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PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA KULLANILAN NOROPAZARLAMA iLE
GELENEKSEL YONTEMLERIN KARSILASTIRMALI ANALIZi

(074

Tiiketici eksenli pazarlama anlayist ile tiiketicileri tanimak, bilissel, duygusal, davranissal tepkilerini
anlayabilmek ve etkili bir sekilde iletisim kurabilmek her daim pazarlama arastirmalarinin temel amaci olmustur.
Pazarlama stratejilerinin basarisi, aragtirmalarin sonuglarinin giivenilir ve tatmin edici olmasina baghdir.
Geleneksel arastirma yontemleri tiiketici davranislarini dogru bir sekilde agiklamada bazi durumlarda yetersiz
kalmaktadir. Pazarlama arastirmacilar tiiketicileri daha iyi anlayabilmek, istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek
amaciyla yeni arastirma yontemleri arayigina girmistir. Son yillarda teknoloji ve iletisim alanindaki geligsmeler
sadece tiiketim aligkanliklarini etkilemekle kalmamis insan odakli calisan farkli disiplinlerin de etkilesimini
saglamistir. Pazarlama biliminin diger bilim dallariyla etkilesiminden dogan ndropazarlama ile geleneksel
aragtirma yontemlerinin eksik, zayif yonlerinin giderilmesi ve tiiketici tepkilerinin daha dogru 6lgiilmesi
amaclanmaktadir.

Bu calismada pazarlama arastirma siireci ve yontemleri iizerinde durulmus, geleneksel pazarlama
aragtirma yontemleri ve noropazarlama yontemleri karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Yapilan analiz ile
pazarlama arastirmalarmin daha etkili yapilmasi ve amaglarina ulasilabilmesi i¢in dogru yontemlerin se¢imine
katki saglamak amacglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Arastirmasi, Nitel Aragtirma, Noropazarlama

COMPARATIVE ANALYSIS OF NEUROMARKETING AND TRADITIONAL
METHODS USED IN MARKETING RESEARCH

ABSTRACT

Recognizing consumers with the understanding of consumer-oriented marketing, understanding
cognitive, emotional and behavioral responses and communicating effectively have always been the main objective
of marketing research. The success of marketing strategies depends on the reliable and satisfactory results of their
research. Traditional research methods are in some cases inadequate to accurately describe consumer behavior.
Marketing researchers have been looking for new research methods in order to better understand consumers and
respond to their needs and demands. In recent years, advances in technology and communication have not only
influenced consumption habits, but have enabled people to interact in different disciplines. Neuromarketing arising
from the interaction of marketing science with other disciplines aims to eliminate deficiencies, weaknesses of
traditional research methods and to measure consumer responses more accurately.

In this study, marketing research process and methods are emphasized and traditional marketing research
methods and neuromarketing methods are analyzed comparatively. With this analysis, it is aimed to contribute to
the selection of the right methods in order to make the marketing researches more effective and achieve its
objectives.

Keywords: Marketing Research, Qualitative Research, Neuromarketing
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1. GIRIS

Diinyanin niifus, ekonomi, iiretim ve tiiketim yoniinden biiylimesi, iletisim ve teknolojide
gelismeler ile birlikte isletmeler arasi rekabetin yogunlastig1 gliniimiizde pazarlama arastirmasinin dnemi
de artmaktadir. Teknolojik gelismeler iiretim ve dagitim siireglerini kisaltirken, iletisim ve haberlesme
alanindaki gelismeler firmalarin miisterilerine daha hizli ve kisa zamanda ulasabilmelerine imkan
vermektedir. Kiiresellesme ile olusan diinya pazarinda isletmeler i¢in piyasa, pazar, tiiketici bilgisi biiyiik
onem tagimaktadir.

Tiiketici merkezli/eksenli pazarlama stratejilerinin benimsendigi, bu yonde iiretim ve pazarlama
faaliyetlerinin planlandigi giiniimiiz pazarlama anlayisinda; tiiketici istek ve ihtiyaglarini, sikdyet ve
memnuniyetini tespit edebilmek, piyasa kosullarini, pazarmm durumunu, rakiplerin stratejilerini
okuyabilmek, gelecege yonelik iiretim ve pazarlama stratejileri gelistirebilmek gibi bir¢ok konuda
yapilacak nitelikli aragtirmalara ve bilgilere ihtiyag vardir.

Pazarlama faaliyetlerindeki basar tiiketiciyi daha iyi tanima ve anlamaya ayn1 zamanda markay1
ona en iyi sekil ve yollarla anlatmaya bagilidir. Tiiketici aliskanliklarindaki hizli degisim ile birlikte
geleneksel aragtirma yontemleri tiiketiciyi anlamakta yetersiz kalmaktadir. Bazen tiiketiciler bile iiriinleri
neden satin aldig1 cevabini verememektedir. Bu durum aragtirmacilari néropazarlama gibi alternatif
arastirma yontemlerine yonlendirmistir (Ustaahmetoglu, 2015:155).

Bu ¢alismada son yillarda yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanan ve bazi iiniversitelerde
akademik kiirsiileri agilan noropazarlama ile geleneksel pazarlama arastirma ydntemlerinin pazarlama
arastirma siireci dikkate alinarak karsilagtirmali analizi yapilmistir. Boylece pazarlama arastirmast
yapacak firmalar, arastirma sirketleri ve akademisyenler i¢in yontem se¢iminde yol gdsterici olmasi
hedeflenmistir.

2. PAZARLAMA ARASTIRMASI

Yogun ve hizli bir rekabetin yasandigi giiniimiiz piyasa kosullarinda, tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 da hizli bir etkilesime ve degisime ugramaktadir. Bu dogrultuda amacina uygun
pazarlama arastirmalari, etkili ve planli bir pazarlama, firmalar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Teknolojik
gelismeler tiretim siirecini kisaltip miisteriye ulasmay1 kolaylastirirken, tiiketiciler arasindaki etkilesimi
de artrmistir (Ventura, 2003: 83). Bu hizli degisim iginde arastirmalardan elde edilen bilgilerin
giivenilirligi, yeterliligi, etkinligi firmalarin karar siirecini ve politikalarim etkileyeceginden oldukca
onemlidir.

Amerikan Pazarlama Birligi’'nin (American Marketing Association-AMA,
(https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ 2019) pazarlama
arastirmast tanimu su sekildedir: “Pazarlama aragtirmasi; pazarlama firsatlar1 ve pazarlama
problemlerinin  belirlenmesi, degerlendirilmesi, eyleme gecilmesi, pazarlama faaliyetlerinin
olusturulmasi, degerlendirilmesi ve iyilestirilmesi, pazarlama performansinin izlenmesi ve pazarlama
anlayisinin gelistirilmesi amaciyla bilimsel yontemler kullanarak veri toplama, analiz etme ve
degerlendirme siireglerini igeren, tiiketiciyi, miisteriyi ve halki pazarlamaciya baglayan islemler
biitiiniidiir”. Kotler (2006: 100)’e gore pazarlama arastirmasi: “Isletmenin karsisina ¢ikan belirli bir
durumla ilgili olarak, verilerin sistematik bir tasarimla toplanmasi, analiz edilmesi ve raporlanmasidir”.
Bir diger tanimda; pazarlama arastirmasi, pazarlama konusunda herhangi bir problemin belirlenmesi ve
belirlenen bu problemin ¢oziilmesi amacina yonelik ve bilimsel yonteme uygun gecerli ve giivenilir
bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve gerekli onerilerde bulunulmasidir (Yiikselen,
2013:1-3).

Pazarlama arastirmasi pazarlama ile ilgili faaliyetlerde hedeflere, sonuglara ulasabilmek i¢in
bilimsel yoOntemlerin uygulanmasini esas alir. Pazarlamada karar vermenin Onemli bir kaynagi,
yonetimin dnemli bir destegidir (Nakip, 2013: 29). Pazarlama arastirmasinin ana amaci, iriin ve
hizmetlerin pazarlama siirecinde sorunlarin tespiti ve ¢ézliimii veya iyilestirmelerin yapilabilmesi igin
arastirma, bilgi ve veri toplama, analiz etme, degerlendirme, yorumlama, karar alma veya Onerilerde
bulunma siirecidir (Fidan, 2009: 2157).
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Pazarlama arastirmalari firmanin alacagi ¢ogu kararda etkili olmakla birlikte aragtirmanin amaci,
igerigi, hedefleri dikkate alindiginda asagidaki konularda yaygin olarak kullanilmaktadir (Gegez, 2015:
13-19):

Pazardaki gelisim ve degisimlerin izlenmesi, karli ve zararli alanlarin tespitinde
Yatirim karari analizlerinde

Pazarlama sorunlariin tespiti ve iyilestirme aragtirmalarinda
Satig aragtirma ve analizlerinde

Tiiketici istek ve ihtiyaglarmin tespiti aragtirmalarinda

Miisteri memnuniyeti arastirmalarinda

Firma karliligini artirici aragtirma ve analizlerde

Uriin gelistirme ve iyilestirme ¢aligmalarinda

Uretim planlamada

Dagitim siireci ve kanallarimi iyilestirme analizlerinde

Firma y6netiminin iiretim ve pazarlama stratejilerini olusturmada
Teknik ve finansal karar alma siirecinde

Firma ve iirlin imaj1 olusturma, yenileme ¢alismalarinda
Tutundurma faaliyetleri ve reklam ¢aligmalarinda

Marka tutumu ¢alismalarinda

A N N N N N N N N N N U N NN

Paydas analizlerinde

Pazarlama arastirmalarinin faydalari sadece isletme yonii ile simirlamak yanlis olur.
Tiiketicilere isteklerini, beklentilerini ve sikayetlerini iletebilmesi agisindan bir firsat sunar. Gelismenin,
yenilenmenin Oniinii acar.

Pazarlama arastirma siireci Nakip (2013: 59) tarafindan ii¢ asama ve 13 adimda toplamistir. Bu
asamalar ve adimlari su sekildedir:

On Hazirlik; Arastirmanin amaci, problemin belirlenmesi, konunun gecmisi, arastirmanin
yargilanmast,

Arastirma Tasarimi; Arastirma modelinin tasarlanmasi ve arastirma yonteminin segimi, veri
kaynaklarinin belirlenmesi, 6rneklem dizayni,

Arastirmamn Uygulanmasi;, Verilerin toplanmasi, tasnifi, analizi, bulgularin yorumu, rapor
hazirlama, sonuglarin uygulanmasi ve izlenmesidir.

2.1. Geleneksel Pazarlama Arastirma Yontemleri

Pazarlama arastirmalarinin temeli bilgiye doniistiirebilecek veri elde edebilmektir. Pazarlama
aragtirmalarinda veri kaynaklar1 Tablo 1’de goriildiigii gibi birincil veriler, ikincil veriler, duyum ve
haberler olmak iizere li¢ baslikta toplanabilir (Nakip, 2013: 93).

Tablo 1. Veri Elde Etmede Kullamilan Yontemler

Birincil Veri Kaynaklar: Ikincil Veri Kaynaklari Diger Veri Kaynaklari
Nitel Arastirmalar Kurum I¢i Kaynaklar Duyumlar, Haberler
Nicel Aragtirmalar Kurum Dis1 Kaynaklar

Kaynak: Nakip, 2013: 93
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Nitel (Kalitatif) Yontemler: Olgiim araglar1 kullamlmadan duygu organlar ile yapilan gozlem
bigimiyle veri elde edilen yontemlerdir. Derinlemesine miilakat, odak grup goriismesi, projektif
teknikler, roportajlar, kullanici deneyimleri nitel yontemlere 6rnek olarak gosterilebilir.

Nicel (Kantitatif) Yontemler: Olgiim yapilarak sayisal verilerin elde edildigi ydntemlerdir. Anket
(ylz yiize, telefon, mektup, internet), gézlem, deney en ¢ok kullanilan nicel yontemlerdir.

Kurum I¢i Kaynaklar: Isletmenin faaliyeti siirecinde tuttugu kayitlar ve belgeler ( muhasebe,
bayii, personel, halkla iligkiler vb.), yapilan 6l¢iimler, reklam ve tanitim bilgileri gibi isletmenin kendi
i¢ kaynaklarindan olusur.

Kurum Disi Kaynaklar: Yaymlanmig (sireli-siiresiz) kaynaklar, kamu kurumlari (TUIK,
Bakanliklar, Universiteler) yayinlar1 ve veri tabanlari, 6zel amagh kayitlar (hane halki verileri, 6zel
kurum kurulus raporlar1) dis veri kaynaklar1 6rneklerindendir.

Geleneksel arastirma yontemlerinde ¢alismaya katilan kisilerin soylediklerinin diisiincelerini
yansittig1 kabul edilir. Oysa tiiketicilerin gergekten hissettikleri ve diistinceleri ile sdyledikleri arasinda
cogu zaman ciddi farklar olabilmektedir (Girisken, 2017:3). Ayrica bazi sinirlamalar (zaman,
sorumluluk, arastirmaci etkisi, ¢evresel etkiler, tesvik ve kisitlamalar vb.) katilimeilarm duygu ve
disiincelerini etkileyerek gercek fikirlerini arastirmaya yansitmalarina engel teskil edebilmektedir
(Morin, 2011: 132-133).

Geleneksel arastirma yontemlerinde en yaygin kullanilan araglar anketlerdir. Bunun yani sira
arastirmacilar tiikketici davranisini izlemek igin mekanik araglari da (insan sayaci, kamera vb.)
kullanmaktadirlar. Son yillarda teknolojik gelismeler neticesi dijital kanallarm kullanimi ile
gerceklestirilen aragtirmalar hedef kitleye ulasim, zaman, finansman, giincellik, es zamanli uygulama
acisindan biiyiik faydalar sunmaktadir (Bulunmaz, 2016: 351).

2.2. Noropazarlama Arastirma Yontemleri

Pazarlama biliminde oldugu gibi tiim bilimlerin odak noktasinda insan vardir. Bu ortak hedef
disiplinler arasinda etkilesimi ve ortak ¢alismayi artirmistir. Noropazarlama; norobilim, pazarlama,
psikofizyoloji ve sosyoloji bilimlerinin etkilesimi ile olugmus bir disiplindir.

Sekil 1. Noropazarlamanin iliskili Oldugu Disiplinler

Pazarlama

Psikofizyoloji

Kaynak: Toker ve Sulak, 2017: 133

Noropazarlama, tiiketicilerin pazar davranisin1 anlamak amaciyla norobilim ve psikofizyoloji
arastirma tekniklerin pazarlama alaninda kullanilmasidir (Hubert ve Kenning, 2008:274).

Insan beyninde ¢ogu karar bilingli diisiinmeden ¢ok, otomatik siirelerin hakimiyeti altinda
almmaktadir. Hatta beyinde gerceklesen islemlerin ¢ogu Dbilissel degil, duygusal olarak
gerceklesmektedir (Lindstrom, 2014: 36). Bu durum arastirmacilar1 insandaki duygusal siireci anlamaya
ve etkileyebilme ¢abasma yoneltmistir. Tiiketiciler bu irrasyonel kararlar1; duygusal, diirtiisel ve bes
duyu organimizin algiladigr uyaricilara gore vermektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 173). Uyaricilar,
duyular, iletim (sinir sistemi) ve beyinde yorumlanma siireclerinin incelenmesine yonelik metotlar
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kullanan ndropazarlama, tiiketici davraniglan tizerinde etkili olan dikkat, duygusal baglilik ve akilda
tutma gibi parametreleri 6lgmeye ¢aligmaktadir (Aytekin ve Kahraman, 2014: 50).

Noropazarlama; pazarlama uyaranlarinin tiiketicide olusturdugu tepkileri ndrolojik, biyometrik,
psikofizyolojik teknikler ile 6lgme, degerlendirme siirecini isleyerek, kara kutu olarak tabir edilen
tiiketici karar alma siirecini ¢oziimlemeyi amaglar (Fugate, 2007: 385).

Noropazarlama yontemleri; insan viicudunda uyaranlara karst gosterilen tepkilere gore
norometrik, biyometrik ve psikometrik yontemler olarak gruplandirilabilir (Bercea Olteanu, 2012: 5-11).
Bu yontemler Sekil 2°de goriilmektedir.

Sekil 2. Noropazarlama Yontemleri

Noropazarlama Y 6ntemleri

Norometrik Yontemler Biyometrik Yontemler Psikometrik
Yontemler
|
— 1
. . . o Beyindeki Elektriksel Ortiik Cas
Beyindeki Metabolik Aktivite Aktivite Olgiimiine Dayali Géz izleme rtitk Cagrigim
Olgiimiine Dayal1 Yontemler S Testleri
Tek Foton Emisyonlu B
Bilgisayarli Tomografisi _— abit Ha L o
& y(SPECT) &t Topografisi (STT) Deri Iletkenligi
: g Elektro Beyin T
Pozitron Emisyon oy - Yiiz Kodlama
Tomografi (PET) Grafisi (EEG)
Fonksiyonel Manyetik || Manyetik Beyin Yiiz
et Rezonans Goriintiileme Grafisi (MEG) Elektromiyografisi
(fMRI)
Transkraniyel
=t Manyetik Uyarim
(TMS)

Kaynak: Bercea Olteanu 2012: 2

Baz1 arastirmacilar ve noropazarlama sirketleri tarafindan néropazarlama teknikleri uygulanan
calismalar asagidaki gibi gruplandirilmistir (Fugate 2007: 388; Erdemir ve Yavuz 2016: 119;
www.imotions.com 2018; http://www.thinkneuro.net/tr# 2018).

v" Reklam arastirmalari
v’ Marka deneyimi, tutumu aragtirmalari

v" Tiiketici tercihi, tatmini, memnuniyeti ¢alismalari

v Logo, marka, slogan tasarimlari

v Uriin deneyim aragtirmalari

v’ Ambalaj aragtirmalari

v' Satis noktasi aragtirmalar1 (magaza konumlandirma)
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v Uriin tasarimlar

v’ Fiyatlandirma ¢aligmalari

v' Web sitesi tasarim-dijital iletisim pazarlama ¢alismalari
v’ Hatirlanabilirlik ¢aligmalari

Noropazarlama ile ilgili olarak halen farkli goriisler mevcuttur (Ural 2008). Bazi arastirmacilar
ndropazarlamay1 tiiketicilerin duygu ve disiincelerin Ogrenmede, davraniglarimi tahmin etmede
kullanilabilecek 6nemli bir yontem olarak goriirken, bazi ¢evreler ve akademisyenler tarafindan, etik
kaygisi, maliyeti, literatiiriin yeterince gelismemesi gibi nedenlerden dolay: elestirilmektedir.

Her ne kadar elestiriler olsa da noropazarlama alanindaki ¢alismalar her gegen giin artmaktadir.
Akademik olarak bazi tiniversiteler biinyesinde kiirsiiler ve noropazarlama caligmalarma yonelik
arastirma merkezleri kurulmustur. Bu {iniversiteler: ODTU, Bogazi¢i Universitesi, Hacettepe
Universitesi, Istanbul Universitesi, Uskiidar Universitesi, Ko¢ Universitesi, Firat Universitesi ve Hitit
Universitesidir. Bunun yan1 sira ThinkNeuro, Neuro-Mar, LeadNeuro, Neuro Discover gibi ticari boyutta
Tiirkiye’de ndropazarlama arastirmalar1 yapan sirketler de bulunmaktadir. Arastirmalarda ¢ogunlukla
EEG, Goz Izleme, Kalp Ritmi, Deri iletkenligi, Yiiz Kodlama teknikleri kullanilmaktadir.

Sar1 ve arkadaslar1 (2019) Tiirkiye’de noropazarlama ile ilgili 2012-2018 yillar1 arasinda yapilan
lisansiistii akademik caligmalar1 incelemis, en fazla lisansiistii calismanin 2016 (8 tez) yilinda oldugu
toplam 28 lisansiistii ¢alisma oldugunu tespit etmislerdir. Calismada geleneksel yontemlerin
ndropazarlama yontem tekniklerine gore daha fazla kullanildigi belirlenmistir. Calismaya gore lisansiistii
tezlerde geleneksel yontemlere (anket, miilakat, kaynak taramasi ve odak grup) toplamda 15 kez
basvurulurken, néropazarlama yéntem ve tekniklerine (EEG, Gz izleme ve Elektromiyografi) toplamda
10 kez bagvurulmustur.

3. TARTISMA

Pazarlama faaliyetlerinde ki basan tiiketiciyi daha iyi tanima ve anlamayla dogru orantilidir.
Bunun yan1 sira markayi tiiketiciye en iyi sekil ve yollarla anlatabilmekte de olduk¢a 6nemlidir.
Geleneksel pazarlama aragtirmalarina bakildiginda nitel aragtirmalarin tamimlama, nedensellik gibi
hedeflere yoneldigi ve sayisal verilerden c¢ok kisisel goriislere yer verildigi, nicel aragtirmalarin ise
insanlart1 cevap vermeye yoOnlendirip, sayisal veri toplamayir amagladigi goriilmektedir.
Noropazarlamanin ise her iki yontemle de ilgili oldugu goriilmektedir. Diger yandan néropazarlama
aragtirmalarinin anket ve odak grup goriismeleri gibi geleneksel yontemlere gore en 6nemli iistiinligii,
tiketicinin sozel olarak verdigi cevap ile gergekte ne diisiindiigii arasindaki farki ortadan kaldirmasidir
(Ural, 2008: 422).

Pazarlama aragtirma siireci de gbz Oniine alinarak geleneksel pazarlama arastirma yontemleri
(nitel ve nicel yontemler) ile néropazarlama yontemleri Tablo 3’te karsilastirmali olarak analiz edilmistir.

Tablo 3. Geleneksel Yontemler ile Noropazarlama Yontemlerinin Karsilastirmah Analizi

Geleneksel Arastirma Yontemleri Néropazarlama Arastirma
Kriterler Nitel Yontemler Nicel Yontemler Yontemleri

Arastirma Tiirii Kesifsel, Betimsel Kesifsel, Betimsel, Deneysel | Kesifsel, Betimsel, Deneysel
vakl Gozlemlemek, Olg¢mek, Test Etmek, Olg¢mek, Test Etmek,

aklasim Yorumlamak Gozlemek Gozlemek, Yorumlamak
Orneklem Sayisi Yok / siirlt Orneklem sayis1 fazladir. Orneklem sayist siirhdir.
Veri Tiirii Ikincil veriler-Nitel veriler | Birincil veriler-Nicel veriler | Hem Nitel hem de Nicel veriler
Veri Tobl Diizenlenmemis, Diizenlenmis, Diizenlenmis,

en Topfama Yapilandirilmamig, Serbest | Yapilandirilmig Yapilandirilmamis
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Tablo 3. Geleneksel Yontemler ile Noropazarlama Yontemlerinin Karsilastirmah Analizi (Devami)

Katilimer Yanitlar: /
Tepkileri

Sozel

Sozel,
Tutumsal-Davranissal

Duygusal, Bilissel, Tepkisel
Davranissal, Hedonik
(ndrolojik, biyolojik, psikolojik
degisimler ile)

Katilimcinin iradesinde

Katilimcinin iradesinde

Katilimcinin iradesi diginda

Veriler katilimcilarin
Onyargilarini igerebilir

Veriler katilimcilarin
Onyargilarini igerebilir

Daha az 6nyargilara sahip
veriler sunmaktadir

Katilimcilar, kendilerini olduklarindan farkli gésterme
veya arastirmacilart memnun edecek yanitlari verme

egiliminde olabilir

Katilimcilar, beyinlerindeki ve
viicutlarindaki degisikliklere
gore test edildiklerinden, boyle
bir durum s6z konusu degildir

Cevapsiz- eksik veri
olabilir

Cevapsiz- eksik veri olabilir.

Katilimcilarin isteklerine
birakilmaz. Eksik veri olmaz

Bilingli (rasyonel), planli,

Bilingdisi, duygusal, istemsiz,

Verilerin Elde Edilmesi Bilingli (rasyonel) Kontrollil, yavas kuralct ﬁf:;grhlslmlara dayali, anlik, cok
Yanmitin/Tepkinin - - - ..

Kaynag Biling Biling Biling, Bilingalt1
Arastirmacimin Rolii S s s

/Etkisi Etkisi yiiksek Etkisi diisiik Etkisi diisiik

Verilerin Sayisallagtirilamaz, .. w - .
Sayisallastirabilmesi Subjektif Sayisallastirilabilir Olgtim degerleri sayisaldir

Verilerin Analizi

Istatistik dis1 karsilastirma,

Istatistiksel analiz ve

Norometrik, Biyometrik,
Psikometrik 6l¢iimlerin

yorumlama yorumlama uzmanlarimca yorumlanmasi ve
istatistiksel analizi
Analiz Siireci Hizli ve kolay Hizli ve kolay Zor ve zaman alabilir
Arastirmanin - .. ..
Tekrarlanabilirligi Diisiik Yiiksek Yiiksek

Deneysel Tasarimda
degisiklik- diizenleme

Arastirmanin amaglarina
gore sorular revize
edilebilir.

Arastirmanin amaglarina
gore sorular revize
edilebilir.

Sadece uyarici ve tasarim
degisiklileri ile 6l¢iim
tekniklerinde degisim
yapilabilir.

Denekleri Yonlendirme

Sorularla yonlendirilebilir.

Sorularla yonlendirilebilir.

Yo6nlendirilemez, direk
duygusal ve rasyonel
degisimler.

Deneklerin Kullanim

Deneklerin kendisi bizzat
bulunmalidir. (odak grup,
miilakat)

Genellikle yiiz yiize, telefon,
e —posta, posta, internet
yontemleriyle deneklere
ulasilabilir.

Deneklerin kendisi bizzat
bulunmalidir.

Katihhmcilardan
Elde Edilen Verilerin
Giivenilirligi/Yeterliligi

Tiiketicilerin kararlarimi
acik bir sekilde beyan
etmemesiyle birlikte
gizledikleri de
goriilmektedir.

Kendilerini net bir sekilde
ifade ettikleri, dogru ve
ictenlikle yanit verdikleri
varsayillmaktadir. Bu
nedenle verilerin gercegi
yansitma derecesi diisiik,
dogruluk derecesi
yetersizdir.

Tiiketicilerin bilingaltinda ifade
edemedikleri duygularini ve
distincelerini agiklamak
miimkiin olabilmektedir.
Verilerin dogru ve gergegi
yansitma derecesi daha
yiiksektir.

Siirecte Uzmanhk

Az yetenekli goriigmeci

Az yetenekli goriigmeci

Kullanilan 6l¢iim teknigine gore

anlayislarin tespiti

yorumlama

Gereksinimi yeterlidir. yeterlidir. uzmanlik gerektirir.
Degerlendirme- Tek disiplin uzmanlhig: Tek disiplin uzmanlhig: Birkag farkli disiplinin
Yorumlama yeterlidir. yeterlidir. uzmanligina ihtiya¢ duyar
Maliyet Diisiik maliyet Diisiik maliyet Yiiksek Maliyet

Kisa zamanda tasarlanip Tasarlama ve uygulama Tasarlama ve uygulama siireci
Zaman o .

uygulanabilir. stireci uzundur. uzundur.
Sonug Temel kavram, durum ve Durum analizi ve Durum analizi ve yorumlama
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Geleneksel yontemlerle elde edilemeyen veriler ndropazarlama ile elde edilebilir.
Noropazarlama tekniklerinin fayda maliyeti geleneksel tekniklerden daha fazladir (Ariely ve Berns,
2010:288). Bercea’ya (2013: 5) gore, néropazarlama yontemleri ile geleneksel arastirma yontemlerinin
elde edemedigi verilere ulagsmak miimkiindiir. Sharma vd. (2014)’e gdre néropazarlama aragtirma
siiregleri goz Oniine alindiginda hem nicel hem de nitel arastirmalarla benzerlik gosterdigi soylenebilir.
Noropazarlamada veriler daha dakik ve hizli toplanabilir. Veri toplama katilime1 iradesinde olmay1p veri
eksikligi olugmaz. Verilerin analizi i¢in farkli bilim dallarinda uzmanhik gerekebilir. Anket
caligmalarinin ise diizenlenmesi ve yiiriitiilmesi daha kolaydir. Sorular sabit, cevaplar sinirli, toplanan
veriler kalic1 olup kodlama ve analiz daha kolaydir. Ancak bazen anketler cevaplanmak istenmez ve veri
eksikligi yasanilabilir. Katilimcilarda ayiplanma korkusu, ¢ekingenlik, umursamazlik, ortam baskis1 gibi
nedenler ile dogru ve gergekgi verilere elde edilemeyebilir.

Noropazarlamanin geleneksel yontemleri ortadan kaldirarak tamamen onlarin yerine gegecegi
anlagilmamalidir.  Demografik bilgiler, aligveris aligkanliklari, iiriin kullanim sikliklari, marka
bagimliligi, hatirlanabilirlik, satin alma, tavsiye etme vb. gibi birgok konuda geleneksel arastirma
yontemleri ve biiyiilk veri analizleri kullanilmaya devam edecektir. Noropazarlama ise arastirmanin
amacina gore begenme, tercih etme, ilgi ¢ekme, tutum belirleme vb. gibi davraniglarimiza yon veren
sebepleri, tliketicilerin ¢ogu zaman farkinda bile olamadiklar1 derinlikteki i¢ goriileri ortaya ¢ikarmay1
amaglamaktadir (Erdemir ve Yavuz 2016: 25). Diger yandan son néropazarlama konusunda tiiketicinin
bilingaltina etki edilerek satin almaya yonlendirecegi seklinde bir algi da olusmustur.

4. SONUC VE ONERILER

Bu calismada pazarlama anlayisindaki degisim siireci ile birlikte yeni yontem arayisinda olan
pazarlama arastirmalar1 ve kullanilan yontemler ile ilgili degerlendirmeler yapilmis ve tiiketici tutum
ve davranislarimi 6lgmede kullanilan néropazarlama ve geleneksel yontemler karsilagtirmali olarak
analiz edilmistir.

Pazarlama ve Uretim stratejilerinin olusturulmasi ve planlanmasinda hizla degisen piyasa
sartlar1 ve tiiketici tercihleri, beklentileri iyi analiz edilmelidir. Nitekim tiiketiciler bir {iriin ile ilgili
karar alma agamasinda, mantiksal (kaliteli, ucuz vb.), duygusal (begenme, begenilme vb.), hedenoik
(haz verici, tatmin olusturma vb.) ve degersel (ahlaki, kiiltiirel, toplumsal degerler gbi) olmak iizere
farkli yonlerden degerlendirme yapabilmektedir.

Geleneksel yontemler ile ndropazaralama yontemlerinin birlikte kullanilmasi pazarlama
aragtirmalarinda daha etkili ve net sonuglar vermesini saglayacaktir. Her iki yontemi birbirinin
tamamlayicisi olarak gdstermek miimkiindiir. Nitekim arastirmanin amacina ve igerigine gore, dikkat,
ilgi cekme, begenme, tutum belirleme gibi durumlarda ndropazarlama yontemleri, demografik bilgiler,
nedensel sorular, tavsiye etme, satin alma, kullanma, hatirlama, marka bagimlilig1 Gl¢limii gibi
durumlarda anket, gézlem ve odak goriigmeleri gibi geleneksel yontemlerin kullanilmasi uygun
olacaktir. Boylece tiiketicinin satin alma davranig siirecinin daha iyi anlasilmasi ve pazarlama
faaliyetlerinin de bu dogrultuda planlanmas1 yapilabilecektir. Bunun yaninda her iki yontemin birlikte
kullanilmasi ciddi bir maliyet, zaman ve emek gerektirmesi yanindan &zellikle ndropazarlama
tekniklerinin kullaniminda ilave uzman personel ihtiyaci da olusacaktir.

Secilecek aragtirma yontemleri arastirmanin amag¢ ve hedefleri dogrultusunda planlanmali,
yontemler birbirinin tamamlayicisi ve dogrulayicisi olarak segilerek hazirlanmalidir. Arastirmada s6zel
olarak ifade edilen tutum ve davraniglar, noropazarlama yontemleri ile de kontrol edilerek
kargilagtirilmalidir.  Diger yandan arastirmada katilimcilarin  ndropazarlama  konusunda
bilgilendirilmesi olas1 endiseler, etik ve ahlaki kaygilar giderilmesini saglayacaktir.

Bu ¢alismanin pazarlama aragtirmalarinda dogru yontemlerin se¢imlerine katki saglayacagi,
ayrica gelisme siirecinde olan néropazarlama ¢aligmalarinin ¢ogalmasina, daha iyi ve etkili yontemlerin
gelistirilmesine, disiplinler arasi ortak ¢aligmalarin artmasina yardimci olacag diigiiniilmektedir.
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