadigini anlamak icin anket, road show, odak grup goriismeleri
gibi ¢esitli yontemler kullanmaktadir. Beyin taramasina gore, reklam
izlerken beynin izlenmesi gerekiyor, beynin hangi bolgesinin tepki
verdigi kisinin bilingsiz diisiince kaliplarin1 géstermektedir. Bu ise,
reklamin amaci ile eslesmelidir, 6rnegin tutku, heyecan, mizah,
diismanlik gibi duygular i¢in beyin bolgesi yanit vermiyorsa, reklam
testi gecemez. Fakat bu yoOntemlerle elde edilen sonuglar bize
tilketicilerin ¢esitli tutarsizliklarinin nedenleri veya bir reklamdan
etkilenme nedenleri hakkinda bilgi vermez. Bir davranis ile uyarilma
arasinda dogrudan bir baglanti kurulamadigi ic¢in satin alma
amacinin ne oldugu belirlenemez (Kumar, 2015). James'in (2004)
dedigi gibi, "Bir insanin uyarilmadan hareket etmekten kendini
alamadig tek an bir ¢ocugun yiiriimeye basladig1 andir."

Reklamcilikta insan zihni ve bilingaltinin ¢dziilmesinde
norobilim  aragtirmalar1  biliylkk  avantajlar  sagladigindan,
pazarlamanin norobilimsel perspektifine dogru bir kayma
yasanmaya baglandi (Boricean 2009; Morin 2011). 2000 yilindan bu
yana, yeni bir pazarlama arastirmasi ve uygulamasi alani olan
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noropazarlama, bir¢cok reklam sirketi tarafindan benimsenmeye
baslandi. noropazarlama reklamcilarinin miisterilerin ihtiyaclarini
belirleme, onlar1 daha iyi tatmin etme ve pazarlama mesajlarinin
giivenilirligini test etmede biiyiik avantajlar saglamaktadir (Morin,
2011).

Ayna Noronlar: Giacomo Rizzolatti ve ekip arkadaglar1 1980-
1990 yillar1 arasinda yaptiklar1 ¢alismalar sonucunda bir canlinin
hareket ettiginde veya canlinin ayni hareketi kendisi yapmasi
durumunda beyinde harekete gecen nodronlar1 ayna noron olarak
ifade etmislerdir (Rizzolatti & Craighero, 2005).

Bir futbol magmi izlerken oyuncunun kaleye gol atacak
pozisyona gelmesi durumunda kalbimiz hizli hizli atar ve
heyecanlaniriz, sokakta top oynayan ¢ocuklar sokakta yiirlimekte
olan bir kisiye topu attiginda sanki top bize geliyormus gibi tepki
veririz. Yemek masasinda yemeginden kil ¢ikan birini diisiiniin, o bu
durumdan igrendiginde bizim de midemiz bulanir, yiliziimiizde
igrenme ifadesi olusur. Bazen de ac1 ¢eken bir canli gordiiglimiizde
icimiz ciz eder, lziiliiriz. Marco lacoboni ve arkadaslar1 2005
yilinda yaptiklar1 bir calisma sonucunda verilen Orneklerdeki
yasanan durumlarin nedeninin ayna ndronlar oldugunu ifade
etmislerdir (Oztiirk & Algan, 2014).

Ayna noronlarin tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde
cok fazla etkiye sahiptir. Liiks bir otomobil reklaminda, otomobile
binen {nlii kisiler ile mekan, yasanti, deneyim, saygmlik gibi
parcalar bir araya geldiginde reklami izleyenlerin beyninde statii ile
ilgili beyin bolgelerinde hareketler meydana gelir. Reklami verilen
otomobilin satin alinmasiyla kiside elit olma, statii kazanma duygusu
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yasanir. Ayna noronlar iiriinle degil tiriiniin kiside yarattig1 ¢cagrisim
ve duygularla ilgilenir (Cakar, 2010) .

Beynin 6n korteksinde aktiflesen, algilama ve sosyal
duygularla baglantili “ 10. Brodman Boélgesi” adi verilen bolge,
insanlarm Lamborghini, Iphone gibi goz alict liiks {iriinleri
gordiigiinde sosyal statiilerini arttirma acisindan bu {iriinlerin
degerlendirmesini yapmaktadir (Lindstrom, 2008).

2.1. Reklamda Unlii Kullaniminin Néropazarlama Acisindan
Degerlendirilmesi

Reklamlarda taninan ve giivenilen {inliilerin kullanilmasi
beyindeki dopamin ve feniletilamin salgilanmasini sagladig1 yapilan
arastirmalarla tespit edilmistir. Reklamda {inlii birinin goriilmesi ile
reklam daha c¢abuk algilanmakta ve dikkat ¢cekmektedir (Tanridven,
2015). Burada o6nemli olan ise reklamda oynatilacak iinliiniin
izleyiciler tizerinde olumlu bir etki yaratmasidir. Bir reklamda
oynatilacak {inlii birinin se¢iminde noropazarlama teknikleri
kullanilarak izleyicilerin beyninde harekete gecen hormon akis
miktar1 ve gliven seviyesi Ol¢iilmektedir (Fugate, 2007).

Yapilan bir arastirmada saygin bir {inlii ile son zamanlarda
skandallar1 olan ve tartismalara dahil olan bir iinliiniin goriintiileriyle
bir kontrol yonii olarak da siradan insan gorintiileri katilimcilara
izletilerek katilimcilarin  beyin aktiviteleri Olgiilmiistiir. Beyin
goriintlileme ile elde edilen sonuglara gore, saygin iinlii kisilerin
goriintlileri1 katilimeilarin  beyinlerinde giiven duygusu algisi
yarattig1 elde edilmistir (Bentley, 2012). Bu testler ile reklamlarda
oynayacak kisilerin se¢iminin yapilmasi biliylik avantaj

saglamaktadir.
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Reklamlarda oynatilacak tiinlii se¢imi konusunda dikkate
almmasi gereken bagka Onemli noktalardan birisi de vampir
etkisidir. Reklamda iinli kullanilarak yapilan bir tamitimda
izleyicilerin tim dikkati {linliiye vermeleri sonucunda {irlin ve
markaya iliskin mesajlarin kagirilmasina sebep olabilir. Iste yasanan
bu duruma vampir etkisi denir (Erkal, 2013). Bir reklamda cinsel
icerigin verilmesi ile izleyicinin iriine, markaya veya markanin
logosuna olan dikkatinin azalmasi da vampir etkisi olarak
diisiiniilmektedir. Vampir etkisi riskini degerlendirmek i¢in yapilan
bir deneyde gbz izleme cihaz1 kullanilarak dikkat ¢eken {inliilerin
kullanildig1 reklamda vampir etkisi riski yiliksek bulunmustur.
Yapilacak bir reklam kampanyasinda oncelikle noropazarlama
teknikleri ile On testlerin yapilmasi reklam biitgesinin dogru
kullanilmasini ve izleyiciler {izerinde daha fazla etki yaratilmasini
saglayacaktir (Karlicek & Kuvita, 2014).

2.2. Noropazarlama Arastirmalari ile Reklameilikta Ortaya
Cikan Onemli Gergekler

Bazen insanlar belirli iirlinleri tercih etme nedenlerini, bir
iiriinii neden satin aldiginin bilincinde olmayabilirler veya bunlarin
nedenini iyi ifade edemezler (Kenning & Linzmajer, 2011). Iletisim
karmasinin en Onemli unsurlarindan olan reklam ic¢in her yil
milyarlarca dolar harcanmaktadir. Fakat reklam kampanyalarinin
etkili olup olmadigin1 6lgmek kolay degildir (Malhotra & Dash,
2011). Tuketiciler, reklamin iizerlerinde duygusal bir etki yarattigini
one siirebilirler, ancak kisisel bildirim her zaman ger¢egi yansitmaz.
Ozellikle arastirmacilar, yanlis anlama ve yanlis yorumlama
olasiligimmi artiran sosyal arzu edilirlik yanliligir gibi durumlarin
yasanma olasilig1 diisiiniildiiglinde bu is daha da zor bir hale gelir.
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McClure vd. (2004), Coca-cola ve Pepsi markasinin segilme
tercihi (Pepsi paradoksu) tizerine fMRI yontemi kullanarak bir
arastirma yiirlitmiistiir. Arastirmada bireylerin beyin aktivitelerini
Olemek icin kor test ve etiketli test olmak lizere iki test kullanilmustir.
Yapilan kor testte, icecegin lizerinde marka ismi belirtilmeden, yanit
verenlerin ¢gogu tadi nedeniyle Pepsi'yi tercih etmis. Marka isminin
belirtildigi etiketli testte ise yanitlayanlarin tercihleri biiyiik oranda
degistir. Katilimcilarin %75'1 Coca-cola'y1 ve %25'1t ise Pepsi'yi
tercih etmistir. Bu durum Coca-cola’y1 tercih eden katilimeilar ile
Coca-cola markas1 arasinda duygusal bir bag oldugunu
gostermektedir. Unlii  bir deyis bu konuyu o6zetlemektedir;
“pazarlama artik iirettigimiz iirtinlerle ilgili degil, anlattigimiz
hikayelerle ilgili” (Solomon, 2018).

TASTE SALES

Sekil 1: Pepsi Paradoksu
Kaynak: Caglar, 2020

Arastirmacilar, goz izleme, cilt iletkenligi, kalp atis hiz1 ve
gergek beyin goriintiileme gibi araclarla, artik tiiketicinin reklama
maruz kaldiginda dikkatinin tam olarak odaklandigini ve tepkilerini
gorebiliyor. Bu nedenle, nihayet, reklamin etkinligini artiracak daha
iyl segmentasyon stratejileri olusturmak i¢in daha fazla yetenek
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sunarak, kendileri tarafindan bildirilen etkileri nesnel kanitlarla

eslestirebilirler.

Asagida noropazarlama teknikleri kullanilarak yapilan
aragtirma sonugclariyla ilgili dnemli bulgu 6rnekleri verilmistir.

Go6z Bakisinin Onemi: Insanlar1 ve ozellikle de bebekleri
iceren reklamlarin, igermeyenlerden ¢ok daha etkili oldugu eskiden
beri kabul edilen bir durumdur. Ozellikle reklamlarda sevimli

bebeklerin kullanilmasi {iriinlerin satisin1 arttirmaktadir.

Arastirmalar, izleyicinin reklam icerigine odaklanmaktan
ziyade bebegin yiiziine daha ¢ok odaklandigini ortaya koymaktadir.
Ancak burada onemli bir nokta var; eger reklamdaki bebek
bakislarini iirlin veya reklamda gegcen metne yonlendiriyorsa izleyici
reklamin igerigine odaklanmaktadir. Bu aragtirma sonucu
isletmelere reklam kampanyalarinda bebek kullanmanin yaninda
bebegin satis yapilacak iirline yonlendirilmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir.

Etkili Ambalaj Kullammi: insanlarmn dikkat gekici
ambalajlardan daha fazla etkilendigi yadsinamaz bir gergektir.
Reklamverenler ambalajin i¢cinde ne oldugundan ziyade ambalajin
tilkketicideki etkilerine odaklanmaya basladilar. Norogoriintiileme
ile ambalajin tiiketicideki etkilerinin arastirilmasi konusunda biiytik
ilerleme yasanmaktadir. Frito-Lay ve Campbell's gibi taninan
markalar, norogoriintilemeyi kullanarak ambalaj tasarimlarim
yapmaktadir. Bu markalarin yaptiklar testte miisterilere gosterilen
ambalajlarla ilgili tiiketicilerden olumlu, olumsuz veya nétr olarak
yanitlar istenerek yanitlar kaydedilmistir. Ayrica, ambalaj rengi,
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gorlintiisii  ve ambalaj Tlzerindeki metin konusunda detayh

goriismeler yapilmistir.

Yapilan bu testte, mat renkli ambalajlara olumsuz tepkiler
gelmezken parlak ambalajlara olumsuz tepkiler verilmistir. Bu sonug
iizerine Frito-Lay parlak ambalaj yerine mat goriinime sahip
ambalajlar tasarlamaya baslamistir.

Renk Anahtardir: Reklamlarda kullanilan renkleri secerken,
potansiyel miisterilerin nasil hissettigini  ve onlarin nasil
etkilenecegini unutmamak gerekir. yapilan arastirmalar belirli
renkler ile belirli duygular arasinda baglanti oldugunu ortaya
koymaktadir. Esasen renklerin ¢esitli duygular1 uyandirdigi eskiden
beri bilinen bir gergektir. Isletmelerin reklam kampanyalarinda
dogru rengi kullanarak istenen etkiyi yakalamasi biiylik bir
avantajdir. Coca Cola'nin kirmizi rengi her yerde kullanmasi bu
durumun en iyi 6rneklerden biridir. Coca Cola disinda bir¢ok sirket
biliyiik etki yaratmak amaciyla renklerden yararlanmaktadir.
Ozellikle reklam konusunda uzmanlasmis ndropazarlamacilar,
reklamlarin etkisini arttirmak i¢in renklerin nasil kullanilacag:
konusunda rehberlik edecek sekilde renkleri gruplara ayirmiglardir.
Ornegin, soguk maviler, profesyonelleri etkilemede kullanilacak bir

renktir.

Isim Verimliligi: fMRI goriintiileme bilimsel alanin disinda
pazarlama alaninda da tiiketici davramislari ve aligkanliklar
hakkinda ile miithis fikirler vermektedir. Noéropazarlamanin fMRI'yi
nasil kullandigina bir Ornek, reklam kampanyalarin1 halka
aciklamadan Once bireyleri en ¢ok etkileyecek olan isim fikirlerinin
bir karsilastirmasi yapilmalidir. Ulusal Kanser Enstitiisii'niin telefon
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yardim hatti icin {i¢ farkli reklam kampanyas1 hazirlanmis ve bu {i¢
reklam katilimcilara izletilerek degerlendirme yapilmistir. Sonucta
beyin aktivitesini en yiiksek miktarda ortaya c¢ikaran reklam
kampanyasi seg¢ilmistir ve bu kampanya ile yardim hattina biiyiik
oOlciide cagr1 gelmesini saglamistir. Kullanilan bu yontem tiiketicinin
ilgisini ¢ekecek reklam kampanyalarinin secilmesi agisindan biiyiik
yarar saglamaktadir (URL 2).

Karar felci: Tiiketici davranisi konusunda her zaman
inandigimiz seyler bizi yamiltabilir. Bunun en iyi Orneginini
Columbia Universitesi tarafindan yapilan bir aragtirma ortaya
koymaktadir. Bu arastirmaya gore, aslinda ¢ok fazla segenegin
sunulmasi tiiketicinin kafasini karistirmakta ve bu durum tiiketici
acisindan caydirici olabilmektedir. Daha az1 daha fazladir ve bazen
miigteriler ¢ok fazla secenekle bogulabilir. Pazarlamacilarin
miigterilerin  karar  siireglerini  karmasiklastirmak  yerine

basitlestirmelidir.

Memnuniyetin Degerlendirilmesi: Duygu Tepkisi Analizi
(ERA), bir bireyin bir iirline, reklama vb. duygusal tepkisini
tanimlamak i¢cin EEG goriintilemeyi kullanir. Bir {riinle ilgili
katilim diizeyimiz veya duygusal uyarilmamiz, reklamveren i¢in
paha bigilmezdir. Ornegin, tiiketici iiriiniiniize yanit olarak yiiksek
diizeyde hayal kiriklig1 yasarsa, 6nemli bir sorunu oldugu ve bunu
c¢ozmek zorunda oldugu aciktir. EEG goriintilleme ile tiiketici
memnuniyeti degerlendirilebilir. dermatolojik bir tedaviden
miisterinin memnun kalip kalmadig1 degerlendirilmis ve miisterinin,
yuz giizelligi degerlendirmesinde bulunan sinir devrelerindeki

aktivasyondan yola ¢ikarak memnun oldugu sonucu bulunmustur.
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Kayiptan Kacinma: Aslinda insanlar kazanabilecekleri kadar
kaybedecekleri seyler konusunda da endise duyarlar. Noéropazarlama
ile bulunan gerceklerden biri de insanlarin gergekten kaybetmek
istemedikleridir. Bu bulgu bize "gitmeden once satin al”
stratejilerinin uygulanmasinin olduk¢a etkili oldugu ger¢egini
gostermektedir. Bilinenin aksine bir seyi kazanmak teklifi yerine
alternatif olarak bir seyi kaybetme segenegi verildiginde,
tilketicilerin satin alma olasili§1 ¢ok daha yiiksek olabilmektedir.
Bunu kesfeden noropazarlama arastirmalari "gerceveleme" adi
verilen bu kavram ile sirketlere biiylik avantaj saglamaktadir. Bu
teknik ile tliketiciler “satin alamazsak kaybederiz” hissi ile hareket
ederler ve kaybetmekten korktuklarindan dolayr daha hizli bir
sekilde satin alma islemini gerceklestirirler.

Cinsel icerik: Londra Universitesinde 2007 yilinda yapilan
bir arastirmada katilimcilar dort gruba ayrilmig, iki gruba cinsel
icerikli bir diziden bir boliim izletilirken diger iki gruba higbir
erotizm icermeyen bir diziden bir boliim izletilmistir. Dizi arasinda
ilk iki gruba bira, sampuan ve parfiim reklami, diger iki gruba ise
cinsel icerikli olmayan reklamlar izletilmistir. Bu arastirma
sonucunda, cinsel igerikli dizi izleyen gruplarin cinsel icerikli dizi
izlemeyen gruplara gore reklamlarla ilgili hatirladiklar1 daha az
olmustur. Cinsellik olmayan reklamlar izleyenlerin ise reklamdaki
tirlin ve markalar1 cinsel igerikli reklam izleyenlere gore daha ¢ok
hatirladiklar1 sonucuna ulasilmistir (Parker & Furnham, 2007).
Burada bir gergekle daha karsi karsiya kalmaktayiz; reklamlarda
cinsel igerikli reklamlarin her zaman iirlin sattiramadigidir.

Demirleme: Norobilimciler zihnin isleyisi ve bir karar1 nasil
verdikleri konusunda onemli bir bulgu ortaya koymuslardir. Bu
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bulguya gore, tiiketicilerin aldigi ilk bilgi biiylik 6nem tagimaktadir.
Ciinkii bu ilk bilgi, sonraki karar alma siireclerinin temelini
olusturmakta ve satin alma davranmislarimi  Onemli Olcilide
etkilemektedir.

Hiz Thtiyaci: Sirketler genellikle emniyet ve giivenlik
duygusu sergilemeye caligsa da, tiiketicilerin aradigi sey hiz ve
verimlilik olabilir. Bu 6nemli bulguyu arastirmalar1 sonucunda
kesfeden PayPal, tiiketicilerin aradigini sunmak ic¢in hizli 6deme
sistemlerini gelistirip mesajlarinda da hiz1 vurgulayarak daha fazla
miisterinin ¢evrimi¢i 6deme hizmetlerini almasin1 saglamistir.
Buradan ¢ikaracagimiz sonug; bir {iriiniin emniyeti ve giivenligi
vurgulanarak miisterilerin kazanilacagi diisiiniilse de, lirtiniin hizli ve
verimli oldugu mesajini vermek, satin alma davraniginda daha fazla
etkili olabilir.

Gizli Yanmitlar1 Aciga Cikarma: Cheetos, EEG ve odak grup
goriismesi yontemlerini kullanarak yeni tasarladigi bir reklama kars1
tiiketici tepkisini dlgen bir test yapti. Test edilen bu yeni reklamda
beyaz ¢amasirlarin1 Cheetos ile dolduran bir kadin arkadasina bir
saka yapiyor. Reklami izleyen katilimcilarla odak grup goriismesi
yapilarak goriisleri alindi. Goriismeye katilan katilimcilar reklamdan
hoslanmadiklarini sdylerken, EEG ile yapilan degerlendirme de ise
katilimcilarin  aslinda reklami sevdikleri sonucuna ulasiliyor.
Gorligmeye katilan katilimcilar, gruptaki diger kisilerin kendileri
hakkinda olumsuz diislinecekleri korkusuyla reklami1 komik
bulduklart gergegini dile getirmekten kac¢inmislardir. Cheetos’un
yaptig1 bu testte oldugu gibi noropazarlama teknikleri kisilerin gizli
disiince ve tercihlerini ortaya ¢ikarmada biliyiikk bir avantaj
saglamaktadir.
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Odiil ve Ceza: Bugiin oyun tasarimcilar1 kendilerine yardimei
olmalar1 igcin psikologlarla caligmakta ve psikolojik ilkeler
dogrultusunda oyun tasarimlarini gergeklestirmektedirler. Video
oyun tasarimcilari, insanlarin oyun oynamasini devam ettirmek icin
ilgi ¢ekici oyunlar yapmakta 6diil ve ceza yontemini kullanmaktadir.
Yapilan tasarimlar ile c¢esitli eylemler oyunun sundugu odiili
artirarak beyindeki dopamin (bir norotransmitter) seviyesini
artirabilir. Oyuna devam etme bagimlilig1 yaratacak zevk ve pozitif

cagrisimlar sunularak tiiketicinin {iriine baglilig1 saglanir.

Dogru Fiyati Belirlemek: Pazarlamacilar eskiden beri
iiriinlerin cezbedici sekilde fiyatlandirmasinin nasil yapilacagi
konusunda tartigmaktadir. Cogumuzun bildigi gibi bir {iriiniin 10
yerine 9.99 b olarak satig fiyatin1 belirleme bir reklam taktigidir.
Peki, gergekten bu taktik satislari arttirryor mu?

Yapilan bircok arastirma ile elde edilen sonuglar bu énemli
soruyu yanitlamaya yardimci olmaktadir. Noropazarlamacilarin bu
konuda kesfettigi sasirtict bilgiye gore, yuvarlak rakamlarin
duygusal karar vermeyle birlikte daha fazla ise yaradigini, daha
karmasik rakamlarin ise mantiksal beyin devreye girdiginde daha 1yi
calisigim  gostermektedir. Karmagik sayilar, beyni daha c¢ok
calistirmakta ve kisinin karmasik fiyath iirinlin daha mantikli

oldugu sonucuna yoneltmektedir.

Web Sitesi Diizeni: Noropazarlama teknikleri web sitelerinin
nasil tasarlanmasi gerektigi konusunda da yardimci olmaktadir.
Noropazarlamacilar renk semalari, diizenler, yaz1 tipi boyutu gibi
web site tercihlerimizi arastirtyorlar. Bu arastirma sonuclariyla elde

edilen onemli bulgular ise; sertifikalari, referanslar1 ve sosyal

--74--



widget'lar1 kullanan web siteleri, kullanmayan web sitelerinden daha
fazla miisteri ¢ekmektedir. Yapilan bu arastirmalar sonucunda
geleneksel olarak dikey olan web site tasarimlarinin yatay stildeki
web sitesi tasarimlarina gore daha ¢ok etkili oldugu da bulunan
baska bir bulgudur. Web sayfalarinin yukaridan asagiya dogru
okumasi beynin mesgul edilmesini saglamakata ve sayfay1
gorintiileyen kisilerin sayfay1r kaydirmaya devam etme olasiligini
artirmaktadir. Web sitesinin trafigini arttirmak i¢in ndropazarlama

tekniklerinden faydalanmak gerektigi agiktir.

Unutulmaz Bashklar: Noropazarlamanin yeni
tekniklerinden olan "Hipokampal Bagliklar" adiyla anilan teknik
yogun bir sekilde arastirmalarda kullanilmaktadir. University
College London'daki arastirmacilar tarafindan yapilan bir
aragtirmada sasirtici bil bulgu elde edildi; herkes tarafindan bilinen
tanidik bir ifade biraz degistirildiginde, hipokampusumuzun aktive
olmakta ve dikkatimizin daha ¢ok artmasina neden olmaktadir. Bu
arastirmadan elde edilen ¢ikarim; eger bu sekilde tiiketici beyni
sasirtilirsa, reklam kampanyasi ¢ok daha etkili olacaktir (URL 2).

2. 3. Noropazarlamanin Yeni Teknigi: Goz izleme

Reklamlara harcanan milyar dolarlarin gergekten ise
yaradigini belirlemek veya neyin etkili olup neyin etkili olmadigim
belirlemek oldukca zor bir istir. Bugiin bilimdeki ilerlemeler ile
tilketici davraniglariyla ilgili inceliklerin belirlenmesine yardimci
olan yenilik¢i noropazarlama teknikleri kullanilmaktadir. Bu
teknikleri kullanan sirketler reklam harcamalarin1 daha dogru bir
sekilde kullanmaktadir. Go6z izleme teknigi kullanan bir sirket,

reklamlarinin hedef kitleleri {izerinde maksimum etki yaratacak
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sekilde tasarlayabilmeleri icin tiiketicilerin reklamlar1 nasil

gorintiiledikleri konusunda kapsamli arastirmalar yiirtitiir.

GOz izleme tekniginde kisinin tam olarak nereye baktigini
kaydeden ii¢ kamerali hafif bir kulaklik kullanilmaktadir. Goz
izleme teknigi ile bir {irlin satin almak amaciyla bir web sitesinde
dolasan kisinin satin alacag: {iriinle ilgili bilgileri tam olarak nerede
aradigi, trtinleri nasil karsilastirdigi, sitenin ana sayfasina donmek
veya aligveris sepetine gitmek i¢in goziinlin nereye baktigini tespit
etmek miimkiindiir. Kisi web sitesi ile etkilesimde bulunurken bakis
acist video kaydina eklenir ve boylelikle kisinin bir bilgiyi ararken
zorlanip zorlanmadig1 daha net bir sekilde tespit edilir.

G0z modelleri, birka¢ saniye veya daha uzun bir siireyi
kapsayan goriintilleme gecmisini analiz etmek igin bir bitmap
iizerinde de ¢izilebilir. Cizilen grafikler sayesinde katilimcinin tek
bir ekran goriintiistinde veya bunun ekran gorilintlisiiniin bir
boliimiinde yaptig1 tarama davranist belgelenmis olur. Bu, sayfada
kullanicinin dikkatini ilk olarak neyin g¢ektigini, hangi unsurlari
gozden kacirdigini ve hangi unsurlarin kafa karistirici olabilecegini
net bir sekilde gérmenizi saglar.

G0z izleme teknigi kullanan sirketler Web sayfasi, televizyon
ve internet sayfast1 goriintileme, paketleme ve marka
konumlandirma gibi konularda analizler yapmakta ve sonrasinda
hedef kitlelerin dikkatinin ¢ekilmesi konusunda kendisinden hizmet
alan miisterilerine ¢esitli 6nerilerde bulunmaktadir (Kumar, 2015).
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Sicakhk Haritasi
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Yandoki &rnokie,

WS odady

waratt fark goz izl
cahsmas ilo balirienmistir

Sekil 2: Goz izleme teknigi ile ilgili bir gorsel
Kaynak: Gézii, 2013

.2.4. Reklamlarda Noropazarlama Tekniklerinden Yararlanan
Isletme Ornekleri

Campbell Soup: Campbell Soup Pazar arastirmacilart 2005
yilinda, Campbell corbalar1 i¢in yaptiklar1 reklam kampanyalar
sonucunda miisterilerinin Campbell ¢orbalarini hatirlama orani ve
miisterilerin ~ satin  alma  kararlar1  iizerindeki etkilerini
degerlendirmek i¢in bir calisma yaptilar. Sasirtict bir sekilde,
sirketin reklamlarinin (tiiketici anketleriyle alakali goriinen) satis
yaratmada hi¢bir zaman gercekten etkili olmadigini ortaya koydular.
Hazirlanan bir reklam eger okunuyorsa, goriiliiyorsa, inandirict
bulunuyorsa, hatirlaniyorsa ve en Onemlisi kisiyi harekete
geciriyorsa etkilidir. Campbell arastimasi sonucunda tiiketicilerin
Campbell corbast hakkinda fazla diisiinmediklerini kesfettiler.
Ayrica slipermarket ¢orba reyonunda bir Campbell iiriini
gordiiklerinde satin alma iggilidiilerinin azaldigini tespit ettiler.
Bunun {izerine sirket satiglarini arttirabilmek amaciyla tiiketicileri
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bir g¢orba almaya tesvik edecek faktorleri tespit etmek icin
noropazarlama tekniklerini kullanarak yeni bir etiket tasarimi

yapmay1 kararlagtirdi.

Innerscope Research, Campbell adma iki farkli yerde,
(tiiketicilerin evlerinde ve marketlerde) 40 tiiketici ile goriisme
gerceklestirdi. Bu goriismeler neticesinde tiiketiciler, konserve
kutusu tizerinde ¢orbay1 gosteren etiketinin sicak goriinmedigini ve
etikette corba Ornegi gosterilen i¢cinde ¢orba biiyiik kasigin onlarda

herhangi bir duygusal tepkiye yol agmadigini ifade ettiler.

Arastirmanin daha sonraki asamasinda arastirmaya dahil olan
40 tiiketici magazay1 ziyaret ettikleri esnada tiliketicilerin goz
hareketlerini ve gozbebegi genisligini tespit etmek amaciyla goz
hizasinda kiigiik video kameralar ile goriintiiler kaydedildi. Corba
aligverisi yapan tiliketicilere video goriintiilerini izlemelerine izin
verildi. Tespit edilen goéz hareketi ve gozbebegi genisligi,
tilketicilerin Campbell ¢orbasina duygusal olarak bagli olsa da
ilgilerinin magaza raflarinda bir dizi kirmiz1 ve beyaz corba
kutusuyla karsilastiklarinda kayboldugunu ortaya koydu. Campbell,
corba kaselerinin resimleri, logo tasarimi gibi konularda
tilkketicilerde meydana getirdigi kiiciik degisiklikleri bile incelemek
icin iki yil siiren aragtirma yapti. Campbell, elde edilen bulgular
1s181nda etiketlerini yeniden tasarlama karar1 almistir (Kumar, 2015)

Frito-Lay: Marketlerde satin aldigimiz turuncu atistirmalik
olan Cheetos'u tireten Frito-Lay sirketi 2008 y1linda, tiiketicilerin bu
atistirmalik hakkinda ne hissettiklerini ve Cheetos reklamlarinda
verilen mesajlara nasil tepki verdiklerini aragtirmak i¢cin NeuroFocus
ile bir ¢alisma yiirtttiler. NeuroFocus, EEG temelli tescilli bir
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teknoloji kullanarak Cheetos'u yedikten sonra bu atistirmaligin
geride kalan portakal kalintisinin, suclu bir zevk almayla ilgili bir
duygu uyandirdig1 sonucuna ulastilar. NeuroFocus, geleneksel odak
grup goriismeleriyle planlanan bir reklam kampanyasinda da ayni
sekilde giiclii ve olumlu tiiketici tepkisi tespit ettiler. Cheetos
"Turuncu Yeralt" baslikli reklaminda kullanilan Chester Cheetah
maskotu, insanlar1 yikici eylemlerde bulunmaya tesvik ederek bir
gizem yaratmaktadir. Frito-Lay’in bu kampanyasi sayesinde The
Advertising Research Foundation'dan (ARF) Frito-Lay'e ve
NeuroFocus'a Grand Ogilvy ddiilii verildi ( Kumar, 2015).

Sekil 3: Cheetos "Turuncu Yeralti" baslikli reklami

Kaynak: Aker, 2021

BMW: BMW, iirlin tasarimi optimizasyonu igin
noropazarlamay1 basariyla kullanan bir markanin miikemmel bir
baska ornegidir. 2012'de BMW, insanlarin farkli araba tasarimlarina
nasil tepki verdigini anlamak i¢cin EEG taramalarini kullanarak bir
caligma ylriittli; bu caligma, insanlarin diiz hatlara gore kavisli
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hatlara sahip arabalara karst1 daha gilicli bir duygusal tepki
gosterdiklerini ortaya ¢ikardi. Bu bulgulara dayanarak BMW, 6nceki
modellere kiyasla gelismis estetik ¢ekiciligi ve iistlin performans
ozellikleri nedeniyle pazarda ¢ok basarili olan, kavisli hatlara ve
konturlara sahip yeni bir otomobil modeli olan 3 Serisi tasarladi
(URL 1).

Nike: Nike markasi1 duygusal pazarlama konusunda olduk¢a
usta basarilidir. Genellikle reklamlarinda taninms etkili kisilere yer
vererek ilham verici senaryolar kullanarak insanlarin reklamlarina
olan olumlu tepkilerini uyandirmaktadir. Rusya’da 2018 diinya
kupasinin diizenlendigi sirada rekabet analizi yapmak isteyen Nike
yapay zeka yazilimi yapan teknoloji sirketi ile anlasma yapti. Bu
sitket yapti§i aragtirma sonucunda insanlarin “Vai na
Brasileirage”in1 Adidas'in “Create the Answer’indan daha c¢ok
sevdiklerini ortaya ¢ikardi. Bunun nedeni ise videoda Brezilyali
forvet Ronaldo’nun 6n plana ¢ikarilmasiydi (Emin, 2024).

Pmar: Pmar reklam kampanyasi i¢in ndropazarlama
tekniginden yararlanarak reklam tasarladi. Bu ¢alismada bir ev gibi
tasarlanan bir odada Pimnar Labne’nin hedef kitlesine uygun ev
hanimlarindan olusan 16 goniillii katilimciya beyin dalgalarini 6lgen
EEG olglim cihazi baglandi. Bu cihaz ile tespit edilen beyin
dalgalarinin anlamlar1 tespit edildi. Bu arastirmada ayna ndron
analizi ile katilmeilarin reklam karakterleri ile empati kurmasi
reklamin en giiclii yonii oldugu tespit edildi. Pinar bu ¢alismasi ile
reklamin etkililigini arttirdi ve sonug¢ olarak bu durum satislara
biiylik oranda yansidi. Nielsen verilerine gore reklamin yayinlandigi
donemde Pinar satiglarda % 30, Pazar payinda ise 4 puan artis
sagladi.
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Noropazarlama tekniklerinden yararlanan daha birgok sirket
bulunmaktadir. Ornegin; Microsof, beynin cesitli icerik, estetik ve
web tasarimi kombinasyonlarina tepkisini analiz etmek i¢in g6z
izleme ve EEG oOl¢limleri kullanmislardir. Porsche reklamlarina
tiiketicinin tepkisini 6lgmek i¢in, Coca-cola etkili reklam iiretmek
icin, Facebook ise reklam kampanyasini planlamak i¢in bu
tekniklerden yararlanmaktadir (Solomon, 2018). Noropazarlama
hizmeti saglayicilar1 arasinda Hyundai, Google ve Walt Disney Co.
ile calisan bir sirket olan Berkeley, California'daki NeuroFocus;
Microsoft'u miisterileri arasinda sayan San Francisco'dan EmSense;
ve Chevron ile ¢alisan El Paso, Teksas'ta bulunan Sands Research
(Burkitt, 2012).

Yukarida bahsedilen noropazarlama ile calisan bu sirketler
noropazarlama ¢aligmalar1 yiiriitme konusunda uzmanlagmistir. Bu
sirketlerin ~ yaptiklar1  ¢aligmalardan  yararlanan  isletmeler
yiriittiikleri  reklam kampanyalarinda, sunduklar1 {iriin  ve
hizmetlerde, web site tasarimlarinda biiyiik yararlar elde etmektedir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara dayanarak reklam
kampanyalarinda, {iriin tasarimlarinda ve pazarlama ile ilgili birgok
konuda degisiklikler yapabilirler, olumlu yonlerini gelistirebilirler
ya da odak noktalarini degistirebilirler. Sonug olarak néropazarlama
caligmalarindan yararlanan sirketler biiyiik bir rekabet avantaji elde
etmektedirler.

Noropazarlama teknikleri konusunda uzmanlasan sirketler,
yapacaklar1 ¢aligmalar i¢in gerekli teknoloji sahiptirler ve bu konuda
egitimli personel ile ¢aligmaktadirlar. Bu sirketlerin yaygin olarak
kullandi1g1 noropazarlama teknikleri arasinda EEG (teknikleri beyin
aktivitesini 6lgmek ve beyin elektriksel tepkilerini analiz eder), GSR
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ve EDA (cilt terlemesindeki mikro degisiklikleri 6lger), BVP veya
EKG (kalp ritmini olger), gorsel dikkati belirlemek icin goz
izleyicileri ve ortiilii yanit testleri yer almaktadir. Beynin hangi
bolgelerinin aktive edildigini tespit etmek i¢in fonksiyonel manyetik
rezonans ile ¢alisan sirketler mevcut. Bu ¢aligmalarin ¢ok zaman
almasi ve pahali olmasi ise olumsuz yonleri ile katilimcilarin
istekliligi de biiylik 6nem tagimaktadir (Bitbrain, 2019).

Sonu¢

Teknolojik gelismeler arttikca isletmeler arasindaki rekabette
de biiyiik artislar meydana gelmektedir. Bugiin isletmeler rekabet
avantaji elde etmek ve pazar paylarini arttirmak amaciyla daha fazla
teknoloji kullanmaktadir (Pileliene vd., 2022). isletmeler televizyon,
radyo, gazete, dergi gibi geleneksel mecralarda yayinlanan
reklamlarin yaninda dijitallesmenin etkisiyle birlikte yeni ve farkl
reklam mecralarin1 da yonelrek tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye
caligmaktadir (Aktas & Giirbiiz, 2022). Tiiketicilere yonelik
yapilacak olan reklam stratejilerinde etkili olmak igin ise
tiiketicilerin davraniglarini anlamaya ihtiyag vardir. Ozellikle son
yillarda tiiketici davranisini inceleme egiliminin artmasiyla birlikte,
tiiketici davraniglarini anlamaya yonelik sinirbilimle ilgili olan ndro-

pazarlama caligmalarindan yararlanilmaktadir.

Beynin yapist ve islevi hakkinda caligmalar yaparak bilgi
toplamay1 amaglayan noropazarlama son zamanlarda biiytik ilgi
gormeye baglamistir. Sinirbilimin 6zel bir dali, muhakeme, duygu,
hafiza, karar verme vb. siireclerin arkasindaki sinirsel
mekanizmalart anlamaya ¢alisan bilissel sinirbilimdir (Kumar,
2015). Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintilleme (fMRI),

Kararli Durum Topografisi (SST), galvanik cilt tepkisi (GSR), g6z
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izleme, Manyeto-ensefalografi (MEG) gibi norobilim teknikler ile
pazarlama mesajlarina maruz kalan insanlarin beyin aktivitesini
veya kalp atislarini ortaya ¢ikararak reklama verilen tepkiler ol¢iiliir.
On/son test teknikleri, tiiketicinin beynini etkilemek i¢in reklamlarin
etkilesim derecesini degerlendirir.

Noropazarlama fiyatlandirma, yeni iiriin gelistirme, tiiketici
davraniglarini anlama, iletisim, trlnlerin dagitimi, reklamcilik,
markalagma, tirlin tasarimi, karar verme gibi bir¢ok alanda biiyiik

avantajlar saglamaktadir (Solomon, 2018).

Hiper-rekabetgi bir pazar ortamda néropazarlama, tiiketicilerin
reklamlara verdigi bilingalt1 ve bilingsiz tepkilerini daha iyi
anlamaya yardimci olmak icin tiiketicilerin beyin faaliyet alanlarini
Oleme yetenegine sahiptir (Alsharif wvd., 2021). Literatiir
incelendiginde, norobilim alaninda biiyiik gelismeler yasanmakta ve
buna bagli olarak da 06zellikle reklamcilik alaninda tiiketici
davraniglarinin daha iyi bir sekilde anlasilmasi saglanmaktadir
(Pileliene vd., 2022). Gilinlimiizde ndropazarlama, tiiketici
davranisglariyla ilgili bilimsel aragtirmalar yapilmasini saglamakta ve
buna bagl olarak, reklamlarin etkinligini 6lgmek i¢in geleneksel
tekniklere bir alternatif arayan reklam sektoriinde biyiik ilgi
uyandirmistir (Banos-Gonzalez, 2020).

Isletmeler yapacaklari reklam kampanyalarinm etkili olup
olmadigini anlamak i¢in anket, road show, odak grup goriismeleri
gibi ¢esitli yontemler kullanmaktadir. Beyin taramasina gore, reklam
izlerken beynin izlenmesi gerekiyor, beynin hangi bolgesinin tepki
verdigi kisinin bilingsiz diisiince kaliplarim1 géstermektedir. Bu ise,

reklamin amaci ile eslesmelidir, 6rnegin tutku, heyecan, mizah,
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diismanlik gibi duygular i¢in beyin bolgesi yanit vermiyorsa, reklam

testi gecemez.

Reklamcilikta insan zihni ve bilingaltinin ¢dziilmesinde
ndrobilim  arasgtirmalar1  biliylkk  avantajlar  sagladigindan,
pazarlamanin norobilimsel perspektifine dogru bir kayma
yasanmaya basland1 (Boricean, 2009; Morin, 2011).

Giliniimlizde Disney, Google, Campbell Soup, Frito-Lay,
BMW, Nike, Microsof, Porsche, Coca-cola, Facebook gibi biiyiik
sirketler néropazarlama tekniklerinden yararlanarak rakiplerine gore

biiylik avantajlar elde etmektedir.
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BOLUM IV

Noropazarlama

Oguz YAVUZYILMAZ!

Giris

Pazarlama, isletmelerin ekonomik varliklarini siirdiirmesi igin
hayati bir siiregtir. Isletmelerin gelir yaratmasi, finansal tablolarn
olusturulmasi, biitgelerin planlanmas1 ve gelecekteki yatirimlarin
sekillendirilmesi agisindan temel bir unsurdur (Kotler ve Keller,
2016). Ayn1 zamanda isletmelerin toplumdaki itibarin1 ve algisini
giiclendirir.

Pazarlama, gercek ya da dijital ortamda, mal ve hizmetlerin
satin alma giicline sahip bireylerle bulugsmasini saglayan sistematik
bir siirectir. Bu siire¢, yalnizca satis odakli degil, tiiketicinin

ihtiyaclarim1 karsilayan ve onlara deger sunmayi1 amaclayan bir

' Dr. Ogr. Uyesi, Kocaeli Universitesi, Gazanfer Bilge Meslek Yiiksekokulu, Yoénetim ve
Organizasyon Boliimii, Kocaeli/Tiirkiye Orcid: 0000-0002-2182-0653,
oguz.yavuzyilmaz@kocaeli.edu.tr
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disiplindir. Modern pazarlama anlayisi, miisteri odakli yaklasimi
benimser ve miisteri memnuniyeti, sadakat ve uzun vadeli iliski

kurma gibi unsurlar igerir (Levitt, 1986).

Altunisik (2006), pazarlama anlayisinin tiiketici odakli bir
yaklasimi benimsemeye bagladigini ve tiiketici agisindan deger
yaratan faktorler {izerinde yogunlastigini belirtmistir.

Noropazarlama,, pazarlama alaninda tiiketici davraniglarini ve
karar alma siireclerini anlamak i¢in nérobilim yontemlerini kullanan
yenilik¢i bir yaklagimdir. Pazarlama tarihine bakildiginda, farkl
evrelerden gecerek bugiinlere gelindigi goriilmektedir. Pazarlama
1.0 donemi, iiriin odakli stratejilerle baglamis ve sanayi devrimi
sonrast iiretim odakl1 bir anlayis benimsenmistir. Daha sonra miisteri
ihtiyaclarinin  Onceliklendirildigi Pazarlama 2.0 evresi ortaya
cikmistir. Gilintimiizde, duygusal baglarin, sosyal sorumlulugun ve
deger temelli pazarlama anlayiginin 6n planda oldugu Pazarlama 3.0
donemini geride birakarak, teknolojinin yogun bir sekilde pazarlama

stireclerine entegre edildigi Pazarlama 4.0 donemine girilmistir.

Noropazarlama,, teknolojinin sagladigi imkanlarla birlikte
tiiketici kararlarini etkileyen bilingli ve bilingalt1 faktorleri anlamaya
ve pazarlama stratejilerini optimize etmeye yonelik bir arag olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Lee, Broderick & Chamberlain, 2007).

Geleneksel yontemlerin (anket, odak grup calismalar1 gibi)
ndropazarlama teknikleriyle birlestirilmesi, daha etkin bir pazarlama
stratejisi gelistirilmesine olanak saglar. Ornegin, tiiketicilerin anket
verileri ile beyin goriintiileme sonuglarini bir araya getirmek,
pazarlama stratejilerinin daha hedef odakli ve verimli olmasin

saglayabilir.
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Geleneksel pazarlama teknikleri, genellikle odak gruplari ve
anket gibi yontemlere dayanir. Ancak bu teknikler, yanitlayicilarin
bilingli ifadelerine dayandigindan onyargili sonuglar dogurabilir.
Noropazarlama, geleneksel yontemlerin Gtesine gegerek, tiiketicinin
bilingalt1 ve duygusal tepkilerini analiz eden yenilik¢i bir
yaklagimdir.

Noropazarlamanin amaci, tiiketicinin  zihnindeki “kara
kutuyu” agiga ¢ikarmak ve sakli kalmis bilingalt1 gergekleri ortaya
cikarmaktir (Ariely ve Berns, 2010). Bu noktada noropazarlama,
geleneksel arastirma yontemlerini bir kenara birakmamakta, aksine
bu yontemleri destekleyici bir arag olarak kullanmaktadir.

Noropazarlama, tiiketici beyin aktivitelerini anlamay1 ve bu
aktivitelerin pazarlama stratejilerine doniistliriilmesini amaglayan
bir disiplindir. Insan beyninin karar alma siirecleri, yalnizca rasyonel
diisincelerden degil, aynt zamanda duygusal ve bilingalti
stireclerden de olusur ve etkilenir (Damasio, 1994). Noropazarlama,
bu siiregleri inceleyerek tiiketicilerin kararlarin etkileyen faktorleri

anlamay1 saglar.

Noropazarlama,, tiiketicilerin karar alma siireglerinde beynin
nasil c¢alistigini anlamak i¢in beyin tarama ve diger ndrobilim
tekniklerini kullanan disiplinler aras1 bir alandir. Beyin aktivitelerini
Olcen fMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gorlintiileme) ve
EEG (Elektroensefalografi) gibi teknikler sayesinde tiiketici
davraniglariin arkasindaki bilingalt1 tepkiler analiz
edilebilmektedir.

Ornegin, bir reklamin etkisini 6l¢gmek igin tiiketicinin hangi
unsurlara daha fazla dikkat ettigi Eye Tracking (Go6z Takip)
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teknolojisiyle analiz edilebilir. Ayrica, galvanik deri tepkisi (GSR)
gibi yontemler kullanilarak, tiiketicinin duygusal tepkilerinin
yogunlugu belirlenebilir. Noropazarlama,, geleneksel pazar
aragtirmalarinin sinirlarin1 asarak tiiketici zihninin derinliklerine

inmeyi amaglar (Ariely & Berns, 2010).

Noropazarlama,, teknolojinin sagladigi imkanlarla birlikte
tiikketici kararlarin etkileyen bilingli ve bilingalt1 faktorleri anlamaya
ve pazarlama stratejilerini optimize etmeye yonelik bir ara¢ olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Lee, Broderick & Chamberlain, 2007).
Noropazarlama, pazarlama stratejilerinin etkisini artirmak amaciyla
tiketici  davramiglarimi  bilimsel  yontemlerle analiz  eden
disiplinleraras1 bir alandir. Insanlarin tiiketim aliskanliklarinin
yalnizca rasyonel faktorlere bagli olmadigi gergegi, bu alanin
yiikseligini hizlandirmistir. Duygusal, bilissel ve bilingalt1 tepkileri
inceleyerek pazarlamaya yeni bir boyut kazandirir (Plassmann ve
arkadaslari, 2007).

1. Tarihi Gelisim Siireci

Noropazarlama, 1990l yillarda Harvard Universitesi’nden
Gerry Zaltman’imn, fMRI cihazin1 pazarlama arastirmalarinda
kullanmasiyla dogmustur. Zaltman, tiiketicilerin bir {irlin veya
hizmete nasil tepki verdigini analiz ederek bu disiplinin bilimsel
temellerini atmistir. Zaltman Metafor Cikarma Teknigi (ZMET),
tilketicilerin duygusal ve bilingaltt baglantilarin1 kesfetmek icin
kullanilan 6ncii bir yontemdir (Zaltman, 1997).

2002 yilinda Ale Smidts, néropazarlama terimini literatiire
kazandirmistir. 2004 yilinda yapilan kor testler, bu yontemlerin
bilimsel gecerliligini artirmis ve akademik g¢evrelerde ilgi
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uyandirmistir. Ayrica, Martin Lindstrom’un “Buyology” adli eseri,
noropazarlamanin poplilerlesmesini  saglamistir. Lindstrom’un
caligmalari, bilingalt1 mesajlarin tiiketici kararlar izerindeki etkisini
detayli bir sekilde incelemistir (Lindstrom, 2008).

1.1. Antonio Damasio’nun Katkilari

Antonio Damasio, insan beyninin karar alma siireclerindeki
duygularin etkisini acgiklayan caligmalariyla ndropazarlamanin
teorik temellerini olusturmustur. "Descartes’ Error" adli eserinde,
duygularin karar alma siireclerinde ne kadar onemli oldugunu
vurgulamistir  (Damasio, 1994). Bu bulgular, pazarlama
stratejilerinin yalnizca rasyonel verilere degil, duygusal verilere de
dayanmasi gerektigini ortaya koymustur.

1.2. 1980’ler: Norobilim Arastirmalar:

ABD’deki askeri aragtirma merkezleri ve iiniversitelerde
yapilan norobilimsel caligmalar, insan beyninin farkli durumlarda
nasil tepkiler verdigini anlamaya yonelikti. Bu ¢caligsmalar, pazarlama
stratejilerinin daha etkili hale getirilmesinde 6nemli bir temel

olusturmustur.

1.3. Gerry Zaltman ve ilk Uygulamalar

1990’11 y1llarda Gerry Zaltman, fMRI teknolojisini kullanarak
tilkketicilerin  zihinsel siireclerini analiz etmistir. Zaltman’in
gelistirdigi Zaltman Metafor Cikarma Teknigi (ZMET), tiikketicilerin
bilingalt1 tepkilerini anlamak i¢in kullanilan 6ncii bir yontemdir
(Zaltman, 1997).
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1.4. Ale Smidts ve Kavramin Tanimlanmasi

2002 yilinda Ale Smidts, noropazarlama terimini akademik

literatiire kazandirarak bu disiplinin teorik temelini olusturmustur.

1.5. Martin Lindstrom ve Buyology

Martin Lindstrom, 2008 yilinda yayimladig1 “Buyology” adli
kitabiyla ndropazarlamanin popiilerlesmesini saglamistir. Kitap,
tiiketicilerin bilingaltindaki motivasyonlar1 ve bu motivasyonlarin
satin alma kararlar1 iizerindeki etkilerini detayli bir sekilde ele
almistir (Lindstrom, 2008).

2. Noropazarlama ve 4P Stratejileri
1. Uriin

Uriiniin tasarimi, yalmzca fiziksel o6zelliklere degil, ayni
zamanda duygusal baglara da dayanmalidir. Ornegin, liiks bir saat
markasi, tiiketicilerin prestij ve statii hislerini hedef alarak
tasarimlarini sekillendirir.

2. Dagitim

Dagitim stratejileri, magaza diizenlemeleri ve iiriin yerlesimi
gibi unsurlar1 optimize etmek i¢in ndropazarlama tekniklerinden
yararlanir. G6z izleme teknolojileri, tiiketicilerin hangi raflara
odaklandigini analiz ederek magaza diizenlemelerini optimize eder
(Duchowski, 2007).

3. Fiyat

Knutson ve arkadaglarinin arastirmasi, yiiksek fiyatlarin
tiiketicide ac1 hissi yaratabildigini, ancak bu alginin deger algisiyla
dengelenebilecegini ortaya koymustur (Knutson ve arkadaglari,
2007).
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4. Tutundurma

Reklamlarda kullanilan miizik, renk ve gorseller, tiiketicinin

bilingaltinda giiglii bir etki yaratir. Ornegin, bir bebek mamasi

reklaminda kullanilan yumusak miizik ve duygusal bir hikaye

anlatimi, tliketicinin annelik duygularini harekete gecirir.

3. Noropazarlamada Kullanilan Yontemler

Noropazarlama, tiiketicilerin bilingaltint ve karar verme

stireclerini anlamaya ydnelik bircok teknik ve yOntemi bir araya

getirir. Bu yOntemler, norobilim alaninda kullanilan aracglarla

pazarlama alanina entegre edilmistir. Iste noropazarlamada sik¢a

kullanilan yontemler ve agiklamalari:

1.

PET (Pozitron Emisyon Tomografisi): PET cihazi,
viicuttaki organ ve dokularin islevlerini 6l¢mek igin
kullanilan bir goriintileme teknigidir. Kanserli
hiicrelerin tespiti gibi tibbi amaglarla yaygin olarak
kullanilirken, pazarlama arastirmalarinda tiiketicilerin
beyin  aktivitelerini analiz etmek icin de
kullanilmaktadir (Raichle, 1994). PET, beynin farkhi
bolgelerindeki  aktivite  seviyelerini  Olgerek,
tiiketicilerin duygusal tepkilerini belirlemeye yardimci
olur (Plassmann ve arkadaslari, 2007).

fMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Goriintiilleme): Beynin farkli uyaricilara verdigi
tepkileri izlemek i¢in kullanilir. fMRI, tiiketicilerin
triinlere veya reklamlara kars1 hissettikleri duygulari
ve bilincalt1 reaksiyonlar1 &lger. Ornegin, bir

caligmada, tiiketicilerin pahali {irlinler karsisinda
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beyinlerinin 6diil merkezlerinde daha fazla aktivite
gozlemlenmistir (Knutson vd., 2005). Beyindeki kan
akisini 6lgerek, tiiketicinin bir reklam veya iiriine karsi
verdigi duygusal tepkileri belirler. Ornegin, bir
reklamin tiiketici zihninde hangi duygusal baglari
tetikledigi tespit edilebilir. Noropazarlamada en sik
kullanilan tekniktir. Bu yontemle, deneyde farkli
uyaricilara maruz kalinir ve zaman icinde hangi
bolgelerin beyinde aktif hale geldigi belirlenir ve bu
aktivitelerin derecelerini gosteren bir beyin haritasi
esliginde beyin taramasi yapilir (Ural, 2008:423).
FMRI cihaz1 araciligiyla, 6diil, zevk, endise gibi
duygularla iligkili beyin bdlgelerine odaklanarak,
sunulan uyaricinin tiiketici iizerinde hangi duyguyu
olusturdugu tespit edilir. FMRI teknigi, EEG cihazina
kiyasla 10 kat daha fazla ve ayrintili veri elde etmeyi

saglar.

. EEG (Elektroensefalografi): EEG, beyin dalgalarini
Olcerek tiiketicilerin dikkat, duygu ve bilissel
stireclerini analiz eder. Reklamlarin etkinligi, marka
algis1 ve iriin tasarimi gibi alanlarda EEG sik¢a
kullanilmaktadir. Beyin dalgalarini 6lcerek, tiiketicinin
dikkat diizeyini ve duygusal tepkilerini analiz eder.
Tiiketicinin dikkat ve motivasyon seviyelerini dlger.
Anlik tepkileri analiz ederek pazarlama mesajlarinin
etkisini artirir (Vecchiato vd., 2011). Alman bilim
adamu, 1929 yilinda ilk kez EEG
(Elektroensefalografi) kullanarak beyin dalgalarinin
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aktivitesini bu yontemle izlemenin miimkiin oldugunu
kesfetmistir (Cubuk, 2012:33). EEG, beyin elektrik
aktivitesinin degerlendirilmesi amaciyla kullanilan bir
islemdir. Bu yontemle, beyin dalgalarinin belirli
bolgelerinden elde edilen elektriksel sinyaller,
matematiksel formiilasyonlar kullanilarak cesitli
degerlerle iliskilendirilerek dikkat, motivasyon,
duygusal ilgi, biligsel is yiikli, meditasyon gibi
durumlarla ilgili seviyeler elde edilebilir. Voltaj
verileri, EEG yoOnteminde sa¢ derisine yerlestirilen
kiigiik elektrotlar araciligiyla toplanir. Insan biligsel
siire¢lerinin ortalama frekans: 4-50 Hz arasindadir.
EEG sinyallerindeki degisiklikler, Delta (0-4 Hz), Teta
(3-7 Hz), Alfa (8-12 Hz), Beta (13-30 Hz) ve Gama
(30-40 Hz) bantlar tizerinde gozlemlenebilir. Bu bant
araliklar1 incelenerek tiiketicilerin 6nceden hazirlanmis
pazarlama uyarilarina biligsel veya duygusal tepkileri
ortaya ¢ikarilabilir (Bati ve Erdem, 2015:283). Beynin
farkli loblarindan yayilan elektriksel dalgalar
aracilifiyla Delta, Teta, Alfa, Beta ve Gama dalgalar
farkli duygulara karsilik gelir. Bir uyariciya karsi elde
edilen beyin dalgalarindaki degisiklik bilgisayar
tarafindan kaydedilir. Daha sonra uzmanlar, deneklerin
pazarlama uyarisina hangi duygusal tepkiyi verdigi
konusunda c¢ikarimlar yapar. Ornegin, alfa dalga
azalmasi sol frontal lobda artan aktivasyonu ve denek
tarafindan hoslanilan anlamini tasir (4kin, 2014:63).
EEG, diger bircok beyin goriintiileme tekniklerine
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kiyasla daha diisilk maliyetli ve uygulanmasi daha
kolay oldugu i¢in néropazarlama arastirmalarinda daha
sik kullanilmaktadir (Bati ve Erdem, 2015:283).

GSR (Galvanik Deri Tepkisi): GSR, bireyin heyecan,
korku veya stres gibi duygusal tepkilerini 6lgmek i¢in
kullanilan bir yontemdir. Tiiketicilerin bir reklam
izlerken veya bir iirlinle etkilesim kurarken gosterdigi
duygusal tepkiler bu teknikle analiz edilebilir
(Braithwaite ~ vd.,  2013).  Sinema  sektdrd,
noropazarlama yontemlerini sik¢a kullanmaktadir. Bu
yontemler sayesinde karakterler, senaryolar ve sahne
efektleri iizerinde izleyicilerin tepkileri oOlgiilerek
ayarlamalar yapilmaktadir. Galvanik Deri Iletkenligi
veya diger adiyla Galvanic Skin Response
(Elektrodermal Aktivite), sinir sisteminin uyarilara
verdigi duygusal tepkileri Glgen bir tekniktir. Bu
yontem, pazarlama  aragtirmalarinda  Ozellikle
reklamlar ve internet sitelerine yonelik tepkilerin
Olgiilmesinde  kullanilmaktadir.  Galvanik  Deri
Iletkenligi, ucuz, kolay ve tasmabilir olmasi
avantajlariyla reklam ve pazarlama arastirmalarinda
destekleyici bir teknik olarak kullanilmaktadir. Bu
cihaz takildiginda, deney sirasinda kisi istedigi gibi
hareket edebilir, oturup kalkabilir ve bu siire zarfinda
veriler kaydedilebilir. Bu da gercek hayatta
izleyicilerin tepkilerini daha dogal bir sekilde 6lgme
imkan1 saglar. Sinema sektoriinde noropazarlama

aragtirmalari, filmlerin etkileyiciligini ve izleyiciler
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iizerindeki etkisini daha iyi anlamak amaciyla
kullanilmaktadir. Bu tekniklerle elde edilen wveriler,
yapimcilara, yoOnetmenlere ve pazarlamacilara
filmlerini gelistirmek ve izleyici deneyimini optimize

etmek icin 6nemli ipuglari sunmaktadir.

. Eye Tracking (Goz Izleme): Goz izleme teknigi,
tiikketicilerin bir iiriin, reklam veya web sitesi lizerinde
hangi bdlgelere odaklandigini belirler. Bu yontem,
ozellikle reklamcilik ve kullanici deneyimi tasariminda
onemlidir. Tiiketicinin dikkatini ¢eken gorsel unsurlari
tespit eder ve liriin yerlesimi stratejilerini optimize eder
(Duchowski, 2007). Goz izleme (Eye Tracking),
noropazarlama arastirmalarinda sik¢a kullanilan bir
tekniktir. Bu teknik, tiiketicilerin gozlerinin bir hedef
nesne veya uyaricida hangi noktalara odaklandigini
tespit etmek i¢in kullanilan bir cihazdir. Gézbebegi
hareketleri ve biliylime/kiigiilme diizeyleri Eye
Tracking cihaziyla kaydedilir. Kayit sirasinda goz
bebekleri, 60 Hz hizinda kizilotesi bir 1sinla takip
edilir. Gozlerimiz siirekli olarak hareket halindedir.
Bilingli hareketlerin yani1 sira bilingalti kontrolsiiz
hareketler de bulunmaktadir. Ornegin, gdz bebekleri
her bir kelime iizerinde durarak sonra bir sonraki
kelimeye sigrayarak hizli ve seri hareketler yapar.
Bilingli bir odaklanma olmadiginda goz, belirli bir
noktada en fazla 250-300 milisaniye sabitlenebilir. Bu
sabitlenme noktalarinin artmasi, biligsel is yiikiiniin

arttigin1 yani beynin ¢Oziim bulma ve muhakeme
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diizeyinin arttigim1 ifade etmektedir. Eye Tracking,
maliyeti ve kullanim kolaylig1 nedeniyle pazarlama
arastirmalarinda siklikla tercih edilmektedir. Ornegin,
bir iiriiniin ambalajinda veya reklaminda tiiketicilerin
hangi noktalara odaklandigini, market iginde
gezinirken hangi boliimlere ne siklikla baktiklarint ve
bir web sitesinde gezinirken nereye odaklandiklarini
tespit etmek icin kullanilir. Sirketler bu bilgileri
kullanarak ambalaj tasarimlarini, paket iizerindeki
logolar1 ve amblemleri, web sitesi tasarimlarini
yeniden diizenleyebilir ve optimize edebilir. Eye
Tracking ile yapilan bir arastirmaya gore, bir markanin
sadece  paket iizerindeki  logosunun  yerini
degistirmesiyle satiglarinin  %28'den %44'e ¢iktigi
goriilmistiir  (Girisken, 2015:16). Bu yontemle
aligveris merkezlerindeki raf diizenlemeleri, web
sitelerinin kullanilabilirligi, lirin paketi tasarimlarinda
gorsel uyaricilarin tiiketicilerin  hangi kisimlaria
odaklandig1 analiz edilebilir (Ozdogan, 2008:136).

SSPT ( Steady State Probe Topography): SPPT, ilk
kullanilmaya baslandig1 yillarda klinik vakalarda
kullanilan bir tekniktir. Noropazarlama alaninda ortaya
cikan beyin goriintiileme yontemlerinin
kullanilmastyla birlikte bu alanda da uygulanmaya
baslanmistir. EEG tekniginin  gelistirilmis  bir
versiyonudur. Bu yontemin sinirhiliklarindan  biri,
cithazin 3 boyutlu goriintiileme ¢oziintirliiglintin diisiik
olmasidir. Beynin hangi tarafimin agirhikli olarak
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kullanildigin1 belirlemek i¢in kullanilan bir cihaz
olarak bilinmektedir (Cubuk, 2012: 35)."

. Manyetoensefalografi (MEG): MEG cihaz1 f{i¢
boyutlu goriintiileme yapabilme yetenegine sahiptir ve
zamana bagli c¢oziiniirliigli oldukc¢a yiiksektir. Bu
nedenle en etkili gorlintiileme yontemlerinden biridir.
Ancak yiiksek maliyeti sebebiyle noropazarlama
arastirmalarinda sik¢a kullanilmamaktadir. MEG
teknolojisi, beyin hiicreleri arasindaki kiiciik elektrik
akimlarin1 okuyabilme yetenegi sayesinde One ¢ikar.
MEG cihazinin daha kullanisli 6zelliklere sahip olmasi
ve avantajlar1 bulunmasina ragmen, arastirma
maliyetleri yiiksek olmasi sebebiyle EEG ydntemi
MEG'e gore daha  ekonomik  oldugundan
ndropazarlama arastirmalarinda daha sik tercih
edilmektedir (Behremen, 2015: 88).

Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon (TMS): TMS
(Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon), genellikle
demir bir c¢ekirdek kullanilarak basin iizerine
yerlestirildiginde, alttaki noronlarda elektrik akimlari
olusturmak i¢in yeterli manyetik bir alan olusturur.
TMS, beyin bolgelerinin gecici olarak devre dist
birakilmasini saglayarak bu bdlgelerin nedensel

roliiniin incelenmesi i¢in kullanilir.

. Facial Coding System (Yiiz ifade Tammlama):
Ekman-Friesen-Davidson tarafindan gelistirilen FACS
(Yiiz Ifade Analiz Sistemi), ¢esitli videolarda yer alan
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10.

11.

insanlarin ylz ifadelerinden hareketle
deneyimledikleri duygulari belirlemeyi miimkiin kilar.
Bu sistem, 43 farkli yiliz kasmmin pozisyonu ve
lokasyonuna dayanmaktadir ve bu kaslarin birlesik
hareketleri sonucunda binlerce farkli yiliz ifadesi
olusabilir. Duygularin (veya duygusal ifadelerin)
bircok durumda gozle goriilmeyecek kadar hizli bir

sekilde gecis yapmasi, bu test i¢in dnemlidir.

Implicit Association Test (Ortiik Cagrisim Testi):
Greenwald ve arkadaslari1 (1998) tarafindan gelistirilen
Ortik Cagrisim  Testi  (OCT), bireylerin ~ 6rtiik
tutumlarin1 6lgmek amaciyla olusturulmus bir dlgektir.
Sosyal psikoloji alaninda yapilan c¢alismalarda en
yaygin kullanilan testlerden biridir. Bu test, insanlarin
zihinlerinde ayni kategoride yer alan kavramlarin
otomatik olarak birbirlerini ¢agristirdig1 varsayimina
dayanur.

Kor Testler: 2004 yilinda yapilan kor testler,
noropazarlama yontemlerinin etkinligini kanitlamis ve
bilimsel gegerliligini  artirmistir.  Bu  testler,
tilkketicilerin markalar hakkindaki bilingli ve bilingsiz

algilarini analiz etmek i¢in kullanilmistir.

Noropazarlama, norolojik, psikolojik ve sosyal bilimlerin
birlesiminden olusan disiplinlerarast bir alandir. Tiiketicilerin
bilingalt1 tepkileri, ¢esitli norobilim teknikleriyle analiz edilir. Bu
teknikler, tiiketicilerin rasyonel ve irrasyonel karar mekanizmalarini
anlamak i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir.
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Unsur Aciklama

Tiiketicilerin bilingalt1 tepkilerini
Beyin Tarama Teknikleri|6lcmek i¢cin fMRI ve EEG gibi
teknikler kullanilir.

Tiketicinin bir iirliin veya reklama

Duygusal Tepkiler kars1 hissettigi duygusal tepkiler.

Beynin farkli béliimlerinin karar
Karar Alma Siirecleri alma siireclerinde nasil calistigi
analiz edilir.

Sekil 1: Noropazarlamanin ana bilegenlerini ve stiregleri
Kaynak: Plassmann ve arkadaslari, 2007

3.1. Noropazarlama ve Beyin Iliskisi

Arastirmalar, tiiketicilerin bir Uriinii satin alma kararlarinin
cogunlukla bilingaltt siirecler tarafindan sekillendirildigini
gostermektedir (Knutson ve arkadaslari, 2007). Ornegin, bir {iriiniin
fiyatinin gorsel sunumu, tiiketicinin beyninde "ac1 hissi" yaratabilir,
ancak bu algi, deger teklifiyle dengelenebilir.

Beyin Boliimleri ve Karar Alma Siirecleri

1. Eski Beyin (Reptilian Beyin): Temel hayatta kalma
icgiidiileri ve ihtiyaglar1 yonetir. Ornegin, reklamlar
somut ve dikkat ¢ekici gorsellerle bu bolgeyi hedef alir.

2. Orta Beyin (Limbik Sistem): Sosyal baglar ve
duygularla iliskilidir. Duygusal hikaye anlatimi bu
beyin bolgesinde giiclii tepkiler yaratir.
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3.

Yeni Beyin (Neokorteks): Analitik diistinme ve
problem ¢dzme siireclerinden sorumludur. Tiiketiciler,

iirliniin iglevselligini bu bolgeyle degerlendirir.

4. Noropazarlamanin Ozellikleri ve amaclar

Noropazarlamanin temel amaci, tliketicilerin satin alma

kararlarini etkileyen beyin siireclerini anlamak ve bunu pazarlama

stratejilerine uygulamaktir. Noropazarlama, nérobilim ve pazarlama

disiplinlerinin birlesimi olarak, tiiketicilerin davraniglarin1 ve

tercihlerini anlamak, duygusal tepkileri 6lgmek ve bunlar1 {iriinlerin

pazarlanmasinda ve reklamlarin tasarlanmasinda kullanmak igin

beyin aktivitesi ve sinirbilim tekniklerini kullanir. Bu tanima baglik

olarak;

Noropazarlamanin diger amaglari sunlardir:

1.
2.

Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve ilgisini artirmak.

Marka imajimi giiclendirmek ve marka baglhiligini
artirmak.

Uriin veya hizmetlerin pazarlama kampanyalarini

optimize etmek.

Tiiketici deneyimini 1iyilestirmek ve memnuniyeti

artirmak.

Reklam etkisini O6lgmek ve reklam stratejilerini

geligtirmek.
Tiiketici taleplerini ve beklentilerini belirlemek.

Uriin tasarimini ve ambalaji optimize etmek.
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Pazar segmentasyonunu ve hedefleme stratejilerini

gelistirmek.
Rekabet analizi yapmak ve pazar payini artirmak.

Tarihsel Gelisim: Noropazarlama, beyin aktivitelerini
anlamaya yonelik tibbi aragtirmalarin pazarlama
alanina taginmastyla baslamistir. Ozellikle 2002
yilinda Prof. Ale Smidts’in bu kavrami literatiire
kazandirmastyla birlikte daha genis bir kullanim alani

bulmustur.

Tiiketici Davraniglarint  Anlama: Noropazarlama,
tiiketicilerin bilingli ve bilingalt1 kararlarin1 anlamaya
yonelik yontemler sunar. Ozellikle duygusal ve
irrasyonel kararlarin analizi, pazarlama stratejilerinin

olusturulmasinda énemli bir rol oynar.

Etkinlik ~ Olgiimii:  Pazarlama kampanyalarmin
etkinligini 6l¢mek icin kullanilan noropazarlama
yontemleri, reklamlarin tiiketici lizerindeki etkisini

daha iyi anlamaya yardimci olur (Lindstrom, 2008).

4.1. Noropazarlama 'nin Kullanim Alanlan

Noropazarlama, tiiketicinin bilingalt1 karar alma siire¢lerini

ac1ga cikararak pazarlama stratejilerinin daha etkili olmasini saglar.

Geleneksel yontemler, yalnizca tiiketicinin beyan ettigi ihtiyaglara

odaklanirken, néropazarlama bilingalt1 faktorleri analiz eder.

Noropazarlama’nin  bircok alanda uygulama potansiyeli

bulunmaktadir. Iste bu alanlardan bazilar1 sunlardar:
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1. Reklam Etkinligi

Reklam kampanyalarinin hangi unsurlarinin tiiketicilerin
dikkatini ¢gektigini belirlemek i¢in Eye Tracking ve EEG yontemleri
kullanilir. Bu teknikler, tiiketicilerin reklam sirasinda hangi
gorseller, renkler veya mesajlardan etkilendigini tespit etmeyi

saglar.

Ornek: Lindstrom (2008), yaptigi bir c¢alismada, EEG
kullanarak belirli bir reklamin beyin {izerindeki etkilerini lgmiis ve
daha etkili reklam stratejileri gelistirmistir. Ornegin, Super Bowl
reklamlarinin etkisi iizerine yapilan bir calismada, tiiketicilerin
duygusal tepkilerinin reklam etkinligini dogrudan etkiledigi

bulunmugstur (Venkatraman ve arkadaslari, 2015).

2. Uriin Gelistirme

Uriin ambalajlar1 ve tasarimlari, tiiketicilerin duygusal
tepkileri analiz edilerek optimize edilebilir. Bu sayede, {iriinlerin
tiikketicilerde daha fazla ilgi uyandirmasi ve satiglarinin artirilmasi

saglanir.

Ornek: Coca-Cola, ambalaj tasarimim gelistirmek icin EEG

ve Eye Tracking yontemlerinden yararlanmstir.

3. Fiyatlandirma

Tiiketicilerin bir tiriiniin fiyatini nasil algiladigin1 anlamak i¢in
norobilim teknikleri kullanilir. Fiyat algisi, tliketicinin satin alma
kararlarim1 dogrudan etkileyen onemli bir unsurdur. Norobilimsel
caligmalar, fiyat algisinin tiiketici kararlar1 tizerindeki etkisini
inceleyerek fiyatlandirma stratejilerinin  gelistirilmesini saglar
(Knutson ve arkadaslari, 2007).
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Ornek: Knutson ve arkadaslar1 (2005), fMRI kullanarak bir
iirliniin fiyatinin beynin 6diil ve agr1 merkezleri iizerindeki etkisini

incelemistir.

4. Marka Sadakati

Beyin tarama yontemleriyle, tiiketicilerin bir markaya karsi
gelistirdigi duygusal baglarin giicii dl¢iilebilir. Marka sadakatinin
olusmasinda bilingalt1 etkilerin belirleyici oldugu ortaya konmustur
(Plassmann vd., 2012).

5. E-ticaret ve Perakende

Online aligveris sitelerinde tiiketicilerin goz hareketlerini ve
dikkat noktalarin1 analiz etmek, iirlin yerlesim stratejilerini optimize
etmek icin kullanilabilir. Ayrica, sanal gergeklik araclari ile tiiketici

deneyimi zenginlestirilebilir.
4.2. Firmalarin Noropazarlama Uygulama Sebepleri

Noropazarlama, sirketlerin tiiketicilerin bilingalti duygu ve
tepkilerini anlamak i¢in kullandiklar1 bir arag¢ olarak gilinlimiizde
giderek daha yaygin bir hale gelmistir. Sirketlerin néropazarlamay1
uygulama sebepleri genel olarak asagidaki noktalarda 6zetlenebilir:
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Odak Noktasi ifade

Gergek duygulara ulasmak: “Bizler ¢ok basit
sorularin cevaplarin1 bile bilemiyor olabiliriz.
Insanlara  genelde bilingli  olarak  cevap
veremeyecekleri sorular soruyoruz, onlar da bir
cevap tlretmek zorunda kaliyor. Ancak biz,
bilingdisindaki gercek duygularin pesindeyiz.”

Sirket 1

Geleneksel yontemleri desteklemek: “Markalarin
tercih edilme nedenlerini ya da reklamlarin
begenilip begenilmemesini  algisal agidan
anlamak ve bu konuda gergek bilgiye ulasmak
istiyorsak, noéropazarlama yontemlerini
kullantyoruz.”

Sirket 2

Sekil 2: Firmalarin Néropazarlama Uygulama Sebepleri 1

Bu bulgular, Damasio (2006)’nun, insanlarin karar alma
stireclerinin yalnizca rasyonel degil, ayni zamanda duygusal
mekanizmalar ~ tarafindan  da  yonlendirildigi  gOriisiinii
desteklemektedir. ~ Sirketler, tiiketicilerin ger¢ek duygularini
anlamanin, onlar1 karar almaya iten faktorleri kesfetmek i¢in kritik
oldugunu belirtmektedir.

Noropazarlama, sirketler tarafindan genellikle "tiiketiciyi
anlama" araci olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin bilingaltin1 ve
duygusal tepkilerini anlamaya odaklanan bu yaklagim, geleneksel
pazarlama yontemlerini  destekleyici bir bilesen olarak
goriilmektedir.
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Odak
Noktasi

ifade

Sirket 1

Tiiketiciyi anlama: “Algilama ve tiiketiciyi anlama siireci
sadece beyanla ya da soru sormayla mimkiin degil.
Mutlaka bilingdisindaki tepkilere, duygusal tepkilere
bakilmasi gerekiyor. Geleneksel yontemleri
birakmiyoruz, ama ndropazarlama bu ydntemleri
destekliyor.”

Sirket 2

Tiiketici davraniglarini anlamak: “Noropazarlamayi,
insanlarin diisiincelerini, motivasyonlarini, duygularini
ve davranislarim1 anlamaya calisan bir bilesen olarak
goriiyoruz. Bu anlayis, etkin pazarlama stratejileri

olusturmanin temelini olusturuyor.”

Sekil 3: Firmalarin Néropazarlama Uygulama Sebepleri 2

5. Noropazarlamada Karsilasilan Zorluklar ve Etik Problemler

1.

Yiiksek Maliyet: Noropazarlama cihazlariin (fMRI,
EEG, PET gibi) kullanimi1 olduk¢a maliyetlidir. Bu
nedenle, kiigilk ve orta Olcekli isletmeler i¢in bu
teknolojilere erisim sinirli olabilir (Morin, 2011).

2. Veri Analizi ve Yorumlama: Toplanan verilerin

dogru bir sekilde analiz edilmesi ve yorumlanmasi igin
yiiksek uzmanlik gereklidir. Istatistiksel yontemler ve
ndrobilim bilgisi bu siiregte kritik oneme sahiptir
(Plassmann vd., 2007).

Etik Sorunlar: Noropazarlama uygulamalan, tiiketici
mahremiyeti ve manipiilasyon potansiyeli gibi etik
kaygilar1 beraberinde getirir. Ornegin, tiiketicilerin
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bilingalt1 zayifliklarinin hedef alinmasi, etik agidan
tartismalidir (Fisher, Chin & Klitzman, 2010).

Etik, noropazarlama uygulamalarinda temel bir tartisma

konusudur. Ttiketicilerin duygusal ve bilingalt1 siireglerini anlamaya

yonelik bu yontemlerin, pazarlama stratejilerinde kullanilmasinda

belirli sinirlarin olmasi gereklidir.

Bilgilendirme ve Omnay: Tiiketicilerin, bir
ndropazarlama aragtirmasina katilmadan dnce detayl
bir sekilde bilgilendirilmesi ve onaylarinin alinmasi
gerekmektedir (American Psychological Association,
2017).

Mahremiyet ve Veri Giivenligi: Tiiketicilerden
toplanan verilerin yalnizca aragtirma amaciyla
kullanilmas1 ve lgiincii taraflarla paylasilmamasi etik

bir zorunluluktur.

Manipiilasyon Riski: Noropazarlama, tiiketicilerin
bilincaltina  yonelik  manipiilasyon  potansiyeli
tasidigindan, pazarlama uygulamalarinda  etik
sinirlarin belirlenmesi gerekmektedir (Ariely & Berns,
2010).

Noropazarlama, veri gizliligi ve manipiilasyon riskleri

nedeniyle etik tartismalara yol agmaktadir. Tiiketicilerin bilingalti

tepkilerinin manipiile edilmesi, pazarlama diinyasinda énemli bir

sorun olarak goriilmektedir (Murphy ve arkadaslari, 2008).

Noropazarlama, tiiketici davraniglarin1 yalnizca ekonomik bir

eylem olarak ele almakla kalmaz, ayn1 zamanda duygular, algilar ve
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bilingalt1 faktorlerin etkisini de inceler. Bu yaklasim, markalarin
tilkketicilerle daha giiglii duygusal baglar kurmasina olanak tanir.
Ozellikle EEG, fMRI ve Eye Tracking gibi bilimsel araglar
sayesinde, tiiketicilerin reklam, lirlin veya hizmetlere verdigi tepkiler
detayl1 bir sekilde analiz edilebilir.

o Kigsisellestirilmis Pazarlama: Tiiketicilerin bireysel
ihtiyaclarina ve beklentilerine uygun kampanyalar
gelistirmek, marka sadakati ve miisteri memnuniyetini
artirir.

¢ Reklamlarin  Etkinligi: = Reklamlarin  hangi
unsurlarinin tiiketici tlizerinde daha etkili oldugunu
belirlemek, pazarlama stratejilerinin  basarisim
dogrudan etkiler

Noropazarlama tekniklerinin uygulanmasinda etik ilkeler
biliylik onem tasir. Tiiketicilerin bilingalt1 tepkilerinin manipiile
edilmesi, etik acidan tartigmali bir konudur (Murphy ve arkadaslari,
2008). Noropazarlama g¢aligmalarinda seffaflik ve veri giivenligi

saglanmali, tiiketicilerin haklarina saygi gosterilmelidir.

Teknolojik Gelismeler:
e Yapay Zeka ve Makine Ogrenimi: Tiiketici

davraniglarini analiz ederek daha Kkisisellestirilmis
pazarlama stratejileri sunar (Huang ve Rust, 2021).

e Artinnlmis Gerceklik (AR): Tiiketici deneyimlerini
zenginlestirerek, = pazarlama  siire¢lerini  daha
etkilesimli hale getirir.
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e Sanal Gerceklik (VR): Tiiketicilere {iriinleri
deneyimleme firsatt sunarak satin alma kararlarni
etkiler. Tiketicilere sanal deneyimler sunarak iiriinle

etkilesimi artirir.

¢ Dijitallesme: Online  platformlarda  tiliketici
davraniglarinin gézlemlenmesi ve bu verilere dayali
stratejiler gelistirilmesi, ndropazarlamanin gelecekteki
potansiyelini artirmaktadir.

Sonu¢

Noropazarlama, tiiketicilerin zihinsel ve duygusal siireglerini
anlamada 6nemli bir aractir. Ancak, bu teknolojinin kullaniminda
etik kurallara uyulmasi, tiiketicilerin haklarinin korunmasi ve
manipiilasyon risklerinin  Onlenmesi  gereklidir.  Akademik
caligmalarda ve ticari uygulamalarda bu etik cerceveye bagh
kalinmasi, ndropazarlamanin gelecekteki gelisimi i¢in kritik oneme
sahiptir. Ayni zamanda tiiketicilerin bilingalt1 siireglerini anlamak ve
bu bilgileri pazarlama stratejilerine entegre etmek icin giiclii bir
aractir. Insan beyninin karar alma mekanizmalarin1 bilimsel
yontemlerle inceleyen noropazarlama, markalarin tiiketicilerle daha
giiclii baglar kurmasini saglar. Gelecekteki teknolojik gelismelerle
birlikte bu disiplin, pazarlama diinyasinda daha da 6nemli bir rol
oynayacaktir. Bununla birlikte, etik kaygilar ve veri gizliligi konular
dikkate alinmadan bu tekniklerin kullanimi tiiketici giivenini
zedeleyebilir. Sirketlerin, ndropazarlama uygulamalarini seffaflik ve
etik ilkeler ¢ercevesinde gerceklestirmesi biiyiik dnem tagimaktadir.
Gelecekte, teknolojinin gelisimiyle birlikte ndropazarlamanin
kullanim alanlarinin daha da genislemesi ve pazarlama alaninda ¢igir

acmasi beklenmektedir. Gelecekte, disiplinler arasi isbirlikleri ve
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teknolojik gelismelerle noropazarlama, pazarlama diinyasinda daha
da etkili bir rol oynayacaktir. Noropazarlama tiiketici davranislarini
anlamak ve pazarlama stratejilerini optimize etmek i¢in bilimsel bir
yaklagim sunar. Insan beyninin bilingalt1 siireglerini anlamak,
tilketicilere yonelik daha etkili mesajlar ve iirlinler sunulmasin
saglamaktadir. Duygu, bilgi, alg1 ve ortam gibi faktorlerin biitiinciil
bir yaklasimla ele alinmasi, pazarlama faaliyetlerinin basariya
ulagmasinda kritik bir 6neme sahiptir. Noropazarlama, modern
pazarlama diinyasinda tiiketici davraniglarini anlamanin en etkili
yollarindan biridir. Insan beyninin bilingalt1 siireclerini analiz
ederek, daha etkili stratejiler gelistirilmesine olanak tanir. Duygular,
bilgi, ortam ve uyum gibi unsurlarin bir araya getirilmesi, pazarlama

kampanyalarinin basarisini artirir.

Noropazarlama, markalarin tiiketicilerle daha giicli baglar
kurmasini saglayarak satislar1 ve marka sadakatini artirir. Ayrica,
beyin tarama yontemleri ve diger norobilimsel araglarla tiiketicilerin
karar alma siireglerine dair daha derinlemesine bilgiler elde
edilebilir. Teknolojik gelismelerle birlikte, beyin tarama yontemleri
gibi araglarin kullanimi yayginlagsmakta ve bu durum, pazarlama
stratejilerinin daha etkili hale gelmesini saglamaktadir. Gliniimiizde
noropazarlama, tiiketiciyle duygusal bag kurarak marka sadakatini
artirmak ve satin alma siireclerini optimize etmek i¢in vazgecilmez

bir aractir.

Insan beyninin karmasiklign ve duygusal karar alma
mekanizmalari, pazarlama diinyasinda ndropazarlamay1
vazgecilmez bir unsur haline getirmistir. Ozet olarak ifade etmek

gerekirse, noropazarlama, tamamen tiiketicilerin bilingli ve bilingalt1
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stireglerine odaklanarak, triinlerin ve hizmetlerin beyin lizerinde

olumlu etkiler birakmasini saglamay1 hedefleyen bir alandir.

Noropazarlama, tiiketicinin satin alma siireglerini yalnizca
ekonomik bir eylem olarak goérmez; ayni zamanda bu siirecte
duygular, istekler ve algilar gibi psikolojik faktorleri de goz dntinde
bulundurur. Ozellikle tiiketicilerin {iriin ve marka ile kurduklari
baglar, noropazarlama sayesinde daha  derinlemesine

incelenebilmekte ve bu baglarin giiclendirilmesi saglanmaktadir.

Son yillarda, ndropazarlama, yalnizca {iriin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin duygusal
tepkilerini anlamada da 6nemli bir arag haline gelmistir. Bu alandaki
gelismeler, firmalarin ve tireticilerin, tiikketici davraniglarini daha iyi
analiz etmelerine ve bu dogrultuda stratejiler olusturmalarina olanak
tanimaktadir. Ornegin, bir reklamin etkisini lgmek ya da bir iiriiniin
tiiketicide nasil bir izlenim biraktigini1 anlamak i¢in kullanilan beyin
goriintiileme teknikleri, ndropazarlamanin pazarlama diinyasina

getirdigi yeniliklerden sadece birkacidir.

Tiiketicilerin duygu, disiince, istek ve arzularma gore
sekillenen noropazarlama, ayni zamanda pazarlama karmasini
yeniden tanimlamaktadir. Giintimiizde, tiiketici odakl bir yaklasim
benimseyen firmalar, ndropazarlama sayesinde yalnizca satiglarini
artirmakla kalmayip, aym1 zamanda marka sadakati ve giliven
olusturmayr da basarmaktadir. Bu baglamda, ndropazarlama,
tiiketicilerin zihnindeki "kara kutuyu" agarak, onlarin bilingaltindaki
tercih ve duygulara ulagmay1 hedefler.

Sonug olarak, ndropazarlama, tiikketici davraniglarini anlamada

ve pazarlama stratejileri olusturmada devrim niteliginde bir rol
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oynamaktadir. Bu alan, yalnmizca {iriinlerin satisin1 degil, aym
zamanda tiiketiciyle kurulan iligkiyi de donistiirmektedir.
Noropazarlamanin hizla gelisen bir disiplin olarak, pazarlama
diinyasinda daha uzun yillar 6nemli bir yere sahip olacagi agiktir.
Gelisen teknolojiyle birlikte, ndropazarlamanin etkisinin daha da
artmas1 ve pazarlama stratejilerinde daha genis bir sekilde yer
bulmas1 beklenmektedir. Bu nedenle, néropazarlama, hem akademik
hem de profesyonel acidan lizerinde durulmasi gereken bir alan

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Noropazarlama {izerine yapilan caligmalar, bu disiplinin
pazarlama diinyasindaki Onemini her gegen giin artirmaktadir.
Gelecekte yapay zeka ve artirilmig gergeklik gibi teknolojilerin de
bu alana entegre edilmesiyle, néropazarlamanin etkisi daha genis bir
alana yayilacaktir.
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BOLUM V

Yapay Zeka Destekli Sohbet Robotlar ile Veri
Analitigi ve Pazarlama I¢goriileri

Fatih YORUKOGLU!

Giris

Pazarlama 4.0 ile birlikte geleneksel pazarlama anlayis yerini
dijital pazarlama anlayisina birakmistir. Bu dijitallesme beraberinde
tilketicilerin davranislarinda da biiyiik degisimlere sebep olmustur.
Oyle ki klasik pazarlama karmasi olarak bilinen 4P (Product-Uriin,
Price-Fiyat, Promotion-Tutundurma ve Place-Dagitim) kavraminin
4C (Co-creation- Birlikte Uretim, Currency-Dinamik Fiyatlama,
Communal Activation- Toplumsal Hareketlenme ve Conversation-
Sohbet) kavramina doniistiiriilmesi gerektigi fikri ortaya atilmistir
(Kotler, 2017, s. 80-81).

1 Doktorant, Karabiik Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Isletme Boliimii, Karabiik/Tiirkiye,
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Son yillarda yapay zeka (AI) cesitli alanlarda Onemli
ilerlemeler kaydederek, Al tarafindan desteklenen sohbet robotlari
misteri hizmetleri, pazarlama ve veri analitiginde merkezi bir arag
olarak ortaya ¢ikmistir. Yapay zeka destekli sohbet robotlari, miisteri
deneyimlerini gelistirmenin, siire¢leri otomatiklestirmenin ve
degerli verilerin toplanmasin1 kolaylastirmanin ayrilmaz bir parcasi
haline gelmistir. Bu teknolojiler, insan benzeri etkilesimleri simiile
etmek icin Dogal Dil Isleme (NLP) ve makine Ogrenimi
algoritmalarindan yararlanmaktadir. Sohbet robotlari, kullanicilarla
sohbet ederek biiyiik hacimli verileri toplayabilir, isleyebilir ve
analiz edebilir, pazarlama stratejilerini ve is kararlarim
bilgilendirebilecek degerli i¢goriiler saglayabilir.

Tiiketici istek ve ihtiyaclarini 6nceden tespit etmek markalara
katma deger saglamaktadir. Bu istek ve ihtiyaclar belirli tiiketici
davraniglarinin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Tiiketici
davraniglarin1 anlamay1 hedefleyen markalar igin, tiiketicileri
etkileyen cesitli faktorleri tanimak ayrica 6nem tasimaktadir. Bu
faktorlerin en Onemlileri arasinda algi, tutum ve motivasyonu
kapsayan psikolojik unsurlar yer almaktadir. Yeni teknolojiye iliskin
olumlu bir algiya sahip olan tiiketiciler, bu teknolojiye karsi olumlu

tutumlar sergileme egilimindedir

Giinlimiiziin tiiketici merkezli ortaminda, markalar tiiketici
ihtiyaclarim1 karsilamak icin daha hizli ve daha etkili miisteri
iletisimi ¢Ozlimlerini aramak, bulmak ve tiiketicisine sunmak
zorundadir. Miisteri iletisiminin verimliligi hiz, maliyet tasarrufu,
miisteri memnuniyeti ve marka sadakati gibi faydalara katkida
bulunmaktadir. Pazarlamada geleneksel miisteri iletisim yontemleri
mevcut baglamda etkinligini yitirmeye baslamistir. Markalar ve
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tiikketiciler arasinda araci gorevi goren fiziksel miisteri temsilcileri,
hiz, duygusal bag ve maliyetler agisindan 6nemli zorluklar ortaya
cikarmaktadir. Bu sorunlara yanit olarak markalar, bu zorluklari
asmanin bir yolu olarak yapay zeka tabanli sohbet robotlarini
miisteri iletisim aglarina dahil etmeye baglamistir.

Dijital Pazarlama ve Sohbet Robotlar: (Chat Bots)

Son yillarda dijital pazarlama kavrami benzeri goriilmemis bir
popiilerlik kazanmigtir. Giinlimiizde dijital pazarlama olmadan
markalarin ve sirketlerin biiyiimesi ve ilerlemesi neredeyse
imkansizdir. Bu ilerlemenin kaydedilebilmesi i¢in dijital pazarlama
kavraminin tam ve eksiksiz olarak &grenilmesi ve uygulanmasi
gerekmektedir (Shaikh ve Suomi, 2018, s. 11).

O'Connor (2015) dijital pazarlamay1 “miisterilere ulagmak i¢in
farkli ¢evrimi¢i platformlar kullanarak iirtin ve hizmetlerin
tanitilmast siireci” olarak tanimlarken, Li ve Kannan (2014) ise,
tilketici gruplarma gore olusturulan igerigin farkli kanallar
kullanilarak paylasilmasi olarak tanimlamistir. Todor (2016) ise
dijital pazarlama, potansiyel miisterilere ulagmayi, onlar1 miisteriye
doniistiirmeyi ve mevcut misterileri elde tutmayr amacglayan bir
yontemdir demistir. Dijital pazarlama ara¢ ve platformlarinda
bilgisayar, akilli telefon, tablet ve internet 6zellikli televizyon gibi
cesitli dijital cihazlar aracilifiyla tiiketicilerle her zaman ve her
yerde dogrudan baglanti kurmak icin kullanilmaktadir. Bu araglar ve
platformlar arasinda web siteleri, ¢evrimigi videolar, e-postalar,
bloglar, sosyal medya, mobil reklamlar ve uygulamalar yer
almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018).
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Dijitallesme, yiizyilin en 6nemli konularindan biridir. Tiiketici
davraniglarini, insan iligkilerini, sirketlerin pazarlama kanallarini ve
is ve sosyal yasami etkileyen ve doniistiiren onemli bir gii¢ haline
gelmistir. Diger c¢esitli alanlarda oldugu gibi, pazarlama alaninda
onemli bir ilgi goren dijital doniislim, Onemini giinden giine

artirmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Dijital ¢agda, artan dijitallesme nedeniyle sirketler ve
kuruluglar pazarlama stratejilerini dijital pazarlama stratejilerine
doniistiirmiistiir. Gokerik (2024) yapmis oldugu calismasinda dijital
medya kullanicilar1 arasinda genclerin elektronik agizdan agiza
pazarlama faaliyetlrinin bir neticesi olarak markalariara iliskin daha
fazla farkindalik gelistirdigini ortaya koymustur.Internetin sagladig
imkanlarla miisteriler artik isletmeler tarafindan yayimnlanan
mesajlara daha hizli yanit verebilmektedir. Ozellikle sosyal medya
platformlarinda resmi hesaplarin kurulmasiyla birlikte miisterilerin
isletmelere gercek zamanli olarak ulagmasi miimkiin hale gelmistir.
(Erkan, 2020, s. 150). Cep telefonlar1 ve yazicilar gibi yeni
teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, isletmeler ve miisteriler arasindaki
iletisim siirecini gelistirmistir. Isletmelerin dijital pazarlamay1 etkin
bir sekilde kullanmalarmi saglamak i¢in hangi stratejilerin
uygulanmasi gerektigini anlamalar1 ve buna ayak uydurmalari artik

zorunlu hale gelmistir (L1 vd, 2011).

Mobil cihazlarla yiiksek diizeyde yetkinlik ve beceri
sergileyen, iyi bilgilendirilmis uygulamalar ve yeni teknolojilere
baglanabilirlik sergileyen dijital tiiketici, ¢cok kanalli bir ortamda
olaganiistii iyi performans gdstermektedir. Isletmelerden ve
markalardan daha fazla seffaflik, aciklik ve Ozgilnliik talep
etmektedirler. (Spychalska, 2019).
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Modern pazarlama anlayisinin bir sonucu olarak isletmelerin
rekabette avantaj saglayabilmesi i¢in maliyetleri en aza indirmesinin
yani sira, dijital pazarlama elamanlarini da son derece etkili
kullanmak zorunda olduklar1 bir gercektir. Inovasyona agik sirketler,
ozellikle de davranigsal verileri dikkate alanlar, artik miisterilerinin
veya potansiyel miisterilerinin tliketim aligkanliklarini mevcut
kosullar altinda daha dogru bir sekilde anlayabilmektedir. Aslinda
yeni teknolojiler sirketlerin daha biiyilik 6l¢ekte veri toplamasina ve
analiz etmesine olanak taniyarak belirli bireyleri tanimlamalarina ve
karakterize etmelerine olanak tanimaktadir. Sonug olarak, sirketler
artik bireysel miisterilerle dogrudan etkilesime gecerek yalnizca
kisisellestirilmis {lirtin veya hizmetler degil, ayn1 zamanda onlara
0zel olarak wuyarlanmis hiper-kisisellestirilmis deneyimler de
sunabilmektedir. Bu da dijital pazarlamanin gerekliligini gozler
oniline sermektedir (Zengin, 2021). Isik (2024) yapmis oldugu bir
caligmasinda, sosyal medya aracilifiyla aktarilan bilginin kalitesi,
giivenilirligi, kullanigliligi ve benimsenmesinin marka imajini
olumlu yonde etkiledigini bu durumun da sosyal medya ve tiiketici
davranis1 arasindaki iliskiye dair daha fazla 1¢gorii saglayarak
mevcut literatiire katkida bulunmaktadir. Calisma, tiiketicilerin
sosyal medya platformlarinda paylasilan  bilgileri nasil
degerlendirdigini ve i¢sellestirdigini gostererek, bu dijital kanallarin
giiclii ve olumlu bir marka imaj1 olusturmadaki 6neminin altini
cizmektedir.

Dijital pazarlamanin gelisimine en cok katki saglayacak
unsurlarin basinda hig siiphesiz yapay zeka destekli sohbet robotlari
(chat bots) gelmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin bir uzantisi olan
"Chatbot" terimi, "Chat" ve "Bot" (robot) kelimelerinin
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birlesiminden tiiretilmistir (Kane, 2016). "Chatbot" terimi Tiirk Dil
Kurumu'nda (TDK) resmi olarak tanimlanmasa da, Tiirk¢e ‘ye
uygun olarak "sohbet robotu" (konusma robotu) olarak ¢evrilmistir.

Dijital teknolojiler, geleneksel olarak insan yetenekleriyle
iligkilendirilen smirlar1 agmig goriinmektedir. Bu teknolojiler artik
gOriintli tanima, diislince siire¢lerinde oriintii tespiti, karar verme,
iletisim ve ifadelerin baglamini belirli durumlara uyarlama gibi ¢ok
cesitli yetkinlikler sergilemektedir. Bu evrim, kesfedilmemis
bolgelerin ilgi ¢ekici bir sekilde kesfedilmesine yol agmaktadir.
Arastirmalar, sirketlerin ve markalarin pazarlama stratejilerinde
dijital doniistimiin sembolik bir tezahiirii olan sohbet robotlarindan
yararlanmaya yonelik artan bir ilgiye isaret etmektedir. Sohbet
robotlart 1950’lerden bu yana gelistiriliyor olsa da, sirketler
tarafindan miisteri ve potansiyel miisteri iletisiminde yaygin olarak
benimsenmeleri ancak son yillarda gerceklesmistir (State of
Chatbots Report, 2018).

Sohbet robotlari, sesli komutlar veya metin tabanli etkilesimler
yoluyla insan konusmalarmi taklit etmek icin tasarlanmus,
kullanicilarin gercek zamanli etkilesimlere girmesini saglayan sanal
asistanlar olarak hizmet veren yapay zeka destekli bilgisayar
programlaridir (Hancock vd, 2020). Sohbet robotlar1 insan
etkilesimini taklit edebilir, ancak insan muadillerine kiyasla 6nemli
olciide farkli sonuclar vermektedirler. Onceki arastirmalar,
kullanicilarin bir sohbet robotu ile etkilesime girerken verdikleri
tepkilerin ve odak noktalarinin insan aracilara yoneltilenlerden farkli
oldugunu gostermistir. Kullanicilar sohbet robotlar1 ile daha disa

doniik, vicdanl ve kendini ifsa etme egiliminde olsalar da insan
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temsilcileriyle iletisim kurarken daha zengin bir kelime dagarcigi
kullanmaktadirlar (Hillvd., 2015).

Sohbet robotlar1 veri toplama, analiz etme ve kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri gelistirme konusunda isletmelere Onemli
avantajlar sunuyor. Miisteri davraniglarini ve tercihlerini analiz
ederek degerli i¢goriiler elde edilmesini ve bdylece pazarlama
stratejilerinin optimize edilmesini saglarlar. Ayrica, sohbet robotlar1
miisteri geri bildirimlerini toplamak ve memnuniyet seviyelerini
O0lecmek ic¢in etkili bir ara¢ olarak hizmet vermektedir. Sohbet
robotlarinin bu faydalari, isletmelerin pazarlama performanslarini
artirmalarina ve miisteri deneyimini iyilestirmelerine yardimci
olmaktadir (Kane, 2016).

Sohbet robotlarmin genellikle yalnizca belirli hedeflere
ulagmak i¢in var olan duygusuz araclar olarak algilandig1 ve akilli
asistanlarla es anlamli oldugu goz oniine alindiginda, kullanicilar
sohbet robotlariyla etkilesime girerken iletisimin biitiinliigiinii ve
etkilesimini ithmal ederek genellikle yalnizca kendi sorunlarini
cozmeye odaklanirlar. Bu tiir etkilesimlerde, kullanicilarin kendi
ithtiyaclarim1 onceliklendirmelerine, dikkatlerini ige yoneltmelerine
ve kendi kendilerine odaklanmalarini artirmalarina olanak taniyan
birincil sorunu netlestirmek yeterlidir. Bunun aksine, kullanicilar bir
insan araci ile etkilesime girdiginde, araci belirli bir kimlige sahip
farkli bir oteki olarak algilanir ve somut Otekilerin varlii- bu
durumda insan aracilar- kullanicilarin benmerkezciligini azaltma
egilimindedir (Nelson vd., 2016).

Sohbet robotlar1 farkli bakis acilarina gore cesitli tiirlere
ayrilabilmektedir. Bu ¢esitlendirme igerisinde, sohbet robotlarinin

-132-



kullanilacagi sektoriin, kullanilan teknolojinin, kullanim amaglarinin
ve uygulanacaklar platformlarin durumu etkili olmaktadir. Su anda
teknolojiden beklenen faydalara gore en uygun smiflandirmalar,
sohbet robotlarmin etkilesim, entegrasyon ve teknolojik
yeteneklerine dayanmaktadir (Schmidt, 2018).

[lk olarak menii tabanli sohbet robotlar1 giiniimiizde en yaygin
kullanilan ve teknolojik olarak en basit sohbet robotu tiirleri arasinda
yer almaktadir. Bu sohbet robotlari, tiiketicilerin veya kullanicilarin
sorularina yanit bulmak i¢in meniiler arasinda gezinmelerine olanak
tanir. Bununla birlikte, islevsellikleri biiyiik dlgiide tiiketicilerden
gelen rutin sorular ele almakla sinirli kalmaktadir. Bu tiir sohbet
robotlari tipik olarak makine 6grenimi tekniklerini kullanan minimal
bir kategorik veri veri tabanmi igermektedir. Birincil amag, yanit
stirelerini hizlandirmak i¢in misteri taleplerini veya sorularini sik
sorulan sorular etrafinda kodlamaktir. Ancak bu sohbet robotlari,
ayrintili tiiketici talepleriyle karsilastiklarinda genellikle dogru
yanitlar vermekte zorlanir ve bu da yanit hiz1 agisindan verimlilik
kaybina neden olmaktadir (Li vd., 2020).

Ikinci olarak anahtar kelime tabanli sohbet robotlari, menii
tabanli sohbet robotlarinin aksine, belirli anahtar kelimelere dayali
tiiketici taleplerini anlama ve yorumlama yetenegine sahiptir. Bu
sohbet robotlart derin 6grenme tekniklerinden ve yapay zeka
teknolojilerinden yararlanmaktadir. Ornegin, bir tiiketici iptal etmek
istedigi otel rezervasyonu i¢in sohbet robotu ile iletisime gegctiginde,
sohbet robotu en uygun yanit1 vermek i¢in “iptal” ve “rezervasyon”
anahtar kelimelerini kullanacaktir. Ancak daha sonra yeni bir soru
iceren bir mesaj gonderilirse, bu sohbet robotlar1 anahtar kelime
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sayisindaki artig veya sorularin benzerligi nedeniyle uygun bir yanit

iiretmekte zorluklar yasayabilmektedir (Eeuwen, 2017).

Son olarak igerik tabanli sohbet robotlar1 glinlimiizde gelismis
sohbet robotu tiirli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir sohbet
robotlart makine 6grenimi ve yapay zeka teknolojilerini kullanarak
etkilesime girdigi her bir tiiketicinin verilerini ayr1 ayr1 gruplayarak
veri tabanm gelistirebilmektedir. Ornegin, yemek siparisi verirken
eger bir sohbet robotu ile bu ihtiyacinizi karsilamak isterseniz, daha
once ayni restorandan verdiginiz tiim siparisleri sohbet robotu kayit
altina alarak bir veri tabani olusturmaktadir. Bu sayede ilerleyen
sipariglerinizde sohbet robotu ara yiizii sayesinde size en ¢ok siparis
verdiginiz yemegi, tekrar vermek istediginize dair bir soruyla
karsilayabilmektedir (Wu vd., 2020).

2023 yili subat ayinda yapay zeka gelistirme sirketi Statista
tarafindan diinya ¢apinda 6.023 katilimciyla gerceklestirilen bir
arastirma, katilimeilarin %34'liniin (2.108 kisi) yapay zeka destekli
sohbet robotlarinin yeni seyler kesfetmelerine yardimci olduguna
inandigin1 ortaya koymustur. Ayrica, katilimcilarin %33' (1.988
kisi) sohbet robotlarinin ¢evrimici aligverisi kolaylastirdigini
belirtirken, bir diger %33'ii (1.988 kisi) bu botlarin ihtiyag¢larini etkili
bir sekilde karsiladigini belirtmislerdir (Copolla, 2024).

Tidio tarafindan gergeklestirilen genis ¢apli bir arastirmanin
sonucunda sohbet robotlara iliskin ¢ok ¢esitli ve dikkat ¢eken
sonuglar ortaya c¢ikmistir. Yapilan arastirma giiniimiiz sohbet
robotlarinin yeterliliginin ortaya konmasi ve gelecekte bizi nelerin
beklediginin altin1 ¢izmek iizerine odaklanmistir.
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Yapilan ¢alismada 774 cevrimigi isletme sahibi ve 767
misteriye uygulanan anket sonucunda ankete katilan miisterilerin
%62’s1 insanlardan cevap beklemek yerine neler yapabilecegini
gormek icin dahi sohbet robotlarimi tercih ettiklerini ortaya
koymustur (Fokina, 2024).

Starista firmasinca 2023 Haziran ayinda 8975 kisi lizerinde
yapilan arastirmada katilimcilara “Son zamanlarda sohbet
robotlarinin yapabilecekleri konusunda biiyiikk artiglar oldu.
Asagidaki sohbet robotu islevlerinden hangisini kullanmakla
ilgilenirdiniz” sorusuna katilimcilar, yapay zeka destekli sohbet
robotlarindan %44 oraninda satin alma Oncesi iriin bilgisi
alabildigini, %35 oraninda miisteri hizmetleri destegi alabildigini,
%34 oraninda ilgisi olabilecek iiriinler hakkinda kendisine
hatirlatma ve bilgilendirme yapildigini ve %31 oraninda 06zel
teklifleri yakalamada firsat oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir
(Statista, 2023).

Pazarlama alaninda yapay zeka teknolojileri ikili bir etkiye
sahiptir. Yapilan arastirmalar yapay zekanin hem tiiketicileri hem de
pazarlama faaliyetlerinin tamamini etkiledigini one siirmektedir
(Jarek ve Mazurek , 2019). Benzer sekilde, Baris (2020), pazarlama
stratejilerindeki degisiklikleri yonlendiren birincil faktorlerden
birinin tiiketicilerin artan talebi ve ihtiyaglar1 oldugunu ve yapay
zeka teknolojilerinin 6nemli bir rol oynadigin1 savunmaktadir. Bu
bakis agisindan, yapay zeka teknolojileri pazarlama alaninda yeni
potansiyeller yaratan ve degisime Onciiliik edenler arasindadir. Bu
tiir bir yapay zeka teknolojisi olan sohbet robotlari, sirketler veya
markalar ile tiiketiciler arasindaki iletisim i¢in yeni bir ortam olarak
gorilmektedir.
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Sohbet Robotlarinin isletmeler tarafindan dijital pazarlama
alanlarinda kullaniminin gerekliliklerine bakacak olursak asagidaki
temel basliklar ilk olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Miisteri Etkilesimi ve Kisisellestirme: Sohbet robotlari,
kullanict verilerine dayali kisisellestirilmis etkilesimler sunarak
miisteri etkilesimini gelistirir. Uriin &nerileri sunabilir, sorulart
yanitlayabilir ve miisterilere satin alma siireci boyunca rehberlik

ederek doniisiim oranlarini artirabilirler (Jarek ve Mazurek, 2019).

7/24 Erisilebilirlik: Sohbet robotlarnin  en 6nemli
avantajlarindan biri siirekli miisteri destegi saglayabilmeleridir. Bu
strekli ~ kullanilabilirlik, miisteri memnuniyetini artirir  ve
isletmelerin potansiyel satis firsatlarini kagirmasinit onler (Baris,
2020).

Maliyet Etkinligi: Sohbet robotlar1 ¢ok sayida sorguyu ayn
anda isleme koyabilir ve kapsamli miisteri hizmetleri ekiplerine olan
ihtiyac1 azaltir. Bu sadece maliyetleri diisiirmekle kalmaz, ayni
zamanda insan temsilcilerin kisisel bir dokunus gerektiren daha
karmasik gorevlere odaklanmasina da olanak tanir (Adamopoulou &
Moussiades , 2020). 2022 yilinda, sohbet robotlarinin kullanimindan
elde edilen toplam maliyet tasarrufu yaklagik 11 milyar dolara ulasti.
Daha fazla isletme teknolojiyi benimsedik¢e bu rakamin artmaya
devam etmesi bekleniyor. Sohbet robotlarinin isletmelere yalnizca
miisteri desteginde %30'a varan maliyet tasarrufu saglayabildigi
diisiiniildiiglinde bu oran beklentileri karsilar niteliktedir (Fokina,
2024).

Veri Toplama ve Analiz: Sohbet robotlar1 miisteri
davraniglart ve tercihleri hakkinda degerli veriler toplayabilir.

--136--



Isletmeler bu verileri analiz ederek pazarlama stratejilerini
tyilestirebilir, daha hedefli kampanyalar ve daha verimli kaynak
tahsisi saglayabilir. Bu veri odakli yaklagim, karar verme siirecini
gelistirerek isletmelerin tiiketici ihtiyaclarina daha etkili bir sekilde
yanit vermesine ve genel pazarlama performansini iyilestirmesine
olanak tanir. Ayrica, miisteri segmentasyonunun optimize
edilmesine yardime1 olur, bdylece pazarlama c¢abalarini belirli kitle
segmentlerine gore uyarlayarak rekabetci bir pazarda katilimi ve

dontistim oranlarint artirir (Ledro vd., 2022).

Operasyonel Verimlilik: Yapay zeka destekli sohbet
robotlari, isletmeler i¢in operasyonel verimliligin artirilmasinda ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Miisteri hizmetleri siireglerinde yaygin
olarak karsilasilan basit ve tekrarlayan sorgulara verilen yanitlari
otomatiklestiren bu sohbet robotlari, insan c¢alisanlarin daha
karmagik gorevlere odaklanmasina olanak taniyor. McKinsey &
Company tarafindan 2020 yilinda yapilan bir ¢aligma, bu tiir
otomasyon teknolojilerinin genel i3 verimliligine katkida
bulundugunu ve siire¢ optimizasyonunda kilit bir rol oynadigin
vurgulamaktadir Bu bulgular, sohbet robotlarinin isgiicii kullanimini
optimize etme ve operasyonel maliyetleri azaltma konusundaki

etkinligini gostermektedir (McKinsey, 2021).

Sohbet robotlari, pazarlama kampanyalarinin performansini
izlemek ve analiz etmek i¢in kullanilabilir. Kampanya yanit oranlari,
etkilesim diizeyleri ve doniisim oranlar1 gibi metrikler, sohbet
robotlari tarafindan toplanan verilerle degerlendirilebilir. Bu veriler,
kampanya stratejilerini optimize etmek, hedef kitleye ulasmak ve
pazarlama biit¢esini etkili bir sekilde yonetmek i¢in kullanilmaktadir
(Zhou vd., 2023).
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Satis ve Pazarlama Stratejilerinde Yasanan Hizh
Doniisiim: Yapay zeka (AI) destekli sohbet robotlar1 satis ve
pazarlama stratejilerini 6nemli Ol¢lide doniistiirmiistiir. Bu sohbet
robotlari, kisisellestirilmis pazarlama mesajlart olusturmak igin
kullanict  verilerini  analiz  ederek  miisteri  etkilesimini
gelistirmektedir. McKinsey ve Company (2020) tarafindan yapilan
bir aragtirmaya gore, sohbet robotlarinin kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri donlisiim oranlarim1 %15-20 oraninda artirarak, satis
stireclerindeki kritik roliiniin ne kadar 6nemli oldugu sonucuna
ulasilmistir. Buna ek olarak, Gartner'in (2021) raporu, yapay zeka
destekli sohbet robotlarinin miisteri davranislarini analiz ederek
daha hedefli kampanyalar olusturmaya yardimci oldugunu ve
boylece  pazarlama  stratejilerinin  etkinligini  artirdigini
belirtmektedir. Sohbet robotlarinin bu iglevleri sayesinde isletmeler,
miisterilerle daha derin baglar kurarak ve satiglar1 artirarak avantaj

saglamaktadir.

Sohbet robotlarmin isletmeler ve kullanicilar yoniinden
kullanimlarina yonelik beklentilere iligkin yapilan bir arastirmanin
sonuglar1 asagidaki grafiklerde gosterilmistir. Grafikler Fokina
(2024) tarafindan yapilan arastirma sonuglarindan uyarlanmastir.
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Miisteriler neden sohbet robotunu tercih ederler

7/24YARDIMCI OLMASI
HIZLI BIR CEVAP ALMAK
iSTEDiGi AN BIR TEMSILCIYE...
ARAMA CUBUGU FORMATI YERINE...
INSANLA KONUSMAK iSTEMEMEK

KiSISELLESTIRILMIS MESAJLAR ALMAK

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Sekil 1: Miisteri Sohbet Robotu Tercihi
Kaynak: (Fokina, 2024).

Sekil 1 incelendiginde miisterilerin tercih sebeplerinin
temelinde zaman kaybina olan tahammiilsiizliik dikkati cekmektedir.
Insanlar hizmet almak istedikleri bir birimden cevap almak icin 15
dakikadan fazla zaman ayirmak istemediklerini  agikca
belirtmislerdir. Bu bilgi 1s181nda grafik verileri okundugunda ilk ii¢
siranin tamamen zaman tasarrufu ile alakali oldugu ve bu baglamda
kisilerin zaman harcamadan bilgiye ulasma isteklerinin oldugu
anlasilmaktadir.
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isletme Sahipleri Neden Sohbet Robotlarini Tercih
Ederler

MESAJLARA HIZLI DONUS SAGLANMASI
MUSTER| DESTEGINI GUNUN HER SAATI
SUNABILMEK

TEKRARLANAN SORULARA OTOMATIK
YANIT VERMEK

PAZARLAMA VE POTANSIYEL MUSTERI
YARATMA

MUSTERI HiZMETLERI MAILLERININ
SAYISINI AZALTMAK

iNDIRIMLERLE KASADAN CIKISLARI
AZALTMAK

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Sekil 2: Isletme Sahibi Sohbet Robotu Tercihi
Kaynak: (Fokina, 2024).

Sekil 2’de yer alan veriler incelendiginde ise isletmelerin
beklenenin aksine maddi beklentilerden 6nce miisteri memnuniyeti
icin sohbet robotlarini tercih ettiklerini gérmek miimkiin olmaktadir.
Kotler (2017) dijital pazarlamada miisteri memnuniyeti saglamanin
birer marka savunuculuguna doniistiiriilmesi ile isletmelere en
bliyilk avantaji  saglayacagim1i savunmustur. Bu baglamda
bakildiginda isletmelerin miisteri memnuniyetini 6n plana koymasi
kurumsal bir bakis acisinin yerlesmeye basladigin1  bizlere
gostermektedir.
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Sonug¢

Pazarlama iletisiminde i¢gorii, tiiketici davranislart ve
duygular ¢ercevesinde daha once kesfedilmemis altta yatan neden-
sonug iliskilerini ve egilimleri ifade eder. I¢goriiler, tiiketicilerin
duygu ve eylemlerinin ardindaki temel gergekleri ortaya cikarir.
Genellikle gézden kacan ve bu nedenle konusulmayan insan
gergekleri olarak tanimlanan i¢gdriiler, “Ne ‘den ziyade Neden” i ele
alarak tiiketici motivasyonlarinin daha derinlemesine anlasilmasini
saglamaktadir (Kotler & Armstrong, 2017).

Yapay zeka (AI) destekli sohbet robotlari, pazarlama
icgoriileri lizerinde derin bir etkiye sahiptir ve tiiketici anlayisinin
derinligini ve dogrulugunu 6nemli Sl¢lide artirmaktadir. Gelismis
algoritmalar ve makine Ogrenimi tekniklerinden yararlanan bu
sohbet robotlari, biiyiik miktarda veriyi ger¢ek zamanli olarak analiz
ederek geleneksel yontemlerle gozden kacabilecek kaliplart ve
egilimleri ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu veri odakli yaklagim, tiiketici
davranislarinin ve tercihlerinin belirlenmesine olanak taniyarak
pazarlamacilara miisteri bagliligin1 ve sadakatini neyin sagladigina
dair eyleme doniistiiriilebilir iggoriiler saglar. Ornegin, sohbet
robotlar1 ortak sorun noktalarini, tercihleri ve satin alma
davraniglarin1 ortaya cikarmak igin etkilesimleri izleyip analiz
etmekte ve hedeflenen pazarlama stratejilerini belirlemek iizere

karar vericilere ayritili bir goriinlimiinii sunmaktadir.

Ayrica, yapay zeka destekli sohbet robotlari, bireysel
etkilesimlerden elde edilen i¢gdriileri kullanarak pazarlamaya daha
kisisellestirilmis bir yaklagim saglamaktadir. Bu sohbet robotlari,
yanitlarin1 6nceki miisteri etkilesimlerine ve tercihlerine gore

uyarlayabilir, 6zel Oneriler ve kisisellestirilmis icerik sunabilir. Bu
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kisisellestirme dilizeyi, kapsamli veri analizinden elde edilen
icgoriilere dayanir ve igletmelerin son derece alakali ve ilgi ¢ekici
pazarlama mesajlar1 olusturmasina olanak tanir. Sirketler, bireysel
miisteri ihtiyaglarini ve davraniglarint anlayip bunlara yanit vererek
etkilesim stratejilerini gelistirebilir ve miisterileriyle daha giiclii,
daha anlamli iliskiler kurabilir. Bu kisisellestirilmis yaklagim
yalnizca pazarlama kampanyalarmin etkinligini artirmakla kalmaz,
aynt zamanda daha fazla miisteri memnuniyeti ve sadakati de

saglamaya yardimci olabilir.

Dahasi, sohbet robotlar1 veri toplama hizin1 ve verimliligini
artirarak gercek zamanli analitie olanak tanimaktadir. Verilerin
anlik olarak islenmesi, isletmelerin hizli kararlar almasini ve miisteri
ihtiyacglarina hizli bir sekilde yanit vermesini saglamaktadir. Bu
ozellik, isletmelerin ¢evik kalmasi ve degisen miisteri tercihlerine
uyum saglamasi gereken dinamik pazar kosullarinda ozellikle
olmazsa olmazlarin basinda gelmektedir. Buna ek olarak, yapay zeka
sohbet robotlarin miisteri iliskileri yonetimi (CRM) sistemleri gibi
diger  pazarlama  teknolojileriyle  entegrasyonu,  miisteri
yolculugunun daha biitiinsel bir gériiniimiinii tesvik ederek sorunsuz
veri akist saglamaktadir. Bu entegrasyon sayesinde sirketler,
pazarlama stratejilerinin miisteri beklentileri ve davranislariyla
uyumlu olmasini saglayarak miisteri memnuniyetini ve sadakatini

artirabilir.

Yapay zeka destekli sohbet robotlariin pazarlama
icgoriilerine entegrasyonu, daha dinamik ve duyarli bir strateji
gelistirme siirecini kolaylastirmaktadir. Geleneksel pazar arastirmasi
yontemleri genellikle uzun veri toplama ve analiz siireleri icerir ve
bu da i¢goriilerin uygulanmasini geciktirebilir. Buna karsilik, yapay
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zeka destekli sohbet robotlar1 ger¢ek zamanli geri bildirim ve veri
analizi saglayarak isletmelerin stratejilerini mevcut tiiketici
davraniglarima ve egilimlerine gore hizla uyarlamalarina olanak
tanimaktadir. Bu ¢eviklik, hizla degisen bir pazar ortaminda ¢ok
onemlidir, c¢linkii igletmelerin ortaya ¢ikan trendlerin Oniinde
kalmasim1 ve degisen tiiketici tercihlerine aninda yanit vermesini
saglamaktadir. Sohbet robotlar1 siirekli olarak veri toplayip analiz
ederek sirketlerin cevik ve proaktif kalmasina yardimci olurken,
pazarlama stratejilerinin her zaman en son tiiketici i¢goriileriyle

uyumlu olmasini saglamaktadir.

Sohbet robotlart miisteri davraniglarint ve tercihlerini analiz
ederek degerli i¢goriilerin elde edilmesini kolaylastirarak pazarlama
stratejilerini optimize emektedir. Ayrica, miisteri geri bildirimlerini
toplamak ve memnuniyet seviyelerini 6lgmek icin etkili bir arag
olarak hizmet etmektedirler. Bu faydalarin 6tesinde, sohbet robotlari
miisterilerin zaman verimliligi beklentilerini de karsilayarak hizli ve
kullanish ¢oziimler sunmaktadir. Bu birlesik avantajlar, isletmelerin
pazarlama performanslarini artirmalarina, miisteri deneyimini
tyilestirmelerine ve zaman kazandiran etkilesim talebini

karsilamalarina yardimci olmaktadir.

Yapay zeka destekli sohbet robotlari, isletmelerin miisteri
icgoriilerini gercek zamanl olarak toplamasini, analiz etmesini ve
uygulamasin1 saglayarak pazarlama ve veri analitigi ortamim
doniistiirmektedir. Sohbet robotlari, veri toplamay1
otomatiklestirerek ve dogrudan miisteri etkilesimi saglayan bir
platform sunarak, sirketlere pazarlama etkinligini artiran eyleme
gecirilebilir icgoriiler elde etme imkani tanimaktadir. Isletmeler,
bliylik miktarda konusma verisinin analizi yoluyla miisteri
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etkilesimini iyilestirebilir, kisisellestirilmis deneyimler sunabilir ve
pazarlama stratejilerini optimize edebilir. Yapay zeka teknolojisi
gelismeye devam ettikce, yapay zeka gilidiimlii sohbet robotlarinin
daha derin ve daha anlaml i¢goriiler saglama potansiyeli giderek
artacak ve onlart modern pazarlama ve veri analitiginde vazgecilmez
bir ara¢ haline getirecektir. Sonu¢ olarak, bu teknolojileri
benimseyen sirketler, miisteri taleplerini anlamak ve karsilamak i¢in
daha iyi bir konuma sahip olacak ve nihayetinde biiylimeyi tesvik

edecek ve rekabet avantajini artiracaktir.

Periyodik anketlere veya odak gruplarina dayanan geleneksel
yontemlerin aksine, sohbet robotlar1 gilinliikk miisteri etkilesimleri
yoluyla siirekli ve etkilesimli veri toplamay1 kolaylastirmaktadir. Bu
stirekli etkilesim, gergek zamanl tiikketici duygularini ve tercihlerini
yansitan zengin bir veri kiimesinin birikmesine olanak tanimaktadir.
Isletmeler, bu verileri analiz ederek gelisen pazar dinamikleri ve
miisteri ihtiyaclar1 hakkinda daha derin bir anlayis kazanabilir.
Ayrica sohbet robotlari, tiiketici davraniglarinda ortaya c¢ikan
egilimleri ve degisimleri geleneksel yaklasimlardan daha hizli tespit
ederek, isletmede  karar  verici  mercilere = zamaninda
ulastirabilmektedir. Bu siirekli geri bildirim dongiisii, sirketlerin
pazarlama stratejilerini dinamik olarak ayarlamalarina olanak
taniyarak tiiketici beklentileri ve pazar kosullartyla uyumlu
kalmalarmi saglamaktadir. Miisteriler sohbet robotlar1 araciligiyla
hizmetler ve tirlinler hakkinda aninda geri bildirim saglayabilirken,
bu geri bildirimler miisteri memnuniyetini 6l¢gme ve potansiyel
tyilestirmeleri belirlemek i¢in kullanilmaktadir.
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