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Arastirma, 2020 yilinda Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Grafik Ana Bilim Dali programinda
kabul edilen “No6ropazarlama ve Ambalaj Tasarimi” adli Yiiksek Lisans tezinden yararlanilarak
hazirlanmigtir. Giin be giin gelismekte olan pazarlama giinimiizde de aliciy1 etkileme noktasinda yeni
pazarlama stratejileri gelistirmeye devam etmektedir. Tiiketici, satin alma ve karar verme noktasinda,
aliskanliklar1 dogrultusunda ya da anlik olarak aligveris yapmaktadirlar. Aligveris stirecinde beyinlerinin
duygusal siireglerini kullanarak karar vermektedirler. Bu noktada noropazarlamanin 6nemi ortaya
¢ikmaktadir. Markalar ambalaj tasarimi iretiminde en yiiksek rekabet avantajina sahip olmak igin,
néropazarlama y6ntemlerinden yararlanmaktadir. Néropazarlama, tiiketicinin zihinsel siireglerini anlamak
izere merkezi ve otonom sinir sisteminin tepkilerinin olgiilebildigi cihazlar kullanarak verilmek istenenin
agik ve net bir sekilde hedefe ulasip ulagsmadigini kontrol edebilen bir arastirma yontemidir. Buradan
hareketle ambalaj tasariminda néropazarlama kullaniminin incelenmesi amaglanmigtir. Hedeflenen amag
dogrultusunda pazarlama, ambalaj tasarimi, néropazarlama ve noropazarlama teknigi kullanan ambalajlar
arastirma kapsamini olusturmustur. Yapilan literatiir incelemeleri neticesinde néropazarlama konusunda
yapilan ¢ok sayida c¢aligmaya rastlanmis ancak, noropazarlama yoOnteminin ambalaj tasariminda
kullanilmasiyla ilgili alan arastirmalarinin yetersiz oldugu dikkat ¢ekmistir. Noropazarlama yénteminin
incelenmesindeki mevcut eksiklik aragtirmanin 6nemini arttirmaktadir. Bunun yaninda arastirmada konu
edilen noropazarlama uygulamalar1 diger arastirma tekniklerinden farkli olarak, bilimsellik ve dogruluk
pay1 yiiksek bir uygulama teknigi olmasi agisindan ayrica 6nem teskil etmektedir. Arastirmanin, alanda
¢alisan ya da ¢alisacak olan tasarimcilar ve marka sahipleri i¢in yol gosterecegi on goriilmektedir. Sonug
olarak, pazara sunulacak olan iiriinlerin, ambalaj tasarimlari tiketiciler tizerinde beklenilen etkiyi
yaratmiyorsa o iiriin piyasaya siiriilmeden once yani daha baslangi¢c asamasindayken, ambalaj tasariminin
degistirilmesi hedeflenmektedir. Noéropazarlama arastirma ve uygulamalarinin ilerleyen doénemlerde
bilindik yontemleri geride birakacagi 6n goriilmektedir.

Use of Neuromarketing in Packaging Design?

ABSTRACT

The research was prepared using the Master's thesis titled "Neuromarketing and Packaging Design", which
was accepted in the Graphics Department program of Selguk University, Institute of Social Sciences in 2020.
Marketing is developing day by day and continues to develop new marketing strategies to influence the
buyer. At the point of purchasing and decision-making, consumers shop in line with their habits or on
impulse. They make decisions using the emotional processes of their brains during the shopping process. At
this point, the importance of neuromarketing emerges. Brands benefit from neuromarketing methods to have
the highest competitive advantage in packaging design production. Neuromarketing is a research method
that uses devices that can measure the reactions of the central and autonomic nervous system in order to
understand the mental processes of the consumer and check whether what is intended to be delivered clearly
and clearly reaches the target. Based on this, it is aimed to examine the use of neuromarketing in packaging
design. Marketing, packaging design, neuromarketing and packages using neuromarketing techniques in line
with the targeted purpose constitute the scope of the research. As a result of the literature review, many
studies on neuromarketing were found, but it was noted that there was insufficient field research on the use
of the neuromarketing method in packaging design. The current lack of examination of the neuromarketing
method increases the importance of the research. In addition, the neuromarketing applications discussed in
the research are also important in terms of being a scientific and accurate application technique, unlike other
research techniques. It is anticipated that the research will provide guidance for designers and brand owners
who work or will work in the field. As a result, if the packaging designs of the products to be introduced to
the market do not create the expected impact on consumers, it is aimed to change the packaging design before
that product is launched, that is, at the initial stage. It is predicted that neuromarketing research and
applications will leave familiar methods behind in the future.

Anif/Citation: Demirel Inal, E., A., Polat, A., A., Ambalaj Tasariminda Noropazarlama Kullanimi, Konya Sanat

Derqgisi, 6, 84-100.

“This article is licensed under a Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License (CC BY-NC 4.0)”

! Bu galisma Elif Arzen DEMIREL INAL’m "Néropazarlama ve Ambalaj Tasarin" isimli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.
2 This study was produced from Elif Arzen DEMIREL INAL's master's thesis titled "Neuromarketing and Packaging Design"

KONYA F:\z3l Konya Sanat Dergisi

Sayi/lssue: 6 — Yil/Year: 2023


https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://orcid.org/0000-0001-8110-2938
http://orcid.org/0000-0003-0081-6088

Ambalaj Tasariminda Noéropazarlama Kullanimi

GIRIS

Pazar kosullarinda siiregelen degisimler ile birlikte pazarlama kavramiyla ilgili olarak farkli zaman
dilimlerinde, birbirinden farkli pek ¢ok tanimlama yapilmistir. Dolayisiyla alaninda uzman kisiler tarafindan
yapilan pazarlama tanimlar1 arasinda da goriis farkliliklar1 goéze carpmaktadir. Kimi uzman yalmiz satig
acisindan degerlendirme yaparken, kimi yalniz reklam, kimi ise sadece dagitim agisindan irdelemis ve
pazarlamay1 farkli yonleri ile degerlendirmislerdir (Gedik ve Keser, 2017: 2). Pazarlama kavrami 1930’lu
yillarda ayrintili olarak tanimlanmistir. Ancak iilkemizde (Olug, 1987) “Pazarlama Sézciigiiniin Ortaya
Cikmas1 ve Pazarlama Disiincesindeki Gelisme” adli yayinda “mal ve hizmetlerin iiretildigi noktadan
tiiketiciye ulasincaya kadar gectigi kanallar ile bu gegisle ilgili olarak yapilan eylemlerin bir uyum ve
bitiinliik icinde ele alinmasidir” seklinde tanimlanmistir. Tiirkiye’de pazarlama biliminin 6nciisii olarak
bilinen Olu¢’un tanimlamasi ile dagitim kanallarinin 6nemi agik bir sekilde vurgulanmistir (Bozkurt vd.,
2014: 4). Giniimiiz pazarlarinin degigsmeyen tek gercegi, degisimleri olmustur. Belirsizlik ve istikrarsizliga
neden olan degisimler sirketlerin karar alma siireglerini stratejik bir duruma getirmektedir (Ozmen vd., 2013:
127). Pazarlama kavramini aciklarken, hemen hemen hepsinde dikkat ¢eken ortak noktanin degisim oldugu
ve yine bu degisim kavraminin vuku bulmasi i¢in pazarlamada degisime istekli ve degisimden yarar
saglayacaklarina inanci olan kargilikli iki tarafin bulunmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Taraflardan biri
kars1 tarafin zarar etmesini gormezden gelir ise, mevcut degisim ve yeni degisim olasilig1 ortadan kalmig
olacaktir (Kog, 2016: 75).

Giintimiizde pazar dinamigi oldukga yiiksektir ve biitiin isletmeler tiim yonetim faaliyetlerine stratejik
bir yaklasimda bulunmak zorundadir. Stratejik planlar 6ngoériiler iizerine belirlenmekte ve degisen pazar
sartlarinda bu planlar her zaman yeterli olmayabilmektedir. Dolayisiyla pazar ve pazarlamaya tek bir
pencereden bakmak yerine ¢ok yonlii bir bakis agisiyla yaklagsmak rekabette ulasilmak istenilen hedefe
varmada daha etkili bir yontem olacaktir (Luecke, 2005: 59). Global rekabetin yasandigi alanlarda,
ekonomik, politik, teknolojik ve kiiltiirel bagkalasim ve yeniliklerle birlikte her alanda oldugu gibi pazarlama
alaninda da yenilik ve gelismeler yasanmis ve mevcut diizeye ulagilmigtir. Giiniimiizde isletmeler,
globallesmeyle birlikte siiratle degisen rekabet ve gevre sartlar1 karsisinda rakipleri arasindan siyrilarak
ustiinliik saglayabilmek igin, pazarlama anlayislarinda degisiklik yapmak ve giincel yaklagimlar1 takip etmek
zorunda kalmislardir (Tekin vd., 2014: 227-228).

Tiiketicilerin gercekei karar verdikleri varsayilarak geleneksel pazarlama yontemleri kullanilarak
karar verme siiregleri tespit edilmeye ¢alisilmigtir. Fakat, uyaranlara karsi (marka, ambalaj vb.) tiiketici
tepkilerinin altinda yatan sebeplerin giin yiiziine ¢ikmasi pek miimkiin olmamuistir. Bu anlayisla tiiketicilerin
duygu ve diistinceleri 6nem kazanmus ve tiiketiciyi anlama odakli bir yaklasim geligmistir. Ayrica pazarlama
yontemleri de degismis ve tiiketicilerin karar verme siireci daha iyi kavranmigtir (Yticel, 2016: 15).

Sosyal bilimler alaninda en sik kullanilan aragtirma yontemi anket teknigi uygulamasidir. Bu yontemle
anketorler kendi goriis ve diislincelerini aktarmaktadirlar fakat, anketi cevaplayan kisilerin 6n yargi ya da
duygu durumlarinin kiginin cevaplari iizerinde etkili olmasi ger¢ek sonuglara ulasmada bazen engel teskil
edebilmektedir. Temsil yonteminde kisiye iriinler sunulur ve normal yasantisinda tercihini yapar gibi
gergekei bir segim yapmasi istenir. Bu yontem ¢ogunlukla tasarim asamasinda uygulanmaktadir. Her ne
kadar normal hayattaki tercihi 6l¢iilmeye calisilsa da bazi dis etkenlerden dolay1 yanitlayicinin verdigi cevap
cok saglikli olmayabilir. Kararinda etkili olan duygusal faktorler sozlii olarak anlatilamayabilir. Hal boyle
olunca se¢im kararini hangi faktorlerin etkilediginin de tahmin edilmesi oldukca zordur. Pazar testlerinde
anket uygulanacak kisiden kendi gercek biitcesi ile bir se¢im yapmasi istenir. Katilimcilarm so6zli
agiklamalarina gore tasarlanan bir {iriin piyasaya siirildiigiinde olumsuz bir durumla karsilagilmasi halinde
piyasadan ¢cekme ya da hatalarin diizeltilmesi gibi riskler bulunmaktadir. Dolayisiyla bdyle durumlarda
ekstra diizeltme maliyetleri de ortaya ¢ikabilmektedir (Akin, 2014: 8-9). Tiiketici, satin alma ve karar verme
noktasinda, ozellikle aligkanliklari dogrultusunda ya da anlik olarak aligveris yapmaktadirlar. Aligveris
siirecinde beyinlerinin duyusal siireglerini kullanarak karar vermektedirler. Geleneksel arastirma
yontemlerinde soru yoneltilen katilimcilar genellikle arastirmacinin  beklentileri yontinde cevap
vermektedirler. Bu da cevaplama aninda beynin biligsel boliimiiniin kullanilmasi duygu ve iggiidiileri kontrol
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eden boliimlerin sakli kalma egilimine neden olmaktadir. Ancak, satin almada kararlarin beynin i¢giidiileri
kontrol eden boliimiinde alindigi ile ilgili sonuglar bulunmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015: 155).

Bilingalti olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir ve tiiketicilerin tutumlari, yaptiklar1 segimler ve
sergiledikleri davranislar bu karmasik yap1 tarafindan yonlendirilmektedir. Teknoloji alaninda gelinen nokta
pek ¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da bizlere yeni ve daha giivenilir gelisimler sunmaktadir.

Aragtirmanin yontem kisminda, nitel arastirma tekniklerinden dokiiman incelemesi yapilmistir.
Ulasilan kaynaklar igerisinden konu ile ilgili olan kisimlar derlenmis, ¢esitli 6rneklerle desteklenmistir.

Ambalaj

Ambalaj yakin ge¢mise kadar ¢ok {izerinde durulmayan ve hatta iiriinii bir arada tutmaktan ve yakin
mesafelere tasimaya yaramaktan baska bir islevinin olmadigi disiinilmekteydi. Ancak, miisteriye hitap eden
iiriinler ¢cogaldikca ve kalite artip tiiketici pazarda liyakati bulunca ambalajin degeri anlasilmistir. Artik
ambalaj miisterinin satin alma dirtiisiini tetikleyen dnemli bir unsur haline gelmistir. Ambalajin formu, rengi
ve agiklayict etiketi miisteriyi konusurcasina satin almaya ikna etmektedir (Aktaran: Erdal, 2009: 29-30).
Pazarda bir saticiya ihtiyag duymadan kendisini sattirabilen ambalajlar i¢in, James Pilditch 1973’te
yayimladigi “The Silent Salesman” (Sessiz Satici) adli kitabinda ambalajin bir pazarlama araci olarak ne
derece onem tasidigini agiklayan ilk kisi olmustur (Becer, 2014: 15). Ambalaj, yapr itibariyle ilk bakista
paket igindeki iiriiniin ne oldugu hakkinda bir fikir vermektedir. Orijinal formdaki bazi ambalajlarin, tizerinde
ki tanidik gorseler olmadan da taninabilmesi, ambalajin miisteriye ihtivas ile ilgili itirafidir (Aktaran: Erdal,
2009: 29-30).

Ambalaj tasarimini olusturan ana unsurlar 6nem teskil etmektedir. Bunlardan ilki ambalajin formudur.
Her nesne uzayda bir yer kaplar ve 151k alir. Uzayda bir yer kaplayan her nesnenin aldig1 151k etkisi ile bize
yansimalari da farkli formlardadir. Konu olan formlar bellegimizde bigimsel bir formda kaydedilir ve bigim
nesneleri tanimamizi saglar. Bu noktada form tasariminin, ambalaj tasarimindaki 6nemi netlesmektedir
(Ugar, 1993: 43-44).

Gorsel iletisimin ana unsurlarindan biri de renktir. insanlar satin aldiklari, tiikketimde bulunduklar1 her
iriind, hatta yasadiklari yerleri, kim olduklarini, ne hissettiklerini ve ne disiindiiklerini yansitacak bir renkle
bagdastirir. Bu sebeple renk, tasarimeinin tiikketiciyle duyular vasitasiyla baglanti kurmasini saglayan dnemi
bir aragtir (Durmaz, 2006: 44).

Ambalaj tasarimdaki diger bir ana unsur tipografidir. Tipografi, bir sayfa tizerinde harf, kelime, ctimle
ve gerekli olan farkli elemalarla belirli bir alan tizerinde gerceklestirilen gorsel ve islevsel tasarimlardir
(Sartkavak, 1997: 1). Metin dili ambalaj tasariminda gorsel anlatim sanatin1 destekleyen bir unsurdur. Bir
ambalajdan yalin, anlasilir ve kisa zamanda kendini ifade etmesi beklenir. Bu sebeple metin dili oldukg¢a
onemlidir (Erdal, 2013: 8). Isletmeler, ambalaj iizerinde yapacagi bilgilendirmeler miisteri sagligini
korumak, misterilerin karar verme siire¢lerine olan katkilar1 ve sirketler arasi rekabet anlaminda oldukga
onemli bir unsur olmustur. Bu konuda tiriin hakkindaki genel bilgi, ambalajlar izerindeki etiketler sayesinde
verilmektedir. Uriiniin bilesenleri, fiyati, son kullanma tarihi, kullanim siiresi, kokeni ve hatta son yillarda
besin maddelerinin etiketlerinde bulunan besleyicilik degerine ait 6nemli bilgilerin bulunmasi tiiketicilerin
daha saglikl1 ve bilingli tercihler yapmasini saglamaktadir (Ozgiil ve Aksulu, 2006: 1).

Ucar’a gore, ambalaj tasariminda hangi gorselin secilecegi genellikle {iriiniin cinsine ve dogasina gore
degismektedir. Ornegin, herhangi bir ketcap ambalajinda, genellikle kullanilan ve stilize edilmis bir domates
resmi normal karsilanirken, bir telefon ambalaji i¢in bu hos karsilanmayabilir. Yani bir telefon ambalajinda
iriiniin fotografi yerine illiistrasyonun kullanilmasi farkli algilanabilir, ciddiyetsiz ve hatta gercegi
yansitmaktan uzak, gizleniyormuggasina bir izlenim uyandirabilir. Ambalajlarda fotograf mi yoksa
illiistrasyon mu kullanilmali, bu noktada esas olan etki giictinii diistinmektir. Gida trinlerinde genellikle
fotograf tercih edilmesinin sebebi; Uriiniin muhtevasi ile ilgili bilgi yansitmak ve gekiciligini eyleme
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doniistiirme arzusudur (Ugar, 1993: 41-42). Ambalajlar iizerinde yer alan amblem, fotograf, resimleme, renk
ve tipografi gibi grafiksel unsurlar sayesinde iletilmek istenen mesajlar verilir ayn1 zamanda farkindalik
yaratmak igin sunum gerceklestirilir. Amblem, simge, tiriiniin kimligidir ve ilgili kitlelerle iletisimi kuran
grafiksel bir unsurdur. Yani biz; buyuz, buraliyiz, bunlardaniz gibi agiklamalarin goérsel iletimidir. Her
kimliklesme aym1 zamanda bir ayrigtirma gayretindedir ve farkliliim kendi tarzinca yansitmaktadir
(Aktaran: lisulu, 2012: 126). Ambalajin bir diger gérevi, icinde tuttugu malin Snemini, yararlarin miisteriye
en kisa zamanda aktarmak ve tiiketiciyle az zamanda ¢ok iletisim kurabilmektir. Ambalajda yer alan
gorsellerin, marka, tiriin ismi, tiriiniin kisa tanimi, kullanilan fotograf ya da illiistrasyonu gibi elemanlarin
birbirleri tizerindeki etkileri ve agirlik siralamasi ¢ok iyi yapilmahidir (Akgiin, 2013: 8).

Ambalaj tasariminda énemli olan bir diger ifade ya da tanitim dili sembollerdir. Sembol, belirli bir
nesnel olay veya isin, imgesel kaynakli bir kelime ya da kendi kavraminin agilimlar1 ve hatirlaticilariyla
kiyaslanmasindan meydana gelir. Semboller yoluyla iletisim kurmak, direk iletisim kurma sekillerine gére
¢ok daha derin ve algilama diizeylerine gore sekillenen ihtisamli bir boyutta gergeklesmektedir. Bu nedenle
resim, din, edebiyat gibi alanlarda sembolizm yogun olarakkullanilmaktadir. Semboller bu 6zellikleri itibari
ile ¢cok genig kullanim alanlarina sahiptir. Anlam ve iletisimin farkli acilardan kesfi de yine semboller
sayesindedir (Ugar, 2017: 24-25).

Tiiketici, sahsi istek ve ihtiyaclari i¢in mal ya da hizmet satin alan ya da alma potansiyeli olan kisidir
(islamoglu, 2000: 96). Hedef kitle ise, verilmek istenen mesajin ulastirilmas1 amaclanan kisi ya da gruplardir.
Ulastirilmasi hedeflenen mesajlar hedef kitlelerin sahip olduklar1 6n egilimler ile algilanir ve degerlendirilir.
Bu nedenle etkili bir pazarlama iletisiminde ilk olarak hedef kitlenin 6n egilimleri ve etkileyen unsurlar
belirlenerek, hedef kitleyi meydana getiren insanlarin kisisel bilgilerinin satin alma siirecindeki etkileri
coziimlenmektedir. Hedef kitlenin 6zelliklerine uygun tasarimlarda tiiketicilerin ilgisini ¢ekme olasilig1
oldukga yiiksektir. Aksi durumda raflarda hemen hemen birbirinin ayn1 gibi gériinen, benzer renk, grafik ve
formda 6zgiin olmayan ambalajlar ortaya ¢ikacaktir. Sayet iiretici firmalar kendi imajlarina uygun ambalaj
tasarimi, reklam, tanitim stratejileri ile hareket eder ve akabinde uzun vadede bir planlama ile stratejilerine
yenilerini ekleyerek tamitimlarini yaparlarsa piyasada daha uzun zaman ayakta kalabilir ve giiclii bir satis
grafigi yakalayabilirler (Aktaran: Akengin vd., 2018: 76). Ambalajin tasimada, depolamada ve
bilgilendirmede oldugu kadar hedef kitlenin beklentilerini karsilamada da basarili olmasi beklenir. Yas,
cinsiyet, yasam sekli ve kiiltiirel ortam, hedef kitlenin belirlenmesinde goz 6niinde bulundurulmasi, tiiketici
tercihlerini etkileyen unsurlar olma sebebi ile 5nem verilmesi gereken bir faktordiir (ilisu, 2013: 131).

Ozellikle gida iiriinleri basta olmak iizere biitiin mallarin kaynagmdan tiiketiciye kadar uzanan
yolculugunda, dagitim zincirinin olmazsa olmaz elemanidir. Bu tamimdan anlasilmaktadir ki; tiiketim
mallarinin kullanim ve taginma yolculugunun her agamasinda ambalaj oldukg¢a 6nemli bir yer tutmaktadir.
Ambalaji olmayan ya da dogru ambalajin kullanilmadig: triinler miisteriye ulastirilana kadar ¢ok biiyiik
zayiata sebep olur ve dahasi artik bir atik sayilir. Ambalajin goérevi, dagitim asamasinda {rini zarar
gormekten ve istenmeyen bulasanlardan korumaktir. Ambalajlar lizerinde birtakim agiklamalarin oldugu
etiketler bulunur ve bu etiketler iiriiniin markasi, kullanimi, gramaji gibi konularda tiiketicileri bilgilendirme
amaglidir (Arikan, 2010: 20).

Tiiketici davranisi, satin alma esnasindaki ayrintilarin analiz edilmesini gerekli kilan ¢ok boyutlu bir
asamadir. Psikolojik faktorlerle beraber iiriin ve hizmetlerin gesitliligi, tiiketiciler arasindaki farkliliklar ve
harcanabilir gelirler arasindaki degisiklikler tiiketici hareketlerinin birka¢ kavramla agiklanmasinin pek olasi
olmadigim gostermektedir. Sosyolojik, demografik, sosyo-psikolojik ve antropolojik yaklasimlar 1s18inda
yapilacak agiklamalarla tiiketici davraniglarini tahmin etmek mutlak miimkiindiir. Sadece sdyleme bagl bir
geleneksel arastirma yontemine dayali olarak tiiketici davranigini anlamak igin onlara sorular sormak ve
cevaplar beklemek insanlarin gercek duygulari ile sdylemleri arasinda olusabilecek tutarsizliklardan kaynakli
yeterli ve net bir uygulama degildir. Anket arastirmalarinda tiiketicilerin tecriibe ve degerlendirmelerinde
elde edilecek bilgi ancak onlarin biling seviyesidir (Gedik ve Keser, 2017: 18).
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Noropazarlama

Noropazarlama, biinyesinde birden farkli disiplin (bilissel psikoloji, ndrobilim, pazarlama) barindiran
bir yaklagimdir. Tiiketicilerin satin alimlarinda karar verme mekanizmalarini etkileyen duyusal uyaricilarin
beyindeki kontrol noktalariyla etkilesimini ortaya c¢ikarmaktadir. Duyusal kararlar1 veren beyin, duyu
organlarindan uyaricilar (tat, koku, gorsel vb.) araciligi ile aldig1 bilgileri islemektedir. Noropazarlama
yontemi bu uyaricilarin tiiketicilerin karar mekanizmasi tizerindeki etki seviyelerini 6lgmekte, elde edilen
veriler ile tiiketiciyi ve tiiketici karar verme mekanizmasini ¢oziimlemeye ¢alismaktadir. Ayrica tiiketicilerin
istek, ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak uygun mal, hizmet ya da triin sunumu ile farkli bakis agilari
yaratma konusunda igletmelere yol agmaktadir (Yiicel, 2016: 15). Noropazarlama ile tiiketici tutum ve
davranislar iizerine yapilan ¢aligmalar, anketlere ve goriismelere dayali geleneksel analiz yontemlerine gore
daha etkili, giivenilir ve gergekei sonuglar ortaya koymaktadir (Falk vd., 2012: 439). Noropazarlama yaklagik
2002 yilinda giindeme gelmis ve o tarihten gliniimiize sirketler, pazarlamacilar ve reklamcilar arasinda artan
bir deger kazanmistir (Morin, 2011: 131).

Noropazarlama uygulamalari tiiketicilerin karar verme siirecinde geleneksel yontemlerle elde
edilemeyecek, gizli kalan davranislarini ortaya ¢gikarmak ve kesfetmek gibi bir potansiyele sahiptir ve bu
olduk¢a 6nemlidir (Tusche vd., 2010: 8025). Noropazarlama, tiiketicinin biling dig1 siirecini anlamay1
hedefleyen ve pazarlamada uygulamasi olan, tiiketicinin tercihlerini, motivasyonlarin1 ve beklentilerini
analiz eden, davraniglarini tahmin eden ve reklamlarda verilmek istenen mesajlarin basar1 veya
basarisizliklarini 6ngéren bir ndrobilim arastirmasi olarak agiklanabilmektedir (URL-1). Giiniimiizde biiyiik
kiiresel sirketlerin, tiiketicilerdeki tutum ve satin alma davraniglarimi anlamaya yonelik pazarlama
arastirmalarina milyonlar degerinde yatirimlar yaptigi goriilmektedir. Tiketicilerin bu siireci nasil
yonettikleri, nelerden etkilendikleri, {iriin ya da hizmeti nasil karsilastirdiklari, kararlarini1 neye gore aldiklari,
tiketici davraniglarim1 pazarlama faaliyetlerinin nasil etkiledigi vb. sorulara yanitlar bulmak igin,
noropazarlama g¢aligmalarinin sundugu genis uygulama yelpazesinden yararlanma yoluna gidilmektedirler.
Tiiketicilerin magazadaki miizige, kokuya, ambalaj iiriinleri ve benzerlerine kars1 bilingsiz tepkilerini dahi
6lgmek i¢in kullanilmakta olan noropazarlama teknikleri sirketlere biiyiik 6l¢iide tiriin uyarlama ve gelistirme
firsat1 sunarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina en uygun liretimin yapilmasina imkan saglamaktadir (Sekil
1) (Slijepcevic vd, 2017: 20).
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GELENEKSEL ARASTIRMA
YONTEMLERI

(Anket, Odak Grup vb.)

NOROPAZARLAMA ARASTIRMA
YONTEMLERI
(EEG, fMRI, PET, SST, Eyetracking vb.)

Nicel (sayisallagtirilns) veriler sunar.

Hem nicel hem de nitel veriler sunar.

Gozlenebilirligin ve smanabilirligin
arttinlmasim amaclar.

Ust seviyede gzlenebilirlik ve
bilirlik siz k i

Bilin seviyesini konu ahr.

Bilin¢ dagim konu alir.

Beyana dayahdir.

Dogrudan beyinde yasanan
siirece odaklanmaktadr.

Cok zaman alir.

Az zaman ahr.

Diisiik maliyetlidir.

Yiiksek maliyetlidir.

Katihmalarm 6n yargilarm icermektedir.|

Daha 6z 6n yargilara
sahip veriler sunmaktadir.

Orneklem sayisi fazladr.

Orneklem sayist simurhdar.

Katihmailar, kendilerini olduklarindan
farkh gostermeye veya arastrmacilar
memnun edecek yamtlan

verme egiliminde olmaktadir.

Katihmecilar, goz takibi, beyinlerindeki ve
viicutlarindaki fizyolojik degisikliklere
gore test edilebildiklerinden béyle bir

durum s6z konusu degildir.

Sekil 1. Geleneksel ve noropazarlama yontem farkliliklar: (Aktaran, Oztiivk vd, 2018: 150).

Alisilagelmis geleneksel pazar arastirma ve bilgi edinme teknikleri ile elde edilen sonuglar cogu zaman
siipheler uyandirmistir ve bu durum isletmeleri daha giivenilir sonuglar almak i¢in bagka yontem arayislarina
itmistir. Dolayisiyla norobilimdeki teknik gelismeler ndropazarlama alaninda kullanilmaya baglanmistir. Bu
yontem ile elde edilen bilgiler etkili karar verme ve rekabette 6n sirada yer alma konusunda avantaj
saglayacaktir. Yine sdylenmelidir ki geleneksel yontemlerle sozlii olarak toplanan bilgiler isletmeleri dogru
adimlar atma yolunda yamiltict olabilmektedir. isletmeler uygun mal ve pazarlama iletisim araglari
tasarlayarak maliyeti diisiikk yontemlerle arzu edilen 6rgiitsel hedeflere ulasma egilimindedir (Aktaran:
Ustaahmetoglu, 2015: 155). Noropazarlama ile ilgili ¢calismalarda ndrometrik, biometrik ve psikometrik
olmak tizere tig¢ farkli 6l¢iim teknigin kullanildigi gériilmektedir. Noropazarlama alanindaki ¢aligmalarda
geleneksel pazarlama arastirmalarinin disinda tipta kullanilan pek ¢ok beyin tarama metodu ve ¢ok sayida
cihaz bulunmaktadir. Bu cihazlarla beyin dalgalar1 ve fiziksel tepkileri ol¢iiliir dolayisiyla néropazarlama
caligmalarinda aragtirmaya dahil olanlarin sorulara verdikleri yanitlarda yalan beyanda bulunmalar ya da
aragtirmaciy1 yaniltma olasiliklar1 oldukga diisiiktiir. Noropazarlama arastirmalarinda nérometrik 6lgiim
smiflandirmalar1 beyinde aktivitenin goriildiigii kisimlar esas alinarak gerceklestirilmektedir. N6rometrik
ol¢iimler Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (FMRI Functional Magnetic Resonance Imaging),
Elektro Beyin Grafigi (EEG-Electroencephalography), Manyetik Beyin Grafisi
(MEGMagnetoencephalography), Pozitron Emisyon Tomografi (PET- Positron Emmission Tomography) ve
Sabit Hal Tipografisi (SST-Steady Stale Topography) seklinde siniflandirilmaktadir (Bacaksiz, 2018: 52-
53). Bilingalt1 tepkiler, viicuda beyinden gelen sinyalleri sinir iletiler araciligiyla gonderilir ve yiiz kaslarinda,
gbz bebeklerinin hareketlerinde, solunumda, terleme
bu tepkilerin kayda alinmasi néropazarlama
arastirmalarinin en degerli 6lgme araclar1 arasinda yer almaktadir. Biyometrik 6lgiimleme yontemleri; goz
izleme (eye tracking), yiiz okuma (facial coding) ve galvanik deri gegirgenligi (GSR) seklinde
aciklanabilmektedir (Aktaran: Akgiin ve Ergiin, 2016: 226).

kalp ritminde, ciltteki elektrik voltajinda,
fonksiyonlarinda biyometrik tepkilere doniismekte,

Noropazarlamanin temel ilgi alan1 norobilimdir. Beyin basta olmak tizere sinir sisteminde ne olup
bittigi ile ilgilenir. Noéropazarlamanin amaci, tiiketicilerin satin alma ve tiikketim asamasindaki durumlarinin
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analiz edilmesidir. Giin i¢inde giindelik yasamin bir bolimiinii tiiketim hareketleri igermektedir.
Davraniglarin biiyiik boliimii dolayl ya da direk olarak tiiketimle iligkilidir. Reklamlar, okuduklarimiz,
seyrettiklerimiz, yediklerimiz, seyahatlerimiz her sey tiikketimdir. Tiiketime ayrilan yatirim payimin neredeyse
tamami insan davranislarinin temellerinden gelir (Tapiklama, 2017: 11). Noropazarlama duygusal pazarlama
olarak da agiklanabilmektedir. insan zihninin kara kutusunu aralamak ve ¢éziimlemek konusunda biiyiik bir
gelisme olarak gortilmektedir (Ural, 2008: 421).

Noropazarama c¢alismalarinda norometrik ve biyometrik Olgiimlerden ayri olarak psikometrik
ol¢timlerde kullanilmaktadir (Sekil 2). Psikometrik dlgtimler ile psikolojik ve ortiik tepkiler dlgiilerek beyin
faaliyetlerinin dolayli 6l¢iimii de gergeklestirilmis olur. Psikometrik dl¢timlerde ortiik cagrisim testlerindeki
reaksiyon zamaninin Olglilmesi ve davraniglarin belirlenmesi esas amactir (Varan vd., 2015: 178).
Noropazarlama teknigi insanlarin duygularmi analiz etmeyi ve bu duygularin yorumlanmasindan sonra
pazarlama uyaranlarinin etkisini anlamay1 amaglamaktadir (Shiv, B., ve Yoon, C. 2012: 4). Geleneksel
yontemler beynin ne yaptigini, nasil calistigini ve neyi nasil algiladigini tasavvur edemez ya da
modelleyemez. Dolayisiyla Norolojik testler, ¢esitli nedenlerle titiz, bilimsel, kati ve uygulanabilir sonuglara
ulagir (Pradeep, 2010: 9). Diger pek ¢ok sirketin yani sira Google, CBS, Frito-Lay ve A & E Television gibi
sirketler, reklamlar1 veya triinleri hakkindaki tiiketici diisiincelerini 6grenebilmek igin Noropazarlama
arastirma hizmetlerini kullanmistir (URL-2).

Néropazarlama Teknikleri
Beyindeki Metobolik Beyindeki Elektrik Beyin
Aktive Temelli Aktive Temelli Aktivesi Olmayan
- | I
Pozitron Emisyon Sabit Hal Goz izleme
Tomografi. Tipografisi Teknigi
(PET) (SST) (Eye-Tracking)
I I
I
s s Yiiz Oki
Fonksiyonel Manyetik M""g:_::]ge) in n;ek“il;na
Rezonans Gériintiileme
Facial Codin;
Teknigi (MEG) ( ; 2)
ER—
(FMRI)
Elektro Beyin Galvanik Deri
Grafigi Gegirgenligi
(EEG) (GSR
Galvanic SKin
Response)
I
Ortiik Cagrisim
Testi (IAT-

Implicit Association
Test)

Sekil 2. Noropazarlama teknikleri (URL-1).

Noropazarlama yoOntemlerinin ¢ok fazla iistiin yonii oldugu gibi, dezavantajlarindan ve zayif
yonlerinin bulunmadigini séylemek miimkiin degildir (Demirel, 2020: 72). Literatiir néropazarlamanin bazi
arastirmacilar tarafindan etik olmadig1 yoniinde agiklamalarina da yer vermektedir (Levy, 2008: 7). Biitiin
bu elestirilerin ve yorumlamalarin yaninda néropazarlama arastirmasinin topluma ve ¢evreye hizmet edebilir,
bireyler ve toplum i¢in saglikli bir yasamu tesvik edebilir ve tiiketicilerin istediklerini bulmalarina yardimci
olabilir nitelik ve donanimda oldugu gergegi de gdz ard1 edilmemelir. (Singh, S. 2020: 42).
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NOROPAZARLAMANIN NOROPAZARLAMANIN
USTUN YONLERI ZAYIF YONLERI

Literat{ir yetersizligine sahiptir.

Etik olup olmadigr konusundaki tartismalar

Daha iyi bir analiz ve tutarlihda sahiptir. :
devam etmektedir.

Daha 6nce dlctlmemis alanlarin

A Biling altina inip maniplasyon ve
6lcimune olanak tanimaktadir.

aldatma olasiidi stiphesi vardir.

insan beynindeki ic bilinmeyenleri Beyin dalgasi él¢timlerinin her alanda
ortaya cikartabilmektedir yapilamiyor olmasi sinirlilik olusturmaktadir.

Néropazarlama teknik uygulamalannin
maliyetinin fazlaligina yonelik elestiriler
mevcuttur.

Pazar arastirmalari icin farkh ve
daha nesnel bakis acilarn 6nerebilmektedir.

Deneklerin sézlii beyanlariyla yaniltma, Yeni bir disiplin olmasindan kaynaklanan
dogruifade edememe gibi olumsuz tavir ve 6nyargi sergilenmektedir.
tutarhlik sorunlarini bertaraf etmektedir.

Sirketlere rekabet avantaji saglamaktadir.

Sekil 3. Noropazarlamamn iistiin ve zayif yonleri (Demirel, 2020: 73).

Noropazarlama aragtirmalar1 olduk¢a genis bir kullanim agina sahiptir. Noropazarlama arastirmalari
ile piyasaya heniiz siiriilecek bir deodorantin kokusunun bilingaltinda ne tiir bir etki biraktig1 ya da rakip
iiriinlere oranla ne kadar etkili odlugu tespit edilebilmektedir. Noropazarlama araciligiyla, bir e-ticaret ya da
herhangi bir sitede dolasanlarin gzlerinden kacan yerler, nereye odaklandiklari ve hatta baktiklari noktalarda
beyinlerinde olusan duysal etki, dikkat ve kafalarinda olusabilecek karmasa gibi metrikler elde edilebilmekte
ve dolayisiyla kullaniciy1 esas alan yeni web siteleri tasarlanabilmektedir (Aktaran: Gedik ve Keser, 2017:
30).

Noropazarlamanin ilgi alanlar1 iginde; {iriin tasarimi, ambalajlama kararlari, Uriin yerlestirme
faaliyetlerinin saglanmasi, miisterinin {iriin, mal ya da marka seg¢imini etkileyen unsurlarin tespit edilmesi
gibi konular siralanabilir (Aktaran: Aytekin ve Kahraman, 2014: 50). Noropazarlama arastirmalarinda tiriin
tasarmmu ve gelisimi ile ilgili ¢aligmalar iki ayr1 yoniiyle ele alinmaktadr. Ilk olarak iiriiniin tat, ses, koku gibi
duyusal unsurlarinin, ikinci olarak da ambalaja yonelik gorsel unsurlarmin gelistirilmesine iliskin
aragtirmalardir. Bu alanda yapilan oldukga az akademik ¢alisma bulunmaktadir. Ciinkii sirketler bu tiir @riin
gelistirmeye yonelik calismalart kendi laboratuvarlarinda yuriitmektedirler. Noropazarlama araciligiyla
ambalajlarin analizlerinde alternatif tasarimlar ve rakip firma triinlerinin tasarimlarinin karsilagtirilmast,
raftaki satisa hazir {iriinlerin uyandirdigi hisler konusunda 6nemli ipuglar elde edilmektedir. Alternatifi
olmayan sadece tek bir iiriiniin teste girmesi, kiyas yapilacak ikinci bir iriiniin olmamasi, oldukga kritik bir
durumdur. Ornegin; pazara sunum asamasinda elimizde 5-10 farkli tasarim var. Bu tasarimlar sirketin
yonetim kurulunu toplamak ya da focus grup aragtirmalarinda elde edilen s6zlii agiklamalar1 degerlendirmek
yerine noropazarlama teknigini kullanmak olduk¢a karmasik bir siireci agsmak ve sonuglarinin ortaya
konulmasinda kuvvetli tahminlerde bulunmay1 saglayacaktir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 126).

2005 yilinda arastirmacilar, Camphell’s Soup markasinin, tiiketiciler {izerinde hatirlama etkisi,
satinalma kararlar1 ve reklamlarin etkisinin 6l¢iilmesi tizerine bir arastirma yapmiglardir. Calisma sonucunda
iiriiniin market raflarinda dikkat cekmedigini ve tiiketicilerin tiriinii goz ardi ederek diger iiriinlere yoneldigi
sonucuna ulagmiglardir. Sirket, ambalaj tasariminin {iriin satiglarini artiracak sekilde satin alma kararlarina
etki eden gorsel unsurlari tespit etmek i¢in néropazarlama yontemini kullanmiglardir. 2 yil boyunca devam
eden ve 40 tiiketici ile yiiriitillen ¢alismada goz izleme teknigi kullanilmistir. Aragtirma sonuglarina goére
iiriiniin logo tasariminda, ambalaj tizerinde bulunan ¢orba kasesi gorselinde degisiklikler yapilmis (Sekil 4),
iiriiniin ambalaj tasarimina gostergeler sunarak temel olusturan ipuglari elde etmislerdir (Kumar, 2015: 528).
Noropazarlama kullanilanilarak yenilenen Campbell’s Condensed Soup’un eski ambalajinda kullanilmayan
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baz1 unsurlar eklenirken, bazilar ise ¢ikartilmistir. Eklenen unsurlar; buhar efekti, arkaplan, ¢orba g¢esidi
seklinde siralanmaktadir. Yeni ambalaja eklenen buhar, tiiketici zihinde sicak olgusu yaratmigtir. Tasarima
eklenen arkaplan, tasarimindaki boslugu gidererek sicak bir ev ortami saglamistir. Corba gesitlerinin eklenip
renklendirilmesinin sebebi ise, tiiketicilerin kolay ve hizli ayirt etmelerine yardimer olmak igindir.
Tiiketicilerin dikkatini ¢gekmeyen ve tiiketici ile higbir duyusal bag kuramayan kasik, yeni tasarimdan
cikartilmistir. Buna ek olarak, ambalaj iizerinde kullanilan logo i¢in de yer degisimine gidilmistir. Bunun
sebebi ise, eski tasarimda en {stte yer alan logonun ¢ok fazla dikkat ¢ekmesi ve kirmizi arka planin da diger
etiketlerle cok benzer goriinmesi olmustur.

Creamof

S Potato
POTATO
N {

CONDENSED SOUP

Sekil 4. Campbell's Soup eski-yeni ambalaj tasarimi (URL-3).

2012 yilinda Van der Lann vd., tarafindan yiiriitiilen arastirmada ise, katilimcilara farkli iki kategoride
ambalaj tasarim alternatifleri sunulmus ve ger¢ekei segim yapabilmeleri i¢in senaryo hazirlanmistir. Saglikli
olup olmadigi vurgulanmak istenilen iki lirin ambalaj1 arasinda gergeklesen arastirmada, tiiketici beyninin
farkli bolgelerinin ¢aligmasi ile elde edilen iliskiler anlamlandirmak tizere MVPA (¢ok degiskenli analiz)
yontemi kullanilmistir. Aragtirma, 22 kadin katilimeidan olusturulmustur. Saglikli ve sagliksiz olmak kaydi
ile toplamda 19 adet ambalaj tasarimina maruz birakilmislardir. Arastirmanin saglikli olarak nitelendirilen
ambalaj tasarimlarinda agirlikli olarak beyaz, mavi ve yesil renk kullanilmistir. Tipografi kisminda, zarif,
elegant ve kaligrafik unsurlar, gorsel kisminda ise, herkes tarafindan asina olunan figiirler tercih edilmistir.
Bunlara ek olarak, Hollanda’ya ait saglikli iiriinler i¢in kullanilan imgelere yer verilmistir. Sagliksiz olarak
nitelendirilen ve bu kategoriye giren ambalaj tasarimlarinda ise, kahverengi, sar1 ve kirmizi renk hakim
olmustur. Tipografik unsurlarda ise bold karakterler tercih edilmistir. Katilimcilara ilk olarak sirayla tiriinler
gosterilmis, daha sonrasinda saglikli ve sagliksiz ambalaj tasarimlart es zamanli olarak gosterilerek
iclerinden hangisini yemek istedikleri sorulmustur (Sekil 5) (Van der Laan vd., 2012: 1-3).

Product period 1 Product period 2 Fixate

4000 ms 2000 ms 4000 ms 2000 ms

2000 - 12000 ms

s

Sekil 5. Saglikl ve sagliksiz ambalajlarin gésterim siralamasi. (Van der Laan, vd., 2012: 4).

Deney sonucunda saglikli ambalajlar sagliksiz ambalajlara nazaran daha g¢ok tercih edilmistir.
Katilimcilar tercihlerinin sebebini agiklarken saglikli ambalajlarin ¢ekici oldugunu beyan etmislerdir. Bu

KONYA F:\:88 Konya Sanat Dergisi Sayiflssue: 6 — VYillYear: 2023




Ambalaj Tasariminda Noéropazarlama Kullanimi

durumun beklenen bir sonu¢ oldugunu belirten arastirmacilar, renklerin se¢imde biiyiik 6neme sahip
oldugunu savunmuslardir. MVPA yo6ntemi ile 1. Asamada (Product period 1) katilimcilarin beyinlerinin sag
iist frontal gyrus’in orta boliimiiniin ambalaj segiminde 6nemli rol oynadigi ve aktif oldugu gdzlemlenmistir.
Aragtirmanin ikinci asamasinda (Product period 2) ise, sol orta occipital gyrus’un onemli rol oynadigi

saptanmustir (Sekil 6) (Van der Laan vd., 2012: 1-6).

T-value

Sekil 6. Secimde etkili beyin bolgeleri: a) left middle occipital gyrus (sol) b) right superior frontal gyrus
(sag). (Van der Laan, vd., 2012: 4).

Slovakya’da 2017 yilinda tizerine c¢alisilmis bir arastirmada ise, “Y” kusagi olarak adlandirilan,
80’lerin baslar1 ve 90’larin sonlarinda dogan kusagin, sarap ambalaj tasarimlarindaki satin alma davranislar
Olciimlenmistir. Noropazarlama yontemlerinden goz izleme teknigi kullanilan aragtirmada, deneklere
laboratuvar ortaminda birbirinden farkli sise ambalaj tasarimlar1 gosterilmis ve veriler kayit altina alinmustir.
Karar verme siirecinde denekler tizerinde en etkili olan unsur ambalaj etiketleri olmustur (Sekil 7) (Nemcova

ve Bercik, 2019: 38-42).

Sekil 7. Deneklerin ambalaj tasarimlart tizerindeki goz izleme verileri (Nemcova ve Bercik, 2019: 42).

Caligmacilar, ambalaj tasarimi, etiket tasarimi, {iriin hakkinda bilgilendirme, form, fiyat, indirim,
iiretim ve son kullanma tarihleri, kalite sinifi ve sarabin rengi gibi 6nem arz eden faktorlerin, deneklerin karar
verme siireglerinde ne kadar etki giicline sahip oldugunu vurgulamay1 amaglamistardir (Sekil 8) (Nemcova

ve Bercik, 2019: 40).
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Sekil 8. Deneklerin kararverme siirecine etki eden faktorlerin oranlarr (Nemcova ve Bercik, 2019: 42).

Arasgtirmanin son Ornegini, yanlislikla tiiketilen hijyenik ambalajlar olusmaktadir. 2014 yilinda
gergeklestirilen arastirmada, 5 farkli Avrupa iilkesinde kazara tiiketilen (dus jeli, bulasik deterjani vb.) 457
iirlin raporlanmistir. Yanliglikla tiiketilen iirlinlerden yola ¢ikarak yapilan arastirmada, hijyenik iriinlerin
neden tiiketildigi arastirilmigtir. fMRI yontemi kullanilan arastirmada toplamda 14 katilimcr yer almaktadir.
4 ambalaj 6rnegi arastirmaya gosterge olarak secilmistir (Sekil 9) (Basso, vd., 2014: 1-7).

Sekil 9. Arastirmada kullanilan gorsel uyaranlar (Basso, vd., 2014: 10).

Arastirmada gosterge olarak kullanmilan 4 farkli ambalaj tasarimlarmin tiiketici beyninde tat alma
bilgilerinin islendigi bolge olarak bilinen, insular contex, fusiform gyrus ve orbitofrontal contex bolgelerin
hareket haline gectigi gozlemlenmistir (Sekil 10). Kullanilan 4 farkli hijyen ambalajinin iizerinde yer alan
gergekei gida triinlerinin fotograflart ve illiistrasyonlari, tiikketici beyninde yanlis yonlendirmelere sebep
actig1 ve ciddi saglik sorunlarina sebep oldugu goriilmektedir (Basso, vd., 2014: 11-15).
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Sekil 10. fMRI goriintiileri (Basso, vd., 2014: 10).

SONUC

Aragtirmanin ilk bolimiinde genel olarak tiikketici tutum ve davraniglarini anlamaya yonelik kullanilan
geleneksel ve noropazarlama yontemleri tizerine bilgiler verilmis ve ambalaj tasariminda bu tutum ve
davranisi etkileyen ozellikler agiklanmaya calisilmistir. Devam eden boliimde néropazarlama ve geleneksel
pazarlama yontemleri arasindaki farkliliklar, iistiin ve zayif yonler, néropazarlama teknigi kullanilan ambalaj
tasarimlari, ilgili literatiir tizerinden agiklanmustir.

Pazarda tiiketiciler beyinlerinin genellikle duyusal siireglerini kullanarak aligveris yapma eyiliminde
olduklar asikardir. Biling disa yalnizca duyusal siirecler kullanilarak yapilan aligveriglerin mantigini ve
kaynagini geleneksel arastirma yontemleri ile anlamak ¢ok zordur ve dogruluk pay1 yiiksek degildir. Bunun
sebebi ise, geleneksel arastirma yontemleri (anket, yiiz yiize goriisme ve odak grup) ile hazirlanan teknik
sorularinin cevabini veren katilimcilar ya da denekler karsi tarafa yani arastirmacinin beklentisi yoniinde
cevap verme egilimine girmektedirler. Bu durumda 6n yargilar ve duygusal fakorler giin yiiziine ¢gikmakta
ve aragtirmanin dogruluk pay1 diismektedir. Yine bu yolla deneklerin soylemekten ¢ekindigi durumlarda dahi
arastirma verileri daha net ve aciklayici sonuglara ulagsmada etkili olmaktadir. Bu yontemde beynimizin
uyaranlara verdigi tepkiler, ileri cihazlarla tespit edilmekte ve kandirmaca uygulamasi da mimkin
olmamaktadir.

Ambalaj tasarimlarinda, reklamlarda, web sitelerinde, vb. mecralarda geleneksel yontemlerin aksine
dogruluk ve bilimsellik payi yiliksek olan ndropazarlama uygulamalari kullanilmaya baslanmustir.
Noropazarlama, tiiketicinin zihinsel siireglerini anlamak {izere merkezi ve otonom sinir sisteminin
tepkilerinin Olgiilebildigi cihazlar kullanarak verilmek istenenin acik ve net bir sekilde hedefe ulasip
ulagmadigini kontrol edebilen, verilerin hizli alindig1 bir aragtirma yontemidir.

Aragtirma sonucunda pazarlamanin isletmelerin ¢apina bakilmaksizin birgok isletme igin kilit rol
istlenmekte oldugunu ve basariya giden yolda 6nemli bir yer tuttugunu gérmekteyiz. Giintimiizde amaci kar
elde etmek olsun ya da olmasin, basarili igletmelere baktigimizda, modern pazarlamanin gereklerini yerine
getirdikleri gorilmektedir. Pazarlama yalnizca isletme i¢in degil ayn1 zamanda isletmenin dig ¢evresiyle
faaliyetlerinin diizenlenmesinde ve iletisime gegmesinde de disa doniik faaliyetler grubunu olusturmaktadir.

Agiklanmaya calisilan bu sebeplerdendir ki Noropazarlama uygulamalart deneklerin uyaranlara
verdigi tepkilerin analizinde son derece etkili bir yontemdir. Norobilim, beynin gizemlerini ortaya ¢ikartmak
igin caligmakta ve farkli kuramlar ortaya koymaktadir. Beynin ikili ve tiglii siire¢lerden meydana geldigi ve
bireyin davraniglarini etkisi altina alan goriinmez siireglerin olduguna dair gorisler mevcuttur. Bu zihinsel
siirecler biling, biling-Oncesi, bilingaltt katmanlarindan meydana gelmektedir. Tiketicilerin karar
mekanizmasi lizerindeki etki seviyelerini 6l¢mekte, elde edilen veriler ile tiiketiciyi ve tiiketici karar verme
mekanizmasini ¢éziimlemeye ¢alismaktadir. Ayrica tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak
uygun mal, hizmet ya da iiriin sunumu ile farkli bakis agilar1 yaratma konusunda isletmelere yol agmaktadir.
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Sonug olarak, alanda néropazarlama oldukga yiiksek avantajlara sahiptir. Bu avantajlardan bahsetmek
gerekirse, giivenilir hem nicel hem de nitel veriler sundugu, daha iyi analiz ve tutarliliginin oldugu, daha
once Olclilmemis alanlarin 6l¢imiine olanak sagladigi, pazar arastirmalar: i¢in farkli ve daha nesnel bakis
acilar1 6nerebildigi, deneklerin s6zlii beyanlartyla yaniltma, dogru ifade edememe gibi tutarlilik sorunlarini
ortadan kaldirdigi, sirketlere rekabet avantaji sagladigi seklinde siralanabilir. Noropazarlamanin ¢ok fazla
avantaji olmasina ragmen, geleneksel arastirmalara oranla uygulamasi zor ve maliyetinin yiiksek oldugu
konusunda vurgulama yapmakta da fayda vardir. Ancak gelisen teknoloji ile birlikte ilerleyen zamanlarda
ndropazarlama uygulamalarinda kullanilan ileri teknik goriintiileme cihazlarimin da maliyetleri diisecek ve
zamanla belki de isletmelerin vazgecilmez arastirma teknikleri arasinda yer alacaktir.

Giintimiizde, tiiketiciyi satin alma davranigina siiriikleyen en 6nemli etkenin de ambalaj tasarimi
oldugu yapilan literatiir arastirmalarinda goriilmistiir. Noropazarlamanin sirketlere ya da firmalara
saglayacagi avantajlar diigiiniildiigiinde ise, lirin pazara sunulmadan 6nce ambalaji hazirlanmakta ve tiiketici
iizerinde nasil bir etki yaratacagi goriilmeye ¢aligilmaktadir. Pazara sunulacak olan ambalaj tiiketiciler
tizerinde beklenilen etkiyi yaratmiyorsa o {riin piyasaya sirilmeden oOnce yani daha baslangig
asamasindayken, iiriin ambalaj tasariminin degistirilmesi hedeflenmektedir.

Tiiketicilerin tutum ve davraniglarinda goriinen tepkilerin bircogu esas olarak bilingaltinda isleyen
karmasik bir dizi faktor tarafindan yonlendirilmektedir. Norobilime dayali yontemlerin ortaya ¢ikmas ile
profesyonel pazarlamacilar artik tiiketicilerin zihinlerini, anketler ve odak gruplari gibi geleneksel
yontemlerle kesfedeceklerinden ¢ok daha fazlasina sahiptir. Bundan sonraki dénemlerde néropazarlama
uygulamalar ile tiiketici, tiriin, mal, ambalaj ve pazarlama analizlerinde yapilacak calismalarda klasik
yontemlerin diginda gegerliligini siirdiirecek bir aragtirma alani olarak karsimiza ¢gikacagi 6ngoriilmektedir.

Yazar Katkilar

Elif Arzen DEMIREL INAL: Konunun belirlenmesi, literatiir calismasi, makalenin yazimi ve
analizi. Ali Atif POLAT: Konunun belirlenmesi, literatiir ¢alismasi, makalenin yazimi ve kontroli, veri
analizi.

Finansal destek beyani: Yazarlar bu ¢caligma i¢in finansal destek beyan etmemistir.

Cikar catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction: Marketing continues to develop day by day and continues to produce new solutions to
influence consumption. During the decision-making and purchasing phase, consumers shop actively or on the
available side when choosing a product, and they make decisions using their emotional, not healthy, brain processes.
In this way, the importance of neuromarketing is revealed in gaining the highest competitive advantage by making
accurate and more effective decisions. It is a research method that can check whether the desired message delivered
clearly reaches the target by using devices that can measure central and autonomic nervous system reactions to run
the physical processes of the neuromarketing department.

Based on this, revealing the reflections of neuromarketing on packaging design. In line with the targeted
purpose, the scope of marketing, neuromarketing, packaging design and research has been created. Within the scope
of the literature review, many attacks on Neuromarketing were found, but it was not noted that there was insufficient
field research on the use of the neuromarketing method in packaging design. The details of the current deficiencies
in the examination of the neuromarketing method are increased.

Materials and Methods: The research was based on the scanning model, one of the qualitative research
techniques, and Publication, including relevant virtual resources, visual scanning, limitations Accordingly, the
sections relevant to the subject have been compiled from the sources accessed.

Findings: Neuromarketing applications are an extremely effective technique in analyzing subjects'
reactions to stimuli. Neuroscience works to reveal the mysteries of the brain and puts forward different theories.
The emergence of double and triple processes in the brain and the appearance of individuals can be seen in the
diaries visible from the field. This mental information consists of conscious, pre-conscious and subconscious
layers. It tries to analyze fiascos and fiasco decision-making intervals with the data obtained, according to their
influence on consumers' decision-making intervals. It also leads businesses to create different perspectives by
offering appropriate goods, services or products that will meet the demands, needs and expectations of
consumers.

Discussion: As a result, neuromarketing has very high advantages in the field. To mention these
advantages, it is reliable, provides both quantitative and qualitative data, has better analysis and consistency, allows
the measurement of areas that have not been measured before, can suggest different and more objective perspectives
for market research, does not mislead the subjects with their verbal statements, does not express them correctly, etc.
It can be listed as eliminating consistency problems and providing companies with a competitive advantage.
Although neuromarketing has many advantages, it is also worth emphasizing that it is difficult to implement and
costly compared to traditional research. However, with the developing technology, the costs of advanced technical
imaging devices used in neuromarketing applications will decrease in the future and over time, they may become
among the indispensable research techniques of businesses. Today, it has been seen in literature research that the
most important factor that drives consumers to purchasing behavior is packaging design. Considering the advantages
that neuromarketing will provide to companies or firms, the packaging of the product is prepared before it is put on
the market and it is tried to see what effect it will have on the consumer. If the packaging to be introduced to the
market does not have the expected effect on consumers, it is aimed to change the product packaging design before
that product is launched, that is, at the initial stage.

Conclusion and Suggestions: Many of the reactions that appear in consumers' attitudes and behaviors
are essentially It is driven by a complex set of factors operating in the unconscious. To neuroscience With the
emergence of methods based on much more than they would discover through traditional methods such as surveys
and focus groups has 1n the following periods, with neuromarketing applications, consumers, products, goods and
A brand new field, apart from classical methods, has been created in the studies to be carried out in marketing
analysis. It is recommended to be used as a research field that will continue to be valid. There are many literature
sources regarding neuromarketing in the field of advertising. But neuromarketing is used not only in advertising but
also in other areas is known. For this reason, in order to fill the gap in the literature, researchers It is about the use
of neuromarketing not only in the field of advertising but also in many different areas. It is suggested that a
contribution to Turkish literature should be made with the field data collection. In addition, graphics, graphic design,
graphic arts, visual arts in universities "Neuromarketing" content is also included in advertising courses given in
departments such as communication design. It is thought that it should be included. Thus, students graduating from
these departments They will have the opportunity to enter the market by having equipment in their work.
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