Academic Platform Journal of Engineering and Science 8-1, 199-207, 2020

Academic Platform Journal of Engineering and Science

A

ACADEMIC journal homepage: http://apjes.com/
PLATFORM

Noropazarlama Uygulamalarinda
Uriin Grubu ve Sektor Secimi

*Feyza Gilirbiiz
Erciyes Universitesi Miihendislik Fakiiltesi Endiistri Miihendisligi Boliimii, 38039 Kayseri, Tiirkiye, feyza@erciyes.edu.tr,

Arastirma Makalesi Gelis Tarihi: 22.04.2019 Kabul Tarihi: 25.10.2019
Oz

Giiniimiiz diinyasinda firmalar i¢in pazarda rekabet giin gectikce artmaktadir. Rakiplerine rekabet iistiinliigii saglamak isteyen
firmalarin biiyiik bir ¢ogunlugu pazarlama alaninda oldukga etkili bir yontem olan ndropazarlama tekniklerini kullanmaktadir.
Bu calismada ilgili literatiir arastirmasi ve 30 pazarlama ve satis uzmanlari ile yapilan goriismeler sonucunda oncelikle
noropazarlamanin uygulandigi/uygulanabilecegi sektor ve iirlin gruplar belirlenmistir. Daha sonra da {iriin grubu ve sektorlerin
degerlendirilecegi kriter ve alt kriterler belirlenmistir. Belirlenen kriterlere gore iiriin gruplarinin ve sektorlerin ikili
karsilastirmalar1 yine ayni uzmanlarin goriisii alinarak yapilmistir. Yapilan karsilagtirmalara gore kriterlerin agirliklart AHP
yontemi ile belirlenmis daha sonra da Gri Iliski Analizi ile degerlendirilerek néropazarlama uygulamalarinin yapilacagi en uygun
{iriin grubu ve sektor belirlenmistir. AHP ¢oziimleri igin Super Decisions 2.08 programu, Gri iliski Yéntemi hesaplamalarinda
ise Microsoft Excel programi kullanilmistir.
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Abstract

In todays world competition in the market is increasing day by day for companies. Companies wanted to provide competitive
advantage against competitors use neuromarketing techniques which are highly effective methods in marketing. In this study,
we determined the sectors and product groups that neuromarketing can be applied on, via literature review and 30 interviews
with professionals in marketing and sales, firstly. Then the criterias and subcriterias are determined for evalution of sectors and
product groups. Comparisons of sectors and product groups according to determined criterias are also done with the same
professionals. The weights of criterias are determined by AHP and then depending on these weights, the best sector and product
group for neuromarketing application are selected by GRA. AHP has been solved by the Super Decisions 2.08 and Microsoft
Excel was utilised for Gray Relational Analysis calculations.
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1. GIRiS diisiincelerinin de 6nemsendigi ¢aligmalara birakmaktadir.
Bu sekildeki pazarlama anlayist iginde kendine yer alan
noropazarlama, beyin goriintiileme ve diger yontemleri
kullanarak tiiketici karar verme asamasinin daha iyi
anlagilmasi i¢in 6nemli ¢alismalar yapmaktadir.

Giiniimiizde pazarlama anlayis1 artik dongiisel bir gelisim
gostermekte ve eskiden sadece iiriin odakli caligmalar
iizerine kurulu olan bu anlayis yerini insanin duygu ve
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Diinya’da hizlica yayilan ndropazarlama ¢aligsmalarmin

biiyiik  firmalar  tarafindan  kesfedilip  kullanildig1
bilinmektedir. Noropazarlamayi kesfeden firmalar bu alanin
nasil  etkili  kullanilacagi  iizerinde  ¢alismalarini

yogunlastirmus ve kendilerine bu dogrultuda bir yon
vermislerdir. Urlinlerin paket ve sunumunda, reklam

calismalarinda, fiyat belirleme konusunda hatta gizli
tepkileri  ortaya  ¢ikarmada  bile  néropazarlama
kullanilmaktadir.

Satin alma kararlarina yon vermede bilingalt1 diisiinceleri,
duygulart ve arzulari agiga ¢ikaran noropazarlama
caligmalari; akademisyenleri, reklam sirketlerini, biiyiik
marka sahibi isletmeleri heyecanlandirmaktadir.
Noropazarlama ile ilgili basarili  birgok ¢alisma
incelendiginde bu alanm bir¢ok sektér ve liriin {izerinde
uygulanmasmimn miimkiin oldugu anlagilmigtir. Genis bir
alanda kullanima sahip olmasiyla birlikte bu ¢alismada bu
alan daraltilarak 6zellikle tiiketici davraniglarinin daha gok
one c¢iktigr sektor ve irilinler iizerinden ndropazarlama
calismalar1 analiz edilmis ve Onem derecesine gore
siralamaya tabi tutulmustur.

Ural [1] ¢alismasinda, bir akademisyen goziiyle,
noropazarlama alanma katki saglamak iizere ndropazarlama
uygulamalarinin ~ arti  ve  eksileriyle kuramsal  bir
degerlendirme  yaparak  néropazarlamanin  amaci,
yontemleri, olumlu ve olumsuz katkilarini irdelemistir.
Tiizel vd. [2] ¢aligmalarinda giiniimiizde pahali gibi gériinen
noropazarlamanin gelecek yillarda isletmelerin aragtirmaya
ayiracaklari biit¢e i¢inde 6nemli bir paya sahip olacagindan
bahsetmistir. Yiicel vd. [3] bilingaltt reklamcilik ve
noropazarlama kavramlarini agiklayarak gesitli 6rneklerle
kiyaslama yapmuslardir. Utkutug vd. [4] noropazarlama
alaninda ge¢cmisten bugiine kadar yabanci literatiirde bahsi
gecen teorik altyapi ve uygulama yontemlerini arastirarak
yerli literatire katki saglamislardir. Bu dogrultuda
noropazarlama kavrami ve psikofizyolojik tekniklerin
kullanildigi reklam aragtirmalarini 6zetlemislerdir. Akyol
vd. [5] Sakarya’da faaliyetlerin devam eden otel
isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini isletme
yoneticisi bakis agisiyla tespit ederek, 15 turizm isletme
belgeli tesisten elde ettigi verilere gore otel isletmelerinde
kullanilan giincel ve etkili pazarlama stratejilerinin e-
pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, mobil pazarlama,
iliskisel pazarlama ile sikayet yonetimi yaklasimlari
oldugunu tespit etmisleridir. Sebastian [6], yaptig1 calismada
néropazarlamanin, pazarlama endistrisinin  biiylimesi
nedeniyle, daha uygulamali yapiya sahip bir disipline
dontistiigiinii vurgulamistir. Campero ve Hernandez [7],
calismalarinda is stratejileri tasarlamada noéropazarlama
caligsmalarmin teorik ve uygulamali yaklagimlarini analiz
etmiglerdir. Lee vd. [8] calismalarinda néropazarlamanin
kapsaminin genisletilerek ticari marka ve tiiketici davranis
uygulamalarinda pazarlama biliminde daha genis bir yer
almas1 gerektiginden bahsetmistir. Ruanguttamanun [9]
calismasinda, beyin goriintiileme tekniklerini, 6zellikle de
fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilemeyi kullanarak
noéropazarlamanin biitiinciil bir incelemesini amaglamistir.
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Lindstorm [10], tiiketicinin bir iiriinii satin alma sebebini
dogru bilindigini sanmasmin aksine ndropazarlama
teknikleriyle bunun tam tersi bir durumun s6z konusu
oldugunu belirtmistir. Tizel [2], noropazarlamanin
yontemlerini ve etki alanlarmi ayrintili  Srneklerle
inceleyerek yeni ¢aligmalara 11k tutmustur.

2. METODOLOJI

Bu caligsmada noéropazarlama ¢aligmalarma uygun sektor ve
irlin grubu se¢imi igin 3 asamali bir ¢0ziim yOntemi
kullanilmistir.  Bu  asamalar; (1)  Noropazarlama
uygulamalarinin yapilabilecegi sektor ile iirtin gruplar1 ve
bunlarin degerlendirme kriterlerinin belirlenmesi (2) Bu
kriterlere gore 6nem derecelerinin (agirliklarinin) Analitik
Hiyerarsik Proses yontemi ile hesaplanmasi, (3) Daha sonra
degerlendirme sonuglarmin Gri Iliski Analizi ile elde
edilmesidir.

2.1. Noropazarlama Teknigi

Noropazarlama, insan beyninin pazarlama uyaricilarma kars1
verdigi tepkiyi 6l¢lip bunu pazarlama alaninda kullanan ve
caligmalarinda beynin eylemsel fizyolojisinin derinliklerini
anlamaya ¢alisan 6nemli bir yontemdir. Kendi iginde birgok
Olgim yontemi ile tiiketici tepkilerini analiz eden
noropazarlama,  giinimiizde  pazarlama  alanidaki
calismalarda kullanilan en etkin yontemlerden biri haline
gelmistir. Noropazarlama, insan davranislarini analiz ederek
ozellikle pazarlama galismalarinda pazarlamacilarin vermek
istedigi mesajlar1 ve tiiketicilerin ilgisini daha fazla
cekebilme firsati veren pratik ve teknik bir yoldur.
Noropazarlama, beyin bilimi ve davraniglar1 pazarlamada
tirtin tasarimi Ve reklamla kesistirmektedir. Noropazarlama,
tiiketicinin  satin  alim konusundaki biyolojik acidan
hareketlenmelerini de test edebilme imkani saglamaktadir.
Bu sebeple ndropazarlamanin, pazarlamacilarin tiiketicilere
daha fazla ulagsmalarini saglayan pratik ve teknik bir yol
oldugunu sdyleyebiliriz.  Noropazarlama, tiiketicinin
zihnindeki kara kutunun agilip anlagilmasi ve pazarlama
caligmalarina yon vermesi agisindan son derece énemlidir.

Noropazarlama, tiiketicilerin tercih stirecini  etkileyen
faktorleri belirleyebilmek igin tiiketicilerin verdigi tepkileri
degisik ekipmanlarla 6lgmektedir. Bunlar beyin aktivitesini
ve viicut parametresini izleyen cihazlardir. Farkli beyin
noktalarinda ortaya c¢ikan etkinliklerin degisimini 6lgmek
sadece tiiketicilerin ilgili tirtinii neden segtiklerini degil, ayni
zamanda bu segimde beynin hangi noktasinin etkin oldugunu
gostermektedir. Birgok yontem ile tiiketici tepkileri analiz
edilmekte ve bilingalt1 tepkileri incelenerek tiiketicilerin
pazar davranisi noropazarlama ile tespit edilmektedir.
Zamanin paradan daha hizli deger kazandig1 giliniimiizde
gitgide daralan pazarda rekabet {istiinliigli saglamaya calisan
firmalarin gerekse pazarlamacilar1 gerekse reklamcilari,
tiikketicilerin zihnini karigtiran faktorleri bulabilmek igin
noropazarlama gibi teknolojik yontemlere bagvurmaktadir.
Tiiketicinin aslinda ne disiindiiglinii ndropazarlama
yontemleri ile anlamak miimkiindiir. Néropazarlama, 1990
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yillarnin ortalarinda, ilk kez Harvard Universitesi’nden
Gerry Zaltman’in islevsel manyetik tinlasim (rezonans)
cihazint (fMRI) pazarlama arastirmasi c¢aligmalarinda
kullanmasiyla giindeme gelmistir. Daha sonra 2002 yilinda
bu ¢alismalar1 Noropazarlama kavramu ile ifade etmis kisi
Profesor Ale Smidts’tir [11,12].

Noropazarlama g¢alismalar1 genellikle beyin goriintiileme
araglariyla popiiler olsa da aslinda uygulanan bir¢ok teknik
vardir. Noropazarlama aragtirmalarinda kullanilan temel 6
teknik su sekildedir [12-15].

a. EEG (Elektroensefalografi)

EEG yontemi insan davraniglarmi agiklamada kullanilan
beyin gorintiileme yontemlerindendir. Maliyetinin diisiik
olmasmin yaninda tasinabilir ve milisaniye hizindaki
¢Oziinlirliginii bu yontemi one ¢ikarmaktadir. Ayrica her
yastaki hastalara EEG tetkikleri yapilabilmekte ve bu
yontemin  higbir  yan  etkisi ~ bulunmamaktadir.
Noropazarlama arastirma sirketlerinin de neredeyse hepsi
EEG yontemini kullanmaktadir. Bu yontemde EEG
elektrotlar1 sachi deriye yerlestirilmekte ve beyin
korteksindeki néral senkrenizasyonun yiizeye dogru yayilan
elektrik voltaj dagilmi kaydedilmektedir. Elektrotlardaki
sensorlerden 6zel yazilimlar ile gelen EEG verileri bireysel
hesaplamalara imkan tanimaktadir. Bu yontem pazarlama
alaninda biyometrik verilerle birlikte kullanilarak detaylt
ongoriilere ulagilmasimi saglamaktadir.

b. fMRi  (Fonksiyonel
Goriintiileme)

Manyetik  Rezonans

Fonksiyonel bir manyetik goriintileme cihazi olan fMRI,
temel olarak beyinde yer alan kandaki oksijen yogunlugunu
Olgen bir sistem olarak kullanilmaktadir. Beyinde yer alan
bazi alanlar ¢ok daha fazla enerjiye gereksinim duymaktadir
ve bu enerjiyi karsilamak i¢in kanda bulunan oksijen ve
glikozu tiiketmektedir. Oksijen miktarmdaki artis1 gosteren
alanlar beyindeki noronlarimn etkilesiminin arttigini ve burada
enerji tiiketiminin oldugunu gostermektedir. N&robilim
calismalarmnda siklikla kullanilan bir teknik olan fMRI,
beynin kesfi ile ilgili onemli ipuglarina ulagilmasmi
saglamigtir. Ticari pazarlama arastirmalarinda ise maliyeti
yiiksek bir yontemdir. Bu yontemin pazarlama alanindaki
fMRI arastirmalarmi ozellikle iiniversiteler
gergeklestirmekte ve tiniversiteler ¢alismalariyla akademik
ve literatiirel katki saglamaktadirlar. fMRI'nin tagmabilir bir
sistem olmayis1 da pazarlama alanindaki kullanimini
sinirlandirmaktadir.

c. Eye Tracking (Goz izleme)

Goz izleme teknigi olan Eye tracking biyometrik olgiimler
arasinda genellikle tercih edilen yontemlerden Dbiridir.
Gozbebegi hareketleri, kizil otesi kameralar kullanilarak
kaydedilmektedir. Bu kameralar ile gézbebeginin biiyiimesi
ve kiiclilmesi milisaniye hizinda kaydedilmektedir. Eye
tracking yontemi ile dikkat, ilgi ve uyarilma seviyeleri
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belirlenmektedir. Bakiglarin yogun oldugu alanlari gésteren
1s1 haritalari, odaklanilan noktalarini gdsteren haritalar, ilk
bakilan alan, en ¢ok bakilan alan vb. bir¢cok metrik ile
gozbebegi hareketleri ve duygusal uyarilma siiregleri
belirlenebilmektedir.

d. FACS (Yiiz ifade Tamimlama)

Yiiz tanimlama ¢aligmalar1 50 yili askin siiren arastirmalara
dayanmaktadir. Bu sistem ile duygusal tepkilerin yiize olan
yansimasi milisaniye hizinda tespit edilmekte ve bu yiiksek
¢oziinirliklii bir kamera ile gergeklestirilebilmektedir.
Belirli bir uyaran karsisinda ilgili deneklerin yiiz ifadeleri
toplanarak diger biyometrik ve nérometrik verilerle birlikte
analiz edilirler. Pozitif, negatif ve notr yiiz ifade analizi
yapilabildigi gibi eglenme, 6fkelenme, saskinlik, korkma,
asagilama, igrenme, iiziilme, hayal kirikligi, kafa karigikligi
gibi dokuz farkli duygunun da milisaniye hizinda tespiti bu
yontemle yapilabilmektedir.

e. PPG

Cesitli uyaricilar kargisinda beyin otonom sinir Sisteminin
insan bedeninde olusturdugu istem dis1 tepkilerden birisi de
kalp ritminde meydana gelen degisikliklerdir. Otonom sinir
sisteminde yer alan sempatik dallar kalp ritmini arttirirken,
parasempatik dallar kalp ritmini azaltarak bedensel
fonksiyonlarimizi diizenlemektedir. Noropazarlama
calismalar1 acisindan 6dnemli bir yontem olan kalp ritmindeki
degisikliklerin ~ Olglilmesinde  elektrokardiyografi  ve
fotopletismografi gibi araclar kullanilmaktadir. Kalp ritmi
grafiklerine bakarak rahatlama ya da stres; negatif veya
pozitif duygu durumlarmm kontrolii yapilmaktadir. Kalp
ritmi grafiginde yer alan ¢ok yiiksek inis ve ¢ikislar stres ve
negatif duygular1 yansitirken, daha yumusak dalgalanmalar
rahat ve pozitif durumu goéstermektedir. Korku filmi
izlenirken stresin artmasi istenir ve kalp ritmi ol¢iilmesinin
sonunda boyle bir sonugla karsilasmak olumludur ancak
pazarlama uyaranlarinin stresi artirmast istenmeyen bir
durumdur.

f. GSR (Cilt iletkenligi)

Cilt iletkenligi ya da galvanik deri tepkimesi olarak
adlandirilan bu yontemde duygusal ve fizyolojik uyarilmaya
duyarli el ve ayak derisinin elektriksel iletkenligi 6l¢iilmekte
ve noropazarlama c¢alismalarinda da bu yontem
kullanilmaktadir. Bu yontemin insan  davranislari
arastirmalarinda popiiler olmasinin nedeni yanilma payinin
ve maliyetinin diisiik olmasi ile hizli kurulum 6zelligine
sahip olmasidir. Uyarilma siddetini de vermesi agisindan en
onemli Ol¢iimlerdendir.

2.2. Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)
AHP, karar problemlerini hiyerarsik olarak ele alarak ikili

kargilagtirma mantig1 ile siralamaya dayanan bir ¢ok kriterli
karar verme teknigidir [16].
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Karar vermede kisilerin yargilarinin ¢oziim siirecinde
dikkate alinmasi son zamanlarda 6nemli Olglide artmistir
[17]. AHP, karar vericileri nasil karar vermeleri gerektigi
konusunda bir teknik kullanmaya zorlamak yerine, kendi
karar verme mekanizmalarini tanimalarma firsat vererek
daha etkin kararlarm alinmasini saglayan bir tekniktir [18].

Hemen hemen biitiin sektdrler ve {iriinler i¢in ndropazarlama
calismalarmm kullanilmas1 giliniimiizde tiiketicinin pazar
davranigini anlamak igin gerekli hale gelmistir.

Bu ¢aligmada ilgili literatiir arastirmasi ve 30 pazarlama ve
satig uzmanlari ile yapilan goériismeler sonucunda 6ncelikle
noéropazarlamanin uygulandigi/uygulanabilecegi sektor ve
tiriin gruplart belirlenmistir. Daha sonra da iiriin grubu ve
sektorlerin  degerlendirilecegi  kriter ve alt kriterler
belirlenmistir. Belirlenen kriterlere goére {irlin gruplarmin ve
sektorlerin ikili karsilastirmalar1 yine ayni uzmanlarm
goriisii alimarak yapilmistir. Hangi sektdr ve iiriin grubu igin
bu c¢aligmalarm o6nemli oldugunun gri iligki analizi ile
belirlenmesi icin kriterlerin agirliklart AHP yontemiyle
belirlenmistir. Sekil 1 ve Sekil 2’de galismada kullanilacak
kriterler ve alt kriter ile ¢aligmaya ait hiyerarsik yapt hem
sektor se¢imi hem de {irlin grubu igin verilmistir.

NOROPAZARLAMA
GALISMALARININ SEKTOR VE
URUNLER iGN ONEMININ
BELIRLENMESI

»

REKLAM KRITERI TUKETICI TEPKILERININ —
OLCULMESI KRITERI
Etkili reklam mesaji Beyin gdriintileme
olusturma
Medya araglarinin etkin FnEe
kullaniimasi
Web sitesi tasaniminin etkin az izl
olmast Yaz izleme PRI
Kalp ritminin dlgtlmesi -—

Finans sektord Gida sektori Biligim sektora GOtomotiv sektorii

Sekil 1. Sektorler icin AHP nin hiyerarsik yapilanmasi
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NOROPAZARLAMA
GALISMALARININ SEKTOR VE
URUNLER iGIN ONEMININ
BELIRLENMESI

REKLAM KRITERI TUKETICI TEPKILERININ

OLCULMESI KRITERI

Etkili reklam mesaji
olusturma

Beyin goruntuleme

Medya araglarinin etkin
kullamilmasi

Goz izleme

Web sitesi tasariminin etkin

uz izleme
olmasi

Kalp ritminin dlgilmesi

Hizli tiketim Elektronik Teknolojik
uranleri dranler uranler

Sekil 2. Uriinler icin AHP’nin hiyerarsik yapilanmast
2.3. Gri iliski Analizi (GRA)

Gri lliski Analizi (GRA) yontemi karar verme asamasinda
son yillarda uygulamalar1 artan yaygin tekniklerden bir
tanesidir. Gri Sistem Teorisinin alt bagliklarindan birisi olan
GRA 1982 yilinda J. L. Deng tarafindan ortaya konmus Gri
Tliskisel Derece’yi temel alan bir derecelendirme, smniflama
ve karar verme teknigidir. GRA ozellikle kiigiik
orneklemlerin oldugu ve 6rneklem dagilimin bilinmedigi
durumlarda  degiskenleri  gruplandirmada  kullanilir.
Genellikle bilginin netligini gostermek i¢in renklerin
kullanilmasi esasina gore; tamamen bilinen bilgiler igin
Beyaz, kismen bilinen bilgiler i¢in Gri, hi¢ bilinmeyen
bilgiler i¢in Siyah kelimeleri kullanilmaktadir. Tablo 1’de bu
ifadeler gosterilmistir [19].

Tablo 1. Siyah, Gri ve Beyaz Sistemler i¢in karsilastirma
tablosu [19]

Siyah Gri Beyaz
Bilgi Bilinmeyen Eksik Bilinen
(net)
Gortiniig Koyu Gri Parlak
Siireg Yeni Eski  yerine | Eski
yeni
Ozellik Kaos Karmasiklik | Diizen
Yontem Negatif Doniigiim Pozitif
Tutum Miisamahal1 | Tolerans Net
taniyan
Karar Sonug yok Cesitli Yegane
(Sonug) sonuglar sonug
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GRA, faktorler arasinda karigik iligkilerin bulundugu
problemlere uygulanabilen bir ¢dziim metodudur. Bu
nedenle Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV) problemlerinin
¢oziimiinde ya tek basina ya da diger yontemlerle birlikte
modeller olusturacak sekilde ¢ok sik uygulanmaktadir.

Calismada karar matrisinin olusturulmasinda gri sayilar
kullanilmistir Gri sayilar degeri tam bilinmeyen bir araliktaki
sayllardir. Gri 1lliski Analizinde kullanilan ~Siibjektif
Kriterlere Gore Degerlendirme Skalasi Tablo 2. de
verilmistir.

Tablo 2. Siibjektif Kriterlere Gore Degerlendirme Skalasi

Degerlendirme Gri Say1 Kargilig
Cok Zayif (VP) [0,10]

Zayif (P) [10,30]

Orta Derecede Zayif (P) [30,40]

Ortalama (F) [40,50]

Orta Derecede Iyi (MG) [50,60]

Iyi (G) [60,90]

Cok lyi (VG) [90,100]

a. Gri iliski Analizi Yontemi Adimlar

GRA yontemi ile bir karar probleminde yer alan alternatifler
arasinda kiyaslama ve siralama yapabilmek i¢in 6 adimdan
olusan bir hesaplama yapilmaktadir. S6z konusu adimlar;

1-  Veri seti ve karar matrisinin olusturulmas,

2- Referans serisi ve Kkarsilastrma matrisinin
olusturulmasi,

3- Karar matrisinin normalizasyonu,

4- Mutlak deger tablosu olusturulmasi,

5-  Gri iliskisel katsayr matrisinin olusturulmast,

6- Gri iliskisel derecelerin hesaplanmasi adimlaridir.

Adim 1. Veri seti ve karar matrisinin olusturulmasi

Karar problemine ait, kargilastirmaya konu olacak m adet
faktor serisi belirlenir.

xX; = (xi(j), ...,xi(n)), i=12,...mj=12,..,n (1)
Cok Kriterli Karar Verme problemlerinde alternatifler x;’ler
ile temsil edilirken; alternatiflerin her kriter i¢in aldigi
degerler x;(j)’ler ile temsil edilmektedir. m adet seri
olusturulduktan sonra X matrisi {izerinde gosterilerek karar
matrisi olusturulur.

() x(2) x,(m)

(1) x,(2) x,(m)
A :

x (1) x,(2) x (m)

@)

Adim 2. Referans serisi ve karsilasgtirma matrisinin
olusturulmasi

Karar probleminde faktorleri lizere
belirlenecek referans seri,

karsilastirmak
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©)

Seklinde gosterilir. Burada x,(j), j. Kriterin normalize
edilmis degerler igindeki en biiyiik degerini gdstermektedir.
Referans serisi bir 6nceki adimda olusturulan karar matrisine
ilk satir olarak eklenerek karsilagtirma matrisi elde edilir.

Xo = xO(j) j:1727"'7n

Adim 3. Karar matrisinin normalizasyonu

Karar probleminde kullanilan serilerin farkli 6lgeklerde ve
farkli birimlerde degerlendirildigi diisiiniildiigiinde verilerin
ayni1 birime doniistiiriilmesi serilerin karsilastirilabilir olmast
igin zorunludur. Serinin biiyiik araliklarda degerler almasi
durumunda da verilerin daha kiigiik araliklara ¢ekilmesine
olanak saglayan doniistiirme siirecine hormalizasyon islemi
adi verilmektedir.

Normalizasyon, serinin amag¢ fonksiyonuna etki etme
durumuna gore 3 fakli sekilde yapilmaktadir. Normalizasyon
isleminde farkli yontemlerin izlenmesinin temelinde serinin
ozelligi bulunmaktadir. Ornegin ev satin alma karar
probleminde alternatiflerin fiyat kriterine gore aldiklar
degerlerin fayda maksimizasyonu i¢in minimum diizeyde
bulunmas: istenirken, yiiz 6lgiimii (m?) kriterine gdre
aldiklar1 degerlerin maksimum diizeyde bulunmasi istenir.

Fayda durumu: Seri degerlerinin daha biiyiik olmasi amaca
olumlu katk1 sagliyorsa normalizasyon islemi Esitlik (4) ile
elde edilir.

x,(j)—-min’, x,(j)

i=l i

X(j)=————=l (biiyitk deger daha iyi ise)
max,;, -T;U]-mm;el X U] ’ g

(4)

Maliyet durumu: Seri degerlerinin daha kiigiik olmas1 amaca
olumlu katki sagliyorsa normalizasyon isleminde Esitlik
(5)’e gore yapilr.

max?_, x,( /) =x,(j)

i=l i

X(j)= (kiigik deger daha iyi ise)

max, x,(j)=min,_ x,(j)

i=l N (5)
Optimal durumu: Seri degerlerinin belirlenen bir optimal
degere gore normalizasyon islemi i¢in Esitlik (6) kullanilirak
yapilir.

|-".(.J’I) =Xy }‘J|

max {max,":I %)= X (), % () —ming, x,( )

x(j)=1- (ideal deger daha iyi ise)

(6)

Bu asamada bir Onceki adimda elde edilen degerler
kullanilarak standartlastirilmis karar matrisi elde edilir.

(1) x[(2) x;(m)
(1 (2 X

X;: x__:(J x_f ) r_{_m] i=1,..,n j=1,_., m
x (1) x,(2) x!(m)

()

Adim 4. Mutlak deger tablosu olusturulmasi
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Fark matrisi, standartlastirilmig karar matrisinden referans
serisi ¢ikartilarak olusturulur.

Ay () =lxs () =x10)]

8
5:}1(1] a|J|':2] Amfm)
Ap(l)  Ap(2) Ay (m) . .
g = : : 5 i=l.,n j=I,..m
Ag. (1) A4,(2) Ay, (m)
9)

Adim 5. Gri liskisel katsay1 matrisinin olusturulmasi

Gri iligkisel katsayir matrisinin elemanlar1 Esitlik 10 ile
hesaplanir. Fark matrisinde yer alan her bir deger i¢in gri
iligkisel katsayi hesaplanir.

min:‘:] min:."':l ‘i‘nfU}"' gxma-‘?:l mﬁx?:] Ay (1)

Yo ()= : . = :
o Ay () +Exmax, max7, A, () (10)
Esitlik 10°da yer alan gparametresi, ayirict katsayr olup
[0,1] araliginda degerler alir. Literatiirde ¢esitli disiplinlerde

yapilan ¢aligmalarda ayirici olarak §:0,5

kullanildign goriilmektedir.

katsay1

Adim 6. Gri ilskisel derecelerin hesaplanmasi

Elden edilen gri iliskisel katsayilar, ilgili kriterin agirhig ile
carpilarak, her bir alternatif igin toplandiginda gri iliski
derecesi elde edilir,

Lo = 2 wlie(f), 2 w(j)=1
j=1 = (11)

Burada w(j), j. kriterin agirhgni ifade eder. Gri iliski
derecesinin her bir alternatif i¢in aldig1 degerleri biiyiikten
kiiciige dogru siraladigimizda, alternatifleri en iyiden en
kotiiye dogru siralanmis oluruz.

Gri iligkisel derecelerinin hesaplanmasindan sonra gri
ilskisel dereceler referans seriye (ideale) olan geometrik
benzerligi gdstermek iizere bityiikten kiictige dogru siralanir.
En yiiksek gri iliskisel dereceye sahip olan alternatif, karar
problemi i¢in en iyi alternatif olarak belirlenir.

3. UYGULAMA

Sosyal medya kullaniciliginin da biiylik ivmeyle hiz
kazandig1 su giinlerde biz tiiketiciler bir giin icerisinde
farkinda olsak da olmasak da ¢ok fazla reklama maruz
kalmaktayiz. Beynimiz ise bilingaltimiz tarafindan ¢ok hizli
bir sekilde bunlar1 beynimize kodlamakta ve bizi duygusal
bir etkide birakmaktadir. Bu ¢alismada, dogru uygulandigi
takdirde basarisizlik oram1 ¢ok az olan bu pazarlama
tekniginin, hangi sektdre veya hangi {irlin grubuna
uygulandig1 en az teknigin dogru uygulanmasi kadar 6nem
arz etmektedir.
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Bu calismada néropazarlama uygulamalarmin yapilabilecegi
en uygun sektor ve iiriin gruplarinin belirlenmesine yonelik
analizler yapilmustir.

e Oncelikle Néropazarlamanm bugiine kadar uygulandig
sektorler ve liriin gruplart arastirilmis olup en etkili olan dort
sektor (finans sektorii, otomotiv sektorii, bilisim sektdri,
gida sektorii), ii¢ iiriin grubu (hizli titkketim iriini, elektronik
iiriin, teknolojik {irlin) ile bunlarin degerlendirilecegi
kriterler belirlenmistir.

e Bu degerlendirme kriterlerinin agirhiklar1 yani 6nem
dereceleri AHP teknigi kullanilarak belirlenmistir. Sekil 1 ve
Sekil 2°deki yapiya bagli kalarak reklam ve tiiketici
tepkilerinin dlglilmesi ile ana ve alt kriterlerin sektdrlere ve
irlin  gruplarina gére ve kendi aralarinda ikili
karsilagtirmalar1 yapilmistir. Bunun igin ilgili uzmanlardan
hangi kriteri daha 6nemli gordiiklerini belirleyerek, kriterler
arasinda Kargilagtirma matrislerini olusturmalar istenmistir.
Karsilastirmada 1-9 Onem Skalasini kullanilmistir. Ayrica
tutarlilik hesaplamalar1 da yapilarak karsilagtirmalarin
uygun oldugu tespit edilmistir.

AHP ile elde edilen kriterlere ait agirliklar; Kriter 1- Reklam
icin “0.33”, Kriter 2-Tiiketici Tepkileri i¢in “0.67dir.

Sektor bazinda Reklam alt kriterine gore; Etkili Reklam
Mesajinin agirligt “0.43”, Medya Araglarinm agirlign “0.43”
ve Web Site Tasariminim agirligr “0.14”diir.

Uriin grubu bazinda ise Reklam alt kriterine gore; Etkili
Reklam Mesajinin agirligt “0.3”, Medya Araglarinin agirligi
“0.3” ve Web Site Tasarimimin agirligi “0.4”dir.

Sektdr ve firiin grubu bazinda Tiiketici Tepkilerinin
Olgiilmesine gore; Beyin Gériintiilemenin agirligi “0.5”,
Goz Izlemenin agirhigi “0.167”, Yiiz Izlemenin agirhig
“0.167” ve Kalp Ritminin Olgiilmesinin agirlig1 “0.167dir.

e Daha sonra GRA ile degerlendirme sonuglar1 elde
edilmigtir. AHP ile hesaplanan kriter ve alt Kkriterler
agirliklarma gore Gri Iliski Analizi uygulamas: yapilarak,
her sektor ve iiriin grubu i¢in bir siralamaya ulasiimastir.

3.1. GRA ile Sektor Secimi

Adim 1. Tablo 3 ve Tablo 4’de ana kriter ve alt kriter] icin
ornek karar matrisleri verilmistir.

Tablo 3. Néropazarlama sektor segimi karar problemine ait
ana kriter veri seti

Maks Min
Reklam | Tiiketici Tepkileri
Finans 20 20
Otomotiv 50 50
Bilisim 50 25
Gida 100 100
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Tablo 4. Noropazarlama sektor se¢imi karar problemine ait
alt kriterl veri seti

Maks Maks Maks
Etkili Reklam | Medya Web-Site
Mesaji Araglart | Tasarimi
Finans 33 50 60
Otomotiv | 50 100 40
Bilisim 33 100 100
Gida 100 100 20

Adim 2. Ornek olarak Tablo 5 ana kriterler icin verilmistir.

Tablo 5. Ana kriter veri setine referans serisinin eklenmesi

Maks Maks
Reklam | Tiiketici Tepkileri
Referans 100 100
Finans 20 20
Otomotiv 50 50
Bilisim 50 25
Gida 100 100

Adim 3. Ana kriterler i¢in normalize edilmis matris drnegi

Tablo 6’de verilmistir.

Tablo 6. Ana kriter normalizasyon iglemi sonucu

Maks Maks
Reklam | Tiiketici Tepkileri
Referans 1 1
Finans 0 0
Otomotiv 0,375 0,375
Bilisim 0,375 0,0625
Gida 1 1

Adim 4. Tablo 7°de ana kriterler i¢cin mutlak deger tablosu

verilmistir.

Tablo 7. Ana kriter mutlak deger tablosu

Maks Maks
Reklam | Tiketici Tepkileri
Finans 1 1
Otomotiv 0,625 0,625
Bilisim 0,625 0,9375
Gida 0 0

Adim 5. Tablo 8’de ana kriterler igin gri iliskisel katsayilari

verilmistir.

Tablo 8. Ana kriterler i¢in gri iliskisel katsayilar veri tablosu

Maks Maks
Reklam | Tiketici Tepkileri
Finans 1 0,333
Otomotiv 0,444 0,444
Bilisim 0,444 0,348
Gida 1 1
Amax 1 1
Amin 0 0
d 0,5 0,5
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Admm 6. Tablo 9°da hesaplanan gri iliski derecelerine gore
ana kriterlerin sektor siralamasi verilmistir.

Tablo 9. Ana kritere gore alternatif siralama tablosu

Maks Maks
Reklam | Tiiketici Y0i Siralama
Tepkileri

Finans 1 0,333 0,55311 | 2
Otomotiv | 0,444 0,444 0,444 4
Bilisim 0,444 0,348 0,37968 | 3
Gida 1 1 1 1
Agirlik 0,33 0,67

Ana kriterlere (Reklam ve Tiiketici tepkileri) gore sektdr
siralamast soyledir: Gida sektorii 1; Finans sektorii 2; Bilisim
sektorii 3 ve Otomotiv sektorii 4.

Alt kriterler 1 (Etkili reklam mesaji, Medya araglari ve Web
site tasarimi)’e gore sektorlerin siralamasi ise sdyledir: Gida
sektorii 1; Otomotiv sektorii 2; Bilisim sektorii 3 ve Finans
sektorii 4.

Alt kriterler 2 (Beyin goriintiileme, Goz izleme, Yiiz ifade ve
Kalp ritmi izleme)’ye gore sektorlerin siralamasi da syledir:
Gida sektori 1; Finans sektori 2; Otomotiv sektorii 3 ve
Bilisim sektorii 4.

Gri iliski yonteminin néropazarlamanmn hangi sektdre
uygulanmasinin daha etkin olacagi sorusuna cevaben yapilan
calismadan elde edilen sonuglara gore ana kriterler, alt
kriter] olan reklam kriteri ve alt kriter2 tiiketici tepkisinin
Olglilmesi baz alindiginda en uygun sektoriin gida sektorii
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

3.2. GRA ile Uriin Grubu Secimi
Bolim 3.1°de sektor secimi igin yinelenen adimlar {iriin
grubu se¢imi i¢in de tekrarlanmustir. ilgili adimlara ait rnek
tablolar asagida sirastyla her bir adim i¢in Tablo 10-15
arasinda verilmistir.

Tablo 10. Néropazarlama {iriin se¢imi karar problemine ait
ana Kriter veri seti

Maks Maks
Reklam | Tiiketici Tepkileri
Hizli Tiketim 100 25
Eletronik 60 100
Teknolojik 20 50
Tablo 11. Ana kriter veri setine referans serisinin eklenmesi
Maks Maks
Reklam | Tiiketici Tepkileri
Referans 100 100
Hizli Tuketim 100 25
Eletronik 60 100
Teknolojik 20 50
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Tablo 12. Ana kriter normalizasyon iglemi sonucu

Maks Maks
Reklam | Tiiketici Tepkileri
Referans 1 1
Hizl Tiketim 1 0
Eletronik 0,5 1
Teknolojik 0 0,33
Tablo 13. Ana kriter mutlak deger tablosu
Maks Maks
Reklam | Tiiketici Tepkileri
Hizl Tiketim 0 0
Eletronik 0.5 1
Teknolojik 1 0,67
Tablo 14. Ana kriter gri iliskisel katsayilar veri tablosu
Maks Maks
Reklam | Tiiketici Tepkileri
Hizli Tiketim 1 1
Eletronik 0,5 0,33
Teknolojik 0,33 0,427
Amax 1 1
Amin 0 0
3 0,5 0,5
Tablo 15. Ana kritere gore alternatif siralama tablosu
Maks Maks
Reklam | Tiiketici | Yo Siralama
Tepkileri
Hizlt 1 1 1 1
Tuketim
Eletronik | 0,5 0,33 0,3861 |3
Teknolojik | 0,00 0,427 0,39499 | 2
Agirlik 0,33 0,67

Ana kriterlere (Reklam ve Tiiketici tepkileri) gore iriin
gruplarmin siralamasi soyledir: Hizli Tiketim iiriinleri 1;
Teknolojik tiriinler 2 ve Elektronik tiriinler 3.

Alt kriterler 1 (Etkili reklam mesaji, Medya araglar1 ve Web
site tasarimi)’e gore iirlin gruplarinin siralamasi ise sdyledir:
Hizli Tiiketim iiriinleri 1; Teknolojik tirtinler 2 ve Elektronik
irtinler 3.

Alt kriterler 2 (Beyin goriintiileme, Goz izleme, Yiiz ifade ve
Kalp ritmi izleme)’ye gore trtin gruplarinin siralamasi da
sOyledir: Teknolojik tiriinler 1; Elektronik {iriinler 2 ve Hizli
tiiketim trtinleri 3.

Gri iliski yoOnteminin ndropazarlamanin hangi {iriin
gruplarina uygulanmasinin daha etkin olacagi sorusuna
cevaben yapilan ¢alismadan elde edilen sonuglara gore ana
kriterler baz alindiginda hizli tiiketim tiriinleri, alt kriterl
olan reklam kriteri baz alindiginda hizl: tiiketim {tirtinleri ve
alt kriter2 tiiketici tepkisinin ol¢iilmesi baz alindiginda en
uygun Uriiniin teknolojik iriin oldugu sonucu ortaya
¢ikmustir.
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4. SONUC

Bu calismaya ilk olarak AHP yontemiyle baslanmis ve
kriterler ile alt kriterlerin hiyerarsik yapilanmasi,
karsilastirma matrisleri sonucunda agirliklarmin
belirlenmesi saglanmistir. Yapilan AHP ¢alismasinda elde
edilen agirliklar dikkate alinarak gri iliski analizi yapilmstir.
Gri iliski yontemindeki adimlar uygulanarak hem kriter hem
de alt kriterler igin sektér ve friin grubu bazinda
noéropazarlama g¢alismalarmin 6nemine yonelik siralamalar
elde edilmistir.

Gri iliski yonteminin ndéropazarlamanmn hangi sektore
uygulanmasinin daha etkin olacagi sorusuna cevaben yapilan
anketlerden gelen sonuglara gére hem ana kriterler reklam ve
tiiketici tepkilerine gore, hem de alt kriterlere gore en uygun
sektoriin “gida sektorii” oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Gri iligki yOnteminin ndéropazarlamanm hangi {iriin
gruplarma uygulanmasinmn daha etkin olacagi sorusuna
cevaben yapilan anketlerden gelen sonuglara gore ana
kriterler baz alindigimda hizli tiikketim {iriinlerinin, reklam alt
kriterleri baz alindiginda “hizli tiiketim tiriinleri” ve tiiketici
tepkisinin Olgililmesi alt kriterleri baz almdiginda ise en
uygun iriin grubunun “teknolojik iriinler” oldugu sonucu
ortaya ¢ikmistir.

Bu sonuglar incelendiginde néropazarlama galismalarmim
gida sektdriinde, ele alinan diger sektorlere gore daha gok
onemli oldugu goriilmektedir. Uriin gruplari icin sonuglara
bakildiginda ana kriterler ve reklamm alt kriterlerine goére
hizli tiiketim iriinleri i¢in ndropazarlama caligsmalar1 daha
¢ok Onemlidir. Gida sektoriiniin de hizli tiikketim sektorii
icinde yer aldig1 da diisiiniiliirse sonuglar tutarli denilebilir.
Tiiketici tepkilerinin alt kriterleri baz alinarak yapilan {iriin
siralamasinda ise, teknolojik firiinler i¢in noéropazarlama
calismalarinin diger ele alinan iriinlere gére énemli oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Bu caligmanin bahsi gegen sektérde yer alan ve gesitli
iiriinler {ireten birgok firmaya néropazarlama ¢aligmalarinda
yon gosterici olmasi amaglanmustir.
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