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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Retro Pazarlama Uygulamalarina Tiiketici Tepkilerinin Néropazarlama ile

Incelenmesi

Ebubekir UGUR

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Isletme Anabilim Dah
Elaz1g-2018; Sayfa: X +92

Gegmise, eskiye doniis manasini tastyan retro kavrami gilinlimiizde maziye
duyulan 6zlem duygusuyla beraber pazarlama alaninda da kullanilmaya baglanmistir.
Gec¢miste mevcut olan bir markanin, tirlinlin veya maziyi hatirlatacak sembol ya da bir
uygulamanin glinlimiiz sartlarina uyarlanarak yeniden kullanima sunulmasi olarak
aciklayabilecegimiz retro pazarlama; marka ile miisterileri arasinda ge¢misten beri var
olan bagdan yararlanarak sempati olusturulmasi adina oldukca 6nemlidir.

Bu ¢alismada; Retro pazarlama iriinlerine ve reklamlarina tiiketici tepkilerini
tespit etmek amaciyla noropazarlama yontem ve tekniklerinden EEG Analiz Yontemi
kullanilarak girisimsel olmayan deneysel bir arastirma yapilmistir. Retro Pazarlama
anlayisina yonelik olarak yapilan reklamlardaki mesajlara tiiketicilerin nasil tepki

verdikleri ve tiiketicinin bilingaltindaki diisiinceleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Norobilim, Retro Pazarlama, Noropazarlama, EEG
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Investigation of Reaction Consumers with Neuromarketing To Retro Marketing
Applications
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The concept of retro, which carries the meaning of return to the past and to the
past, has begun to be used in the field of marketing together with the feeling of longing
for today. retro marketing, which we can describe as a reminiscent of a past product,
product or pastime, or a re-use of an application adapted to today's conditions; creating
a sympathy between the brand and the customers by using the existing link It is very
important for its name.

In this study; n order to detect consumer reactions to retro marketing products
and advertisements, non-invasive experimental research was carried out using the EEG
Analysis Method from neuropsargy methods and techniques. Retro Marketing Attempts
have been made to determine how the consumers react to the messages in the

advertisements and the subconscious thoughts of the consumer.

Keywords: Neuroscience, Retro Marketing, Neuromarketing, EEG
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GIRIS

Ingilizce kokenli bir kelime olan Retronun dilimizdeki karsiligi “geri, geriye,
tersine” gibi anlamlardan olugmaktadir. Genel olarak retro kavrami “ge¢miste kullanilan
tiriin ve hizmetleri giiniimiize tasimak” anlayigin1 igermektedir. Bu baglamda retro
pazarlama, ge¢misteki yasamlarina hasret duyan kitleye mazide yasadiklart mekanlar
ve tiikettikleri Uiriinleri sunan, bununla birlikte ge¢misi yasayamayan geng kusaga da bu
duygularin yasamasina imkan saglayan pazarlama anlayisidir (Demir,2008:32).

Retrospektif kelimesinden olusan ge¢mise, eskiye doniis manasini tagiyan retro
kavrami1 giinimiizde maziye duyulan o6zlem duygusuyla beraber pazarlama
arastirilmalarinda yer bulmaktadir. Gegmiste mevcut olan bir markanin, iiriinlin veya
maziyi hatirlatacak sembol ya da bir uygulamanin giiniimiiz sartlarina uyarlanarak
yeniden kullanima sunulmasi olarak aciklayabilecegimiz retro pazarlama, tiiketicilerin
karsisina retro, repro ve repro-retro bigimleri ile ¢ikmaktadir. Kisisel veya kisilerarasi
nostalji kapsaminda bir marka, iirlin ya da geg¢misi animsatan bir uygulama bu
alternatiflerden birinden yararlanarak tekrardan kullanima sunulabilir. Ancak bu siire¢
kendi igerisinde handikaplar barindirmadigini sdylemek miimkiin degildir. Ozellikle
repro diye tabir edilen {riiniiniin yasam dilimindeki son haliyle hayat bulmasi, iiriiniin
mevcut tiiketicileri nezdinde mazi ile olan duygusal bagi gii¢lendirirken yeni
tiiketicilerde ise bu uygulama karsilik bulmayabilir(Tekeoglu ve Tigl1, 280: 2016).

Retro pazarlamanin temel ana fikri, tiiketicilerin iriinleri satin alma siirecinde
s0z konusu {rlniin ailesini, etkilendigi bir filmi, sik olarak dinledigi miizigi
cagristirmasi veya gegmiste yasamis oldugu giizel bir an1y1 animsatmasidir. Kald1 ki son
donemlerde retro kavraminin maziye olan 6zlemle sik bir bigcimde iliskilendirilmesi
sebebiyle tiiketiciler gegmisin yasam bi¢imini, toplumsal kosullarini ve diger bir takim
Ozelliklerini arzu eder duruma gelmistir. Tim bu gelismeler 1s181nda tiiketicilerin
gecmise olan baghiligini ve 6zlemini pazarlama g¢alismalarinda kullanma adina retro
pazarlamanin gii¢lii bir argiiman oldugunu sdylenebilir (Korkmaz vd., 2009:87).

Retro pazarlama, marka mirasinin tiiketicilere aktarilmasi bakimindan oldukga
onem arz etmektedir. Firmalar, retro pazarlama yardimiyla ge¢cmis ddénemlerde
gerceklestirmis oldugu tiiketici odakli calismalar1 hatirlatmakta ve boylece tiiketicilerin

marka bagliligini arttirmaktadirlar.



Ancak retro pazarlama, firmalar agisindan temel bir pazarlama stratejisi
olamamakla birlikte pazarlama c¢alismalari agisindan destekleyici ve marka ile
miisterileri arasinda gegmisten beri var olan bagdan yararlanarak sempati olusturulmasi
adina oldukc¢a 6nemli bir unsurdur(Brown, 2001: 17; akt. Gokaliler ve Arslan; 2015:
245).

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde; Retro pazarlama
kavrami, Nostalji kavrami, Retro marka ile tiiketici arasindaki duygusal bag, Kusak
olgusu ve Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler ele alinmistir.

Ikinci boliimde; Néropazarlama kavrami, Noropazarlamanin kullanim alanlari,
Noropazarlamada kullanilan ara¢ ve yontemler, Noropazarlamaya getirilen elestiriler ve
Etik yonii ele alinarak Tiirkiye’de ve diinyada yapilan noropazarlama calismalarina yer
verilmistir.

Ugiincii boliimde; Retro pazarlama iiriinlerine ve reklamlarina tiiketici tepkilerini
tespit etmek amaciyla néropazarlama yontem ve tekniklerinden EEG Analiz Yo6ntemi
kullanilarak girisimsel olmayan deneysel bir arastirma yapilmistir. Retro Pazarlama
anlayisina yonelik olarak yapilan reklamlardaki mesajlara tiiketicilerin nasil tepki

verdikleri ve tiiketicinin bilingaltindaki diistinceleri belirlenmeye ¢alisilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. RETRO PAZARLAMA VE TUKETICi DAVRANISI

1.1. Retro Pazarlama Kavram

Ingilizce kokenli bir kelime olan retronun dilimizdeki karsilig1 “geri, geriye,
tersine” gibi anlamlardan olusmaktadir. Genel olarak retro kavrami “ge¢miste kullanilan
iriin ve hizmetleri giiniimiize tasimak” anlayisim1 igermektedir. Bu baglamda retro
pazarlama, ge¢misteki yasamlarina hasret duyan kitleye mazide yasadiklart mekanlari
ve tiikettikleri tirlinleri sunan, bununla birlikte ge¢cmisi yasayamayan gen¢ kusaga da bu
duygularin yasamasina imkan saglayan pazarlama anlayisidir (Demir, 2008:32).

Retrospektif kelimesinden olusan ge¢mise, eskiye doniis manasini tagiyan retro
kavrami1 giinimiizde maziye duyulan o06zlem duygusuyla beraber pazarlama
arastirilmalarinda yer bulmaktadir. Gegmiste mevcut olan bir markanin, tirliniin veya
maziyi hatirlatacak sembol ya da bir uygulamanin giiniimiiz sartlarina uyarlanarak
yeniden kullanima sunulmasi olarak agiklayabilecegimiz retro pazarlama, tiiketicilerin
karsisina retro, repro ve repro-retro bicimleri ile ¢ikmaktadir. Kisisel veya kisilerarasi
nostalji kapsaminda bir marka, iirlin ya da ge¢cmisi animsatan bir uygulama bu
alternatiflerden birinden yararlanarak tekrardan kullanima sunulabilir. Ancak bu siireg
kendi icerisinde handikaplar barmdirmadigini sdylemek miimkiin degildir. Ozellikle
repro diye tabir edilen iirliniiniin yasam dilimindeki son haliyle hayat bulmasi, iiriiniin
mevcut tiiketicileri nezdinde mazi ile olan duygusal bagi giiglendirirken yeni
tiiketicilerde ise bu uygulama karsilik bulmayabilir. Ciinkii glinlimiizdeki tiiketici
yapisinin teknoloji temelli olmasi nedeniyle retro tasarim ve tatlar ile bag
kuramayabildiginden nostalji temelli uygulamalara uzak durmasi gibi olumsuz durumlar
da s6z konusu olabilir. Bununla birlikte ge¢misteki iiretim olanaklarimi 6zellikle girdi
tirlinlerinin uzun zaman sonra ayni standardi tutturamamasi bazi retro caligmalarin
sadece ambalaj ve tasarim diizeyinde kalmasina neden olmaktadir. Ayrica bazi
isletmeler miisterileri ile olan nostalji temelli duygusal bagi gili¢lendirmek amaciyla
yildoniimleri gibi 6zel donemlerde maziyi canlandirmaktadir. Repro yani gegmiste
iiretilen bir iirliniin gliniimiiz teknoloji imkanlar1 ve yasam tarzina uygun olacak bir
bicimde yeniden tasarlanarak tiiketicilerin kullanimima sunulmasi ge¢misle bir bagi

olmayan yeni tiiketicileri memnun edebilir. Ornegin; Eti firmasmin frigo, Fiat



firmasinin 500 ve Volkswagen firmasinin Beetle {iriinleri tiiketicileri nezdinde oldukca
kabul gormiistiir. Fakat bu yontemin de eski tiiketicilerin hepsini memnun edememe
gibi riskler tagidigir bir gercektir. Bu yiizden retro bir iirlinii yeniden tiiketicilerin
hizmetine sunmak heyecan yaratsa da bazi riskler de barindirdigi gbz Oniinde
bulundurulmalidir(Tekeoglu ve Tigli, 280: 2016).

Daha 6nceden yaymlanmis siyah beyaz bir reklam filminin tekrar yayinlanmasi
ilgili firma agisindan goz ardi edilmeyecek kadar maliyet avantaji saglamakla birlikte
gecmiste yayinlanan reklam filmlerinin bilhassa giiniimiiz teknolojisi ile birlesmesinden
sonra tiiketiciler nezdinde olduk¢a heyecan verici bulunmaktadir. Reproda, nostalji
duygusunu tiiketicilere yasattirmak daha kolaydir 1986 yilinda kurulan Tarihi
Koleksiyon Grubu (The Historic Collections Group) pazarlamada repro uygulamasina
glizel bir ornek teskil edebilir. Gegmis donemlere ait retro hediyelik iriinleri igeren
hediyelik esya magazalar zincirini hayata geciren bu grup; yetmis perakende satig
yerinde tarihi nitelige sahip dekoratif ev esyalar1 ve biblolarin satisi ile miisterilerine
hizmet vermektedir. Genel prensiplerine bagli olarak firmaya ait magazalar, prestijli
(Regent Sokagi, Trafford Parki vb.) yerlerde hizmet vermektedir (Brown, 2001:6; akt.
Keskin ve Memis,2011: 196).

Retro ise, repronun aksine mazi ile simdiyi bir arada biitiinlestirmektir. Retroya
TAGHuer saat markasinin ornek olarak gosterebiliriz. TAGHuer, 1930 yillarinda
tretmis oldugu {riinlerin tasarim olarak benzerlerini giinlimiizde miisterilerinin
kullanimina sunmaktadir. Fakat, bu saat markasi ge¢miste iiretmis oldugu saatlerde
mekanik bir masa kullanirken, mevcut olarak {irettigi saatlerin mekanizmasinda ise
giines enerjisi ile calisgan mikrogiplerden faydalanmaktadir. (Haynes, 1998:47;akt.
Keskin ve Memis, 2011: 196)

Repro- retro ise; maziden baslangigta yararlanarak bir sey canlandirdigi ya da
tekrardan iirettigi siirece, gegcmis donemin ikinci yardimlarini kapsar. (Brown S. , 1999;
akt. Pinarbas1 ve Tiirkyilmaz, 2017: 15).Bu pazarlama yontemine ornek olarak Fiat
marka araba firmasii verebiliriz. Kurulusunun 110. Yilina 6zel olarak hazirlatmis
oldugu reklam ¢alismasinda, gecmisten giiniimiize kadar olan siirede, iiretmis olduklari
araba modellerinden bir kagini tanitmistir.

Retro pazarlamanin temel ana fikri, tiiketicilerin iirlinleri satin alma siirecinde
s6z konusu iiriiniin ailesini, etkilendigi bir filmi, sik olarak dinledigi miizigi

cagristirmasi veya gegmiste yasamis oldugu giizel bir an1y1 animsatmasidir. Kald1 ki son



donemlerde retro kavraminin maziye olan 6zlemle sik bir bigcimde iliskilendirilmesi
sebebiyle tiiketiciler gegmisin yasam bi¢imini, toplumsal kosullarint ve diger bir takim
Ozelliklerini arzu eder duruma gelmistir. Tim bu gelismeler 1s18inda tiiketicilerin
gecmise olan baghiligini ve 6zlemini pazarlama g¢alismalarinda kullanma adina retro
pazarlamanin giiglii bir argiiman oldugu séylenebilir (Korkmaz vd., 2009:87).

Gecmiste tiiketicilerin  kullanimina sunulan bir iiriin ya da marka tekrar
canlandirilsa bile her zaman tiiketiciler tarafindan tercih edilmeyebilir. Ornegin; Giiliim
Siit Bahgivan Gida tarafindan tekrardan canlandirilip tiiketicilere sunulsa da istenilen
talep elde edilememis ve yeniden 6li bir marka sifatin1 almistir. Yine biiyiik hedeflerle
farkli bir distribiitor araciligiyla iilkemizde satisa ¢ikan Brut invanli parfiim, gegmisteki
sasali glinlerini tekrardan yakalayamamistir. Dolayisiyla tiiketicilerin zevk ve tercih
kriterlerinin zamana ve sartlara bagh olarak degismesi, retro pazarlama uygulamasiyla
tekrardan canlanmak isteyen markalarin basarisizlik sebebi olabilir (Tekeoglu ve Tigli,
2016: 280).

Nostaljik ¢ekicilik, digerlerinden farklilasmak veya basarili bir konuma sahip
olabilmek adina marka mesaj stratejilerinden de faydalanilabilinir.Nostaljik tiretim ve
mesaj stratejisi, geriye doniis ya da ge¢mise yonlendirme istegi uyandirma amaci giider.
Simdiki zamandan daha ¢ekici olarak lanse edilen gegmis zaman, tiiketicilerin gegmiste
yasaylp da giiniimiizde hasret duydugu disiiniilen veya tekrar elde etme imkam
olmadigi mazi temelli unsurlarla iligkilendirilerek hafizalarda yer edindirilir.Nostaljik
liretim ve mesaj stratejisinin asil ulagsmak istedigi post modern kisidir. Post modern
birey mazi ile bag kurmak ve bu bagi giiniimiize tasimaktan dolayr kendini mesut
hissetmektedir. “Post modern tiiketici duygusallik, tutku ve sosyal bir bag arayisiyla
tiketim deneyimlerini degerlendirmek isteyecektir’(Shindler ve Holbrook,2003:275;
akt. Yiksel, 2014: 8).

1.2. isletmelerde Retro Pazarlama Uygulamalar Ve Etkileri

1.2.1. Nostalji Kavram

Nostalji kavrami Yunanca yuvaya, vatana doniis manasini tagtyan ‘nostos’ ve aci
cekmek manasina gelen ‘algos’ sozciiklerinin bir araya gelmesinden tiiremistir Nostalji;
bireylerin gecmis yasamlarinda yer alan mekanlar, esyalar ve paylasimda bulunduklar
bireylerden olusan ve giiniimiize kadar duygusal hislerdir. (Eser, 2007:116).insan

hafizasinin baglamsal olarak islev gormesi, nostalji kavramimin hafizanin sonucu



oldugunu acilamaktadir. Baglamsal hafiza, uzun bir siire zarfi boyunca gelisim ve
degiskenlik gostermekle birlikte biitlin canlilarda ortak o6zellikler igermektedir.
Hafizanin baglamsal temli islev gérmesi; 6grenmenin vuku buldugu i¢ ve dig ortamin,
O0grenmenin yapisini etkilemesine neden olmaktadir (Atasoy, 2011:27;). Uzmanlar,
nostalji kavramini psikolojik olarak degerlendirdiklerinde bir hastalik ya da takint1 tiirii
seklinde nitelerken, sosyolojik bakimdan agiklanmaya calisildiginda nostalji, gerek
bireysel gerekse de toplumsal olarak bir miras ve anilar olarak ifade edilmektedir.

Nostalji kavrami, bireyin genglik doneminde (ergenlik déneminden once, hatta
dogumundan o6nce) revagta (moda olan) durumda olan bir nesneyi (kisi, yer veya bir
iirtin) tercih etmesi (begenme, olumlu tutum veya sevgi) seklinde tanimlanabilir
(Holbrook ve Schindler, 1991: 330;akt. Gokaililer ve Arslan, 2015: 242). Belirtilen bu
tanimda nostaljinin; bir {iriin ya da hizmetin gegmisle bag olusturmasi ancak s6z konusu
iiriin ya da hizmetin belli zaman dilimi i¢inde kitleleri arkasindan siiriikleyerek insanlar
nezdinde manasi olan, onlarda bir duyguyu c¢agristiran ve tiiketiciler tarafindan talep
gbren bir {irlin veya hizmet olmasi 6zelliklerini giin yiiziine ¢ikartilmaktadir. Bununla
birlikte tiiketiciler bakimindan bilhassa onlarin genglik dénemlerini animsatan ve hatta
onlar1 diinyaya gelmesinden once toplum nezdinde kabul géren ve begeni toplayan,
toplum ac¢isindan 6nem arz eden bir iiriin ya da hizmet yardimiyla iliski kurulmas: diger
bir deyisle liriin ya da hizmetin tiiketici tarafindan 6zel olarak goriilmesi nostalji
kavraminin giiglii temellerini olusturmaktadir (Gokaililer ve Arslan, 2015: 242).

Nostalji kavrami pazarlama disiplini ¢ercevesinde degerlendirildiginde; bir iirlin
ya da hizmetin ge¢misle bir bag kurmasi, s6z konusu iiriin ya da hizmetin belli bir
zaman dilimi boyunca biiylik ¢cogunluk tarafindan kabul gdrmesi, kisiler i¢in anlam
ifade eden, insanlarda duygu yiiklii karsiligi olan ve tercih edilen bir iiriin veya hizmet
profiline sahip olmasit gibi 6zellikleri ortaya ¢ikmaktadir (Gokaililer ve Arslan, 2015:
242)

Nostalji kavramiile alakali olarak Holak, Havlena, Matveev dort c¢esit
smiflandirmay1 ortaya koymaktadirlar. Bunlar soyle siralanabilir ( Holak vd., 2006; akt.
Gokaililer ve Arslan, 2015: 245):

- Kisisel nostalji: Kisisel nostalji, bireyin yasami siiresince bizzat kendisinin
tecriibe ettigi olaylar ve anilar ile olusturdugu iligskiden ibarettir. Kisisel nostalji
kavramina 6rnek olarak Ulker firmasinin, “hanimeller” kurabiye iiriinii ile ilgili reklam

filminde siiz konusu iiriiniin dogalligini ve lezzetli olusunu 6n plana ¢ikarmak amaciyla



“anne eli degmis gibi” deyisi ile annenin manevi degeri ve ona olan hasret duygusu
izerinden nostalji kavraminin pazarlama ile i¢sellestirilmesi gosterilebilir.

- Kisilerarasi nostalji: Kisilerarasi nostalji,kisilerin bizzat kendi deneyimlerini
icermese de kisinin ailesinden veya sosyal cevresinden isittikleri ve gordiikleri ile
baskasinin deneyimlerinden nostalji temelli iliski kurulmasidir. Ornegin bir ¢ocugun
kisileraras1 nostaljisi, ailesinin hatiralarindan duyduklar ile ailesi ile ilgili kendisinin
yasadig1 anilardan olugmaktadir.

- Kiiltiirel nostalji: Kiiltiirel nostalji, dini gilinler, bayramlar, dogum giinleri gibi
direk toplumsal kiiltiir ile iliskili olan tecriibeler ile gecmisle bag olusturulmasidir.
Kiltirimiizde yer alan milli bayramlardaki toplumsal dayanisma ruhu ya da dini
bayramlarimizda meydana gelen akraba ve komsularla gerceklesen duygusal
paylasimlar, kiiltiirel nostalji gercevesinde degerlendirilebilir. Ornegin, kent markas,
kiiltiirel nostalji temelli reklam filmlerinde bayramlarin toplumsal birliktelik
bakimindan olusturdugu etkiyi ortaya koymakta olup bununla birlikte toplumsal miras
olarak hafizalardan silinmeye bagslanmis toplumsal deneyimlere hayat vermeye
calismaktadir.

- Sanal nostalji: Sanal nostalji; masallar, efsaneler, kitaplar vb kisiyi direkt
etkilemeyen, kisinin ancak dolayli olarak etkilesim kurdugu toplumsal tecriibeler

yardimiyla gegmisle bir koprii olusturulmasidir.

1.2.2. Nostaljiyi Besleyen Ve Giindeme Getiren Gelismeler

1.2.2.1. Tiiketici Kimliginde Yasanan Gelismeler

Tiiketim toplumu diye tarif edilen mevcut ortamda kendisinin ve tabiatin
miitemadiyen hoyrat¢a kullanilarak, ¢arkin bir dislisi durumuna doniistiigiinii anlayan
tiketiciler; son zamanlarda artik durumun vahametini algilayarak, ilkelerine,
degerlerine ve ge¢mis yasantilari sonucu elde ettikleri manevi kazanimlari koruma
odakli disiinmeye ve bu ¢ercevede hareket etmeye baslamislardir. Bu baglamda
tilkketiciler, iiriin ve hizmetlerin giiniimiizde sunulandan daha giivenilir, dogal ve gercek
oldugu gecmise hasret duymakta ve firmalarin da kendilerinin bu hassasiyetlerini
dikkate alarak hareket etmeleri yoniinde beklenti igerisine girmektedirler(Altintug,
2011: 270).

Teknoloji ¢ag1 diye tabir edilen gilinlimiiz diinyasinda internet, televizyon gibi

bilgi paylasimi ve haber alma kanallarinin ¢gogalmasiyla birlikte tiiketici kimliginde de



ciddi degisimler meydana gelmistir. Bu gelismeler 1s18inda tiiketiciler, iiriin ve
hizmetleri satin alma siirecinde karar verirken daha bilingli hareket etmekte, internet ve
televizyon gibi haber alma imkanlarindan yararlanarak marka ve iiriinlerde olusabilecek
farklilasma ile ilgili kisa slirede bilgi sahibi olabilmektedir. Facebook, twitter, internet
forumlar1 gibi mecralarin sayesinde tiiketiciler, ge¢cmis yillarin biliyliik sorun olan
piyasada olusan asimetrik bilgi ortamini minimize etmektedir. Bdylelikle tiiketicinin

giicii ve etkisi piyasada artmaktadir.

1.2.2.2. Pazarlama Anlayisinda ve Stratejilerinde Yasanan Gelismeler

Pazarlama literatiiriinde gergeklesen en dikkat ¢ekici gelisme; tiiketiciye deger
saglama yaklagiminin tiiketiciye Omiir boyu deger saglama yaklasimina evrilmesi
olmustur. Boylelikle tiiketicinin yalnizca miisteri kimligine sahip olmadigi, ayni
zamanda degerleriyle, hassasiyetleriyle, gegmisi ve gelecegiyle bir biitiin oldugu idrak
edilmistir. Deger odakli pazarlama yaklasimi, tiiketicilerin hasret duydugu ve
kaygilarinin 6niine gegecek iirlin ve hizmetleri onlarin arzina sunmaya odaklanmaistir.
(Altuntug, 2011: 270).

Firmalar deneyim pazarlamasiyla, tiiketicilerin zayif olan tiiketim isteklerini
arttirabilmek i¢in, insanlart ge¢misiyle bag kuran, hatirlandiginda kendilerinde
tebessim  uyandiracak  kesitleri,  {Uriinlere = ve  mekanlara  uyarlayarak
gerceklestirebilmektedirler (Giinay, 2009:33).

Dolayisiyla talep ve ihtiyaglariin karsilanmasi noktasinda tiiketiciler, tatmin
duygusunu yasamaktadirlar. Nostalji temelli tatmin duygusu olgusu ile birlikte eski olan
hemen hemen her seye talep olusmasini saglamis ve boyle retro pazarlanma kavramina
ihtiya¢ duyulmustur. Retro pazarlama; bir yandan ge¢mis giinlerine hasret duyan
tiiketicilere, hasret duyduklar1 mekanlar1 ve tirlinleri sunarken, ayn1 zamanda ge¢misin
degerlerini, sicakligini ve o giinlerde yasanilan duygulari yeni nesile sunmaktadir
(Demir,2008: 32).

Nostalji kavraminin pazarlama c¢aligsmalarinda yer almasina neden olan bir diger
husus; pazarlamacilarin, tiiketicilerin bes duyusuna hitap eden duyusal pazarlama
yontemini merkezlerine almalari durumudur. Gegmiste iirlin ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi i¢in gérme ve isitme duysuna hitap eden pazarlama
caligmalar1 ile yetinilmistir. Ancak giinlimiizde yapilan arastirmalar sonucunda

koklama, tatma ve dokunma duyularin da tiiketicileri satin alma siirecinde etkiledigi



anlasildiktan sonra pazarlama c¢alismalarinda arttk bu durumun Onemi dikkate
alinmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilar tanitim ¢aligmalarinda miimkiin oldugunca ne
kadar duyuyu etkilerse o denli duyu temelli hatiralari tiiketicilerin hafizasinda yer
edindirecek ve basariy1r yakalayacaklardir (Lindstrom, 2006: 81; akt: Altuntug, 2011:
271).

1.2.2.3.Nostalji Kavraminin Retro Pazarlama ile fliskisi

Retro pazarlama, marka mirasmin tiiketicilere aktarilmasi bakimindan oldukga
onem arz etmektedir. Firmalar, retro pazarlama yardimiyla ge¢cmis donemlerde
gerceklestirmis oldugu tiiketici odakli ¢alismalart hatirlatmakta ve boylece tiiketicilerin
marka baghiligini arttirmaktadirlar.

Ancak retro pazarlama, firmalar agisindan temel bir pazarlama stratejisi
olamamakla birlikte pazarlama c¢alismalari acisindan destekleyici ve marka ile
miisterileri arasinda ge¢misten beri var olan bagdan yararlanarak sempati olusturulmasi
adma olduk¢a onemli bir unsurdur(Brown, 2001: 17; akt. Gokaliler ve Arslan; 2015:
245

Yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen verilere gore, tiiketicilerin uzun
donemler boyunca marka ile ilgili aidiyet duygusunu tasimasi ve marka baglhiligini
siirdirmesi adma markanin kalitesini muhafaza etmesi, firmalar tarafindan marka
mirasina sahip ¢ikilmasi ve istikrar unsurunun belirleyici oldugu anlagilmistir(Kessous,
2014: 152; akt. Gokaliler ve Arslan, 2015: 245). Ulkemizde Besiktas futbol takimi, 100.
yila Ozel olarak, gecmiste miisabakalarda giymis oldugu formasii tekrar iireterek,
taraftarlarina sunmustur. Boylelikle Besiktas kuliibii koklii tarihini hatirlatmis ve marka
mirasini ortaya koymustur.

Pazarlama ¢aligmalarina nostalji kavraminin uyarlanmasi siirecinde firmalar da
tiikketicilerin ge¢cmisi ile olan baglarini ve tecriibelerini kendi markalariyla bagdastirmak
istemektedirler.

Bu siiregte markalar da tiiketicilerin ge¢cmisle olan baglarint ve deneyimlerini
kendi markalariyla eslestirme amaciyla bu nostalji siniflamalarina yonelik iletisim
caligmalar1 hayata gecirmektedirler. Marka yonetimi ve pazarlamaya iliskin 4 temel
kavramsal 68e ortaya konmaktadir. Retro pazarlamanin 6gelerini olusturan bu 4A diye

isimlendirilen bu 6geler asagida agiklanmuigtir.
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Allegory (Marka Hikayesi):Markalarin varligin1 {izerine insa ettikleri
hikayeler, sembolik hikayelerdir. Firmalarin {iriin tanitimi ve marka mirasint ortaya
koymak i¢in yapmis olduklar1 reklam calismalarinda kullanilan hikayeler degiskenlik
gostermektedir. Bu degiskenligin sebebi, donemin hakim olan sosyolojik yapist ve
hakim tiiketici davraniglarina uygun davranmaktir. (Blythe, 2014:447; akt: Gokaliler ve
Arslan, 2015: 246) Ornegin, romanson marka saat firmasy, iiriinlerini iilkemizde reyting
rekorlart kiran dizide oyunculara kullandirarak, toplumdaki dizi oyuncalar1 ile ayni
tarza sahip kitleler tarafindan yogun talep toplamaistir.

Arcadia (ideallestirilmis Marka Toplulugu): Kusursuz kilinmig efsunkar bir
ortamda hayat siiren topluluklar1 animsatan ve retro pazarlama 6gelerini iceren us dis1
bir yerdir. Retro pazarlama bu 6gede marka anlamiyla, kusursuz kilinmis bir yerde ve
tiikketici topluluklariyla birlikte somutlastiriimaktadir. Lego’nun ge¢misine ve marka ile
sembollesmis hikayelere merak buyuranlardan meydana gelen Brickbuilders isimli
marka toplulugu, ortak ritiielleri ve gelenekleri paylasmakta, bdylelikle s6z konusu
markanin kavramsallasma siireci tamamlanmis olur (Tuominen, Kurikko, 2012: 14; akt.
Gokaliler ve Arslan, 2015: 246)

Aura (Marka ozii):Tiiketici aliskanliklarinin hizli bir sekilde degiskenlik
gosterdigi gliniimiizde, tiiketiciler artik farki dirtinleri, kimsede olmayan ya da ilk
kendisinin ulasabildigi tirtinleri talep etmektedir. Sosyolojik olarak bu davranis tipi ele
alindiginda, tiiketim ¢ilginlig1 olarak ifade edilmekle birlikte firmalar miisterilerinin bu
taleplerine cevap vermek durumundadirlar. Marka 6zii kavramiyla birlikte, firmalarin
karar verici pozisyonunda olanlar, marka miraslarin1 bu dogrultuda uyarlayarak ortaya
koymaktadirlar. Uretecegi iiriinlerle, piyasada esiz olma algisim tiiketici nezdinde
oturtmaya caligmaktadirlar. Ayrica uyguladiklar: iiretim teknikleri ile de kolay kolay
taklit edilmemeye c¢alismaktadirlar. Bu baglamda retro pazarlama, firmalarin rakipleri
tarafindan taklit edilmesini engelleyen 6nemli bir olgudur (Brown vd., 2003:21; akt:
Gokaliler ve Arslan, 2015: 246). Ornegin Apple firmasmin ilk garajda iiretim
hikayesini, iiretim teknigi ve giiclii tasarimiyla birlestirmesiyle birlikte, taklidi ¢ok zor
olan bir markaya donligmiistiir.

Antinomy (Marka Paradoksu): Teknolojinin ¢ok hizli gelismekte, iiretim
imanlarinin artmasiyla beraber seri liretimler ve farkli tasarimlar gerceklesmektedir. Bu
bas dondiiriicii hiza yetisemeyen tiiketiciler, duygusal bosluga diigmenin etkisiyle

birlikte eski 6zlem duymaktadir. Firmalar ise, tiiketicilerin bu durumunu fark edip, retro
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pazarlama yontemi kapsaminda iiretim stratejileri belirlemektedir.(Baughen, 2011; akt:
Gokaliler ve Arslan, 2015: 247) Ornegin, Fiat otomobil markasi, 500 serisiyle gecmiste
iiretmis oldugu modellerde retro caligmasi yaparak yeniden tliketicilerin hizmetine
sunmustur. Bu uygulamadan basarili geri doniisler alinmis olunacak ki, diger firmalar

ve Fiat retro ¢alismalara devam etmektedir.

1.2.3. Kusaktan Kusaga Tiiketim Olgusu Ve Gelecegi Tiiketici Profili

1.2.3.1. Kusak Olgusu

Kusak kavrami, ayn1 zaman diliminde hayatta olmus, hayat siirdiikleri donemin
sosyal, ekonomik, kiiltiirel, siyasal gelismelerden ve gegerli olan degerlerinden bireyleri
ve bu bireylerden meydana gelen topluluklar seklinde acgiklanabilir. Biitiin kusaklar
dogal olarak i¢inde yasadig1 toplumlarin yapisinin etkisi altinda kaldig1 kadar, fikir ve
davraniglariyla da kendi toplumlarimi etkileyerek degisim gostermelerine sebep
olmustur. Gegeklesen bu degisim kusaklar arasinda olusan farkliliklar1 belirgin hale
getirirken aynm1 zamanda degisimin etkilerini diger kusaklar vasitasiyla siirmesini
saglamistir (Altuntug, 2012: 204).

Insan hayat1 degisen cevresel kosullara kars: elastikiyet gostermesi diger bir
deyisle degisimlere ayak uydurmasi ve bunu yaninda diinyada belli zaman dilimlerinde
yasayan her kusagin bir seyler degistirmeye gayret gostermesi, insan yasaminin canli bir
yapida olmasi sonucunu dogurmustur. Kusaklar arasinda yasanan bu degisim
kagimilmaz bir gercek ve faydalari da olmasina ragmen bu durumu her zaman elestiren
kesim olmustur. Bu ylizden, her kusak, eskisini degisime kars1 olmakla elestirse de;
aslinda ebeveynleri olan bu kusaklarin giinah ve sevaplarindan bir pargay1 da i¢lerinde

tagimaktadirlar (Altuntug, 2012: 205).

1.2.3.1.1. BB’lar (1946- 1964)

BB’lar, diinyayr yakip yikan 1. Ve 2. diinya savaslarinin olumsuz etkilerini
ortadan kaldirmaya gayret edildigi, bu ugurda kalkinma amagli ekonomik politikalarin
hayata geg¢irilmesiyle olusan “altin ¢ag” doneminde dogan bir nesildir. Niifus artig
oraninin hizli bir yiikselis géstermesiyle “patlama kusagi « olarak da ifade edilen nesil,

ciddi teknolojik ve ekonomik kazanimlari yasamistir(izmirlioglu, 2008:43).
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Acimasiz diinya savaslarinin gerceklestigi doneme rastlayan bu kusak, savas
sonucu meydana gelen ekonomik enkazin ve psikolojik ¢okiintiiniin etkilerini ortadan
kaldirma siirecinde biiyiik sikintilar yasamis ve bu ugurda bedeller 6demislerdir.

BB’lar, tiim kusaklar i¢cinde digerlerinden daha farkli kilan husus, giinlimiizde
herkesin dilinde efsane seklinde yer alan 68 kusaginin kurucular1 olmalaridir. Bu kusak
televizyon ile tanisan ve televizyonunun etkisi yiiksek bir iletisim araci olarak kullanan
ilk nesildir. Bundan dolay1 baglarda lokal olarak kendini gésteren bu hareket, televizyon
vasitastyla kiiresellesme siirecine girmistir(Benlisoy, 2008:31; akt: Altuntug, 2012:
205).

Bu kusak kendi kisisel menfaatini diisiinen, Ozgiirliik¢i tutum sergileyen,
hayatlarin1 dolu dolu yasamaya ¢alismak istemistir. Ayrica BB’lar, yenilik¢i bir tavir
ortaya koymus yeni seyler liretmek istemis ve bu diisiincenin yayilmasi ugruna
miicadele vermistir. Bu baglamda, bu kusagin, toplumun gelismesi, kalkinmasi ve

mutlulugu i¢in inisiyatif aldigin1 sdyleyebiliriz.(Mengi, 2011; akt: Altintug, 2012: 205)

1.2.3.1.2. X Kusag (1965- 1980)

Ikinci diinya savasindan sonra, klasik ekonomik modeli savunanlarin tezi,
olumsuzluklar1 gidermekte yetersiz kalmis, alternatif ekonomik modeller iizerinde
durulmustur. Bu donemde Keynes’ in ekonomik tezleri kabul gbérmiistiir. Keynesyen
ekonomiyle birlikte, sosyal devlet anlayisi ortaya ¢ikmig, kamu yonetimi ekonomide
oncii rol alarak piyasa basarisizligini gidermeye c¢alismistir. Ancak 70’ 1i yillarda
meydana gelen petrol krizinin neden oldugu ekonomik c¢ikmazda, keynesyen goris
yetersiz kalmistir.(Altintug, 2012: 867)

Boyle sartlarin hakim oldugu bir ortamda diinyaya gelen X kusagi, BB’larin
refah hayat standartlarinda yasamalarinin kiilfetini yiikklenmek durumunda kalmiglardir.
Istikrarm olmadigi konjoktdrde diinyaya gelen bu kusak, siirekli sikintilarla gogiis
gelmek durumunda kaldiklarindan dolayr “kayip kusak “olarak ifade edilir. X kusagi,
stirekli istikbal endisesi tasidigindan dolayi kariyer yapmaya ve yiiksek gelir elde
etmeye onem vermisleridir (Altuntug, 2012: 205).

1.2.3.1.3. Y Kusag (1981- 2000)
Y’leri, X’lerden farkli kilan en belirgin husus, Y kusaginin teknolojik imkanlarla

ve tliketim olgusu ile siki bir iligkilerinin olmasidir. Bilhassa interneti daha bilingli
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kullanmalar1 sayesinde zengin bir profile sahiptirler (Saymaz, 2004). Y kusag atilgan,
aceleci, bireysel diisiinen, sonu¢ odakli, benlik duygusu yiiksek olan, tiiketim
davranisindan hoslanan, biirokrasi ile aras1 iyi olmayan, (Izmirlioglu, 2008:46). Bununla
birlikte Y kusagi, tiretim odakli toplumdan tiiketim odakli topluma gecisin gerceklestigi

zaman diliminde yasamuistir.

1.2.3.1.4. Z. Kusagi (2000°den sonrasi)

Giiniimiizde ¢ocukluk donemini yasayan bu kusagin bireyleri, ekonomik, sosyal,
kiiltiirel ve teknolojik degisim ve gelisimler sonucunda, satin alma siirecinde gostermis
olduklar1 davraniglar yaslarindan beklenmeyecek olgunluktadir. Bu yiizden Z kusaginin,
diger biitiin kusaklarin ortaya koydugu pazarlama ve tiiketim davramislarint 6nemli
Olciide etkileyecegi ve ileriki donemlerdeki tiiketici kimligini belirleyecekleri
disiiniilmektedir. Z kusagini1 diger nesillerden ayiran en 6nemli nokta, degisimin ¢ok
hizl1 ve derin dalgalanmalarla yasanilan doneme sahit olmalari, diinyaya gelmeden dnce
nitelikleri hakkinda fikir ortaya konabilmesidir. istenilen zamanda, istenilen kisiyle, bir
cok kanal araciligiyla iletisim kurabilen bu kusak, teknolojiyi iyi kullanan, sabirsiz,
internetten sik yararlanan, birden fazla konu ile alakali anlik karar alabilen ve her seyi
cok cabuk tiiketen bir izlenim vermektedirler ( Yiizbasioglu,2012; akt. Altuntug, 2012:
206)

1.2.4. Tiiketicilerin Retro Marka ile Duygusal Baglantisi

Hayat miicadelesinin giderek zorlasti§i ve kisilerin kendilerine fazla zaman
ayrramadigl glinlimiiz satlarinda, onlarin Oniine sunulan ve mazide yasamis oldugu
giizel anilar1 animsatan markalar1 gordiiklerinde, insanlar kendilerini biraz olsun iyi
hissetmektedirler. Bu baglamda nostalji kavrami ve bu kavramin hayat buldugu unsurlar
insanlik var oldugu silirece devam edecek olup bu gerce§in pazarlama stratejileri
uygulayicilart acisindan bulunmaz firsat oldugu agikca goriilmektedir. Kent seker
tirtinleri markasinin hazirlatmis oldugu reklam filmi konuyla ilgili giizel bir 6rnek teskil
etmektedir. Reklamda yer alan sahnelerde, bayram giinii ailenin en biiyiikleri cocuklari
tarafindan ziyaret edilmelerini dort gozle beklemekte ve beklenen bulusma
gerceklestiginde kivang duygusu derin hissiyatlarla yasanmistir. Giintimiizde hizli bir
sekilde yasanan toplumsal degisimler neticesinde bayram giinleri gibi manevi agidan

onem arz eden degerlerin artik nostalji kavrama ile birlikte ani1ldig1 gergegi karsi karsiya
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kalmaktayiz. Artik bayram giinleri birlik, beraberlik ve tebriklesme giinleri degil birer
tatil firsatlar1 olarak goriilmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar, bu gibi durumlari
nostalji kavramina uyarlayarak c¢alismalarinda kullanmaktadirlar. Yukarida agiklanan
durumlarla ilgili 6rnekleri ¢ok rahatlikla ¢ogaltabiliriz. Yazlik tatil bolgelerinde tatilini
yasayan orta yas grubu dilimi igerisinde olan herkes sar1 Vita kutulardan neseyle
figkiran kirmizi, beyaz, pembe sardunyalar1 goérdiiglindege¢miste yasamis oldugu giizel
giinlerin hatirlanmasiyla tebessiime biiriiniirler. Markiz pastanesi, eski Beyoglu'nun
sapka diikkanlari, tuhafiyecileri, Mudo’nun acilan ilk magazasi, Tepebasi Dram
Tiyatrosu, Konak sinemasi, Devekusu Kabare, Vakko’nun ilk magazas1 ve bunlar gibi
bir ¢ok ilkler, biiyiikler tarafindan kiiciiklerine ge¢mise dair giizel anilarin anlatim
konusu olmustur. Giiniimiizde bilhassa X kusaginin stresli ve yogun gegen hayat
miicadelesi igerisinde nostalji temelli markalar, onlarin nefes almalarini saglayan kiiciik
mutluluk kirmtilardir. Bu kisiler i¢in nostalji, giivenli caddeler, paylasimci komsular ve
dostluklar, ocagin iistiinde pisen anne yemegidir (Brown, Kozinets, Sherry, 2008; akt.
Tekeoglu ve Tigl, 2016: 281).

Insanlar kendilerine gegmislerini ve o giinlerde yasamus oldugu giizellikleri
animsatan nostaljik markalar ile karsilastiklarinda mutlu olmakta ve bu mutluluga sebep
olan o glizel anilarn c¢evresinde bulunan kiigiiklerine anlatarak anilarimi
paylasmaktadirlar. Bu duygular 1s18inda olusan retro pazarlamayr kavramsallastiran
isim Stephen Brown olmustur. Retro pazarlama; gegmiste tiiketicilerin kullanimina
sunulan bir iiriin veya hizmetin miitemadiyen olmasa da sik sik performans, fonksiyon
ya da lezzet agisindan iginde bulundugumuz sartlara gore uyarlanarak tekrardan
tiiketicilerin kullanimina sunulmasi olarak ifade dilmektedir (Brown, Kozinet, Sherry,
2003: 20; akt. Tekeoglu ve Tigh, 2016: 281). Bir baska deyisle retro pazarlama,
gecmisteki irlinliniin  temel Ozelliklerinin disina ¢ikmayarak yenilenme olarak
aciklanabilir. Fruko gazoz, Vita, Tipitip, Rebul kolonya, Sarelle, Tadelle, Salat yag ve
bunlar gibi siralayabilecegimiz birgok marka kendilerini tekrardan yenileyerek
tiikketicilerin karsisina ¢ikmistir. Cok uzun siiredir mevcut olan Coca Cola’ nin eski
siselerini yeniden tasarlayarak piyasaya siirmesi gibi uygulamalarla bir¢ok firma, marka
mirasini tiiketicilere hatirlatmistir. Firmalar, yogun rekabet ortaminda sik sik hizh
¢oziimlere ihtiya¢ duymaktadir. Marka iletisim stratejilerinde maziden yararlanma
sebepleri, her ne kadar nostaljik anilar tamamiyla gegmisin aynisini kapsamasa da, siire

gectikce nostaljik anilar negatif hususlar1 ortadan kaldirmakta ve nostalj temelli
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yaklasimla ge¢mis ile alakali bilgi ortaya koymakta, anlamsal icerikte degisiklige neden
olmaktadir (Kessous,2014:50; akt. Tekeoglu ve Tigli, 2016: 281). Yeni bir marka
meydana getirmekten ziyade, eski bir markayi yeniden diriltmek daha akillica bir
strateji olacaktir. Ciinkii yeni bir marka olusturmak daha fazla maliyet demek olacaktir.
Ayrica, olusturulan yeni bir markanin akibeti bilinmeyen bir sondur. Tiiketiciler
tarafindan kabul goriip gérmeyecegi, piyasada tutunu tutunamayacagi soru isaretleri
barindirmaktadir. Dolayisiyla yeni bir marka her zaman kendi i¢inde riskler

tasimaktadir.

1.2.5. Retro Pazarlama Cercevesinde Marka Kimligi ve Marka Imaji

Marka kimligi, tiiketicilerin markay1 gordiigiinde veya duydugunda cagrisimlar
yapmasini saglar. Tiiketici ile marka arasinda iliski kurulmasini saglayan marka kimligi,
firmanin tercihleri ve degerleri 1s181nda tiiketici nezdinde s6z konusu marka hususunda
alg1 birakilmis olunur(Sahin, 2013).

Gerek miisterilerine gerekse de ortaklarina markanin mevcut rakiplerden farkini
ve markanin 6zelliklerini agiklayan kurumsal marka kimligi, pazarda rekabet avantajini
yakalayabilmek i¢in son derece 6nem arz eden bir husustur. Bu yiizden, kurumsal
marka kimligi meydana getirilirken yalmiz iiretim ¢iktisi olan iiriiniin kalitesi degil,
bununla birlikte hizmet kalitesine de 6ne ¢ikararak tiiketiciler ile iletisime gegilmesi
biiylik 6nem teskil eder (Wheeler ve dig, 2006; Akt, Cifci ve Velioglu, 2014: 106)

Gegmis doneme ait iiriin ve markalar1 kullanarak pazarlama stratejisi ortaya
koyan retro pazarlama, firmanin gegmis donemlerde tiiketicilerin hizmetine sundugu
iriinler ve markalarla marka mirasin1 kullanarak, tiiketici nezdinde marka imaji
olusturmay1 saglar.

Ancak markalarin ge¢miste yasamis olduklar tecriibeleri veya nostalji kavrami
temelli yaklagimlar1 da bu gayreti desteklemektedir. Bu itibarla genel
cergevedenostaljikavrami ve markalarin tekrardan canlandirilma yaklagimi birbirini
tamamladig1 ifade edilmektedir. Nostalji temelli pazarlama c¢alismalar ile
tiiketicilerinmarka ile alakali duygularinin canlandirilmas1 amaglanirken, tiiketici
nezdinde asinalik olusmus bigimde marka sembolleri, renkleri ve karakteri gibi
niteleyici marka kimligi unsurlar1 pazarlama g¢alismalarinda ele alinmaktadir(Duncan,

2002:.13; akt. Gokaililer ve Arslan, 2015: 248)
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Apple, Argelik ve Coca Cola gibi bilindik markalar, eski bir maziye ve yeniden
canlanmalar1 i¢in hikayesi olan marka mirasina sahiptirler. Bu tiirden markalar
pazarlama stratejilerinde nostalji kavramini marka kimligi ile uyarlayarak tiiketici
nezdinde tercih edilebilir olmay1 amacglamaktadirlar. Marka kimligiyle uyum saglayacak
sekilde gerceklestirilen retro pazarlama uygulamasi, tiiketicilerin ge¢miste yasamis
olduklar1 giizel anilar1 hatirlamalar1 amaciyla nostalji kavramindan faydalanmaktadir.
Diger yandan retro pazarlama uygulamalarina yasi ilerlemis tiiketiciler ¢ergevesinde
bakilirsa mazilerini hatirlayip gilizel hissiyatlar icerisinde olurken genc¢ kusak ise
goremedikleri donemde hakim olan marka gesitlerini ve tiiketim davraniglarini anlamis
olmaktadirlar.isletmeler penceresinden ise, eski bir markay1 canlandirmak, yeni bir iiriin
ortaya koymaktan daha diisiik oranda maliyet ve risk icermektedir. (Goldstein, 2012;
akt. Gokaliler ve Arslan, 2015: 249). Retro pazarlama yontemi, spesifik olarak
belirtebilecegimiz iiriin gruplarinda kullanildigini séyleyemeyiz. Aklimiza gelen hemen

hemen her tiirlii tiriinde kullanilan bir pazarlama stratejisidir.

1.2.6. Diinyada ve Tiirkiye’de Retro Pazarlama Uygulamalari

Retro kavraminin pazarlama alaninda uygulanmasi bakimindan firmalarin hayata
gecirdigi tiilii 6rnekler mevcuttur. Retro kavraminin pazarlama ¢alismalarinda kullanimi
acisindan Diinya ¢apinda en giizel 6rnegi, Wolksvagen New Beetle modeli iizerine
kurulan marka mirast olan modern marka gosterilebilir. New Beetle, otomotiv
tasarimcist Ferdinard tarafindan tasarlanmistir. S6z konusu otomobil II. Diinya
Savasinin akabinde Avrupa ve Kuzey Amerika diizeyinde tanminirligimi giderek
yikseltmistir. Wolkswagen Beetle saglamligi, ekonomik olusu, kullanmasimin basit
olmast ve kendine has dizayni ile globallesmistir. O giinlerde, 6rnek bir otomobil
olarak gosterilmistir.. Hippiler, orta sinif ciftler, zenginler bile Beetle kullanmistir.
Beetle, Disney filmi “LoveBug” isimli dizi ile iyi huylu, uysal bir otomobil olarak lanse
edilmistir (Keskin ve Memis, 2011: 197).

Wolkswagen firmasi 1998 yilinda Detroit Motor Show’da otomobil pazarini
NewBeetle ile tanigtirarak pazarlama stratejisinde retro kavramini hayata gecirmistir.
New Beetle yapilan dizayn calismasi ile WolkswagenBug tiiketicilere animsatilmak
istenmistir. Bununla birlikte NewBeetle’de ayarlanabilir direksiyon, CD c¢alar, hava

yastiklari, 115 beygir gilictindeki motor hacmi, saatte 120 mil hiz gibi 6zelliklere de yer
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verilerekmazi ile c¢agimiz teknolojik imkanlart basarili bir sekilde bir araya
getirilmistir.(Brown, 1999:366; akt. Keskin ve Memis, 2011: 197).

Diinya capinda gerceklestirilen retro pazarlama uygulama orneklerinden bir
baskasi ise, StarWars: I-PhantomMenace’ dir. Star Wars: I-Phantom Menace, 1970 ve
1980’lerde George Lucas’in bilindik {glii serisi biliyiik yanki uyandiran bir marka
canlanmasi uygulamasidir. (Star Wars 3. Filmi olan I-Phantom Menace 1998yilinda
cekmistir). 1977 yilinda ilk Star Wars filminde uzay araclar, akilli robotlar ve
diinyadan uzakta bir yerde peri masali i¢inde gecen olaylar tiiketiciler nezdinde gizem
uyandirmak i¢in gergeklestirilmistir. Star Wars: I-Phantom, retro ile iligkili iirlinler ve
giinlimiiziin piyasa yapisina uygun bi¢cimde alaninda markalagmistir (Wolf, 1999: 23;
akt. Keski ve Memis, 2011: 197) Bir retro marka olarak Phantom Menace’in modern
aktorleri, gliniimiiz teknolojisinin sunus oldugu imkanlardan yararlanarak yeni bir film
tizerine temellendirilmis bir marka meydana getirmisleridir. Tipki New Beetle
ornegindeki gibi mazisi olan bir markadan, retro stratejileri uygulanarak modern {iriin
ortaya konmustur(Brown,2003:26-27; akt. Keskin ve Memis, 2011: 197).

Star Wars filmlerinin ti¢iincii serisi olarak ¢ekilen I-Phantom Menace filmi
kalitesi ile ses getirmesinin yaninda Amerika Birlesik Devletleri’ nde filmin hayranlar
ilk izleyenlerden olabilmek i¢in bilet alabilme ugruna giinlerce sokaklarda konaklamis
olmalar1 da giindem konusu olmustur.(Gaslin, 1999; akt. Keskin ve Memis, 2011: 197).
Star Wars hayranlar1 Star Wars koleksiyonlarma, yeni Star Wars oyuncaklarini
ekleyebilmek ic¢in s6z konusu magazalarda izdihama neden olmuslar ve oyuncaklar
kisa siirede tiiketmislerdir.

Ulkemizde yaygin olarak isletmeler gecmiste miisterilerinin tiikketimine sundugu
ve mazisi olan iriinleri glinlimiiz sartlarina uyarlayarak ya da hi¢ degistirmeden ayni
sekilde  sunarak marka canlandirmast  gerceklestirmektedirler.  Ulkemizde
gerceklestirilen retro pazarlama calismalarina Ornek olarak Pe-Re-Ja markasini
verebiliriz.1957’de iiretilmeye baslanan, o giinlerin tinlii kozmetik markas1 olan Pe-Re-
Ja, sahip oldugu altigen kalin sigesi yapisiyla ve tasarlanan altigen logosuyla
tilketicilerin hafizalarinda yer edinmistir. Bilhassa, 1980’li yillarda donemin yeni
yiizlerinden olan Tiirk sinema tarihinin 6nemli isimlerinden Miijde Ar’li reklam
filmleriyle sohret kazanmistir. MiijdeAr’1n bir kotranin {izerinde goriildiigi reklam filmi
aracilifiyla Pe-Re-Ja kolonyasi, tiiketiciler tarafindan yogun talep gormiistiir. Fakat tiim

bu giizel gelismelere ragmen 06zel bir bankanin iflas etmesi ile birlikte 1983 yilinda
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bor¢larindan dolay1 Ziraat Bankasi’na devredilmistir. Bankanin, kozmetik sektoriinde
bulunmama politikas1 nedeniyle firma tesisleri bir donem atil kalmig ve daha sonra

tesisleri bagka bir firmaya kiralanarak Pe-Re-Ja markas: adi altinda kozmetik iiriinlerle

pazarda varhigim stirdiirmistiir(www.stargazete.com, 2010)

Tiirkiye’de retro pazarlama uygulamalarima Eti firmasinin tiiketime sundugu
“Wanted “ cikolatasi i¢in hazirlanmis olan reklam filmi bir diger basarili referans
calisma gosterilebilir. Reklam filminin ana fikri, gegmis donemde Amerika’da dizi film
seklinde gdsterime giren, sonrasinda ise sinema filmi olarak seyircileriyle bulusan ve
Tiirkiye’de de sinemalarda yaymlanan “Starskyand Hutch “projesine dayanmaktadir
Hazirlanan reklam filmi, eski Amerikan dedektif dizilerini animsatmaktadir. S6z konusu
reklam filmi aracihigi ile geg¢miste yayinlanan dizileri izleyenler agisindan gegmisin
giizel hatiralarinin hatirlatildigi basarili bir nostaljik calisma olarak nitelendirilebilir.
Nostalji kavraminin duygusal baglamdaki etkisi sayesinde, iirlinler tiiketicilerin
hafizalarinda daha gii¢lii ve uzun siireli kalmaktadir. Retro pazarlama ile giiclendirilmis
pazarlama ¢alismalarinda duygusal miizikler, mazisi olan kiyafetler, eski arabalar, bir
donemi tasvir eden sa¢ modelleri ve ironi ile uyarlanarak gegmise anlamli gondermeler
yapmay1 hedeflemektedir (www.reklamlar.tv, 2010).

Yasi biraz ileri olup da gegmise hasret duyan tiiketiciler icin retro prensiplerine
hakim olan reklam filmleri firmalar i¢in olumlu sonug¢ aldiklar1 pazarlama c¢alismalari
olmustur.

Fruko i¢cecek markasimin 1989 yilinda hazirlanan reklam filminde rol alan “On
yiiz bin milyon baloncuk yuttum” repligiyle herkesin sempatisini kazanan kiiciik kizin,
14 sene sonra yeniden ayn1 markanin benzer igerige sahip reklam filminde yer almasi
tilkemizde gergeklestirilen bir bagka retro pazarlama uygulamasidir. Sahilde sezlongda
oyuncagiyla birlikte oynarken reklamda sahne alan kiigiik kiz, davraniglariyla biiyiik
begeni toplamisti. Yillar sonra ayni kizin rol aldigi ve tiiketicilere televizyon
ekranlarinda nostalji duygusunun yasatildigi reklam filmi sayesinde marka hedeflemis
oldugu ilgiyi yakalamisti(www.hurriyet.com.tr, 2010).

Ulkemizdeki retro pazarlama uygulamalarina verebilecegimiz son érnek Migros’
un gergeklestirmis oldugu c¢alismadir. 2011 yilinda Migros kurulusunun 57. yili
miinasebetiyle miisterilerine sunmus oldugu markalarin yillar 6nceki tasarimlariyla
raflarinda tekrar yer vererek nostalji duygusunu tiiketicilerde yasatmak istemistir.Bu

baglamda, Coco-Cola'nin seneler dnce kita sarimli nostaljik sisesi, Ulker'in teneke kutu
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icerisindeki biskiivisi, Damak ¢ikolatanin kartondan olusan ambalaj1, sempatik sapkali
as¢1 tasarimina sahip Nuh'un Ankara Makarnasi,Koska Helva, Sana Yag, Komil Yag,
Arko iriinleri ile ¢evirmeli telefon ve pikaplarla misterilere nostalji yasatilmasi
hedeflenmistir. Bununla birlikte firma bu strateji ile uyumluolarak firmanin sembolii
haline gelen Migros dagitim kamyonlarmi nostaljik bir tasarimla projeyi

desteklemistir(www.sabah.com.tr, 2010)

1.3. Tiiketim Olgusu Ve Tiiketici Davranisi

1.3.1. Tiiketim Kiiltiirii Kavram

Tiiketim kiiltiirii, kavrami toplumda oncelikle tiiketici olarak uyum saglamis
insanlarin olusturdugu kiiltiir ¢esididir. Tiiketim kiiltiiriinlin 6zellikleri, yalnizca ortaya
ciktiklart ve modern hayatin diger cesitli yoOnlerine serpildigi pazar anlayisi ile
aciklanabilir. Modern ¢agm insanina sunulan temel iktisadi profil, iireticiye ait degil
tilketici pozisyonunda olanlara aittir. Giiniimiizde artik toplumlarin merkezinde
tilkketiciler bulunmakta olup mevcut tiiketim kiiltlirii anlayis1 dogrultusunda iireticiler
artik stratejilerini tiiketici odakli olusturmak durumdadirlar. Dolayisiyla tiiketici
merkezli bu piyasa sartlarinda {ireticilerin basarityr yakalamadaki temel ilke,
tilketicilerin ihtiyaglarii1 kargimla noktasindaki performanslari olacaktir. (Morgan,
1984; akt. Erdogan, 2009: 6)

Yavuz Odabas tiikketim kiiltiirii i¢in “Uriinlerin ve hizmetlerin insani degerlerden
daha 6nemli hale geldigi ve triinlerin kendi i¢lerinde bir amag degil, istenen amaclara
ulasabilmek i¢in degerleri arttirilmis araglar bigimine geldiklerini vurgulamak, tiiketim
kiiltiiriinii incelemek igin vazgecilmez bir 6neme sahiptir(Mucuk, 1994; akt. Erdogan)
demistir. Tiiketicilerin satin aldig {iriinlerin sembolik anlamlar1 vardir. Insanlar satin
aldiklar1 iirin ve hizmetlerle zevklerini, tercihlerini kisaca kisisel profillerini ortaya

koyarlar. Bu da {iriinlerin sembolik anlam tasidiginin gostergesidir.

1.3.2. Tiiketici Kavram

Tiiketici, smirsiz olan ihtiyaglarini sinirhi olan kaynaklart ile bir mal ya da
hizmeti kullanarak gidermeye calisan birey olarak ifade edilebilir. Tiiketici terimini
miisteri terimi ile ¢ogu kisi tarafindan karistirilmaktadir. “Tiiketici terimi ile, son
kullanim amaci ile {iriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi anlatilmak istenmektedir.

Miisteri ise belirli bir magaza ya da sirketten diizenli aligveris yapan kisi olarak
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tanimlanabilir.[...] Tiiketici, miisteri, satin alan, kullanan gibi terimlerin benzer
anlamlarda kullanilmasi, pazarlama kavraminin ve uygulamalarinin son otuz yilda

yayginlagsmasinin bir sonucu olarak goriilebilir (Tunali, 2004: 13)

1.3.3. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketicilerin satin alma siirecindeki sergilemis oldugu davraniglar ele
alindiginda; tiikketimin 6nemli kaynagi olan aligveris merkezlerindeki biitiin satin alma
islemlerinin iicte ikilik kismina, tliketicilerin aligveris aninda karar verdigi saptanmustir.
Biiyiik aligveris merkezlerinde tiikketim davraniglarinin ortalama %40’ lik kism1 dnceden
tasarlanmadan gerg¢eklesmekte ve kuvvetle ihtimal bu tiliketicilerin magazalardaki
pazarlama stratejilerinden etkilendigi belirtilmektedir. Kisisel bakim {iriinleri, kiiciik
atistirmalik yiyecekler gibi iriinlerde satin alma karar1 Onceden tasarlanmadan
verilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma davraniglar1 incelendiginde,
gerceklestirilen satin alimlarin ortalama tigte birlik kismi ile ilgili ihtiyag aligveris
aninda ortaya ¢iktig1 soylenebilir(Sekerkaya,2010: 242).

Bu yiizdendir ki, aligveris magazalarindaki magazalarda, iletisim unsurlarindan
vitrinlerdeki iirlin tasarimlarinin temel fonksiyonu, acimasiz piyasa ortaminda rekabet
ustiinliigiinii ele gecirmeyi saglamaktir. Tiiketici pozisyonunda olan bireyler, var olan
smnirs1z  ihtiyaglar1 arasindan Onceliklerini  belirledikten sonra sinirli kaynaklar
dogrultusunda bu ihtiyaglarin1 en optimal seviyede gidermek i¢in mantikli kararlar
verme siirecine girer. Alternatifler elendikten ve fayda-maliyet degerlendirmesi
yapildiktan sonra tliketici kararimi verir. Bireyler tiikketim i¢in tercih yaparken belirli
kistaslar1 goz oniinde bulundururlar. Tiiketici tarafindan secilen bir iiriin veya hizmet,
tiiketici agisindan digerlerinden farkli ve anlamli olmalidir. Tiiketicilerin mal ve hizmet
cesidi agisindan alternatifleri arttik¢a verecegi karar sayisi da artis gostermektedir. Satin
alma siirecinde verilen bu kararlar1 basit ve zor kararlar diye smiflandirabiliriz. Ornegin;
ogrenci pozisyonundaki bir tiiketicinin kalem alirken vermis oldugu karari basit,
kendisine apartman dairesi alan tiiketicinin almis oldugu karar1 zor veya karmagik karar

olarak niteleyebiliriz (Aygiin, 2007: 40)
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1.3.4. Tiiketici Satin Alma Davrams Tiirleri

1.3.4.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmasik satin alma davranis modelinde tiiketicinin ilgi seviyesi tist seviyededir.
Bu kararlar1 igeren {iriin grubundaki markalar kendi aralarinda biiyiik farkliliklar
icermektedir. Bilhassa fiyati yiiksek, risk iceren, liikks mal kategorinse giren mallardaki
satin alma davranisi, karmasik satin alma davranisinin gergeklestigi mallardir
(Yikselen, 2006: 110).

Genellikle tiiketiciler kategori triinleri ile ilgili yeterince bilgiye hakim durumda
degildirler. Ornegin, Kendisine cep telefonu almaya niyetlenen birey cep telefonunda
olmasi gereken veya istedigi Ozelliklerin ne oldugunu bilmeyebilir. Sayet tiiketici s6z
konusu iiriin ile ilgili bilgi sahibi degilse alternatif durumunda olan {iriinlerin 6zellikleri
kendisi icin anlamsiz olur. (Kotler ve Armstrong, 2005: 154; akt. Yiksel, 2014:
19).Karmasik satin alma davranisinda tiiketici tirlin ve hizmetler hakkinda detayl veriye
ulagmak ister, genellikle iiriin ve hizmetlerin sahip oldugu yapist hakkinda bilgi toplar,

tecriibelerden faydalanarak satin alma islemini gergeklestirir (Yiikselen, 2006: 110).

1.3.4.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler tarafindan fiyati yiiksek, sik tercih edilmeyen veya risk seviyesini
yiiksek gordiikleri diger bir deyisle miisteri nezdinde liikks mal olarak goriilen fakat
markalar arasinda belirgin bir farkin olmadig: {irtinler ile ilgili satin almaya karar verme
stirecinde uyumsuzlugu minimize eden Satin alma davranisi ortaya ¢ikar(Kotler, 2005:
154; akt. Yiiksel, 2014: 20).

Satin alma siireci fiyat1 yiiksek ve riskli olarak goriilen mal ve hizmetler ile
ilgilisatin alma davranist nadiren gergeklestiginden bu siiregteki asimetrik bilgiyi
minimize etme yani Uriin ve hizmetler ile ilgili bilgi toplama asamasi zaman
alabilmektedir.Bu tiir iiriin gruplarinda markalarin birbirleri ile arasinda farklilik boyutu
sinirl oldugundan dolay: tiiketicilerin karar alma davraniglarini nispeten kolaylastirir.
Fakat satin alma siirecinin tamamlanmasindan sonra tiiketici bir gesit ¢ikmaz igine
girebilir ve almig oldugu satin alma kararindan dolay1 pismanliklar duyabilir. Bilhassa
tercih etmis oldugu iirliniin olumsuz yanlarmi idrak ettikten sonra veya almis oldugu
irlinlin alternatifi olan {riinler ile ilgili ¢evreden duymus oldugu olumlu bilgiler
sonucunda pigsmanlik duymaya baslar ve tercihinden dolay1 rahatsizlik hissetmeye

baslar. Bundan dolay: tiiketiciler, satin alma siirecinin sonunda girebilecegi bdyle
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¢ikmazlardan kurtulmak i¢in tercihinin dogrulugunu ispatlayarak kendisini rahatlatmaya
calisir (Ozkan,2007: 41).

Omegin bir televizyon almak isteyen tiiketici, satin alma islemini
gerceklestirmeden once alternatifleri degerlendirir, iriin ile ilgili bilgi toplamaya c¢alisir
ve almis oldugu kararinda olusabilecek uyumsuzlugu en aza indirmeye ¢alisir.

Pazarlamacilar bu tiir mallarda iletisim araglar1 vasitasiyla miisterinin inang ve
tutumlarini firma menfaatine yonlendirmeye ¢alisirlar. Bunun yaninda, fiyatlama, etkin
satis personeli gibi tiiketicilerin marka tercihinde belirleyici olan hususlara da
egilmektedirler (Yiikselen, 2006:110)

1.3.4.3. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu iiriinleri sunan markalar arasinda tiiketici nezdinde
fark az veya yok ise, tiiketici alisilmig satin alma davranisi sergiler. S6z konusu olan bu
triinler arasinda fiyat, kalite gibi kriterler ayn1 diizeydedir. Bu tiir iiriinlere ekmek,
sakiz, sigara gibi iirlinleri ornek gosterebiliriz. Tiiketiciler Bu tiir {iriinlere ihtiyag
duydugunda, bu {iriinleri satin almak i¢in ¢ok diisiinmez ve tedarik edebilecegi en yakin

satis noktasindan temin eder.

1.3.5. Tiiketicilerin Satin Alma Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

1.3.5.1. Kiiltiirel Faktorler

1.3.5.1.1. Kiiltiir

Toplumsal evrimlesmenin gerceklesmesi ve bu ciliriimede dikkate alinmasi
gereken kavramlardan birisi de kiiltiir ve ozellikle de popiiler kiiltiirdiir. Kiiltiir,
toplumsal bir {riindiir. Clinkii insan dogumundan Oliimiine kadar bir toplum i¢inde
yasar. Ornegin, diinyaya gozlerini yeni acan bir ¢ocuk dilini, dinini, yiyip-igmesini,
giyinip-kusanmasini gevresini, sosyal yasantisini, degerlerini, normlarin1 vb bir kiiltiir
cevresinde 0grenir. Bu acidan baktigimizda kiiltiir, toplumda yasayan insanlarin biitiin
ogrendiklerini ve paylastiklarini kapsayan bir kavram olup, bilimlerin inceledigi hemen
her sey Kkiiltiir tarafindan bigimlendirilmistir. Dolayisiyla kiiltiir dogustan gelen
kalitimsal bir 6zellikler degil, sonradan kazanilan 6grenilmis 6zelliklerdir. Topluma her
yeni katilan iiye bunu dgrenerek gelistirir (Ozkan, 2006: 30).

Kiiltiirii toplumsal yasamin belli bir alanina gore (sanat, edebiyat, miizik vb)

sikistirmamak gerekir. Kiiltlir insanin yagaminin her alanindaki kendisi ve kendisine ait



23

olanin ifadesidir, ¢linkii kiiltiir, insanin yasamini, ge¢misten gelen deneyimleri ve
birikimleriyle nasil iirettigini anlatir. insan kendini nasil iiretiyorsa, bu iiretme yolu
onun kiiltiiriidiir. Bunun anlami tekdiize bir kiiltiirtin (6rnegin Tiirk kiiltlirii, Amerikan
kiltlirii, Alman kiiltiiri) s6z konusu olmas1 degildir. Kiiltiir olusum yerinin ve yapilis
yerinin Ozelliklerine gore siyasal, sosyal, ekonomik, eglence, dinlenme, miizik, sanat,
edebiyat, genclik, isci sinifi, arkadaslik, is, dostluk, cevre, koy, kent, baskaldir1, saldiri,
styrilma, teknoloji, din, hukuk, adalet vb gibi gruplara ayrilabilir. Bu farklilik insanlarin
belli zaman, mekan ve sartlarda kendi varliklarini iiretmede s6z konusu olabilir.
Dolayisiyla kiiltiir, belli bir toplulugun belli zaman ve sartlarda iiretim bigimindeki

kisiligidir (Ozkan, 2006: 30).

1.3.5.1.2. Alt Kiiltiir

Biitiin Toplumsal kiiltiirlerin bir de alt kiiltiirleri vardir. Bu unsur, toplumdan
topluma degiskenlik gostermekle birlikte genellikle, dil, din, 1k, cinsiyet gibi
kavramlardan meydana gelmektedir. Alt kiiltiirii pazarlama agisindan ele aldigimizda,
toplum icerisindeki farkli alt Kkiiltiirler, firmalar i¢in cazip hedef kitleler

olusturabilmektedir.

1.3.5.1.3. Sosyal Simif

Sosyal smif, toplumu olusturan bireylerin belirli bir diizen ve kategorik sistem
icerisinde smiflandirilmasidir. Sosyal siniflar, toplumu meydana getiren bireylerin
egitim durumu, cinsiyet, ik, dil, ekonomik durum gibi faktorler goz Oniinde

bulundurularak olusur(Tukol, 1994: 78).

1.3.5.2. Kisisel Faktorler

1.3.5.2.1. Yas ve Yasam Donemi

Tiiketicilerin Uiriinleri satin alma kararlarini, diger faktorlerin yaninda tiiketicinin
yast da etkilemektedir. Biitlin insanlarin birer tiiketici oldugunu goéz Oniinde
bulundurursak, her yasin ayr1 ayri ihtiyaglar1 vardir. Dolayisiyla insanlarin bulundugu
yas araligi, dogrudan tiiketici profilini etkilemektedir. Mesela iiniversite ¢agindaki bir
geng, teknolojik iiriinlere daha fazla ihtiya¢ duyarken, olgunluk donemindeki bir birey;
ev, araba gibi iiriinlere ihtiya¢ duymaktadir.



24

1.3.5.2.2. Meslek

Farklt meslek mensubuna dahil olan tiiketicilerin ihtiyaglar1 da farklilik
gosterecektir. Bir esnaf ile bir yonetici pozisyonunda ¢alisan beyaz yakalinin ihtiyaclari
ve tiikketim iriinleri farklilik gostermektedir. Bu farklilik is ve sosyal ortamda giyilen

kiyafetten, is ortaminda kullanilan ara¢ gereclere kadar kendini gostermektedir

(Cemalcilar, 1998: 55).

1.3.5.2.3. Ekonomik Ozellikler

Kisilerin bulundugu ekonomik durum da tiiketici ihtiyaglarini ve bu ihtiyag¢larini
giderme diizeyini etkilemektedir. Kabul edilmelidir ki; geliri yiiksek olan tiiketicilerin
ihtiyaglar1 daha fazla ve cesitlilik gostermekle birlikte, yapilan tiiketim harcamasi
biitcelerinde daha diisilk orana tekabiil etmektedir. Bununla birlikte diisiik gelir
diliminde olan tiliketiciler daha az ve daha az gesitlilik gosteren aligveris yapmak
durumundadirlar. Disiik gelirli tiiketiciler, biit¢elerinin biiyiik bir bolimiini fizyolojik
iiriinlere ayirmaktadirlar. Ayrica gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin tasarruf oram

yiiksek iken, geliri diisiik olan tiiketicilerin tasarruf orani diigiiktiir.

1.3.5.2.4. Yasam Tarz1

Insanlarin yasam tarzi, onlarin tiiketici profilini etkileyen bir diger faktordiir.
Kisinin toplumdaki pozisyonu, kiiltiirel yapisi, is hayati gibi unsurlar, kisinin tiiketim
aliskanligini belirlemektedir. Aslinda bu faktor gelir ile de iligkilidir. Tiiketicinin geliri,
onun neyi, nerde, ne zaman ve hangi siklikla tiikketecegini belirlemektedir. Dolayisiyla,
yagsam tarzi ve gelir, kisinin fizyolojik, sosyolojik ve kiiltiirel ihtiyaclarin1 ve bunlarin
giderilmesini etkilemektedir.

1.3.5.2.5. Kisilik

Kisilik, bireyin kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik kazanimlarinin tiimiidiir.
Birbirinden farkli niteliklerden olusan kisilik, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
belirleyici bir unsur olsa da, bunun ne 6l¢iide oldugu tam anlamiyla saptanamamastir.
Esasinda tiiketicilerin satin alma karlarimi etkileyen unsurun kisilik yapist mi1 yoksa
cevre faktorii mii oldugu hep tartigila gelmis bir konudur. Ancak kisilik ve ¢evrenin

birbiriyle siki bir iligki igerisinde oldugu rahatlikla sdylenebilir. (Mucuk, 1999)
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1.3.5.3. Sosyal Faktorler

1.3.5.3.1. Referans (Danmisma) Gruplari

Toplumlarin ve toplumu olusturan bireylerin birbirleriyle olan iletisimi gliniimiiz
imkanlariyla birlikte daha da yogunlasmistir. Kisi basta ailesi olmakla birlikte,
dernekler, vakiflar, kuliiplerin yan1 sira sosyal medya ve internet siteleriyle araciligiyla
kendilerine referans belirledikleri kisi ya da gruplardan etkilenerek tiiketim karari
vermektedir(Coémert ve Durmaz, 2006: 356).

1.3.5.3.2. Aile

Sanayi inkilabindan etkisiyle genis aile yapisinin kendisini ¢ekirdek aileye
birakmasi silireci giiniimiizde tamamlanmistir. Gilinlimiiz aileleri anne, baba ve
cocuklardan olusmaktadir. Aile igerisindeki c¢ocuklarin sayisi, yasi, cinsiyeti gibi

faktorlerin yani sira ailede yasli insanlarin olup olmamasi da ailenin tiiketim tercihlerini

etkilemektedir (Calik, 2003: 71).

1.3.5.3.3. Roller ve Statiiler

Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii
vardir. Bir yliksek mahkeme iiyesinin statiisii, bir satis menajerinin statiistinden fazladur,
ve bir satis menajerinin statiisli de, bir biiro sekreterinin statiisiinden fazladir. Boylece,
sirket genel miidiirleri ¢ok defa Mercedes arabalar1 kullanir ve pahali elbiseler giyerler.
Pazarlayicilar, iiriinlerinin ve markalarinin statii sembolii potansiyelini bilirler (Kotler,

2000: 167; akt. Comert ve Durmaz, 2006: 356).

1.3.5.4. Psikolojik Faktorler
Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen dort faktor vardir. Bunlar;

motivasyon, Algilama, 6grenme ve tutum.

1.3.5.4.1. Motivasyon
Motivasyon, insanlarin dnceden belirlenmis bir amaci yerine getirirken fiziksel
ve psikolojik olarak kendini hazirlamasi seklinde agiklanabilir. Kisi, amaci yerine

getirirken motive olmus durumunu amag gergeklesene kadar muhafaza etmelidir.
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1.3.5.4.2. Algilama

Algilama, kisisin ¢evresinde ve kendi i¢ diinyasinda meydana geline tepkileri
hissetmesidir.

Bir bagka deyimle algilama, bireylerin duyu organlar tarafindan ortaya ¢ikarilan
uyarilart se¢gmesi, diizenlemesi ve anlamlarin1 yorumlama islemidir(Karen, 2001; akt.

Comert ve Durmaz, 2006: 357).

1.3.5.4.3. Ogrenme

Ogrenme insanlarin deneyimleri sonucunda edindigi bir kazanimdir. Ogrenme,
ancak tekrar edilerek gergeklesir. Ornegin bir iiriiniin reklam1 birkac defa tekrarlandig
zaman tiiketici tarafindan 6grenilir (Ersoy, 2004: 10; akt. Comert ve Durmaz, 2006:
358). Insan davranislarmi yénlendirmede Ogrenme siirecinin biiyiik yeri ve 6nemi
vardir. Psikologlara gore, insanin psikolojik varlig1 ve 6zelligi, genis dl¢lide, 6grenme
siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir. insan beyni kapali bir kutudur;
belirli uyaricilar (tembihler, etkiler) girer ve kutunun igerisinde bazi islemlerin
olmasiyla davranis sekilleri ortaya cikar (Mucuk, 1999: 86; akt. Comert ve Durmaz,
2006: 358).

1.3.5.4.4. Tutum ve Inanclar

Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklar1 tamamlayict
diisiincelerdir. Uriin ve marka imaj1 olustururlar. Tutumlar, bireylerin bir nesne veya
fikre yonelik siirekli ola duygular, egilimleri, taraftarlii, tarafsizhigi ya da
degerlendirmeleridir. Diger bir deyisle tutum, kisinin objektif bir durum karsisinda o
durum ile ilgili diisiince, duygu ve davraniglarint diizenli bir bigimde belirleme tarzidir

(Apaydin 2002: 183; akt. Comert ve Durmaz, 2006: 35).



IKiNCi BOLUM

2. NORO PAZARLAMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

2.1. Noropazarlamanin Tanimi ve 6nemi

Pazarlama literatiirinde noéro pazarlama {izerinde genel kabul gormiis
tanimlardan bazilar agsagida yer almaktadir.

Treutler (2010)’a gore duygular insan davranislarini etkileyen en Onemli
unsurdur ve duygular daha ¢ok bilingalt1 diizeydeki davraniglarimizi etkilemektedir. Bu
da bilingaltimizin davranislarimizda o6nemli bir rol oynadigini gdstermektedir.
Noropazarlama ise ndrobilim prensiplerinin pazarlama arastirmalarina uygulanmasidir
(Treutler,2010:243; akt: Simsek, 2016: 32).

Yiicel ve Cubuk (2013)’a gore noropazarlama farkli disiplinlerin bir araya
gelerek tliketicinin satin alma kararlarin1 almasini saglayan duygusal tepkilerin
Olciilmesidir (Yiicel&Cubuk, 2013:172).

Tiizel (2010)’e gore ise noropazarlama, nérogorintiileme teknikleri sayesinde
tiiketicinin biling ya da bilingalt1 diizeyde nelerden etkilendigi tespit edilerek elde edilen
veriler sayesindedaha etkili reklam ve pazarlama stratejileri olusturulmasi ve bunun
pazarlama yonetimine uygulanmasidir (Tiizel, 2010:164-165).

Cakar (2010)’a gore ise noropazarlama pazarlamanin etki alaninda olan insan
beyninin nasil c¢alistigt ve kararlarini nasil verdigi konusunda arastirma yapan bilim
dalidir (Cakar, 2010: 26).

Noropazarlama, ¢alisma alan1 beynin yapist ve iglevi olarak ndrobilimin alt
dallar1 arasinda yer almaktadir. Norobilimin ¢alisma alan1 beynin yapisi ve isleviyle
alakalidir (Perrachione ve Perrachione, 2008:304; akt: Aytekin Ve Kahraman, 2014:
49). Norobilim ve pazarlama yaklasimlarinin uyumlu bir sekilde bir arada
kullanilabilmesi ilk kez, 1990’larin sonlarinda Harvard Universitesi'nden Gerry
Zaltman’in fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) cihazini pazarlama
arastirmasi aract olarak kullanmasi ile gerceklestirilmistir. Noropazarlama kavrami ise
ilk kez 2002 yilinda Ale Smidts tarafindan kullanilmistir (Lewis ve Bridger, 2005; akt:
Aytekin ve Kahraman, 2014: 49).

Yaygin birkullanim alani olan pazarlama kavrami, sinir bilimi olan Noéroloji

alaninda da kendini gdstermistir. Bu miinasebet sonucunda ndropazarlama kavrami,
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yeni bir pazarlama yaklagimi olarak pazarlama literatiirlindeki yerini almistir.
Noropazarlama; her bir digerinden farkli 6zellikler igeren bilim dallariolan, psikoloji,
sosyoloji, pazarlama ve norolojiyi bir araya getiren, tiiketicinin satin almakararini
verdigi anda “rasyonel olmayan”, “irrasyonel olan kararlarini” inceleyen bir alandir.
Tiiketiciler pek mantikli olmayan kararlari; duygusal, diirtiisel ve bes duyu organimizin
etkisi altinda almaktadir.C Tiiketici satin alma davranisinin altinda yatan rasyonel
unsurlarin yaninda, irrasyonel unsurlarin da bulundugunu belirtmekte, bu baglantiy1
belirgin hale icin de beyin goriintiileme yontemlerinden yararlanmaktadir(Yiicel ve
Cubuk, 2013: 174).

Noropazarlama, noro biliminde kullanilan teknikler araciligiyla tiiketicilerin
satin alma davraniglarinin altinda yatan sebepleri anlama cabasidir. Bu teknikler,
pozitron emisyontomografi cihazi (PET- positron emission tomography), islevsel
magnetik tinlagimgoriintiileme cihazi (fMRI-functional magnetic resonance imaging),
elektro beyingrafisi cihazi1 (EEG-electroencephalography) ve galvanik deri tepkisi cihazi
(GSR-galvanic skin response) gibi araglardan yararlanan tip bilimi ile ilgili
yontemlerdir. Ornegin, galvanikderi tepkisi cihazi; cildin, bilhassa tiiysiiz bolgelerin,
uyarictyabir tepki olarak elektrik direncinin degismesini ortaya koyar. Ozerk sinir
sisteminin otomatikbir tepkisi olarak tespit edilen bu durum, ter bezlerinin etkinligine
baghidir ve hem mutlulukverici, hem de stres olusturan uyaricilarla, hatta yeni veya
sartl uyaricilarla ortaya ¢ikabilmektedir (www.termbank.net, 2008).

fMRI, farkli uyaricilar gosterildiginden beynin hangi bdlgelerinin tepki verdigini
ve bunlarin derecesini gosteren bir harita vererek beyin taramasi yapmaktadir. Bu
teknikler kullanilarak farkl sekilde ndropazarlama uygulamalari
gerceklestirilebilmektedir. Ornegin, katilimcilara gorsel materyaller gosterilirken ayni
anda da beyinleri bu tarayici cihazlarla incelenmektedir. Beynin 6n lob korteksinde
parlakligin goriilmesi, noro faaliyetin arttiginin belirtisidir. Beynin bu alani, bireyin
tercihlerini yaptig1 bolgedir. Bu bdlgede islenen iiriinle ilgili goriintiilerin tiiketiciyi
satin alma kararmi giiclendirdigi veya tesvik ettigi diisliniilmektedir (Wilkinson,
2005;akt:Ural,2008:423).

Noropazarlama, tliketicilerin tercih mekanizmalarin1 etkileyen nedenleri
anlamakta ve ayni anlami tekrar insa etmekte kullanilmaktadir. Pazarlama literatiiriinde
yeni yeni yerini almaya baslayan bu yaklasim, hedef iiriine karsi tiiketici beynin

tepkilerini 6lgerek tibbi teknolojilerden yararlanmaktadir. Beynin degisik alanlarinda
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kendini gosteren etkinliklerin degisimini 6l¢mek tiiketicilerin o iiriinii segme nedenlerini
ortaya koymakla beraber, ayn1 zamanda beyinin hangi alaninin bu se¢imde baskin

oldugunu gostermektedir(Ural, 2008: 423).

2.2. Noro pazarlama kullanim alanlari

Noro pazarlama disiplinin pazarlama literatiiriinde yerini almasiyla beraber
birbirinden farkli pazarlama arastirmalar1 yapilmaya baglanmistir.

Faaliyet konusu noéro pazarlama olan Imgiltere’deki NeuroCo firmasmin néro
pazarlama kapsamindaki hizmetleri soyle siralanmigtir(Lewis,2007:7-8; akt: Simsek,
2016: 40):

- Televizyonlar i¢in yapilmis animasyonlarin hangilerinin tiiketici nezdinde
hatirlanabilir oldugu ve markalarin tiiketicilere olumlu diisiinceler animsatila
bilirligi belirlenebilir.

- Reklamlan izleyen izleyicilerden hangilerinin reklamda yer alan bilgileri ne
seviyede analitik veya duygusal olarak isler sorusuna cevap verilebilir.

- Firmalarin {riinlerin farkli ambalaj calismalarma yonelik tiiketicilerin
bilingalt1 alt1 tepkilerinin ortaya konmasi

- Eye Tracking cihaz ile bilboard ya da dergi reklamlarinin daha ¢ok hangi
kisminin dikkat ¢ektiginin saptanmasi

- Reklam ¢alismasinda kullanilan miizigin tiiketiciye yonelik verilmek istenen
mesaja ekstra olarak ne katki yaptigi ya da olumsuz etkilerinin ortaya
konmasi

- Bir iriinlin gelistirilmis tasariminin, tliketicilerin hizmetine sunulmus yeni
model bir arabanin ya da yeni bir televizyonun tiiketicinin zihninde neleri
cagristirdigi

- Firmalarin pazarlama calismalarinda tiiketicilerin daha ¢ok gorsel 6gelere mi
yoksa isitsel ola mesajlara m1 daha ¢ok tepki verdiginin belirlenmesi

- Tiiketicilerin kullanimina sunulan yeni bir {irlinde hangi rengin daha fazla
etkili olabileceginin belirlenmesi

- Isyerlerinin dekoratif calisma seceneklerinden hangisinin potansiyel
miisterilerin daha fazla dikkatini ¢ektiginin belirlenmesi

- Yeni bir renk, koku, tat, karistmin tiiketicilerin zihninde olusturdugu

cagrisimlarin belirlenmesi
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- Hedef kitle ¢aligmalar1 veya geleneksel pazarlama arastirma yontemlerinin

etkinliginin belirlenmesi

2.2.1. Kokunun Tiiketici Tercihlerinin Uzerine Etkisinin Belirlenmesi

Arasgtirmalar sonucunda elde edilen verilere gore sozli ifadelerin daha ¢abuk
unutuldugu saptanmistir. Fakat bir gorselin gosterildikten sonra hatirlanma oranini1 %
99’lar seviyesindedir. Gorseli gordiikten yaklasik dort ay sonra hatirlanma orami %
58’lere diismektedir. Diger yandan koku duyusu gorsel ve isetsel uyaricilara nazarn
daha uzun siire zihinde kalabilmektedir. Bir kokulu {iriinii kokladiktan sonra yaklasik
bir yil sonra hatirlanma oran1 %70 iken, bir yildan sonra bu oran %65 ‘ler seviyesine
inmektedir. Dolayisiyla koku duyusuyla, aradan uzun siireler ge¢mesine ragmen
koklanan koku uzun siire giiclii bir sekilde hatirlanabilir. Firmalarin pazarlama
stratejilerine yon veren karar vericiler de koku duyusunun bu etkinliginin farkina
vararak ¢aligmalarinda bu hususa daha fazla vermektedirler (Yilmaz, 2015: 36).

Koku duyusu, firmalarin marka imajint arttirmak ve marka mirasini yasatmak
adina olduk¢a 6nem arz etmektedir. Noro goriintiileme yontemlerinden yararlanarak
kategorize edilmis tiiketici gruplarinin etkilendigi kokular belirlenebilir. Boylece
firmalar, dogru pazarlama c¢alismalariyla yaklasarak hem tiikketici memnuniyeti
saglanacak hem de firma adina istenilen sonuglar elde edilecektir

Gorsel Uyaricilarin Belirlenmesi: Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
en onemli etkenlerden biri de gorsel algilardir. Tiiketicilerin yani insanlarin algilariin
bliylik bir boliimiinii gorsel algilar olusturmaktadir. Gorsel algilama sirasinda zihin, kisi
beklentilerinden, kisinin ge¢mis deneyimlerinden ve diger duyu organlarindan gelen
tepkimelerin etkisinde kalarak bunlar1 toplumsal ve kiiltiirel unsurlara entegre eder.
Beyine gelen duygularin sec¢ilmesi, bunlarin arka plana atilmasi, bazilarinin daha giiclii
hissedilmesi, bosluklarin doldurulmasi ve kisinin diisiincelerine gore diisiincelerine gore
anlamlandirma bu siirecte olusmaktadir ( Alpan Bangir,2008:83).

Renkler, kisiler tizerinde psikolojik etki birakmaktadir. Bundan dolay: firmalar is
yeri dekorasyonu, iirlin tasarim1 ve paketlenmesi, tanitim gibi hususlarda renklerin daha
fazla 6n planda olmasina dikkat ederler. Duygular {izerine yapilan arastirmalara gore
insanlar cisimleri %3 oraninda dokunarak, %3 oraninda koklayarak, %3 oraninda

tadarak, %13 oraninda isiterek ve %78 oraninda gorerek algiladigi ortaya konmaktadir.
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Bununla birlikte ilk dokuz saniyede tiiketicilerin satin alma kararin1 en ¢ok etkileyen
unsurun renk oldugu saptanmustir ( Etli I¢li ve Copur, 2008:25).

Firmalar gorsel Ogelerden markalarin hatirlanabilirligini arttirmak amaciyla
yogun bi¢cimde yararlanmaktadir. Bununla birlikte markalarin, isimlerine yer vermeden
sadece renkler, tabaklar, dosemeler gibi gorsel unsurlardan yararlanarak reklam
calismalarin1 hazirlamaktadirlar. Bilhassa tiitiin irlinlerinin tanitiminin direk olarak
yapilmasmin yasak oldugu iilkelerde, tiitiin {iriinliinli amimsatan o6geler yogun bir
bicimde kullanilarak tanitim calismalari yapilmaktadir. Norogoriintilleme yontemleri
aracilifiyla yapilan pazarlama stratejilerinde reklam gibi pazarlama g¢aligmalarinda
kullanilan gorsel ogelerin tiiketiciyi ne derece etkiledigi, hangi gorsel 6gelerin
tilkketicinin satin alma davranisini olumlu yonde etkileyecegi belirlenebilir. Bu ylizden
giinlimiizde birgok firma, pazarlama c¢alismalarinda gorsel 6gelere daha fazla yer
vermektedir (Lindstorm, 2009:85; akt: Simsek, 2016: 44)

2.2.2. Ambalaj Tasariminin Etkisinin Belirlenmesi:

Tiiketicilerin bir iirlinii alirken tercihlerini etkileyen en 6nemli unsurlardan bir
tanesi iiriin ambalajidir. Bir {irliniin ambalaji, tiiketici nezdinde ne kadar etkileyici olur
ve kabul goriirse o denli tercih orani artar. Dolayisiyla ambalaji, liriinii tiiketiciye kabul
ettiren en Onemli unsur olarak nitelendirebilir. Ancak ambalaj ¢aligmasi yapilirken
tirtiniin yapis1 dikkate alinmalidir. Ambalaj dyle bir sekilde olmalidir ki, tiriiniin mevcut
olan 6zelliklerini temsil eder nitelikte olmalidir.

Bir {iriinlin ambalaj1 ¢esitli kriterler géz 6niinde bulundurularak hazirlanmalidir.
Ambalaj, tiiketici dikkatinin iiriine yogunlagsmas: hususunda olduk¢a Onem arz
etmektedir. Dogru planlama ve sistematik bir ¢alisma ile yapilmayan ambalaj
calismalar tiiketici dikkatini ¢ekmeyebilir ve istenilen satis basaris1 yakalanamayabilir.
Uriin, tiiketicilerin hizmetine sunulmadan &nce norogoriintiileme teknikleri araciligiyla
yapilacak olan deneyler, ambalajin tiiketici iizerindeki etkisinin ortaya konmasi ve
gerekli olan diizenlemelerin iiriin daha piyasaya siiriilmeden yapilmasini saglayacaktir

(Ceylan & Ceylan, 2015:124).

2.2.3. Logo Tasarim
Genellikle her markanin bir logosu vardir. Logoyu, markalarin kimlik kart1 diye

de nitelendirebilir. Ciinkii tiiketiciler logoyu gordiikleri zaman hangi markaya ait
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oldugunu anlayabilmektedirler. Bu yiizden firmalar, rakiplerinden kendi {iriinlerini ayrit
edecek logo tasarimi yapmaktadirlar. Ancak logo sadece goriildiigli zaman markay1
animsatan simgeler biitiinli degildir. Artik firmalar, tercih ettikleri logolariyla
tiikketicilere c¢esitli mesajlar vermekte ve tiiketicilerin satin alma kararlarini
giiclendirecek duygular1 hissetmesini saglamaya ¢alismaktadir. Bu etki, bazen logonun
cizim hatlariyla, bazen logoda kullanilan renkler araciligiyla gerceklestirilmek
istenmektedir (Simsek, 2016: 46).

Firmalar acisindan logosunun tiiketici tarafindan bilinmesi ve tiiketicinin bu
logoyu firma amaglarina uygun bi¢imde konumlandirmast olduk¢a Onemlidir.
Norogoriintilleme teknikleri araciligiyla firmalar kullandiklari logolarin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini tespit edebilirler. Kullanilan logo ile tiiketicinin biling
altinda olusan alginin arasindaki farklar belirlenerek firma amaglarina uygun
diizenlemeler yapilma firsati dogar. Ayrica sektore yeni girecek bir firma igin
logosunun tiiketiciler nezdinde dikkat cekici olup olmadig, tiiketiciler tarafindan fark
edilip fark edilmeyecegi yine norogoriintileme teknikleri sayesinde anlasilabilir

(http://www.thinkneuro.net).

2.2.4. Reklam Optimizasyonu

Firmalar tarafindan tiiketicilerin hizmetine sunulan iirin ve hizmetlerin kabul
gormesi i¢in Oncelikle o iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan bilinir olmasi gerekir.
Bu yiizden firmalar reklam ¢aligmalariyla iirtinlerini tiiketiciye tanitmak isterler. Etkili
bir reklam ¢alismasinda, iiriinlin ne igse yaradigi, tiiketicinin hangi ihtiyacina cevap
verecegi ve diger tali ozellikleri dogru ve net bir sekilde anlatilmalidir. Rekabetin en
iist diizeyde oldugu giiniimiizde ayni sektordeki iiriinler 6zii itibariyle aynm1 yapidadir.
Bu yiizden firmalar rekabetten iistiin ayrilmak ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilmek icin Uriinlerini farklilastirmaya caligmaktadirlar. Firmalar, {iriinlerinin rakip
tiriinlerden farkli oldugu iddiasini reklam araciligiyla anlatmaya ¢aligmaktadirlar.

Norogoriintiileme teknikleri de firma reklamlarinin etkinliginin artirilmasinda
onemli rol oynayabilir. Firmalar norogoriintiileme teknikleri aracilifiyla daha etkili
reklamlar hazirlayabilmekte ve bu reklamlar araciligiyla tiiketicilerle aralarinda
duygusal bir bag olusturabilme firsatina sahip olabilmektedirler. Beyin goriintiileme
tekniklerinden biri olan EEG beynimizin biling ve bilingalt1 taleplerini ortaya

koyabilmektedir.. Beynimizin milisaniye stiresindeki dikkat, duygusal ilgi, satin alma
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motivasyonu, algisal zorlanma, uyku hali, meditasyon gibi tepkileri EEG cihazi
araciligiyla tespit edilen veriler yliz kaslarinda gergeklesen tepkiler, kalp atis hizi, goz
bebeklerinin hareketi gibi biyometrik yontemler ile desteklenmektedir. Bu veriler
151g¢inda reklamin igeriginde bulunan ve reklamin tiiketici lizerindeki etkisini diisiiren
Ogeler belirlenebilmektedir. Tespit edilen 6gelerin reklamdan atilmasi veya reklamda
degisiklik yapilabilmesi bu sayede miimkiin kilinmaktadir. Bu sekilde firmalar ¢ok
biiyilk miktarda meblaglar yatirdiklar1 reklamlarin tiiketici tizerindeki etkilerini
optimum seviyeye cikarma firsatin1 yakalamaktadirlar. Bir reklam i¢in en optimum
uzunluk siiresi, bir reklam icerisinde tiiketicinin neye dikkat ettigi dogru bir bicimde
norogoriintiileme teknikleri araciligiyla tespit edilebilmektedir. Reklamlar ortalama
olarak 30 ila 40 saniye arasinda siirmektedir. Bu kisa siire igerisinde firmalar vermek
istedikleri mesaji dogru ve etkili bir bicimde tiiketiciye ulastirmak durumundadir.
Norogoriintilleme teknikleri sayesinde de firmalar daha etkili reklamlar hazirlayarak

firma imkanin1 daha dogru kullanabilme imkanina sahiptirler (Erdemir,2015).

2.3. Noro Pazarlama ve Etik

2.3.1. Etik Kavram ve Tiirleri

Etik kavrami, insanlarin birey ve toplum olarak olusturduklari baglarin zeminini
olustura deger ve yargilari; iyi-kotii, dogru-yanlis gibi unsurlari, ahlaki baglamda ele
alan bir felsefi temelli yaklasim olarak ifade edilebilinir. Etik kavrami insanlik
tarthinden itibaren tiim insan davranislarinda kendisini gostermis olup yaygin olarak
bilim dallarinin ilgilendigi ve iizerinde galismalar yaptigi bir alan olmustur ( Kaplan,
2009: 344).

Yaygin olarak ahlak felsefesi olarak da ifade edilen etik, ahlaki davranisi eylem
ve yargilar1 igeren bir disiplin olmasindan otiiri felsefe ve bilimin siirekli iliski
icerisinde oldugu miitemadiyen bir ¢alisma alan1 olmustur. Etik tartigmalarinin ana
cercevesi, insan davramiglarinin ahlaki acidanele alinmasi seklinde olmustur.Bu
baglamda etik, insan davranislarini ahlaki kriterler bakimindan inceleyen bir disiplindir
(Kaplan, 2009: 344).

Etik, belirlenmis kurallar dogrultusunda insan davraniglarini, ahlak ve normlara
uymanin sorumlulugunu bilimsel olarak ele alan ve sistematik ahlak kazanimlarina
katki1 sunan bir felsefe dalidir. Insanlarin ahlaki davranislari sistemlestiren ve bu

davraniglar1 hukuksal bir ¢erceve icerinse alan etik, toplum diizenini saglayan énemli
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bir degerdir Etik kavrami, birbirinden farkli ahlaki yaklagimlarin Ortiistiigli ortak
noktadan ayrilarakevrensel normlar meydana getirmektedir (Gok, 2008:6).

Etik, insan davraniglarinin yaninda, bir davranisi ahlaki bakimdan anlamli bir fiil
kilan niteliksel vaziyeti ele alarak, ahlak, iyi, 6dev, zorunluluk, izin vb. gibi kavramlari
konu edinmektedir. Dolayisiyla etik kavraminin konusunu ahlaki davranis ve
degerlerden ibarettir. Bu baglamda eylemlerini, ylikiimliiliiklerinin farkinda olan
toplumun bir tiyesi olarak medenice bigimlendirmek ve daha iyi kilma amacinda olan
toplumun {iyesi her insan1 alakadar eder(Y1ildirim, 2010: 26).

Etik tiirleri betimleyici etik, normatif etik ve meta etik olmak iizere {i¢ baslikta
ele alinmaktadir;

Ahlak kavramima bilimsel yaklasimin uygulanmasi sonucu ortaya c¢ikan
betimleyici etik, ahlak ve ahlaki eylem baglaminda, olan olgular1 veya olmas1 gereken
olgular1 ela almaktadir. Bagka bir deyisle ahlaki degerlerle alakali sosyolojik veya
psikolojik olgular1 ifade eder. Bu etik anlayist norm bildirmek veya kural koymak
yerine, sadece insan davraniglarini gozlemleyerek davranislarin sonuglarini betimler
(Cevizci, 2008:6).

Normatif Etik, nasil eylemde bulunmali?, nasil yasamali? ya da nasil bir insan
olmali? gibi bazi sorulari ele alir. Normatif etikte ahlaki isteklerin ve normlarin
betimlenmesinden ¢ok gerekcelendirilerek temellendirilmesi hedeflemektedir. Normatif
etik, bu islevi yerine getirirken “en iist iyi” ye géndermede bulunur (Pieper, 1999:224;
akt: Tik Liderlik Ve Orgiitsel Adalet Iliskisi Uzerine Bir Uygulama Ali yildirim 27).
Normatif etik bireye, neyin dogru ve neyin yanli, neyin iyi ve neyin kotii olduguyla,
baz1 durumlar karsisinda, nasil davranilmasi gerektigiyle, hayatta hangi amaclarin
ugrunda kosmalarini, hayatlarini nasil siirdiirmeleri gerektigiyle alakali bilgi veren,
insanlarin ahlaki eylemleri icin diizenleyici ilkeler getiren etik tiiriidiir. Normatif etik,
bireye hayati sirasinda kilavuzluk yapar ve kullanmasi gereken normlar1 saglar, hayatin
nasil yasanmasi gerektigini belirten ahlaki ilkeleri arastirir, adil bir toplumun hangi
unsurlar1 tagimasi gerektigini ortaya koyarak, bir insan1 ahlaken iyi olarak tanimlayan
unsurlarin neler oldugunu sorgular (Cevizci, 2008:7).

Meta etik tiirli, normatif etigin ortaya attig1 ahlaki yargilar lizerine konusur, bu
yargilarda belirtilen kavramlar1 ve s6z konusu kavramlarla yargilarin anlamlarini,

fonksiyonlarim1 ve birbirleriyle olan miinasebetlerini inceler. Dolayisiyla, metaetik,
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ahlaki hayatla ilgili 6nermeler ortaya atan etiin de bir st diizeyine ¢ikarak, onun

tizerine bir séylem durumundadir (Cevizci, 2008:10; akt: Yildirim, 2010: 27).

2.3.2. Noro Pazarlama ve Etik

Noroetik kavrami ilk olarak 2002 yilinda ABD’de New York Times gazetesinde
calisan bir gazeteci tarafindan ortaya atilmistir. Noroetigin c¢alisma alant ndrobilim
arastirma, uygulamalarmi ve toplumsal, hukuki incelemelerini igermektedir. Bu
dogrultuda noroetik kavrami, ahlak felsefesi ve norobilim ile insan bilimleri arasindaki
iliskiyi aciklayacak bir pozisyonda yer almaktadir. Ayrica norobilim ve klinik
uygulamalarin kamu alanina yansimasi durumunda olusabilecek etik konular tizerinde
durmaktadir (Ergen ve Ulman, 2012: 153).

Noropazarlama ile kullanilan yontemler, etik tartismalara neden olmaktadir. Son
donemlerde toplum iizerinde ¢esitli pazarlama faaliyetlerinin sayisindaki kritik artigin,
pazarlama faaliyetlerinde etik tartismalarinin olusmasinda biiyiik rolii olmustur. Aslinda
bu artig, pazarlamay1 oldugu kadar sosyoloji, siyaset, psikoloji gibi diger disiplinleri de
etkilemistir. Bu ylizden pazarlama faaliyetleri Oncelikle reklam olmak {izere g¢ok
disiplinli genis bir yelpazede degerlendirilmelidir. Bu degerlendirmede giinliimiiziin
tiketicisinin agir1 tilketim ve ihtiyag fazlasi satin alma bagimlilifi giin yiiziine
cikmaktadir. Tiiketicilerin bdyle bir satin alma davranisi ortaya koymasinda post
modern pazarlamanin da ilerisinde ge¢mis bir pazarlama yontemi olan ndropazarlama,
elestiri oklarin1 kendi iizerine ¢ekmistir. Tiiketiciler, pazarlama faaliyetlerinin daimi
baskisi altinda kalarak siirekli satin alma davranisina yonlendirilip bir ¢ok pazarlama
tuzagiyla kars1 karsiya kalmaktadir. Bircok arastirmacinin dikkatini ¢eken bu durum,
pazarlama sahasinda etik dis1 faaliyetlerin varligina dikkat ¢ekmektedir (Akimn, 2014:
75)

Noropazarlama etik kavrami gercevesinde ele alindiginda, tiiketici beyninin
zaaflarin1 belirleyip bunlardan yararlanip tiiketicilerin beynindeki satin alma
egilimlerini harekete gecirerek onlar1 daha fazla satin alma davranis1 sergilemeye
itmektedir. Ayrica norobilimle pazarlamayr bir araya getiren noropazarlamanin
tiikketicilerin ikna yollarin1 bularak onlarn daha kolay manipiile etmesi de etik
karsilanmamaktadir. Ciinkii bu manipiilasyonla tiiketiciyi daha fazla talebe itecegi diger
bir deyisle tiliketiciye ihtiyact olmadigt mal ve hizmetleri tiiketme davranisi

kazandiracagi belirtilmektedir.. Bu agidan bakildiginda, néropazarlamanin deneklerin
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mahremiyetinin ihlali, tiiketici zihninin kontrol edilerek ele gecirilmesi, somiiriilme ve
tiiketici manipiilasyonu gibi etik sorunlarla yiiz yiize oldugu
belirtilmektedir(Ustaahmetoglu, 2015:162)

Pazarlamada etik, reklamlarda verilen mesajlarin toplum tizerindeki etkisiyle
ilgilenmekle birlikte ekonomik sinirlarin kalktigi glinlimiizde globallesen pazarlarin
etkileri, ahlaki ticaret ve etik iiretim konulariyla da ilgilenilir. Ayrica yapilan
arastirmalar ile tiiketicilerin gereginden fazla pazarlama faaliyetleri ile karsilasmasi da
ithtiyacin 6tesinde tliketim veya aligveris bagimliligi gibi sonuclar dogurarak tiiketicilere
zarar verdigini ortaya koymustur.

Norogoriintiileme, pazarlama etigine bir¢ok farkli agidan katkida bulunmaktadir.
Reklamlarin etkinligi ile ilgili yapilan ¢aligmalar, ndropazarlama i¢in sik¢a zikredilen
“beyindeki satin alma diigmesine giden yolu bulmaktan ¢ok daha fazlasini vaat
etmektedir.Esasinda, reklamda yer alan hangi unsurlarin farkindalik, tutum ve {riin
degerlendirmesi acisindan daha kritik oldugunun sarih bir sekilde ortaya konulmasi ve
bu unsurlarin etkisinin farkli gruplar i¢in farklilik gosterip gostermedigi, sok taktikleri
ya da bazt uyarict objeler icin nasil degiskenlik gosterdiginin saptanmasi,
noropazarlama yontemleri araciligiyla daha acik bir sekilde saptanabilir.N6robilimin
pazarlama sahasindaki uygulamasi, insanin hangi sekilde iirettigi, depoladigi,
animsadig1 ve iliskiler gelistirdigi konusunda bir temel anlayis olusturabilir. Bundan da
Otesi, norobilimin pazarlama alaninda hayat bulmasi ile reklamlarin belirli yonlerinin ve
pazarlama faaliyetlerinin gereginden fazla tiiketim gibi bazi olumsuz etkilere sebep olup
olmadig1 belirlenebilir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini gergeklestirdiginde veya
pazarlama faaliyetleriyle kars1 karsiya kaldiginda, ihtiyacindan fazla tiiketim
gerceklestiren tiiketici ile kararinda ve dogru tiiketim davranist sergileyen tiiketicilerin
beyin fonksiyonlarinda zamansal ve mekansal olarak ne gibi farkliliklarin oldugu tespit
edilebilir. Ayrica satis alaninda etik ilkeleri olan bir satis temsilcisi ile etik ilkeler
hususunda daha esnek davranan bir satis temsilcisinin beyin aktiviteleri ayirt edebilir.
Bununla birlikte etik yonii daha zayif olan miitesebbisler icin kisa vadede yliksek kar
elde etmek daha onemli mi sorularina cevap bulunabilinir (Lee vd., 2007:203; akt:
Simsek, 2016: 74).

Murphy vd., insan beyninin isleyis yapisin1 inceleyen teknolojiden
yararlanmanin bilhassa geleneksel bir davranisi agiga ¢ikarmada test etmenin Otesinde

Oonemli etik sorunlari tartismaktadir. Arastirmacilar, ndropazarlama aragtirmalarindaki
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etik tartigmalar1 noropazarlama tarafindan istismar edilebilen ya da zarar gorebilen
farkli aktorlerin korunmasi ve tiiketici 6zerkliginin korunmasi olarak iki ana sinifa
ayirmislardir. Bununla birlikte arastirmacilar, bunlarla iliskili olarak etik kodlar ortaya
koymuslardir. Bu etik kodlar gelistirme, dagitim ve yayginlastirmanin her asamasinda
ndrogdriintiileme teknolojisinin faydali ve/veya zararli olmayan kullaniminin yani sira
ortak hedefi arastirma ve gelistirmeyi, girisimciligi, isletmeleri tesvik ettigi
aciklanmaktadir. Murphy’nin néropazarlama arastirmalarinin gerceklestirilebilecegi etik
kodlar1 su sekilde aciklamaktadir (Ozer, 2016: 123):

- Arastirmaya katilan deneklerin korunmasi: Katilimcilarin korunmasi,
bilgilendirilmis form prosediirleri, karsilasilabilecek durumlar igin protokoller gibi
hiikiimler bu arastirmalara dahil olan her kisi i¢in gereklilik arz etmektedir. Bunula
birlikte, dolayli olarak kisilerin katilim i¢in zorlanmasi ya da bireylere katilim i¢in
odiller vaat edilmesineengel olunmalidir. Her ne kadar noropazarlamada kullanilan
teknoloji kisiler i¢in risk arz etmese de kisilerin rahatsizlik duyduklarini belirtmesi ile
calismadan ayrilabilecegi kendilerine 6nceden ifade edilmelidir.

- Pazarlamamn istismar ettigi Kisilerin korunmasi: Arastirmaya katilan
kisilerin korunmasi i¢in belirlenen ilkeler,spesifik durum arz eden durumlarda
aragtirmaya dahil olan kisiler igin ekstra etik koruma hususlarimi1 kendi igerisinde
barmdirmalidir.

- Hedeflerin, risklerin ve yararlarin tam agiklanmasi: Bilgilendirme,
tiketicilerin ve deneklerin gizliligini korumak amaciyla belirlenen etik ilkelerin
aciklanmasi ile gergeklesmektedir. Yayin igerigi, gerek yazili gerekse de sozli iletisim
icin gegerlilik arz eden onay belgelerinin biitlin yonlerini kapsamaktadir.

- Dogru ortam ve pazarlamanin sunulmasi: Davetli goriisleri, basyazilar ve
haber raporlar1 gibi kitle iletisim araglarindaki formatlarin gegerli bilimsel yontem ve
Olclimlerin tam olarak agiklamasini igermektedir. Etkin teknolojilerin gelisimini
desteklemekle birlikte olusturulan reklam caligmasinda diiriistliik prensibinin goz
onilinde bulundurulmasi bilimsel beyin ¢aligmalarina yonelik kamuoyu nezdinde olumlu
bir izlenim olusturacaktir.

- I¢c ve dis gecerlik: Noropazarlama ¢alismasinin biitiin evrelerinde giivenli ve
basarili kontrol mekanizmasmin olusturulmasi énem arz etmektedir. I¢ gecerlik,
tiiketicilere anlamli ve etkin sonuclar iletmek amaciyla yeterli seviyede detayli bir

arastirma veri tabanina imkan vermelidir. Dis ve siirekli gegerlilik gelisen teknolojiler
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ve norobilim ile ilgili yeni verilerin ortaya ¢ikmasiyla iiriinlere uyum saglamak

amactyla ndropazarlama uygulayicilarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.4. Noro Pazarlamaya Getirilen Elestiriler

Noropazarlama yontemi pazarlama faaliyetleri i¢in bir ¢ok firsat ve kolaylik
sunmasinin yaninda bir takim elestirilerle de karsi karsiya kalmaktadir. Bu baglikta
noropazarlamaya yoneltilen elestiriler agiklanmaya calisilacaktir.

Arastirmaya katilan denekler, dogal olmayan yani ¢esitli unsurlar kullanilarak
olusturulan yapay bir ortamda olduklarindan ve uygulayicilar tarafindan siirekli gozlem
altinda bulunduklarin1 hissettikleri i¢in normal tepkiler vermeyebilirler. Aragtirmaya
katilan deneklerin teste tutulduklarinin bilincinde olmalar1 arastirmanin selameti igin
dezavantaj arz etmektedir. Bununla birlikte beyin dalgalarinin Olgiilerek verilere
ulagilabilmesi ancak laboratuar gibi spesifik mekanlarda miimkiin olmasi ve bu siirecin
aragtirma evresinin ilk kisminda olmasi da néropazarlama yontemine yoneltilen
elestirilerdendir. Ayricadlgiim aletleri ¢cok hassas bir yapida oldugu i¢in, arastirmaya
katilan deneklerin beyin dalgalarmin Olclilmesi araciligiyla verilerin elde edilmesi
asamasinda da oldukca dikkatli davranilmasi gerektigi belirtilmektedir. Sayet bu siirecte
gerekli ithtimam ve Ozen gosterilmezse dogru sonuglar elde edebilmek i¢in saglik
verilerine ulasilamayabilir(Varan vd., 2015; akt: Ustaahmetoglu, 2015: 162).

Noropazarlama yonteminin bir diger olumsuz yani da ndropazarlama
uygulamalarinin tibb1 laboratuvar ortamlarinda basit deneysel tasarim metotlar1 ile
gerceklestirilmesi olarak belirtilmektedir. Bu husus arastirma sonucunda gergeklikten
uzak  pazarlama sonuglarina ve yanlis yonlendirici sonuglara ulasmaya neden
olabilmektedir (Plassmann vd., 2007:169; akt: Ustaahmetoglu, 2015: 162).

Noro bilimsel teknikler bir takim kolayliklar sunmasina ragmen arastirma
sonunda ortaya ¢ikan bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi kendi igerisinde
giicliikler barindirmaktadir. Tiiketici pozisyonundaki deneklerin gegmiste yasamis
oldugu tecriibeleri, 6grenme egilimleri, deger, ahlak ve inanglar1 da bu siireci zorlastiran
diger etkenlerdir (Varan vd., 2015; akt: Ustaahmetoglu, 2015: 162).

Her toplumun sosyoekonomik, kiiltiirel ve niifus bakimindan kendine has yapisi
vardir. Dolayisiyla ayni noropazarlama tekniklerinin farkli toplumlardan segilen
deneklere uygulanmasi sonucunda benzer sonuglara ulagilamayabilinir. Dolayisiyla

birbirinden farkli toplumlarda yapilan 6l¢iimlerde arastirmaya katilan deneklerin vermis
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oldugu tepkiler arasinda bir iligki olup olmadiginin saptanmasi da 6nemli bir sorun
olarak kabul edilmektedir. Ayrica yapilan calismalarin gilivenirlik ve gegerlilik
calismalar1 ile arastirmanin saglamasiin yapilmasi gerekmektedir (Varan vd., 2015;
akt: Ustaahmetoglu, 2015: 162).

Noropazarlama ¢alismalarinda neden-sonu¢ bagindan daha c¢ok bir iliski
mevcudiyeti ile ilgilenilir. Noropazarlama tekniklerinden yararlanarak deneklerin beyin
dalgalar olgiilerek elde deilen veriler 1s181inda bir birinden farkli ¢ikarimlar yapilmakla
birlikte deneklerin vermis oldugu tepkilerin altinda yatan sebepler iizerinde
durulmamasi1 bir elestiri konusudur. Ayrica noropazarlama teknikleri araciligiyla
deneklerden ulasilan verilerin siddetinin yiiksek seviyede olmasinin, deneklerin soz
konusu iiriinden memnun kaldigindan mi1 ya da aksine memnun kalmadigindan dolay1
mu ortaya ¢iktigi belirsizligi giderilememektedir (Ustaahmetoglu,2015:163)

Pazarlama literatiirinde kendine yer bulmaya baglayan ndropazarlama,
tilketicilerin {irtin ve hizmetler ile ilgili satin alma siirecindeki davraniglari hususunda
yeni yaklasimlar ortaya koyan gen¢ ve gelismekte olan disiplindir. Ancak
noropazarlama hizli bir gelisim gosterse de bu konuyla ilgili ¢ok az diye
nitelendirebilecegimiz yayimlanmis hakemli arastirmanin olmasi ndéropazarlmamanin
zayif yoni olarak belirtilmektedir. Bu yiizdendir ki néropazarlamaya ilgi duyan ¢ogu
kimse, bu konuyla ilgili bilgileri hakemli yayinlar gibi birincil ve giivenilir
kaynaklardan degil de basin ve diger sagliksiz kaynaklardan elde etmektedir(
Upadhyaya, 2012: 288; akt: Koyliioglu, 2016: 100 ).

Pazarlama  caligmalarinda  néropazarlama  yOnteminden  yararlanmaya
baslanildiginda, bu alanda egitim almis uzmanlarin sayis1 oldukga diisiikk diizeydeydi.
Ayrica lriin ve hizmetlerin tanitimi amaciyla yapilan reklamlarin tiiketicilerin satin
alma kararlarma etkileri konusunda ne kadar etkin ve verimli oldugu 6lgmek adina
yeteri kadar ndéro pazarlama yonteminden yararlanilmamistir. Ancak bu hususla ilgili
onemli gelismeler kat edilmekte ve her gecen giin pazarlama ¢alismalarinda
noropazarlama yontemlerine daha ¢ok bagvurulmaktadir.

Norobilim literatiirlinde beynin sag ve sol loblarmin hangi merkezlerden
sorumlu olduklar1 hususunda ciddi tartismalar yasanmaktadir.. Norobilim alaninda
yetkin pozisyonunda olanlar bu hususla ilgili derinlemesine aragtirmalar yaparak bu
sorunun cevabini bulmaya gayret gosterirken diger yandan geleneksel pazarlamacilarin

basit ve genel sonuglart kullanarak gergeklestirdikleri arastirmalart bu veriler
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dogrultusunda ele almalari elestiri konusu olmaktadir. Norobilim iliski i¢srisinde oldugu
bilim dallarindan ayri olarak kendine has bir bilim dalidir. Norobilim bilinmezliklerin
mevcut oldugu ve heniiz kesfedilmemis bir ¢ok yoniiniin oldugu bir alandir. Dolayisiyla
geng bir bilim dali olan ndrobilimin bu gelisim asamasinda, pazarlama caligmalarinda
norobilimden faydalanilirken daha bilingli hareket edilmesi gerekir. (Ural, 2008:429)

Noropazarlamanin finansal kriti§i yapilmasi  gerekirse; ndropazarlama
caligmalarinda yararlanilan fMRI cihazinin maliyeti yaklasik olarak bir milyon dolar
oldugu belirtilmekte olup bu rakamlar oldukca kiilfetli kabul edilmektedir. Ayrica,
noropazarlama c¢alismalar1 gerceklestirilirken degisken maliyet tutarmnin ise yaklasik
olarak 100 ile 300 bin dolar arasinda seyr ettigi belirtilmektedir. Bu yiliksek maliyetler
ise noropazarlamaya getirilen digier bir elestiri konusudur (Ariely ve Berns, 2010; akt:
Ustaahmetoglu,2015:164).

2.5. Noropazarlamada Kullamlan Arag¢ ve Yontemler

2.5.1. Beyin goriintiileme araclari

Beyin goriintiileme araglarindan fMRI ve PET kan akisi Ol¢limleri, EEG ve
MEG elektriksel ol¢timler seklinde siniflandirilmaktadir.

2.5.1.1. EEG (electroencephalography):

Norolojide yararlanilan bir hayli eski bir teknoloji olmasmma ragmen hala
beyindeki elektriksel aktiviteyi Olgen etkili bir kilavuz olarak kabul edilmektedir.
EEG,Bilissel etkilesimin biyolojik alt yapisindan mesul hiicreleri néron olarak
aciklamaktadir. Normal bir insan yaklagik olarak yiliz milyon civarinda ndrona sahiptir
ve noral sistemin zeminini saglayan trilyonlarca sinaptik baglantis1 bulunmaktadir. Bu
baglantilar kisi bir uyarici ile etkilesim halinde oldugu durumda ufak elektrik akimlari
olusturmaktadir. Bu elektrik akimlar1 ise degisik uyar1 durumlariyla iliskilendirilen ve
beyin dalgalar1 olarak addedilen oldukc¢a fazla frekansa sahiptir. Pazarlama arastirma
caligmalarimda bu teknikten yararlanildiginda EEG elektrotlar1 bas bolgesine
yerlestirilmektedir. Beyin dalgalar1 kisa zaman araliklariyla kayit altina alinmaktadir.
EEG bantlarindan bazilar1 sadece bir saniyede on bin kez kayit yapabilme kapasitesine
sahiptir. Bu durum, bilginin diistinme hizi ve duyular vasitasiyla elde edildigi goz

oniinde bulundurulursa olduk¢a 6nem arz etmektedir (Morin, 2011: 132).
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EEG araciligiyla beynin biizgiilii sekle sahip ve gri renkte kabuga sahip olan
serebral korteksteki genis bir noron grubunun spontane bir sekilde meydana gelen
elektrik etkilesimleri ile olusan dalgalanmalar ylizeysel olarak kaydedilmektedir.
Beynin degisik bolgelerindeki bu elektrik akimlari, matematiksel bir degere
doniistiiriilerek EEG ile Ol¢iimii yapilan beyin dalgalarinda dikkat, odaklanma,
konsantrasyon, duygusal ilgi, biligsel is yiikii, uyku durumu gibi zihinde gergeklesen
stirecler incelenerek bilgi elde edilmektedir(Erdemir ve Yavuz, 2016: 95).

EEG, beyinde meydana gelen elektrik dalgalarinin birbirlerinden farkliliklarini
Ol¢mektedir. Beyin herhangi bir duyguyu hissettigi vakit elektrik akimi liretmeye baslar
ve bu elektrik akiminin beynin hangi bolgesinde meydana geldigi EEG cihazi ile tespit
edilmektedir. Volkswagen otomobil firmasinin Passat modelini tanitmak amaciyla
Sands aragtirma sirketi tarafindan gergeklestirilen “The Force” reklam filminin, EEG
analizi aracilifiyla etkilesim seviyesi en yiiksek olan reklam c¢alismast oldugu
belirlenmistir. Ayrica Sands arastirma sirketi ayn1 zamanda bu reklami eye tracking
yontemiyle de analiz ederek deneklerin reklami izlerken en ¢ok hangi noktaya dikkat
kesildikleri tespit edilmistir (Zeytun,2014).

Yapilan calismalarda EEG cihazinin yetersiz kaldigi durumlar da s6z konusu
olabilmektedir. Ornegin; EEG cihazi yer tespitini her zaman hatasiz bir sekilde
gerceklestiremeyebilir. Diger bir deyisle EEG cihazindan yararlanarak gerceklestirilen
6l¢iimlerde, beynin hangi noktasinda yer alan noronlarin aktif durumda bulundugu tam
olarak belirlenememektedir. Bu duruma denegin bas bdlgesine takilan elektrotlarin
korteksin daha oOtesinde bulunan unsurlardan yeterli seviyede elektrik sinyallerinin
alimamamasi sebep olmaktadir. Bununla birlikte beyin aktivitelerinin yaklasik olarak
%80’1ik bir boliimii “dinlenme zaman1” ya da “varsayillan mod” halini devam ettirmek
amaciyla kullanildigindan kaydedilen beyin dalgalar1 bir birinden farkli uyaricilarin
etkisiyle olusmaktadir. Dolayisiyla yapilan pazarlama c¢alismalarinin etkinliginin
Olclilmesinde bu yontem kullanilarak elde edilen sonuglara siiphe ile bakilmaktadir.
EEG ile elde edilen bulgular bir pazarlama faaliyetinin degerlendirilmesinde yardimec1
olmakla birlikte beynin hangi kismimnin aktiviteyi uyardigi tam olarak belirlenememesi,
EEG’nin bir diger noksan yani olarak goriilmektedir. Tiim bu hususlara ragmen EEG
yonteminin maliyetinin daha uygun olmasinin etkisiyle son yillarda néropazarlama

calismalarinda ¢ok daha fazla kullanilmaya baglanmistir (Morin,2011:133).
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Asagida yer alan tabloda pazarlama arastirmalarinda EEG’nin kullanildigt

alanlar, ele alinan konular, EEG’ nin sagladig: istlinliikler ve arastirma sinirliliklari

belirtilmistir (Bercea, 2009: 5).

(")lg:iilenler Kullamim Alanlari

o Dikkat e Reklamlarin gelistirilmesi ve etkilerinin

e Etkilesim/Sikint1 belirlenmesi

e Heyecan/Arzu e Yeni kampanya calismalarinin etkilerinin

e Duygusal iliski belirlenmesi

e Kavrama ¢ Sinema filmlerinin fragmanlarimin etkilerinin

Hafiza Kodlama

Taninirlhik

belirlenmesi

Bir video ya da reklamda yer alan 6nemli
kesitlerin tespit edilmesi

Web sitelerinin tasarimi ve kullanilabilirliginin
Olcililmesi

Magaza deneyiminin 6l¢iilmesi

Reklam sloganlarinin etkilerinin belirlenmesi

Avantajlan

Limitleri

fMRI teknigine kiyasla kullanimi daha
kolaydir

Beyindeki elektriksel aktivitelerin frekanslar
tespit edilerek aktif olan bolgeler ortaya
¢ikarilabilir

Zamansal olarak dogruluk oran yiiksek
tespitler yapabilir. Bu ylizden arastirmacilar,
beyin aktivitelerinde meydana gelen hizli
degisimleri yakalama firsat1 elde eder.
Aragtirma esnasinda beynin sag ve sol
bolgelerinin vermis oldugu tepkiler arasindaki
farklar belirlenerek saglikli degerlendirme
yapilmasini saglar.

EEG cihaz1 kolay tasinabilir nitelige sahiptir.
Biinyesinde Istatistiksel yazilim paketleri
mevcuttur.

Diger yontemlere kiyasla maliyet avantaji

saglar

Elektrik iletkenligi kisiden kisiye degiskenlik
gosterebilmektedir, ayrica kayit altina alinan
sinyallerin yerinin tespit edilmesi zorluklar igerir.
Beynin aktif olan bdlgesinin belirlenmesi fMRI
yontemine kiyasla giigliikler barmdirir,
Olgeklendirilemez

Duygular ancak olumlu ya da olumsuz olarak
tespit belirlenebilir.

Sonuglar arastirmanin gerceklestirildigi
ortamindan ve diger hareketli degigskenlerden

etkilenir.
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2.5.1.2. PET (Positron Emission Tomography):

PET, tip sahasinda olduk¢a yaygin kullanilan bir cihazdir. Bilhassa kanser
hiicrelerinin  tespit edilmesi amaciyla kullanilmaktadir. PET cihaz1 vasitasiyla
gergeklestirilen standart Slgiimler ile viicut sistemi ayrintili bir sekilde test edilerek
tiimdrlerin olup olmadigi varsa niteligi hakkinda veriler elde edilmektedir. PET cihazi,
esasen hiicrelerin ne kadar glikoza maruz kaldigini ve bunun sonucunda nasil tepkiler
verdigini ele almaktadir(Simsek vd., 2015:1195; akt: Siksek, 2016: 56).

“Kisiye ¢ok zayif bir radyoaktiviteye sahip seker molekiilii iceren ¢ozeltiler
damar yoluyla verilerek, viicuda dagilan bu pozitron parcaciklari cihaz yardimiyla tespit
edilmektedir. Doku eger digerlerine gore daha aktifse ve daha fazla enerji tiiketiyorsa
hiicreler kandan daha fazla seker almaya baslar ve isaretli sekerlerden ¢ikan pozitronlar
en fazla bu tip dokularda goriintiilenmektedir” (Canan, 2015: 340).

Asagida yer alan tabloda pazarlama arastirmalarinda PET’ in kullanildig
alanlar, ele alman konular, PET’ in sagladig1 istlinlikler ve arastirma sinirliliklari

belirtilmistir (Bercea, 2009: 5).

Olciilenler Kullanim Alanlar1

e Yeni iiriinleri test etme
e Duyusal Algilama
. e Reklamlarin etkilerini lgme
e Duyusal Iliski
e Ambalaj tasarimlarinin etkilerini 6lgme

Avantajlar Limitleri

o Radyoaktif materyallerin kullanilmasi ve
e Yiiksek kalitedeki ¢ozliniiliirliikle 6lgme
Omriiniin kisa olmast
e Bilissel ve duygusal tepkilerin giivenilir ve
o fMRI cihaziyla benzerlik gdstererek beyin
gegerli olgiilmesi
faaliyetlerinin zamansal olarak 6l¢iilmesinde
e Beyindeki metabolik aktivitelerin takip . ) )
saglikli veriler elde edilememesi.
edilmesi.
e Yiiksek maliyete sahip olmasi
e Beyinde yer alan kimyasal degisimleri ve . o L
¢ Kisisel verilerin korunamamasi gibi riskler
beyinde mevcut olan sivilarinin akisinda
. tasimasi
meydana gelen degisikliklerinin 6l¢iilmesi
e Radyoaktif maddelerin igerdiginden otiirii gevre
saglanir
dostu olmamast.

2.5.1.3.MEG
MEG cihazi, 1960’I1 yillarin ortalarinda ortaya c¢ikmakla birlikte ve son

donemlerde beynin manyetik bolgelerinin Ol¢lilmesi ve gorlintiillenmesi hususunda
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yasanan gelismeler sebebiyle adindan s6z ettirmistir. Beyinde yer alan néronlar arasinda
olusan elektrokimyasal sinyaller sonucunda beyin aktiviteleri meydana gelmektedir.
MEG cihazi, beyindeki sinirsel aktivitelerden dogan manyetik alanlar1 dlger. Beyinde
anlik olarak degiskenlik gosteren tepkileri 6lgmekte MEG cihazi mahir olmakla birlikte
duyusal ve bilissel unsurlarin ele alindig1 pazarlama arastirmalar1 6zelinde ayni basariy1
saglayamamaktadir. Arastirmalarda MEG cihazi kullanilarak zamansal olarak EEG
cihazina kiyasla iyi sonuglar alimabilmekle birlikte beyindeki aktiviteleri toplamada
sinirl durumdadir. Dolayistyla alt korteks alanlar1 goriintiileme konusunda MEG cihazi
yetersiz kalmaktadir. MEG, pazarlama arastirmalari i¢in pek tavsiye edilen bir cihaz
degildir. Pazarlama aragtirmacilar1 biligsel, fonksiyonel ve duygusal konularda
calismalar1 i¢in genellikle MEG ve FMRI cihazlarindan bir arada yararlanmaktadir
(Morin,2011:134).

Asagida yer alan tabloda pazarlama arastirmalarinda MEG’in kullanildig
alanlar, ele alinan konular, MEG’ in sagladigi istiinlikler ve arastirma simirliliklar

belirtilmistir (Bercea, 2009: 5).

(")lg:iilenler Kullamim Alanlari

e Yeni iiriinlerin etkisin in 6l¢iilmesi

o Alg e Reklamlarin etkisinin 6l¢iilmesi
e Dikkat o Uriin ambalaj tasarimlarinin etkisinin &l¢iilmesi test
e Hafiza e Ihtiyaclarmn belirlenmesi

e Duyularin 6l¢iilmesi

Avantajlari Limitleri

e Deneylerin manyetik alaninin etkilemedigi yerde

e lyi zamansal ¢oziiniirliigii mevcuttur yapilmasi gerekmektedir.

e Bilissel ve duygusal tepkilerin dlgiilmesinde e Beynin aktif olan bélgesi EEG yonteminden daha iyi
saglikli ve giivenilir veriler sunar. olsa da tam olarak tespit edilemez

e Beyinin kimyasal hizinda olusan gelismeleri ve e Olgeklenemez
beyin sivilarinin akisindaki degisikliklerin e Pahali bir yontemdir. Ekipmanlar1 maliyetlidir
Olciilmesi. e Kisisel verilerin korunamamasi gibi riskler tagimasi

e Veri analiz siireci zorluklar barindirir.
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2.5.1.4. FMRI

FMRI cihazi, beyinde meydana gelen kan akisi degisimini izlemekte ve bunu
incelemektedir. Pazarlama iizerinde c¢alisan arastirmacilar acgisindan FMRI cihazi
araciligiyla test edilen BOLD (blood oxygen level dependent) sinyalleri olduk¢a 6nem
arz eder. Bir uyariciyla kars1 karstya kalan beyin alicilari, normal donemlere kiyasla
daha yiiksek miktarda kan akig1 saglamaktadir. Bu durum sonucunda kanin igerisinde
bulunan su molekiilleri hidrojen protonlar1 araciligiyla manyetik alanlarda kendine yer
bulmaktadir. FMRI deneylerinin ana unsuru olan ve ndranlar araciligiyla olusan
elektrokimyasal sinyaller tam olarak test edilememekle birlikte noral tepkimelerin test
edilmesinde giivenilirlik orani yliksek sonuglar sunmaktadir. EEG cihazina kiyasla
FMRI ile yapilan zaman coziimlemesinde daha saglikli sonuclar alinabilmektedir.
FMRI cihazinin pazarlama arastirmalarinda beynin yapisini detayl olarak ele alarak
duygusal cevaplar alinmasinda olumlu sonuglar vermesi aragtirmacilar i¢in giiglii tercih
sebebi olmustur. Ayrica yiliksek maliyete sahip olmasina ragmen MEG cihazindan
maliyet bakimindan daha uygundur (Morin, 2011: 133).

FMRI cihazi araciligiyla beyinde 6diil, haz, kaygi v.b. hisler salgilayan alanlar
incelenerek uyaricinin tiiketicide hangi duygu ve disilinceleri harekete gecirdigi
olgiimlenir. Kaliforniya Universitesi’'nde (UCLA) yapilan bir arastirmada sigara
karsith@ igerigine sahip olan ii¢ farkli reklam filmi FMRI y&ntemiyle ele alinmistir. Tk
olarak katilimcilara bu reklam filmleri izletilmis ve reklamin etkinligi ile ilgili olarak
puan vermeleri deneklerden talep edilmistir. Katilimeilarin biiylik kismi1 kadinin yarim
kalan sigarayr almak i¢in camdan atladigi filmin kendilerince daha etkili oldugunu
belirtmislerdir. Fakat beyinleri FMRI cihazi ile incelendiginde izletilen diger reklam
filminin daha etkili oldugu saptanmistir. Farkli bolgelerde yayinlanan bu {i¢ reklam
filmi arasinda FMRI sonuglarina gore en etkili oldugu saptanan reklam filminin
yayimlandig1 bolgede diger iki bolgeye gore %30 oraninda daha yiiksek geri doniis
oldugu belirlenmistir (Zeytun, 2014).

Asagida yer alan tabloda pazarlama arastirmalarinda FMRI cihazinin
kullanildig1 alanlar, ele alinan konular, FMRI’ nin sagladig: istiinliikler ve aragtirma

sinirliliklart belirtilmistir(Bercea, 2009: 3).



46

Olgiilenler

Kullanim Alanlan

e Hafiza kodlama

¢ Duyusal algilama

e Duygusal iliski

o Istek

e Giivenilirlik

e Marka sadakati ve baglilig
e Markalarin tercih sebebi

e Markalarin Hatirlanabilirligi

e Yeni lriinlerin etkisinin 6l¢lilmesi

e Yeni kampanyalarin etkisinin dlgiilmesi

e Reklamlarin gelistirilmesi ve etkilerinin
Olcililmesi

e  Bir video ya da reklamda yer alan 6nemli

kesitlerin tespit edilmesi

e Ambalaj tasariminin etkisinin &l¢iilmesi

e Fiyat etkisinin dl¢ililmesi

e Marka Konumlandirma

e Tercih tahminlerini belirleme

e ihtiyaglarin tespit edilmesi

e Reklamlarda iinlii kullanilmas: etkilerinin

Olcililmesi.

Avantajlan

Limitleri

e Beyin aktivitelerini mekansal olarak Yiiksek
kalitedeki ¢ozliniiliirliikle 6lgme.

¢ Beyinde olusan psikolojik durumlarin
yorumlanmasina imkan olusturur.

o Tiiketicilerde satin alma siirecinde olusan
sinirsel iglemlerin yerini tespit eder.

o Biligsel ve duygusal tepkilerin 6l¢iilmesinde
saglikli ve giivenilir veriler sunar.

e Beyinin kimyasal hizinda olusan gelismeleri ve
beyin sivilarinin akisindaki degisikliklerin

Olgililmesi.

e Cok yiiksek maliyete sahiptir.

e Arastirmaya katilan katilimeilarin arastirma
sliresince sabit durmasi gerekir.

e Anlik olarak gergeklesen siiregleri 6lgmede
yetersiz kalmasi

e Olgeklenemez

o Gelisim agsamas1 tamamlanmamugtir.

o Elde edilen verilerin degerlendirme asamasi
oldukc¢a karmasiktir.

¢ Kisisel verilerin korunamamasi gibi riskler

tasimasi

2.5.2. Biometrik Ol¢iimler

2.5.2.1. Eye Tracking (Goz izleme)

Goz izleme yOntemi, giinlimiiziin modern pazarlama anlayisina benimseyen
firmalarin siklikla basvurdugu bir yontemdir. Web siteler, dergi, afis, magaza raflari,
TV reklami gibi gorsel uyaranlarda tiiketicilerin dikkat kesildigi kisimlar tespit
edilmektedir. S6z konusu uyaranlarin hangi bolgesine, ne kadar siire ile ve ne zaman
bakildig1 belirlenmektedir. Milisaniyeler ve x-y koordinatlari veri tanimini olusturmakta
ve bu veriler grafik seklinde sembolize edilmektedir. Go6z takip yOnteminden
yararlanilarak gerceklestirilen bir raf testi arastirmasinda, tiiketicilerin %74’ {inlin satin

alma kararlarin1 magazada aldig1 ortaya konmustur. Ambalaj tasariminin tiiketicilerin
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tercihlerine etkisinin %60 belirlenmistir. Ayrica bir takim iiriin lansmanlarinin basarisiz
olmasiin altinda yatan en biiyiik sebebin %50 gibi biiyiik oranla magazalardaki sergi
anlayis1 oldugu tespit olunmustur(Hiir ve Kumbasar, 2011: 42)

Eye tracking araciligiyla arastirmaya katilan katilimcinin kendisine sunulan
uyaricida, daha ¢ok nereye ve ne kadar siire ile baktig1 hususlar tespit edilmeye calisilir.
Olgme sonucunda elde edilen veriler degerlendirilmek amaciyla ilgili programlar
vasitastyla somutlastirilmakta vs rapor haline getirilmektedir. Bununla birlikte katilimci
birden fazla uyariciyla kars1 karsiya kaldiginda hangisine daha fazla dikkat kesilmekte
ya da hangisine daha az yogunlastigini belirlemek igin de veriler elde edilmektedir (Bas
ve Tiiziin, 2014: 221).

Giinliik hayatin hemen hemen her aninda kullanilabilen goz izleme teknolojisi,
evimizdeki televizyonda, bilgisayarimizda, genis ekranli giiniimiiz cep telefonlarinda ya
da bir magazada tirlinlere géz gezdirirken bile kullanilmaktadir (Erdemir ve Yavuz,
2016: 102).

Eye tracking, g6z bebegi metrik, géz hareketi kayit cihazi, katilimeinin gozlem
sirasindaki ilk izlenimini Olgen, bir resmi saniyenin bir parcasinda yanip sdnerek
gosteren projektor ve gdz aract yontemleri ile gergeklestirilmektedir.

Asagida yer alan tabloda pazarlama arastirmalarinda Eye tracking yonteminin
kullanildig1 alanlar, ele alinan konular, Eye tracking’ in sagladigi istiinliikler ve

arastirma sinirhiliklar: belirtilmistir (Bercea, 2009: 8).
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Olgiilenler

Kullanim Alanlarn

e Gorsel dgelerin sabitlenmesi
e Detayli Arastirma

e Goziin odak noktasi

e Mekansal ¢oziiniirliik

e Heyecan/Arzu

e Dikkat

e GoOzbebegi hareketleri

Web siteleri ve kullanici ara yiizlerinin
Ol¢ililmesi
Magazada gerceklesen tepkilerin dl¢tilmesi
Ambalajda yer alan marka ve {iriin isminin
etkisinin Ol¢lilmesi
Bir video ya da reklamda yer alan 6nemli
kesitlerin tespit edilmesi
Raf diizeninin 6l¢iilmesi

Uriinlerin sergi yapisinin 6lgiilmesi

Avantajlar

Limitleri

e Gozbebeginin biiylimesi ve gbz kirpma hiz1
goriintiilerin islenmesi ve heyecan diizeyi
hakkinda bilgiler sunar

o Kolay taginabilir

o Mekaninin etkisi 6lgtilebilinir.

e Zararsizdir

Yiiksek maliyete sahiptsr
Elde edilen sonuglara giivensizlik duyulmasi
Katilimeilarda mevcut olan g6z problemlerinin

sonucu etkileyebilmesi

2.5.2.2. Galvanic Skin Response (GSR):

Arastirmacilarin Noro pazarlama calismalarinda yararlandigi yontemlerden biri

olan Galvanik deri Tepkisi (GSR) ile tiiketicilerin bilingaltinda yatan diisiinceleri beyin

aktivitelerinin yaninda bedenin diger organlart araciligiyla da orta koyabilmektedir. Bir

korku, cosku veya hiiziin duygularinin yasandigi bir anda kalp atiginin hizi artar ve

terleme yoluyla elektriksel olarak deri araciligiyla tepkime gerceklesmektedir. Bilhassa

viicutta kilin yer almadig kisimlarda, kisinin i¢inde bulundugu ruh hali ve hissetmis

oldugu duygular GSR cihaziyla Sl¢iilebilmektedir. Bu yontem 6zellikle TV reklamlar

ve Web sitelerine yonelik tiiketici tepkilerinin dl¢lilmesi amaciyla kullanilmaktadir(

Giray ve Girigken, 2013: 608).

Asagida yer alan tabloda pazarlama arastirmalarinda GSR ydnteminin

kullanildig1 alanlar, ele alinan konular, GSR’ nin agladig: ustiinliikler ve aragtirma

sinirliliklart belirtilmistir (Bercea, 2009: 9).
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(")lg:iilenler Kullanim Alanlari
e Uyarilma seviyesi e Pazarlama ¢aligmalarinin etkinligi
Avantajlari Limitleri

e Program gercek ses ile gergek uyarilmay: ayrit

. . e Stres, kaygi, panik gibi duygularin ayriminin
edebilmektedir

saglikl1 bir sekilde yapilamamasi
e Uyarilma seviyesinin dl¢iilebilmesi

2.6. Tiirkiye’de noropazarlama calismalari

Ulkemizde son yillarda hizli bir gelisim gdsteren ndropazarlama kavramiyla
ilgili cesitli akademik calismalar gergeklestirilmektedir. Bu baglamda iiniversitelerde
nodropazarlama alaninda lisansiistii ve doktora programlarina dgrenciler kabul edilmekle
birlikte {lniversiteler biinyesinde arastirma ve uygulama merkezleri kurulmaktadir.
Ayrica diizenlenen konferans, oturum seminer v.b. gibi programlar néropazarlamanin
gelisimine katki sunmaktadir. ODTU ve Bogazigi iiniversitelerinin ndrobilim ve
noroteknoloji alanlarinda ortak doktora programlari diizenlemesi, Uskiidar Universitesi’
nin noropazarlama alaninda lisansiistii 6grencilerine yonelik egitim vermesi, Firat ve
Hitit Universiteleri biinyesinde arastirma ve uygulama merkezlerinin kurulmasi
noropazarlama alaninda tilkemizde yasanan gelismelere Ornek olarak gosterilebilir
(Ustaahmetoglu, 2015: 158).

Tiirkiye’ de ndropazarlama, emekleme donemini geride birakmis olup bu alanda
arastirma caligmalar1 artarak devam etmektedir. Ulkemizde noropazarlama alaninda
yapilan c¢aligmalardan bazilarina asagida deginilmistir.

Bozoklu ve Alkibay’in (2014) “Noropazarlama Kapsaminda TV Reklamlarina
Yénelik Duygulanim Tepkilerinin Degerlendirilmesi: Yiiz Kaslar1 ve Analizi le Anket
Yonteminin Karsilagtirilmas1” adli calismasinda EMG (elektromiyografi) yontemi ile
25-40 yas arast 15 erkek ve 15 kadindan olugan denek grubuna daha 6nce yayinlanmig
olup halen gosterimde olmayan reklam filmi seyrettirilmistir. Bu yontem ile kas ve
elmacik kaslarinda meydana gelen tepkimeler dl¢iimlenmistir. Reklam filmi deneklere
izlettirildikten sonra anket yontemi araciligiyla reklama iliskin bilgiler tespit edilmek
istenmistir. Deneklerin kas kaslarinda olusan gerilim negatif duygularin, elmacik
kaslarinda olugan gerilim ise pozitif duygularin olustugunun gostergesidir. Arastirmada
en yogun olumlu ve olumsuz duygularin tepkisinin ortaya ¢ikmasi i¢in karma duygu
igerigine sahip olan reklam filmleri kullanilmistir. Deneklerin kas ve elmacik kaslarin

arasinda olusan gerginlik degeri duygunun degerini, iki duygunun ortalamalar1 arasinda
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olusan fark ise dominant olan duygunun uyarilma seviyesini oraya koymaktadir.
Yapilan arastirma sonucunda elde edilen sonuglara gore erkek deneklerin kas kaslarinda
olusan gerilim degerinin, pozitif ve karma duygu igerigine sahip olan reklam filmlerine
nazaran negatif duygu icerigine sahip reklam filmleri i¢in daha yiiksek oldugu
saptanmistir. Bununla birlikte deneklerin elmacik kaslarinda olusan gerilim degerinin
negatif duygu igerigine sahip olan reklam filmlerine nazaran pozitif ve karma duygu
icerigine sahip olan reklam filmlerinde daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.
Yapilan caligmada anket yontemine nazaran yiliz kaslari analizi teknigi araciligiyla
duygularin degeri ve uyarilma siddetinin tespit edilmesi hususunda daha derin ve
saglikl1 sonuglara varilmistir(Ozer, 2016: 144).

Noropazarlama alaninda faaliyette bulunan ThinkNeuro, 2013 yilinda EEG
cihazi1 ve Eye Tracking(goz izleme) cihazlariyla diinyaca iinli Coca Cola igecek
firmasinin iilkemizde ramazan ayinda hazirlattigi reklam filmini ele almistir. Bu ¢alisma
kapsaminda 24 denek ile gerceklestirilen arastirma c¢alismasinda EEG cihazi ile
katilimcilarin dikkat, duygusal etki ve duygusal zorlanma degerleri ortaya konmustur.
Ayrica gbz izleme yoOnteminden yararlanilarak deneklerin reklam filminin hangi
kisimlarina daha ¢ok odaklandiklart belirlenmistir. Arastirma sonucu elde edilen
bulgulara gore reklamdaki miizik sahnesine gelene kadar dikkat egrisinin negatif egimli
olmasini reklam filminin izlenilebilirligini tehlikeye sokmustur. Ayn1 zamanda duygusal
zorlanma egrisinin de pozitif bir egimle seyir izlemesi de bir handikap olusturmakta
olup duygusal etki egrisinin ise dike yakin bir ag1 ile pozitif bir egimle yilikselmesi ise
etkili bir reklam baslangicini gostermektedir. Reklam filminin 7. saniyesinde firinci
rolunde yer alan kisilerin sahne almasi ve miizigin coskusunun artmasiyla birlikte dikkat
egrisi pozitif bir sekilde ylikselmeye baslamistir. Ancak bu pozitif seyir reklam filminin
12. saniyesinden 18. saniyesine kadar siirecek olan negatif egim halini almistir. 21.
saniyede Karag6z karakterinin bos bir arazide kostugu sahne, dikkat ve duygusal etki
egrilerini negatif hale getirirken duygusal zorlanma egrisi pozitif durumdadir. 29.
Saniyede Karagdz ve Hacivat karakterlerinin birbirlerine kostuklari anda ise dikkat
egrisi keskin bir sekilde ylikselmistir. Ancak bu olumlu yiikselisin etkisini devreye giren
dis ses kirmistir. Sonu¢ olarak reklam filminde yer lan kavusma sahnesi reklamin
tiikketici nezdinde etkinligini arttiran unsur olmus olup tiiketici ile olan duygusal bag

giiclendirilmistir(Solmaz, 2014:41-42).



51

Yine ThinkNeuro’ nin yapmis oldugu bir c¢alismada, 2012 yilinda EEg
cihazindan yararlanilarak Star TV ve Turkcell’ in eski ve yeni logo tasarimlari
incelenmistir. Arastirmaya 16 denek katilmis olup katilimcilara 24 adet logo 3’er
saniyelik gosterilmistir. Katilimcilarin baktigi logolar igerisinde dort tane olmak iizere
Star Tv ve Tiirkcell’ in eski ve yeni logolart yer almaktadir. Arastirma c¢alismasi
sonrasinda elde edilen verilere gore Tiirkcell” in eski ve yeni logo tasarimlar1 arasinda
duygusal olarak pek fazla fark olmadigi tespit edilmis olup yeni logo tasariminin
eskisine oranla tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ektigi sonucuna varilmistir. Start TV’
nin logo tasarimlar1 analizleri ele alindiginda, eski logo tasariminin tiiketiciler nezdinde
duygusal ilgi ve dikkat ¢ekme agisindan yenisiyle kiyaslandiginda daha etkili oldugu
sonucuna varilmistir. Dolayisiyla yapilan bu arastirma sonucunda tiiketicilerin uzun
yillar duygusal iliski kurdugu ve sahiplendigi firmalarin logolarinin etkisinden hemen
cikamadiklar1 goriilmiistiir(Aytekin ve Kahraman, 2014:54).

Girisken vd.’nin (2014) “Pazarlama Onerilerine Yénelik Tiiketici Tepkilerinin
Néropazarlama Yontemleri ile Olgiimlenmesi Uzerine Deneysel Bir Tasarim: GSM
Operatorlerinin Kurumsal Internet Sitesinden Akilli Telefon Satist Ornegi” isimli
calismasinda Tiirkiye’ de yer alan GSM operatorlerine ait web sitelerinin yapist ve bu
sitelerde gergeklestirilen pazarlama c¢aligmalarinin tiiketici nezdinde olusturdugu
etkilerin noro goriintileme teknigi ile ortaya konmak istenmistir. Dolayisiyla bu
calismada GSM operatorlerini tercih edenlerin davranislari ve bu davraniglar
temellendiren duygusal sebepler ele alimmistir. S6z konusu arastirma, 36-45 yas
diliminde olan 10 kadin ve 10 erkekten olusan grup iizerinde gercgeklestirilmistir.
Katilimcilardan tercih ettikleri akilli telefonu kapsayan web sitelerini ziyaret etmeleri
istenmistir. Katilimcilar, WEB sitelerini ziyaret ederken ayni zamanda katilimcilarin
kafa kisimlarma yerlestirilen EEG ve g6z kismina yerlestirilen eyetraking cihazlar
araciligiyla katilimcilarin g6z hareketlerinin takibi ve beyin dalgalar1 6l¢timlenmek
istenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore katilimcilar s6z konusu WEB
sitelerinde kendi yasam tarzlarini, kisisel degerlerini ve onceliklerini kapsayan igerikleri
gordiiklerinde daha giiclii duygusal bag kurduklar1 soncuna varilmistir. Ornegin; ziyaret
edilen WEB sitelerinde telefon fiyatlarina yonelik verileri gormediklerinde ya da “% X’
e varan indirimler” gibi net olmayan ifadelerle karsilastiklarinda duygusal bagda bir
kopma ve siteden ayrilma davranislarma neden oldugu ortaya konmustur(Ozer, 2016:

145).
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Yiicel vd’nin (2015)“Coffe tasting experiment from the neuromarketing
perspective” isimli ¢alismada EEG yonteminden yararlanarak tiiketicilerin kahve satin
tercihleri ele alinmistir. Yapilan bu arastirma ile marka faktorii etkilerinin sabit oldugu
gdz oOniinde bulundurularak kahve tercihleri ve yapilan tercihlerden duyulan
memnuniyet tespit edilmek istenmigtir. Katilimeilar Firat {iniversitesinde okuyan 30
ogrenciden olugmaktadir. Arastirmaya katilan deneklere ilk olarak hangi kahve
markalarini tercih ettikleri sorulmus olup daha sonra kahve kelimesini isittiklerinde
kendilerine c¢agristirdigt bes kelimeyi on saniye igerisinde belirtmeleri istenmistir.
Ardindan denekler EEG cihazina baglanarak kendilerine bes adet farkli kahve fincani
sunulmustur. Bu kahveleri sirasiyla tatmalari istenmis ve sonrasinda hangi markanin
iriinii oldugunu tahmin etmeleri istenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere
gore denekler, giinlik hayatta siirekli tercih ettikleri kahve markalarin1 tadindan
anlayabileceklerini belirtseler de deney sirasinda tercih ettikleri kahve markasinin
hangisi oldugunu dogru olarak sdyleyememisleridir. Diger bir deyisle EEG yontemiyle
yapilan arastirma sonucuna gore deney sirasinda begendikleri kahve ile tercih ettikleri
marka Ortiismemistir(Yicel vd., 2015:31-34).

Girigken (2013) tarafindan yapilan calismada EEG yontemi araciligiyla
arastirmaya katilan deneklere seri halinde gosterilecek fotograflara duygusal olarak
gosterecekleri tepkiler saptanmak istenmistir. Arastirmaya katilan 32 denege amag
dogrultusunda fotograflar gosterilmis olup beyin dalgalari verileri elde edilmis ve
duygusal tepkileri kayit altina alimmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore,
katilimcilar kendilerine seri olarak gosterilen fotograflarda yer alan unsurlari tam olarak
goremeseler de biling disindaki demografik ozellikleri vasitasiyla anlamli tepkiler
sergilemektedirler. Ayrica kadin katilimcilarin yalnizca 20 milisaniyede gordiikleri
ciplak kadin figilirlinden duygusal olarak olumsuz etkilendiklerinden dolay1 gorsel ve
yazili pazarlama mecralarinda kadin {iriinlerin tanitimi i¢in kadin mankenlerin
kullanilmasinda daha ehemmiyetli davranilmasi gerektigi sonucuna varilmistir
(Girigken, 2013: 617; Valiyeva, 2015: 90).

Simgek’ in (2016) “Otomobil Kullanicilarin Marka Algilarinin Noropazarlama
Agisindan Olgiilmesine Yonelik Uygulama” isimli ¢alismasinda tiiketicilerin otomobil
markalar1 ile ilgili bilingaltinda yatan yaklagimlar1 ortaya cikarilmak istenmistir. 30
katilimc1 ile gerceklestirilen arastirma EEG cihazi araciligiyla gercgeklestirilmistir.

Katilimcilardan Ford, Fiat, Toyota, Hyundai, Volkswagen ve Renault marka
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otomobilleri konfor, yakit tasarimi, giivenlik, sik tasarim ve kaliteli hizmet faktorleri
acisindan degerlendirmeleri istenmistir. Katilimeilara her bir marka ile ilgili 10’ ar slayt
sunumu 3’ er saniye araliklar ile gdsterilmis olup deneklerin slaytlara vermis olduklari
tepkiler derlenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gére denekler tarafindan
Ford marka otomobili konforlu, Volkswagen marka otomobili giivenli, Renault marka
otomobili yakit bakimindan tasarruflu, yine Volkswagen marka otomobili sik tasarima
sahip oldugu ve Toyota marka otomobili ise kaliteli hizmet verdigi seklinde

degerlendirdikleri 6l¢iimlenmistir (Yiicel, 2016:47).

2.7. Diinyada Noropazarlama Calismalar:

Diinya capinda faaliyette bulunan noropazarlama firmalarinin énemli bir kismi
Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyetlerini slirdiirmektedirler. Amerika’da firmalarin
yaninda Ttniversitelerin tiiketici davranist ya da norobilim adi altinda arastirma
calismalar1 yaptiklari laboratuarlari bulunmaktadir (Akin, 2014: 2015).

Glinlimiizde artik 6nemli sayida pazarlama kuruluslari, rekabet sartlarinin
kizigtig1 glinlimiizde firmalarin pazarlama sorunlarina ¢6ziim bulmak ve rekabet
Ustiinliigiinii yakalama amaclarini gerceklestirmek i¢in noropazarlama yontemleri ile
kilavuzluk roliinii iistlenmistir. Amerika Birlesik Devleri’ nde BrightHouse, Ingiltere’
de ise Neurosense ve Neuroco bu rolii istlenen firmalara emsal verilebilir. Bunun
yaninda Wales Universitesi biinyesinde yer alan Deneysel Tiiketici Psikolojisi Merkezi
dayaniksiz tiiketim mallarmin ticaretini yapan firmalara pazarlama stratejilerinin
belirlemeleri noktasinda destek vermektedir.Ancak bu formatta hizmet veren
kuruluglarin biiyiikk bir kismi ticari hassasiyetten otiirii kapali bir kutu goériiniimi
sergilemekte ve c¢aligma prensiplerini disarisiyla paylasmamayr tercih etmektedirler
(Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007: 32).

Zurawicki’nin (2010) oOngoriileri dikkate alindiginda, diinya capinda tiiketici
davraniglart ve yaklasimlart hususunda arastirmalar gerceklestiren yaklasik 90
norobilim laboratuart mevcuttur. Belirtilen bu sayinin iginde iiniversite biinyelerinde yer
alan kuruluglar da yer almaktadir
(http://www .neurosciencemarketing.com/blog/companies, 2013; akt: Akin, 2014: 15).

Diinyada son yillarda néropazarlama ¢aligmalar1 nicelik bakimindan hatir1 sayilir
oranda gelisim goOstermistir. Bu artisin temel nedenin son yillarda norogdriintiileme

teknolojilerinde meydana gelen hizli gelisim oldugu belirtilmektedir. Yapilan bu
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caligmalarda genellikle iiriinlerin degerinin saptanmasi, tiiketicilerin markaya olan
bagliliklari, tiiketici memnuniyeti gibi hususlarin {izerinde durulmakta olup bu
caligmalarda  genellikle EEg ve FMRI  noropazarlama  yontemlerinden
yararlanilmaktadir(Akin, 2014: 16).

Diinya capinda dikkat ceken noropazarlama uygulama ornekleri genellikle
ABD’ de gergeklestirilmektedir. Bunlardan birisi de Amerikan kokenli ve pastel boya
piyasasinda hakim firmalardan olan Crayola’ nin yaptirdig1 arastirmadir. S6z konusu
firma, son doénemlerde bu istiinliigiinii kaybetme tehlikesi ile karsi karsiya kalmasi
lizerine bir pazarlama sirketi ile birlikte {iriin gelistirme programi gergevesinde
noropzarlama arastirmasi  gerceklestirmiglerdir. Yapilan bu ¢alismada FMRI
yonteminden yararlanilmis olup miisterilerinin kokulu boya ile kokusuz boyaya olan
yaklagimlar1 ortaya konmak istenmistir. Firmanin 6nceki dénemlerde yaptirdig
geleneksel pazarlama aragtirmalarina gore tiiketiciler, boyalar1 satin alurken kalite, fiyat
v tasarim gibi Ozellikleri gz oniinde bulundurduklar1 ancak koku faktoriinii dikkate
almadiklar1 sonucuna varmislaridir. Fakat yapilan néropazarlama ¢alismasi sonucunda
elde edilen verilere gore tiiketicilerin boya tercihinde koku unsurunun olduk¢a énemli
bir etken oldugu tespit edilmistir. Bu yiizden Crayola firmasi boya iiretim asamasinda
koku faktériinii de géz oniinde bulundurmaya baslamistir (Ozkaya, 2015: 48).

Yine ABD’ de gergeklesen bir bagka noropazarlma uygulamasi olarak ABD’ de
faaliyette bulunan FKF Applied Research iinvanli firmanin yaptigi ¢aligmayr 6rnek
olarak gosterebiliriz. S6z konusu firma karar verme asamalar1 ve beynin kisinin liderlik
kazanimlarina olan etkisi lizerine arastirma caligmalar1 gerceklestirmektedir. ABD’ de
2003 yilinda gegeklesen ve Bush ile Kerry’nin yaristifi se¢imlerde, propaganda
stirecindeki reklam filmlerinin se¢men iizerindeki etkisi FMRI yontemiyle tespit
edilmek istenmistir. Katilimcilara s6z konusu adaylarin propaganda siirecindeki
caligmalarindan kesitler sunulmustur. Bu kesiler arasinda her iki adayin fotograflari, 11
Eylil saldirisini igeren resimler ve gegmis Amerikan baskanlarindan olan Johnson’ un
yer aldig1 kii¢lik bir ¢ocugun papatyay1 kopardigi esnada niikleer bombanin patlamasin
konu alan reklam yer almaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore
katilimcilar sunulan gorsellere baktiklarinda korku, panik, elem igerisinde olduklari
saptanmistir. Fakat bu duygular Kerry’ nin taraftarlar1 olan se¢gmenlerde Bush’ un
taraftarlar1 olan segmenlere kiyasla daha belirgin bir sekilde agiga ¢ikmistir(Lindstrom,
2014: 28).



UCUNCU BOLUM

3. RETRO PAZARLAMA UYGULAMALARINA TUKETICITEPKILERININ
NOROPAZARLAMA ARACILIGIYLA OLCULMESIi: ELAZIG iLINDE
DENEYSEL BiR UYGULAMA

Bu bolimde; Retro pazarlama friinlerine ve reklamlarina tiiketici tepkilerinin
noropazarlama yontem ve araglar1 kullanilarak tespit edilmesi iizerine yapilan arastirma
yer almaktadir. Ilk olarak arastirmanin amaci, Onemi, arastirmanin yontemi ve
orneklemi ile aragtirmanin kapsami hakkinda bilgi bulunmaktadir. Daha sonra
arastirmada kullanilan yontem ve teknikler, Ol¢lim araclari, arastirma sorulari ve

bulgular aciklanmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; Retro pazarlama iirlinlerine ve reklamlarina tiiketici
tepkilerinin noropazarlama yontem ve araglart kullanilarak tespit etmektir. Yapilacak bu
arastirmada, noropazarlama tekniklerinden EEG Analiz Yontemi ile Retro pazarlama
riinlerine ve reklamlarina tiiketicilerin tepkileri ve bilingaltindaki diistinceleri
anlasilmaya calisilmistir.

Yapilacak bu arastirmada; néropazarlama tekniklerinden EEG Analiz Yontemi ile
Retro pazarlama reklamlarindaki mesajlara tiiketicilerin nasil tepki verdikleri ve
tikketicilerin ~ bilincaltindaki  diislinceleri anlasilmaya ¢alisilmistir.  Tiiketicilerin
bilingaltindaki davraniglarini anlamaya calisan bu yeni ve farkli yontemle Retro
pazarlamaya yonelik reklamlardaki 6gelere tiiketicilerin vermis oldugu tepkiler ortaya

konulmustur.

3.2. Arastirmanin Onemi

Glinlimiizde pazarlama gelisim gostermekte ve her alanda kullanilmaktadir.
Pazarlama 1.0 ile baslayan siire¢ sanayi devrimi esnasinda iiretim teknolojisine gecerek
degisim gostermis ve Pazarlama 2.0’a doniismiistiir. Giinlimiizde degisen pazar ortami
da Pazarlama 3.0’1n dogusuna neden olmustur. Noropazarlama'nin pazarlama alaninda
kullanilmas: ile birlikte Pazarlama 4.0 kavrami ortaya ¢ikmistir (Yiicel ve Cubuk,
2014:222).
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Noropazarlama (neuromarketing) kavrami, pazarlama alaninda Zaltman'm 1990
yilinda Norogoriintiileme'nin pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmigtir (Zaltman,
2000:423). Noropazarlama pazarlama alania girerek pazarlamacilarin, reklamcilarin,
arastirmacilarin  ve isletmelerin dikkatini ¢ekmistir. Noropazarlama yontemleri;
isletmelerin irettigi mal ve hizmetleri tiiketicilere daha fazla satabilmek, tiiketicinin
satin alma egiliminde neleri tercih edecegini belirlemek, tiiketici zihninde kalic1 olmak
ve etkili bir reklam pazarlama stratejisi olusturmak ig¢in kullanilmaktadir (Zurawicki,
2010:44).

Noropazarlama diger adiyla duygusal pazarlama; insan zihnindeki kara kutuyu
acmak ve anlamak konusunda pazarlama alaninda atilan 6nemli bir adimdir. Geleneksel
yontemlerin yerine diger disiplinlerle beraber c¢alisilan bir alan haline gelmistir.
Noropazarlama; Noroloji, Psikoloji, Sosyoloji, Tip, gibi bir¢ok disiplinden
faydalanmaktadir. Pazarlamanin ve ndropazarlamanin diger disiplinlerle iligkileri,
pazarlamanin farkli boyutlarini ortaya ¢ikarmaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014:49).
Noropazarlama; tiiketicinin satin alma davranisi karar1 verirken “rasyonel olmayan”,
“irrasyonel olan Kararlarin1” incelemektedir. Irrasyonel kararlar tiiketicinin; duygusal,
diirtiisel ve bes duyu organlarinin algiladigi uyaricilara gore verilmektedir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinde tiiketicilerin anketlere verdigi cevaplar
aragtirmactyl yaniltabilmektedir. Norogoriintiileme teknikleri sayesinde daha kiiciik
orneklemler vasitasiyla daha dogru sonuglara ulagabilmek miimkiin olabilmektedir. Bu
arastirmada; NoOropazarlama yontemlerinden bir tanesi olan Electroencephalography-
EEG cihazi kullanilarak Retro pazarlamaya yonelik reklamlarin tiiketicinin satin alma
davranigina etkisinin noropazarlama agisindan tespit edilmesi amaglanmaktadir.
Tiirkiye’de noropazarlama c¢alismalar1 oldukca yeni ve gelismekte olan bir alandir. Bu
calisma; Retro pazarlamaya yonelik yapilan reklamlara tiiketicilerin vermis oldugu
tepkiler néropazarlama yontemlerinden biri olan EEG Analiz yontemi ile incelenmesi
lizerine yapilan deneysel anlamda ilk ¢aligmalardan biridir.

Teorik anlamda noropazarlama literatiiriine katki saglamasinin yani sira
uygulama anlaminda da bundan sonra yapilacak deneysel ¢aligmalara yol gdsterici bir
calisma niteligi tasimaktadir. Hem ekonomistler hem de nérologlar insan davranislarini
anlayabilmek i¢in birbirinden oldukga farkli metotlar kullanmaktadir.

Ekonomik arastirmalar yarar ya da tercihler gibi gorsel veri ve teorik yapilar

vasitasiyla davraniglart agiklamaya calismaktadir. Noroloji ise; davranislart etkileyen
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psikolojik unsurlar ve somatik degiskenler lizerine odaklanmaktadir. Kaydedilen 6nemli
gelismelere karsin tiiketicilerin kararlarimi nasil aldigr biiylik bir arastirma problemi
olarak goriilmektedir. Farkli bilim dallar1 bu probleme farkli metotlar1 kullanarak
yaklagsmaktadir.

Klasik tiiketici arastirmalari insanin zihinsel siirecini “kara kutu” olarak
gormektedir. Bu kara kutuyu arastirmacilar tam olarak kavramakta giigliik cekmektedir.
Norogoriintiileme teknikleri sayesinde kara kutuya daha net bir bakis acgis1 ile agiklamak
miimkiin olabilmektedir. EEG (Elektroensefalogram), PET (Positron emission
tomography) veya fMRI( Functional Magretic Resonance Imaging), Eye-Tracking (G6z
izleme) gibi metodlar kullanilmaktadir. Bu metodlar sayesinde farkli sinirsel yollar
incelenerek tiiketicinin reklami hatirlamasinin, reklami tanimasinin, marka degerinin
veya karar vermenin altinda yatan sebepler ortaya koyulabilmektedir.

Norogoriintilleme teknikleri sayesinde bir uyarict vasitasiyla beynin degisik
bolgelerinde meydana gelen degisimlerin ol¢iimlenmesi sadece denegin o tirlinii neden
sectigini degil bu secim yapilirken etkin olan beyin bodlgelerinin tespit edilmesini de
saglamaktadir. Noropazarlama aragtirmalari kisiye bir seyi tercih etme konusunda
herhangi bir etkide bulunmadigindan dolay1 girisimsel olmayan arastirmalar sinifina
girmektedir. Noropazarlama arastirmalart verilen uyariciya kisinin tepkisini ortaya
koymaktadir. Norogoriintiileme teknikleri bu baglamda pazarlamanin yani sira egitim,
siyaset bilimi gibi alanlarda da kullanilabilmektedir.

Tiiketiciler o {riinii neden tercih etti§inin sorusunun cevabini satin alma
kararlarinin biiylik oranda bilingalti diizeyde almasindan dolay1r verememektedir.
Gilinlimiizde 6zellikle gelismis olan {ilkelerde néropazarlama calismalarinda ciddi bir
artis gdze carpmaktadir. Bu artisin en 6nemli nedenlerinden bir tanesi; ndrogoriintiileme
teknikleri sayesinde daha az kisiye bu deney uygulanarak yiiksek temsil oranlarma
ulasabilmenin miimkiin olmasidir.

Noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalar incelendiginde; bu alanda ¢ok fazla
deneysel calismanin yapilmadigi belirlenmistir. Bu sebeple, yapilacak bu calismanin
literatiire katki saglayacagi ve bundan sonra yapilacak olan caligmalara 151k tutacagi

distiniilmektedir.



58

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklar:

Arastirma zaman ve mekan acisindan ele alindiginda kisitli imkanlara sahip
bulunmaktadir. Bu sebeple, birtakim smirlhiliklar c¢ercevesinde arastirma ortaya
konulmaya ¢alisilmistir. Arastirmanin sinirliliklar asagida kisaca agiklanmaistir.

-Arastirmanin deneysel kisminda elde edilen veriler laboratuvar kosullarinda
elde edilmektedir. Laboratuvarin belli zaman dilimlerinde kullanilabilmesi arastirmay1
zamansal agidan kisitli hale getirmektedir. Bu sebeple, belirli zaman dilimi igerisinde
daha fazla kisiye ulasma imkanin1 da engellemektedir.

-Arastirmaya dahil olan goniillii katilimcilarin Elazig ilinde bulunan kisilerden

olugmasi da arastirma 6rnekleminin ¢esitliligini kisitlamaktadir.

3.4. Arastirma Sorulari

Belirtilen ama¢ kapsaminda bu c¢alismada; Retro pazarlama iriinlerine ve
reklamlarina tiiketici tepkilerinin noropazarlama yontem ve araglari kullanilarak tespit
edilmesi lizerine yapilan arastirma yer almaktadir. Bu calismada, néropazarlama
tekniklerinden EEG Analiz Yontemi ile Retro Pazarlamaya yonelik yapilan
reklamlardaki mesajlara tiliketicilerin nasil tepki verdikleri ve tiiketicilerin
bilingaltindaki diisiincelerini belirlenmeye calisilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda
asagidaki sorulara da cevap aranmaktadir;

-Retro pazarlamaya yonelik reklamlarda yer alan mesajlara tiiketiciler nasil tepki
vermektedir?

-Tiiketiciler segtikleri markalar ile duygusal bag kurar mi1?

-Tiiketiciler Retro pazarlamaya yonelik yapilan reklamlarindaki gorsellerden

nelere tepki vermektedir?

3.5. Arastirma Yontemi ve Orneklemi

Arastirma; Firat Universitesi Pazarlama ve Néropazarlama Arastirma Merkezi’
nde 32 goniilli katilimer ile gerceklestirilmistir. Katilimcilara Pinar Markasina ait 60
saniyelik Retro pazarlamaya yonelik hazirlanmis reklam filmi gosterilerek elektro beyin
grafisi (Electroencephalography- EEG) c¢iktilar1 analiz edilmistir. Calisma igin Firat
Universitesi Etik Kurulundan izin alinmstr.

Yapilan akademik aragtirmalarda; EEG analiz yontemi ile beyin aktivitelerinin

6l¢iimii sonucunda elde edilen veriler analize dahil edilen her bir grup i¢in en az 30
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ornekleme sahip oldugunda %1 hata pay1 ile sonuca varildigi belirtilmektedir (Bat1 ve
Erdem, 2015:297;Erdemir ve Yavuz, 2016:117). Bu arastirmada; yas, cinsiyet, meslek,
gelir diizeyi gibi demografik 6zellikler agisindan farkli gruplardan olusan denek grubu
32 kisiden olugsmaktadir.

Aragtirmanin ilk asamasinda; katilimcilara kisisel bilgilerini igceren ve agik uglu
sorular1 kapsayan Goniillii Katilim Formu doldurulmustur. Bu form tamamlandiktan
sonra katilimcilara arastirma beyan formu doldurtularak, arastirmaya goniillii olarak
katildiklarin1 beyan etmeleri istenmistir.

Arastirmaya daha sonra Elektro Beyin Grafisi (Electroencephalography-EEG)
Ol¢limii ile devam edilmistir. Katilimcilara arastirma oncesinde deney ile ilgili herhangi
bir bilgi verilmemis ve Pmar Markasina ait Retro pazarlamaya yonelik 60 saniyelik
reklam filmi izlettirilmistir. Reklam filmi izlettirilirken arastirmanin gilivenirligini
artirmak amaciyla, tamamen dis uyaricilardan arindirilmig bir deney ortaminda sadece
EEG uzmani ile katilimecr bulunmustur. EEG analiz yontemi ile katilimcilarin beyin
dalgalar1 incelenerek bu reklam gorsellerine verdikleri tepkiler gozlemlenmistir.
Arastirma toplamda 32 adet katilimer ile yapilmistir.

Arastirmada; Noropazarlama arastirma tekniklerinden biri olarak kullanilan
elektro beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) Analiz teknigi kullanilmistir. EEG
analizleri karsilastirilarak sonuglar degerlendirilmistir. Arastirmada; Emotiv EPOC
adinda uluslararas1 10-20 sistemine gore tasarlanmis 14 kanalli EEG cihazi
kullanilmistir. Emotiv EPOC olarak tanimlanan yiiksek ¢oziiniirliiklii bu cihaz; saniyede
2048 Hz frekansta veri toplamaktadir. EEG cihazi, toplanan verileri 128Hz frekanslik
bir 6rneklem dahilinde kablosuz ag vasitasiyla bilgisayara aktarmaktadir. Emotiv Epoc
adli EEG cihaziyla 6lgiimlenen veriler belirli algoritmalar dahilinde O6l¢lime katilan
goniillii katilimeilarin duygusal tepkilerini ortaya koymaktadir.

Kafatas1 iizerine yerlestirilen elektrotlar yardimi ile edilen EEG dalgalari; tam
periyodik olmayarak ritmik dalgalardir. Beynin aktivite durumuna gore degisen
dalgalanmalarin frekanslari:  0,5-70 Hz, genislikleri 5-400 pV araliginda degisir.
Beyinde aktiviteler arttikca EEG dalga frekanslar1 yiikselir ve genisliklerinde azalma
meydana gelir. Elektrotlar beyin aktivitelerindeki gerilim farkliliklarint mikrovolt (uV)
araliginda olgerek EEG ile ¢ok fazla sayida noronun aktiviteleri dlgiiliir. EEG beynin
farkl1 bolgelerinin hareketliligini diizenli bir sekilde kaydedebilmek icin 8 veya 16
kanall1 elektrot baglikli araclardir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 134).
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EEG, Noropazarlama alaninda herhangi bir pazarlama alanindaki uyaricilara
kars1 vermis olduklar tepkileri beyindeki elektrik aktivesinin dl¢timiiyle belirlenen bir
tekniktir. Kafa derisine temas edecek sekilde yerlestirilen elektrotlar beynin uyaricilara

kars1 vermis oldugu anlik tepkileri belirler ve anlamlandirmaktadir.

Sekil 1. Emotiv EPOC

Retro pazarlamaya yonelik c¢esitli markalara ait reklam filmleri oOncelikle
tesadiifi orneklem yontemi ile belirli bir 6rneklem grubuna izlettirilmis ve iglerinden
Pinar markasina ait reklam filmi se¢ilmistir. Bu reklam filmi segilirken diger markalarin
reklam filmlerine gére Retro pazarlamayi daha iyi temsil etmesi ve 6rneklem grubu
tarafindan daha anlasilabilir, agik, farkindaliginin daha fazla olmasi gibi etkenler goz
onilinde bulundurulmustur. Retro pazarlamaya ait reklam filmi tarafimizca slayt haline
getirilmistir. Piar markasina ait toplam 60 saniyelik Retro pazarlamaya yonelik reklam
filmi hazirlanmis ve goniillii katilimcilarin tepkileri Ol¢lilmeye g¢alisilmistir. Goniilli
katilimciyr bilgilendirmek amaciyla EEG c¢ekimi sirasinda dikkat etmesi gereken
hususlar hakkinda bilgi verilmistir.

60 saniyelik Pinar reklam filmine ait ¢dziimleme tarafimizca yapilmis ve
saniyeler araliginda verilmesi gereken mesajlar belirlenmistir. Bu  bilgiler
dogrultusunda;  0-10. Saniyeler araliginda “Kosan kiiciik kiz ve elinde piar siit (eski
ambalaj-retro ambalaj) dolduran kadin” gorseli goriiliirken, diger taraftan “Kiigiikken
annem mutfaga cagirirdi, Pinar siit koyardi, igersen biiyiirdiin” sozleri de verilmektedir.
10-13. Saniyeler araligindan ise “siit i¢en kii¢iik kiz” gorseli ile “Bardaga siit koydum,
Pinarla bliytidiim” sézleri dikkat ¢cekmektedir. 13-16. Saniyeler araliginda “Kiiciik kizin
boy boy kiiglikliikten biiytikliik halleri” ile ilgili gorseller verilirken, “Biiylidiim,
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biiyiidiim” sozleri yer almistir. 16-18. Saniyelerde Donme dolaptaki ¢ocukluk halleri ile
“Pmarla bliylidiim” sozleri kullanilmistir. 22-25. Saniyeler arasinda “Sek sek oynayan
kiz” ile “Bahgeler bana dardi, pinarla bliyiidiim” sozleri yer almistir. 25-29. Saniyeler
araliginda “boy boy biiyiikliik kii¢iik halleri” gosterilirken “Biiyiidiim yiiriidiim pinarla
biiyiidiim” ifadeleri gosterilmistir. 29-32. Saniyeler araliginda “voleybol oynayan kiz”
gorseli ile “sahalar bana dardi” sézleri verilmistir.

32-34. Saniyeler araliginda ise “boy boy biiyiikliik kiiciikliik halleri” ile “Pinarla
biliyiidim” ifadeleri vurgulanmistir. 34-38. Saniyeler araliginda “mezun olup kep
atarken” gorseli gosterilmis ve “Gokylizii bile dardi Pinarla biiylidim” ifadeleri
verilmistir. 38-41. Saniyeler araliginda “boy boy biiyiikliik kiiciik halleri” gosterilirken
“Biiyiidiim yiiridiim Pimnarla biiyiidiim” ifadeleri gosterilmistir.  41-46. Saniyeler
araliginda “Kiz sunum yaparken” gorseli verilmis ve “Odalar bana dardi Pinarla
bliylidim” ifadeleri vurgulanmistir. 46-48. Saniyeler aralifinda araliginda “boy boy
biiyiikliik kiigiik halleri” gosterilirken “Biiylidiim biiytidiim” ifadeleri gosterilmistir. 48-
51. saniyeler araliginda “Cocuga bardakla siit veren kadin” gorseli ile “Ben de anne
oldum” ifadeleri birakilmigstir. 51-55. Saniyeler arasinda “anne gorseli ile elinde Pinar
siit (yeni ambalaj)” ve “Annemin goziinde ben hi¢ biliyiimedim” ifadeleri ile devam
etmistir. 55-60. Saniyeler araliginda “Kiigiik kiz gorseli ve masada pmar siit (yeni
ambalaj)” reklam gorseli ile “Annemin goziinde ben hep kiigiiktiim” sozleri ile slayt

sonlandirilmistir.
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Tablo 1. Pinar Reklam Filminin igerigi

Saniye Arahf Gorsel Soz
. Kosan Kiic¢iik Kiz ve Elinde Pinar Kiiciikken annem mutfaga cagirirdi.
0 -10 saniye
Siit (Eski Ambalaj) dolduran kadin | Pinar siit koyardi icersen biiyiirdiin.
. Bardaga siit koydum, Pinarla
10-13 saniye Siit icen kiiciik kiz
bityiidiim
13-16 saniye Boy boy kii¢iikliik biiytikliik halleri Biiyiidiim, biiyiidiim
16-18 saniye Dénme dolaptaki ¢ocukluk halleri Pnarla biiylidiim.
18-22 saniye Boy boy kiiciikliik biiytikliik halleri Sokaklar bana dardi, Pinarla biiyiidim
22-25 saniye Sek sek oynayan kiz Bahgeler bana dardi, Pinarla biiyiidiim
25-29 saniye Boy boy kiiciikliik biiytikliik halleri Biiyiidiim, yliriidiim, Pinarla biiylidiim
29-32 saniye Voleybol oynayan kiz Sahalar bana dard1
32-34 saniye Boy boy kiiciikliik biiytikliik halleri Pinarla biiytidim
34-38 saniye Mezun olup, kep atarken Gokyiizii bile dardi, Pinarla biiyiidiim
38-41 saniye Boy boy kiiciikliik biiyiikliik halleri Biiyiidiim, yliriidiim, Pinarla biiylidiim
41-46 saniye Kiz sunum yaparken Odalar bana dardi, Pinarla biiyiidiim
46-48 saniye Boy boy kiiciikliik biiytikliik halleri Biiyiidiim, biiyiidiim
48-51 saniye Cocuga bardakla siit veren kadin Ben de anne oldum
. Anne gorseli elinde Pinar siit (yeni
51-55 saniye ’ Annemin goziinde hi¢ biiyiimedim
ambalaj)
. Kiigiik kiz gorseli ve masada Pinar siit i
55-60 saniye ) . Annemin goziinde ben hep kii¢iiktiim
(yeni ambalaj)

Tablo-1°de Goniillii katilimcilara izlettirilen 60 saniyelik Pinar markasina ait
Retro pazarlamaya yonelik reklam filminin saniye araliklari ile bu araliklara denk gelen
gorselleri goriilmektedir. Tabloda koyulastirilarak belirtilen ifadeler tepkilerin yogun

olarak ol¢iildiigii sahnelere aittir.

3.6. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlanmasi

Retro pazarlama {irlinlerine ve reklamlarina tiiketici tepkilerinin néropazarlama
acisindan incelenmesi ve tepkilerin ortaya konulabilmesi i¢in yapilan arastirmaya
katilan 32 kisinin EEG verileri incelendiginde 32 kiginin (n=32 kisi) %100 tepki verdigi
ve tepki vermeyen katilimcinin olmadigi belirlenmistir. Gozlemlenen tepkiler 60
saniyelik reklam filmine ait Pimar markasi i¢in saniye saniye tespit edilmistir. Yapilan

inceleme sonucunda; 0-10.; 10-13.; 48-51. 1Ile 51-55. Saniyeler araliklarinda
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katilimcilarin tepki verdikleri goriilmiistiir. Belirlenen bu tepkilerin saniye araliklari her

bir Reklam gorselleri i¢in ayr1 ayr1 asagida aciklanacaktir.

o

sa\c

Resim 1: 0-10 saniyeler araliginin Gorseli

Resim 1°de izlettirilen reklam gorselleri; sifir ve onuncu saniyeleri arasinda yer
almaktadir. Bu gorselde; kosan kiigiik kiz ve elinde Pinar siit (eski ambalaj) dolduran
kadin (anne) ile ilgili reklam gorselleri bulunmaktadir. 0-10 saniyeler araligindaki
gorseller incelendiginde;32 goniilli katilimcidan 17 tanesinin tepki verdigi, 15 tanesinin
ise tepki vermedigi saptanmistir. Verilen tepkilere bakildiginda; ozellikle aktivite
Frontal bolgede F4, AF3, AF4, F8, FC6, F7; Paryetal bolgede P8, P7 ile Oksipital
bolgede O1, O2 elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Pimar markasina ait Retro pazarlamaya yonelik reklam gorselini izleme sirasinda
aktivite olan beyin bolgeleri genellikle Frontal, Paryetal ve Oksipital loblardir.

Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diistinme, hareketleri planlama, seving, mutluluk, sakinlik,
keder gibi karmagik cevaplarin kaynaklandigi alan olarak gosterilmektedir. Paryetol lob;
viicudun g¢esitli yerlerinden toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem,
hareket, mekansal yonelim, konusma, gorsel algi, tanima, okuma ve yazma gibi islevler
paryetal lobun gorevleri icinde yer almaktadir. Oksipital lob ise; basin arka kisminda
yer alan arka bas loblardir. Gorsel uyarict ve bilgi yorumlama ile ilgilidir. Gérme
duyusu ile ilgili bilgiler bu lobda islenmektedir(Yorgancilar, 2015:146).

Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit sayisindaki artig Pinar

markasina ait reklam gorselinin goniillii katilimer {lizerindeki etki uyandirma diizeyini
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gostermektedir. Bu bilgiler ¢er¢evesinde kosan kiiclik ve elinde pinar siit dolduran kadin
(anne) gorseli dikkat ¢cekmistir. Diger bir ifadeyle, Pinar markasinin eski ambalaji ile
ilgili yapmis oldugu reklam gorseli katilimcilar lizerinde tepki uyandirmistir. Kadinin
(anne) tlizerindeki kiyafeti ile Pmar markasinin ambalajinin uyumu ve her ikisinin de
Retro olarak yapilmasi da 6nemlidir.

Bu reklam gorselinde daha ilk saniyeler araliginda katilimcilarin ¢ok fazla
tepkisi belirlenmis ve retro ambalajin diger bir ifadeyle, retro pazarlamanin amacina
ulastig1 goriilmiistiir. Ayrica, bu gorselin gosterildigi sirada “Kiiclikken annem mutfaga
cagirirdi Pinar siit koyardi icersen biiyiirdiin” sozleri ile de bu gorselin pekistirildigi
tespit edilmistir. Bdylece, tiiketicilerin Frontal, Paryetal ve Oksipital loblarina hitap
edilerek tepki diizeyleri ve farkindaliklar1 artirilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; bu
saniyeler araliginda reklam gorselinin amacina ulastigt ve tiiketicileri etkileme
noktasinda retro pazarlamanin énemli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Asagida 0-10. Saniyeler araliginda belirlenen tepkilerden birkag tanesi drnek

[
Fa|96495 5| 41723 pY

olarak verilmistir.

Sekil 1: 0-10 saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritasi (Paryetal Lob)
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Fr|GB,336 5| 42077 gy

el .

Sekil 2: 0-10 saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritas1 (Frontal Lob)

F4 | 6,227 s | 4187 .2 pv

Sekil 3: 0-10 saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritas1 (Frontal Lob)

Yukarida goriildiigii tizere; goniillii katilimceilarin Pinar markasi reklam gorseline
olanEEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritasi’'ndan elde
edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin Frontal bolgede F4, AF3, AF4, F8, FC6,
F7; Paryetal bolgede P8, P7 ile Oksipital bolgede O1, O2 elektrotlarinin aktivite oldugu
gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal bir

aktivite oldugu goriilmiistiir.
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Resim 2: 10-13 saniyeler araliginin Gorseli

Resim 2°‘de izlettirilen reklam gorselleri; onuncu ve on tgilincii saniyeler
arasinda yer almaktadir. Bu gorselde; Siit igen kiiciik kiz gorseli ile “Bardaga siit
koydum Pinarla biiyiidiim” sozleri bulunmaktadir. Izlettirilen resim 2’ye ait EEG
Sonuglar1 degerlendirildiginde; 32 goniilli katilimcidan 10 kisinin tepki verdigi, 22
kisinin ise tepki vermedigi gozlemlenmistir. Verilen tepkilere bakildiginda; 6zellikle
aktivite Frontal bolgede F4, F7, F8, FC5, FC6; Paryetal bolgede P7, P8; Oksipital
bolgede Ol elektrotlarinin oldugu bdlgelerde aktivite oraninin yiliksek oldugu
gorilmektedir.

Pinar markasina ait Retro pazarlamaya yonelik reklam gorselini izleme sirasinda
aktivite olan beyin bolgeleri genellikle Frontal, Paryetal ve Oksipital loblardir. Frontal
lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii saglamaktadir. Karar
verme, dlistinme, hareketleri planlama, seving, mutluluk, sakinlik, keder gibi karmasik
cevaplarin kaynaklandigi alan olarak gosterilmektedir. Paryetol lob; viicudun gesitli
yerlerinden toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem, hareket, mekansal
yonelim, konusma, gorsel algi, tanima, okuma ve yazma gibi islevler paryetal lobun
gorevleri i¢inde yer almaktadir. Oksipital lob ise; bagin arka kisminda yer alan arka bas
loblardir. Gorsel uyarici ve bilgi yorumlama ile ilgilidir. Gorme duyusu ile ilgili bilgiler

bu lobda islenmektedir.(Yorgancilar, 2015:146).
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Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit sayisindaki artis Pinar
markasina ait reklam gorselinin goniilli katilimer tizerindeki etki uyandirma diizeyini
gostermektedir. Bu dogrultuda siit icen kiigiik kiz ve arka planda nostaljik mobilyalar
dikkat ¢cekmistir. Diger bir deyisle bu sahnede yer alan nostaljik mobilyalar ve diger ev
esyalar1 katilmecilarda tepki uyandirmig ve retro pazarlama yaklagimi ile uyum
saglamistir.

Reklam filminin bu gorselinde de katilimcilarin tepki verdigi gozlemlenmis ve
retro mobilya ve esyalar sayesinde retro pazarlamanin karsilik buldugu tespit edilmistir.
Ayrica bu gorselin yayinlandigi sirada “ Bardaga siit koydum, pinarla biiyiidim
ifadesi ile bu gorsel pekistirilmistir. Boylece, tiiketicilerin Frontal, Paryetal ve Oksipital
loblarina hitap edilerek tepki diizeyleri ve farkindaliklari artinlmistir. Bu bilgiler
1s1g¢inda, belirtilen saniyeler araligindaki reklam gorselinin tiiketicileri etkileme
noktasinda amacina ulastigt ve bu durumun gerceklesmesinde retro pazarlama
anlayisinin 6nemli bir katkis1 oldugu belirlenmistir.

Asagida 10-13 Saniyeler araliginda belirlenen tepkilerden birkac tanesi 6rnek

olarak verilmistir.

s A

FE 134977 5| 41649 7 g

fﬂ\M M

||1|| P
. Il Lkl d 4 D S
Sekil 4: 10-13. Saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritas1 (Paryetal

Lob)
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FP|13,039 s | 42385 pv

o

Sekil 5: 10-13. Saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritas1 (Frontal

Lob)

Sekil 6: 10-13. Saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritas1 (Frontal Lob)

Yukarida goriildiigii lizere; goniillii katilimeilarin Piar markasi reklam gorseline
olan EEG Beyin Aktivite Haritas: verilmistir. EEG Beyin Aktivite Haritasindan elde
edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin Frontal bolgede F4, F7, F8, FCS5, FC6;
Paryetal bolgede P7, P8; Oksipital bolgede O1 aktivite oldugu goézlemlenmistir. Bu
aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu araliginda ve normal bir aktivite oldugu

gorilmiistiir.
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Resim 3: 48-51. saniyeler araliginin Gorseli

Resim 3°te izlettirilen reklam gorselleri; kirk sekizinci ve elli birinci saniyeler
arasinda yer almaktadir. Bu gorselde; Cocuga bardakla siit veren kadin (anne) gorseli ile
“Ben de anne oldum” sézleri bulunmaktadir. izlettirilen resim 3’e ait EEG Sonuglari
degerlendirildiginde; 32 goniilli katilimcidan 10 kisinin tepki verdigi, 22 kisinin ise
tepki vermedigi gozlemlenmistir. Verilen tepkilere bakildiginda; o6zellikle aktivite
Frontal bolgede F4, FC6, AF3, AF4; Paryetal bolgede P7, ; Temporal bolgede T8;
Oksipital bolgede O1 elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu
gorilmektedir.

Pinar markasina ait Retro pazarlamaya yonelik reklam gorselini izleme sirasinda
aktivite olan beyin bolgeleri genellikle Frontal, Paryetal, Temporal ve Oksipital
loblardir. Bu gorselde beynin 4 lobunun da aktivite oldugu ve tepki gosterdigi tespit
edilmistir. Bu durum her zaman gergeklesmeyen ve nadir tespit edilen bir durumdur.

Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii
saglamaktadir. Karar verme, diistinme, hareketleri planlama, seving, mutluluk, sakinlik,
keder gibi karmasik cevaplarin kaynaklandigi alan olarak gosterilmektedir. Paryetol lob;
viicudun ¢esitli yerlerinden toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem,
hareket, mekansal yonelim, konusma, gorsel algi, tanima, okuma ve yazma gibi islevler
paryetal lobun gorevleri iginde yer almaktadir. Temporal lob; ses ve kokunun

algilanmasi ile ilgili olan sakaklarda yer alan lobdur. Yiiz ve mekan gibi karmasik
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uyaranlarin islenmesi ile konugma, hafiza ve duyma gibi bilgilerden sorumludur.
Oksipital lob ise; basin arka kisminda yer alan arka bas loblardir. Gorsel uyarici ve bilgi
yorumlama ile ilgilidir. Go6érme duyusu ile ilgili  bilgiler bu lobda
islenmektedir(Yorgancilar, 2015:146).

Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit sayisindaki artis Pinar
markasina ait reklam gorselinin goniilli katilimer tizerindeki etki uyandirma diizeyini
gostermektedir. Bu bilgiler ¢ergevesinde ¢ocuga bardakli siit veren kadin (anne) ile
elinde siit bardagini tutan ¢cocuk ve masanin iizerinde yeni pinar ambalaji ile pinar siit
gorseli dikkat ¢ekmistir. Diger bir ifadeyle, Pinar markasinin yeni ambalaji ile ilgili
yapmis oldugu reklam gorseli ve “Ben de anne oldum™ sozleri katilimcilar tizerinde
tepki uyandirmistir. Kadinin (anne) iizerindeki kiyafetinin giiniimiiz ile uyumlu olmasi
ile Pinar markasinin yeni ambalajinin uyumu ve her ikisinin de eski ambalajdan yeni
ambalaja ge¢isi vurgulamasi da ayrica bu gorselde dikkat ¢eken 6nemli ayrintilardir.

Bu reklam gorselinde katilimcilarin ¢ok fazla tepkisi belirlenmis ve beynin 4
lobunda da bunlar tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle; beynin Frontal, Paryetal,
Temporal ve Oksipital loblarin da aktivite oldugu gozlenmistir. Eski ambalajdan yeni
ambalaja gecisin vurgulandigi bu gorsel katilimcilar {izerinde onemli diizeyde etki
birakmistir ve Retro pazarlamanin amacina ulastigi goriilmiistiir. Ayrica, bu gorselin
gosterildigi sirada “Ben de anne oldum” sozleri ile de bu gorselin pekistirildigi tespit
edilmistir. Boylece, tiiketicilerin Frontal, Paryetal, Temporal ve Oksipital loblarina hitap
edilerek tepki diizeyleri ve farkindaliklari artirilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; bu
saniyeler araliginda reklam gorselinin amacina ulastigi ve tiiketicileri etkileme
noktasinda retro pazarlamanin 6nemli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Asagida 48-51. Saniyeler araliginda belirlenen tepkilerden birkag¢ tanesi 6rnek

olarak verilmistir.

Fa|444649 5| 42138 pvf

Sekil 7: 48-51. Saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritasi
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F4|30645 5| 42036 pv

Sekil 8: 48-51. Saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritasi

F4d |50 672s | 42113 gy
o

Sekil 9: 48-51. Saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritas1

| FG8|45156 5| 42533 pv

Sekil 10: 48-51. Saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritas1
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Resim 4: 55-60. saniyeler araliginin Gorseli

Resim 4‘te izlettirilen reklam gorselleri; elli besinci ve altmisinct saniyeler
arasinda yer almaktadir. Bu gorselde; Anne gorseli ve elinde Pimar siit (yeni ambalaj)
gorseli ile “Annemin goziinde hig¢ biiyiimedim” sozleri bulunmaktadir. izlettirilen resim
4’e ait EEG Sonuglar1 degerlendirildiginde; 32 goniillii katilimcidan 12 kisinin tepki
verdigi, 20 kisinin ise tepki vermedigi gozlemlenmistir. Verilen tepkilere bakildiginda;
ozellikle aktivite Frontal bolgede AF3, F3, F4, FCo, ; Paryetal bolgede P7; Oksipital
bolgede O1 elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Pimar markasina ait Retro pazarlamaya yonelik reklam gorselini izleme sirasinda
aktivite olan beyin bolgeleri genellikle Frontal, Paryetal ve Oksipital loblardir. Frontal
lob; motor beceriler, konugsma gibi istemli kaslarin kontroliinii saglamaktadir. Karar
verme, diislinme, hareketleri planlama, seving, mutluluk, sakinlik, keder gibi karmasik
cevaplarin kaynaklandigi alan olarak gosterilmektedir. Paryetol lob; viicudun gesitli
yerlerinden toplanan duyusal bilgilerden sorumludur. Bilgi islem, hareket, mekansal
yonelim, konusma, gorsel algi, tanima, okuma ve yazma gibi islevler paryetal lobun
gorevleri iginde yer almaktadir. Oksipital lob ise; basin arka kisminda yer alan arka bag
loblardir. Gorsel uyarici ve bilgi yorumlama ile ilgilidir. Gorme duyusu ile ilgili bilgiler
bu lobda islenmektedir(Y organcilar, 2015:146).

Bu bolgelerdeki uyarilmalar diger bir ifade ile amplitiit sayisindaki artis Pinar

markasina ait reklam gorselinin goniilli katilimer tizerindeki etki uyandirma diizeyini
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gostermektedir. Bu bilgiler cercevesinde Anne gorseli elinde Pinar siit (yeni ambalaj)
gorseli dikkat ¢ekmistir. Diger bir ifadeyle, Pinar markasinin yeni ambalaji ile ilgili
yapmis oldugu reklam gorseli katilimcilar tizerinde tepki uyandirmistir. Kadinin (anne)
tizerindeki kiyafeti ile Pinar markasinin ambalajinin uyumu ve her ikisinin de
giiniimiizdeki durumunu anlatmasi agisindan da 6nemlidir.

Bu reklam gorselinde ¢ok fazla tepkisi belirlenmis ve Retro ambalajin yan1 sira
yeni ambalajin da diger bir ifadeyle, Retro pazarlamanin amacina ulastigr gorilmiistiir.
Ayrica, bu gorselin gosterildigi sirada “Annemin goéziinde hi¢ biiyiimedim” sozleri ile
annenin elinde yeni ambalaji ile Pinar markasinin siitiinii tutmasi1 da bu gorsellerin
pekistirildigini ortaya koymustur. Boylece, tiiketicilerin Frontal, Paryetal ve Oksipital
loblarina hitap edilerek tepki diizeyleri ve farkindaliklar1 artirilmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda; bu saniyeler araliginda reklam gorselinin amacina ulastig1 ve tiiketicileri
etkileme noktasinda yeni ambalaj ile eski ambalajin karsilastirilarak Retro pazarlamanin
onemli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Asagida 51-55. Saniyeler araliginda belirlenen tepkilerden birkag¢ tanesi drnek

olarak verilmistir.

AFZ |54 fad s | 42041 py

L0

Sekil 11: 51-55. Saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritas1 (Frontal Lob)

b

FCB | 924961 5| 4201,0 pv

Sekil 12: 51-55. Saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritas1 (Frontal Lob)
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Sekil 13: 51-55. Saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritas1 (Frontal Lob)

AFA | 52,307 5| 45041 pY

Sekil 14: 51-55. Saniyeler araligina ait EEG Beyin Aktivite Haritas1 (Frontal Lob)

Yukarida goriildiigii tizere; goniillii katilimcilarin Piar markasina yonelik Retro
pazarlama ile ilgili reklam gorseline olanEEG Beyin Aktivite Haritas1 verilmistir. EEG
Beyin Aktivite Haritasi’ndan elde edilen veriler dikkate alindiginda; katilimcinin
Frontal bolgede AF3, F3, F4, FC6, ; Paryetal bolgede P7; Oksipital bolgede Ol
elektrotlarinin oldugu gozlemlenmistir. Bu aktivitenin 4-7 Hz theta dalga boyu
araliginda ve normal bir aktivite oldugu goriilmiistiir.

Pinar markasina ait Retro pazarlama yonelik yapilan 60 saniyelik reklam filmi
EEG analiz yontemi ile incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda; katilimcilarin en
fazla tepki verdigi 4 adet reklam gorselinin oldugu goriilmiistiir. Yapilan inceleme
sonucunda; bu 4 adet reklam gorselinin 0-10.; 10-13.; 48-51. Ile 51-55. Saniyeler
araliklarinda oldugu ve katilmcilarin bu saniyeler araliklarinda tepki verdikleri
gOriilmiistiir.

Bu saniye araliklar1 ele alindiginda; 0-10 saniye aralifinda; “kosan kiiciik kiz ve
elinde Pinar siit (eski ambalaj) dolduran kadin” gorseli ile katilimcilarin Retro
pazarlama yonelik olan Piar siit reklamina tepki verdikleri ve eski ambalaji1 ile Pinar
markasina ait siit gorselinin tiiketiciler {izerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir.
Ayrica, 10-13 saniyeler araligindaki “Siit icen kiigiik kiz” gorseli ile kizin {izerindeki

kiyafeti ile arkasindaki mobilyalarinda Retro pazarlamaya yonelik olarak eski
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donemlere ait olmasi ve eski ambalaj ile biitlinlesmesi de bu etkiyi pekistirmistir. Bu
gorseller gosterilirken; “Kiiglikken annem mutfaga ¢agirirdi Pinar siit koyardi igersen
bliylirdiin” ve “Bardaga siit koydum Pinarla biiyiidiim” s6zlerinin arkadan ¢alan miizik
ile birlikte bu gorselleri destekledigi gortilmiistiir.

48-51. Saniyeler araligindaki Cocuga bardakla siit veren kadin gorseli ile “Ben
de anne oldum” sozlerine katilimeilarin tepki verdigi gorilmistiir. Ayrica, 51-55.
Saniyeler araligindaki Anne gorseli ile elinde Piar siit (yeni ambalaj) ile “annemin
gbziinde ben hic biiylimedim” sozleri tiiketicinin dikkati ¢ekilmistir. Katilimcilarin eski
ambalaj ile yeni ambalaj olan saniyeler aralifindaki gorsellere tepki vermesi de bu
calismanin tiiketicilerin gercek tepkilerini ortaya koymasi agisindan Onemini
vurgulamistir.

Bununla birlikte, Pinar markasina ait Retro pazarlamaya ait reklam filmine
yonelik tepkilerin dagilimi incelenmistir. Aragtirmanin bulgular1 ¢ergevesinde verilen
tepkiler incelendiginde; katilimcilarin 6zellikle aktivite Frontal bolgede AF3, FCo; ile
Paryetal bolgede P7, P8 elektrotlarinin oldugu bdlgelerde aktivite oraninin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, Frontal bolgede AF4, F3, F4, F8 elektrotlarinin
oldugu bolgelerde de katilimcilarin tepkilerinin yliksek oldugu goriilmiistiir.

Ote yandan, en az tepkinin alindig1 Temporal bolgede ise T7 elektrotlarma ait bir
tepki bulunmamistir. Temporal bolgede yer alan T8 elektrotu ile Oksipital Bolgede yer
alan O2 elektrotlarinda ise ¢ok az tepkinin oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin yapilan arastirma sonucunda 6zellikle ¢esitli medya kanallarinda
gosterilen Retro pazarlamaya yonelik olarak hazirlanan Pmar markasina ait reklam
filmini etkili bulduklar1 belirlenmistir. Ayrica, 0Ozellikle eski ambalaj ile yeni ambalaj
olan gorsellerin tiiketicinin dikkatini ¢ektigi ve bu gorsellerin Retro pazarlamay1
vurgulamalar1 agisindan da 6nemi vurgulanmustir.

Kisacasi, piar markasinin yapmis oldugu bu reklam amacina ulasmis ve retro
pazarlama uygulamasimin tiiketicileri etkiledigi ortaya konmustur.Reklam basarili bir

reklam olarak tiiketiciler tarafindan goriilmiistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Isletmeler giiniimiizde rekabetin artmas1, tiiketicinin bilinglenmesi ve
teknolojinin gelismesi ile farkli pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda kalmislardir.
Geleneksel pazarlama anlayisinda miisteri Snemsenmemekte, liretmek ve satmak 6nemli
olmustur. Ancak, bu geleneksel pazarlama anlayisini glinlimiizde yerini “miisteri
odakli” bir anlayis olan iligkisel pazarlamaya birakmistir. Sonrasinda da farkli bir
anlayis ve farkli bir boyut getiren yeni bir pazarlama teknigi olarak Noéropazarlama
kavrami ortaya ¢ikmuistir.

Noropazarlama; geleneksel pazarlamay1 ve farkli disiplinleri bir araya getirmis
ve isletmenin tiiketicilerine mesajin1 daha net iletmesine yardimci olmaktadir.
Noropazarlama; tiiketicinin gercek duygularinin ortaya c¢ikmasinda ve satin alma
davraniglarinin ger¢ek nedenlerinin belirlenmesinde tiiketicinin bilincinin ve biling
disinin ¢iktilarini birlikte ele almaktadir. Boylece, tliketicinin satin alma davraniglarini
sekillendiren rasyonel ve rasyonel olmayan bilingaltindaki gercek duygularini ortaya
cikartmakta ve pazarlama profesyonellerinin karar verme siireglerini daha etkin
kilmalarini saglamaktadir.

Bununla birlikte, Retro kavrami ise; Retrospektif kelimesinden olusan ge¢mise,
eskiye doniis manasin1 tasimakta ve giiniimiizde maziye duyulan 6zlem duygusuyla
beraber pazarlama arastirilmalarinda yer bulmaktadir. Retro pazarlama; gecmiste
mevcut olan bir markanin, {iriiniin veya maziyi hatirlatacak sembol ya da bir
uygulamanin giinimiiz sartlarina uyarlanarak yeniden kullanima sunulmasi olarak
tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin karsisina retro, repro ve repro-retro bigimleri ile de ¢ikmaktadir.
Kisisel veya kisilerarasi nostalji kapsaminda bir marka, iiriin ya da ge¢cmisi animsatan
bir uygulama bu alternatiflerden birinden yararlanarak tekrardan kullanima
sunulabilmektedir. Insanlar kendilerine ge¢mislerini ve o giinlerde yasamis oldugu
giizellikleri animsatan nostaljik markalar ile karsilagtiklarinda mutlu olmakta ve bu
mutluluga sebep olan o giizel anilar1 ¢evresinde bulunan kii¢liklerine anlatarak anilarin
paylasmaktadirlar. Gegmise hasret duyan tiiketiciler i¢in retro prensiplerine hakim olan
reklam filmleri firmalar i¢in olumlu sonug aldiklar1 pazarlama ¢alismalar1 olmustur.

Retro pazarlamanin temel ana fikri, tiiketicilerin {irlinleri satin alma siirecinde

s6z konusu iriliniin ailesini, etkilendigi bir filmi, sik olarak dinledigi miizigi
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cagristirmasi veya ge¢miste yasamis oldugu giizel bir aniyr animsatmasidir. Tiiketiciler
gecmisin yagam bi¢imini, toplumsal kosullarini ve diger bir takim 6zelliklerini arzu eder
duruma gelmistir. Tiim bu gelismeler 15181nda; tiiketicilerin ge¢cmise olan baghligini ve
0zlemini pazarlama ¢alismalarinda kullanma adina retro pazarlamanin gii¢lii bir eleman
oldugu goriilmiistiir (Korkmaz vd., 2009:87).

Retro pazarlama; marka mirasinin yansimasi agisindan onemlidir. Markalar
tiikketicilerle bag kurarken markalarina gegmiste yaptiklar1 yatirimlar1 ve bu kapsamda
tilkketici zihninde olusturduklar1 degeri de retro pazarlama ile giiclendirmektedir. Retro
pazarlamanin markalar i¢in temel pazarlama stratejisi olmast dogru olmasa da
destekleyici ve marka ile tiiketici arasinda ge¢misten kaynaklanan bir yakinlik
kurulmasi agisindan 6nemli bir ara¢ olmaktadir. Yapilan aragtirmalara gore; markanin
uzun yillar tiiketicilerin markaya kendilerini yakin hissedebilmeleri ve uzun yillar
marka gliglerini devam ettirmelerinin bir yolu olarak orijinal 6zelligini korumak, marka
mirasina sahip ¢ikmak ve istikrar belirtilmektedir. Bu siliregte markalar da tiiketicilerin
gecmisle olan baglarin1 ve deneyimlerini kendi markalariyla eslestirme amaciyla bu
nostalji siniflamalarina yonelik iletisim ¢aligmalar1 gerceklestirmektedirler.

Yeni bir marka meydana getirmekten ziyade, eski bir markay1 yeniden diriltmek
daha akillica bir strateji olacaktir. Ciinkii yeni bir marka olusturmak daha fazla maliyet
demek olacaktir. Ayrica, olusturulan yeni bir markanin akibeti bilinmeyen bir sondur.
Tiiketiciler tarafindan kabul goriip gérmeyecegi, piyasada tutunup tutunamayacagi soru
isaretleri barindirmaktadir. Dolayisiyla, yeni bir marka her zaman kendi i¢inde riskler
tasimaktadir.

Gegmis doneme ait iirlin ve markalar1 kullanarak pazarlama stratejisi ortaya
koyan retro pazarlama, firmanin ge¢mis donemlerde tiiketicilerin hizmetine sundugu
tiriinler ve markalarla marka mirasin1 kullanarak, tiiketici nezdinde marka imaj
olusturmay1 saglar. Fakat markalarin ge¢cmis deneyimleri ya da nostalji unsuruna
dayanan uygulamalar1 da bu ¢abay1 desteklemektedir. Bu nedenle genel olarak nostalji
ve markalarin  yeniden canlandirilmasi  kavramlarinin  birbiriyle  Ortiistiigii
belirtilebilmektedir. Nostaljiyle miisterilerin duygularmi uyandirmaya ¢alisirken,
alisilmis tarzda marka sembolleri, renkleri ve karakteri gibi tanimlayici marka kimligi
unsurlar1 pazarlama ¢aligsmalarinda kullanilmaktadir.

Retro pazarlama, uyuyan markalar1 uyandirmak ve hala hayatin1 siirdiiren

markalarin da koklii gecmigine vurgu yapabilmesi i¢in Onemli bir strateji unsuru
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olmustur. Ozellikle pazarlama uygulayicilari, yeni bir marka ile girecekleri riskleri,
markalarin ge¢misteki deneyimlerinden faydalanarak diger bir ifadeyle, stratejilerini
tiikketicilerin var olan tutumlarinin iizerine insa ederek ortadan kaldirmaktir.

Bu bilgiler dogrultusunda bu ¢alismanin amaci; 32 goniillii katilimcinin retro
pazarlamaya yonelik triinlere ve reklamlaranasil tepki verdiklerinin EEG Analiz
Yontemi kullanilarak  6l¢imlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan bu
noropazarlama arastirmasinda; Pmar Markasina ait 60 saniyelik reklam filmi
gosterilmistir. Noropazarlama aragtirma tekniklerinden EEG Analiz teknigi kullanilarak
Retro pazarlamaya yonelik reklamlarin etkisi ortaya ¢ikarilmistir. Elde edilen veriler
cercevesinde goniilli katilimcilarin retro pazarlamaya yonelik reklamlara nasil tepki
verdikleri ortaya konmustur.

Yapilan analizler sonucunda, Pmar markasina ait Retro pazarlamaya yonelik
olarak hazirlanan reklam filmine katilimcilarin en fazla tepki verdigi 4 adet reklam
gorselinin  oldugu goriilmistiir. Yapilan inceleme sonucunda; bu 4 adet reklam
gorselinin  0-10.; 10-13.; 48-51. ile 51-55. Saniyeler araliklarinda oldugu ve
katilimcilarin bu saniyeler araliklarinda tepki verdikleri goriilmiistiir.

Bu saniye araliklar ele alindiginda; 0-10 saniye arali§inda; “kosan kii¢iik kiz ve
elinde Pmar siit (eski ambalaj) dolduran kadin” gorseli ile katilimcilarin Retro
pazarlama yonelik olan Pinar siit reklamina tepki verdikleri ve eski ambalaji ile Pinar
markasina ait siit gorselinin tiiketiciler iizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. 10-
13 saniyeler araligindaki “Siit igen kii¢iik kiz” gorseli ile kizin iizerindeki kiyafeti ile
arkasindaki mobilyalarinda Retro pazarlamaya yonelik olarak eski donemlere ait olmasi
ve eski ambalaj ile biitiinlesmesi de bu etkiyi pekistirmistir. Bu gorseller gosterilirken;
“Kiiclikken annem mutfaga ¢agirirdi Pinar siit koyard: igersen biilylirdiin” ve “Bardaga
stit koydum Pinarla biiylidiim” sozlerinin arkadan ¢alan miizik ile birlikte bu gorselleri
destekledigi goriilmiistiir.

Ayrica, 48-51. Saniyeler araligindaki Cocuga bardakla siit veren kadin gorseli ile
“Ben de annem oldum” sozlerine katilimcilarin tepki verdigi goriilmiistiir. Ayrica, 51-
55. Saniyeler araligindaki Anne gorseli ile elinde Pinar siit (yeni ambalaj) ile “annemin
goziinde ben hi¢ biiyiimedim” sozleri tliketicinin dikkati ¢ekilmistir. Katilimecilarin eski
ambalaj ile yeni ambalaj olan saniyeler araligindaki gorsellere tepki vermesi de bu
calismanin tiiketicilerin gercek tepkilerini ortaya koymasi acisindan Onemini

vurgulamaistir.
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Yapilan bu arastirma kapsaminda; Pmar markasina ait Retro pazarlama
reklaminin etkili oldugu goriilmiistiir. Bu reklam filmine katilimcilar tepki vermis ve
eski ile yeni olan markaya ait ambalaj, kiyafet, mobilya vb. gibi gorseller tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmistir. Boylece, bu reklam filminin amacma ulastigi, tiiketicilerin
bilingaltinda tepki uyandirdig1 ve tiiketicinin ilgisini ¢ektigi belirlenmistir. Bu aragtirma
ile EEG Analiz yontemi kullanilarak tiiketicilerin gergek, bilincaltindaki duygular
ortaya konulmus ve tiiketicilerin rasyonel kararlar1 da belirlenmistir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda; yapilan bu calismanin bundan sonra
yapilacak olan ¢alismalara rehberlik edecegi diisiiniilmektedir. Yapilan bu arastirma,
markalarin Retro pazarlamaya yonelik olarak yaptiklar reklamlarin tiiketicilerin ilgisini
cektigini ortaya koymaktadir. Boylece, markalarin tiiketici {lizerinde farkindalik
olusturabilmek ve tercihlerini etkileyebilmek hatta satin alma davranisina
yonlendirebilmek igin yapacaklar1 reklamlara dikkat etmesi gerekmektedir. Ozellikle,
reklamlarda vurgulanmak istenen ifadelerin, gecmis ile bag kuracak ve duygusal bag
olusturacak sekilde ortaya konulmasi 6nem arz etmektedir.

Boylece, tiiketicinin géziinde gegmis ile bag kurularak ve markalarin gegmisten
giiniimiize olan basaris1 ortaya konulmaktir. Ayrica, markalarin farkindaligi ve
bilinirligi artmaktadir. Farkindaligi yiiksek olan markalarin tercih edilmesi ve satin
alinmas1 daha kolay olmaktadir. Ayrica, marka farkindalig1 ve bilinirligi marka degerini

yiikseltmekte ve marka degeri yiiksek olan markalar ortaya ¢ikarmaktadir.
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