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Onsoz

Pazarlama disiplininin 6nemli islevlerinden biri olan reklam,
isletmeyle tiiketici arasinda yasamsal oneme sahip bir koprii-
diir. Bu kopriiniin basarisi ise, kurgulanacak reklam metni ve
metin iginde kullamlacak aktorlerin dogru konumlandirilma-
sint baghdir. Dogru kurgulanan reklam &ykiileri, isletme
amaglar dogrultusunda hedef kitle {izerinde beklenen etkiyi
saglayacaktir. Ancak bu noktada 6nemli olan, gergek tiiketici
tepkilerinin nasil izlenecegini belirlemek ve ardindan da onla-
r1, ortak yaraticilar olarak reklam kurgulama siirecine dahil
etmektir.

Glintimtiizde, tiiketici davraniglarinin analizinde kullani-
lan arastirma yoOntemlerinin zayif noktalari, pozitif bilimler
kapsaminda kullanilan arastirma yontemlerinin giiclii yanla-
riyla kapatilmaktadir. Ozellikle; anket, odak grup, goriisme ve
gozlem gibi geleneksel ve siibjektif bilgilere dayanan yontem-
lerin yerine, sinir sisteminin refleksif tepkilerini 6lgen norolo-
jik cihazlara dayali yontemler kullanilarak tiiketici davranisla-
rim1 agiklayan modeller gelistirilmeye baglanmistir. Ozellikle



reklam etkinligini 6l¢gmede yaygin olarak kullanilan anket
calismalarindaki smirhiliklar, arastirmacilari disiplinler arasi
yeni analiz yontemlerini kullanmaya yoneltmistir. Bu noktada
karsimiza Noropazarlama ¢ikmaktadir.

Noropazarlama, genel olarak pazarlama arastirmalarin,
0zel olarak ise tiiketici davraniglarini daha net ve dogru olarak
acgiklamak amaciyla, norobilim gercevesinde gelistirilmis teori-
lerin, modellerin ve teknolojilerin kullanildig: disiplinler arasi
bir bilim dalidar.

Noropazarlama aragtirmalari, geleneksel yontemlerin ak-
sine, tiiketicilerin anlattiklarinin ve paylastiklarinin 6tesinde,
paylasmadiklar1 bilgilere de ulasma sanst tanimaktadir.
Noropazarlama uygulamalarinin sonuglarma bagli olarak
reklamcilar, ytrittiikleri kampanya ile istenilen duygularin
agiga gikartilip gikartilmadigini ve arzulanan mesajin iletilip
iletilmedigini belirleyebilmektedir. Ayrica, bu bilgilerin ger-
¢ekliginin test edilmesini, reklam uyaricisi tarafindan tiiketici-
lerin nasil etkilendigini, marka ile tiiketici arasindaki iligskinin
nasil kuruldugunu, markaya iliskin bilgilerin elde edilme-
isleme siireglerinin nasil gelistigini ve reklamlarda hafizanin
roliinii de agiklamaktadir. Bu sayede noropazarlama teknikle-
ri, arastirmacilara, reklam ve diger pazarlama uyaricisina
tiiketicilerin tepkileri ile iliskisi olan daha dogru sonuglar sag-
layarak, tiiketici zihnindeki “kapali kutu”ya ulasma olanag:
sunmaktadir.

Tiiketicilerin pazarlama uyaricilarina gosterdikleri duy-
gusal tepkilerin néropsikolojik altyapisini, yani duygusal tep-
kinin bagladig1 o ilk noktay1 belirlemeden, sonuca ulagmaya



cabalamak; bilimsel anlamda neden sonug iliskisinin kopuk-
lagmasina neden olmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda ayakta kalmaya cabalayan,
kendine rekabet avantaji arayan markalar, {irliniin sagladig1
islevsel faydalar yerine, hedonik 6geleri 6n plana gikartarak,
tiiketici ile marka arasindaki sadakati gelistirmeyi amaglamak-
tadir. Iste tam bu noktada, her glin karsimiza ¢ikan, dikkatle
izledigimiz ya da izlemekten kac¢indigimiz reklamlar hayati
Oneme sahiptir. Cogunlukla ¢ok uzun stirdiigii diisiiniilen
reklam kusaklari, tiiketici zihninde nasil igslenmektedir? Ger-
cekten de isletmelerin arzu ettigi o duygusal bagi kuracak ya
da gii¢lendirecek nitelikte midir?

Uriiniin kullanimu ile saglanacak temel faydalar, olumlu
sonuglar olarak reklam aracilig ile gorsel veya sozel olarak
tiiketiciye iletilmelidir. Reklam tasarimu stratejisinde, genellik-
le bu sonuglar saglayacak olan {iriin nitelikleri belirlenir. Kal-
dirag noktasi, tirtin nitelikleri ile faydalar tiiketici degerlerine
baglayan reklam mesajidir. Bu sayede iiriin nitelikleri tiiketici
zihninde belirli faydalar ile bagdastirilarak, davranisin tetik-
lenmesi amaglanir. Senaryonun sahneye uyarlanmasi, animas-
yon, tanitim gibi uygulama yontemleri ile reklam anlatimi
desteklenerek etkili bir kaldirag noktasi olusturulabilir. Kaldi-
rag noktasi, ayni zamanda {iriine ve markaya yonelik tutumun
degistirilmesinde de kullanilmaktadir.

Tiiketicilerin reklamlar1 izlemesiyle, reklami yapilan
markanin satin alinma firsatinin olusmasi arasinda zamansal
bir bosluk bulunmasi; tiiketici hafizasinin reklam stireci ve
reklamin etkileri tizerindeki 6nemini artirmaktadir. Cilinkii bu



zamansal bosluk, reklam etkinliginin tiiketicinin hafizasina
bagimli kalmasina neden olmaktadir. Reklam tasarimcilari,
espri ve drama gibi reklam c¢ekiciliklerini kullanarak reklam
hafiza izini derinlestirmeye ¢abalamaktadir. Ozellikle uyaril-
ma diizeyinin yiiksek gozlemlendigi reklamlar igin hafiza
izinin daha derin oldugu belirtilmektedir.

Bu yap: igerisinde kitabimizin amacy; c¢agdas bilimsel
yontemlerin gerektirdigi bicimde, reklam &gelerinin insan
zihninde  yarattignt  duygusal ve  bilissel etkilerin
Noropazarlama teknikleri ile nasil degerlendirildiginin ve bu
degerlendirmeye dayali olarak reklamlarin yeniden nasil ta-
sarlanabileceginin okuyucuyla paylasilmasidir. Bu kitap igeri-
gi itibari ile, hem reklam sektorii ¢alisanlarina, hem de aka-
demik diinyada; tiiketici davraniglari, biitiinlesik pazarlama
iletisimi, reklamcilik ve pazarlama arastirmalar: gibi alanlarda
uzmanlasmak isteyenlere, yiiksek lisans ve doktora 6grencile-
rine yol gosterici bir rehber niteligindedir.

Giliniimiizde igletmelerin, tiiketici zihninin karanlik nok-
talarmna gore uyarlanmis pazarlama uyaricilar1 kullanarak,
biling ve bilingalt1 siiregler ile tiiketicinin bir tirtin ya da mar-
kaya olan tutumlarin1 dogrudan, satin alma kararim ise dolay-
It yoldan etkilemeye calismalari, bir¢ok bilim insani ve sivil
toplum Orgiitii tarafindan elestirilmektedir.

Normalde néropazarlama aragtirmalari, evrensel etik ku-
rallarina gore yliriitiiliip, denetleniyorken; kar odakli igletme-
lerce, norolojik cihazlarin genis tiiketici kitleleri tizerinde de-
netim mekanizmalar1 olmaksizin kullanilabilecegi ve dolayi-
styla mitkemmellestirilmis pazarlama ikna stiregleri ile tiiketi-
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cinin kendi rizasi, bilgisi ve onay1 olmaksizin manipiile edile-
bilecegi durumlarda olumsuzluklar yasanabilecegi Ongoriil-
mektedir. Bu nedenle kitabimizda néropazarlama etik agidan
da ele alinmustir.

Okuyucularin elestirileri ve onerileri hem bize hem de
noropazarlama tekniklerini kullananlara yol gosterici olacak-
tir. Simdiden destekleriniz i¢in tegekkiir ederiz.

Dr. Cagla Pmar Bozoklu
Bagkent Universitesi, KMYO,
Isletme Y&netimi Programi
cpbozoklu@baskent.edu.tr

Prof. Dr. Sanem Alkibay
Gazi Universitesi, IiBF,
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