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Önsöz 

 

 

Pazarlama disiplininin önemli  işlevlerinden biri olan  reklam, 

işletmeyle tüketici arasında yaşamsal öneme sahip bir köprü‐

dür. Bu köprünün başarısı ise, kurgulanacak reklam metni ve 

metin  içinde kullanılacak aktörlerin doğru konumlandırılma‐

sını  bağlıdır.  Doğru  kurgulanan  reklam  öyküleri,  işletme 

amaçları doğrultusunda hedef kitle üzerinde beklenen  etkiyi 

sağlayacaktır. Ancak bu noktada önemli olan, gerçek  tüketici 

tepkilerinin nasıl izleneceğini belirlemek ve ardından da onla‐

rı,  ortak  yaratıcılar  olarak  reklam  kurgulama  sürecine  dahil 

etmektir.  

 Günümüzde, tüketici davranışlarının analizinde kullanı‐

lan  araştırma  yöntemlerinin  zayıf  noktaları,  pozitif  bilimler 

kapsamında kullanılan  araştırma  yöntemlerinin  güçlü yanla‐

rıyla kapatılmaktadır. Özellikle; anket, odak grup, görüşme ve 

gözlem gibi geleneksel ve sübjektif bilgilere dayanan yöntem‐

lerin yerine, sinir sisteminin refleksif tepkilerini ölçen nörolo‐

jik cihazlara dayalı yöntemler kullanılarak tüketici davranışla‐

rını açıklayan modeller geliştirilmeye başlanmıştır.   Özellikle 
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reklam  etkinliğini  ölçmede  yaygın  olarak  kullanılan  anket 

çalışmalarındaki  sınırlılıklar,  araştırmacıları  disiplinler  arası 

yeni analiz yöntemlerini kullanmaya yöneltmiştir.  Bu noktada 

karşımıza Nöropazarlama çıkmaktadır. 

Nöropazarlama,  genel  olarak  pazarlama  araştırmalarını, 

özel olarak ise tüketici davranışlarını daha net ve doğru olarak 

açıklamak amacıyla, nörobilim çerçevesinde geliştirilmiş teori‐

lerin, modellerin ve teknolojilerin kullanıldığı disiplinler arası 

bir bilim dalıdır.  

Nöropazarlama araştırmaları, geleneksel yöntemlerin ak‐

sine,  tüketicilerin  anlattıklarının ve paylaştıklarının  ötesinde, 

paylaşmadıkları  bilgilere  de  ulaşma  şansı  tanımaktadır. 

Nöropazarlama  uygulamalarının  sonuçlarına  bağlı  olarak 

reklamcılar,  yürüttükleri  kampanya  ile  istenilen  duyguların 

açığa  çıkartılıp  çıkartılmadığını  ve  arzulanan mesajın  iletilip 

iletilmediğini  belirleyebilmektedir.  Ayrıca,  bu  bilgilerin  ger‐

çekliğinin test edilmesini, reklam uyarıcısı tarafından tüketici‐

lerin nasıl etkilendiğini, marka ile tüketici arasındaki ilişkinin 

nasıl  kurulduğunu,  markaya  ilişkin  bilgilerin  elde  edilme‐

işleme  süreçlerinin  nasıl  geliştiğini  ve  reklamlarda  hafızanın 

rolünü de açıklamaktadır. Bu sayede nöropazarlama teknikle‐

ri,    araştırmacılara,  reklam  ve  diğer  pazarlama  uyarıcısına 

tüketicilerin tepkileri ile ilişkisi olan daha doğru sonuçlar sağ‐

layarak,  tüketici  zihnindeki  “kapalı  kutu”ya  ulaşma  olanağı 

sunmaktadır.  

Tüketicilerin  pazarlama  uyarıcılarına  gösterdikleri  duy‐

gusal tepkilerin nöropsikolojik altyapısını, yani duygusal tep‐

kinin  başladığı  o  ilk  noktayı  belirlemeden,  sonuca ulaşmaya 
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çabalamak;  bilimsel  anlamda  neden  sonuç  ilişkisinin  kopuk‐

laşmasına neden olmaktadır.  

Yoğun  rekabet  ortamında  ayakta  kalmaya  çabalayan, 

kendine  rekabet  avantajı  arayan markalar,  ürünün  sağladığı 

işlevsel  faydalar yerine, hedonik öğeleri ön plana  çıkartarak, 

tüketici ile marka arasındaki sadakati geliştirmeyi amaçlamak‐

tadır.  İşte  tam bu noktada, her gün karşımıza çıkan, dikkatle 

izlediğimiz  ya  da  izlemekten  kaçındığımız  reklamlar  hayati 

öneme  sahiptir.  Çoğunlukla  çok  uzun  sürdüğü  düşünülen 

reklam kuşakları,  tüketici  zihninde nasıl  işlenmektedir? Ger‐

çekten de  işletmelerin arzu ettiği o duygusal bağı kuracak ya 

da güçlendirecek nitelikte midir?  

Ürünün kullanımı  ile  sağlanacak  temel  faydalar, olumlu 

sonuçlar  olarak  reklam  aracılığı  ile  görsel  veya  sözel  olarak 

tüketiciye iletilmelidir. Reklam tasarımı stratejisinde, genellik‐

le bu sonuçları sağlayacak olan ürün nitelikleri belirlenir. Kal‐

dıraç noktası, ürün nitelikleri ile faydaları tüketici değerlerine 

bağlayan reklam mesajıdır. Bu sayede ürün nitelikleri tüketici 

zihninde  belirli  faydalar  ile  bağdaştırılarak, davranışın  tetik‐

lenmesi amaçlanır. Senaryonun sahneye uyarlanması, animas‐

yon,  tanıtım  gibi  uygulama  yöntemleri  ile  reklam  anlatımı 

desteklenerek etkili bir kaldıraç noktası oluşturulabilir. Kaldı‐

raç noktası, aynı zamanda ürüne ve markaya yönelik tutumun 

değiştirilmesinde de kullanılmaktadır. 

 Tüketicilerin  reklamları  izlemesiyle,  reklamı  yapılan 

markanın  satın alınma  fırsatının oluşması arasında zamansal 

bir  boşluk  bulunması;  tüketici  hafızasının  reklam  süreci  ve 

reklamın etkileri üzerindeki önemini artırmaktadır. Çünkü bu 
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zamansal  boşluk,    reklam  etkinliğinin  tüketicinin  hafızasına 

bağımlı  kalmasına  neden  olmaktadır.  Reklam  tasarımcıları, 

espri  ve drama  gibi  reklam  çekiciliklerini  kullanarak  reklam 

hafıza  izini derinleştirmeye  çabalamaktadır. Özellikle uyarıl‐

ma  düzeyinin  yüksek  gözlemlendiği  reklamlar  için  hafıza 

izinin daha derin olduğu belirtilmektedir. 

Bu  yapı  içerisinde  kitabımızın  amacı;  çağdaş  bilimsel 

yöntemlerin  gerektirdiği  biçimde,  reklam  öğelerinin  insan 

zihninde  yarattığı  duygusal  ve  bilişsel  etkilerin 

Nöropazarlama  teknikleri  ile nasıl değerlendirildiğinin ve bu 

değerlendirmeye  dayalı  olarak  reklamların  yeniden  nasıl  ta‐

sarlanabileceğinin okuyucuyla paylaşılmasıdır. Bu kitap içeri‐

ği  itibari  ile, hem  reklam  sektörü  çalışanlarına,  hem de  aka‐

demik  dünyada;  tüketici  davranışları,  bütünleşik  pazarlama 

iletişimi, reklamcılık ve pazarlama araştırmaları gibi alanlarda 

uzmanlaşmak isteyenlere, yüksek lisans ve doktora öğrencile‐

rine yol gösterici bir rehber niteliğindedir.   

Günümüzde  işletmelerin,  tüketici zihninin karanlık nok‐

talarına  göre  uyarlanmış  pazarlama  uyarıcıları  kullanarak, 

bilinç ve bilinçaltı süreçler ile tüketicinin bir ürün ya da mar‐

kaya olan tutumlarını doğrudan, satın alma kararını ise dolay‐

lı  yoldan  etkilemeye  çalışmaları,  birçok  bilim  insanı  ve  sivil 

toplum örgütü tarafından eleştirilmektedir. 

Normalde nöropazarlama araştırmaları, evrensel etik ku‐

rallarına göre yürütülüp, denetleniyorken; kar odaklı işletme‐

lerce, nörolojik cihazların geniş  tüketici kitleleri üzerinde de‐

netim mekanizmaları  olmaksızın  kullanılabileceği  ve  dolayı‐

sıyla mükemmelleştirilmiş pazarlama ikna süreçleri ile tüketi‐
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cinin kendi rızası, bilgisi ve onayı olmaksızın manipüle edile‐

bileceği  durumlarda  olumsuzluklar  yaşanabileceği  öngörül‐

mektedir. Bu nedenle kitabımızda nöropazarlama etik açıdan 

da ele alınmıştır. 

Okuyucuların  eleştirileri  ve  önerileri  hem  bize  hem  de 

nöropazarlama  tekniklerini kullananlara yol gösterici olacak‐

tır. Şimdiden destekleriniz için teşekkür ederiz. 
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