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Bilginin ekonomik giic kazandigi giinlimiizde; hizla gelisen teknoloji
beraberinde tiretim, tiiketim ve pazarlama alanlarinda da degisimlere yol agmustir.
Ozellikle degisen tiiketici davramiglar1 firmalar: yeni stratejiler gelistirmeye zorlamgtir.
Gilinilimiizde firmalar, hem tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarimi karsilayarak onlarin
tatmin edilmesine odaklanmakta hem de sosyal sorumluluk bilinciyle toplumun
gereksinimlerine cevap vermeye calismaktadirlar. Tiiketiciler satin alma kararimi
verirken birini digerlerine tercih etmek zorunda kalmaktadir. Artan {riin cesitliligi
karsisinda tiiketicinin kararmi etkileyen yalmzca triiniin 6zellikleri olmamaktadir.
Tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerinde firmalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yonelik algilar1 ve tutumlar1 da olukg¢a 6nemlidir. Boylece tiiketicilerin bu uygulamalara
yonelik olumlu tutumlari firmalara farkli bir rekabet tistiinliigii saglamaktadir.

Bu ¢alismada Turkcell firmasinin sosyal sorumluluk bilinciyle gerceklestirdigi
inovasyonu tema alan kamu spotu ele alinmistir. Bu ¢er¢evede katilimcilarin s6z konusu
kamu spotuna verdigi tepkiler dl¢iilmeye ¢alisilmistir.

Aragtirmada; Turkcell” in sosyal inovasyon temali kamu spotu EEG Analiz
Yontemi kullanilarak incelenmis ve 30 goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir. Elde
edilen bulgulara bakildiginda; goniillii katilimecilarin s6z konusu kamu spotundan
etkilendigi belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, Turkcell’in bu kamu spotunu kullanarak
marka imajin1 gii¢lendirdigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Marka imaji, Sosyal Inovasyon, EEG

Analiz Yontemi, Kamu Spotu.
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Nowadays, when knowledge acquired economic capacity; rapidly developing
technology has led to island changes in the fields of production, consumption and
marketing. Particularly changing consumer behavior has forced firms to develop new
strategies. Nowadays, companies focus on satisfaction of consumers by meeting their
demands and needs and also try to respond to society's needs with the awareness of
social responsibility. Consumers have to choose one of them when they make a
purchase decision. There is no everyday product characteristic that affects the
consumer's decision in the face of increasing product variety. The perception and
attitudes of the companies in their social responsibility activities are also important for
the consumers to make purchasing decisions. This is because the consumer has a
different competitive advantage in operating positive attitudes towards these
applications.

In this study; a public spot on the preparation of birthday gift of mother of
visually impaired student in 80 class which Turkcell company established for visually
impaired students with social responsibility consciousness was handled. In the study,
when Turkcell company presented the innovation that it made in the social awareness
stage as a public spot, it tried to measure the reactions that consumers responded to the
spot.

In the study; Turkcell's social innovation was examined using the public spot

EEG analysis method. The research was conducted with 30 volunteer participants.



v

Volunteer participants were watched Turkcell's public spot with social innovation theme
and at the same time participant's brain activations were recorded with the EEG
Analysis Method which is one of the neurometry methods. Participants' responses to
public spots were compared with the results of the EEG Analysis method. According to
the findings obtained; it has been determined that volunteer participants are affected by
the public spots in question. In other words, it has been determined that Turkcell's

image is strengthened with the public spot.

Key Words: Neuropmarketing, Brand Image, Social Innovation, EEG Analysis
Method, Public Spot.
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GIRIS

Toplumsal ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla kamu, 6zel sektér ve sivil toplum
orgiitleri tarafindan ¢esitli ¢alismalar ylriitiilmektedir. Bu tiir ¢alismalar, ¢ok tarafli ve
kapsamli bir ¢alismay1 gerektirdiginden son donemlerde kamu, 6zel sektor ve sivil
toplum orgiitlerinin birlikte gergeklestirdigi g¢esitli projeler iiretilmektedir. Toplumun
ihtiyac ve beklentierini karsilamak amaciyla yeni ve farkli ¢oziimlerin liretilmesi sosyal
inovasyon olarak degerlendirilmektedir. Sosyal inovasyonu diger inovasyon tiirlerinden
ayiran en temel fark, inovasyon siirecinin temel amacinin finansal bir kazang elde etmek
degil, toplumsal bir yenilesmeyi hedeflemesi seklinde ifade edilmektedir. Bu
dogrultuda; toplum bilimciler ekonomi, politika, kiiltlir gibi alanlara ek olarak sosyal
inovasyon kavramina sadece teknik yenilikleri degil, pazarlama ve Orgiitleme
konusundaki yenilikleri de katmaktadir. Ozellikle kar amaci olan firmalarin, toplumsal
yenilesme dogrultusunda istenilen amaca ulagmak adina hedef kitleler lizerinde etkili
pazarlama ve reklam faaliyetlerini gergeklestirmeleri zorunlu olmaktadir. Ote yandan,
icinde bulunduklar1 topluma siirdiiriilebilir bir yasam i¢in Onemli katki
saglayabilmektedir. Boylece sosyal inovasyon kavrami oOne c¢ikmaktadir. Sosyal
inovasyon; bireysel sosyal girisimciler, birka¢ bireyden olusan gruplar, ortak hedefi
olan sosyal topluluklar veya cesitli kurumlar tarafindan gerceklestirilebilmektedir.
Sosyal inovasyon yapan firmalar yalnizca kamu kurumlari, vakiflar, dernekler ve kar
amaci giitmeyen firmalardan olusmamaktadir. Kar amaci olan firmalarin da sosyal
inovasyon amactyla gergeklestirdigi projeler olabilmektedir.

Gilinlimiizde pazarlama anlayis1 siirekli degismekte ve tiiketiciyi etkileme
konusunda yeni yaklasimlar ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciyi tanimak, onlarin zihninde
yer edinmek ve bunu kalict hale getirmek bilinglenen tiiketici yapisindan dolay1 giderek
zorlasmaktadir. Bu sebeple, son donemlerde pazarlama diinyasindaki en c¢arpici
gelismelerden biri  bilimle pazarlamanin kesistigi nokta olarak degerlendirilen
noropazarlama alaninda gerceklesmektedir. Bu nedenden dolayr dijital cag olarak
nitelendirilen giiniimiizde pazarlamacilar ve reklamcilar, tiiketicilerin zihnini etkileyen
faktorleri bulabilmek amaciyla noropazarlama gibi degisik yontemlere bagvurmakta ve
tipta yararlanmak iizere gelistirilen teknolojileri, tiiketicilerin zihninde olup bitenleri

O0grenmek i¢in kullanmaktadirlar.



Noropazarlama, pazarlamanin en temel ihtiyacina cevap bulma yolunda
pazarlama ve iletisim alaninda en 6énemli inovasyon ve bir paradigma degisimi olarak
Oon plana c¢ikmaktadir. Bu yeni yaklasimin diger geleneksel yaklasimlara gore en
belirgin farklilig1 ise; beyin goriintiileme yontemlerinin kullanilmasi ve analiz imkani
sunmas1 olarak ifade edilmektedir. Noropazarlama; karar asamasindaki tiiketicinin
sinirsel aktivitelerini ve beyinden gelen sinyallerini incelemektedir. Tiiketicilerin satin
alma karar siirecleri karmasik bir yapiya sahiptir. Bir tiiketici herhangi bir markayi fiyat,
kalite ve goriiniim sebebiyle sectigini diisiinse de beyinden yansiyan sinyaller tam
olarak bunu gostermemektedir. Noropazarlama; tliketici tercihlerinin ve kararlarinin
biling disinda yatan nedenlerini agikliga kavusturmaya c¢aligsmaktadir.

Noropazarlama, tiiketicilerin beyin faaliyetlerine iliskin Ol¢limlerini birgok
teknik kullanarak desteklemektedir. Giiniimiizde néropazarlama arastirmalar1 yiirliten
tim firmalarin kullandigr bir yontem olan EEG Analiz Yonteminde, kafa derisine
yerlestirilen elektrotlarla beyin tarafindan iletilen elektrik dalgalar1 olgiilmekte ve
arastirmacilara dalgalanmalar sirasinda 6fke, heyecan, aci ve zevk gibi icgiidiisel
duygular1 takip edebilme imkani sunmaktadir. Ote yandan, fMRI, PET, MEG gibi
biyometrik yontemler de kullanilmaktadir. Noropazarlama arastirmalarinda bu
tekniklerin haricinde EyeTracking (Goz Izleme), FACS (Yiiz ifade Tanimlama), GSR
(Cilt Iletkenligi) gibi teknikler de kullanilmaktadur.

Bu calismada; sosyal inovasyon g¢aligmalarinin tiiketiciler lizerinde biraktig1 etki
noropazarlama tekniklerinden biri olan EEG analiz yontemi kullanilarak tespit edilmeye
calisilmistir. Bu dogrultuda noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalar incelendiginde;
bu alanda ¢ok fazla deneysel ¢aligmanin yapilmadigi belirlenmistir. Bu sebeple,
yapilacak bu c¢alismanin literatiire katki saglayacagi ve bundan sonra yapilacak olan
calismalara 151k tutacagi diisiiniilmiistiir. Ayrica, sosyal inovasyon ¢alismalarina verilen
tepkilerin dogru olarak belirlenebilmesi i¢in EEG Analiz yonteminin kullanilmasi da
onemli olmustur. Calisma; Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma
Merkezi kapsaminda yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik o6zellikleri
bakimindan farkli gruplardan olusan 30 goniillii katilimci ile gergeklestirilmistir.
Katilimcilara sosyal inovasyon temali kamu spotu izletilerek elektro beyin grafisi
(Electroencephalography- EEG) c¢iktilar1 analiz edilmistir. Calisma i¢in Firat

Universitesi Etik Kurulundan izin alinmistir.



Tezin birinci boliimiinde; inovasyon kavraminin literatiirdeki tanimlarina
deginmis olup inovasyonun kisaca tarihi ve dnemi agiklanmistir. Ayrica, literatiirde yer
alan inovasyon stratejileri, inovasyonla ilgili kavramlar ve inovasyon tiirleri de
agiklanmistir. Inovasyon tiirleri agiklandiktan sonra tezin ana konusu ve inovasyonun
bir tiirii olan sosyal inovasyonun tanimi ve Onemine deginilmistir. Bu agiklamalar
yapildiktan sonra konunun daha anlasilir ve verimli olmasi amaciyla sosyal
inovasyonun kullanim alan1 ve sosyal girisimcilikle olan iligkisi agiklanmis olup
Diinya’da ve Tiirkiye’deki sosyal inovasyon drneklerinden gdsterilmistir.

Ikinci boliimde ise; arastirmada kullanilan heniiz geng bir alan noropazarlama
yontemi agiklanmaya c¢aligilmistir. Bu dogrultuda; once pazarlama kavrami agiklanmig
ve pazarlamada kullanilan geleneksel arastirma yontemlerine kisaca deginmistir.
Ayrica, geleneksel pazarlama yontemlerinin eksikligine vurgu yapilmis olup
noropazarlamanin gerekliligi ifade edilmistir. Boylece, ndropazarlamanin gerekliligi,
nasil ortaya ¢iktigi ve tanimi yapilmistir. Konunun daha anlasilir olmasi amaciyla
noropazarlamanin literatiirdeki tanimlar1 da aciklanmis, noéropazarlamada kullanilan
araglara ve yontemlere de deginilmis olup, gorselleri de gdsterilmistir. ikinci boliimiin
sonlarinda ise; noropazarlama arastirmalarinin {istiinliik ve sakincalarina deginilmistir.

Ayrica, Diinya ve Tiirkiyedeki bu alana yonelik 6rnek calismalara da yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. SOSYAL iNOVASYON

1.1. Inovasyon Kavrami ve Tanimi

Giderek yayginlasan teknoloji ile birlikte tiiketici isteklerinde ve ihtiyaclarinda
da degismeler olmustur. Bu degismeler ve gelismeler firmalart iktisadi olarak
biliylimeye ve bu biiyiimelerini siirdiirebilmeleri i¢in ise; teknoloji ve bilgiyi kullanmaya
zorunlu kilmistir (Tuncel, 2011:69). Bu durum firmalarin gelismeleri ve rekabet
avantaji elde edebilmeleri acgisindan inovasyonun O6nemli oldugunu gostermistir
(Emeksizoglu, 2008:1).

Inovasyon kavrami; 6zellikle son yillarda iilkelerin ve firmalarm {izerinde
onemle durdugu ve lizerinde yogun calismalar yiiriittiigii bir kavram héline gelmistir.
Inovasyonun iilkeler agisindan; toplumsal refah seviyesini yiikseltmek, kalkinmayi
arttirmak, rekabet avantaji saglamak, istihdam saglamak ve ulusal yasam kalitesini
yiikseltmek gibi 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Firmalarda ise; maliyetleri diisiirmek,
karliligi ve verimliligi arttirmak, mallarin ve hizmetlerin kalitesini ylikseltmek,
tiretkenligi arttirmak, yeni pazarlara girmeyi saglamak ag¢isindan onemli olmaktadir
(Giiler ve Kanber, 2011:62).

Inovasyon; firmalarin yenilenmesini ve yeni ekonomik faaliyetlerin ortaya
cikmasini saglamaktadir. Ayrica inovasyon, mallara ve hizmetlere iliskin piyasalarin
yenilenmesinde ve {iiretim, dagitim, tedarik yontemlerinde degisiklikler getirmektedir.
Bununla birlikte i organizasyonlarinda c¢alisma kosullarin1 gelistirmekte ve isgiicli
becerileri kazandirmaktadir (European Commaission, 1995:1).

Avrupa Komisyonunun inovasyona etki eden faktorleri incelemeye ve inovasyon
kapasitesini artirmaya yonelik, 1995 yilinda yayimladigi politika dokiimaninda da,
inovasyonun énemini su sekilde agiklamstir:

"Inovasyon bireysel ve toplumsal ihtivaclarin (saglk, dinlenme, calisma, ulagim
vb.) daha iyi bir diizeyde karsilanmasim saglar. Inovasyon girigimcilik ruhu icin de
esastir: Her yeni girisim ne de olsa belli bir yenilik getirmeye yonelik bir siire¢ sonunda
dogar. Dahasi, biitiin girisimlerin rekabet giiclerini siirdiirebilmek icin stirekli
yvenilenmeye gereksinimleri vardwr. Bu soylenenler iilkeler icin de dogrudur. Ekonomik

biiyiimelerini, rekabet giiclerini ve istihdam olanaklarin siirdiirebilmek i¢cin onlar da



veni fikirleri hizla teknik ve ticari basariya doniistiirmek zorundadirlar." (Goker,
2000:2).

Giiniimiizde sikca kullanilmaya baslanan Inovasyon kavrami Latince
“innovatus” tan tiiremistir (Aksoy, 2016:4). Kokeni ge¢mis yillara dayanan bu kavramin
farkli tamimlar1 yapilmustir. Inovasyon kavrami iIngilizcede; ‘invention’ diger bir
ifadeyle, bulus anlaminda kullanilmaktadir. Tiirk¢e’de ise; icat, bulus, yenilik gibi
kavramlara karsilik gelmektedir (Bozkurt ve Tas¢ioglu, 2007:1).

Inovasyon kavramini ilk olarak iktisat ve Politika bilimcisi Joseph Schumpeter
(1939) “kalkinmanin itici giicii” olarak ifade etmistir (Coskun vd., 2013: 106).
Inovasyon kavramiyla ilgili yapilmis baz1 tanimlamalar asagida verilmistir (Schmookler
1966’dan aktaran Celiktas, 2008:5):

Schmookler (1966) "Bir firma, kendisi icin yeni bir mal veya hizmet gelistirirse
va da kendisi i¢cin yeni bir yontem veya girdi kullamirsa teknik bir degisiklik yapmis
olur. Belli bir teknik degisikligi ilk yapan firma yenilik¢iligi yapandwr ve yaptigt bu
eylem yenilik¢iliktir".

Drucker (1985) “inovasyon, girisimcilerin farkli bir is veya hizmet ortaya
koymak icin degisiklik yapmalarini saglayan aragtir ve kaynaklara yeni kapasite
yaratma yetenegi kazandirir. Bir disiplin, ogrenme yetenegi, uygulama yetenegi olarak
gosterilme ozelligine sahiptir’( Drucker 1985°ten aktaran Giiler ve Kamber, 2011:63).

Roberts (1987) “Inovasyon = icat + kullamim. Icat, yeni fikirler yaratmak ve
bunlari igler hdle getirmek i¢in ortaya konan tiim ¢abalari ifade eder. Kullanim stireci,
ticari gelistirme, uygulama ve transferi kapsamaktadir; belli hedeflere yonelik fikirlere
ve icatlara odaklanmay1, bu hedefleri degerlendirmeyi, arastirma ve/veya gelistirme
sonuc¢larimin transferini ve teknolojiye dayali sonuglarin genis bir alanda kullanimini,
vayilmasini ve yayginlastirilmasini da icine almaktadir” (Roberts 1987°den aktaran
Ersoy ve Sengiil, 2008:60).

Porter (1990); “Rekabet avantaji saglayan teknolojileri ve yeni is yapma
yontemleri” dir (Porter 1990’dan aktaran Aksel, 2010:8).

Damanpour (1991); firmalarin basar1 elde etmek icin yeni diisiincelerin
olusturulmasi veya gelistirilmesi, Trott (1998) ise inovasyonun, bir yonetim siireci
oldugunu; diislince yaratma, yeni veya gelistirilmis bir imalat siirecinden pazarlamasina
kadarki faaliyetlerin tamami olarak tanimlamistir (Damanpour 1991 ve Trott 1998’den

aktaran Aksoy, 2016:4).



OECD ile Avrupa Komisyonunun ortaklasa yazdigi Oslo Kilavuzunda
“Inovasyon, yeni veya énemli dlciide degistirilmis tiriin (mal ya da hizmet) veya siirecin;
veni bir pazarlama yonteminin ya da is uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda veya
dis iligkilerde yeni bir organizasyonel yontemin uygulanmasidir” seklinde tanimlamistir
(El¢i vd., 2008:26).

Inovasyon; toplumsal, kiiltiirel ve idari ortamda yeni ydntemlerin kullanilmas:
anlamina gelmektedir (Goker, 2009:26).

Inovasyon; yeni olan bir seyin tanitimi veya bir ortamda yeni ydntemleri
cagristirmak toplumsal, kiiltiirel ve idari ortamlarda da yeni yol ve yontemlerin
kullanilmaya baslanmasi anlamina gelmektedir (Uzkurt, 2010:37). Inovasyon; yeni bir
fikrin veya icadin ticari bir faaliyete doniistiiriilmesidir (Unliikaplan, 2009:236).

Inovasyon; mal/hizmet, siire¢ ve teknolojilerle ilgili bir kavram olmaktadir.
Inovasyon, o giine kadar kimse tarafindan diisiiniilmemis yeni fikirleri ticari olarak ileri
stirmek boylece, rekabet giiciinii artirmak olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle
inovasyon; daha 6nce olmayan bir seyi bulmak, yapilmayani yapmak ve bu yenilikler
sayesinde karini ve verimliligini arttirmak anlamina gelmektedir (Goker, 2009:26).

Inovasyon; bir fikri yeni mala veya hizmete doniistiirmek veya mevcut mali veya
hizmetiz yeni fikirlerle gelistirerek satilabilir hale getirmektir (Tungay, 2016:7).
Inovasyon; bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya doniistiiriilmesidir. Dolayisiyla
inovasyon; bir siirectir ve bu siireg; teknik, ekonomik ve toplumsal fayda siireglerinin
hepsini kapsamaktadir. Basarili bir yenilik ¢alismasi kar, verimlilik ve pazar paymi
arttirdign icin rekabet giiciinii arttirmaktadir (Walker, 2006:312). Inovasyon, yalnizca
yeni iiriin, fikir veya siire¢ olusturmak olarak algilanmamali, mevcut siire¢ veya {lriinii
gelistirmekde inovasyon olarak ifade edilebilmektedir (McDermott ve O’Connor,

2002:427).

Firmalar ve iilkeler agisindan ekonomik degere sahip olan inovasyon kavramin
sadece yeni bir iiriin olarak degerlendirmek dogru olmamaktadir. Inovasyon aym
zamanda yeni fikir, hizmet veya siirecleri ticarilestirip pazara sunmaktir (Bozkurt ve
Tascioglu, 2007).

Tiirk Dil Kurumu, yenilik kavraminin inovasyon kavramini karsilayamadigini
yenilik kavrami yerine “yenilesim” kavramini tavsiye etmistir. Yeniligin inovasyon

olabilmesi i¢in yeni olmasi yetmemektedir. Yeni olmakla beraber uygulamaya



gecilebilmeli, ticarilestirilebilmeli ve tliketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilmelidir
(Karadeniz, 2016:15-16). Diger bir ifadeyle bir seyin inovasyon olabilmesi i¢in yeni
olmakla beraber, ekonomik ve sosyal degeri veya katma deger 6zelligi olmalidir. Yeni
bir fikrin veya iirliniin inovasyon olarak degerlendirilebilmesi i¢in tiiketicilere fayda
saglayacak katma degerinin olmasi ve ayrica ticari bir deger tasimasi gerekmektedir
(Sekerdil, 2016: 44).

Firmalarin rekabet yarisinda varliklarini siirdiirebilmeleri veya bu yarista rekabet
avantaj1 saglayabilmeleri i¢in inovasyonun ve ona bagli olarak AR-GE c¢aligmalarinin
kritik onemi bulunmaktadir. Firmalarin verimliliklerinde, karliliklarini arttirmada bu
kadar kritik bir oneme sahip olan inovasyonun kisa siirede basarilmasi miimkiin
olmamaktadir. Inovasyon; fazla ugras istemekte, masrafli olmakta ve uzun vadede
gerceklesmesi miimkiin olan bir siire¢ olmaktadir. Basarildiginda firmalari misyonlarina
ve vizyonlarina yaklastirmaktadir (McDermott ve O’Connor, 2002:427).

Hizla degisen teknoloji, tiiketici isteklerindeki ve ihtiyaglarindaki degisikler
iiriinlerin yasam siirelerini kisitlamakta ve piyasaya yeni {riinlerin siiriilme ihtiyacim
dogurmaktadir. ihtiyaclari karsilamada yeni diriinler sunulmakla beraber mevcut
uriinlere ilave oOzellikler eklenerek veya degistirilerek de piyasaya sunulmaktadir
(Toprak, 2013:2). Inovasyon denilince firmalarin diger faaliyetlerden ayrik oldugunun
diistiniilmemesi gerekmektedir. Aksine inovasyon firmalardaki diger faaliyetleri de
kapsayan biitiinsel bir yaklagim gerektiren genis yelpazeli kavram olmaktadir
(www.inomer.org).

Inovasyon; biitiinsel bir faaliyettir. Inovasyonun biitiinsel bir faaliyet olarak

algilanmadiginda ortaya ¢ikacak problemler asagidaki tabloda gosterilmistir. Bunlar;
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Tablo 1. Inovasyonun Biitiinsel Bir Faaliyet Olarak Algilanmadiginda Ortaya Cikacak

Problemler
Simirhlik Sonu¢
Inovasyonun giiclii bir Ar-Ge yetenegi|Siirec sonucunda  teknoloji,  kullanici

gerektirdigi ile
diisiiniildiigiinde

siirlandirildig

ihtiyaclarma yanit vermede eksik kalabilir ve
kullanicilar tarafindan kabul gérmeyebilir.

Inovasyon, yalnizca Arastirma ve
Gelistirme laboratuvarinda c¢alisan
beyaz Onliiklii uzmanlarin isi olarak
goriildiigiinde

Farkli bakis acilarina sahip bireylerin, bilgi ve
tecriibeleriyle inovasyona katkida bulunmasi
engellenebilir ve ticari basari icin gereken
yaklagimdan uzaklasilabilir.

Inovasyon, yalnizca miisteri
taleplerine  yamit vermek olarak
algilandiginda

Gelecekteki ihtiyaclar1 tahmin ederek rekabet
avantaji yakalama olanaginin kaybedilmesine
ve teknolojik ilerlemelerden yoksun olmasina
yol agabilir.

Inovasyonun, teknolojik ilerlemeyle
siirlt oldugu diistiniildiiglinde

Tiiketicilerin ~ talep  etmedigi  drlinlerin
iretilmesine veya kullanicilarin ihtiyaglarini
karsilamayan siireclerin tasarlanmasina neden

olabilir.

[novasyonun yalnizca biiyiik firmalara
0zgii oldugu diisiintildiiglinde

KOBI’ lerin rekabet giigleri kalmaz.

[novasyon, sadece ¢ok biiyiik degisik
ve yenilikler olarak algilandiginda

Kiiciik degisim ve yeniliklerin getirmis oldugu
biiyiik potansiyel ihmal edilmis olur.

Inovasyonun firmada
gorevlendirilmis belli bash

kisilerin isi oldugu diisiiniildiiglinde

uzman

Geri
yararlanmamis olur

kalan c¢alisanlarin  yaraticiliklarindan

Inovasyonun sadece firma iginde

caligma oldugu diisiiniildiiglinde

Dis cevreden gelecek iyi fikirler engellenmis
olur.

[novasyonun yalnizca firma disinda
yiriitilen  bir  ¢alisma  oldugu
diistintildiiglinde

Orgiit ici 6grenme gerceklesemez dolayisiyla;
teknolojik yeteneklerin gelismesi engellenmis
olur.

Kaynak:(www.inomer.org).
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Literatiir taramasinda goriildiigii iizere; inovasyon kavraminin bircok tanimi
bulunmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda; bir seyin inovasyon olarak nitelendirebilmesi
i¢in ileri diizeyde bir teknoloji kullanmak zorunlulugu bulunmamaktadir. Inovasyon
siirecinde onemli olan bilimsel uygulamalar1 hayata gecirirken rakiplerden farkini da
ortaya koymaktir (Sekerdil, 2016:48). Konunun daha anlagilir olmas1 amaciyla asagida

inovasyonun tarihi ve 6nemi aciklanacaktir.

1.2. inovasyonun Tarihi

Inovasyonunun ge¢misinin ilk insana kadar gittigini sdylemek miimkiin
olmaktadir. Ilk ¢aglardan giiniimiize kadar insanlar yasamlarini siirdiirme ve
ihtiyaglarini karsilama c¢abasi i¢inde olup bu gereksinimlerini karsilamak amaciyla icat
ve yenilikler yapmaktadir (www.escarus.com).

Inovasyon; Tiirkiye’de 2000’lerin ortalarindan itibaren giindemde yogun ilgi
goren bir kavram olmustur. Ancak, gelismis iilkelerde 1900°den giiniimiize kadar
lizerinde yogun calismalar yapilmis bir kavramdir. Gelismis iilkeler 6zellikle son 50-60
yildir bu kavram iizerinde ¢ok ciddi arastirmalar ve ¢alismalar yapmistir (Elgi, 2008:1).
Inovasyonun kalkinmanimn itici bir giicii oldugunu ilk defa ortaya atan Ekonomist ve
Politika bilimcisi Joseph Schumpeter 1911°de yazdigi orijinali Almanca olan ve
1934°de Ingilizceye cevrilen “Ekonomik Gelisme Teorisi” (Theorie der wirtschaftlichen
Entwicklung) adli kitabinda inovasyon kavramini ele almistir. Bu kitapta inovasyon;
tiiketicilerin daha once bilmedigi iiriinleri liretmek veya mevcut {irlinlere yeni 6zellikler
eklemek, yeni siirecler gelistirmek, piyasada yeni pazarlar olusturmak, yeni bir
hammadde ve yar1t mamul kaynagi bulmak gibi faaliyetlerinin biri veya birkac1 olarak

ifade edilmistir (Yapar, 2015:29).

1.3.inovasyonun Onemi

Gegmis yillarda yalnizca miihendislerin, bilim adamlarinin veya sanatgilarin
calisma konusu gibi algilanan yenilik yapmak; son yillarda kendini gelistirmek ve isini
1yl yapma ¢abasi i¢inde olan herkesin ilgi odagi olmaktadir. Her gecen giin rekabetin
arttig1 diinya piyasasinda; bir firma, sektor, bolge hatta bir {ilke i¢in yenilik¢i olabilmek
oldukca Onemli bir konum almis durumdadir. Bu sebeple, olduk¢a Onemli olan
“inovasyon” (yenilik/yenilik¢i) kavrami elli yildan fazla bir siiredir giincelligini

korumakta ve bir¢ok ¢alismaya konu olmaktadir (Yavuz vd., 2009:67).
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Giliniimiizde inovasyon; firmalarin performanslarini yiikseltmek, yeni mal veya
hizmet iiretmek, silire¢ iyilestirmek, trliniin Ozelliklerini degistirmek, maliyetlerini
minimize etmek vb. bir¢ok amac i¢in kullanilmaktadir. Firmalar inovasyon yaparak
maliyetleri azaltmayi, verimi ylikseltmeyi, karliligi maksimum seviyeye c¢ikarmayi
amagclamaktadir (Sekerdil, 2016:55-56).

Stirekli ve hizli bir sekilde degisen yeniliklere uyum saglamanin zor oldugu
giinimiizde firmalarin, varliklarii devam ettirebilmeleri i¢in dogru bir strateji ile
inovasyonu uygulamalar1 ve bu faaliyetleri siirdiirebilmeleri gerekmektedir. Rekabetin
kizigmas1 giiniimiizde inovasyon kavramini, gerek is ve politika gerekse akademik
camiada sik¢a tartisma konusu olmaya itmistir. Piyasada rakiplerle olan yarigin
kizismasi, isteklerin ve ihtiyaclarin degismesi nedeniyle basta iilkeler olmak iizere
firmalar i¢in krittk Oneme sahip olan inovasyon verimliligi arttirip, kaliteyi
giiclendirirken siirekliligi de saglamaktadir. Yapilan tanimlardan yola ¢ikarak
inovasyon; bilginin paraya ve toplumsal faydaya c¢evrilmesi olarak tanimlanmaktadir.
Inovasyon katma deger katmaktir. Inovasyon firmalarin karliliklarimi, verimliliklerini,
kalitelerini arttirmasindan pazar paylarmi arttirmakta ve yeni pazarlara ulagmasini
sagladigi icin rekabet edilebilirligi gliclendirmektedir (Sat1 ve Isik, 2011:540-541).

Firmalarda oldugu gibi tlkeler de iktisadi biiylimelerini saglamak, rekabet
giiclerini ve istihdam olanaklarini artirmak amaciyla yeni fikirleri, hizli bir sekilde
teknik ve ticari basartya doniistiirmektedir (Ayyildiz, 2012:21).

Uretkenligi artiran en Onemli ara¢ da inovasyon olmaktadir. Bu sebeple,
iilkelerin iktisadi biiylimesinde, istihdami arttirmada ve yasam kalitesini arttirmada
onemli bir yeri bulunmaktadir. Inovasyonu benimseyen toplum ayni kaynaga deger
katarak daha fazla getiri elde etmektedir (El¢i, 2008:14).

Inovasyon; ulusal ve bolgesel ekonomiler igin siirdiiriilebilir iktisadi biiyiimenin
kaynagi olmustur. Ayrica, toplumlar i¢inde sosyal kalkinmanin ve refah diizeyinin
arttirilmasim1  saglamis ve ulusal ekonomide firmalar i¢in rekabet giiciiniin temel
dinamigi haline gelmistir (www.circlelove.co).

Kokeni ¢ok gegmise dayanan inovasyon, toplum ve iilkeler i¢in kalkinma ve
refahin; firmalar igin ise rekabetin anahtar1 olarak kabul edilmektedir. Inovasyonun
Ooneminin farkinda olan pek cok iilke ve firma bugiin digerlerinin énemli farkla 6niine

gecmis durumdadir (Elgi, 2008:2).
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1.4.Inovasyon Stratejileri

Kiiresellesen Diinyada iilkeler arasindaki sinirlarin kalkmasiyla teknoloji, bilgi
ve beseri unsurlarin serbest dolasimi saglanmistir. Bilgideki ve teknolojideki hizli
degisme ve yenilenmeyle birlikte tiiketici isteklerinde ve ihtiyaglarinda da degismeler
yasanmis ve beklentiler artmistir. Biitiin bu gelismeler, firmalar1 degisim ve yenilik
yapmaya diger bir ifadeyle, inovasyon yapmaya itmistir. Giinlimiizde inovasyon, énemli
rekabet glicii hline gelmistir. Firmalar icin, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacak,
pazar paylarin1 ve karlarini arttiracak, piyasada firsat yaratacak bu inovasyonlari nasil
gerceklestirecekleri bir sorun olmustur. Firmalarda inovasyon yapmanin strateji
gelistirme ile ilgili oldugu ve verimli stratejiler gelistirilmedigi takdirde inovasyonun
biiyiik tehlike arz ettigi goriilmistiir (Sat1 ve Isik, 2011:545).

Firmalar agisindan stratejik 6nemi olan inovasyon caligmalari firmanin hangi
alanla ilgilendigini gostermektedir. Bu dogrultuda inovasyonun, firmalarin amaglarini
gerceklestirmelerinde 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Rekabet avantaji elde etmeyi
amaglayan bir firma basarili bir inovasyon yaparak rekabet avantaji elde etmekte ve
avantajlarim1 ilerletebilmektedir. Bir firmada inovasyon stratejilerinin basarist st
yOnetimin stratejisiyle uyumlu olmasina bagli olmaktadir (Coskun vd., 2013:108).
Firmalarin yonetilme ve pazarlama sorunu bulunmaktadir. Yonetilme iretimle,
pazarlama ise satis ve ticarilestirme ile ilgili problem olarak ifade edilmektedir.
Inovasyon stratejisi belirlerken firmalarm iiretime oldugu kadar satis esnasinda da
kendilerini basariya gotiirecek stratejiler olusturmalar1 gerekmektedir (Uzkurt, 2010:41—
42).

Basarili inovasyon stratejileri 6nemli derecede rekabet avantaji saglamaktadir.
Asagida firmalarin inovasyon stratejileri aciklanacaktir. Firmalarin inovasyon
stratejilerini; savunmaya yonelik, saldirgan, taklitci ve bagimli stratejiler olarak ii¢
bashk altinda incelemek miimkiin olmaktadir (Oriicii vd, 2011:62). Bu stratejiler

asagida kisaca agiklanacaktir.

1.4.1.Savunmaci inovasyon Stratejisi
Savunmaci stratejiyi benimseyen firmalar; ilk olmay: istemezler ancak, teknik

degisimi geriden takip etmeyi de istememektedirler. Inovasyonu ilk yapanlarin

olusturduklar1 pazardan yararlanmak istemektedirler (Durna, 2002:134). Hazir pazardan
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faydalanarak diisiik maliyetle kar elde edilebilen bir strateji olmaktadir (Budak, 2015:
34).

1.4.2. Saldirgan inovasyon Strateji

Saldirgan inovasyon stratejisi; yeni bir {iriin veya iiretim silirecini rakip
firmalardan once gelistirip, piyasaya sunarak piyasada liderligi ele ge¢irmek amaciyla
uygulanan strateji olarak ifade edilmektedir. Bu stratejiyi uygulayan firmalarin, bilim ve
teknoloji alaninda ileri seviyelerde olmalar1 ve arastirma gelistirme ¢alismalari
yapmalar1 zorunlu olmaktadir (Tagskin ve Adali, 2003:103). Bu stratejiyi benimseyen
firmalar da, {ist yonetimin risk almaya agik olmasi gerekmektedir. Saldirgan strateji
riskli bir strateji olarak bilinmektedir. Bu strateji sonucunda yiiksek kar getirisi oldugu
gibi, firma biiylik bir zararla da kars1 karsiya kalabilmektedir (Coskun vd., 2013:110).

Saldirgan stratejinin biiyilk Olglide riskli ve maliyetli olmasindan dolayz;
arastirma kabiliyetleri yiiksek piyasada lider durumda olan firmalarin uyguladigt bir

strateji tlirli olmaktadir (Wwww.dunya.com).

1.4.3. Taklitci ve Bagimh Inovasyon Stratejileri

Taklit¢i inovasyon stratejisi; rakiplerini arka siralardan takip eden, risk almay:
g0z Oniline almayan, diisiik malzemeye sahip olan, diisiik maliyetle ¢alisan firmalarin
uyguladig1 strateji olarak tanimlanmaktadir (Aygen, 2006:48). Taklitgi stratejiyi
uygulayan firmalar; saldirgan ve savunmaci stratejiyi uygulayan firmalarin katlandig
maliyetlerle karsilasmadan {iriinlerin birebir aynisini iiretmektedirler (Coskun vd.,
2013:110). Bu inovasyon stratejisini uygulayan firmalar, sahip olduklar1 bilgiyi ve
teknolojiyi kullanarak yenilikleri geriden izlemektedirler. Patentlerle korunan
inovasyonlar1 patent siirelerinin bitmesinin beklenmesi de bu stratejinin sonucu
olmaktadir. Patent siiresi biten yeniliklere lisans iicreti 6demek gibi bir durum
bulunmamaktadir. Yeni pazar bulunmasi durumunda bu tiir firmalarin kar oranlar1 daha
da artmaktadir. Bu tiir firmalarin genel giderleri ve maliyetleri az oldugu i¢in iriin
piyasaya daha ucuz sunulabilmektedir (Gokgek, 2007:74).

Bagiml stratejiyi uygulayan firmalar ise; girisimcilik faaliyetleri fazla olmayan,
arastirma-gelistirme ve {irlin tasarimi ¢aligsmalarinda bulunmayan kiigiik firmalar olarak
ifade edilmektedir (Oriicii vd., 2011:63). Bu tiir firmalar; gii¢lii firmalarin bagimlisi,
tedarikcisi olmaktadir. Bagimlist oldugu ana firmalardan veya miisteriden talep

gelmedikge {iriinlerinde degisiklik yapmamakta hatta taklit yapmaktan bile
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kaginmaktadirlar (Can, 2012:49). Genel giderlerinin diisiik olmasi ayrica girisim
becerileri ve belirli alanlarda uzmanlagmalar1 sayesinde karlarini arttirabilmektedirler

(Barutgugil, 1981:38-39).

1.5. inovasyonla iliskili Kavramlar

Inovasyon kavramu ile ilgili gegmisten giiniimiize bir¢ok tanim yapilmistir. Bu
kavramin farkli tanimlarinin olmasi tam olarak anlasilmasina engel olmakla beraber
baz1 kavramlarla karistirilmasina da sebep olmaktadir. icat, girisimcilik, yaraticilik, Ar-
Ge, patent kavramlar1 inovasyon ile en ¢ok karistirilan kavramlar olmakta hatta ¢ogu
zaman inovasyon kavrami yerine kullanilmaktadir. inovasyonla birebir ayni anlami
tasimayan bu kavramlar inovasyonun yapitasini olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle
inovasyon; bu kavramlarin hepsini i¢inde barindiran genis kapsamli bir siire¢ olarak
ifade edilmektedir. Bu kavramlarin tanimlar1 ve inovasyonla olan iliskileri asagida

kisaca aciklanmaktadir (Can, 2012:16);

1.5.1. fcat

Tiirk Dil Kurumu icat etmeyi yeni bir seyin yaratilmasi olarak tanimlamaktadir
(www.tdk.gov.tr). fcat; daha o6nce bulunmamis yeni bir fikrin bulunmasi iken;
inovasyon yeni olan bir fikrin, malin veya hizmetin ticarilestirilip pazara sunulmasini
ifade etmektedir. Inovasyon; icadin uygulamaya konulup, deger eklenerek
ticarilestirilmis hali seklinde bilinmektedir. inovasyon siireci daha énce bulunmamis
kesfedilmemisi icat etmekten ziyade deger yaratmayi kesfetme yollarini1 aramaktadir.
Icat edilen fikir, {iriin, hizmet ticarilestirilmedigi siirece firmaya deger kazandirilmis
olamamaktadir (Can, 2012:16-17). Bulus ile icatta karistirilan cogu zaman birbiri yerine
kullanilan kavramlar olmaktadir. Bu iki kavramin birbirinden ayr1 anlamlarn
bulunmaktadir. Bulus bir fikir iken; icat o fikrin olusma siireci olarak ifade edilmektedir

(Sekerdil, 2016:51).

1.5.2. Arastirma ve Gelistirme (AR-GE)

Ar-Ge; firmalarda elde bulunan firlinlerin veya siireglerin gelistirilmesi, yeni
mallari, hizmetlerin veya fikirlerin iiretilmesi, yeni bilgilerin elde edilmesi amaciyla
yapilan yaratici, sistemli ve planli ¢alismalarin tamamini kapsayan bir siire¢ olarak

tanimlanmaktadir. Ar-Ge; iirlin hizmet veya siire¢ yeniligine yonelik bilimsel bilgiyi de
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arttirmak icin organize edilmis planli calismalar olmaktadir. (Sekerdil, 2016:48-49).
Firmalar, arastirma gelistirme yaparak maliyetlerini azaltmayi, karlarmi ise arttirmay1
amagclamaktadir. Inovasyon siirecinde arastirma ve gelistirme calismalari, bilginin
degere donilismesinde firmalarin isini kolaylastirmaktadir. Arastirma gelistirme
calismalarinda 6nemli olan siire¢ sonunda elde edilen mal, hizmet, yontem gibi tiim
bilgilerin deger katilarak ticarilestirilip satilabilmesi olarak ifade edilmektedir (Can,
2012:19).

Arastirma ve gelistirme calismalar1 ekonomik biiylimeye de 6nemli dlgiide katki
saglamaktadir. Ar-Ge caligmalari sonucunda iiretilen yeni {irtin son teknolojiyle
retildiginden, firmaya marjinal getirisi ve saglayacagi katma degeri de yiiksek
derecede olacaktir. Bu da, firmanin karmm1 ve verimliligini arttiracaktir. Benzeri
bulunmayan {iretilen bu yeni iirlinler veya fikirler patent gibi haklar ile korunmalari
halinde firmaya kar saglayacaktir (Yildiz, 2015:160).

Ar-Ge; firmadaki tiim fonksiyonlarinin iktisadi agidan bilimsel yollarla
degerlendirilmesi analizinin yapilmast ve degerlendirilmesi siireglerinin tamamini
kapsamaktadir. Egitim, saglik, ticaret, hizmet, endiistri ve ekonomi gibi firmalar bagsta
olmak iizere teknolojinin sagladigi avantajlardan biiyiik 6lgekte faydalanmak isteyen
biitlin firmalar biinyelerinde Ar-Ge caligmalarina 6nem vermektedirler (Barutcugil,

2009:27).

1.5.3. Patent

Fikri miilkiyet haklar1 ge¢mis yillarda yalnizca fikri haklar konusunu olugturan
haklarin kullanim sekillerini, sinirlarin1 ve haklarin ihlali halinde hukuki yaptirimlarini
tespit eden kurallarla belirlenmistir. Giinlimiizde ise Ozellikle teknolojideki ve
inovasyondaki gelismeler sonucunda, hak konusu mallarin ve hizmetlerin, yaraticilik,
inovasyon ve rekabet edebilirlik silireclerini de icine alan bir yapiya kavusmustur.
Boylece fikri miilkiyet haklar1 teknoloji, ekonomi ve ticareti birbirine baglayan bir
sistemler durumuna gelmistir (Yildiz, 2015:163).

Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii patenti; yeni mal/hizmet ya da yeni bir sey
yapmanin yeni yol veya yollarini saglayan siire¢ veya herhangi bir probleme daha 6nce
bulunmayan bir ¢dziim sunan bulus i¢in bulus sahibine verilen yasal bir hak olarak
tanimlamaktadir (Karahan vd.,2007:161). Patent; bulus sahibine kullanma yetkisini
ispatlayan bir belge olarak ifade edilmektedir (Yildiz, 2015:160).
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Patent, bulus sahibinin s6z konusu bulusunu koruma altina almasini
saglamaktadir. Bir seyin patentle koruma altina alinabilmesi i¢in teknik bilgi yoniinden
daha once kiiresel ¢apta hicbir yerde sozlii veya yazili herhangi hicbir yolla bulunmamis
olmasi gerekmektedir. Patent; inovasyonun sonucunda s6z konusu yeniligin sahibine
yeniligini koruma hakki tantyan belge olarak tanimlanmaktadir (Sekerdil, 2016:49).

OECD’ye gore etkin bir patent sistemi; teknolojik yenilik siirecine {i¢ asamada
yardimci olabilmektedir. Bu agamalar asagidaki sekilde ifade edilmektedir (1997:7);

e Bir patent, bulusu yapan kisiye Ar-Ge yatirimlariyla ilgili ilk maliyetlerini
karsilamaya olanak taniyacak bir sekilde belirli bir siire bulusuna tekelci bir hak
saglamaktadir. Bu sebeple, patent sistemi yenilik ve arastirma faaliyeti igin
uyarici bir etkide bulunmaktadir.

e Tekelci hakki igeren zaman siireci, satilabilir iirtinlere yonelik bulusun gelisimi
icin uygun bir piyasay1 yaratmayi, bulusu yapana garanti etmektedir.

e Patent sistemi diinya c¢apinda teknolojik bilgi deposunun toplanmasi,

siniflandirilmasi ve yayilmasi igin yap1 olusturmaktadir.

1.5.4. Yaraticihk

Yaraticilik, inovasyonun ilk adimi1 olmaktadir. Yeni, yararl, orijinal ve kullanigh
fikirlerin olusturulmasi anlamina gelmektedir. Inovasyon ise; yaratici diisiincelerin
olusturulmas1 ve bu diisiincelerin ticari kazan¢ olusturmasi amaciyla iirlin ve siirece
doniistiiriiliip pazara sunulmasi olarak ifade edilmektedir (Can, 2012:17-18). Inovasyon;
yaratici fikirlerin bir firmada basarili bir sekilde ortaya konulmasi anlamina gelmektedir
(Ersoy ve Sengiil, 2008:61).

Yaraticilik daha oOnce bulunmayan yararli ve kullanisa elverisli fikirlerin
olugmasi iken; inovasyon bu fikirlerin {iriin ve siirece cevirip katma deger ekleyerek
ticari bir nitelik kazandirmaktir. Inovasyonun baslangi¢ noktasi olarak kabul edilen
yaraticilik tek basina da yeterli olmamaktadir. Deneyim ve eski bilgiler destegiyle yeni
bir bilginin ortaya cikarilmasi yaraticilik iken; inovasyon yeni ve farkli olan bu
fikirlerin uygulamadaki hali olarak ifade edilmektedir (Can, 2012:17-18). Piyasada
rekabet edebilmek ve onde gidebilmek i¢in firmalar, yaraticilik 6zelliklerini etkin
kullanmaktadir. Bir firmaya yaraticilik kiiltiirii yerlestirilip en alt seviyede calisanlarina

kadar bu kiiltiir asilanirsa yeni ve farkli fikirler iiretilebilmektedir (Hayton ve Kelley,
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2006:420). Uretilen bu yaratic1 fikirler uygulamaya déndiiriiliip, ticarilestirildiginde,
katma deger eklendiginde firmanin rekabet giiclinlii arttirmaktadir. Yaraticilik;
inovasyonun bir girdisi olmaktadir. Firmalarda yenilik¢i ¢oziim veya yeni {iriin olarak
cikmaktadir. Yaraticilik yeni seyler iiretmek icin diisiinme asamasidir. Inovasyon ise, bu

diisiinceleri uygulamaktir (Yapar, 2015:36).

1.6. inovasyon Tiirleri

Firmalar, pazar paylarmi arttirmak amaciyla; farkli inovasyon tiirlerini
denemektedir. Yeni pazar alanlara girmelerini i¢in yeni mal/hizmet iiretmekle siirl
kalmamaktadirlar. Bununla birlikte, mevcut mal/hizmetlerin de tiiketici ihtiyaglarina
daha iyi cevap verecek sekilde diizeltme yapilmaktadirlar. Ayrica, daha genis bir kesim
tarafindan tercih edilecek sekilde iyilestirmeler, diizenlemeler yapmakta ve
mal/hizmetlerinin daha hizli ve daha iyi fiyatlarla iiretilmesini ve satilmasini saglayacak
stiregler tasarlamaktadir. Tiim bu ¢abalar firmalarin rekabet gliciinii artiracak faktorler
olarak sektorii ve biiyiikliigii ne olursa olsun tiim firmalarin inovasyona ydnelmesini
zorunlu kilmaktadir (www.escarus.com).

Inovasyonu kesin olarak bir gruba ayirmak miimkiin degildir ancak literatiirde
belli bash inovasyon tiirleri bulunmaktadir. OECD ile Avrupa Komisyonu’nun 2005
yilinda birlikte yayinladigr Oslo Kilavuzu’nda alanlarina gére inovasyonu bes (hizmet,
iriin, siire¢, organizasyonel, pazarlama); derecelerine gore ise radikal ve
arttirimsal(kademeli) olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir (Sekerdil, 2016:58). Bunlar

asagida kisaca aciklanmaktadir.

1.6.1. Uriin Inovasyonu

Uriin inovasyonu; daha &nce iiretilmeyen yeni ve farkli bir iiriiniin {iretilmesi;
mevcut olan bir {irliniin gelistirilmesi veya o iirlinde degisiklik yapilmas1 ve piyasaya
sunulmasi olarak ifade edilmektedir (Coskun vd., 2013:107). Daha 6nce iiretilmemis
iriini iiretmekle sinirli olmamaktadir. Mevcut bir iirline daha istiin 6zellikler
kazandirarak tiiketici gereksinimlerini daha fazla karsilayan iiriinler iiretmek de iiriin
inovasyonu olarak tanimlanmaktadir. Nokia firmasinin yeni ve ¢ok daha iistlin
ozellikleri olan cep telefonu iiretmesi iiriin inovasyonu oldugu gibi; Windows’un XP’yi
bir adim daha ileri tasiyarak Vista’y1 piyasaya sunmasi da iiriin inovasyonu olarak

degerlendirilmektedir (Goker, 2009:54).



17

Uriin inovasyonun basarisi; tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamasina, seri {iretime
gecebilmesine ve {irilinline olan talebin incelenmesine bakilarak degerlendirilmektedir
(Sekerdil, 2016:59). Firmalar iiriin inovasyonu yaparken dogru stratejiler kullanarak

tiikketicilerin ihtiyaglarini karsilayip katma degerini arttirmay1 hedeflemektedir.

1.6.2. Hizmet Inovasyonu

Hizmet inovasyonu; bir firmanin tiiketicilerine sundugu mevcut hizmeti
farklilastirarak, degisterek sunmasi veya o giine kadar olmayan yeni bir hizmet sunmasi
olarak tanimlanmaktadir (Coskun vd., 2013:107). Hizmet inovasyonu; yeni bir hizmet
olabilecegi gibi, mevcut hizmetin degistirilmesi veya gelistirilmesi de inovasyon olarak
degerlendirilmektedir. Uriinii tiiketiciye sunarken satis &ncesi, kullanilmasi ve satis
sonrast siirecleri de kapsayan hizmet faaliyetlerinde tiiketicileri tatmin etmeye yonelik
calismalar olarak ifade edilmektedir (Sekerdil, 2016:59). Hizmet inovasyonuna;
hastanelerdeki e-randevu sistemi, bankalarin bir¢ok isleminin i¢inde bulundugu mobil
ve internet bankaciligi, sikdyet ve Oneri hatti olarak Bimer ve Cimer gibi yenilikler
ornek olmaktadir.

Malda veya hizmette inovasyon yaparak basari kazanan firmalar, rakipleri bunu
fark edip taklit edene kadar pazarda tek olmanin getirisiyle biiylik miktarda kar elde
edebilmektedirler. Ancak, bu tiir inovasyonlarin basarili olacagi kesin olmamaktadir.
Firmanin pek cok kaynagimi ¢ektigi i¢in, bu silire¢ her asamada firma tarafindan
dikkatlice izlenilmeli, pazar durumu, miister1 ve rakiplerin faaliyetleri siirekli takip
edilerek olusabilecek her ani degisimin degerlendirilmesi gerekmektedir (Kanber,

2010:8-9).

1.6.3. Siire¢ inovasyonu

Uretim veya teslimat asamalarinda yeni veya iyilestirilmis ydntemlerin
gelistirilmesi Siire¢ inovasyonu olarak ifade edilmektedir (Adigilizel, 2012:32). Bu
yenilikler teknikte, yazilimda veya techizatta gerceklestirilen farkliliklar1 da
kapsamaktadir (Aksoy, 2016:15). Uretim oncesi baslayip, iiretiminden, hizmetin
sunulusuna kadar firma faaliyetler1 kapsamindaki tiim yontemlerin ve faaliyetlerin
geligtirilmesini,  degistirilmesini, katma deger katilmasini, iyilestirilmesini
kapsamaktadir (Sekerdil, 2016:60). Cok sayidaki alt sistemin bir araya gelmesiyle ana

sistem olusmaktadir. Bu alt sistemlerin herhangi bir veya birka¢inda degisiklik yapmak,
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ilave yeni sistemler eklemek ve/veya bazi sistemleri c¢ikararak yenilik yapip katma
deger katmak inovasyonunu tanimlamaktadir (Karadeniz, 2016:21).

Siire¢ inovasyonu; malin veya hizmetin daha ucuz iiretimi ve dagitim faaliyetleri
ile kaynaklar1 etkin ve verimli bir sekilde kullanmay1 saglamaktadir (Coskun vd.,
2013:107). Ayrica, mali veya hizmeti pazara arz etmede yollarini veya yontemlerini
onemli derecede gelistirmede, performansi arttirmada ve maliyetler diisiirmede, iiretim
oncesi baslayip dagitima kadarki siirelerin iyilestirmesini kapsamaktadir (Hobikoglu,
2009:129).

Stireclerde yapilan 6nemli yenilikler iiretim basina diisen birim maliyetini
azaltmakta ve teslimat maliyetlerini de asagi dogru ¢ekmektedir. Bununla birlikte,
firmanin kalitesini giiclendirmekte ve karini arttirmaktadir (Aksoy, 2016:15). Firmalar,
siireclerde inovasyon yaparak maliyetleri minimize, verimliligi maksimize etmeyi ve

firmanin markasini giiclendirmeyi amaglamaktadir.

1.6.4. Pazarlama inovasyonu

Pazarlama inovasyonu; mallarin veya hizmetlerin degerini arttirmak ve
rakiplerden farklilagtirmak i¢in {iriin goriiniisiinde, iiriin dizilisinde, fiyatlanmasinda,
ambalajinda, paketlenmesinde veya promosyonunda oOnemli degisiklikler yapilarak
pazarlamaya bir renk katip yeni bir yon kazandirmasi olarak ifade edilmektedir
(Penning ve Kim, 2009:41).

Uriiniin  pazara sunusunda, fiyatinda, tasariminda, paketlenmesinde,
tutundurulmasinda, dagitilmasinda ©nemli degisiklikler yapilmaktadir. Pazarlama
inovasyonunun temelinde; tiiketici dikkatini cekmek ve satis hacmini arttirmak diger bir
ifadeyle karlilig1 arttirmak bulunmaktadir. Don Peppers’a gore pazarlama inovasyonu;
iriinii  benzerlerinden ayirmak, oOzelliklerinde degisiklik yapmak marka sadakati
saglamaktir (Sekerdil, 2016:60-61). Pazarlamanin herhangi bir asamasinda yapilan
yenilikler veya oOnemli degisiklikler pazarlama inovasyonunu dogurabilmektedir
(Karadeniz, 2016:20). Pazarlama inovasyonunda; tiiketici istekleri ve ihtiyaglari
Oonceden saptanarak, tiiketictyi memnun etmek ve markaya sadakatini arttirmak
hedeflenmektedir.

Pazarlamada doniim noktasi; piyasada lider olmak i¢in yeni kategori
olusturmaktir. “Cocuk odas1” ve “gen¢ odas1” gibi sadece belli bir kitleye hitap ederek

Diinya’da bir ilk yapan Cilek mobilyanin bu yeni fikri pazarlama inovasyonuna 6rnek
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olarak gosterilebilmektedir. Firmalar, tiiketicilerin bile heniiz farkina varmadigi
ihtiyaglarin1 tespit edip, piyasaya sunarak da inovasyon yapmis olabilmektedir

(Karadeniz, 2016:21).

1.6.5. Organizasyon (Orgiitsel) inovasyon

Organizasyonel inovasyon; firmalarin c¢aligsma, ticari iligkilerinde firma igi
organizasyonunda veya dis c¢evre ile olan iliskilerinde yeni/farkli bir organizesyonel
yontemin uygulanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Firmalari rakiplerinden ayirmak igin
veya rakiplerinin Oniinde ilerlemelerini saglamak amaciyla firmada o giline kadar
uygulama alan1 bulmamis, tepe yonetim ekibi tarafindan alinan stratejik dneme sahip
kararlarin sonucunda yeni bir organizasyonel yol/yontemin uygulanmasi olarak ifade
edilmektedir (Burmaoglu ve Sesen, 2012:4). Firmada yeni is yapma usullerinin
gelistirilmesi ya da mevcut is yapma usullerinin degistirilmesiyle ve gelistirilmesiyle is
yapilmaktadir. Organizasyonel inovasyon; firmanin temel yeteneklerini daha etkili
kullanmasini ve performansini arttirarak piyasada daha giiclii bir yer edinmesini
saglamaktadir. Organizasyonel inovasyon; bir firmanin is yapma yollarinin veya
yontemlerinin olumlu yonde degistirilmesini, gelistirilmesini ve yenilenmesini ifade
etmektedir (Goztepe, 2009:34).

Organizasyonel inovasyonlar, temel liretim kaynaklarini en uygun bir sekilde
diisiik maliyetle bir araya getirmekte, yeni veya farkli yapilanmalarin olugmasinm
saglamaktadir. Organizasyonel inovasyonda Onemli olan; organizasyona eklenen
inovasyonun organizasyon tarafindan ve bagka organizasyonlar tarafindan daha once
kullanilmamas1 diger bir ifadeyle ilk olmaktir. Bir organizasyondaki inovasyon {ist
yOnetimin inovasyon siirecini desteklemesine, c¢alisanlarin benimsemesine ve
i¢sellestirmesine bagli olmaktadir. Inovasyon yapilarak yeni iiriinler, siirecler, hizmetler
gibi inovasyonlar sayesinde rekabet avantaji elde edecektir. Ust ydnetimin destegi
olmadan firmada girisimcilik ve inovasyon faaliyetlerini yapmak miimkiin
olmayacaktir. Ust ydnetim inovasyon igin galisanlarmn fikirlerini ciddiye almasi ve
orglit icinde yenilik¢i atmosfer yaratilmasi gerekmektedir (Yavuz, 2010:45-47).
Inovasyonun basaris1 temelde tepe ydnetimin inovasyonu benimsemesiyle ve orgiit

icinde o kiiltiirii olusturabilmesiyle dogru orantili olmaktadir.
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OECD (2005) raporunda organizasyonel inovasyon; organizasyonel yapilarda
yeni ¢aligma ve yonetim usulleri gelistirmek, diger bir ifadeyle organizasyonda yeni
yapilar, takimlarda yeni iligkilerin kurulmasi, yeni miisteri iligkileri, dis kaynak
kullaniminin degerlendirilmesi gibi firmanin siireglerinde ve yapisindaki degisiklikler
olarak ifade edilmektedir (Burmaoglu ve Sesen, 2012:4).

Literatiir taramasinda, organizasyonel inovasyonun firmanin mevcut fikirlerde
ve davraniglarda iyilestirme yoOniinde degisikliklerin yapilmasi, yeni fikirlerin veya
davraniglarin gerceklestirilmesi sonucu verimliligin artmasi, maliyetlerin azalmasi, is
boliimiiniin ve uzmanlagmanin olmas1 gibi yararlar1 oldugu tespit edilmistir (Sekerdil,
2016:61-62). Boylece, firmaya rekabet giicli saglayacagi ifade edilmistir. Firmalarin
piyasada rekabet giicii elde etmeleri i¢in yeni mal veya hizmet liretmelerinin yaninda is
yapma yollarmi veya yontemlerini olumlu yonde degistirmesi, gelistirmesi veya
yenilenmesi gerekmistir. Bu da organizasyonel inovasyona isaret etmistir (Celiktas,

2008:18-19).

1.6.6. Arttirimsal Inovasyon ve Radikal inovasyon

Arttirnmsal inovasyon; asamalar halinde yapilan mevcut iirlinde iyilestirme,
arastirma gelistirme veya yeniden yapilandirma siireclerini igeren ¢alismalarin sonucu
olarak ortaya ¢ikan inovasyon olarak ifade edilmistir (Coskun vd., 2013:108).

Radikal inovasyon artimsal inovasyondan farkli olarak, yogun arastirma ve
gelistirme caligmalar1 sonucunda mevcut iirlinlerden ve teknolojilerden farkli “gigir
acict, fasilali, devrimci, 0Ozglin, temel ya da biiyiilk yeniliklerdir seklinde
tanimlanmaktadir” (Adigilizel, 2012:42). Benzeri olmayan, piyasadakilerden farkli
ozelligi olan Onemli 6lciide gelisebilen iiriin, hizmet veya siire¢ olusturma olarak
belirtilmektedir (Coskun vd., 2013:108).

Arttinnmsal  (kademeli) inovasyon; piyasayr canlandirmak i¢in mevcut
calismalarin bir seviye ileri tasinmasi iken; radikal inovasyon bagarili olmasi
durumunda firma karini satis hacimlerine ulastirip, arttirmakta ve sonug olarak rekabet
yarisinda on siralarda yer almasini saglamaktadir (Sekerdil, 2016:63).

Radikal inovasyonun temelinde; anlamli degisim yaratmak bulunmaktadir.
Yogun gelistirme calismalar1 sonucunda meydana gelmekte ve herkes i¢in tamamen
yeni olmaktadir. Arttirimsal inovasyonda ise; mevcut {irlin ve tasarim {izerine gelistirme

ve yeniden diizenleme ¢alismalan yiiriitilmektedir (Sat1, 2013:60-63).
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1.6.7. is Modeli Inovasyonu

Is modeli; bir firmamin nasil deger yaratacagi ve yakalayacag ile ilgili
varsayimlarin1 kapsayan, katlanilabilir bir maliyetle gelir yaratma yaklasimi olarak ifade
edilmektedir. Bu modelde; firmanin iist yonetimi tliketici taleplerini dikkate alarak, bu
talepleri en iyi sekilde karsilayarak nasil gelir elde edecegine dair varsayimlarini
icermektedir (www.alphanmanas.com). Is modeli; bir firmanin gelir elde etme bi¢imini
ve igini nasil yaptigiyla ilgili bir kavram olmaktadir
(www.bogaziciangels.wordpress.com).

Is modeli inovasyonu ise; is modelini olusturan unsurlarinin firmanmn kar
performansim1  artiran katma degerli ve yeni degisiklik yapilmast olarak
tanimlanmaktadir (www.bizobiz.net). Diger bir tanima gore is modeli inovasyonu;
“sadece lirlin, hizmet veya teknolojisinin Otesinde, i modelinin iki veya daha fazla
unsurunun farkli bir sekilde deger yaratmak amaciyla yenilenmesi olarak ifade
edilmektedir” (http://www.alphanmanas.com). Is modeli; bilgi, iiriin ve hizmetlerin
akisini olusturarak ¢esitli is aktdrlerinin ve rollerinin tanimini yapmaktadir. Is
modelleri, esasinda firmanin nasil c¢alistigim1 agiklayan Oykiiler olarak ifade
edilmektedir (Ayyildiz, 2012:24). Is modeli; tepe ydnetimin ve tiiketicilerin neyi ve
nasil talep ettikleri, firmanin bu gereksinimleri en iyi sekilde karsilayarak nasil gelir
elde edecegine dair varsayimlarini igermektedir (Sekerdil, 2016:64).

Is modeli inovasyonu; mevcut is modelini, degisen cevresel kosullar icerisinde
daha calisir hale getirmek veya is modelinin yapisin1 degistirmek anlamina gelmektedir
(Ayyildiz, 2012:23). Bu inovasyon tiirii, bir firmanin temel varliklarim ticarilestirmede
0zgiin bir yaklasim benimsediginde ortaya ¢ikmaktadir (Sekerdil, 2016:64).

Is modeli inovasyonu; firmanin, kisinin mevcut modelin en az bir parcasi
tizerinde karliligi, performans ve islevselligi arttiran farkli ve yeni degisikliklere gitmesi
anlamma gelmektedir. Firmalar, tiiketiciler ve toplum icin deger yaratmakla ilgili bir
kavram olmaktadir. Apple, I-pod dijital medya oynaticis1 ve I-Tunes.com c¢evrimigi
magazas1 yeni bir i3 modeli yaratarak kendini ¢evrimi¢i miizik piyasasinda hakim
oyuncu yapmaktadir (Ayyildiz, 2012:23). Yemek yeme aliskanliklarini degistiren
“yemek sepeti” ve sokaktaki simit tezgahlarini saraylara tagiyan ve gesitlendiren “simit
saraylar1” i3 modeli inovasyonuna verilebilecek ornekler arasinda yer almaktadir
(Sekerdil, 2016:64). Bununla birlikte, Tata Nano’da; Diinyada en diisiik fiyatla (2500

dolar) satilan otomobilini iireterek bu liretimden beklenilen kar1 saglayabilmek amaciyla
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sadece iirliini degil, iiretim, tanitim ve dagitim siirecini de bastan sona yenilemistir.
Toyota’nin tiim siireglerini bastan sona yalinlagtirip ve yalin yonetim felsefesini is
diinyasinin glindemine getirmesi de is modeli inovasyonu 6rneklerinden olmaktadir

(www.temelaksoy.com).

1.6.8. Marka inovasyonu

Marka kavrami Tiirk Dil Kurumu Sézligiinde; “Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret” olarak
tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Amerikan Pazarlama Birligi marka tanimini; “bir
firmanin ya da bir grup firmanin mallarin ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin
mallarin ve hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim
ya da tiim bunlarin bilesimi” seklinde ifade etmektedir (Diizglin, 2016:12). Marka;
mallarin ve hizmetlerin kimligini belirleyen, herhangi bir {irtin/hizmetin rakiplerinden
ayirt edilmesini saglayan, reklam ve pazarlama yonetimi uygulamalarinin odak noktasi
olarak tiiketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran, iireticilere ve tiiketicilere yasal bir
takim avantajlar saglayan; isim, simge, sembol veya bunlarin birlesimidir (Akutoglu,
2004:16).

Marka; karsilikli iliskide bir s6z ve kalite garantisidir. Marka, firma ile tliketici
arasinda bir bag olusturmaktadir (Ozdemir, 2009:61). Marka; mallarin1 ve hizmetlerini
diger firmalarin mallarindan ve hizmetlerinden farklilastirmay1 saglamaktadir. Marka,
yalnizca somut bir mali veya hizmeti benzerlerinden ayirmak amaciyla
kullanilmamaktadir. Unlii bir siyasi adam, sanatgi, sehir veya iilke de “marka”
olabilmektedir. Marka, firma ile tiiketicileri arasinda bir bag kurmaktadir (Diizgiin,
2016:12-13).

Bir markanin firmaya sagladig: faydalar asagida siralanmaktadir. Bunlar (Ozdemir,
2009:61):

e Firma ve {iriin/hizmet imajinin konumlandirilmasinda yardimeir olmakta,

e Talep yaratarak tutundurmaya katki saglamakta,

e Istikrarl satis saglayarak rekabet edilebilirligi arttirmakta,

e Firma i¢i moral motivasyon saglayarak birlik beraberlik duygusu gelistirmekte,

e Firmanin kriz durumlarina ve rakiplere karsi etkili korunmasina olanak

saglamakta,

e Firmaya deger kazandirmaktadir.
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Markalar da “entropik etkiye” maruz kalmaktadir. Diger bir ifadeyle, zamanla
islevsizlesip deger kaybetmekte ve eskimektedir. Rekabet edilebilirligi siirdiirmek i¢in
markalarin inovasyona ihtiya¢lari olmaktadir. Bir firma, marka inovasyonuna ilk 6nce
deger vaadini gozden gecirerek baslamaktadir. Daha sonra da, o degerlerle kurumsal
kimligin ne kadar ortlislip Ortiismedigini belirlemektedir. Farkin ¢ok biiyiik olmasi
durumunda kurumsal kimligin de yeniden gbozden gecirilmesi gerekmektedir
(www.aykutarikan.com).

Firmalar acisindan marka ve inovasyon arasinda c¢ok ciddi bir iliski
bulunmaktadir. Marka, bir firmanin vizyonunu temsil etmektedir. Markanin 6ziinii ise;
vaadi olusturmaktadir. Firmalar inovasyon sayesinde vaatlerini yerine getirmekte ve

markalarini giiglendirmektedir (www.marketingturkiye.com.tr).

1.6.9. Sosyal inovasyon

Son yillarda sosyal inovasyon kavrami iizerinde yogunlagsmanin arttigi
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla, bircok sosyal inovasyon kavrami literatiire
girmektedir. Sosyal inovasyon kavraminin bazilari is diinyas1 ve organizasyon alaninda
yonetim siireclerine ve motivasyona, bazilar1 ise dogrudan ciktiya odaklanmaktadir.
Sosyal inovasyon; sosyal sorunlara mevcut ¢oziimlere oranla daha etkili, verimli ¢6ziim
yollar1 tiretmek anlamina gelmektedir (Topsakal ve Yiizbasioglu, 2017:567).

Sosyal inovasyonlarin temelini; toplumdaki ihtiyaclarin ve beklentilerin ortaya
cikmasima sebep olan sosyal hareketler olusturmustur. Sosyal inovasyonun ortaya
ctkmasinda ve fikir asamasindan sosyal yenilik uygulamasinin yayilmasina kadar olan
siirecte sosyal girisimciler aktif rol iistlenmislerdir. Ayrica, teknolojik imkanlar da
sosyal yeniliklerin ortaya ¢ikmasinda etkili olmuslardir (Ozdemir, 2017:2).

Sosyal inovasyon kavrami tez konusu cergevesinde ve uygulama kisminda
tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir konu oldugu icin yeni bir baslik altinda asagida

detayl1 olarak verilecektir.

1.7. Sosyal inovasyon Kavram ve Onemi

Sosyal Inovasyon; kavram olarak ilk kez 1950 ve 1960’l1 yillarda giindeme
gelmigtir. Ancak 1990’11 yillarda yayginlasmaya baslamistir (Sekerdil, 2016:74).
Ozellikle son yillarda, sosyal inovasyonun kir amaci olmayan kurum veya kuruluslar,

sosyal girisimcilik, sosyal ekonomi, hizmet sektdrii ve kurumsal sosyal sorumluluk


https://aykutarikan.com)/
http://www.marketingturkiye.com.tr)/

24

uygulamalar1 gibi ¢ok farkli faaliyetleriyle iligkili olarak toplumun geneline yayildig
goriilmiistiir (Ozdemir ve Ar, 2015:20).

Sosyal inovasyon; toplumsal ihtiyaglarmin karsilanmasi ve o toplumda yasayan
insanlarin hayatlarinin iyilestirilmesi yoniinde yeni fikir veya diisiinceleri ifade
etmektedir. Ayrica sosyal bir soruna, genel bilinen ¢oziimlerden daha etkili ¢oziimler
getirmektedir. Bireysel sorunlardan ¢ok, toplumsal sorunlara yeni ¢oziimler getirerek
deger yaratmaktadir (Kara, 2015:31).

Firmalar, orgiitler, bagimsiz kuruluslar veya arastirma firmalar1 tarafindan
baslatilabilen sosyal inovasyonun temel amaci; toplumun problemlerine veya
gereksinimlerine etkili ve verimli ¢oziimler liretmek veya gelistirmek seklinde ifade
edilmektedir. Sosyal inovasyonlar siire¢ boyunca sosyaldir, bireysel degil, sosyal
sorunlara yeni c¢Oziimler getirmeyi amaglamaktadir (Topsakal ve Yiizbasioglu,
2017:569). Sosyal inovasyon; toplumsal problemlere ¢6ziim iiretme yollarin1 bulma
yolunda c¢aba sarfederken; sistemli degisime odaklanan genis cercevede yenilikler
olusturmak ve hayata gecirmek i¢in biiyiik bir emege gereksinim duymaktadir. Sosyal
inovasyon siireci su ilkeleri ileri stirmektedir (Mulgan vd.,2007:7):

e Toplumsal sorun veya ihtiyag tespit etmek
e Sosyal aktiviteler olusturmak

e Hissedarlar ile igbirligi yapmak

e Piyasanin ilgi odagi olmak

e Toplumsal ve sistemlerden farklilasmak

e Sosyal deger yaymak.

Max Weber, Joseph Schumpeter gibi bir¢ok arastirmaci tarafindan uzun yillardir
arastirma konusu olan sosyal inovasyon kavramini ilk kez 19’uncu yiizyilin sonlarinda
"sosyal buluslar (social inventions)" adiyla Max Weber tarafindan tartisilmistir.
1930’larda da Joseph Schumpeter tarafindan Sosyal inovasyonun gerekliligi, ekonomik
etkinligi saglamak icin teknoloji ve yenilikle birlikte ele alinmasi gerektigini ileri
stirmiistiir (Zurbano (2006) ve Moulaert vd., (2005)’ den aktaran Hala¢ vd.,2014:167).
Inovasyon kavramina farkli bir bakis agisiyla yaklasan Joseph Schumpeter inovasyona;
sosyal bir bakisla yaklagmis, inovasyonun sosyal konular1 da icermesi gerektigini ileri
stirmiistiir. Ekonominin canlanmasinda sosyal inovasyonun oneminden bahseden
Schumpeter yeniligin ortaya ¢ikarilmasinda girisimcilerin 6énemli bir rolii oldugunu ve

bu girisimcilerin diger insanlardan farkli diisiince yapisina ve daha giiclii yeteneklere
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sahip olduklarini, eski uygulamalarin yerine yeni uygulama ve siirecleri uygulayarak
‘yaratict yikim’ adli siireci ortaya ¢ikardiklarini vurgulamistir (Ates, 2017:22). Sosyal
inovasyon; sosyal uygulamalara yol gosteren ve genellikle mevcut yontemler yerine
yenilerini olusturarak toplumsal degisimi tetiklemekte ya da degisimin 6niindeki direnci
esnetmektedir. Sosyal inovasyon; sosyal degisim igin gerekli olan yetenekleri,
fikir/diistinceleri, sosyal diizenlemeleri ve kaynaklari harekete geciren ve boylece,
toplumdaki sorunlara odaklanan yenilik¢i ¢6ziimler iiretme c¢alismalarinin tamamini
kapsayan bir siire¢ seklinde belirtilmistir (Giddens, 1984:27).

Sosyal inovasyon; enerjideki ve kaynaktaki yetersizlik, degisen iklim, saglik
sorunlart ve demografik dengesizlikler basta olmak iizere bir¢ok sorunu c¢oziime
kavusturmak i¢in yeni ve farkli ¢6zliim yollar1 sunan yaklasim olarak tanimlanmaktadir
(Ozdemir ve Ar, 2015:20). “Stanford Social Innovation Review”e gore sosyal
inovasyon; toplumsal gereksinimleri karsilamaya ve sorunlar1 ¢6zmeye yonelik orijinal
¢oziimler liretmeye ve uygulamaya yonelik yeni bir seyler icat etme siirecidir (Agca ve
Boytikaslan, 2016:206). Sosyal inovasyon kavrami i¢in yapilan bir diger tanim ise;
sosyal gereksinimlerin kargilanmasi i¢in ¢ogunlukla sosyal kurumlarin gelistirip yaydigi
yenilik¢i ¢alismalarin tamamidir (Mulgan vd., 2007:8).

Kesselring ve Leitner (2008)’e gore sosyal inovasyon; kisilerin veya sosyal
gruplarin davranis bicimlerini etkileyerek onlar1 amaglara yonlendiren yeni sosyal
gercekler olan sosyal degisimi benimsetmektir. Jouen (2011) sosyal inovasyonu;
toplumsal gereksinimleri kargilamak amaciyla politikalar1 daha etkili ve verimli bir
sekilde diizenleme yollar1 olarak tanimlamaktadir. Inovasyon kavramina iktisadi agidan
bakan Ruiz ve Parra (2013) sosyal inovasyonu; sosyal orgiitlerde iktisadi ¢iktilar elde
etmek amaciyla yenilik¢i degisim siirecini baglatabilecek politikalar, tasarim ve
uygulamalar siirecidir seklinde tanimlamistir (Ruiz ve Parra, 2013’den aktaran Topsakal
ve Yiizbasioglu, 2017:569).

Caulier-Grice vd. (2012) sosyal inovasyonu, belirli bir sosyal ihtiyact daha
onceki ¢ozlimlerden farkli ve yeni (lirlin, hizmet, siire, model, pazar) ¢ozlimlerle daha
etkili karsilamak, yetkinliklerin ve iliskilerin gelisimini ve kaynaklarin daha iyi
kullanilmasini1 saglamak olarak tanimlamaktadir. Sosyal inovasyonlar toplumun hareket
etme kapasitesini arttirmaktadir (18). Diger bir tanima gore sosyal inovasyon; toplumun
sosyal problemlerine yonelik olarak liretilen ve sosyal deger iceren yenilik¢i ¢oziim

fikirleri anlamina gelmektedir (http://www.yildiz.edu.tr).
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Cajaiba-Santana (2014)’te  Sosyal inovasyonu; toplumsal ihtiyaclar
kargilamak ve bireylerin yagam kalitesini ylikseltmek amaciyla yeni sosyal uygulamalar
olusturmak seklinde tanimlamistir. Ayrica, inovasyonun sadece ekonomik bir
mekanizma olmadigini; teknik bir islem, her seyden 6nce sosyal bir olgu oldugunu ifade
etmistir (Cajaiba-Santana, 2014:43).

Sosyal inovasyon; bireyin veya toplumun karsilastigi ekonomik ve sosyal
sorunlara ¢oziim iiretmek amaciyla yeni veya iyilestirilmis etkinliklerin, girisimlerin,
hizmetlerin, siireclerin veya iirlinlerin uygulamasini ve gelisimini saglamak i¢in somut
yollar bulunmasini ifade etmektedir (Eren, 2010:24).

Farkli tanimlar1 bulunan sosyal inovasyon kavraminin ortak 6zellikleri su sekildedir

(Sekerdil, 2016:78; Kog, 2010:211);

e Piyasada yenidirler. Daha oOnce denenmemis, ilktirler, Onemli derecede
degistirilmis veya iyilestirilmislerdir.

e Uygulamaya gegcilebilir, yonetilebilir, ekonomik katki saglar, gereksinimleri
karsilamalar1 beklenen yeni ve degisik fikirlerdir.

e Bir toplumun sorunlarini, ihtiyaglarini karsilamaya yonelik ¢aligmalardir.

e Ters hiyerarsik yapiyr barindirmaktadirlar. Asagidan yukariya dogru isleyen bir
stirectir; halkin da dahil oldugu bir 6rgiit tarafindan olusturulmaktadirlar.

e Risk oram yiiksek olan yenliklerdir. Toplumu ilgilendirdigi i¢in basarisizlik
olmasi durumunda toplum da bu durumdan olumsuz etkilenmektedir. Yenilik ile
risk orani dogru orantili olmaktadir.

e Ogzellikle rekabet giicii olan teknoloji ile desteklenmesi gerekmektedir.

e Medya araglariyla desteklenmesi gerekmektedir

e Sosyal girisimciler ve sosyal girisimleri zorunlu kilmaktadir

e Sosyal farkindalik ve destege ihtiya¢ duymaktadirlar

e Toplumun degisik unsurlarin tek cati altinda toplayabilme giiciine sahiptirler.

e Basarili sosyal inovasyonlar kullanima dayaniklidir 6miirleri uzun olmaktadar.
Sosyal inovasyon kavrami ile ilgili yapilan tanimlamalarda birey, toplum ve

kiiresel capta siirdiiriilebilir bir yasam standardi saglamak amaglanmaktadir. Sosyal
inovasyoncular, toplumda karsilagilan iktisadi, kiiltiirel ve ¢evrede olusan problemlere
yenilik¢i ¢oziim yolu gelistirmek, iiretmek gibi amaglarina ek olarak teknolojik alanda
yapilan yeniliklerin dogurdugu olumsuzluklar1 da ortadan kaldirmayir da kendilerine

misyon edinmektedirler (Kose, 2013:32).
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Sosyal inovasyon; kiiresel ¢apta birey veya toplum icin daha kaliteli bir yagam
stirdlirebilmeleri, toplumda karsilasilan iktisadi ve ¢evresel ihtiyaglarda veya sorunlara
yeni ¢oziim yollar1 iretmenin ve uygulamaya geg¢irme caligmalarinin tamamini ifade
etmektedir. Bu faaliyetleri; kisisel, sosyal girisimciler, bir araya gelip grup olusturanlar,
ortak bir hedef i¢in bir araya gelmis sosyal nitelikli orgiitler ve daha bir¢ok sosyal
amagh kuruluslar tarafindan gergeklestirilebilmektedir. Sosyal inovasyon siirecinde
bulunanlar kar amaci giitmeyen firmalarla sinirli degildir. Kar amaci gliden firmalar da
toplumun ihtiyaclarini karsilama, topluma fayda saglama amagli sosyal sorumluluklarini
yerine getirerek sosyal inovasyon c¢alismalarinda bulunmaktadir. Topluma yenilik¢i
cozlimler tretmek biiyiilk bir sermaye ve emek istediginden son yillarda kamu
kuruluglari, 6zel firmalar ve STK birlikte hareket etmektedir. Sosyal inovasyonun
degerlendirilmesinde kimlerin yaptigindan ziyade ne amacla hangi kesim icin yapildig:
onemli olmaktadir (Tatar ve Arslan, 2017:322).

Sosyal inovasyon cercevesinde sosyal deger yani sosyal etki; bir toplumun
faydasina olabilecek degeri iiretip sunmak ve bunu yaparken de maliyetini azaltarak
topluma sunmaktir. Ticari amagl yenilik yapma cabasinda olan girisimcilerin temel
hedefi kar elde etmek iken; sosyal amacgli yenilik yapanlarin temel amaci toplumsal
fayda saglamaktir (Phills vd., 2008:38).

Sosyal inovasyonun diger inovasyon tiirlerinden ayiran temel fark; temel
amacinin kar elde etmek degil, toplumsal ihtiyaglara yenilik¢i ¢oziimler iiretmek ve
siirdiirmek olmasidir (Kdse, 2013:32). 1990 yilindan 6nce inovasyonun teknolojik yonii
dikkat cekerken, 1990’dan sonra inovasyonun sosyal boyutu da ilgi odagi olmus
durumdadir. Her gecen giin arastirmacilarin ilgi odagi olan sosyal inovasyon, toplumda
¢oziilemeyen sorunlarin giderilmesi i¢in bir 151k gostergesi olmaktadir (Christensen,
Baumann, Ruggles, ve Sadtler, 2006; Mumford, 2002; Murray, Mulgan, ve Caulier-
Grice, 2008; Zapf, 1989, 1991 den aktaran Ates, 2017:23-24).

1.7.1. Sosyal inovasyon Kullanim Alam

21. yy. hizla degisen teknoloji ve bilgi ile birlikte tiiketicilerin isteklerinde ve
ihtiyaclarinda da hizli bir degisme olmaktadir. Bununla birlikte sosyal inovasyonun,
toplumdaki degisimlere ve gelismelere yenilik¢i bir yaklagimla yeni yol ve yontemler

gelistirmesi beklenmektedir (Sekerdil, 2016:78-79).
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Toplumdaki gereksinimlere yenilik¢i ¢oziimler {iretmeyi amaglayan sosyal
inovasyonun temel odaklandigi alanlar sunlardir; Toplum {iyelerinin yasam
standartlarinin yiikseltilmesi, yoksullugun azaltilmasi, bolgeler arasi dengesizligin ve
gelir dagilimi esitsizliginin ortadan kaldirilmasi egitim eksikliklerini tamamlanmasi,
toplumun refah seviyesinin yiikseltilmesi, toplum yasam kalitesini yiikseltilmesi,
issizlerin istthdami i¢in yeni is sahalarinin agilmasi, yash ve yardima muhtag toplum
tiyelerinin barinma ihtiyaglarinin karsilanmasi, sehir merkezlerindeki farkli kiiltiirlerin
catismasindan kaynaklanan okul ve dil egitimi, barinma gibi gereksinimlerine yenilik¢i
yollarla ¢oziime kavusturulmasi, saglik alaninda yenilik¢i ¢oziimlerin getirilmesidir
(Eren, 2010:27-28). Bir toplumda yoksullugun azaltilmasi, gen¢ niifusun sorunlarina
cevap verebilecek rehberlik hizmetlerinin desteklenmesi ulagim sorunlarina yenilik¢i
¢oziimler getirmekte sosyal inovasyonun ilgi alanina girmektedir (Sekerdil, 2016:79).

Iktisadi gelisme, kentlesme ve demografik degismeler sonucunda olusan
toplumsal yapilardaki degisimler toplumsal sistemler ve kuruluslarda degisimi zorunlu
kilmaktadir. Zaman igerisinde sosyal sistemlerin cogu amaclarini ve hedeflerini yerine
getirmekte yetersiz kalmaktadir. Ozellikle giiniimiizde kiiresel gapta biitiin insanlig1
bekleyen karmasik problemlerin ¢éziimiinde teknolojinin yeterli olmadig1 durumlarda,
yeni biitiinciil yaklagimlara ve disiplinler arast modellere gereksinim duyulmaktadir.
Sosyal inovasyonun temelde 4 kullanim alan1 bulunmaktadir (Eren, 2010:26-27):

e Toplumsal sorunlar1 ¢oziime kavusturmak, mevcut veya gelcekte olusacak
gereksinimleri karsilamak i¢in yeni mallarin veya hizmetlerin, siireglerin
gelistirilmesi,

e Toplumsal hareketlerin takip edilmesi ve gelistirilmesi, piyasa tarafindan
karsilanamayan ihitiyaglara odaklanmasi,

e Yeni icat edilen teknolojik yeniliklerin ortaya ¢ikmasindan sonra toplumun bu
yeniliklere uygun olarak diizenlenmesini,

e Toplumun emek ve yetenegini giiclendirerek, sermayesini arttirmak i¢i yeni
metodlar gelistirmektir.

Sosyal inovasyon kavraminin literatiirdeki 5 yaygin kullanimi ve 6zeti asagidaki

tabloda gosterilmistir.
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Tablo 2. Sosyal inovasyon Kavrammin 5 Yaygin Kullanimmin Ozeti

Toplumsal degisim ve toplumsal

stirecler dontisiimii

Sivil toplumun sosyal degisimde rolii
Sosyal ekonomi ve sosyal girisimcilerin
roli

Sosyal degisimde isin rolii

Is stratejisi ve organizasyonel

Insan, kurumsal ve sosyal sermaye

yonetim e Orgiitsel etkinlik, liderlik ve rekabet giicii
e Kar amact  gitmeyen  kuruluslarin
stirdiiriilebilirligi ve etkinligi
Sosyal girisimcilik e Sosyal girisimlerde bireylerin rolii

Sosyal girisime yeniden baslamis davranis
ve tutumlar
Firmalar yeniden yaratilan artilar ile sosyal

haklara odaklandi

Yeni liriin/hizmet ve programlar

Kamu sektorii inovasyonu
Sosyal ve sivil toplum kuruluslarinin kamu

hizmeti ve sunumu

Yonetisim ve kapasite gelistirme

Aktorler ile  becerileri, yetkinlikleri,
varliklar1 ve gelismekte olan sosyal sermaye
ile programlar ve stratejiler gelistirme

arasindaki iliskiler.

Kaynak: (Caulier-Grice vd., 2012:8).

1.8. Sosyal Inovasyon ve Sosyal Girisimcilik

Gegmisten bugline toplumlarin gelismesinde girisimciligin ¢ok 6nemli bir yeri

bulunmaktadir. Bilgi, teknoloji ve iletisimin yogun oldugu giiniimiiz ¢caginda girisimci

ve girisimciligin 6nemi her gecen gilin artmaktadir. Emek, teknoloji, sermaye ve dogal

kaynaklar olarak sayilan temel tiretim girdilerini bir araya getirerek mal veya hizmet

tiretim faaliyetleri olarak tanimlanan girisimcilik, ekonomik biiytime, kalkinma, yenilik

ve yaraticiligin kaynagi seklinde ifade edilmektedir (Cetin ve Tandiroglu, 2006:3).
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Girisimci; “stratejik firsatlar1 gorerek bu firsatlardan faydalanmak icin gereken
kaynaklar1 elde ederek biiylime ve kar saglamak ig¢in riskleri ve belirsizlikleri g6z
Oniinde bulundurarak bir is kuran sahis” tir (Asilsoy, 2016:23).

Girisimcilik kavrami ise; diinyayr bir pazar olarak goérme, iiretimleri bagka
tilkelere ise; deger yaratmak ve kar elde etmek amaciyla yeni bir ig kurma biiyiitme
veya yeni bir {lirlin/hizmet yaratma siirecidir (Y1lmaz ve Siinbiil, 2009:196).

Girisimcilik; daha 6nce uygulamaya konulmamis yeni fikirlerin, diisiincelerin
ortaya ¢ikarilmasini, yayilmasimi ve uygulamasini hizlandirarak yeni yapilarin ortaya
cikmasini saglamaktadir. Girisimcilik faaliyetlerinde bulunan kisilerin veya kurumlarin
verimliliklerini arttirarak rekabet yarisinda hizli bir sekilde ilerledigi ifade edilmektedir.
Girisimeilik faaliyeti, kaynaklari bir araya getirip teknolojiyle yogurarak iiretim yaparak
ekonomiyi canlandirmada etkin bir rol oynamaktadir (Ay ve Acar, 2016:2). Girisimcilik
tanimlar1 genel anlamda analiz edildiginde genel olarak esneklik, yenilik ve degisim,
dinamik olma, risk alma, gelisim ve yaraticilik odakli olma gibi faktorlerin etkili oldugu
goriilmektedir (Korkmaz, 2000°den aktaran Yiicel ve Giindiiz, 2017:1048).

Girisimcilik; kisilerin veya kurumlarin yeni bir is sahasi agma veya yonetme
iken inovasyon tiiketicilerin isteklerini veya gereksinimlerini mevcut lriinlerden veya
hizmetlerden farkli yeni ve daha iyi bir ¢6ziim bulmaya yonelik c¢alismalardir.
Inovasyon girisimcilik ruhunun yapr tasidir (Can, 2012:18).

Bununla birlikte toplumlarin gelismesinde, her donem ¢ok dnemli bir yere sahip
olan girisimcilik kavramina iligkin ise, en sik rastlanilan tanimlar asagida verilmistir
(Y1lmaz ve Siinbiil, 2009:196);

Girisimcilik; deger yaratma amaciyla yeni bir firma kurmak veya mevcut
firmada ve yeni iiriin/hizmet liretme siirecidir (Bird, 1989).

Girigimcilik; firsat elde etmek amaciyla organizasyon olusturma faaliyetlerinin
tamamidir (Mueller ve Thomas, 2000).

Girisimcilik; firsat elde etmek icin alternatif iiretim siireglerini analiz etme ve
optimizasyonu saglama ¢aligsmalaridir (Lounsbury, 1998).

Girigimcilik; birey ve toplum i¢in deger yaratmak amaciyla ekonomik firsatlar
takip eden veya yeni firsatlar yaratma siirecidir. Girisimcilik, getirdigi yeniliklerle
ekonomik sistemde degisiklikler yaratmaktadir (Muzyka vd., 1994). Girisimcilik

faaliyetleri kar amacli oldugu gibi sosyal amagli da gerceklestirilmektedir.
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Sosyal girisimcilik kavrami 1950 ve 1960’ 11 yillarda giindeme gelmistir. Ayni
donemde girisimcilik ve sosyal inovasyon kavramlari da kullanilmaya baslanmistir.
Sosyal girisimcilik; sosyal sorunlar1 ve ihtiyaclari arastirmakta ve bu gereksinimleri
karsilamak icin girisimcilik faaliyetlerinde bulunmaktadir (Sekerdil, 2016:79).

Sosyal girisimcilik; bir toplumun gereksinimlerini temin etmek topluma katma
deger kazandirmak icin, yeni ve farkli yollarla kaynaklar1 bir araya getirip firsatlardan
yararlanarak yenilik yapma, sosyal degisimi tesvik etme girisiminde bulunma stirecidir
(Mair ve Marti, 2006’dan aktaran Agca ve Boyiikaslan, 2016:204).

Sosyal girisimcilik; temel kaynaklar1 yeni yontem ve metotlar kullanarak katma
deger yaratma siirecidir. Sosyal girisimcilerin hedefleri toplumun gereksinimlerini
karsilamak ve bunu yaparken yenilik¢i fikirlerle firsatlar1 yakalayip deger katmaktir
(Agca ve Boylikaslan, 2016:204). Sosyal girisimciler toplumun; ihtiyaglarini
kargilamay1, yasam seviyesini yilikseltmeyi amaglamaktadir. Bumu yaparken piyasa
kosullarini takip etmekte ve yenilik¢i bir yaklasimla firsatlar1 yakalayip topluma katma
deger sunmaktadir (Kirilmaz, 2013:106). Sosyal girisimcilik sonucunda yeni mallar ve
hizmetler topluma kazandirilarak ihtiyaglar1 karsilanma hedeflenmektedir.

Sosyal inovasyon sonucunda topluma fayda yaratacagi gibi hiicrelerinde risk de
tasiyan bir yenilik stirecidir. Schumpeter’in de vurguladigr gibi ekonomik biiyiimenin
altin unsuru olan inovasyon; girisimcilik kavramiyla yakin bir bag olmaktadir.
Girisimcilik faaliyetlerin temelinde risk vardir, inovasyon faaliyetinde bulunanlarin
girisimcei Ozelliklere sahip olmasi ve dolayisiyla risk alabilmeleri ve cesaretli olmalar
gerekmektedir. Inovasyon yenilik yapmayz; iiriinde, hizmette, siirecte yenilik yapmay1
ve piyasada ilk olmasini gerektirmektedir. Bu da bashh bagina bir risk kaynagi
olmaktadir. Sosyal inovasyonun kesin olarak bagsarili bir sonuca varilacagi
bilinmediginden uygulama asamasinin kesinlikle sosyal girisimcilerce degerlendirilip
analizinin yapilmasi1 gerekmektedir. Sosyal inovasyon sonucunda basari elde etmek
isteyen girisimcinin genis kesimin ilgi odagi olarak toplumun ve kamunun destegini
kesinlikle kazanmas1 gerekmektedir (Kog, 2010:206-208).

Sosyal girisimci; toplumdaki ihtiyaclar1 karsilamak ve sosyal problemleri
¢Oziime kavusturmak i¢in yenilikei fikirlerle risk alip girisimlerde bulunan kisilerdir.
Sosyal girisimciler ¢6ziim odakli c¢alisirlar. Kolay kolay amaglarina ulasana kadar

girisimlerinden vazgegmeyecek kadar cesurdurlar (www.ceotudent).
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Kurumsal girisimlerden farkli olarak sosyal girisimler bazi ozelliklere sahiptirler.
Bunlar (Aslan vd., 2012:70);
e Ekonomik katma deger yerine sosyal konulara odaklanmasi,
e Sosyal girisimde bulunan girisimciler sosyal amagcli rol iistlenmesi,
e Ekonomik olarak elde edilen karin sosyal problemi ¢6zmede amagtan ziyade bir
sosyal arag¢ olarak kullanilmasidir.

Sosyal girisimcilik; kar amacindan ziyade belli bir dezavantajli grubun yarari
icin sosyal amaglar yerine getirirken girisimcilik davranigin1 kullanmaktir (Leadbeater
1997:11). Firmalarin sosyal sorumluluk bilinci dahilinde risk alip, girisimde bulundugu
faaliyetler sosyal girisimcilik olarak degerlendirilmektedir. Aslinda kar amaci
giitmeden, toplumun gereksinimlerini karsilamayr hedefleyip girisimde bulunan
firmalar topluma deger katarak itibar kazanmaktadir. Bdylece, taninmakta ve biitiin
bunlarin yansimasi olarak kar marjlarinm ylikselmektedir (Coskun ve Sarikaya, 2016:74-
75).

Sosyal sorumluluk kavramiyla ayni anlama geldigi diisiiniilen sosyal girisimcilik
birbirini destekleyen uygulamalardir ancak, aym1 anlama gelmemektedir. Sosyal
sorumluluk; firmalarin karar alirken topluma nasil fayda saglayacaklarina
odaklanmaktadir. Sosyal girisimcilik ise; sosyal sorumluluk fikirlerini ger¢eklestirmek
icin firmanin risk alarak yaptig1 girisimcilik faaliyetleri olmaktadir. Sosyal girisimeilik;
sorunlarin  kokiine inmeyen, sosyal sorumluluktan farkli olarak sorunlarin ana
nedenlerini degistirmeye yonelik yenilik¢i fikirleri benimsemekte ve uygulama yolunda
caba sarfetmektedir (Budak, 2015:31).

Glinlimiizde insanlar sadece kisilerden degil, firmalardan da sosyal sorumluluk
beklentisi icindedirler. Bu sebeple, firmalar i¢in kaliteli mal {retmek yeterli
gelmemektedir. Firmalarin bagaris1 giinlimiizde ticari kriterlerle sinirl degilken, basarili
olmak sosyal sorumluluk bilinciyle dogru orantili olmaktadir. Firmalar, sosyal
sorumluluklarima marka kimliklerinin 6nemli bir parcasi olarak bakmaktadirlar. Bu
durumun sebebi; c¢alisan personel yalnizca para kazanmak icin degil, kiiresel gelismeye
katkida bulunmak i¢in de ¢aligmaktadirlar. Bir diger sebep ise; bir malin veya hizmetin
satig1 icin kalite ve degeri yeterli gelmedigi tiiketiciler tercihlerini yaparken satici

firmanin topluma faydalarin1 da gézlemlemeleridir (Isik, 2013:114).
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Sosyal inovasyon girisiminde bulunan firmalar, kamu kurumlari, dernek veya
vakif gibi kar amaci olmayan firmalar ile sinirlandirilmamaktadir. Kar amaci igin
kurulmus firmalar da toplumun gereksinimlerini karsilamak amaciyla sosyal inovasyon
projelerinde bulunabilmektedir. Bu agidan sosyal girisimcilik sosyal inovasyonun
gerceklesmesini saglayan 0zne olmaktadir. Sosyal inovasyon; toplumdaki sorunlara
yenilikgi bir tutumla yaklasip ¢6zmeyi hedeflemektedir. Sosyal ihtiya¢larin karsilanmasi
icin sosyal hizmette bulunan firmanin ¢6ziimii i¢in yenilik yapmalar1 sosyal inovasyonu
dogurmaktadir. Bu sorunlar1 gidermek i¢in yola ¢ikan bireyler ve gruplar girisimci
ozelliklerine sahip, amaci topluma sosyal deger katmak olan, girisim sonucunda elde
ettigi katma degeri topluma kazandiran sosyal girisimcidir. Sosyal inovasyon ile sosyal
girisimcilik bagi yapilan arastirmalar sonucunda; toplumsal sorunu ¢dézmeyi misyon
edinen sosyal inovasyonun basarisi, sosyal girisimcilik faaliyetinde bulunan
girisimcinin kalitesiyle dogrudan baglantili oldugu ifade edilmektedir. Sonug¢ olarak,
sosyal yeniligi bilmek icin baglantili oldugu sosyal girisimciligi bilmek gerekmektedir
(Sekerdil, 2016:82). Yeni girisimler bir yeniligi ortaya ¢ikarmaya yonelik yliriitiilen
siirecin sonunda dogmaktadir. Girisimlerin rekabet edebilmeleri ve devam
ettirebilmeleri i¢in yenilenme ihtiyaglart bulunmaktadir. Ekonomik biiylime rekabet
edebilme i¢in yeni fikirleri veya diisiinceleri ticari kazanca g¢evirmek gerekmektedir
(Tuncel, 2011:69).

Bu bilgiler ¢ercevesinde Diinya’da ve Tiirkiye’de ¢esitli inovasyon caligmalari

yapilmistir. Orneklerinden bazilar1 asagida agiklanmustir.

1.9. Diinya’da Sosyal inovasyon Uygulama Ornekleri

e Sosyal inovasyona verilebilecek en giizel 6rneklerin baginda yoksullara verdigi
kredileri ve kadinlar1 giiclendirmesiyle ilgili ¢calismasiyla Muhammed Yunus’un
yoksullara verdigi mikro kredi ile Grameen (Kdy) Bank gelmektedir (Eren,
2010:43). 1974 yilinda Bangladesteki kitlikta, yoksullukla miicadele edebilmek
i¢in yeni fikirler pesine diisen Chittagong Universitesinde Iktisat profesérii
olarak calismakta olan Muhammed Yunus 0&grencileriyle beraber ¢ozimii
yerinde aramak i¢in Bangladesin Jobra kdylinde aramaya karar vermistir. Jobra
koyilinde gozlemleri esnasinda bambu tabure satan bir kadinla tanigmasi ¢6ziim
tiretmesi i¢in aklinda bir fikir edinmesini saglamistir. Sattig1 taburenin

malzemelerini para yetersizliginden dolay1 aracilardan bor¢ alarak yapmustir.
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Borcunu geri tahsil etmek i¢in tabureyi aksama kadar satmasi gerekmekmistir.
Yunus, saticinin para yetersizliginden dolayr kazancinin fazlasini araciya
biraktigin1 gézlemlemistir. G6zlemine devam eden Yunus, Jobra’da 42 kisinin
aracilara borglu oldugunu, her birinin 27 dolar kadar borcu oldugunu tespit etmis
ve kendi parasindan odemistir. Kdyliilerin kendi islerini kurup yoksulluktan
kurtulmalart i¢in bankalardan kredi almalar1 fikri dogmustur. Ancak, higbir
banka “yoksullar1 kredi verilmeye deger” bulmamistir. Bunun iizerine Yunus,
1983 yilinda yoksullara mikro kredi temin edecek yeni banka modeli olarak
koydeki yoksullara ithafen yoksul kesimin borcunu geri ddeyecegini inanarak
Grameen (Koy) Bankasini kurmustur. Muhammed Yunus stratejisinde basarili
olmak i¢in iki prensip belirlemistir. ilk olarak kadmlarin hesapli ve fedakar
olduklar1 diisiincesiyle kadinlar iizerinde c¢aligmanin daha olumlu olacagini
diisiinmiistiir. Boylece, mikrokredi uygulamasinda ilk olarak kadinlar1 segmistir.
Ikinci olarak, kredi &demelerini ailelere degil, gruplara vermis ve gruplarin
birbirini desteklemesi yaninda denetlemesine de imkan saglanmistir. Sonug
olarak, saglanan kredilerin yilizde 95’1 geri 6denmistir ve bu da biiyiik bir bagsar
olmustur. 1976 yilinda 42 koyliiniin aracilara olan borcunu kendi parasindan
O0deyerek baslattigt Mikro kredi 1983’ te resmiyet kazanmistir. Bankadan
faydalananlarin hemen hemen tamami kadinlar olmustur. Giiniimiizde farkli
tilkelerde 1000°den fazla subesi bulunan Grameen Bankasi (Mengii, 2016:65-
67)’ndan faydalanan yoksul ailenin sayis1 yliz milyonu askin olmustur.
Muhammed Yunus yoksullara teminatsiz sagladigt mikro kredi modeliyle
kurdugu Gremeen Bank 2006 yilinda Nobel Ekonomi Odiilii’'ne layik
goriilmiistiir (Eren, 2010:43).

1932’de Myles Horoton tarafindan kurulan Highlander Arastirma ve Egitim
Merkezi sosyal inovasyona Ornek olan eski uygulamalardan biri olmustur.
Toplumsal sorunlara iiretken ¢oziimler gelistirmesi i¢in yetiskin egitim
programlar1 diizenleyen merkez, isci egitim programlar1 sayesinde Amerika’da
ve uluslararasi arenada is¢i hareketlerine katkida bulunmustur. Diger taraftan,
kisisel haklara yonelik g¢alismalar gergeklestirmis ve Afro-Amerikali bir¢ok
insana okuryazarlik egitimleri vererek sivil hareketlere katilim konusunda bu

insanlar tesvik etmistir (Alvord vd., 2004:265).
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Apathy Is Boring; genglere sanat aktivitelerinde bulunmak ve ticaret yapma
kabiliyeti kazandurmak ve teknolojiyi kullanma becerisi kazandirmak amagli
2004 yilinda genglere egitim ve danigsmanlik hizmeti vermeye baslamistir. Bu
proje, sadece 2 ay i¢inde 500 bin katilimc1 kazanmistir. Projeyle genglerin; sanat
medya ve teknoloji konusunda yetenekleri gelistirilmistir (Eren, 2010:43).
Community shop (halk diikkanlari); israf olabilecek {irtinleri toplayip ihtiyaci
olanlara dagitan bir uygulamadir. Sistem genel itibariyle vakti gegmeye yakin,
ihtiya¢ fazlast ve defolu kullanilabilir iirlinleri toplayarak magaza formatinda
diisiik fiyatlarla ihtiyag sahibi insanlar ile bulusturma seklinde islemektedir.
Ayrica sistem, uygulandigi bolgede ekonomik ve sosyal katki saglamaya ek
olarak yeni istihdam alani da yaratmakta issizlige katkida bulunmaktadir.
Tuvalet kdgidindan ev esyalarina kadar farkli kategorilerde yiizlerce iirliniin
sunuldugu markette bir¢ok iiriin %70 oraninda indirimle misteriye ulagsmaktadir.
Elde edilen verilerin analiz sonuglarina gore, bu uygulama ile her yil 30.000 ton
yiyecek israfinin Oniine ge¢ilmektedir. Bu magazadan aligveris yapabilmek icin
belli kriterlerin taginmasi gerekmektedir. Devletin yoksul olarak nitelendirdigi
seviyede olmak ve magazya Ozgii aligveris kartina sahip olmak aranacak
kriterler i¢inde olmaktadir (Downing vd., 2014:4).

JUMP Math; 1998 yilinda gelistirilen JUMP (Junior Undiscovered
Mathematical Prodigies) “blitiin ¢ocuklar matematikle ilgili diisiinmeye
yonlendirilebilir”  felsefesiyle;, JUMP normal matematik derslerinde
anlayamayan c¢ocuklar bu sistem sayesinde az bir dikkatle matematigi kolayca
ogrenebilmektedir (Eren, 2010:43).

1976 yilinda Hindistan’da kurulmus olan Aravind G6z Hastanesi saglik alaninda
gergeklestirilmis bir sosyal inovasyon uygulamasidir. Hastanede yoksullara
gelismis lilkelerden ¢ok daha diisiik bir {icretle goz tedavisi ve katarakt ameliyati
hizmeti verilmektedir (Mair ve Marti, 2006’dan aktaran Ozdemir, 2017:32).
Teknolojik bir inovasyon olarak algilanan Wikipedia, Wales tarafindan sosyal
inovasyon olarak nitelendirilmistir. Kiiresel ¢apta tiim insanlara faydali olmak
icin gonilli kisilerin 6zglirce ulasip degisik dillerde fikirlerini, bilgilerini
sunabildikleri bir ortam saglamistir. Wikipedia, topluma faydali olmak amaciyla
degisik toplumlarin katkilariyla meydana gelmis dinamik bir uygulama olmustur

(Eren, 2010:42).
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WEFARM (Bizim Ciflik); Internet erisimi olmayan ciftcilerin sorunlarini
gidermek amagh kurulan telefon SMS uygulamasidir. ABD merkezli kurulan
sistem Kenya, Peru ve Uganda gibi az gelismis iilkelerde faaliyet
gostermektedir. Sistem sayesinde internet erisimi bulunmayan c¢iftcilerin
sikintilarin1 SMS yoluyla ticretsiz olarak Wefarm’a iletmelerini, internet erigimi

olam cif¢ilerin sorular1 cevaplamalarini saglamaktadir (www.wefarm.org).

1.10. Tiirkiye’den Sosyal inovasyon Uygulama Ornekleri

Tiikiye’de dikkat ¢cekmis basarili inovasyon c¢alismalarindan birini teskil eden
“Meslek Lisesi Memleket Meselesi” projesi; Ko¢ Holding tarafindan baslatilip
Ozel Sektdr Géoniilliileri Dernegi’ne devredilmistir. Ise girmede sikinti ¢eken
Meslek Lisesi 6grencileri ve kalifiye eleman sikintist ¢geken firmalarin sikintilari
tizerine odaklanmaktadir. Proje basarili bir sekilde gerceklesmistir (Sekerdil,
2016:92).

2003’te ilk kez UNICEF ve MEB’in ortaklasa baslattig1 “Haydi Kizlar Okula”
kampanyast 2006 yilina kadar 3 yil kadar kisa bir siirede 222.800 kiz ¢ocugu
okula bagladig1 tespit edilmistir (Kog, 2010:207).

Gorme engellilerin yiiziinii giildiiren Turkcell’in bisikleti sosyal inovasyon i¢in
verilebilecek bir Ornektir. Bu yenilikle evden ¢ikmalar1 bile zor olan gdérme
engelliler icin bisiklete binebilmelerini saglamaktadir. Bisiklete iki kisi binmekte
ondeki siiriiciiniin engeli bulunmamaktadir. Ancak, arkadaki gérme engelli
bisiklet ikisinin pedali ¢evirmesiyle gitmektedir. Arkadakinin gorme engelli
olmasi siirlise herhangi bir olumsuzluk katmamaktadir (www.capital.com.tr).
Tiirkiye’de sosyal inovasyon uygulamalaria verilecek bir diger 6rnek; gorme
engelliler i¢in gelistirilen Sesli Kitap uygulamasidir. Gorme engelliler i¢in
Karayolu Tasimacilig1 giizellestirmeye ¢alisan bu uygulama kapsaminda 6zel bir
otobiis firmasi, ara¢ i¢indeki yolcu eglence sistemine yiikletilen sesli kitaplarla
teknolojinin sosyal inovasyon kullanimina iligkin bir ©rnek olmaktadir

(www.aksam.com.tr).


http://www.capital.com.tr/
http://www.aksam.com.tr/
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1.11. Sosyal Pazarlama

Pazarlama kavrami genel olarak degerlendirildiginde; toplumun bir¢ok kismint

ilgilendiren ve bir¢ok kismin da icinde rol aldig1 bir yapiy1 temsil etmektedir. Mal ve

hizmetlerin tretimi, dagitimi ve hedef kitlelere ulagmasi c¢aligmalarinin tamamini

kapsayan pazarlama; kisileri, firmalari, kurum/kurulus ve devletleri birer taraf

konumuna getirmektedir. Literatiirde pazarlama kavramina iligkin tanimlamalarin

bazilar1 agagidaki tabloda gosterilmistir (www.marketingdersleri; Hiirmerig, 2009:8;

www.tdk.gov.tr).

Tablo 3. Pazarlama Kavraminin Literatiirdeki Tanimlarn

Philip
Kotler

Sosyal tanimina gore, “Pazarlama, kisi ve gruplarin liriin ve deger
yaratarak ve bunlar birbirleriyle degistirerek isteklerini ve ihtiyaglarini

elde ettikleri sosyal bir siirectir.”

Peter

Drucker

Pazarlama o kadar temeldir ki; onu ayr1 bir firma fonksiyonu olarak
distinmek miimkiin degildir. Pazarlama; biitiin firmaya nihai sonuclar
acisindan, yani tiiketici goziiyle bakilmasidir. Dolayisiyla, pazarlamanin

ilgisi ve sorumlulugu tiim firma fonksiyonlarini kapsamalidir.

Amerikan
Pazarlama

Birligi

“Pazarlama; “alicilar, tiiketiciler, ortaklar ve genis boyutuyla toplum i¢in
deger ifade eden lriinlerin gelistirilmesi, dagitimi, miibadelesi ve ilgili
gruplarla iletisim kurulmasim1 saglayan bir dizi islemlerden ve

kuruluslardan olusan bir faaliyettir.”

Solomon

ve Stuart

Bireysel ve orgiitsel amacglara ulasmaya yonelik olarak, degisim
yaratacak fikir, mal ve hizmetlerin {iretim, fiyatlandirma, tutundurma ve

dagitimini planlama ve uygulama stirecidir.

Tirk Dil

Kurumu

Bir dirlinin, bir malin, bir hizmetin satigin1 gelistirmek amaciyla
tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa
gereksinimlerini  belirlemeyi ve karsilamayr igeren etkinliklerin

butiinidir.

Pazarlama kavramina yonelik yapilan tanimlarin ortak bileskesi; 6ziinde bir

“degisim” (mibadele, takas, alig-veris) isleminin olmasidir. Bu degisim islemi ile bir

taraf karsisindaki i¢in deger ifade eden bir mali ve hizmeti veya fikri sunarken, kendisi



http://www.marketingdersleri/
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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icin degerli olan bir seyleri de (para, sayginlik, s6hret vb.) diger taraftan saglamaktadir.
Degisim islemi taraflarin  gonilli olarak birbiriyle iletisim kurmalar ile
gerceklesmektedir. Ayrica, bu degisim islemine katilan her tarafin birtakim degerleri
baska degerlerle degis tokus etmekten fayda getirece§ine inanmasi gerekmektedir.
Pazarlama faaliyetlerini kar amaglh satis ile smirlandirmak iireticiler ve tiiketiciler
acisindan olumsuz bir yaklasim olmaktadir. Firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri
amaciyla satis onemli olmaktadir. Ancak, satisin siirekli olmasi tiiketici isteklerinin ve
ithtiyaglarinin  karsilanmast ile c¢abalar sonucunda tiiketici tatmini daha Onemli
olmaktadir. Pazarlamacilarin yalnizca satis konusuna odaklanmasi ve tiiketicilerin
isteklerini ve taleplerini géz ardi edilmesi giiniimiiz rekabet ortaminda gegerliligi

olmayan bir pazarlama stratejisi olmaktadir (Tiikel, 2008:14).

1.11.1. Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

Pazarlama anlayis1 Orglitsel bir faaliyet olarak, ilk kez Sanayi Devrimi ile
birlikte ortaya ¢ikmistir. O donemde fabrika {iretim sistemlerinin gelismesi, iiretimin
kitlesel olarak yapilmasina olanak saglamis, diger taraftan da yeni degisim olanaklarinm
ortaya c¢ikarmistir. Bu gelismeler sonucunda {iretici firmalar ile tliketiciler arasindaki
fiziksel mesafede artmustir.

2. Diinya Savag1 sonrasinda ve 6zellikle 1950’lerde liberalizmin giic kazanmasi
ve tiiketicilerin daha bilingli tiiketime dogru yonelmeleri, tiiketicinin tatmin edilerek
karin elde edilmesi ifadesi ile 6zetlenebilecek pazarlama anlayisinin dogusuna olanak
tanimistir. 1970’11 yillarda ekonomik ve sosyal alanlarda daha demokratik bir diizenden
yana gelismelerin olmasi, firmalarin topluma karst sorumluluklarinin da oldugunu
ortaya koyunca, pazarlama anlayisindan “Sosyal Pazarlama” anlayisina gecilmistir
(Toker, 2007:9). Pazarlama anlayisinin tarihsel siirecte gelisimi asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 4. Pazarlama Anlayisinin Gelisiminin Asamalart

Ekonomik Gelisme Pazarlama Anlayis1 Pazarin boyutu
Asamalarn
1. Takas Ekonomisi Temel ihtiyaglarin degisimi Yerel

(liretim)
2. Var Olan ve Gelisen Dagitim, ticaretin gelisimi, Biiyliyen Pazar
Ekonomi uzmanlasma, aracilar (satis)
3. Endiistrilesen Ekonomi | Pazarlama kavraminin

gelistirilmesi, tiiketiciye 6nem | Ulusal ve UluslarArasi
verme, mal farklilastirma ve

pazar boliimleme (pazarlama)

4. Endiistrilesen / Pazarlama anlayisinin yaninda
Endiistrilesme Sonrasi sosyalyonelim ve tiiketici Global
Ekonomi degerlerine 6nem verme

(sosyal pazarlama)

Kaynak: (Toker, 2007:9).

Yukardaki tabloda da gosterildigi tizere; pazarlama alani tarihsel siire¢ igerisinde
degisime ugramistir. ilk dénemlerde iiretim ve satisa yonelik yiiriitiillen ¢alismalar son
yillarda tiiketicinin tatmin edilmesi gdzetlenmis ve toplumun ¢ikarlar1 da 6nemli olmaya
baslamistir. Boylece, toplumun ¢ikarlarinin ve refahinin 6nemli oldugu, sosyal
pazarlama kavrami giiniimiizde uygulanmaya baslanmistir. Bu ¢ercevede sosyal
pazarlama kavrami agiklanmis, sosyal inovasyon kavrami ile farkliliklari ve ortak

yonleri lizerinde durulmustur.
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1.11.2. Sosyal Pazarlama Kavramm

Pazarlama alan1 ge¢mis yillarda daha ¢ok iiriin, iiretim, satis ve miisteri odakl
anlayislar1 benimserken; gliniimiizde miisteri memnuniyeti saglamanin yeterli olmadigi
bunun yaninda toplumun refahinin da gdzetilmesi gerekliligi ileri siiriilmektedir (lter ve
Bayraktaroglu, 2007:50).

Pazarlama ilk baglarda yalnizca somut {rlinlerin pazarlanmasi amaciyla
kullanilmistir. Zaman iginde pazarlamanin g¢ercevesi genislemis ve diger hizmet tiirleri
icinde de kullanilmaya baslanmistir. Sosyal pazarlama diisiincesinin olusmasini ise G.
D. Wiebe’nin 1951°de “Neden kardeslik fikrini bir sabunu sattigimiz gibi satamiyoruz”
sOzii ile baglatmistir. Wiebe bu sozii ile sabun satisinda kullanilan pazarlama
tekniklerini kullanarak kardeslik fikri gibi soyut ve duygusal olgularin da kabul
edilebilirligini sorgulamistir. Wiebe, pazarlama yontemlerinin insanlara belirli iiriinleri
satin almaya tesvik etmekte ne derece basarili olduklarina dikkat ederek, ayni
tekniklerin belirli fikirleri de insanlara kabul ettirmede basarili olunabilecegini
vurgulamistir (Mercan, 2015:10).

Sosyal pazarlama ile sosyal sorunlar paralellik gostermektedir. Sosyal sorunlarin
varligl, pazarlama alanimnin bu konudaki caligmalar1 tetikleme niteligi tasimaktadir
(Kacar, 2014:1). Sosyal pazarlama; pazar1 ve pazarlama eylemlerini sosyal bakisla
incelemektedir. “Genel olarak sosyal pazarlama terimi, hedef gruplardaki sosyal
fikirlerin ve uygulamalarin kabul edilebilirligini artirmak amaciyla iirlin planlama,
fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi gibi araglardan yararlanarak
programlarin diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kontrolii faaliyetlerini
icermektedir. Bu da sosyal pazarlamanin énemini ve gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir
(Mert, 2012:119).

Son yillarda pazarlama anlayis1 sosyal degerlere eskiye nazaran daha duyarli ve
daha ilgili héile gelmistir. Geleneksel pazarlama yonetiminde kararlar maliyet-gelir
cercevesinde toplanirken; giinlimiizde firmalar pazarlama kararlarini sosyal fayda,
sosyal maliyetler, sosyal karlar ¢ercevesinde almaktadir. Sosyal pazarlama kararlarina
gore; baz1 mallarin ve hizmetlerin getirisi olmasa bile pazarlanmasi gerekebilmektedir
(Ilter ve Bayraktaroglu, 2007:51).

Sosyal pazarlama; hedef kitle iizerinde olumsuz davraniglar1 kaldirma, var olan
davranigta degisiklik yapma veya yeni bir davranisi kazandirmay1 kapsayan bir siireg

olarak tanimlanmaktadir. Siire¢ boyunca c¢evreyi koruma, toplum sagligint 6nemseme,



41

hasarlar1 azaltma, toplumun gelisimine saglama, ¢evreyi koruma, hasarlarin énlenmesi,
toplumun gelisimini ve kitlesel iletisimi kullanma konulari ile ilgilenmektedir (Akdogan
vd., 2012:2).

1969 yilinda Kotler ve Levy'in “Pazarlama konseptinin genisletilmesi” adl
makalesinde sosyal pazarlama kavrami tartisilmigtir. Yazarlar pazarlamanin toplumsal
karakter tasidigini mal ve hizmet satmanin 6tesinde oldugu fikrini ileri siirmiislerdir.
Aragtirmacilar makalede; tlim organizasyonlarinin yeniden degerlendirilmesi ve
gelistirilmesi gerektigi savunmustur. 1969 yilinda William Lazer'in “Pazarlama Sosyal
Iliskileri Degistirir” adli makalesinde; pazarlamanin yalnizca ticaretin bir parcasi
olmadigini; sosyal hedeflere yonelik yiiriitilmesi gerektigini ileri siirmiistiir
(Moskevich, 2015:4).

1971 yilinda Journal of Marketing adl1 dergide sosyal pazarlama kavrami; Kotler
ve Zaltman tarafindan yazilan makalede genis ¢ergevede incelenmistir. Bu calismada;
Kotler ve Zaltman ilk defa Sosyal Pazarlamanin kavramini; iiriin planlamasi,
fiyatlandirmasi, iletisimi, dagitimi ve pazar arastirmasit hususlarini igeren ve sosyal
fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek icin hesaplanan programlarin tasarimi,
uygulanmas1 ve kontroliidiir” seklinde tanimlamistir. Arastirmacilar ayrica bu
caligmalarinda Sosyal Pazarlamanin araclari ve etkin uygulamasimi saglayacak
faktorlerini de aciklamaya galismislardir (Moskevich, 2015:5).

Kotler ve Andreasen (1996) tarafindan sosyal pazarlama kavrami; oncelikli
olarak pazarlamacinin elde edecegi fayda i¢in degil, hedef kitlenin ve genel toplumun
faydas1 i¢in sosyal davranislar1 etkilemeye yonelik ¢alismak seklinde tanimlanmistir
(Mert, 2012:119).

Sosyal pazarlama geleneksel pazarlama teknik ve yontemlerinin; hedef kitlenin
ve i¢inde bulundugu toplumun refah seviyesini iyilestirecek goniillii davranislar
etkilemek amaciyla tasarlanmig programlara uyarlanmasidir (Mercan, 2015:10).

Sosyal pazarlama; toplumsal yasam seviyesini iyilestirmek amaciyla pazarlama
stratejileri kullanilarak ileri siirilen bir konu iizerinde algt ve davrams biitiinligi
yaratmaktir (Cosun, 2012:227). Sosyal pazarlama; kar amagli pazarlama unsurlarini
kullanarak, sosyal degisime neden olacak programlarin planlanmasi ve uygulanmasidir
(Toker, 2007:32). Sosyal pazarlama; genel olarak pazarlama tekniklerinin sosyal
olaylart sekillendirmek tiizere kullanilmas1 olarak tanimlanmaktadir (Kurtoglu,

2007:126).
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21. ylizyilda bilgideki ve teknolojideki olumlu gelismelerin yaninda olumsuz
durumlar da bulunmaktadir. Stres, yabancilagsma, alkol sigara bagimliligi, toplum
huzurunu tehdit eden aclik, siddet, kirlilik, bulasici hastaliklar ve bunlara verilecek
yiizlerce sorun ¢6ziim beklemektedir. Her gecen giin artan bu sorunlara miidahalede
devlet tek bagina yeterli gelmemektedir. Bu sorunlar toplumun huzurunu, mutlulugunu
bozmakta ve toplumda ¢okiintiiye sebep olmaktadir. Bu sebeple, devletin ¢abalarina ek
olarak sivil toplum kuruluslar1 ve vakiflar kurularak, bu tiir problemlerle miicadele
edilmeye cabalanmaktadir. Bazi fikirlerin topluma benimsetilmesi, diisiince ve davranis
kaliplarinda gerekli degisikliklerin yapilabilmesi, genis yankilar uyandiracak sosyal
kampanyalar1 gerektirmektedir. Etkin bir sosyal kampanyanin diizenlenmesinde ise;
pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Sosyal bir fikri topluma benimsetmek ve bu konuda
olumlu davranis degisikligi yaratmak amaciyla diizenlenen pazarlama faaliyetleri sosyal
pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Sosyal pazarlamada kar amaci yerine, sosyal fayda
ve uzun vadeli toplum cikarlari amaci1 giidiilmektedir (Bayraktaroglu ve Ilter,
2007:118).

Sosyal pazarlama kampanyalari ise, belli bir zaman igerisinde ¢ok sayida kiside
davranig degisikligini meydana getirmek amaciyla mesajlasma, medya ve organize
edilmis bir dizi iletisim faaliyetinin kullanilmasidir. Bu kampanyalar, arzu edilebilir
sosyal ¢iktiya yonelik davramglari sekillendirmeyi amaglamaktadir. Ornegin;
kampanyalar saglikli bir gelecek igin saglikli beslenme, dogadaki kit kaynaklarin
verimli kullanilabilmesi i¢in geri doniislimlii Uriinler kullanma gibi davranislar
icerebilmektedir. Sosyal pazarlama kampanyalari sosyal sorun ve amacin ¢odziime
kavusmasi, uzun Oomiirlii olmasi ve markanin imajinin olusturulmasinda tutundurma
faaliyetleri onemli bir yere sahip olmaktadir. Bu sebeple, sosyal pazarlama taklitci
degil, stratejiktir. Reklamlar ve kamusal ilanlar sosyal pazarlama iletisiminin 6nemli bir
yolu olmaktadir. Bununla birlikte radyo, televizyon ve internet ortaminda yapilan gesitli
etkinlikler, sosyal mesajin hedef kitlelere hizla iletilmesini saglamaktadir. Bu agidan
televizyon hiz, genis kitlelere ulagsma, etkileyici ve inandirict bir sekilde mesaji iletme
acisindan Onemli avantajlara sahiptir. Sosyal medya araglar1 da hedef kitleye ulagmak

icin etkili bir yontem olmaktadir (Akdogan vd., 2012:3).
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1.11.3. Sosyal Pazarlama ile Ticari Pazarlamasi Arasindaki Farkhliklar: ve
Ortak Ozellikleri

Toplumdaki sorunlar1 ¢dzmeye odakli sosyal pazarlama ile kar elde etmek
amaciyla kurulan ticari pazarlama arasinda belli bazi benzerlikler ve farkliliklar
bulunmaktadir. Sosyal pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki farkliliklar asagidaki
tabloda gosterilmistir.

Tablo 5. Sosyal Pazarlama Ile Ticari Pazarlama Arasindaki Fark

Sosyal Pazarlama Ticari Pazarlama

Iyi seyler yapmak amaglanir. Para kazanmak temel amagtir.

Program bagisve vergiler ile finanse Program yatirimlarla finanse edilmektedir.

edilmektedir.
Giiven temelli bir iliski lizerinde Rekabet temelli bir iligki lizerinde
kurulmaktadir. kurulmaktadir.

Katilimci karar verme s6z konusudur. | Hiyerarsik karar verme s6z konusudur.

Riske kars1 yoneticiler. Risk alan yoneticiler.

Yiiksek riskli hedefler vardir. Ulasilabilir riskli hedefler vardir.
Ihtilafl1 davranislar Ihtilafsiz iiriin ve hizmetlerin sunulmasi
hededeflenmektedir. hedeflenmektedir.

Uzun donemli davranigsal amaglar Kisa donemli davranigsal amaglar
Olgiilmesi zor performans Kar ve pazar payi ile dl¢iilen performans
Kamuya kars1 sorumluluk Bireye ya da firmaya kars1 sorumluluk

Kaynak: (Coskun,2012:230).

Sosyal pazarlama odak noktasi olarak toplumsal problemleri ¢6zmeye
yonelirken; ticari pazarlamanin odak noktasinda kar elde etmek bulunmaktadir (Devel,
2008:18). Sosyal pazarlama bir diislinceyi, davranigi satmaya veya benimsetmeye
yonelik faaliyet iken; ticari pazarlama mal ve hizmet satmaya yonelik olmaktadir

(Mercan, 2015:4).
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Sosyal pazarlama, ticari pazarlama tiirlerinde oldugu gibi satis ve kar elde
etmeyi amacglamamaktadir. Ticari pazarlama tiirlerinde genellikle satis 6n plandayken;
sosyal pazarlama da topluma faydali olma 6n plandadir. Firmalar, kurum ve kuruluglar
toplumdaki problemleri diizeltmek amaciyla sosyal pazarlama kampanyalar
diizenlemektedir. Sosyal pazarlamanin ugras alan1 davranis degisikligi yaratmak iken;
ticari pazarlama tiirleri satiglart artirmak ve imaj olusturmak icin ugrasilmaktadir
(Mercan, 2015:11).

Kotler ve Roberto, (1989) da ticari pazarlama ile sosyal pazarlamanin farkin1 su
sekilde agiklamistir (Moskevich, 2015:12); “Ticari pazarlama tiiketicileri mallart ve
hizmetleri para ile degistirmeleri icin tesvik ederken; sosyal pazarlamacilar sagliksiz
vasam tarzlarini saglikli olanlarla degistirmeye tesvik etmektedir.”

Ticari pazarlamadan farkli olarak sosyal pazarlamadan bir davranis veya
diisiinceyi satmaya yoneliktir. Bir toplumun belirli davranis sekillerine iliskin
Onyargilarin1 ve inanglarin1 degistirmek ise olduk¢a gilic olmaktadir. Bu da sosyal
inovasyonun gii¢ oldugunu gostermektedir (Akdogan v.d., 2012:2).

Sosyal pazarlama ile ticari pazarlama arasinda farkliliklarin oldugu gibi ortak
noktalar1 da bulunmaktadir. Ortak noktalar asagida siralanmistir (Kagar, 2014: 6-7).

e Ticari pazarlama da oldugu gibi sosyal pazarlamada da miisteri odaklilik vardir.
Hedef kitlenin sorunlarinin ¢oziilmesi gerekli sarttir.

e Her ikisinde de degisim esas alinmaktadir. Ticari pazarlamacinin mal ve
hizmetin satin almasini beklemesi gibi sosyal pazarlamaci da, hedef kitlenin
maliyet fayda degerlendirmesi sonucunda davranist satin  almasini
beklemektedir.

e Siire¢ boyunca pazarlama arastirmasindan faydalanilmaktadir.

e Pazar boliimlendirilir.

e Pazarlama karmasi olusturulur.

e Sonuglar dlgiilmekte ve gelisim icin kullanilmaktadir.

1.11.4. Sosyal Pazarlamanin Amaci ve Odak Noktasi

Sosyal pazarlamanin temel amaci; toplumun yararina ve ihtiyaglarma yonelik
hizmet sunmak, toplumun veya ilgili bolimiin refah seviyesini arttirmaktir (Toker,
2007:36). Firmalarin genel amaglarinin altinda kar elde etme istegi yatmaktadir. Ancak,

firmalarin bu amaglarina ulasabilmeleri topluma yonelik ¢aligmalariyla paralellik
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gostermektedir. Firmalar, sosyal pazarlama faaliyetlerinde bulunarak Sekil 1’de
gosterildigi gibi  karlarm1  arttirrken topluma da fayda saglayarak sosyal

sorumluluklarini da yerine getirmektedirler.

A
7/}

Toplum Isletme

(Insanlarin (Kar)

Reffah)

SOSYAL
PAZARLAMA

Tiiketiciler /

(Ihtiyaclarin
Tatmini)

Sekil 1. Sosyal Pazarlamanin Amaci
Kaynak: (Toker, 2007:37)

Sosyal pazarlama mikro diizeyde; bireylerin davranislarinda, tilketiminde, yasam
bi¢iminde degisimi amaclarken; makro diizeyde kurumsal boyutta yonetim, liretim ve
sosyo-kiiltiirel, iktisadi degisim igin gerekli politikalarin olusturulmasini  ve
uygulanmasini igermektedir (Toker, 2007:32).

Sosyal pazarlamacilar ticari kuruluslarda oldugu gibi davranis degisikligine yol
acmay1 amaglamaktadirlar. Ancak, bu davranis degisikligi ticari kuruluslarda oldugu
gibi bir irlinii kullanmaktan ziyade toplum i¢i fayda yaratacak bir davranigin
benimsenmesini kapsamaktadir. Temel amag¢ toplum yarar1 olmaktadir. Sosyal
pazarlama amaglarin1 gergeklestirmek icin pazarlama teknikleri ve yontemleri
kullanilmaktadir (Cosun, 2012:227).

Bir toplumu bilgilendirmek veya deger yargilarin1 degistirmek gibi amaclar
sosyal pazarlama kapsaminda diislintilebilmektedir (Mert, 2012:119). Sosyal pazarlama,
toplumda belli baz1 degisiklikleri ger¢eklestirme c¢abasinda olmaktadir (Mercan,
2015:13):

e  Yeni bir davranis kazandirmak,
e Genel olarak hos karsilanmayan tutum ve davranislart 6telemek,

e Mevcut davranista olumlu yonde degisim ve gelisim yaratmak,

Eski ve hos karsilanmayan davranis kaliplarindan tamamen reddetmek.
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Sosyal pazarlamanin, toplumun refahini artirmak amaciyla; saglik, ¢cevre bilinci,

egitim gibi degisik alanlarda diisiincelerde ve davraniglarda olumlu yonde degisim

saglamay1 amaglamaktadir. Bu amaglar temelde dort baslik i¢inde yogunlagmaktadir.

Bunlar (Mercan, 2015:13-14):

Ogretme: Toplumu bilgilendirmek, bilinglendirilmesi saglamak ayrica soz
konusu toplumun geneline faydali fikir, aligkanlik ve davranislar 6gretmek.
Inanc degistirme: Sosyal pazarlama toplumu olumsuz etkileyici fakat toplum
tarafindan genel kabul goérmiis olunan bir inanc1 degistirmeyi amaglamaktadir.
Davranmis degistirme: Toplumun zararina olan tutum ve davraniglarda
degisiklige gitmek.

Toplumda yeni bir egilim olusturma: Sosyal pazarlama, toplumda yeni ve

olumlu bir davranisa dogru egilim gerceklestirmek amaglanmaktadir.

Sosyal pazarlama, toplumun refah seviyesini arttirmay: amaglamaktadir. Gegmisten

bugiine

sosyal pazarlamanin odaklandigi genel konular dort baslik altinda

toplanmaktadir (Kagar, 2014:2):

Cevre ve ilgili davranislar: Cevreye atilan atiklarin azaltilmasi, vahsi habitati
koruma, ormanlik alanlarin yok edilmesi, toksik giibre ve ilagclama, su
kaynaklarm1 koruma, bilingsiz yanginlar, hava kirliligi, enerji tasarrufu vb.
cevreci faaliyetlerde sosyal pazarlamadan faydalanilmasi gerekmektedir
Saghgin desteklenmesi ve ilgili davramslar: Alkol ve tiitiin kullanimi, obezite,
HIV/AIDS, dengesiz beslenme, yiiksek kolesterol, kanser, kiicliik yasta
hamilelik, dogum hasarlari, diabet, kan basmc1 gibi bir¢gok baglhkta
kullanilmaktadir. .

Halk hareketleri ve ilgili davramslar: Secimle, oy verme, okuryazarlik, organ
bagisi, insan haklar1 vb. halk bazindaki konularda kullanilan alanlardandir.
Zarardan korunma ve ilgili davramlar: Sarhos ara¢ kullanma, emniyet
kemeri takmama, ara¢ ici cocuk giivenligi, intihar, bogulma, siddet, silah
sahipligi, okuldaki siddet davranislari, yangin, ev i¢i kazalar vb. konularda

toplumun bilin¢lenmesinde sosyal pazarlamadan yararlanilmaktadir.
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1.11.5. Sosyal Pazarlama Siireci ve Onemi

Sosyal pazarlama siirecinin asamalar1 su sekilde siralanmaktadir (Mert, 2012:120);
e Problemi tanimlama,

e Hedef belirleme,

e Hedef pazarin secimi,

e Tiiketici analizi, kampanyada

e Kampanyada kullanilacak kanallarin analizi,

e Programin uygulanmasi ve degerlendirmedir

Ford Motor Company CEO’su William Klay Ford; sosyal pazarlamanin
firmalara kazandirdig1 degeri su sekilde aciklamistir; “lyi firma ile miikemmel firma
arasinda bir fark vardir. Iyi bir firma; harika Uriinler ve hizmetler sunar. Miitkemmel bir
firma ise; harika iiriinler ve hizmetler sunmanin yam sira, diinyayr daha iyi bir yer
yapmaya calisir.” Ford” un bu agiklamasi sosyal pazarlamanin, firmalara katkisinin
biiyiikliigiinii net olarak ortaya koymaktadir (Mert, 2012:119).

Business forSocial Responsibility adli kar amaci gilitmeyen bir global
organizasyonun yaptigi1 arastirmalar sonucunda sosyal sorumluluklari hakkinda duyarlh
olan firmalar sunlar1 elde etmektedir (Toker, 2007:45):

e Firmalarin satislar1 ve pazar paylar1 artmakta,

e Kurumun imaj1 zenginlesmekte,

e Markanin konumu gii¢lenmekte,

e Firma biinyesinde ¢alisan personelin moral motivasyonu ylikselmekte,

e Operasyon maliyetleri diigmekte,

e Ayrica firma yatirnmcilar ve finansal analistlere daha ¢ekici hale gelmektedir.

Sosyal pazarlama, pazar1 teknik/yontemlerine ve ilkelerine sosyal agidan
yaklasmaktadir. Sosyal pazarlama amaciyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri
toplumsal yasam kalitesini iyilestirmek, yiikseltmek ayrica toplumun ¢ikarlarini
gozetlemek amaciyla yiiriitiilen faaliyetler oldugundan dolay1 insani kosullar agisindan
ayr1 bir konumu bulunmaktadir. Sosyal pazarlama ile toplum {izerinde yaratilan olumlu
davranig degisiklikleri toplumsal gelisimi saglamaktadir. Sosyal pazarlama ile

toplumlarin refah seviyeleri her gecen yilikselmektedir (Mercan, 2015:15).
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Mal ve hizmet ¢esitlerinin arttif1, rekabetin kizistig1 glinimiizde markalar ve
markalarin tasidigi sosyal Ozelliklerde tiiketici satin alma davraniglarina yon
vermektedir. Sosyal fayda saglayan firma sayisi arttikca yerel, ulusal ve hatta
uluslararasi alanda sosyal pazarlamada da yayginlagsma olacaktir (Toker, 2007:33).

Sosyal pazarlama ile topluma gerekli bilgiler verilmekte ve ¢O6zliim yollari
gosterilmektedir. Sosyal pazarlama insanlara toplumun su anki durumunu ve gelecekte
olacak durumunu degistirmek icin firsat vermektedir. Sosyal pazarlama kampanyalari
sayesinde toplum bilingli duruma gelmektedir (Mercan, 2015:16). Topluma iletilen
bilgiler uygulandig: takdirde etkinligi arttirmaktadir. Sosyal pazarlama topluma iyi ile
kotiiyii ayirt etmesinde rehberlik etmektedir.

Firmalar tiiketicilerini tam olarak tatmin ettigi baz1 durumlarda topluma zarar
verebilmektedir. Sosyal pazarlamanin énemi bu olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikmasiyla
olusmaktadir. Ornegin; insanlarm saglikli ve temiz su tiiketimini saglamak amaciyla
tretilen pet siseleri kullanimlart sonrasinda neredeyse sonsuza kadar yok
edilememektedir. Bu plastik ambalajlar ¢evre kirletici olarak gelecek nesillere miras
birakilmaktadir. Bu sebeple, dogru iirliniin, dogru fiyatla, dogru yer ve zamanda
pazarlanmasiyla birlikte toplumun geleceginin de diisiiniilmesi gerekmektedir. Sosyal
pazarlama yaklasimini benimseyen firmalar kendi iirlinlerini satin alan tiiketicilerin
isteklerini ve ihtiyaglarin1 karsilayarak tatmin ederken; firma faaliyetleri tarafindan
etkilenmis toplumun isteklerini de tatmin etmektedir (www.furkanmadil).

Sosyal pazarlama; farkli ve yeni bir bilginin toplumda yayilmasinda ve
duyurulmasinda onemli olmaktadir. Toplumun refahini gelistirmek veya yiikseltmek
icin, onlara bilgiler vermek ve olumlu aligkanliklar kazandirmak amaciyla sosyal

pazarlamadan yararlanilmaktadir (Mercan, 2015:16).

1.12. Sosyal inovasyon ile Sosyal Pazarlama Arasindaki Iliski

Inovasyon ulusal ekonomi ve firmalar agisindan dnemli rekabet avantajlarindan
biri olmaktadir. Bu sebeple, arastirma ve gelistirme faaliyetleri ile inovasyona biiyiik
onem verilmektedir. Arastirma ve gelistirme c¢abalari sonucu ortaya ¢ikarilan
inovasyonlarin pazardaki basar1 sanslar1 ¢ok diisiik olmaktadir. Bu durum, pazarlamanin
inovasyon siirecindeki Onemini ve gerekliligini gdstermektedir. Firmalarin

inovasyonlarinin  piyasalarda basarili olmalar1 ve piyasada rekabet giiciinii


http://www.furkanmadil/
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arttirabilmeleri i¢in etkin bir pazarlama stratejisine ihtiyaclari bulunmaktadir (Uzkurt,
2008:31).

Inovasyon siireci yalnizca arastrma ve gelistirme faaliyetlerinden ibaret
olmamaktadir. Ortaya ¢ikarilan yeni mal ve hizmet veya siire¢ inovasyon tiiketicilerin
ihtiyaglarim1 karsilamadigi, inovasyon sahibine katma deger katmadigi siirece higbir
anlam ifade etmemektedir. inovasyonun toplumun ihtiyaclarim1 karsilamas: iilke veya
firmalara deger katabilmesi acisindan pazarlama uygulamalari stratejik bir 6neme sahip
olmaktadir.

Inovasyonun pazarlanabilme sorunu pazarlamanin inovasyon siirecindeki
Onemini ortaya koymaktadir (Uzkurt, 2008:31). Literatiir taramasinda inovasyon
kavramu ile ilgili birgok tanimi yapilmistir. inovasyonun tanimlari inovasyon kavrami
baslig1 altinda yukarida agiklandigi icin tekrar aciklanma geregi duyulmamistir. Biitlin
tanimlarin ortak noktasinda; inovasyon ile katma deger eklemek ve bunu da etkin bir
pazarlama uygulamasi ile ger¢eklestirmek oldugu goze ¢arpmistir. Arastirmanin sosyal
inovasyonun marka imajina olan etkisini incelediginden 6tiirii marka imaji1 kavrami

asagida agiklanmistir.

1.13. Marka imaji

Markaya olan inanglarin biitiinii olarak adlandirilabilecek olan marka imaji; bir
marka hakkindaki diislinceleri gostermektedir. Markalarin tiiketiciler tarafindan kabul
edilmis Ozellikleri marka imajim1 meydana getirmektedir. Diger bir ifadeyle marka
imaj1; markanin tiiketicilerin zihinlerinde birakmis oldugu izlenimlerden olusmaktadir.
Markaya deger katan unsurlarin olusumu olan marka imajini tiiketiciler her markay1
kendi imajina goére degerlendirmektedir. Tiiketiciler bir iirlin satin alirken {irlinden
ziyade imajin1 satin aldiklarini ifade etmektedir. (Ak, 2009:4).

Rekabetin yogun oldugu bir pazarda markalar kendi iiriinlerini rakip tiriinlere
gore On plana c¢ikarmayr marka imaj1 sayesinde saglayabilmektedir. Tiiketicilerin
zihinlerinde birakilmak istenen marka imaj1 bir malin kalitesinin yaninda o malin sosyal
statliye sahip tiiketicilerin ihtiyacina yonelik oldugunu da gostermektedir. Coca Cola
markasinin Diinya Kupasinin resmi sponsorlugunu yapmasi bu Coca Cola markasinin

imajina yonelik bir stratejisi olmaktadir (Ayar, 2011:17-18).
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2. NOROPAZARLAMA

2.1. Geleneksel Pazarlama Anlayisindan Noropazarlama Yontemine Gecis

Bilginin ekonomik deger kazandigi, teknolojinin yogun oldugu ve rekabetin
kizistig1 glinimiiz ¢aginda tirettigini satabilmenin zor oldugu goriilmektedir. Firmalarin
hedeflerine ulasabilmeleri i¢in mal veya hizmet iiretmesi yeterli olmamaktadir.
Firmalarin devamliligin1  saglayabilmesi, kar elde etmesi kisaca amaglarin
gerceklestirmeleri igin irettiklerini satmasit onemli olmaktadir (Tapiklama, 2017:1).
Ayrica, tiiketici ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla birebir ayni iriinlerin dretildigi,
teknolojinin yogun oldugu bir donemde firmalarin mallarin1 ve hizmetlerini
rakiplerinden ayirmasi1 giic olmaktadir. Bu sebeple, iiretici veya satict firmalar
kendilerini rakiplerinden ayirt etmek amaciyla ¢esitli pazarlama stratejileri gelistirmekte
ve uygulamaktadir (Tiizel, 2010:164).

Tiiketiciyi temel alan geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlama
anlayisina kadar pazarlama bakis acilarinda ve pazarlamanin islevlerinde cesitli
degisimler ve gelismeler yasanmistir (Kesek, 2017:33). Bu bilgiler dogrultusunda;
tikketiciler daha bilingli hale gelmis ve isteklerinde, ihtiyaclarinda ve satin alma
kararlarinda da degismeler olmustur. Degisen bu tiiketici tercihleri ve davranislart yeni
pazarlama anlayiglarinin olusmasina yol agmustir. BoOylece, pazarlama anlayis1 da
toplumlarin sosyal, politik, kiiltiirel vb. etkileri sonucunda gelismis ve degismistir
(Kotler, 2011:17).

Bununla birlikte, tiiketicinin satin alma kararini nasil verdigini anlamaya yonelik
sorular gegmisten gliniimiize kadar iireticilerin cevaplamaya ¢alistig1 sorunlarin baginda
gelmektedir (Ustaahmetoglu, 2015:155). Geleneksel arastirma yontemleri kullanilarak
tilketicilerin satin alma davranislarini tespit etmeye yonelik arastirmalarda tiiketiciler
kendilerine sorulan sorulara bilerek veya bilmeyerek yaniltici cevaplar verebilmektedir.
Ayrica, geleneksel yontemlerdeki sikintilar bununla sinirli kalmamakta, arastirmacidan
kaynaklanan problemler de arastirma siirecini etkilemekte ve dogrulugu yansitmayan

sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir (Sadedil ve Uraltag, 2018:260).
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Geleneksel yontemler kullanilarak gergeklestirilen aragtirmalarda; anketler, odak
grubu arastirmalari, kor testleri ve derinlemesine gorlisme gibi yOntemler
kullanilmaktadir. Tiiketiciyi tanimaya yonelik kullanilan bu yontemler tiiketicinin
bilingli akliyla verdigi cevaplara ve yorumlara dayanmaktadir. Ancak, bu gibi
yontemler tliketicinin bilingaltindaki gergekleri yansitmada eksik kalmaktadir (Tunali
vd., 2016:2). Tiketici davraniglarini tanimaya yonelik kullanilan geleneksel
yontemlerde en sik kullanilan yontem anket yontemidir. Anket yonteminde kisi her ne
kadar sorular1 cevaplamaya c¢aligsa da bilincaltindaki gercek hisleri disar
yansitamamaktadir. Insanlarin gergekte hissettikleri ile soyledikleri arasinda ciddi
farklar olmaktadir (Kesek, 2017:36). Bunun temel sebebi ise; tiiketicilerin ifade ettikleri
ile bilingaltlarinda yer alanlarin cogu zaman farkli olmasindan kaynaklanmaktadir
(Mcdowell ve Dick, 2013: 27). Bu sebeple, geleneksel pazarlama arastirmalarinin
tilketici beyanlariyla gerceklestirilmesi yontemin biiyiik sinirliliklarint olugturmaktadir
(Kesek, 2017:36). Pazarlama wuzmanlar1 pazarlama uyaricilarina karst bilingli
tilkketicilerin gergek tepkilerini 6lgmek ve tercihlerini daha dogru tespit etmek amaciyla
yeni arastirma yontemleri kullanma ¢abasi i¢cinde olmaktadir (Demirtiirk, 2016:17).

Bu aragtirma yontemlerini i¢ceren pazarlama anlayislarindan biri de; tiiketicinin
karar mekanizmasinin nasil calistigin1 anlamada Onemli yer tutan noropazarlama
yaklasimi olmaktadir (Bayir vd., 2018:253). Degisen tiiketici tercihlerini tespit
edebilmek, duygusal etkileri ve satin alma karar siirecini ¢O6zlimlemek amaciyla
noropazarlama yontemleri ara¢ olarak kullanilmaktadir. Noropazarlama; pazarlamanin
beyindeki karsiligidir ve tliketici beynine acilan bir penceredir. Gelecegin markalarin
yaratilmasinda Noropazarlama 6nemli bir rol oynayacaktir (Yiicel ve Cubuk, 2014:133-
134).

Diger bir ifadeyle, tiiketiciler markayr yorumlarken duygularina héakim
olamadiklar1 i¢in kendilerini net bir sekilde ifade edememektedirler. Tiiketicilerin
hislerini davraniglarim1 ortaya cikarmakta geleneksel arastirma yontemleri yetersiz
gelmektedir. Bu sebeple, farkli alanlardan yardim isteme geregi duyulmaktadir. Bir
aragtirma yaparken katilimecilarin sdyledikleri yerine, bilingaltlarinda olup da ifade
edemedikleri gergekleri aciga ¢ikarma noropazarlama ile miimkiin olmaktadir

(Bayassova ve Kazan, 2016:72).
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Tiiketicilerin gercekte ne hissettigini ortaya ¢ikarmaya calisgan Noropazarlama;
norobilim alaninin araclarini ve yontemlerini kullanarak tiiketiciyi tanimaya ¢alisan ve
bu arastirma sonuglarmi firmanin pazarlama stratejisinde kullanilmasini saglayan bir
alan olarak tanimlanmaktadir (Morin, 2011:131). Pazarlama mesajlar1 karsisinda noral
sistemin nasil isledigi, tiikketicinin pazarlama mesaj1 karsisindaki zihinsel durumu ortaya
konarak degerlendirmektedir (Bercea, 2012:1). Noropazarlama; pazarlamanin ve
norolojinin ortak noktasidir. Beynin c¢alisma prensibini ve tiiketici satin alma
davraniglarini, bilimsel tekniklerle 6lgen bir alandir. En temel tanimiyla néropazarlama;
“pazarlamanin etki alaninda olan insan beyninin nasil ¢alistig1 ve nasil karar verdigi
konusunda arastirma yapan bilim alanidir” (Sadedil ve Uraltag, 2018:558).

Noropazarlama; firmalara mallarin ve hizmetlerin ambalajlanmasi, reklam,
fiyatlandirilmas1 gibi konularda yol gosterici bir rol iistlenmektedir. Noropazarlama
tekniklerini kullanan firmalar, geleneksel pazarlama tekniklerine oranla daha ileri
seviyede teknoloji kullandigr ve dogrudan beyine yonelik ¢alistigi i¢in daha dogru
sonuclar elde etmektedir. Bu dogru sonuglar firmalar1 daha avantajli hale getirmekte ve
rekabet avantaji saglamaktadir. Bu sebeple, ndropazarlama piyasada fark yaratmak
isteyen firmalara bir firsat olabilmektedir. Noropazarlama; yeni trendleri, egilimleri ve
gelismeleri  yonetme konusunda firmalara deger katmaktadir. Noropazarlama,
tiiketicilerin daha fazla arzu ettikleri iriinlerin iiretilmesini ve tiiketiciye daha cazip
gelecek sekilde tanitimlar yapilmasini saglamaktadir (Garikai ve Nyoni, 2017:22).

Noropazarlama; pazarlamacilara tiiketicinin satin alma ve tiikketim siireglerini
anlamalarim1 kolaylastirmay1 hedeflemektedir (Tapiklama, 2017:1). Noropazarlama,
yalnizca iireticiye sagladig faydayla sinirlt kalmamaktadir. Ayni zamanda tiiketiciye de
en iyl tatmin olacagi iriinii sunmayr saglamaktadir. Noropazarlama ile firmalar
iriinlerini daha kolay tanitmakta ve satabilmektedir (Netty ve Yazdanifard, 2013:5).

Pazarlama uzmanlar1 néropazarlama ¢alismalarinda beyin goriintiileme ara¢ ve
yontemlerini son 30 yila yakin bir zamandir kullanmaktadir. Bu teknikler sayesinde
tilkketicilerin mal ve hizmet tercihi, reklamlarin etkinlik derecesi, markaya olan sadakati
gibi konularda arastirma yapilmasina olanak saglanmaktadir (Utkutug ve Alkibay,
2013:174-175). Noropazarlama arastirmalan ile tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken o
irlinlin beyinlerinde kalip kalmadigini belirlenmeye ¢alisilmaktadir (Yiicel vd.,

2017:237).
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Noropazarlama teknikleri kullanilarak tiiketicinin ne diisiindiigiinii anlamak
miimkiin olmaktadir (Ural, 2008:422). Pazarlama ve Norolojinin kombinasyonu olan
Noropazarlama; insanlarin sinir sistemleri ve karar vermeleri arasindaki bagi meydana
getirme ¢abasi i¢inde olmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:156). Geleneksel pazarlama
yontemlerinde tiiketiciye “Bunu begendin mi?” sorusuna verilen cevap dogrulari
yansitmayabilmektedir. Noropazarlama; tliketicinin bir reklam mesajina karst verdigi
tepkiyi beyin goriintiileme tekniklerini kullanarak 6l¢mektedir. Ayrica néropazarlama;
markanin duygusal etkisini tespit etmeye ve tiiketicinin bilincaltindaki gercek isteklerini
ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadir (Dragolea ve Cotirlea, 2011:80-81).

Kisacast Noropazarlama aragtirmalari, tiiketicinin beyan ettigi ile beyninin
icindeki gercek arasindaki farki ortadan kaldirmaktadir (Ural, 2008:422). Boylece,
tikketicinin sdyledigini degil, beynini esas alan noropazarlama arastirmalarinin
geleneksel pazarlama arastirmalarinda yasanan sorunlart ortadan kaldiracag:

diisiiniilmektedir (Sadedil ve Uraltag, 2018:260).

2.2. Noropazarlamanin Tanim

Kiiresellesen Diinyada, degisen yasam tarzi beraberinde tiiketici tercihlerini de
degistirmistir. Bu degisim ile birlikte pazarlama anlayisinda da biiylik degisiklikler
olmustur. Pazarlamacilar acisindan, siirekli degisen tiiketici isteklerini ve ihtiyaglarini
anlamak, firmanin temel amacglarmi gerceklestirmek acisindan oldukg¢a Gnem arz
etmektedir. Bu sebeple, tiiketici davraniglarini anlamak ihtiyact ve bu dogrultuda
pazarlamaya yon vermek amaciyla noropazarlamayr ortaya ¢ikarmistir. Gegmis yillara
oranla biling seviyesi yiikselen tiiketici kitlesi pazarlamacilarin ndéropazarlama
caligmalarin1 hizlandirmistir (Tapiklama, 2017:11).

Noropazarlama; tliketici davraniglarii tespit etmede norobilim tekniklerini
kullanan gelismekte olan yeni bir alandir. Tiiketicinin zihnindeki anlasilmasi giic,
gizemli sirlar1 ortaya c¢ikarmada bu geng¢ alan pazarlamaya yeni bir 151k olmustur
(Yesilot ve Dal, 2018:38). Heniiz geng¢ olan néropazarlama kavrami farkli arastirmacilar
tarafindan tanimlanmaya calisilmistir. Literatiirdeki bu tanimlarin bazilar1 asagida

verilmistir;
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Noropazarlama; farkli disiplinleri sosyoloji, psikoloji, pazarlama ve norolojiyi
bir araya getiren, tiiketicinin satin alma karar1 verirken “rasyonel olmayan”, “irrasyonel
olan kararlarini” inceleyen bir alan olarak ifade edilmektedir (Yiicel ve Cubuk,
2013:173-174).

Noropazarlama; tiiketici davraniglarini anlamak ve pazarlama faaliyetlerine yon
vermek amactyla norobilim tekniklerinin tizerinde uygulanmasidir. Noropazarlamada
tibbi teknolojiler kullanilarak, beynin f{iriine kars1 verdigi tepkileri Olgiilmeye
calisilmaktadir (Ural, 2008:423). Beynin nasil calistig1 ve nasil karar verdigi hakkinda
arastirmalar yapmaya olanak saglamaktadir (Cubuk, 2012:81). Genel olarak
ndropazarlama; farkli disiplinleri bir araya getirerek tiiketici satin alma karar1 vermesini
saglayan duygularimin 6l¢iilmesi, analiz edilmesi ve degerlendirilmesidir (Yiicel ve
Cubuk, 2014:134).

Noropazarlama; Norobilim ve Psikofizyoloji birlesiminden faydalanarak
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasidir. Diger bir ifadeyle, norobilim ara¢ ve
tekniklerinin kullanilarak tiiketicilerin pazarlama iletilerine karsi tepkilerini 6lgmek
olarak ifade edilmektedir. Noropazarlama; 100 milyar civarinda nérondan olusan,
karmagik diislinebilen insan beyninin pazarlama iletilerine kars1 verdigi tepkilerin
Olctilmesidir. Tiiketici davraniglarini 6lgme cabasi i¢inde olan noropazarlama uzmanlari
caligmalarinda beyin goriintiileme tekniklerini kullanmaktadirlar (Senior vd., 2007 ‘den
aktaran Demirtiirk, 2016:18).

Diger bir tanima gore noropazarlama; kisilerin bir satis iletisiyle karsilastig
anda tepki ve zihinsel durumunun norolojik olarak ol¢iilmesi ve degerlendirilmesidir.
Tiiketicilerin zihni siirecine inerek farkli durumlar icin “niye ve nasil diisiiniir” sorular
coziimlemeye calisilmaktadir. Bu calismalar sonucunda sinir sistemi ¢oziimlenerek
duygular ve diisiinceler dogrudan bulunmakta ve ortaya konulmaktadir (I.Ceylan ve
H.Ceylan, 2015:132).

Noropazarlama; mesajlara karst beyin tepkilerinden yola ¢ikarak tiiketici
davraniglarin1 ¢oziimlemekte ve tercihlerine etki den faktorleri ortaya c¢ikarmaktadir.
Tiim bu caligmalan yiiriitiirken néropazarlama, tibbi teknolojiler kullanarak kisilerin
beyin tepkilerini O6l¢mektedir. Bu araclar tiiketicilerin neden o {iriini sectigini
belirmekle beraber beyinin hangi boliimiin bu tercihte etkili oldugunu da ortaya

cikarmaktadir (Ural, 2008:423).
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Noropazarlama; reklam mesajlar1 ve pazarlamanin diger iletilerine karsi insan
beyninin verdigi tepkiyi degerlendirmektir. Sinirsiz istek ve ihtiyact olan insanlarin
piyasadaki onlarca iiriin i¢inden birini digerlerine tercih etmesi gerekmektedir. Fakat bu
tercih sebebinin ne oldugunun gibi sorularin cevaplanmasi kolay olmamaktadir. Bazen
bu sorunun cevabi mantikli bir sekilde agiklansa da bilingaltindaki gercek ile ifade
edilen arasinda fark olmaktadir. Burada ndropazarlama devreye girmektedir.
Noropazarlama, bu  sorulara  beynin  cevabimmi  bilingdisindaki  tepkileri
degerlendirmektedir. Noropazarlama uzmanlan tiiketicilerin gercekte hissettikleri ile
ifade ettikleri arasinda bir fark oldugunu tespit etmekle birlikte bunun sebebinin de
biling disindaki beyinden kaynaklandigini ileri siirmektedirler. Noropazarlama
calismalarinda beyin goriintiileme teknikleri kullanilarak belirli bir algoritma dahilinde
biling disinin sayisallastirilmis tepkilerinin 6l¢iimlenmesine dayali olarak tiiketici
zihninin pazarlama iletisi karsisindaki es zamanli ilgi, dikkat ve motivasyon gibi
duygusal etki seviyeleri analiz edilebilmektedir (Demirtiirk, 2016:19).

Noropazarlama acgisindan, tiiketiciler satin alma siirecinde rasyonel ve irrasyonel
olarak degerlendirmeleri sonucunda karar vermektedirler. Diger bir ifadeyle,
tiikketicilerin “’Kara Kutu’’ veya duygusal karar verici beynin izlemis oldugu yol ile
ilgili olarak gizem c¢oziilmek istense de bu gizem héald devam etmektedir.
Noropazarlama kavramin tiiketicilerin zihninin satin alma diigmesine basmak olarak
diistinmemek gerekmektedir. Ancak, noropazarlama bu diigmeye giden yolu agiklamaya
caligmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 neye gore verdiklerinden ziyade,
gercek hayatta tiiketicinin satin alma kararimi nasil almis oldugunu anlamaya
calismaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014:134). Tiiketicilerin mal veya hizmet alirken nasil
karar verdiklerini, sectigi markayr nigin tercih ettigini, tiiketicinin beyninin nasil
calistig1 bu gibi sorular ndropazarlamanin cevaplamaya calistig1 ana sorular olmaktadir
(Solmaz, 2014:18). Tiiketicilerin karar alma mekanizmalarinda etkili olan irrasyonel
yani rasyonel olmayan kararlar iizerinde, duygusal, diirtiisel ve bes duyu organinin
etkisi altinda kalmaktadir. Noropazarlama calismalarinda irrasyonel gercekleri giin
15181na ¢ikarmak amaciyla beyin goriintiileme arag ve yontemlerini kullanmaktadirlar
(Yiicel ve Cubuk, 2013:173-174).

Noropazarlama disiplininin temel konusu; tiiketici duygularini degerlendirerek,
tiiketicilerin hangi markay1 segtigini ve se¢im yaparken {iriin, renk, koku ve sesi ni¢in

tercih ettigini anlamaya ve ortaya cikarmayr hedeflemektedir (Ozer, 2016:109).
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Noropazarlama uzmanlar1 bes duyu organinin gonderdigi verilerden yola ¢ikarak beynin
satin alma kararlarini arastirmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014:134). Noropazarlamanin

daha iyi anlasilmas1 amaciyla asagida tarihine deginilecektir.

2.3. Noropazarlamanin Tarihi

Noro bilimsel arastirmalar, yogun olarak II. Diinya Savasi’ndan sonraki
caligmalarla kisilerin nasil karar verdigini ¢ézme kaygisi ile ortaya ¢ikmustir. 1985°1li
yillardan itibaren ise; ABD basta olmak iizere askeri arastirma merkezlerinde ve
tiniversitelerde néro bilimsel caligmalar yapilmistir (Ustaahmetoglu, 2015:157-158).
1990’lara kadar gizli yiiriitiilen ancak, Gerry Zaltman’in beyin goriintiileme araglarini
ve yontemlerini pazarlama alaninda kullandigini duyurmasiyla, noropazarlama
calismalar1 gliindeme gelmeye baglamistir (Tuzel, 2010:164-165). 1990 yilina kadar
Noropazarlama caligsmalarinin gizli yapilmasinin altinda beyinlerinin izlendiginin
farkinda olan c¢ogu kesim tarafindan beynimiz mi yikanacak endisesi yatmistir.
Noropazarlama agisindan 1991 yili da énemli bir y1l olmustur. 1991 yillarinda biiyilik
firmalar néropazarlama calismalarina biiyiik oranda yatirim yapmuslardir. Bu firmalar;
“Coca Cola, L-Mart, Levi Strauss, Ford, Google, Fritolay’’ gibi firmalar olmustur.
Yapilan bu calismalar ise halktan gizli tutulmustur (Solmaz, 2014:19). Ancak bu
caligmalari, 2002 yilinda, Prof. Ale Smidts néropazarlama kavrami ile ifade etmistir
(Ural, 2008:422).

Bilimsel caligmalarda ise ilk Noropazarlama c¢alismalari; 2004’te Read
Montauge ve bir grup arastirmaci tarafindan yapilan Baylor Tip Fakiiltesindeki
caligmalar1 olmustur. Arastirmada Pepsi ve Coca Cola markali igeceklerin tercih nedeni
arastiritlmistir (Valiyeva, 2015:72). Bu arastirmada; katilimcilara sorular yoneltilmis ve
beyin goriintiileri fMRI cihazi ile elde edilmistir (Morin, 2011:132). 2004 yilinda
McClure vd. tarafindan fMRI analiz yontemi ile kor testi arastirmasi yapilmistir.
Noropazarlama yontemlerinin kullanimi ve alanda yayinlanan makale sayisinda bir artig
oldugu gozlemlenmistir (Behremen, 2015:74).

Noropazarlamanin Diinya literatiiriinde {in kazanmasindaki en biiyiik roli ise;
Danimarkali marka danismani Martin Lindstrom tstlenmistir. Martin Lidstrom, 2008
yilinda “Buyology” isimli kitabiyla Noropazarlamanin tim diinyada popiiler olmasini

saglamistir. Ayrica Lindstrom, 3 yil siiren ve toplamda 7 milyon dolar harcayarak
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yiriittiigli bilimsel temellere dayali nérolojik aragtirmalarda néropazarlama literatiiriine

biiyiik katkilar saglamistir (Valiyeva, 2015:72-73).

2.4. Noropazarlamanin Amaci

Norobilimin bilimsel alaninin bir uzantis1 olan néropazarlamanin temel amaci;
bireylerin, gruplarin ve orgiitlerin pazarla ilgili davranislarin1 daha iyi anlamak ve
tahmin etmektir (Lee vd., 2007:200). Pazarlamacilar néropazarlama ile tiiketiciyi daha
yakindan tanimak ve bir iriinii neden digerlerine tercih ettigini ortaya cikararak
pazarlama stratejilerine yon vermeyi amaglamaktadir. Ayrica, firmalar néropazarlama
tekniklerini  kullanarak iirlinlin tasarimini, ambalajlanmasini, raf goriiniimiini
diizenlemekte ve reklamlarin etkinligini Ol¢mektedir (Bakardjieva ve Kimmel,
2016:180).

Noropazarlama; insanlarin tercih mekanizmalarina etki eden faktorleri aramayla
birlikte beynin hangi tarafinin bu tercihte etkili oldugunu da tespit etme cabasinda
olmaktadir (Ural, 2008:423). Noropazarlama; tiiketici zihnindeki kara kutuyu agmay1 ve
anlamay1 hedeflemektedir. Insanlar iiriin veya hizmet satin almadan 6nce tercihlerini
neye gore verdiklerinden ziyade satin alma kararini nasil aldigi sorusu lizerinde
caligmaktadir. Noropazarlama; satin alma diigmesine basmak degil, satin alma kararini
nasil verdigini tespit etmeyi amacglamaktadir. Kisaca néropazarlama; kisilerin satin alma
tercihlerini nasil verdigini gilin 151gma ¢ikarma cabasi i¢cinde bulunmaktadir (Yiicel ve
Cubuk, 2013:174).

Noropazarlamanin temel amaci; tiiketicilerin arzularini ve isteklerini daha iyi
anlayip tercihlerini daha dogru yapmalarina yardimci olabilmektir (Yiicel vd.,
2017:237). Noropazarlama; tiiketicilerin markalara ve reklamlara nasil tepki verdigini
belirlemek ve tiiketiciyi daha yakindan tanimak icin yapilan ¢aligmalardir. Bu sebeple,
ara¢ ve yontem olarak Noro goriintiileme teknikleri kullanilmaktadir (Ural, 2008:425).

Firmalar, trettigi mallar1 ve hizmetleri tliketicilere daha fazla satabilmek,
tilketici zihninde kalic1 olmak, tiiketicinin satin alma egiliminde neleri tercih edecegini
belirlemek ve etkili bir reklam pazarlama stratejisi olusturmak amaciyla Noropazarlama
yontemlerini kullanmaktadir (Zurawicki, 2010:44).

Noropazarlama tiiketicilerin; dikkat, duygusal baglilik, akilda tutma gibi iig
parametrenin Olciilmesini saglamaktadir. Insanlarin uyaranlara gosterdigi dikkatin,

korkularinin ya da sevgilerinin dayanaklarini, uyaranin hangi noktalarina ne kadar ilgi
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gosterildiginin  Ol¢iilmesi bu  parametrelere 6rnek olarak  gosterilmektedir.
Noropazarlamanin odak noktasinda; pazarlama uyaricilarina karsi  bireylerin
beyinlerinin hangi boéliimlerinin ya da merkezlerinin aktif hale geldigine ve insan
viicudunda yasanan kimyasal degisiklikleri tespit etmek bulunmaktadir (Aytekin ve
Kahraman, 2014:5).

Ornegin; Campbell’sSoup, Gerber ve Frito-Lay gibi markalar néropazarlamay1
paket tasarimlarinda kullanmuslardir. Uriinlerin paketleri par¢a parca katilimcilara
gosterilmis ve katilimcilarin verdigi pozitif, notr ve negatif cevaplar kaydedilmistir. Bu
bilgiler genis capli goriismeler sirasinda renk, yazi biiyiikliigii ve resimler gibi degisen
elementler belirli noktalar1 analiz etmek i¢in kullanilmistir (www.ayhankaraman.com).

Pazarlama uzmanlar1 néropazarlama teknikleri kullanarak; tiiketici davraniglarini
tespit etme ve bu dogrultuda pazarlama stratejilerini olusturmayr amaglamaktadir.
Noropazarlamanin odagini; insan beyninin, reklam ve pazarlama uyaranlarina karsi
nasil karar verdigi, nigin tercih ettigi gibi sorular olusturmaktadir. Bdylece, tiiketici
tercihleri ve duygusal istekleri ile ilgili ©Onemli bilgiler elde edilmektedir.
Noropazarlama;  beyindeki  sinir  merkezinin nasil  uyarilacagt  konusuna
odaklanmaktadir. Tiketicilerin pazar davranisin1 anlamak amaciyla, beynin haritasini
cikararak, tiiketicinin isteklerinin ve ihtiyaglarmmin daha dogru belirlenmesini
icermektedir (Yesilot ve Dal, 2018:38).

Sonu¢ olarak; noropazarlama c¢alismalart pazarlama stratejileri olusturmak
amaciyla asagidaki sorular1 cevaplamaya ¢alismaktadir (Lewis, 2004 aktaran Ozdogan
vd., 2008:62-63);

» TV'deki hangi sunumlar1 marka i¢in, tiiketici zihninde daha hatirlanabilir ya da
olumlu duygu olusturmaktadir?

 Reklamlardaki iletiyi izleyen tiiketici, ne dl¢lide duygusal tepki vermektedir?

* Farkli paket sunumlarina kars1 bilingalt1 tepkiler neler olmaktadir?

* Cok sayida reklam araclari icinde en az ve en ¢ok dikkati ¢eken nedir?

* Miizik iletiye neler katar ve neler eksiltmektedir?

* Yeni bir {irlinlin farkl1 6zelliklerini incelerken tiiketicinin zihninde ne olmaktadir?
* Bir hedef kitleye uygun olan; gorsel iletiler mi ya da isitsel iletilermidir?

* Piyasaya yeni giren bir iiriinde en basarili olacak renk hangisidir?

* Yeni bir kokuya olan bilingalti tepkiler nelerdir?


http://www.ayhankaraman.com)/
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Yukaridaki bilgiler dogrultusunda ndropazarlama; markalarini tercih eden
tiketici sayisin1 arttirmak ve silirdiirmek, mallarinin veya hizmetlerinin akilda
tutulmasin1  saglamak, reklam iletilerinin etkinligini ve kalitesini artirmak,
markalagmalarin1 ~ kolaylastirmak  ve  giliglii =~ marka  haline  gelebilmektir
(www.iktisadiyat.com). Firmalar, n0ropazarlama analiz yOntemleri sayesinde
geleneksel yontemlere nazaran daha hizli ve tutarli c¢iktilar saglayabilmeyi

amaclamaktadir (Bayir, 2016:53).

2.5. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler

Noropazarlama; bir pazarlama mesaj1 karsisinda beynin fizyolojik tepkilerini
Olcen arastirmalar seklinde ifade edilmektedir. Aragtirmada; ndrobilim, psikoloji, iktisat
gibi alanlar beraber ¢alismaktadir (Khushaba vd., 2012:1). Tiiketicilerin soylediklerini
degil, beynini esas alan noropazarlama geleneksel pazarlama tekniklerinin eksik
yonlerini tamamlamay1 amaglamaktadir (Sadedil ve Uraltas, 2018:260). Bir pazarlama
mesajina maruz kalan tiiketici bunun sebebini dogru bir sekilde ifade edememektedir.
Cogu zaman tiiketici ger¢ek duygularimin farkinda olmamakta veya ifade etmekten
kac¢inabilmektedir (Lindstrom, 2013:188).

Noropazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilebilmesi igin belli bazi araglar ve
teknikler kullanilmaktadir (Krajnovic vd., 2012:1149). 1990 senesinin ikinci yarisinda,
GerryZaltman’in fMRI yontemini pazarlama calismalarinda ilk kez kullanmasi;
noropazarlama  Ol¢lim  tekniklerinin  kullaniminda  bir  baslangic  olarak
gosterilebilmektedir (Behremen, 2015:79). Giiniimiizde ise uzmanlar, beyin
gorlintiileme teknikleri kullanarak insanlarin duyusal islevleri veya zihinsel siireclerini
yerine getirme asamasinda beyindeki elektriksel aktiviteyi ve beynin farkli islevlerinin
beyinde nasil bir arada ¢alistigin1 tespit etme sansina sahip olmaktadir. Kullanilan bu
teknikler/yontemler, beyindeki hangi kontroliin hangi islevi sagladigin tespit etmektedir
(Carter vd., 2013:120). Norobilimdeki gelismelerle beraber beyin hakkinda elde
edinilen bilgiler 1s18inda pazarlama alaninda da ¢esitli Ol¢iimler yapilmaktadir. Bu
Olctimler sayesinde kisilerin; iirlin, hizmet, logo, marka gibi bir¢ok konuda gercekte ne
diisiindiigiinii tespit etmek ve anlamlandirmak amaglanmaktadir. Bu hedefle bazi

biyometrikve Norometrik teknikler gelistirilmekte ve kullanilmaktadir (Bayir, 2016:73).


http://www.iktisadiyat.com)/
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Pazarlamada yeni atilim olan ve heniiz gen¢ olan noropazarlamanin daha
anlasilir olmas1 ve arastirmalarinin igsellestirilmesi i¢in alanda kullanilan cihazlarin
anlagilmas1 amaciyla cihazlardan hangisinin hangi yontemde kullanildiginin
aciklanmasi gerekmektedir (Cubuk, 2012:28). Noropazarlama alaninda gerceklestirilen
caligsmalarda, norobilimde kullanilan cihazlardan faydalanilmaktadir. Noropazarlamada
kullanilan yontemlerin en 6nemli 6zelligi nesnel olmasidir (Aytekin ve Kahraman,
2014:51). Noropazarlama alaninda en sik kullanilan teknikler; Norometrik Olgiimler ve
Biyometrik Olgiimler olmak iizere 2 ana grupta toplanabilmektedir (Akgiin ve Ergiin,

2016:226):

2.5.1.Norometrik Olgiimler
Bu Olclimler, beyindeki aktiviteleri ve noéro tepkileri Ol¢liimlemeyi
hedeflemektedir. Bilissel ve duygusal ve tepkileri kavramak iizere beyindeki ndral
aktivitenin Olclilmesi imkanin1 vermektedir. Kullanilan 6l¢iim cihazlar1 asagida
stralanmaktadir (Ural, 2008:423);
e Islevsel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI)
e FElektro Ensefalografi (EEG)
e Manyetik Ensefalografi (MEG)
e Pozitron Emisyon Tomografisi gibi teknolojilerdir (PET)
Noropazarlama ¢alismalarinda  genellikle EEG ve fMRI cihazlan
kullanilmaktadir. Diger yontemlerin uygulama zorlugu ve yiiksek maliyetleri

dolayisiyla akademik arastirmalarda pek tercih edilmemektedir.

2.5.1.1. Islevsel Manyetik Tinlasim Gériintiileme Cihaz1 (fMRI)

fMRI (Islevsel Manyetik Tinlasim Gériintiileme Cihazi); beyindeki kanda
oksijenin yogunlugunu 6lgmeye yarayan bir aractir. Beynin hangi alanlarmin tiiketici
temelli oldugunu belirlemektedir (Bakardjieva ve Kimmel, 2016:182). Beyin bir iletiye
maruz kaldiginda oradaki kan dolasiminda degisiklikler meydana gelmektedir. fMRI
olusan bu hemodinamik yanitlari, yliksek uzaysal ve zamansal ¢Oziiniirliikte
Olcebilmektedir. Ayrica, beynin derinliklerindeki aktiviteyi tespit edebilmektedir
(Friston vd., 1998:30). Beyinde hareketliligin oldugu alanlar daha fazla enerjiye
gereksinim duymaktadir. fMRI, beyin igerisinde bulunan kan akisindaki oksijen
seviyesindeki artig1 olgerek cesitli gorseller sunmaktadir. Beynin belirli bolgelerindeki

aktivite arttiginda, bu aktiviteyi beslemek i¢in beyin ilaveten oksijen tasiyan kan
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cagirmaktadir. fMRI ile artan bu kan akisinin beynin hangi bolgelerde gergeklestigi
tespit edilmektedir (Pradeep, 2010:13). fMRI taramalarinda; zihnin hangi boliimii
kullaniliyorsa o bolim kirmizi bir sekilde parlamakta ve bu sekilde beynin hangi
boliimlerinin galigir halinde oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Lindstrom, 2014:18). fMRI;
degisik iletiler gosterildiginde beynin hangi kisminin aktiflestigini ve bunlarin
derecesini  gosteren bir harita vermekte ve beyin taramasi yapmaktadir.
Noropazarlamada ise; bu uygulama farkli bir sekilde yapilmaktadir. Goniilli
katilimcilara gorsel materyaller gosterilirken, es zamanl olarak beyinleri bu cihazlarla
incelenmektedir (Ural, 2008:423).

Bu cihaz; uzmanlara kisinin hangi iiriinii tercih ettigini ve tercih ederken beynin
hangi bolgesiyle bu tercihte bulundugunu 6l¢mektedir. Belli duygularla iligkili olarak
beynin farkli bolgelerindeki kan akisini Olglimlemesiyle bilgi elde edilmektedir.
Beyindeki bir milimetre kiigiikliiglinde bir alanin bile izlenme firsati fMRI cihaziyla
miimkiin olmaktadir. Arastirmalar tiiketicinin bir {iriinii satin alma kararinin 2,5 saniye
kadar siirdiiglinii gostermektedir. Satin alma ihtimali ilk kez ortaya ¢iktiginda, beynin
arka kisminda yer alan gorsel korteks faaliyete gegerek, kisinin elindeki {iriinii evirip
cevirmesine yol agmaktadir. Bu eylem sirasinda sol kulagin az yukarisinda 6ne dogru
yer alan ferotemporal korteksteki bellek devreleri tetiklemektedir. Uriiniin tercih edilen
bir iirlin oldugu kesinlesirse, beyin faaliyeti sag kulagin arkasindaki, sag perietal
kortekse kaymaktadir (Tiizel, 2010:166-167). Beynin 6n lob korteksinde parlaklik
olmast, noro faaliyetin yiikseldigini géstermektedir (Ural, 2008:423).

fMRI (Islevsel Manyetik Tinlasim Goriintileme Cihazi) analiz ydntemi
ndrobilimin gelismesine biiylik katki saglamaktadir. Ancak, beynin kesfedilmesinde ¢cok
onemli ipuglarina ulasilmasinit saglayan bu cihazin ticari anlamda kullanilmasinda
onilinde belli bash engeller bulunmaktadir. Yontemin kullanilmasinin ¢ok pahali bir
yontem olmasi ve tasinmasindaki sikintilar noropazarlama alaninda kullanimini
kisitlamaktadir (www.neurodiscover.com). fMRI tarama cihazinin gorseli resim 1’de

gosterilmistir.


http://www.neurodiscover.com/
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Resim 1. fMRI Cihazi

Kaynak: (www.neurodiscover.com)

Beyin aktivasyonlarinin fMRI cihazindan goriiniimii resim 2’de gosterilmistir.

Resim 2. Beyin Aktivasyonlarin fMRI Cihazindan Gortintimii

Kaynak: (www.web.csulb.edu)

2.5.1.2.Elektro Beyin Grafigi Cihaz1 (EEG)

EEG; beyindeki elektriksel aktiviteyi Olgmekte uzun yillardir ndorolojide
kullanilan bir teknolojidir (Morin, 2011:132). EEG, 1925-1930 yillar1 arasinda
Berger’in Elektroensefalografi (EEG) olarak adlandirdigi beyindeki elektriksel
aktiviteyi olgen bir yontem olarak ortaya ¢ikmustir. [lk zamanlarda sadece klinik
caligmalarda kullanilan bu yontem, Berger 1924°de kafatas1 yaralanmasi olan insanlarin
beynine yerlestirdigi elektrotlarla ilk elektroserebrogram kaydini1 gerceklestirmistir.
1925 yilinda ise sachi deriye elektrotlar yerlestirerek elektroensefalogram (EEG)
kaydinin yapilabilecegini gostermistir (Sadedil ve Uraltas, 2018:265).

EEG; kafatas1 g¢evresine yerlestirilen elektrotlar yardimi ile beyinde degisik
frekanstaki beyin dalgalarin1 6lgmektedir. EEG dalgalarinin degerlendirilmesindeki en
onemli parametre frekans, ikinci derecede onemli bir diger parametre ise genlik olarak

ifade edilmektedir. Beynin aktivite diizeyi yiikseldikge, EEG dalgalar1 frekansi


http://www.neurodiscover.com/wp-content/uploads/2015/06/happysadbrainactivity_400x200.jpg
http://www.neurodiscover.com/wp-content/uploads/2015/06/happysadbrainactivity_400x200.jpg
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yiikselirken, genlikleri (amplitude) ise azalmaktadir. Frekans, bir saniye icinde bir
dalganin kag¢ defa tekrar ettigini ifade etmektedir. Bu frekanslarin yetersiz, fazla ya da
bulunmasi zor oldugu durumlarda zihinsel performans olumsuz etkilenebilmektedir
(Siirmeli, 2010:78). Insan beynindeki ritmik dalgalar1 6l¢gmeye yarayan EEG tekniginde,
noronlar arasindaki elektriksel dalgalanmalar Slgiilmektedir (Aytekin ve Kahraman,
2014:51).

EEG analiz yontemi tip alaninda; uyku bozuklugu, unutkanlik, epilepsi vb.
norolojik rahatsizliklarin, tiimor veya yaralanma gibi durumlarda ortaya ¢ikan beyin
hasarlarinin tanisinda kullanilmaktadir. Noropazarlama alaninda ise; herhangi bir
pazarlama iletisine karsi tiiketicilerin verdigi tepkiyi, beyindeki elektrik aktivitesinin
Olciilmesiyle ortaya ¢ikaran bir teknik olarak kullanilmaktadir (Tunali vd., 2016:3). Bu
yontemde; kiiclik elektrotlar sagh deriye yerlestirilmekte ve yerlestirilen elektrotlarin
ikisi arasindaki potansiyel degisiklikler bilgisayar araciligiyla kaydedilmekte ve
uzmanlar araciligryla da yorumlanmaktadir (Akgiin ve Ergiin, 2016:28).

EEG analiz yontemi; 6zellikle reklam testlerinde bilingaltindaki duygular: ortaya
cikarmakta etkili olmaktadir. Ayrica bu yontem sayesinde; reklam uygulamalarinin yani
sira bir¢ok farkli test materyaline tiiketicinin verdigi biligsel, duygusal tepkileri de
analiz etmede Onemli sonuglar ortaya cikarmaktadir (https://www.ipsos.com). EEG

cihazinin goriintiisii resim 3’te gosterilmistir.

Resim 3. EEG Cihaz1

Kaynak: (www.medelek.com.tr)


https://www.ipsos.com)/
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Noropazarlama g¢alismalarinda kullanilan bir diger EEG cihazi ise; Emotiv
EPOC cihaz olarak ifade edilmektedir. Bu cihaz; uluslararasi 10-20 sistemine gore
tasarlanmis olup, 14 kanalli bir EEG cihazidir. Emotiv EPOC olarak tanimlanan yiiksek
¢Oziinlirliklii bu cihaz; saniyede 2048 Hz frekansta veri toplama giiciine sahiptir.
Toplanan verileri 128 Hz frekanslik bir 6rneklem dahilinde kablosuz ag vasitasiyla
bilgisayara aktarmaktadir. Olgiimlenen veriler belirli algoritmalar dahilinde &lgiime
katilan goniillii deneklerin duygusal tepkilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Kafatasi lizerine
yerlestirilen elektrotlar araciligi 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 degisim gostermektedir. Beyinde aktiviteler
arttkca EEG dalga frekanslar1 artmakta ve genisliklerinde ise azalma meydana
gelmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014:134). EEG analiz yontemi; néropazarlama alaninda
herhangi bir pazarlama alanindaki uyaricilara karsi vermis olduklar tepkileri beyindeki
elektrik aktivesinin Ol¢limilyle belirlenen bir tekniktir. Kafa derisine temas edecek
sekilde yerlestirilen elektrotlar beynin uyaricilara kars1 vermis oldugu anlik tepkileri
belirlemekte ve anlamlandirmaktadir (Tunal1 vd., 2016:3). Emotiv EPOC cihaz1 resim

4’ te gosterilmistir.

Resim 4. Emotiv EPOC
Kaynak: www.google.com.tr.

EEG ile denege iletilen gorsel iletinin beynin hangi yarim kiiresinde diger bir
ifadeyle, sag mi, sol yarim kiireden mi kullanildigin1 géstermekte ve boylece giivenilir
ve net sonuglar elde edilmektedir. Bu ¢alisma sayesinde denegin rasyonel ¢oziim imkani
sunup sunmadigi hakkinda bilgi edinmeye olanak saglamaktadir (Sadedil ve Uraltas,

2018:266).



Asagidaki
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tabloda EEG analiz yoOnteminin Ol¢im alanlar

nc zaman

kullanilabildigi avantajlart ve smirliliklar: ile ne 6lgiilebilecegi, ne zaman kullanildig

belirtilmistir.

Tablo 6. EEG Analiz Yonteminin Kullanimi

Ne Olcer | Ne Zaman | Avantajlar Siirhiliklar
Kullamlir
Hafiza Yeni liriin testi | Tagima kolaylig Yalnizca duygunun
kodlamasi negatif veya pozitif olup
olmadigini dl¢iilmesi
Ozlem Yeni Diislik maliyet Teknigin kullanim
kampanya test zorlugu
Marka Reklam veya | Sag ve sol hemisferleri | Arastirmacinin  yaptigi
sadakati videolarin karsilagtirma olanagi | her  tlrli  deneysel
onemli yerlerin | saglamasi ayarlamalarin sonuca
tespitinde etki etmesi
Duygusal | Fiyatlar1 test | Isatistiksel yazilim Diistik uzaysal
alg1 etmede coziiniirliik: yalnizca
korteks yiizeydeki
aktiviteleri Olger.
Marka Bir  markay: | Yiksek temporal
cagrisimi | yeniden ¢Oziinlirliige sahip olmasi;
konumlandirm | hizli bir sekilde degisen bir
ada uyaran karsisinda  beyin
hareketinin takip
edilebilmesi
Marka Secimleri Yaklasma ve  ka¢inma
tercihi tahmin etmede | egilimini dl¢ebilmesi
Duygulan test | Kimyasal bilesimdeki
etmede degisikleri takip edebilmesi
Beyindeki noral aktiviteleri
takip edebilmesi

Kaynak: (Bercea, 2012:5).
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Noropazarlama ¢alismalarinda, EEG analiz yontemi sik¢a kullanilan bir yontem
olmaktadir. Bu cihazin sik kullanilmasindaki sebepleri altinda; EEG analiz yonteminin
diger bir¢cok beyin goriintiileme tekniklerine oranla daha az maliyetli olmas1 ve kolay
uygulanabilir olmasi yatmaktadir (Bati ve Erdem, 2015:283). EEG analiz yontemi;
reklam, kampanya ve sloganlarin testi, internet sitelerinin tasarimi, bir reklam veya
video materyalinin 6nemli anlarinin belirlenmesi gibi amagclarla kullanilmaktadir (Bayir

vd., 2018:258).

2.5.1.3.Magnetoencepholography (MEG)

Magnetoencepholography (MEG) cihazi; New Mexico Universitesinin bilim
adamlar tarafindan gelistirilen bir cihazdir (Cubuk, 2012:34). MEG cihazi; beyindeki
elektriksel dalgalar1 6lgmektedir (Sadedil ve Uraltag, 2018:268). Son sistem teknolojiyi
kullanan bu cihaz ile 3 boyutlu ve zamana bagl ¢oziiniirliigii sayesinde yiiksek derecede
kaliteli goriintiileme yapilmaktadir. Cihazin tasarlanmasinda katkisi olan psikolog
Claudia Tesche, dis cevreden gelen bir enformasyonu degerlendirmeye basladiginda
beynin degisik bolimlerinin farkli c¢alistigimi iler1 stirmektedir. New Mexico
Universitesi'nden CherylAine ise bu cihaz sayesinde beyin aktivitelerinde meydana
gelen degisimleri "salise Olgeginde" gdrmenin miimkiin olacagini savunmaktadir.
Magnetoencepholography; beyindeki hiicreler arasinda meydana gelen minik elektrik
akimlar1 sayesinde beyni okuyabilmektedir. Diisiince veya tepki, beyin hiicreleri
arasinda bircok elektro-kimyasal sinyale yol ag¢makta, zayif olan bu sinyaller
Magnetoencepholography cihazinin 122 sensorii tarafindan algilanmaktadir. Oldukca
hassas bir yapiya sahip olan bu yontem, bir rock konserinde bdcegin ayak seslerini ayirt
edebilecek kapasitede olmaktadir (Cubuk, 2012:34). MEG cihaziyla yapilan
arastirmalarda, milisaniyelik bir aktiviteyi algilanabilmekte ancak algilanan aktivitenin
tam olarak nerede meydana geldigi ayut edememektedir (Lee vd, 2009:9). Bir
dezavantaji olarak goriilen yiikksek maliyeti dolayisiyla bu cihaz  pek
kullanilamamaktadir (Morin, 2011:134). Asagidaki tabloda MEG tekniginin 6l¢iim

alani, ne zaman kullanilabildigi, avantajlar1 ve dezavantajlar1 gosterilmistir.
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Tablo 7. Noropazarlama Arastirmalarinda MEG Cihazinin Kullanimi

Ol¢iim alam

Ne
Kullanilir

Zaman

Avantajlarn

Siirhliklar:

Dikkat Yeni iirlinleri test | Bilissel ~ve  duygusal | Etik engeller(gizlilik
etme tepkilerin dl¢imlemesinde | ihlali vb.)
giivenilir sonuglar vermesi
Alg Duyusal test Iyi zamansal ¢oziiniirlik | Deneylerin manyetik
alan olamayan
laboratuvara ihtiyag
duymasi
Hafiza Reklamlari test Beyindeki kimyasal | Olgeklendirilememe
etme degisiklikleri tespit
edebilmesi
Ambalaj Invazif (cerrahi islem | Maliyetinin yiiksek
tasariminin  test | gerektiren uygulama) | olmasi
edilmesi olmamasi
Ihtiyaglarin Uzaysal
belirlenmesi ¢Oziiniirlikteki
stirlilig

Kaynak: (Bercea, 2012:6).

Resim 5’de ornek bir MEG cihaz1 gorseli gosterilmistir.

Resim 5. MEG Cihazi

Kaynak: www.elektrikport.com.

MEG analiz yontemi ile EEG analiz yontemi birbirlerine benzemektedir. Ancak,

MEG yonteminde daha kesin sonuglar oraya ¢ikmaktadir. EEG'den farkli olarak MEG

cthazt noronlarin irettigi elektrik potansiyelleri degil, iiretilen kii¢iik “manyetik

alanlar1” 6lgmektedir. Bu yontem ile elde edilen 6lgiim degerleri mutlak olmaktadir.

EEG cihazinda oldugu gibi 6l¢lim sonuglart islemi yapan probunrefarans noktasina

bagli olmamaktadir. Olciim yapan prob, kafa derisi ile temas etmek zorunda

olmadigindan dolay1 da olduk¢a kullanigh bir aragtir (www.elektrikport.com).



http://www.elektrikport.com/
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Kullanim agisindan MEG analiz yontemi avantajli olurken, maliyet acisindan
EEG analiz yonteminin daha diisiik olmasi dolayisiyla néropazarlama uzmanlar

caligmalarinda EEG analiz yontemini tercih etmektedir (Lee vd, 2009:9).

2.5.1.4. Pozitron Emisyon Tomografi (Positron Emission Tomography-PET)

Niikleer tip goriintiileme araglar1 i¢cinde en ileri teknolojiyi kullanmaktadir. Bu
ara¢ daha ¢ok klinik ¢alismalarda islev gormektedir (Sadedil ve Uraltas, 2018:261).
PET tekniginde goriintii saglamak icin radyoaktif element kullanmasi gerekmektedir.
Siire¢ boyunca enjekte edilen radyoaktif madde takip boyunca ilgili denegin beyinsel
aktiviteleri izlenmekte ve gegtigi alanlar tespit edilmektedir. Onceki zamanlarda fMRI
yontemi ile birlikte kullanilarak beyin alanlarinin goriintiilenmesi saglanmigtir. PET
cihazi sinyalleri sayesinde anatomik alanlarin belirlenmesine yardimci olsa da, giivenilir
ve tutarli sonug i¢in fMRI cihaz ile birlestirilmesi gerekmektedir (Giray ve Girisken,
2013:612).

PET, zihin bozukluklarinda, tiimor olasilig1 ve kanser tedavisinin etkilerini tespit
etmede kullanilan bir tekniktir (www.beyincerrahisi.net). PET ile yapilan aragtirmalarda
radyasyonun olmasi gelismekte olan sinir sistemini olumsuz etkilemesi yoniindeki
kaygilar nedeniyle arastirmalarda fazla tercihedilmemektedir (Senol ve Onciiloglu,
1998:42).

Yontemin maliyetli olmasi, invazif (cerrahi islem gerektiren uygulama) bir
yontem olmasi, kullaniminda radyoaktif madde kullanilmas1 ise simirliliklarinm
olusturmaktadir (Sadedil ve Uraltag, 2018:261). Asagidaki resimde PET cihazi
kullanilarak beynin hos, ndtr ve nahos bir uyaran karsisinda nasil aktive oldugunu

gosteren bir gorsel bulunmaktadir.

MUTLU NOTR UZzGUN

Resim 6. PET Cihazinda Géziiken Beyin Goriintiisti

Kaynak: (Sadedil ve Uraltas, 2018:262)


http://www.beyincerrahisi.net/
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PET tarama cihazinin bir 6rnek gorseli Resim resim 7’de gdsterilmistir.

Resim 7. PET Tarama Cihazi
Kaynak: (www.kolonrektum.com)

2.5.2.Biyometrik Olciimler

Biyometrik dlciimler, biyolojik ve fizyolojik tepkilerin dl¢limiinii hedeflemektedir.
Bilingalt1 tepkiler; sinirler vasitasiyla beynin viicuda gonderdigi sinyallerle yiiz
kaslarindaki istemsiz kasilmalar, nabiz, ciltteki elektrik yayilimi, terleme, goz
bebeklerinin hareketleri ve solunum gibi biyometrik tepkilere doniismektedir. Spesifik
duygulari belirlemek agisindan bu tepkilerin kaydedilmesi biiylik 6nem arz etmektedir.
Biyometrik cihazlarla yapilan dl¢limlerde sonuglarin anlamlandirilmasini saglamak igi
elde edilen verilere giivenilir bir duygu veya psikolojik davranig tanimi yapmak
gerekmektedir. Ancak, ters etki altinda olusan sinyallerden edinilen sonuglar iizerinde
yapilan yorumlar giivenilirlik agisindan siiphe olusturmaktadir. Alinan sinyallerin hangi
psikolojik siirecin sonucu oldugu tam olarak kestirilmemektedir. Cogunlukla
karsilagilan Ters Etki Hatasini yok etmek amaciyla biyometrik ve ndrometrik
Olctimlerin birbirine entegre olarak kullanilmasi1 gerekmektedir. Boylece, daha saglikli
veriler elde edilebilmektedir. Kullanilmakta olan biyometrik o6l¢iim ydntemlerinin
baslicalar ise su sekilde siralanmaktadir (Bati ve Erdem, 2015:285);

e Goz Izleme Teknigi (EyeTracking)

¢ Yiiz Okuma Teknigi (FacialCoding)

e (Galvanik Deri Tepkisi Teknigi (GRS)

Biyometrik cihazlar arasinda en c¢ok tercih edilen 6lgiim metodu Goz Izleme
Teknigi (EyeTracking) dir. Bunun sebebi; Goz Izleme Tekniginde kullanilan cihazin,
Elektro Ensefalografi (EEG) ve Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiilleme (fMRI)
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gibi norometrik Ol¢lim teknikleriyle entegrasyonu daha kolay saglanmasi ve daha

anlaml veriler sunmasidir.

2.5.2.1. Goz izleme Yéntemi (EyeTracking)

Noropazarlama yontemleri i¢inde uygulanmasi en kolay olan biyometrik 6l¢iim
yontemlerinden biri olan Goz izleme yontemi (EyeTracking); diisiik maliyetli ve
uygulanmasi kolay olan bir yontemdir (Akgiin ve Ergiin, 2016:26-27). EyeTracking ile
bakis yonii, sabitlenen noktalar, g6z bebegi biiyiikliigii, goz kirpmalari, korkma refleksi
gibi her birinin farkli anlam1 bulunan gozdeki hareketlerinin dl¢timii yapilmaktadir. Bu
fizyolojik oOlgtimlerin verileri cihazlar aracilifiyla 6zel yazilimlar kullanilarak
gorsellestirilmekte ve raporlanmaktadir. Bu yontem sayesinde uyaricilar karsisinda
insanlarin hangi uyariciya daha fazla odaklandigi, hangilerini gordiigii ya da gérmedigi,
uyaricinin nasil kullanildigi, mesajlar1 alip almadigir gibi bir¢ok sorunun cevabini
bulmaktadirlar (Bakardjieva ve Kimmel, 2016:181). EyeTracking de gdzbebeklerini
minimum 60 Hz hizinda kizilétesi bir 1smnla gdzlemleyip kaydeden bir sistemden
faydalanmaktadir (Akgiin ve Ergiin, 2016:26-27).

Fast Company Eye Quant firmasiyla yaptig1 arastirmada hem kendi web sitesini
hem de popiiler bir¢cok siteyi incelemistir (http://www.truvainegi.com). Yapilan
incelemelerin gorselleri resim 8 ve resim 9” da gosterilmistir.

Which half of the Fortune 100 chooses Foresee? 2w "

— aaenrr]

I A o e oo
. FTOURMESSE DESEAVITHIHENASHTAGRSAVENYDESIGARDIR  THEAI?S. TACTIC Tirs AND SXAIN HACS
S AT N A O RS T LSOt TERYOUNE BN WARED! ascis STEAD

Resim 8. FastCompany Is1 Haritas1
Kaynak: www.truvainegi.com.

FastCompany internet sitesindeki en ¢ok goze ¢arpan noktanin kalin harflerle
yazilmis yazilar oldugu goriilmektedir. ilgi ceken bir diger nokta ise sitenin logosu olan
yuvarlak i¢cindeki FC harfleri olmaktadir. Siteye giren ziyaret¢ilerin logoya odaklanmasi
firma agisindan olumlu olarak degerlendirilebilecek bir sonu¢ olmaktadir

(www.truvainegi.com).


http://www.truvainegi.com/
http://www.truvainegi.com/
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Resim 9. Amazon Is1 Haritas1

Kaynak: (www.truvainegi.com).
Amazon firmasina ait olan sitede testi uygulayan kisiler Amazon'un ¢ok fazla
icerige sahip oldugunu, fakat dogru noktalarin géze carpacak sekilde yerlestirildigini
belirtmektedirler. EyeTracking (Goz Izleme) sonuglar ziyaretgilerin bakislarmin sitenin

merkezinde toplandigini gostermektedir (www.truvainegi.com).

2.5.2.2. Yiiz Okuma (FacialCoding)

Insanlarin gergek duygularini kesfetmekle birlikte, 40 milisaniyede g¢evrede
geceklesen herhangi bir olay ya da nesneyi algilayabilmekte ve bu algi mimikler ile
temel yiiz kaslarinin hareketleriyle birlestigi anda ifadelerin okunmasi miimkiin hale
getirilebilen bu yontem; Arastirmaci Paul Ekman (1978) tarafindan ortaya ¢ikarilmistir.
Bu sistem; yiizdeki 22 kas grubuna bagli; tiziintli, korku, mutluluk, saskinlik, igrenme,
hayal kiriklig1, kafa karisikligi, asagilama, sasirma olmak tizere toplam 9 tiirde duygu ve
notr pozitif-negatif duygu degerlerini 65 milisaniyelik hizda yakalayabilmekte ve
bdylece istemsiz bigimde bilingaltinin verdigi duygusal tepkiler tespit edilmekte bu
sayede s0z konusu uyarici ile anlamlandirilarak spesifik duygular tespit edilebilmektedir
(Genco vd., 2013:121). Uzmanlar yiiz okuma yOntemini kullanirken kisilerin yiiz
ifadelerini video olarak yavaslatarak gozetleyip mikro ifadeleri analiz etmektedirler
(Valiyeva, 2015:82). Ornek bir yiiz tanimlama (FacialCoding) uygulamasi gorseli

Resim 10’da gosterilmistir.


http://2.bp.blogspot.com/-jjrzv4ji9qw/Ume9vKnZihI/AAAAAAAABhQ/cwGeGjYBwX4/s1600/Amazon+3.jpg
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Resim 10. Yiiz Tanimlama(FacialCoding) Uygulamasi Ornegi
Kaynak: (www.pinterest.co.uk).

Facial Coding (yliz okuma), teorik agidan tutarli sonuglar dogursa da pazarlama
aragtirmalarinda birtakim sorunlar yasanmaktadir. Ornegin bir reklammn etkisi, yiiz
tanima (facialcoding) sistemi yardimiyla dl¢iilmek istendiginde reklamdaki sahneler ile
o sahnelere verilen tepkiler arasinda zaman farki olusabilmektedir. Boyle bir durumda
yizdeki mikro degisiklige bagli duygunun hangi sahne icin gecerli oldugu
anlagilmamaktadir. Ancak katilimcilarin  beyanmma dayali geleneksel arastirma
yontemleriyle karsilastirildiginda daha dogru ve tutarli sonuglar vermektedir (Girisken,

2015:15).

2.5.2.3. Galvanik Deri Gec¢irgenligi (GSR)

Deriden faydalanarak 6l¢iim yapan bu yontem derinin vermis oldugu tepkilerden
yola ¢ikmaktadir. Sisteminin tepkisi olarak hem haz verici hem de stres yapan seylere
kars1 6zellikle avug igleri olmak iizere cildin vermis oldugu reaksiyonlar: takip etmekte,
rahatsiz edici veya haz verici yanlar1 saptanmaktadir (Behremen, 2015:85). Ucuz
taginabilir ve basit olan bu yontem diger Ol¢iim cihazlariyla birlikte tamamlayici bir
yontem olarak kullanilmaktadir (www.neurodiscover.com). GSR cihazinin 6rnek

gorseli Resim 11°de gosterilmistir.

Resim 11. GSR Olciimleme Cihazi

Kaynak: (www.arduinomarket.com).


http://www.neurodiscover.com/
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Pazarlama alaninda GSR kullanimimma Ohme ve digerlerinin (2009) yiiriittigu
calisma Ornek teskil etmektedir. Arastirmada; deneklere kozmetik firmasina ait birinin
sadece bir sahnesinde degisiklik olan iki reklam izlettirilmistir. GSR cihaz1 ve EEG
analiz yontemiyle veriler degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara gore; denekler
bilingli bir sekilde iki reklam arasindaki farki hatirlayamamistir. Ancak, cihazlardan
elde edilen veriler incelendiginde; deneklerde dikkat ve heyecan egrilerinde yilikselme
oldugu tespit edilmistir. Boylece GSR cihazi, katilimcilarin anlik duygularim1 sayisal
verilere doniistiirmede calismay1 desteklemistir (Akin, 2014:55). GSR ‘in avantajlari;
arastirmada gergek uyarilma ile giiriiltiiyii ayirt edebilmesi ve uyarilma derecesinin
Olcebilmesidir. Ancak duygusal tepkinin degerini dlgememesi, stres ve heyecani ayni

derecede 6l¢mesi ise siirliliklarindandir (Sadedil ve Uraltas, 2018:271).

2.6. Noropazarlamanin Ustiinliik ve Zayifiklar:

Tiiketicilerin tercilerini etkileyen etmenleri anlamada kullanilan noropazarlama;
kamuda, medyada ve ayn1 zamanda pazarlama uzmanlar1 arasinda biiyiik bir tartigmaya
yol agmistir. Noropazarlama alanina yonelik elestirilerin oldugu gibi destekleyenler de
bulunmaktadir (Krajnovic vd., 2012:1151). Asagida néropazarlama alanina yonelik bazi

istiin ve zayif yonleri agiklanmistir.

2.6.1. Noropazarlamanin Ustiin Yonleri

Noropazarlamaya iligkin yapilan literatiir taramasina bakildiginda bu alanin
getirdigi faydalar1 temel olarak birkac baslik altinda toplamak miimkiin olmaktadir.
Noropazarlamanin sagladigi genel stiinliikler asagida siralanmistir (Ural, 2008:424.,
Lee vd., 2007:202., Tiizel, 2010:169-170., Bayir, 2016:97., Solmaz, 2014:47, Krajnovic
vd., 2012:1151-1152).

e Pazarlama uzmanlar1 ndropazarlamay kisilerin tercihlerini daha 1yi analiz etmek
amaciyla kullanmaktadir. Noropazarlama ile elde edilen bilgiler 1s18inda daha
1yl dizaynedilmis iiriinler ve beyin tepkilerine daha fazla odaklanan pazarlama
kampanyalarinin olusturulmasini saglamaktadir. Kisilerin neye karst tepki
verdiginin belirlenmesinde de noéropazarlama caligsmalarindan

faydalanilmaktadir.
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Bu alanda yapilan calismalar degisik reklamlarin farkli beyin noktalarini
harekete gecirdigini ortaya cikardigindan reklam etkinligini analiz etmede
noropazarlama c¢aligmalarinin gii¢lii olmaktadir.

Pazarlama alaninda daha oOnce tam Olgiimlenemeyen; tliketicinin markaya
giiveni, perakendecilik, fiyatlandirma, reklamcilik gibi bir¢ok konuda
ndropazarlama sayesinde faydal1 veriler saglayabilmektedir. Ornegin; herhangi
bir fiyat vb. goriismeler durumunda, goriismeye katilanlarin duygularinin ne
zaman bilin¢li davraniglarinin Oniine gegtiginin ndropazarlama g¢aligmalariyla
rahat bir sekilde anlasilabilmektedir. Bdylece tiiketicilerin daha tatminkar
olmalarini ve verimli bir aligveris yapmalari1 saglanmaktadir.

Reklamlarin  etkinliinin arttirilmasinda ndropazarlama Onemli bir rol
iistlenmektedir. Bu ¢alismalar sayesinde tiiketicilerin hangi tiir reklamlardan
etkilendikleri ve hangi reklamlarin kisilerin zihninde tepkiye yol agmadig: tespit
edilebilmektedir.

Noropazarlama calismalariyla; biitiin kosullar optimal iken karsi taraf nigin
anlagsmay1 reddetmektedir? Kars1 tarafa zarar vermeye niyetlenmis taktikler
sergilendiginde beynin hangi noktalar1 aktif hale gelmektedir? gibi sorularin
cevabini arayan ndropazarlama calismalar1 sayesinde yapilacak goriismelere
biiyiik oranda katki saglamaktadir.

Noropazarlama, geleneksel arastirma yontemlerinde katilimcilarin gergekte
sOylemek istediklerini sdylemeyip farkli sdylemleri disa vurmalarindan
kaynaklanan sorunun ¢oziimii olarak goriilmektedir. Noropazarlama teknikleri,
katilimcilarin sozli ifade ettiklerinden ziyade gercekte ne diisiindiiklerini izleme
sanst vermektedir. Caligmalar, katilimcilarin gercekte ne diisiindiigiinii
izleyebilme imkani sunmaktadir. Tiiketicilerin se¢imlerinin drnegin; iiriin segme
konusunda ya da hangi medya aracini izleyecegi kararin1 vermesinde bilingalti
rol oynamaktadir.

Noropazarlama teknikleri perakendecilikte de kullanilmaktadir. Raflardaki
iriinler ve ortamlar, duygusal elemanlar tiiketici zihninde olumlu tepkilerin
olusmasini saglamaktadir. Noro iirlinler olarak isimlendirilen bu {riinler
sayesinde ortamda 1g1klandirma, renk, miizik gibi hos ve gilizel duygular yaratan

ipuglarinin olmasi perakendeciligin basarisini arttirabilmektedir.
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e Fiyat  Dbelirlerken de pazarlamacilar noéropazarlama  tekniklerinden
faydalanmaktadirlar. Yiiksek ya da diisiik fiyat iirliniin konumlandirilmasini
etkilemektedir. Fiyata kars1 tiiketicinin verdigi psikolojik tepkiyi bilmek uygun
bir fiyat belirlemede etkili olmaktadir. Ornegin; tiiketiciler fiyat1 99.90 TL. olan
bir iiriinti, 100 TL. olan bir iiriinden daha ucuz olarak algilamaktadir. Amaldoss
ve Jain fiyatin sosyal yoniinii ifade ederek farkli tiiketicilerin fiyat1 farkli
algiladiklarini ileri stirmiistiir. Fiyat, bilginin parcast m1 yoksa duygusal bir
icerige mi sahiptir? Kisilerin bir araba satin alirken ki fiyat algis1 ile toz seker
satin alirken ki fiyat algist aynt midir? Bu gibi sorularin nedenlerini ve beynin
hangi bolim ya da merkezlerinin hangi durumda aktif hale geldigini
ndropazarlama teknikleri ile anlamak olast gériinmektedir.

e Noropazarlama, tiiketicilerin gercekte ne istediginin dogru anlasilmasi
saglamakta ve boylece etkili bir reklam ve marka stratejilerinin gelistirilmesi
konusunda reklameilara yol gdsterici bir pusula gorevini iistlenmektedir.

e Pazarlama uzmanlar1 néropazarlamay1 kisilerin tercihlerini daha iyi anlamak ve
analiz etmek amaciyla kullanmaktadir. Bunun icin kor testler, odak grup
calismalar1 ve anketler kullanilmaktadirlar. Temel amaglari, tiiketicinin istedigi
driinleri veya hizmetleri sunarak onu daha mutlu kilmak ve hayat kalitesini
arttirmaktir. Noropazarlama teknikleri, tiiketicinin gercekte ne diistindiiglinii
anlamak miimkiin kildig1 i¢in daha etkin reklam mesajlar1 ve gorsellik, etkili
dizayn edilmis triinler ve beyin tepkilerine daha ¢ok odaklanan pazarlama
kampanyalarinin  olusturulmas1 gibi  konularda pazarlamacilara yardim
saglamaktadir.

e Noropazarlama, tiiketicinin zihnindeki gizli bilgileri aciga c¢ikarmaya olanak
saglamaktadir.

Noropazarlama; tiiketici davranigini tahmin etmekte ve tiliketici zihnindeki
bilinmeyen karanlik bolgeyi aydinlatmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:162). Geleneksel
arastirma yontemlerine oranla néropazarlama tekniklerinin en biiyiik getirisi geleneksel
yontemlerde deneklerin gercekte sdylemek isteyip de disa vuramadiklar1 sorunlari
¢oziime kavusturmasidir. Ote yandan, Néropazarlamanin zayif yonleri de

bulunmaktadir.
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2.6.2. Noropazarlamanin Zayif Yonleri

Diinyada ¢ikan her yeni bilim ya da diisiinceye karsi ilk basamaklarda her zaman

bir karsi ¢ikis ve reddetme s6z konusu olmaktadir. Noropazarlama alani1 da yeni ve geng

bir bilim dali oldugu i¢in bir¢ok kisi tarafindan elestirilmekte ve etik kaygilara sebep

oldugu diisiiniilmektedir (Solmaz, 2014:47). Bu sebeple, néropazarlama arastirmalarina

kars1 birgok olumsuz tavir ve 6nyargi sergilenmektedir. Noropazarlama ile ilgili literatiir

taramasinda olumlu tepkiler oldugu gibi olumsuz tepkilerle de karsilasilmaktadir.

Olumsuz sonuglar temel olarak birkag¢ baslik altinda toplanmaktadir. Bu bagliklar genel

olarak; etik konular, tiiketici davraniglarini tahmin etme yetenegi, neden sonug iligkisi

kurulmasi, deneklerin 6zellikleri, literatiiriin yeterince gelismemis olmasi, maliyetlere

yonelik elestiriler, 6n yargilar, aldatma ve manipiilasyon, algi ydnetimi, verileri

yorumlama gli¢liigii seklinde siralanabilmektedir (Bayir, 2016:99).

Noropazarlama calismalarina katilan deneklerin yasal diizenlemelerin eksik
olmaktadir. Bu c¢aligsmalara katilan deneklerin mahremiyetlerinin ihlal edilmesi
ya da somiiriilmesi, zihin kontrolii ile tiiketici davraniglarinin manipiile edilmesi
gibi etik sorunlarla karsi karsiya olduklar ileri siiriilmektedir (Murphy vd.,
2008:296).

Katilimcilarin  ¢alismaya ‘“acaba beynimizi mi yikayacaklar” endisesi
bulunmaktadir. Bazi sivil topum orgiitleri bu tiir ¢aligmalara tepki amach
kampanyalar  baglatmistir. Ornegin; Commercial ~ Alert  Orgiitii
noropazarlamaninve ozellikle fMRI cihazi  kullanimimin  tiiketicilerin
davraniglarint manipiile (aldatma) ettigini iddia etmistir (Ural, 2014:428).

Bir diger elestiri ise néropazarlama g¢alismalarinin yetersiz oldugu yoniindedir.
Karmagik tiiketici davraniglarinin anlasilabilmesi agisindan ndropazarlama
calismalarin eksik oldugu yoniinde elestiriler bulunmaktadir. Medina, bu
calismalarin Ozellikle pazarlama alaninda kullanilmasinin olduk¢a sinirl
oldugunu ileri stirmektedir (Valiyeva, 2015:90).

Noropazarlama c¢aligmalarinda kullanilan araclar ve yontemler sonucunda elde
edilen bilginin sadece ticari gelirlerin yikseltilmesi amacl kullanilip
kullanilmamasina doniik ahlaki kaygilarda noropazarlamaya karst olumsuz

tepkilerdendir (Akgiin ve Ergiin, 2016:230).
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Ticari acgidan bakildiginda noéropazarlama calismalar1 sayesinde markalarin,
sonuglart izleyerek mallarim1  ve hizmetlerini tiiketicilere daha kolay
dayatabilecegi diisiincesi bu arastirmalarin elestirileri i¢indedir. Karsit grubun
goriigleri baglaminda, ndropazarlama arag/yontemiyle elde edilen bilgiler
1518inda kisilerin beyninin zaaflarindan yararlanilmasi sonucunda, tiiketicilerin
ihtiyaclar1 olmayan iiriinleri veya hizmetleri satin almasina yol ac¢mustir.
Boylece, tiiketicinin beynindeki satin alma diigmesine basma yolunun
bulunmasi, etik agidan dogru karsilanmamaktadir (Akgiin ve Ergiin, 2016:230).
Noropazarlama yontemlerinin bir neden-sonug¢ ¢ikarimi aksine iliski bulgusu
lizerine yogunlagsmasi alana kars1 elestiri getirmektedir. Noro teknikler,
katilimcilarin davraniglar1 hakkindan bilgi saglamadan ziyade tiiketicinin beyni
ile ilgili bilgiler sunmaktadir. Deneklerin beynindeki elektriksel dalgalar
araciligi ile yapilan tahminler, deneklerin neden bu sekilde tepkiler verdigi ile
ilgili bilgi sunmamaktadir (Akgiin ve Ergiin, 2016:230).

Beyin dalgasi olglim tekniklerinin her ortamda yapilamamasi néropazarlama
aragtirma yontemlerinin bir diger sinirliligmi olusturmaktadir. Norotik veriler
toplanirken, katilimcilarin ve 6l¢iim aletlerinin hassasiyetinden dolayi titiz bir
sekilde calisilmalarini zorunlu kilmaktadir. Aksi durumda veri toplamada,
Olctimlerde kayiplar yasanabilmektedir. Tiketicinin ge¢mis deneyimleri,
ogrenme egilimleri, tutum ve inanglarindan dolay1, toplanan verilerin
yorumlanma gii¢liigii de bir diger elestiri konusunu olusturmaktadir (Varan vd.,
2015:178).

Noroloji, psikoloji, psikofizyoloji ve davranis bilimleri gibi alanlarda ndro
bilimsel c¢aligmalar yapilmaktadir. Noropazarlama c¢alismalarma iliskin
yayinlanan eserlerin tamamina yakini ise bu alanin literatiiriinde son on yilda yer
almaya baglamis ve halen emekleme asamasinda oldugu ifade edilmektedir.
Bundan dolay1 noropazarlama teknikleriyle ilgili literatiir yetersiz kalmaktadir
(Ural, 2008:429).

Arastirma esnasinda denekler yapay bir ¢evrede ve gbzlem altinda olduklariin
bilincinde olduklar1 i¢in olagan tepkiler vermeyebilmektedir. Teste tabi

tutulduklariin farkinda olmalar1 bir dezavantajdir (Ustaahmetoglu, 2015:162).
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e Toplanan verilerin yorumlanma gii¢liigii de baska bir elestiri konusu olmaktadir.
Bunun gii¢liiglin nedenleri arasinda, tiiketicinin ge¢mis deneyimleri, 6grenme
egilimleri, tutum ve inanglar1 gosterilebilmektedir (Varan vd., 2015:178).

e Bir beyin aktivitesi laboratuvar ile aligveris merkezinde ¢ok farkli olmaktadir
(Netty ve Yazdanifard, 2013:4).

e Bazi bilim adamlarinin, kii¢iik bir insan grubundan alinan verilerin genetik ve
kiiltiirel acidan farklilik gosteren ve hatta nerdeyse sonsuz sayida farkli durum
iceren yogun bir niifusa genelleme yapmak i¢in gerekli kapasiteyi karsilamadigi
ileri stiriilmektedir (Bayir, 2016:100). Ayrica, ndropazarlama yontemleriyle
saptanan tercihlerin daha sonra gergek diinyadaki diger mesajlarin etkisiyle
degisebilme durumu da bir diger elestiri konusu olmaktadir (Ural, 2008:429).

e Noropazarlama calismalarina karsi yapilan diger bir elestiri konusu ise bu alanda
kullanilan tekniklerin maliyetinin ¢ok yiiksek oldugudur. Teknolojinin de
ilerlemesiyle beraber ndropazarlamada yontemlerinde kullanilan cihazlarin
maliyetlerinin giderek diisecek ve ilerleyen zamanlarda tiiketici, pazar ve reklam
arastirmalarinin vazgec¢ilmez bir parcasi olacaktir. Noropazarlama g¢alismalart
insan zihnine 151k tuttugu icin gelecekte pazarlama yoneticileri ve reklamecilar
tarafindan daha yaygin bir sekilde kullanilacaktir (Solmaz, 2014:47). Ayrica,
test silirecinin uzun siirmesi ve c¢ok sayida prosediiriin  olmasi da

noropazarlamanin zayifliklarini olusturmaktadir (Krajnovic vd., 2012:1151).

2.7. Noropazarlama Arastirmalar:

Resmi olarak 1991’ de baslayan noropazarlama ¢alismalar1 her gecen giin hizlh
bir sekilde devam etmektedir. Noropazarlama; insanlarin zihinlerindeki tiikketim ve satig
diigmesine basan etmenlerin neler oldugunu anlamaya ve aciklamaya yonelik
caligmaktadir (Solmaz, 2014:38). Noropazarlama ¢alismalari, tiiketicinin tercihlerine
giden en dogru yolun aragtirilmasi olarak goriilebilmektedir (Cubuk, 2012:75). Ancak,
caligmalarinin yiliksek maliyetli olmas1 bu geng bilim dalinin 6niinde engel olmaktadir
(Solmaz, 2014:38).

Noro calismalart 6zellikle son yillarda tip alanina ek olarak finans, iktisat,
pazarlama, iletisim, siyasi gibi pek cok bilimsel alanda kullanilmaya baslanmistir.
Geleneksel aragtirma yontemlerine bir alternatif olarak ortaya ¢ikan ndropazarlama, elde

edilen verilerin daha giivenilir kabul goriilmesinden dolay1 bir¢cok arastirmacinin da
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dikkatini ¢ekmistir. NoOropazarlama aragtirmalari1i 8 basglik altina toplamistir.
Kullanilan bu alanlar farkli noropazarlama yontem ve araglart kullanilarak
degerlendirilmistir (Erdemir ve Yavuz, 2016:119). Bunlar;

Neuro Media (Reklamlar); reklamlar; fiyat, iiriin, fayda, iletiler ile ilgili
bilgiler geleneksel arastirma yontemleriyle tespit edilebilirken, duygusal ve
motivasyonel etkenler icin ndropazarlama teknikleriyle kullanilmistir. Firmalar noro
teknikleri kullanarak daha kisitli biit¢e ile daha etkili reklamlar hazirlanmistir.

NeuroBrand (Marka deneyimi); Bir markanin beyindeki konumunu tespit
etmek amaciyla kullanilmaktadir. Markanin slogan, logo gibi degerlerinin tiiketiciler
tizerindeki etkisini ve beyinlerindeki yeri konumlandiriimaktadir.

NeuroSens ve Neuro Pack (Uriin gelistirme); Duyusal pazarlama, 5 duyu
organina (koku, tat, ses, dokunma, gérme) yonelik algilamalarin {iriinde kullanilmasidir.
Paket ve ambalaj dizayniin tiiketici ile arasindaki etkilesimlerin dlgiilmesi amaciyla
ndropazarlama ara¢ ve yontemleri kullanilmaktadir.

Neuro Web (Dijital diinya); Gelisen teknoloji ile web sitelerinin kullanima,
online aligveris, ziyaretcilerin siteleri kullanim alanlari, kullanim siireleri, sitenin
noksanliklart  gibikonularin tespit edilmesinde noéropazarlama yoOntemlerinden
faydalanilmaktadir. Web sitelerine yonelik gerceklestirilennoropazarlama g¢alismalari
sitelerin gelistirilmesi, yenilenmesi, kisilerin duygulanim tepkilerinin 6l¢iilmesinde
Onem tagimaktadir.

Neuro Shopper (Ahsveris anatomisi); Alisveris¢i pazarlama olarak tanimlanan
magaza i¢i pazarlama ¢alismalart noropazarlama arastirmalarinda da kullanilmaya
baslanmaktadir. Tiiketicinin aligveris esnasinda deneyimleri, diisiinceleri, bilingleri satin
alma kararlarin1 belirlemede 6nem tasimaktadir. Noropazarlama yontemleri sayesinde
tiiketicinin karar verme siireglerine etki eden dikkat ve duygusal aktivitelerin takip
edilmesi miimkiin olmaktadir.

Neuro Cinema (Sinema); Sinema filmlerinin ticari basarisinin Olg¢iilmesinde
ankete ek daha etkili bir yontem olarak noropazarlama yontemleri kullanilmaya
baslanmigtir. Bu sayede gise basarilarinin daha dogru ve tutarli bir sekilde tahmin
edilmesi saglanmistir. Arastirmalar EEG cihazi ile fragmanlari izletilen filmlerin daha
sonra DVD’lerinin izlenmesi saglanarak tercihlerine gore siralanmasi istenmektedir.

Daha sonra 0l¢lim sonuglari ve tercihleri arasindaki korelasyon analiz edilmektedir.
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Neuro Gaming (Oyun); Oyun kurgu ve tasarimlari oyunculara daha etkili bir
duygunun verebilmesi i¢in ndropazarlama teknikleri ile gelistirilmektedir. Bu alanda
yapilan ¢alismalar sinema aragtirmalari ile benzerlik gostermektedir.

NeuroPolitics (Siyasal Iletisim); bireylerin se¢im siirecinde karar vermelerini
ve oy verme davranisini etkileyen etmenlerin neler oldugu iizerinde ¢ok fazla aragtirma
yapilan konulardan birisidir. Siyasal iletisim aragtirmalarinda oy kullanan bireyi
etkileyen sosyolojik ve psikolojik siirecin etkisi {izerine analizler yapilmaktadir.

Yukarida noropozarlama ile ilgili genel bilgiler verilmistir. Konunun daha
anlasilir olmas1 amaciyla Diinya ve Tiirkiye’deki ndropazarlama alanina iligkin yapilmig

bazi uygulamalara deginmek faydali olacaktir.

2.7.1. Diinyada Noropazarlama Calismalar:

Diinyada tiiketici davraniglar ile ilgili arastirma/calismalar yiiriiten yaklagik 90
civarinda 6zel ndrobilim laboratuvart bulunmaktadir. Diinyada bu ¢aligmalar1 yiiriiten
firmalarin biliylik bir ¢cogunlugu ABD’ de yer almakla birlikte bu sayiya endiistri
destekli tniversitelerde dahil olmaktadir. Bu firmalar ve {iiniversiteler pazarlama
problemine ndropazarlama teknikleri ile c¢oOziimler sunmayr vaat etmektedirler.
Amerika’da Bright House, Ingiltere’de ise Neuroco ve Neurosense bu firmalara drnek
olarak gosterilebilmektedir (Bayir, 2016:93). Diinya’daki ndropazarlama ¢alisma
orneklerinin bazilar1 agsagida verilmistir:

e Noropazarlama alaninda ilgi ¢ekici calismalara imza atan isimlerden biri Martin
Lindstrom’dur. Danimarkali markalandirma uzmani Martin Lindstrom’un
Londra’da bulunan Norogoriintiileme Bilimleri Merkezi ev sahipliginde, 200
arastirmaci, 10 profesor ve 1 etik kurulun dahil oldugu 3.5 yil siiren, 7 milyon
dolar biitce ile Amerika, Ingiltere, Almanya, Japonya ve Cin’den 2081 géniillii
katilimc1 arasindan segilmis 32 sigara kullanicisina yonelik, sigara paketlerinin
tizerlerinde bulunan saglik uyarilariin etkisinin fMRI ve SST beyin teknikleri
kullanilarak arastirilmasini igeren ¢alismadir. S6z konusu ¢alismada; deneklerin
sigara paketleri lizerinde bulunan uyar1 yazilarinin kendilerini etkiledigini ifade
etmelerine ragmen, sonuglarda uyari yazilarmin sigara kullanicilarinin
beynindeki arzu noktasi olarak bilinen nucleusccumbens (akumben c¢ekirdegi)
bolgesini uyardigi gozlemlemektedir. Sigara arzusunu bastirmaya yonelik higbir

etkisinin olmadig1, aksine arttirdig ileri stirmektedir. Bu durum, iilkelerin sigara



81

aleyhtar1 kampanyalara harcadiklar1 kaynagin sorgulanmasina yol agmaktadir
(Lindstrom, 2014:22-24).

ABD’de genis capli bir Pazar paymna sahip olana Crayola’ nin son zamanlarda
satiglarindaki kayiplar yagamistir. Bibranial adli pazarlama firmasi ile iinli
pastel boya iireticisi Crayola beraber bu durumu kavramak ve c¢oziime
kavusturmak amaciyla iiriin gelistirme projesi kapsaminda ndropazarlamadan
faydalanmistir. Bu siirecte, birlikte tiiketicilerin Crayola’nin yeni {iiretilen
triinlerine olan bakis agilart gorebilmek amaciyla pek c¢ok arastirma
yapmiglardir. Calismalar sonucunda; kokulu ve kokusuz pastel boyalarina karsi
kisilerin tepkilerini fMRI makinesinden yararlanilarak karsilastirdiklarinda
ilging sonuglara varmiglardir. Arastirma sonuglari, kisilerin iiriine olan ilgilerinin
ve sevgilerinin kokuyu duyduklarinda siddetle arttigin1 gdzlemlenmistir. Ancak,
klasik arastirma yontemleri ile yapilan aragtirmalarda deneklerin hi¢ birisi boya
kalemi alirken kokuya dikkat ettigini ifade etmemistir (Aytekin ve Kahraman,
2014:52-53).

Young, EEG cihazimi reklam filmi goriintiilerinde kullanarak, yalnizca belli
anlarin tiiketici iizerinde marka dikkati c¢ektigini ileri siirmiistiir. Rosssiter ve
arkadaslar1 da, EEG cihaziyla hatirlama ve bilgi edinme siireci alaninda belli
gorsel sahnelerin solfrontal kortekste daha hizli bir faaliyete neden oldugunu
dolayisiyla daha iyi tanimlama sagladigini ortaya ¢ikarmistir (Ural,2008:424).
Markanin 6neminin kiiltiirel olarak bir farklilik yaratip yaratmadigi ile ilgili
yapilan bir arastirmada; 13 Cinli ve 15 italyan goniilliiden olusan katilimcilara
20 dakika siiren bir belgesel izletilmistir. Bu belgesel filme, her biri 30
saniyeden olusan 24 adet Coca Cola ve Pepsi Cola reklamlari konulmustur. Bu
aragtirmada; EEG yoOntemiyle deneklerin beynindeki karar verme siiregleri
incelenmistir. Cinli katilimcilarda 9. 18. 28. Dakikalarda aktivasyon artisi
saglanirken Italyanlarda 10. 20. 25. dakikalarda beyinde aktivasyon
gozlemlenmistir. Sonuglarin karsilastirilmasinda; iki grubunda marka begenileri
ayni c¢ikmistir. Kiiltlirel olarak farkliliin meydana getirdigi tek fark ise,
Italyanlar tek kisinin oldugu gériintiilere dikkat ederken; Cinliler tek kisili
gorintiilere dikkat etmemislerdir (Cakar, 2012:3).
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Noropazarlama uygulamalarin EEG cihazi kullanilarak yapilan bir arastirmada;
Hewlett Packard, Neureco firmasindan yeni bir dijital fotograf makinesi i¢in
diizenleyecegi kampanyada hangi goriintlinlin ilgi uyandiracagint norolojik
olarak arastirmistir. Yapilan arastirmada; deneklere giilimseyen bir kadinin
tipatip denecek kadar aynisi iki fotografi gosterilmistir. EEG cihazi kullanilarak
gerceklestirilen bu deneyde, deneklerin iki fotografa iliskin tercihlerinde
farklilik oldugu tespit edilmistir. Caligmanin sonucu, digerinden ¢ok az derecede
daha sicak bir ifadeye sahip olan kadinin oldugu fotografin ¢ok daha fazla tercih
edildigi ortaya ¢ikmustir. Hewlett Packard da daha ¢ok tercih edildigi EEG
cihaziyla onaylanan bu fotografi kampanyasinda kullanmistir. Yapilan bu néro
pazarlama caligmasi beynin, fotograftaki ¢ok kiigiik bir farklilig: bile gézden ¢ok
daha iyi algilayabildigini ortaya ¢ikarmistir (Bayir, 2016:95).
Pepsi-Co/Frito-Laytarafindan cipslerin iizerindeki ambalajlarinin test edilmesi
amacityla  gercgeklestirilen  bir  ndropazarlamasi gerceklestirilmistir.
Calismasinda; lizerinde patates ve cipsin igeriginde bulunan diger saglikli
maddelerin yer aldig1 mat bej renkli ambalajlarin beynin suc¢luluk hissi ile ilgili
olan anteriorsingulat korteks bolgesini, parlak renkli ve lizerinde cips resminin
oldugu ambalajlar kadar etkilemedigi tespit edilmistir. Pepsi-Co/Frito-Lay bu
calisma sonucunda ABD eski parlak renk ambalajli cipslerini piyasadan geri
cekmistir (Aytekin ve Kahraman, 2014:53).

1975 te Pepsi list yoneticileri tarafindan tasarlanan ve Pepsi’nin Meydan
Okumas1 olarak akillarda yer alan kampanyada, diinyanin bir¢cok kosesinde
olusturulan standlarda deneklere birinde Pepsi Cola digerinde ise Coca Cola
bulunan bardaklarda markanin adi verilmeksizin tadim testi uygulanmis ve
katilimcilara hangisini begendiklerini ifade etmeleri istenmistir. Elde edilen
sonuglar, deneklerin yarisindan ¢ogunun Pepsi Colayr tercih ettigini
gostermistir. Fakat Pepsinin teste basarili olmasina ragmen, Coca Cola’nin
liderligi artarak devam etmistir. 2003’ te Baylor Tip Fakiiltesi’nden basta Insan
Norogoriintilleme Laboratuvart Miidiirii Prof. Read Montague olmak {izere bir
grup arastirmaci, bu testin sonuglarinin daha derinlemesine incelemistir.
Aragtirmada Pepsi ve Coca Cola'nin insanlar tarafindan tercih edilme oranlar1 ve
bu tercihlerinin altinda yatan gercek sebepleri fMRI teknigi kullanilarak tespit

edilmistir. Gergeklestirilen bu arastirmanin ilk asamasinda marka adi verilmeden
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tadim testi tekrarlanmis ve deneklerden her iki igecekten hangisini tercih
ettiklerini ya da ikisi arasinda herhangi bir ayrim yapip yapamadiklarini ifade
etmeleri istenmistir. Ik asamadaki sonuglar; Pepsi tadim testi sonuglar1 ile ayn1
oranda ger¢eklesmis ve fMRI teknigiyle beynin cekici tat algilama halinde
uyarilan bdlgesi olan 6n putamende aktivite artis1 gdzlemlenmistir. Ikinci
asamada marka adlar1 verilerek tadim testi gerceklestirilmis ve deneklerin %751
Coca Cola’y1 begendiklerini ifade etmislerdir. fMRI (Islevsel Mahnetik Tinlasim
Goriintiileme Cihazi) sonuglarina gére beynin 6n putamen bolgesinin yani sira,
beynin daha derin diisiinme, hatirlama, kendim-imajindan (self-image) ve ayirt
etme islevlerinden sorumlu orta prefrontal kortekste aktivasyon artisi
gbézlemlenmistir. Bir nevi rasyonel diisiince ile duygusal diislincenin
miicadelesini iceren bu durum (eski beyin- yeni beyin), beyin ile markalandirma
arasindaki bilimsel iliskinin mevcudiyetini kanitlamis, tiiketiciyi duygusal
yonden yakalayan markalarin basarili oldugunu ortaya koymustur (Demirtiirk,
2016:57).

e Almanya’nin Ulm kentindeki Daimler Chrysler Arastirma Merkezi’nde fMRI
(Islevsel Manyetik Tinlasim Gériintiileme Cihazi) cihazimin  kullanilarak
deneklere, aralarinda Mini Cooper veFerrari’nin de bulundugu otomobil
resimleri gosterilmistir. fMRI verilerine gore; Mini Cooper, ¢ekici ve hayranlik
verici tepkilerle Ozdeslestirilmistir. Daimler Chrysler Arastirma Merkezi’nin
fMRI ile yaptig1 baska bir ndropazarlama aragtirmasinda; 12 goniillii katilimciya
66 farkli otomobil resmi gosterilmistir. Spor arabalarin beynin ddiillendirme ve
pekistirme 1ile ilgili bolgesinde yogun aktivite artist meydana getirdigi tespit
edilmistir (Lindstrom, 2014:39).

2.7.2. Tiirkiye’de Noropazarlama Calismalari

ABD ve Avrupa’nin bilinen ¢ogu iiniversitelerinde ndrobilim dalinda ¢ok ciddi
caligmalar artarak yapilmaktadir. Ancak, Tiirkiye’de ndropazarlama incelemeleri ile
ilgili arastirmalar sinirli sayida olmaktadir. Tiirkiye’deki Universiteler néro cihazlar
etkin bir bicimde kullanacak ve pazarlama alaninda kesifler yapacak dgretim gorevlisi
cok az sayida bulunmaktadir. Tiirkiye’deki iiniversitelerin ¢ogu noropazarlama

arastirmalar1 hakkinda fazla bilgiye sahip degillerdir. Bu eksikligin en biiylik nedeni;
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Tiirkiye’de  noOropazarlama alaninda calismig pazarlama akademisyenlerinin
eksikliginden kaynaklanmaktadir (Tapiklama, 2017:54).

Tiirkiye’de noropazarlama ile ilgili yayimlanmis tez, makale, bildiri ve kitap
sayis1 dlinya literatliriine oranla kisitli olmakla birlikte ticari a¢idan bakan firmalarin
sayisida ¢ok az sayidadir. Ancak, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de Noropazarlama
alanina olan ragbet artmakta ve lniversitelerde ders olarak verilmeye baglanmistir.
Hatta bazi {iniversitelerin liderliginde yiiksek lisans programlari da agilmistir
(Tapiklama, 2017:61).

Gilinlimiizde Tirkiye’de ndropazarlama ile ilgili hizmet veren arastirma firmalari
ThinkNeuro, Neuro-mar Affectspots, Ipsos Tiirkiye ve Millward Brown’dur. Bu
firmalarin genel olarak ortak ozellikleri g6z Oniinde bulunduruldugunda; miisterileri
genelde pazarlama biitcesi genis olan, marka degeri ve miisteri baglili§ina yatirim yapan
biiyiik 6l¢ekli firmalar olduklar dikkat cekmektedir (Akin, 2014:17).

Tirkiye’de noropazarlama ile ilgili akademik anlamda cesitli caligmalar
yapilmaktadir. Kog ve ODTU fiiniversiteleri néro bilim ve néro teknoloji ortak doktora
programi ile Istanbul ve Bezmialem Universitesi sinir bilim adi altinda, Uskiidar
Universitesi’nde ise Noropazarlama ad1 altinda yiiksek lisans programi bulunmaktadur.
ODTU ve Bogazici Universitesi’nde néro bilim calistaylar diizenlenmektedir. Ayrica
Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirima ve Uygulama Merkezi ile
Hitit Universitesi Deneysel Tiiketici Uygulama ve Arastirma Merkezi néropazarlama ile
ilgili ¢aligmalar yapmaktadirlar (Ustaahmetoglu, 2015:158). Bu caligmalardan
bazilarina asagida yer verilmistir.

Think Neuro 6nderliginde Coca Cola’nin 2013 yili ramazan ayindaki reklam
filmini, beyin EEG’si ve g0z izleme takibi analizine tabi tutmustur. 24 goniilliiden
olusan denegin katildig1 arastirmada; beyin EEG’si ile goniilli katilimcilarin dikkat,
duyusal etki ve duyusal zorlanma skorlar1 6l¢iilmiistiir. G6z izleme teknigi kullanilarak
da hangi sahnelerde deneklerin nereye odaklanmis olduklar1 belirlenmstir. Reklami
‘duygusal etki’, ‘dikkat’ve ‘duygusal zorlanma’ egrileri agisindan saniye saniye
incelendiginde; ‘dikkat’ egrisinin miizik baslayana kadar diismeye devam etmesinin
reklamin seyredilmesini riske soktugu goriilmiistiir. Bu sirada yiikselen ‘duygusal
zorlanma’ egrisi de sorunlu bir baslangici isaret etmistir. Ote yandan aym anda
‘duygusal etki’ egrisinin kuvvetli bir yiikselis gostermesi ise olumlu. 7. saniyede

firmcilarin  goziikmesiyle beraber miizigin de hareketlenmesiyle ‘dikkat’ egrisi
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yiikselmeye baglamistir. Bu yiikselis 12. saniyeden itibaren terse doniip 18 inci saniyeye
kadar devam eden diismeye donlismiistiir. 21. saniyede ise Karagdz’iin 1ssiz tarlada
kosmasinin goziikmesi, ‘dikkat’ ve ‘duygusal etki’ egrilerini diisiiriirken, ‘duygusal
zorlanma’ egrisini yiikseltiyor ve reklamda yeniden gozden gegirilmesi gerektiren en
kritik sahne olmustur. Bu durum neredeyse 3 saniye boyunca devam etmistir. 29 uncu
saniyede Hacivat ve Karagoz’lin karsilikli birbirlerine dogru kostuklart sahnede ise
‘dikkat’ egrisi bir sigrama gergeklestiriyor ve yiikselmeye baslamaktadir. Bu ani
yiikselisi tekrar diisiise ceviren ise 34. saniyede reklama girerek duygusal siireci
kesintiye ugratan dis ses olmustur. Kavusma ve sarilma sahneleri reklamin etkinligini
arttiran nedenler arasinda ve bdylece tiiketiciyle duygusal bag kurularak izleyenlerin
markanin bir pargasi olarak hissetmelerini saglamistir (Solmaz, 2014:41-42).

Insanlarin herhangi bir gérsele ne kadar dikkat cektigi ve onunla nasil bir iliski
kurdugu, ne kadar hatirladig1 deneklere tek bir soru dahi sorulmadan noropazarlama
calismalar1 sayesinde tespit edilebilmektedir. Noropazarlama alaninda arastirma yapan
Think Neuro; 2012’ de EEG cihazi kullanarak Star TV ve Turkcell’in yeni ve eski
logolarin1 incelemistir. Arastirmaya; 16 goniillii denek katilmistir. Arastirmada
deneklere her biri 3 saniye olmak iizere toplam 24 logo sunulmustur. Gosterilen
logolardan 4’ i Turkcell ile Star TV’nin eski ve yeni logolaridir. Toplanan EEG
verilerinin analizinden sonra; Turkcell’in yeni ve eski logolar1 arasinda duygusal ilgi
bakimindan ¢ok az fark oldugu, yeni logonun ise tiiketicilerin dikkatini daha c¢ok
cekmeyi basardigr saptanmistir. Star TV nin eski ve yeni logolarinin analiz sonuglari
incelendiginde ise, eski logonun duygusal ilgi ve dikkat gekme bakimindan yeni logoya
kiyasla daha iyi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durum, tiiketicilerin yillardir kendileriyle
duygusal bag kurmus eski logoyu beyinlerinden bir anda ¢ikarip atamadiklarina isaret
etmistir (Aytekin ve Kahraman, 2014:53). Noropazarlama ile ilgili Tiirkiye’de yapilan

akademik calismalarin bazilari1 asagidaki tabloda gosterilmistir:
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Tablo 8. Noropazarlama ile ilgili Tiirkiye’de yapilan akademik aragtirma drnekleri

Ural Pazarlamada Bu caligmada; bir pazarlama akademisyeni goziiyle
(2000) Yeni Yaklasim: | néropazarlama niyeti, yontemi, yaratacagi olumlu ve
Noropazarlama | olumsuz sonuglar irdelenerek alana katki saglamak
Uzerine amaglanmistir; noropazarlama arti ve eksi yonlerine
Kuramsal  Bir | kuramsal agidan yaklasip degerlendirilmistir.
Degerlendirme
Ozdogan | Noropazarlama | Noropazarlama arastirmalarmin tiiketici davranislar:
vd. (2008) | Uzerine tizerinden degerlendirildigi bu ¢alismada arastirmacilar
Kuramsal  Bir | tiiketicilerin satin alma davranislarin1 belirlemede
Calisma kullanilan geleneksel yontemlere ek bireylerin zihinsel
tepkilerinin ~ ve  durumlarmin  incelenmesinde
noropazarlamay1 6nemli bir adim olarak gérmektedir.
Tlizel Tiiketicinin Bu calismada; néropazarlamanin tiiketici davranisi ile
(2010) Zihnini iliskisi aciklanarak reklam sektoriin de
Okumak: noropazarlamanin énemine deginilmistir. Bu teknik ile
Noropazarlama | tliketicilerin hangi reklamlardan etkilendikleri, hangi
ve Reklam reklamlara tepki verdikleri Orneklerle agiklanmustir.
Arastirma noropazarlama ile insan beynine 151k tutan
ve reklam metinlerinin etkililigini 6lgmede kullanilan
onemli bir yontem oldugunu vurgulamaktadir.
Yiicel ve | Noropazarlama | Bu calismada; aragtirmacilar insan beyni iizerinde
Cubuk ve Bilingalt1 | calismasi sebebiyle anlam kargasasina sebep olan
(2013) Reklameilik noropazarlama ile bilingalti reklamcilik kiyaslanmistir.
Yaklagimlarinin | Calismanin aydinliga kavusmast amaciyla c¢esitli
Karsilagtirilmast | drnekler kullanilarak kiyaslama yapilmistir.
Akin  ve | Noropazarlama | Noropazarlamanin etik yonii incelenmistir. Ayrica
Siitiitemiz | ve calismada noropazarlama yaklasimlari, néropazarlama
(2014) Uygulamacilarin | yontemlerinin tercih edilmesinin sebepleri, etiksel
Perspektifinden | kaygilar, uygulayicilarin etik degerlendirmeleri ve en
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Etik Yonii dogru kullanim yollar1 arastirilmaktadir. Arastirma
kapsaminda Istanbul’daki noéropazarlama ydntemlerini
uygulayan firma kurucu yoneticileri ile yar1 bi¢cimsel
miilakat teknigi ile betimsel bir analiz yapilmstir.
Arastirma sonuglara gore tiiketicileri anlamak ve
geleneksel  verileri  giiclendirmek  amaclanmistir.
Firmalar noropazarlama uygulamalarini tiiketicilere iyi
ve faydali hizmet saglamak icin kullandigindan dolay1
etik kaygilarinin olmadig1 vurgulanmaktadir.

Aytekin Pazarlamada Bu calismada; noropazarlamanin kavramsal
ve Yeni incelenmesi yapilmistir. Literatiirdeki aragtirmalardan
Kahraman | Arastirma yola ¢ikarak néropazarlamanin kullanim amag ve sekli
(2014) Yaklagimu: hakkinda bilgi sunmak amaglanmistir. Sonug olarak,

Noropazarlama | noropazarlamanin  etkin ~ pazarlama  stratejileri
gelistirme konusunda 151k tuttugu ve etik kurallada
hassas davrandigi Olgiide sonuclarin ikna edici
olacagina deginilmektedir. Noropazarlama cihaz ve
tekniklerinin ¢ok maliyetli olmasi ve alanda uzman
kisilerin kitlig1 dezavantaj1 oldugu vurgulanmaktadir.

Ozkaya Marka Bu calismada insanlarin tiiketimlerindeki degisimin
(2015) Yonetiminde nedenlerini anlamada biiyilk fayda saglayacak,

Aragtirma: pazarlamada yeni bir arastima alani olan

Fonksiyonel norogoriintiileme  teknigi  incelenmektedir. fMRI

Manyetik teknigi kullanilarak pazarlamadaki mevcut arastirmalar

Rezonans karsisinda daha 1yi ve kaliteli veriler elde edildigi ileri

Gortintiileme stiriilmektedir. Noropazarlama yonteminin ¢ok pahali

Teknigi olmast ve hem norogoriintileme bulgularim
yorumlayacak hem de bu alanda arastirma yapabilecek
arastirmacilarin kisith olmasi dezavantajidir.

Ustaahme | Noropazarlama | Calismasinda, geleneksel arastirma yoOntemlerinin
toglu Uzerine eksikligi dile getirilerek noropazarlama ile ilgili
(2015) Degerlendirme | bilgileri verilmekle beraber noropazarlama

yontemlerinin gelecegi, avantajlar1 ve dezavantajlari,
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teknige yapilan elestiriler tartisilmaktadir. Calismada

noropazarlamanin pazarlama alanimma Onemli katki

saglayacagl, yeni olmasindan dolayr simdilik
geleneksel  veri  toplama  araclariyla  birlikte
degerlendirilmesi  gerektigi, avantajlarinin olmasi,

gelismesi durumunda alternatif bir veri toplama araci

olacag ileri siliriilmiistir.

Utkutug Noropazarlama: | Arastirmacilar bu makalede giiniimiize kadar yabanci
ve Reklam devletlerdeki noropazarlama ile ilgili yapilan
Alkibay Etkinliginin arastirmalar, teorik alt yapi ve uygulamaya yonelik
(2013) Psikofizyoljik biitiin yontemlerin Tiirkge literatiire kazandirmay1
Tekniklerle amaglamiglardir. Calismada reklam arastirmalarinda
Degerlendirilme | kullanilan otonom sinir sistemi Ol¢iim teknikleri,
si Uzerine | merkezi sinir sistemi dl¢iim teknikleri ve somatik sinir
Yapilmis sistemi Ol¢lim tekniklerine deginilmistir.
Arastirmalarin
Gozden
Gegirilmesi
Yiicel vd. | Empatik  Zihin | Tiiketicilerin satin alma davranig1 {izerindeki ayna
(2014) Cercevesinde noronlarin etkisi incelenerek magazalarin kisilerin
Magazalarin algisindaki etkisini 6lgmek amaclanmistir. Arastirma
Miisteri Alg1 | Frrat Universitesi'nde 100 &grenciye uygulanmistir.
Analizi Aragtirmada “satin alma davranislari ve
aligkanliklarinin 6ngoriildiigi gibi tliketici algilart ve
beklentileriyle ayn1 yonde oldugu” vurgulanmistir.
Bozoklu | Noropazarlama | EMG (elektromiyografi) yontemi kullanilarak 25-40
ve Kapsaminda TV | yas arasi 15 bayan ve 15 baydan olusan bir denek
Alkibay Reklamlarina grubuna giincel olmayan yani yaymnda olmayan
(2014) Yonelik reklamlar gosterilmistir. Bu teknik ile elmacik ve kas
Duygulanim kaslarma ait gerilimler 6l¢iilmiistiir. Anket teknigi ile
Tepkilerinin ise daha sonra gosterim sonrasi reklama iligkin bilgiler
Degerlendirilme | belirlenmeye  calisilmistir.  Elmacik  kaslarindaki

si: Yuz Kaslan

gerilim pozitif duygulari, kas kaslarindaki gerilim ise
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negatif duygulara hitap etmektedir. Arastirmada anket
teknigine kiyasla yliz kaslar1 analizi yOntemiyle
duygunun degeri ve uyarilma boyutu kapsaminda daha

hassas ve daha detayli sonuglar ortaya ¢ikmistir.

Yicel vd.
(2015)

18-26 yas aras1 30 goniilliiden olusan katilimci grubu
ile yapilan bu aragtirmada; EEG cihazin1 kullanarak
tiikketicilerin kahve satin alma dnceliklerini inceleyerek
markanin satin alma tercihinde etkili oldugunu tespit
etmislerdir. Arastirmada EEG cihazi ile 5 farkli kahve
markasint icen goniillii deneklerin beyin dalgalari
Olclilmiistiir. Ayrica; deneklerin jest ve mimikleri de
kayit altina alinmis ve EEG ¢ikislartyla eslestirilmistir.
Arastirma sonuglarina gore; denekler satin almay1
tercih ettigi markalar1 tahmin etmesi istendiginde ve
kahve tadini sevdiginde beyin aktivitesinin yavasladig
ve denegin rahatladigi gozlenmis; kahve tadim
begenmediginde ise beyin aktivitesinin arttig1 ve stres

gozlendigi ortaya ¢ikmuigtir.

Yicel ve
Giindiiz

(2017)

ve Analizi Ile
Anket

Y 6nteminin
Karsilastirilmasi
Noropazarlama
Perspektifinden
Kahve  Tatma
Deneyi
Bolgesel
Kalkinmada
Girigimci

Kadinlarin Rolii:
Basarili  Kadin
Girigimci

Orneginin EEG
Analiz Yontemi

[le incelenmesi

Arastirmacilar bu ¢alismada EEG Yontemi kullanarak
41 saniye siiren bir kamu spotunun etkinliginin
degerlendirmek amaciyla kisilerin gercek tepkileri
ortaya c¢ikartilmistir. Arastirmaya goniilli  katilan
deneklerin %6,5°1 tepki vermedigi, %93,5 tepki verdigi
tespit edilmistir. Arastirma bulgular1 incelendiginde;
kamu spotunun etkin oldugu ve katilimecilar tizerinde
gerekli mesajlar1 verdigi ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica,

EEG cihazinin kullanilmasi1 pazarlama alanina katki

sagladig1 vurgulanmaktadir.

Yiicel vd.
(2017)

Noropazarlama
Cergevesinde
Kadma Yonelik

Siddet  Temal

Bu aragtirmada kadina yonelik siddet {izerine yapilan

kamu spotlarinin etkinligini ve bireylerin kamu
spotuna kars1 tepkilerini belirlemek ve noropazarlama

alaninda literatiire katkida bulunmak amag¢lanmistir.
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Kamu
Spotlarinin EEG
Analizi Yontemi
Ile

Incelenmesi

Arastirmada; EEG Analiz yontemi kullanilarak yas,
cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik olarak
farkli gruplardan olusan 30 goniillii katilimci iizerinde
calistlmistir. Calisma sonuglar1 degerlendirildiginde
goniillii katilmeilarin %3.3 yani (1 kisi) spota tepki
vermedigi, geriye kalan %96.6’sinin ise (29 kisi) tepki
verdigi belirlenmistir. Kamu spotunun etkin oldugunu
ve goniillil katilimceilarin dikkatini ¢ektigi, Kamu spotu
ile verilmek istenen mesajin verilmis ve kadina yonelik

siddet vurgusuna katilimcilar tarafindan tepki verildigi

tespit edilmistir.
Yiicel ve | Beyin-Miizik Arastirmacilar bu ¢alismada, miizigin insan beynindeki
Giir Miskisi: yerini norobilim araciligiyla arastirmislardir. Aragtirma
(2017) Tiiketicilerin kapsaminda Electroencephalography- EEG- EPOC
Reklam cthaz1 kullanilarak 30 goniillii katilimc1 tizerinde
Miiziklerine reklam miiziklerinde verilmek istenen mesajlara
Tepkilerinin tiikketicilerin nasil tepki verdikleri ve miisterinin
Noropazarlama | bilingaltindaki diisiinceleri anlasilmaya c¢alisilmistir.
Ile Calisma sonuglar1 degerlendirildiginde deneye katilan
Incelenmesi goniillii katilimeilarin %3,3 i (1 kisi) spota tepki
vermedigi geriye kalan %96,7’sinin ise (29 kisi) tepki
verdigi tespit edilmistir.  lizlettirilen 72 saniyelik
reklama goniillii katilimcilarin olumlu tepki verdikleri,
bu reklam miiziginin etkin oldugu ve katilimecilar
tizerinde gerekli mesajlar1 verdigi dolayisiyla beyin-
miizik iligkisi kapsaminda reklamin amacina ulastig

tespit edilmistir
Bayir vd. | EyeTracking Arastirmada; Apple ve Samsung markalarma ait iiriin
(2017) (Géz  lIzleme) | yerlestirme gorselleri goniilli katilimcilara
Yontemi Ile | gosterilerek, katilimcilarin mevcut gorseller lizerindeki
Uriin odaklanma sayilari, odaklanma siireleri ve 1s1 haritalar
Yerlestirmenin | tespit etmek amaglanmistir. Ayrica ¢aligma sonucunda;
Incelenmesi: EyeTracking (Goz izleme) yontemi ile elde edilen
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Apple ve
Samsung
Markalarinin

Karsilastirilmasi

veriler toplanarak Samsun ve Apple markalarinin iiriin
yerlestirmelerinin iglevsellikleri {izerine arastirma
bulgular1 ve potansiyel ¢ikarimlar mevcut literatiir
1s1¢inda  karsilastirmistir.  Apple markasinin - {iriin
yerlestirme gorselindeki insan siluetinin, Samsung
daha fazla odaklanma aldig1 gozlemlenmistir. Apple ve
Samsung markalariin iiriin yerlestirme gorsellerinden
elde edilen wveriler karsilastirildiginda;  Apple
markasina ait logonun dikkat c¢ekmedigi ve daha
daginik bir odaklanma sz konusuyken, Samsung
markasina ait logo en ¢ok dikkati ¢ceken ve daha derli

toplu bir odaklanmaya sahip oldugu dikkat ¢ekmistir.




UCUNCU BOLUM

3. SOSYAL INOVASYONUN MARKA iIMAJINA OLAN ETKISININ
DEGERLENDIRILMESINE YONELIK UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketim kavrami; insanlarin yasamlarint silirdiirebilmek, ihtiyaglarint ve
isteklerini karsilamak, statlii kazanmak gibi sebeplerden dolay1r olusmustur ve insanlar
siirekli tiiketim halinde olmustur. Insanlar gelecekte de simdi ve gecmiste oldugu gibi
stirekli tiiketim halinde olacaktir. Ancak, zamanla tiikketim sekli degisecek ve degisik
tiikketim aliskanliklar1 ortaya cikacaktir. Insanlar ge¢mis yillarda tiiketimlerini daha ¢ok
hayatta kalma miicadelesi vermek amaciyla yaparken; hayat sartlarinin degismesi,
kiiresellesme, iilkeler arast smirlarin kalkmasi, bilginin artmasi ve ozellikle bilgiye
ulasmanin kolaylasmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi ile tiiketici ihtiyaglarinda ve
isteklerinde degismelere neden olmustur. Bu degismeler sonucunda; degisen tiiketim
tipleri iireticileri de etkilemis ve harekete gegirmistir.

Sanayi devrimi Oncesinde; henliz makinalarin gelismedigi, seri {iretime
gecilmedigi ve satis anlayisinin hakim oldugu dénemlerde iiretilen iiriinlerin satiginin
kolay ancak iiretilmesi zor olmustur. O donemlerde iirlin ¢esitliligi yok denecek kadar
az ancak talep fazla oldugundan yogun talebe karsilik arz yeterli gelmemistir. Diger bir
ifadeyle, tiiketicilere iiriin yetistirilememistir. S6z konusu donemlerde tiiketicinin mal
ve hizmet satin alirken secim yapma gibi sanslar1 da bulunmamaktaydi. Ozellikle
sanayl devrimi sonrasi gelisen ve yayginlasan makinalar ve seri iiretime gecis ile
birlikte gelistirilen yeni sistemler dogrultusunda iiriin liretmek olduk¢a kolay olmustur.
Biitiin bu gelismeler sonucunda; iiretilen mallarin ve sunulan hizmetlerin ¢esitlenmesini
kolaylastirmistir. Ayrica, Global Diinya’da hizla yayginlasan; TV, radyo ve 6zellikle
son yillarda internet her tiirli (iyi/kotii) bilginin, haberin yayginlasmis ve bunlara
ulagim ile tanitimini da kolaylagmustir.

Yukarida da ifade edildigi iizere; ilk donemlerde tiiketicilerin tercih etme gibi bir
durumu yok iken; bu gelismeler sonucu tercih etme sanst dogmustur. Tiiketicilerin
tercih segcenekleri de oldukga artmistir. Bu gelismeler sonucu iiretici ve satici firmalar

da artmistir. Artan {iretici ve satici sayisi beraberinde yogun bir rekabet getirmistir.
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Neredeyse aynisinin {iretildigi iirlinlerin 6zellikle son zamanlara internet {izerinden
aligverisin yapilmasinin kolaylasmasi tiiketicilere “hangi firmadan hangi mali/hizmeti
alsam?” sorusunu diisiindiirmiistiir. Ayrica, tiiketici tercih segeneklerinin artmis olmasi
ireticileri de “nasil iiretip satmaliyim ki tliketici benden alsin” sorusunu sormaya ve bu
yonde ¢aligmalar yapmaya zorlamistir.

Gecmis yillarda tliretmek zor iken, gilinlimiizde ise satmak zor olmaktadir.
Dolayisiyla, firmalar mal/hizmetlerini satmak ic¢in piyasadaki rakiplerine oranla
farklilasmaya gitmektedir.

Degisen ve gelisen glinlimiiz sartlarinda geg¢mis yillarda Jean Baptiste Say
kanununda ifade edildigi gibi “her arz kendi talebini yaratir” diigiincesi gegerliligini
yitirmis durumdadir. Dolayisiyla, iirettigimi satarim fikri yerini nasil iretmeliyim ki
satabileyim fikrini dogurmustur. Béylece firmalar, mallarin1 ve hizmetlerini rakiplerine
oranla ¢ok satmak, kar elde etmek ve ¢esitli diger amaclarin1 yerine getirmek amaciyla
stirekli caba sarf etmektedir. Firmalar, tiiketiciyi kendi mallarina ve hizmetlerine
cekmek amaciyla diger firmalarla siirekli rekabet etmektedirler.

Artan rekabet ile birlikte mal/hizmet cesidi de artmaktadir. Bu dogrultuda,
piyasada mal/hizmetlerin aynisinin tiretilmekte ve satisi yapilmakta ayni zamanda bu
mal/hizmetlere tiiketiciler tarafindan ulagimi da kolay olmaktadir. Tiiketicilerin, benzer
riinlerin satisinin yapildig1 pazarda iirlinler arasindan bir tanesini digerlerine tercih
etmeleri gerekmektedir. Tiiketicinin bu tercih kararina ise bir¢ok faktor etki etmektedir.
Piyasada 6zellikle mal/hizmetlerin 6zelliklerinin ve kalitesinin aynisinin olmas: tiiketici
tercihlerinde, TUriiniin 6zelliginin belirgin olmadigina isaret etmektedir. Bdylece,
pazarlama uzmanlar1 kendi firmalarinin satiglarimi arttirmak amaciyla tiiketiciyi daha
yakindan tanima cabasi i¢inde olmaktadir. Tiketicilerin satin alma kararini vermede
firmanmn imaj1 etkili olmaktadir. Tiiketiciler, firmanin c¢evreye ve insanlara karsi
duyarhiligima da dikkat etmektedir. Ayrica, tiiketici satin alma kararim1 verirken
duygusal davranmaktadir.

Calismada; Turkcell firmasinin sosyal sorumluluk kapsaminda gercgeklestirdigi
inovasyonu tema alan kamu spotu ele alinmistir. Caligmadaki temel amag; s6z konusu
spotu tiiketiciler lizerindeki etkisini 6l¢gmektir. Bu dogrultuda Turkcell firmasinin gérme
engelliler i¢in kurdugu bilisim smiflarindan biri iizerine hazirlamis oldugu kamu
spotunun tiiketiciler iizerindeki etki diizeyi belirlenmeye calisilmistir. Diger bir ifadeyle,

sosyal inovasyon icerikli olan bu kamu spotunun tiiketiciler tizerindeki etki diizeyinin
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belirlenmesi amaglanmistir. Bdylece tiiketicilerin bu reklam filmini izlerken
beyinlerinin hangi bdlgelerinin harekete gegtiginin tespit edilmesi ve firmalar agisindan
sosyal inovasyon kavraminin 6nemi ortaya ¢ikarmasi amaclanmistir.

Kamu spotunun anlasilir olmasi amaciyla taniminin yapilmasinda fayda
bulumaktadir. Kamu Spotlar1 Yonergesi’ne gore “kamu kurum ve kuruluslar ile dernek
ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazrlatilan ve Ust Kurul
tarafindan yayimlanmasinda kamu yarar1 olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici

nitelikteki film ve sesler ile alt bantlar1” olarak tanimlanmistir (www.tusev.org.tr).

3.2. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirmada; ndropazarlama kavraminin tanimi, néropazarlamada kullanilan
teknikler, yontemler ve istiinliik ve sakincalar1 agiklanmistir. Ayrica Diinyadaki ve
Tiirkiye’deki bazi noropazarlama arastirmalarina deginilmistir. Bu dogrultuda
arastirmanin literatiire bir 151k tutacagima inanilmaktadir. Ote yandan, bu tarz ¢alismalar
ile Sosyal Bilimlerde deneysel ¢aligmalarin 6nemini de artacaktir. Yapilan arastirma
disiplinler arasi bir ¢calisma oldugu i¢in pazarlama aragtirmalarina yeni bir bakis agisi
getirecegi diisliniilmektedir.

Kar amaci olmayan kurumlarda oldugu gibi kar amaci giiden firmalar da sosyal
sorumlulugu benimsemis durumdadirlar. Kar amagli firmalar tiiketicilerin onlardan
sosyal sorumluluk bilincinde olmalarini istediklerinden dolayr bu tiir faaliyetlerde

bulunmaktadirlar.

3.3. Arastirmanin Simirhhiklari

Aragtirmada; uluslararas1 10-20 sistemine gore tasarlanmis 14 kanalli Emotiv
Epoc EEG cihazi kullanilmistir. Noropazarlama alanindaki ¢aligmalara bakildiginda bu
alanda caligmalarin ¢ok fazla olmadig tespit edilmistir. Noropazarlamanin hala gelisim
igerisinde oldugu ve bu alanda yeni yeni ¢aligmalarin yapildigi goriilmiistiir. Bu bilgiler
dogrultusunda; bu alanda yapilan caligmalarin sayisinin  azhigr bir  smirhilik
olusturmustur. Noropazarlama arastirmalarinin maliyetinin yliksek olmasi ise bir diger
sinirlilik durumunu olusturmustur. Ote yandan, goniillii katilimcilara kamu spotunu
izlerken hareket etmesi EEG (Electroencephalography) cihazi hassas oldugu igin

artefaktlarin (yaniltict goriintii) ortaya ¢ikmasi bir diger sinirliligi ortaya koymustur. Bu
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artefaktlar EEG (Electroencephalography) verilerini yorumlama asamasinda arastirmay1

zorlagtirmistir.

Kullanilan cihazlarin insan zihnini arastiran bir yoniiniin olmasi nedeniyle
“acaba beyinlerimiz mi yikanacak” Onyargisini tasimaktadir. Ayrica, halkin zararma
olan {riinlere karsi algi yoOnetimi ve manipiilasyon diisiincesi genel anlamda

noropazarlamanin olumsuz algilanmasina neden olmaktadir (Bayir, 2016: 105).

3.4. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma; Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma Merkezi
(FUPNAM) kapsaminda Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde yapilmistir. Arastirma
15 bayan ve 15 erkek olmak iizere yas ve farkli meslek gruplarindan (6grenciler,
memurlar, akademisyenler vb.) olmak iizere toplam 30 goniilli katilimcidan
olugmustur. Noropazarlama ¢alismalariin yiiksek maliyetli ve zaman almasi nedeniyle
cok sayida katilimciya uygulanamamistir. Noropazarlama arastirma yontemlerinden biri
olan EEG (Electroencephalography) cihaz ile yapilan ¢aligmalarda 6rneklem grubunun
en az 30 oldugu durumlarda %1°’lik hata payi ile sonuglara ulasmanin miimkiin olacagi
belirtilmistir (Bat1 ve Erdem, 2015:297). Bu bakimdan arastirma i¢in bu sayinin yeterli

oldugu diistiniilmiistiir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada; noropazarlama arastirma yontemlerinden biri olan EEG
(Electroencephalography) analiz yontemi kullanilmistir. EEG analiz yontemi ile elde
edilen veriler belirli algoritmalar halinde katilimcinin duygusal tepkileri belirlenmis ve
elde edilen veriler EEG uzmani tarafindan yorumlanmistir. EEG verileri; 14 kanalli, 128
Hz 6rnekleme frekansimna sahip EMOTIV- EPOC bagligi kullanilarak elde edilmistir.
Sistemde bulunan AF3 (sol en 6n frontal), F7 (en sol frontal), F3 (sol frontal), FC5 (sol
frontal-central), T7 (sol temporal), P7 (sol parietal), Ol (sol occipital), O2 (sag
occipital), P8 (sag parietal), T8 (sag temporal), FC6 (sag frontal-central), F4 (sag
frontal), F8 (en sag frontal) ve AF4 (sag en on frontal) elektrotlari, uluslararas1 10-20
sistemine gore dizilmis sekli gdsterilmistir. CMS ve DRL elektrotlari, referans olarak

secilmistir (Seker ve Ozerdem, 2017:549).
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F: Fronto—polor: Frontal bolge alin bolgesindedir. Bu bdlge insanlarin uygusal ve
sosyal davranislartyla en sik baglantilt olan bdlgedir (Nauta, 1979:10). Frontal lob,
istemli hareketler, konusma (sol frontallob), entelektiiel ve davranigsal fonksiyonlarla
ilgili iken, Prefrontal korteks ise hafiza, zeka, konsantrasyon, 6fke ve kisilik ile ilgilidir.
Premotor korteks ise; primermoror korteksin dniindeki bolgedir. G6z bas hareketlerini
koordine eder ve oryantasyonu saglar. Broca alani denilen bdlge konusmanin yapilmasi
icin onemli bir bolgedir. Genellikle sol frontal lobda bulunur. Frontal bolge, 6zellikle
rasyonel verinin islenmesinde, karar alma siireglerinde, konusma sirasinda, motor
fonksiyonlarinda, cinsel davraniglarin belirlenmesinde etkin rol oynar. Ayni zamanda
sosyallesme, hafiza ve ani (satin alma gibi) davranislar1 kontrol eder. Bir anlamda,
davraniglarin planlanmasi ve hayata gegirilmesi konusunda yardimer olur (Yiicel ve
Cubuk, 2014:136-137).

P: Periatal bolge: Bu bolge ¢oklu mod bolgelerini ve birincil somatosensoriyel korteksi
icermektedir. Isitsel, bedensel ve gorsel neokortisten bilgi almakta ve dil islemedeki
rolii 1yi bilinmektedir (Caspers vd., 2011:368). Parietal bolge kafanin tepe noktasindan
baslayip, sag ve sol loblara dogru devam etmektedir. Bu bélge, duyu organlarindan
gelen verileri islemektedir. Ayni1 zamanda, nesnelerin ve rakamlarin anlamlandirilmasi
konusunda rol oynamaktadir (Bayir, 2016:107).

O: Oksipital bolge: Gorme alaniyla ilgilidir. Gorme alanlari, arkadaki iki ¢ikik kemigin
iistiindedir. (Yiicel ve Cubuk, 2014:137). Gorsel iletiyi algilama ve bilgiyi yorumlama,
g0z retinasindan gelen bilgiyi alarak renk ve hareketleri ayirt etme, objeleri fark etme,
okuma ve tanima islevlerinden sorumludur (Stirmeli, 2010:55; Carter vd., 2013:125).

T: Temporal bolge: Temporal bolge alict dil, isitsel ve bellek islemlerinden sorumlu
olan bolgedir (Cozolino, 2014:50). Bu bdlge beynin 6n beyin olarak bilinen en biiyiik
boliimiinde bulunmaktadir. Beynin bu alaninin zarar gérmesi durumunda hafiza, dilin
anlasilmas1 ve duygusal kontrolde birtakim sorunlara yol acgabilmektedir. Temporal
bolgenin limbik sistem yapilart duygularin c¢ogunun diizenlenmesinden anilarin
olusmasi ve islenmesinden sorumludur. Koku alma korteksi bu bolgede yer almaktadir.
Temporal loblar viicudun ¢esitli islevlerine dahil olup su fonksiyonlar1 igermektedir;
isitsel algi, konusma, dil anlama, duygusal tepkiler, gorsel algi, yiiz tanima, bellek

(Bailey, 2017:57).
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Tablo 9. Video Gérseli Igerisinde Yer Alan Gorseller ve Konusmalar

Saniye
Arahg

Video Gorseli Icerisinde Yer Alan Gorseller ve Konusmalar

0-16

Video gorseli Annenin sinifa girip kizina “’Elif”” diye seslenisi ile baslayip
kizinin “’Anne’’ seklinde ifade etmesiyle devam etmekte, annenin ’Kizim
ne yapiyorsun burada herkes ¢ikti’’ seklindeki ifadesinin sonunda kizinin
yanina gelmesiyle kizinin “’Odev yapiyorum’® sdylemesinin ardindan
Annesi “’hadi ¢ikalim ama geg oldu’’ diye ifade etmektedir.

16-21

Video gorseli kizin annesinin arkasindan gelip gozlerini kapatarak “ben
kimim” diye seslenisi ile baslayip annesinin “Elif” diye cevap vermesiyle
devam etmekte, kizinin “bildin” sdylemesinin ardindan annesi mutluluktan
giilmektedir.

21-30

Video gorseli Annenin okul bahgesine girisiyle baslayip sinifa girmesiyle
devam etmekte, smifta kizin1 goriince ’canim’’ diye seslenisi ile baslayip
kizinin telagla elindeki ¢iktiyr arkasina gizleyerek ‘’Anne’’ sOylemesiyle
devam etmekte, anne ve kizin elle tutusup okul bahgesinde ¢ikmaktadirlar.

30-44

Video gorseli anne ve kiz el ele tutusup okul bahgesinden ¢ikarken anne
kizina dogru bakip “’bu aralar dersler yogun galiba bir kac giindiir gec
cikiyorsun da” sdylemesine karsilik kizinin  “bilmem” diye cevap
vermesiyle devam etmekte, asansorde kizinin annesinin sacglarina
dokunarak “anne sen saglarint mi kestirdin” sdylemesine karsilik anne
sevingli bir sekilde “ yok™ diye cevap vermesi ardindan kizinin “tamam”
demesiyle devam etmekte, dogum giinii pastasinin igeri gelmesi ve annenin
pasta tizerindeki mumlar1 iiflemesi ve alkisla devam etmektedir.

44-60

Video gorseli annenin kizinin vermis oldugu hediyeni kurdelesini
acmastyla baglarken kizinin heyecanli bekleyisi silirmekte, annenin
“bakalim burda ne varmis” sdyleyerek hediyeyi agmasi ve saskin bakislarla
resme dokunusu ve “Elif” diye seslenerek kizina dogru bakmasi, kizin
mutlu bir sekilde biraz saga dogru déonmesiyle stirmektedir.

60-77

Video gorseli Annenin; arabada kizinin resmini c¢ekmesi, bilgisayarda
calismasi, c¢iktiy1 almasi, gozlerini kapatarak “ben kimim” diye seslenisi
saglarma dokunusu resim lizerinde ¢alismasi “sacglarini m1 kestirdin™ diye
sOylemesi hayallerine dalmasi ve ardindan hediyelik resme dokunmasiyla
stirmektedir.

77-88

Video gorseli Annenin; arabada kizinin resmini g¢ekmesi, bilgisayarda
calismasi, ciktiyr almasi, gozlerini kapatarak “ben kimim” diye seslenisi
saglarma dokunusu resim lizerinde ¢alismasi “saglarini m1 kestirdin™ diye
sOylemesi hayallerine dalmas1 ve ardindan hediyelik resme dokunmasiyla
stirmektedir.
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Resim 12. 0-16 saniye aralig1

Video gorseli Annenin smifa girip kizina “Elif”” diye seslenisi ile baslayip
kizinin “’Anne’’ seklinde ifade etmesiyle devam etmekte, annenin “’Kizim ne
yaptyorsun burada herkes ¢ikt1’’ seklindeki ifadesinin sonunda kizinin yanina
gelmesiyle kizimin ’Odev yapiyorum’ sdylemesinin ardindan Annesi‘’hadi ¢ikalim
ama geg oldu’’ diye ifade etmektedir.

Katilimcilardan elde edilen verilere bakildiginda; Parietal bolgesinde (P7,P8) ve
Frontal bolgesinde (F4, F8, FC6) elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin
yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

Resim 13. 16-21 saniye araligi

Video gorseli kizin annesinin arkasindan gelip gozlerini kapatarak “ben kimim”
diye seslenisi ile baslayip annesinin “Elif” diye cevap vermesiyle devam etmekte,

kizinin “bildin” sdylemesinin ardindan annesi mutluluktan giilmektedir.
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Katilimcilardan elde edilen verilere bakildiginda; Parietal bolgesinde (P8) ve
Frontal bolgesinde (FC5) elektrotlarinin oldugu boélgelerde aktivite oraninin yiiksek

oldugu gozlemlenmistir.

P81 18,3625 | 4186.2 v | /JFCSHE,SDDSIMEE,E b |

Resim 14. 21-30 saniye aralig1

Video gorseli Annenin okul bahgesine girisiyle baslayip siifa girmesiyle devam
etmekte, sinifta kizim1 goriince “’canim’ diye seslenisi ile baslayip kizinin telasla
elindeki ¢iktiy1 arkasina gizleyerek “’Anne’’ sdylemesiyle devam etmekte, anne ve kizin
elle tutusup okul bahgesinde ¢ikmaktadirlar.

Katilimcilardan elde edilen verilere bakildiginda; Parietal bolgesinde (P8) ve
Frontal bolgesinde (F3) elektrotlarinin oldugu boélgelerde aktivite oraninin yliksek

oldugu gozlemlenmistir.

F3|22,438 541990 pY |

P8 | 26,2665 | 41723 pY

Sekil 4. Katilimcilara Ait EEG Gorselleri



100

Resim 15. 30-44 saniye aralig1

Video gorseli anne ve kiz elele tutusup okul bahgesinden ¢ikarken anne kizina
dogru bakip “’bu aralar dersler yogun galiba bir ka¢ giindiir ge¢ c¢ikiyorsun da”
sOylemesine karsilik kizinin “bilmem” diye cevap vermesiyle devam etmekte, asansdrde
kizinin annesinin saglarina dokunarak “anne sen saglarini mi kestirdin” sdylemesine
karsilik anne sevingli bir sekilde “ yok™ diye cevap vermesi ardindan kizinin “tamam”
demesiyle devam etmekte, dogum giinli pastasinin igeri gelmesi ve annenin pasta
tizerindeki mumlar1 tiflemesi ve alkisla devam etmektedir.

Katilimcilardan elde edilen verilere bakildiginda; Parietal bolgesinde (P8) ve

Frontal bolgesinde (F3, AF3) elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek

P3|34453s|4156 9 I.II'-.-"| .
; AF3 31,6825 5419385 pv l:
L7

Sekil 5. Katilimcilara Ait EEG Gorselleri

oldugu gozlemlenmistir.

Resim 16. 44-60 saniye aralig1
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Video gorseli annenin kizinin vermis oldugu hediyeni kurdelesini agmasiyla
baslarken kizinin heyecanli bekleyisi siirmekte, annenin “bakalim burda ne varmis”
sOyleyerek hediyeyi acmasi ve saskin bakislarla resme dokunusu ve “Elif” diye
seslenerek kizina dogru bakmasi, kizin mutlu bir sekilde biraz saga dogru donmesiyle
stirmektedir.

Katilimcilardan elde edilen verilere bakildiginda; Parietal bolgesinde (P8) ve
Oksipital bolgesinde (O1) elektrotlarinin oldugu bdlgelerde aktivite oraninin yiiksek

oldugu gozlemlenmistir.

0158156 5[ 41785 pv |

Resim 17. 60-77saniye araligi

Video gorseli Annenin; arabada kizinin resmini ¢gekmesi, bilgisayarda ¢alismasi,
ciktry1 almasi, gozlerini kapatarak “ben kimim” diye seslenisi saglarina dokunusu resim
tizerinde calismasi “saclarmi mu kestirdin” diye sdylemesi hayallerine dalmasi ve
ardindan hediyelik resme dokunmasiyla siirmektedir.

Katilimcilardan elde edilen verilere bakildiginda; Parietal bolgesinde (P7, PS8)

elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu gozlemlenmistir.
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F& | 68,336 5| 42205 pv

Fr 65531 5] 42328 pv

-4

Resim 18. 77-88 saniye aralig1

Video gorseli annenin kizina mutlu bir sekilde bakarken kizinin da mutlu bir
sekilde annesine dogru bakarak “iyiki dogdun annecigim” sdylemesiyle annenin mutlu
dolu bakislariyla “sende kizim” sdylemesiyle sona ermektedir.

Katilimcilardan elde edilen verilere bakildiginda; Parietal bolgesinde (P7,P8) ve
Frontal bolgesinde (F7,FC6) elektrotlariin oldugu bolgelerde aktivite oranimin yliksek

oldugu gozlemlenmistir.

if
P7 185414 5[4175.0 |.|‘-.-“|

FCB | 86,648 5 | 41564 v |

Sekil 8. Katilimcilara Ait EEG Gorselleri
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Arastirma kapsaminda incelenen kamu spotunda; Turkcell Engelsiz Egitim
Projesi kapsaminda 80 okula gorme engelli ¢ocuklar i¢in siniflar kurmustur. Kurmus
oldugu siniflardan bir tanesini kamu spotunda c¢ekmistir. Kamu spotunda; gozleri
gormeyen Elif isminde bir kiz ¢ocugu annesinin dogum giinii i¢in hediye hazirlamasi
konu olarak ele alinmistir. Elif hediye olarak annesinin fotografini yapmayi
amaglamistir. Ancak, bunu dogum giinii hediyesi olarak annesine vermeyi
amagladigindan annesinden gizli yapmuistir.

Elif annesine fark ettirmeden telefonla fotografini ¢ekmektedir. Sonra
Turkcell'in sosyal sorumluluk projesi kapsaminda kurdugu siniftaki bilgisayardan
fotografin ¢iktisin1 almaktadir. Annesinin arkasindan yaklasip gézlerini kapatarak “ben
kimim” diye soru sormaktadir. Annesi, Elif’in oyun yaptigin1 sanmakta “Elif” diye
cevap vermektedir. Ancak, Elif annesinin yiiz hatlarin1 incelemektedir. Sonra sa¢larinin
uzunlugunu 6l¢mek amaciyla bir ara saglarina dokunmaktadir. Elif annesi farkina
varmadan annesinin portresini yapmaktadir. Gorme engelli Elif, hazirladigi bu resmi
annesinin dogum giinlinde ona hediye olarak vermektedir. Hediyeyi acan anne resmin
kendisine ¢ok benzedigini goriince sasirmaktadir. Fotografi eline alan anne hayale
dalmaktadir. Elif’in annesi Elif’in bu resmi nasil yaptigim1 diisiinmekte ve simifta
kurulan teknoloji sayesinde Elif’in bu resmi yapabilecegini diislinmektedir. Reklam
boyunca ekranin sag alt kosesinde isitme engelliler i¢in beden dili ile durumu anlatan
bir spiker bulunmaktadir.

Sosyal inovasyon igerikli olarak hazirlanan bu kamu spotunun; Noropazarlama
tekniklerinden EEG Analiz Yontemi kullanilarak tiiketicileri etkileme diizeyleri
belirlenmistir. Bu yontem; geleneksel pazarlamaya gore daha giivenilir ve daha gergekei
sonuclar vermesinden dolay1 secilmistir. Tiiketicilerin gercek duygular1 ve diisiinceleri
belirlenmis ve ortaya konulmustur. Turkcell’in sosyal sorumluluk kapsaminda
gerceklestirdigi bu sosyal inovasyon reklami sonuglari incelendiginde; bu kamu
spotunun tliketicinin ~ dikkatini ¢ektigi ve kamu spotunun amacina ulastigi
gozlemlenmistir.

Arastirma sonuclarina bakildiginda; firmalarin sosyal inovasyon faaliyetinde
bulunmasi tiiketicilerin duygularina hitap etmektedir. Diger bir ifadeyle, bu sekilde

sosyal inovasyon yontemleri kullanilarak tiiketici ile bir bag olusturmaktadir. Sosyal
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sorumluluk kapsaminda gerceklestirilen sosyal inovasyonun firmalarin tiiketiciler
tarafindan ilgi ¢ekilecegi diisliniilmektedir. Boylece, tiiketiciler firmay1 kendilerine daha
yakin buldugu i¢in firmanin mallarini1 veya hizmetlerini satin alacagi ifade edilmektedir.
Bu arastirmanin kar amaci giiden firmalar1 sosyal sorumluluk ile birlikte sosyal
pazarlama ve sosyal inovasyon kapsamina tesvik edecegi diisiiniilmektedir.
Ayrica, tiiketiciyi daha yakindan tanimak amaciyla ndropazarlama analiz
yontemleri ile ilgili ¢alismalarin artacagi ve bu ¢alismanin da yapilacak olan ¢alismalara

rehber olacagi, 151k tutacagi dngoriilmektedir.
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EK-3 Goniillii Kriter Formu

GONULLU KRiTER FORMU

1 ADINIZ SOYADINIZ

9 ARASTIRMAYA GONULLU OLARAK KATILDIGINIZI BEYAN
EDIYORMUSUNUZ?

10 VERDIGINIiZ BILGILERIN DOGRU OLDUGUNU BEYAN
EDiYORMUSUNUZ?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ADINIZ SOYADINIZ

ILETIiSiM BILGILERI
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EK-4 Arastirma Amach Calisma Icin Bilgilendirilmis Goniillii Olur Formu

ARASTIRMA AMACLI CALISMA ICIN BILGILENDIRIiLMiS GONULLU
OLUR FORMU

(Arastirmacinin) Arastirmanin Genel Aciklamasi

Noropazarlama; birbirinden farkli disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji,
pazarlama ve norolojiyi bir araya getiren, tiiketicinin satin alma karari verirken
“rasyonel olmayan”, “irrasyonel olan kararlarin1” incelemektedir. Bu irrasyonel
kararlar1 duygusal, diirtiisel ve bes duyu organimizin algiladigi uyaricilara gore
vermektedir. Tiiketici kararlarinin sadece rasyonel degil irrasyonel etkilerinde etkisinin
de bulundugunu agiklamaya ¢aligir. Bu baglantiy1 gostermek icin de beyin goriintiileme
yontemlerini kullanir. 1990 yilinda yiiriitiilen bu calismalar, GerryZaltman’in beyin
goriintlileme yoOntemini pazarlama alaninda kullandigin1 duyurmasiyla beraber
noropazarlama literatlire girmistir. Noropazarlama yontem olarak EEG, Emotiv EPOC,
fMRI, PET, Eye Tracking gibi cihazlar1 kullanarak tiiketici kararlarini dl¢timleyerek
sonuglara ulasir.

Bagka bir deyisle noropazarlama, bilingaltinin sayisallastirilmis tepkilerinin,
ozellikle, kisinin diisiince yapisini etkileyen, dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekim, gorsel,
isitsel, gibi duyu organlarimiz araciligiyla tercihlerimiz {izerindeki etkilerinin
Ol¢iimlenmesi olarak ifade edilir. Kisaca ndropazarlama; insan beyninin nasil ¢aligtig
ve nasil karar verdigini bu kararlar1 verirken kisinin irrasyonel yani duysal, diirtiisel ve
bes duyu organinin algiladigr uyaricilara ve bu kararlan etkileyen alt uyaricilar gore
karar verdigi konusunda arastirma yapan ve bu arastirmalar1 pazarlama alaninda
kullanilabilir olmasin1 saglayan bilim alanidir. Noropazarlama diger adiyla duygusal
pazarlama, Insan zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak konusunda énemli bir
adimdir. Baska bir deyisle néropazarlama beyindeki satin alma diigmesine giden yolu
bulmaktir. Noropazarlama tiiketicinin satin alma kararmmi neye gore verdiklerinden
ziyade, gercek hayatta tiiketicinin satin alma kararmi nasil aldigin1 anlamaya ¢alisir.

Yiiksek Lisans tez 6grencisi Cesur Toprak ve dgretim iiyesi Dr. Ogretim Uyesi
Nurcan Yiicel tarafindan bilgilendirme yapilarak arastirma anlatilmigtir. Bu bilgiler

15181nda boyle bir arastirmaya katilimci (Goniillii) olarak davet edildim.
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Proje yiiriitiilmesi sirasinda herhangi bir sebep gosterilmeden onceden haber
vererek arastirmadan ¢ekilebilirim. Ayrica tibbi durumuma herhangi bir zarar
verilmemesi kosuluyla arastirmaci tarafindan arastirma dis1 tutulabilirim.

Arastirma igin yapilacak harcamalarla alakali herhangi bir sorumluluk altina
girmiyorum. Bana da herhangi bir 6édeme yapilmayacagimi kabul ediyorum. Ister
dogrudan ister dolayli yollardan olsun arastirma uygulamasindan kaynaklanan
nedenlerle meydana gelecek herhangi bir saglik sorunun meydana gelmesi halinde, her
tiirlii miidahalenin saglanacagi konusunda gerekli glivence verilmistir.

Bu arastirmaya katilmaya zorunlu olmadigimi ve arastirma davetini kabul
ederken herhangi bir zorlamayla karsilasmadigimi belirtirim. Arastirmaya katilmadigim
durumda arastirmaci kisilerle aramdaki iliskime herhangi bir zarar gelmeyecegini de
biliyorum.

Bana yapilan tiim agiklamalar1 anlamis bulunmaktayim. Katilimc1 olarak
katilmaya kendi irademle katilmaya karar verdim. Bu konuda yapilan daveti kabul
ettigimi beyan ederim. SOyledigim her bilgininde dogru oldugunu beyan ederim.

Imzali bu form kagidinin bir kopyasini teslim aldim.

(Katilimcinin)

Ad1 Soyadi

Imza
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