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Ozet

Son zamanlarda tiketici beyniyle ilgili calismalar daha 6nemli hale geldigi, tiketici kararlarini
ve tuketici gézinden onlarin davranislarini anlamamiza daha fazla yardimci oldugu igin
noropazarlama ile ilgili calismalar artmistir. Bu tir beyin lzerine yapilan arastirmalarla elde
edilen verilerin, kabul edilebilirligi ve ikna ediciliginin anket calismasi gibi geleneksel arastirma
sonuglarindan elde edilen verilere gére daha fazla oldugunu sdyleyebiliriz. Bagka bir ifadeyle,
sadece teoride kalmis tiiketici arastirmalari yaninda insan beynini goriintiileme galismalarina
ilginin arttigl gorilmektedir. Ayrica bu tir c¢alismalar isletme sahipleri, pazarlama
arastirmacilari ve reklam verenler gibi ilgili taraflarca gelecekte atilmasi planlanan adimlara
yon vermek amaciyla kullanilan tahmin yetenegini ve gliclinli de arttirmaktadirlar. Bu noktada
pazarlama faaliyetlerinin daha verimli gergeklestirilebilmesi, iletisim slreglerinin etkinliginin
artmasi ve verilen mesajlarin sonuglarinin daha saglikh bir bicimde degerlendirilebilmesi igin
tiketicilerin beyinlerinin ¢alisma mekanizmasinin son zamanlarda arastirmacilar tarafindan
daha yakindan izlenmeye basladigi da goriilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, beynin
pusula gorevini Gstlenmis ve daha da 6nemlisi epizodik (geriye doniik) hafiza ile ilgili olan
hipokampus adi verilen kisminin, pazarlama mesajlarinin hatirlanmasi agisindan 6nemini
kavramsal olarak inceleyebilmek ve pazarlama bilimine rehberlik edecek bigcimde ¢ikarimlarda
bulunmaktir. Sonug¢ olarak bu calismada tiiketici cevresindeki gruplara, hipokampusu
incelemenin ve pazarlama ¢alismalarinda hipokampusu dikkate almanin tiiketici davranislarini
anlamaya yardimci olacagi konusunda onerilerde bulunulmaktadir.
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A Compass to Help to Determine the Brands’
Direction: A View On Hippocampus from The
Marketing Perspective

Abstract

Recently, the studies related to neuromarketing have increased as studies on the consumer
brain have become more important, helping us better understand consumer decisions and
behavior through the eyes of the consumer. The results of data analysis that comes from such
studies have been considered as more acceptable and trusthworty than the results of
traditional research such as survey study. In other words, it is seen that there has been an
increased interest in human brain imaging studies as well as consumer research that remains
only in theory. Besides, this type of studies increase the ability and power to predict to guide
future steps used by the related parties such as business owners, marketing researchers and
advertisers. At this point, it is seen that the working mechanism of the consumers’ brain has
started to be more closely monitored by researchers lately in order to increase the efficiency
of communication processes and evaluate the results of given messages better. In this context,
the aim of the study is to conceptually examine the importance of the part of the brain called
the hippocampus, which functions as the brain’s compass, and more importantly, is associated
with episodic (retrospective) memory, in terms of recalling marketing messages, and to make
inferences in a way to guide the marketing science. As a result, it is suggested to groups around
the consumer that examining the hippocampus and considering the hippocampus in
marketing studies will help understand consumer behavior.
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EXTENDED ABSTRACT

Background: The studies related to neuromarketing have increased recently since they helps us
understand the consumer decisions and behaviors from the consumer eyes, and the studies on
the consumer brain have been getting more important. The results of data analysis that come
from such studies have been considered as more acceptable and trusthworty than those that only
consider the results of traditional research such as survey study. Recalling and the memory
concepts; the hippocampus, which is especially important for the long-term memory formation
together with navigation, is a gray layer of the brain extending below to the lateral vertebral
column, which is effective in transforming movements into behaviors. The hippocampus is
effective in keeping a wide variety of information coming to short-term memory to be
permanent in long-term memory (Yorgancilar, 2014, p.61). Klucharev, Smidts and Fernandez
(2008), and Wise et al. (2008) suggested that the hippocampus played a significant role in the
memory, and the memory about products also could be connected with the hippocampus (Lees,
2015, p. 24). At this point, it is necessary to try to understand what kind of activity is created in
the hippocampus region of the brain with the messages sent to the consumer. The latest
neuroimaging and neuropsychological data suggest that the mental processing lying under the
perception of a person and an object can be provided by different brain regions. It is possible
to directly research the neural activities causing behaviors by analyzing consumer decisions
depending on the product and people’s features with the help of fMRI imaging techniques
(Yoon et.al., 2006, p. 32- 36).

Research Purpose: Psychophysiological criteria, which are used to analyze behavior and the
processes lying behind them, can identify involuntary autonomic responses. Therefore, it is
thought that the psychophysiological analysis of the brain provides quite a basic, unbiased, and
sensitive way of assessment of the people’s responses to the effects of stimuli. In the context of
marketing activities, we may come across with these stimuli as concepts such as product,
packaging, advertising, shelving system, store atmosphere, etc. In advertising researches, the
ads used as stimuli vary depending on the media tool (TV commercial, radio advertising, print
media advertising, internet advertising, etc.) or the content of the message (informative ads, ads
with emotional content, etc.). Recent studies have been trying to identify the brain regions
where information about these stimuli is processed. In this context, the aim of the study is to
conceptually examine the importance of the part of the brain called the hippocampus, which
functions as the brain’s compass, and more importantly, is associated with episodic
(retrospective) memory, in terms of recalling marketing messages, and to make inferences in
a way to guide the marketing science.

Conclusion: Thanks to the neurological system researches, the process of updating the
information about the brain and hippocampus continues rapidly. It is crucial to develop
marketing activities for consumers in line with this updated information. In this study, general
descriptions about the concept of marketing, the hippocampus and memory, the fMRI, which
is one of the research techniques related to the human brain attracting attention in the social
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sciences, and the limitations in the studies conducted by these techniques are presented. It
should be kept in mind that contemporary customers are much more difficult to influence and
persuade, and a lot more conscious compared to the past. With this study, it is suggested to
groups around the consumer that examining the hippocampus and considering the hippocampus
in marketing studies will help to understand consumer behavior. In future studies, other brain
parts related to the region called the hippocampus in the brain, where the hippocampus transfers
information to or receives information from can be the subject of research. Such an analysis

will take a step closer to solving the mystery of the consumer mind and will also guide future
researches on the brain.
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1. GIRIS

Gegmiste iirlin ve satisin onem arz etti§i pazarlama anlayisindan tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin 6nemli hale geldigi giiniimiiz modern pazarlama anlayisina ulasana kadar
pazarlama kavraminin yasadigi tarihsel gelisim, yapilan ve yapilacak olan arastirmalarda,
isletmeler ve tiiketiciler arasindaki siireglerde ve taraflarin {stlendikleri rollerde yasanan
degismelerin takip edilmesini gerekli kilmaktadir. Reklam uzmani David Ogilvy’e gore,
tiikketicilere ulagsmada ki yetersizligin ve eksikligin onemli bir nedeni, tiiketicilerin ne
hissettikleri konusunda diisiinmiiyor, ne diisiindiiklerini séylemiyor ve sOylediklerini de
yapmiyor olmalaridir. Bunun sebebi olarak ise davranislarimizin, bilingli farkindalik
seviyesinin altinda calisan farkl: siirecler tarafindan yonlendirilmesi gosterilmektedir. Aslinda
acik ve dogrudan tliketici yanitlarina (0rnegin odak gruplari veya anketler gibi) dayanan
geleneksel pazar arastirmasi araglarinin bu Onemli bilingalt1 etkilerini yakalayamamast,
geleneksel caligsmalarin tiikketici davranislarini tahmin etme konusunda yetersiz kaldiklarina dair
kot sohretlerinin nedenini bizlere anlatmaktadir (Calvert ve Brammer, 2012, s. 38). Bu
baglamda isletmelerin miisterilerinin nelere ihtiyaclari oldugunu, neleri istediklerini, bu
ihtiyaglarini ne zaman ve nerelerde karsilanmasini talep ettiklerini anlayabilmek i¢in geleneksel
yontemleri kullanmanin bir adim 0&tesine gecilerek tiiketicilerin beyinlerine gonderilen
mesajlara verdikleri tepkilerin gdzlemlenmesi son yillarda yapilan pazarlama iletisimi
calismalarina konu olmaktadir. Mesajlarin kaliciligi isletmelerin tercih zamanlar1 geldiginde ilk
siray1 alabilmeleri i¢in 6nem arz etmektedir. Bagka bir ifadeyle pazarlama arastirmalarinin
insan beyni ile ilgili ¢alismalarinda kullanilan dikkate deger kavramlardan biri tiiketici
davraniglari analizinde 6nemli bir yeri olan akilda tutma kavramidir (Salman ve Perker, 2017,
s. 39-40). Akilda tutma kavramu, iirtin mesajlarinin verildigi 6rnegin bir reklam filminin hangi
kistmlarinim hafizamizda yer ettiinin dlgiimlenmesine yardimci olmaktadir. Ozetle klasik
yontemlerle dl¢lilmesinin zor ve degerlendirme sonuglarinin tiiketici beyanlar1 dogrultusunda
zaman zaman giivenilmez olabilecegi diistiniilen bu kavram, pazarlama arastirmalarinda beynin
incelenmesi ile ilgili ¢alismalara yon vermekte ve ilgililere daha aydinlatici ve dogru veriler
saglamaktadir.

Plassmann vd. (2012, s. 19) zaman iginde marka tercihi olusumu i¢in gerekli asamalar1 dort
temel bilesene ayirmislardir. Bunlar sirasiyla; (1) sunum ve dikkat, (2) 6ngdriilen deger, (3)
deneyimlenen deger ve (4) hatirlanan deger ve dgrenme. Benzer sekilde Ozer (2008)’in
caligmasinda da belirttigi iizere tiiketicilerin, bir markadan haberdar olmalari, hakkinda ¢esitli
yollarla bilgi elde ettikleri markalar1 hatirlamalar1 temel sartina baglanmistir. Boylece
hatirlanan bu marka, tiiketicilerin aligveris silirecinde arasinda se¢im yapmak {iizere
olusturduklart gruba dahil olma sansin1 da yakalayabilecektir.

Mehrabian ve Russel (1974) arastirmalarinda kendiliginden gelisen zihinsel bir durum olarak
anlattiklart duygulanim siirecini memnuniyet, uyarilma ve baskinlik boyutlarindan olusan
duygusal tepkilerle iliskilendirmislerdir. Biligsel durum, genis anlamda, tiiketici zihninde
bilgilerin toplanmasi, islenmesi, saklanmasi ve tutuldugu yerden geri cagirilarak tekrar
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kullanilmastyla ilgili olan tiim siirecleri i¢ine alir. Bu kavram tiiketicilerin igsel zihinsel
stireclerini ve durumlarini tanimlar ve dikkatini, bilgisini, hafizasini, tutumlarini, inanglarini ve
kavrayis seklini agiklamaya calisir (Eroglu vd., 2001, s. 181). Bu baglamda pazarlama
faaliyetleri ve pazarlama iletisimi siirecinde farkli mesaj kanallarindan uyarici olarak
gonderilen iletiler de igerikleri yardimiyla tiiketiciyi bazen duygusal ¢ogu zaman da bilissel
olarak etkilemeyi amaglamaktadir.

Davraniglarin ve arkalarinda yatan siireclerin analizi anlaminda kullanilan psikofizyolojik
Olclitler istemsiz bir sekilde olusan otonom tepkileri belirleyebilirler. Dolayisiyla insanlarin
uyaricilarin etkisi karsisinda olusan tepkilerinin oldukca temel, tarafsiz ve duyarl bir sekilde
degerlendirilmesini sagladiklar1 diisiiniilmektedir. Pazarlama faaliyetleri baglaminda bu
uyaricilar iirlin, ambalaj, reklam, raf sistemi, magaza atmosferi v.b gibi kavramlar olarak
karsimiza ¢ikabilmektedirler. Reklam arastirmalarinda da, uyarici olarak kullanilan reklamlar,
medya aracia (TV reklami, radyo reklami, yazili basin reklami, internet reklami gibi) veya
mesaj icerigine (bilgilendirici reklamlar, duygusal igerikli reklamlar gibi) bagli olarak
degisebilmektedir. Son donemlerde yapilan arastirmalar yardimiyla yukarida ifade edilenlere
benzer uyaricilara ait bilgilerin islendigi beyin bolgeleri tespit edilmeye ¢abalanmaktadir. Bu
tir arastirmalara gore Orne8in reklam bilgisi, sol lobda uzun donemli hafiza icinde
kodlanmaktadir. Ancak reklam uyaricisinin igerigine bagli olarak beynin farkli kisimlarinda
isleme tabi tutuldugu, resimli dgelerin hafizada daha iyi yer ettigi tespit edilmistir. Ozellikle
son 20 yilda sinirbilim ¢alismalarinda en ¢ok kullanilan yontem olan fMRI denilen islevsel
manyetik rezonans goriintiileme (Vatansever, 2019) teknigi yardimiyla yiiriitiilen aragtirmalar,
reklam mesaj1 stratejisi ve reklam hafizasi i¢in 6nemli ongoriiler saglamistir (Utkutug ve
Alkibay, 2013, s. 169). Modern donemlerde hipokampusun fonksiyonlari {izerine ilk bilimsel
caligmalar 1957 yilinda Scoville ve Milner’in hipokampusun insan hafizasinda 6énemli rol
oynadigim1 bulmasi ile baslamaktadir. Hayvanlar {lizerinde yapilan deneylere bakildiginda
hipokampusun hafiza ve yon bulmadaki roliiyle ilgili caligmalar dikkat cekmektedir. Yapilan
bu deneylerde, hayvanlarin yasadiklar1 c¢evrede bildikleri yerlerden gecerken hipokampus
bolgelerinde aktivite gostergesi olan sinyaller tespit edilmistir (Izci ve Erbas, 2015, 5.291).
Hipokampus bolgesindeki etkinligi, tip biliminde ndrolojik aktivitelerin incelenmesi igin
kullanilan fMRI makineleri yardimi ile gdzlemlemek son donemlerde kullanilan en goézde
yontemlerden biridir. Bellek iizerine bu tekniklerle yapilan ¢alismalar sonucunda hizla ortaya
cikan literatlir, sadece ndrobiligsel bellek teorilerine katki saglamakla kalmamakta, ayni
zamanda hukuk, pazarlama gibi alanlar i¢in de kayda deger etkiler gostermektedir (Uncapher
vd., 2015, s.8531). Bu ve benzeri tekniklerin kullanimiyla ilgili en 6nemli kisit olarak ise
karsimiza maliyetler ¢ikmaktadir. Ayrica fMRI gibi norogoriintiileme teknikleri ile elde
edilecek verilerin okunabilmesi ve yapilan arastirma konusu ile iliskilendirilerek
yorumlanabilmesi i¢in uzmanlardan yardim alinmasi énemli bir kisit olarak dikkate degerdir.
fMRI veya benzeri makinelerle beynin tiiketiciler hakkinda verdikleri bilgiler
degerlendirilirken bazi etik sinirlara dikkat edilmesi gerekliligi ise bir diger 6nemli kisittir.
Ozetle tiiketicilerinin sdylemediklerini de duyabilmek amaciyla onlarin beyinlerini incelemek,
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marka anilarinin siiregelen dinamik dogasi ve pazarlama eylemleri gibi dis faktorlerin
hatirlamay1 nasil etkileyebilecegi konusundaki c¢alismalart dikkatle gergeklestirmek
gerekmektedir.

2. HIPOKAMPUS

Hafizas1 en giiclii olan ve en fazla 6§renme becerisi olan canlilar insanlardir. Hafiza, kisa ve
uzun siireli olmak tizere ikiye ayrilir. Kisa siireli bellek olarak da adlandirilabilen kisa siireli
hafiza, bilgilerin birka¢ saniye ile birka¢ dakika kadar bellekte tutulmasidir. Bir diger adi
calisma hafizasi olan kisa siireli bellek anlik isleri yapmak i¢in kullanilir. Biraz sonra arama
yapacagimiz yeni bir telefon numarasini veya belki de sadece bir defa gorecegimiz birinin adini
kisa bir siire aklimizda tutmak i¢in bu kisa siireli hafizay1 kullaniriz. Kisa siireli hafizadaki
bilgiler, onlara ihtiyacimiz kalmadiginda kaybolur, yani unutulur. Uzun dénem hafizaysa,
bilgilerin birkag ay veya émiir boyu bellekte tutulmasina denir (Giigliican, 2012). Hatirlama ve
hafiza kavramlari; 6zellikle de uzun siireli bellek olusumu ve bununla birlikte yon bulma igin
olduk¢a onemli olan hipokampus, hareketlerin davranislara doniismesinde etkili olan lateral
ventrikiiliin altina dogru uzanan beynin gri bir tabakasidir. Hipokampus, kisa stireli bellege
gelen ¢ok cesitli bilginin uzun siireli bellekte kalic1 olmasinda etkilidir (Yorgancilar, 2014,
s.61). Hipokampus 6grenme, hafiza ve stres tepkisi i¢in 6nemli bir beyin yapisidir (Dryden,
2012). Stres hormonu olarak da bilinen CRH’1n, insan beyin yapist ile ilgili arastirmalar sonucu
o6grenme mekanizmasi {izerinde etkili oldugu belirlenmistir. Hipofiz bezinden salgilanan bu
hormon, beynin 6grenme ile ilgili bolgeleri olan amigdala ve hipokampusu uyarir. Bu
dogrultuda optimum diizeydeki stres hormonunun zihni agtigini, dikkati arttirdigini ve
ogrenmeyi hizlandirdigini sdylemek miimkiindiir (Paker, 2014).

Medial temporal lobun pargasi olan hipokampus, hafizada tutma fonksiyonunun gelisiminde ve
elde edilen bilgilerin depolanmasinda énemlidir. Hipokampus, bilinen tiim duyusal noktalarla
dogrudan veya dolayli baglantilara sahip olup, alinan bilgileri ilgili alanlara tasima yoluyla tim
neokortikal bolgelerle iliski kurmaktadir. Dolayisiyla bu yapinin fonksiyonel 6nemi, diger
yapilarla kurabildigi baglantilardan da kaynaklanmaktadir (Unal vd., 2010, s. 169). Bu
baglantilar sayesinde hipokampus, uyaniklik, dikkat, kisa donem hafiza, davranis ve endokrin
fonksiyonlar tizerinde 6nemli etkilere sahiptir (Basak, 2013, s. 17). Epizodik hafiza, hayatimiz
boyunca edindigimiz yiizlerce tecriibenin kaydedildigi hafizadir. Hipokampus ve beyinde
yerlestigi bolgedeki yogun sinirsel baglanti sisteminin, yiiksek kapasiteli epizodik hafizaya
etkisinin biiyiik oldugu bilinmektedir. Uzerinden ¢ok uzun zaman geg¢mis olsa bile bu
depolanmus bilgiler geri ¢agirilabilir. Beynin hipokampus kisminda meydana gelen bozukluklar
yeni hafiza olusumunda zorluklara neden olmaktadir. Bu kisimda meydana gelen
bozukluklardan Onceden edinilmis anilar da etkilenebilir. Ancak daha eski anilarin
bozulmamasi, zaman ic¢inde anilarin hipokampustan beynin diger kisimlarina transfer edildigi
diisiincesini desteklemektedir. Beyin ve onun her bir biriminin ¢alisma mekanizmasiyla ilgili
yapilan arastirmalarda, yonlerini belirlemeye ¢alisan insanlarin hipokampuslarinin daha aktif
calisign belirlenmistir. Ustelik &rnegin ¢ok yogun bir bicimde ydn bulma yeteneklerini
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kullanmak durumunda olan soforlerin hipokampuslarinin ilgili kisimlariin daha biiyiik oldugu,
bunun yaninda yon ve yol bulma deneyimleriyle ilgili ¢abalar arttik¢a bu biiyiikliigiin de arttig1
tespit edilmistir (Izci ve Erbas, 2015, s. 292). Biitiin bu bilgiler 1s131nda uzun siireli hafizadaki
mesajlarin kaliciliginin 6neminin anlagilmaya baslandigi giinden bugiine sosyal bilimlerde ki
arastirmalarin konusu olarak insan beyni ve hipokampus dikkatleri ¢ekmektedir. Hipokampus
lizerinde yapilan arastirmalar tiiketici davraniglarinin rasyonel bir bicimde dngoriilebilmesini
saglayacaktir. Isletmelerin tiiketici zihninde edindigi yerin en énemli temsilcisi olan markalar,
tercih edilme zamani geldiginde baska bir ifade ile karar alma siireglerinde rekabet avantaji
saglamak gibi ¢ok dnemli bir amaca hizmet ederler.

Ileri diizeyde beyin islevlerimizin ortaya ¢ikmasindaki gizem bagimsiz ndral sinyallerin bir
araya getirilmesi, degerlendirilmesi ve yorumlanabilmesidir. Insanlarin bu ileri diizey
diisiinme siireclerinin var olmasi serebral korteks yardimiyla
gerceklesmektedir. Hayvanlardan daha yiikksek bir zekdya sahip olmamiz, Kkarar
mekanizmamizin gelismisligi, sesler araciligiyla konusabilmemiz ve sanatsal {irlinler meydana
getirebiliyor olmamiz serebral korteksin gizemiyle agiklanmaya c¢alisilmaktadir (Taybas,
2016). Bu baglamda bir bellek yeniden her etkinlestirildiginde, hipokampus serebral kortekste
yeniden aktiflesmeye calisan birtakim izler kodlar. Kodlanan izler sayesinde uyaranlar tekrarla
Ogrenildiginde, daha iyi hatirlanir ve daha uzun siire korunur. Zhan vd. (2018) arastirmalarinda,
hipokampusun 6grenme deneyimi ve tutma araligina bakilmaksizin iligkisel bellek gelisimine
katildigini ifade etmektedirler. Coklu 6grenmenin, hipokampusta aktivasyonu ve hipokampus
ile diger bolgeler arasindaki baglantiyr 6nemli Olciide arttirdigr ve basarili iliskisel bellek
olusumuna yol actig1 goriilmektedir. Bu sayede hipokampusun bellek isleme ve gelecege
yonelik olarak depolamanin birincil odagi olarak hareket ettigi de sdylenebilir (Shaw ve
Bagozzi, 2018, s. 25). Dolayisiyla insan beynindeki hipokampusu iceren bir sinir sistemi
sayesinde uyaranlar ve olaylar arasindaki iligskiler hakkinda bilgi edinilebilir. Uyaranlar
arasindaki iligkiler hakkinda bilgilerin kullanimi sirasinda gergeklestirilmesi gereken gorevleri
yerine getirebilmek igin beynin saglikli bir hipokampusun varligina ihtiyaci vardir (McDonald
ve White, 1993, s. 3-4). Ranganath’in (2010) ¢alismasinda da onceki ¢aligmalar1 destekler
sekilde hipokampusun, ¢esitli bellek izleri arasindaki iligkilerin olusmasinda ve tutulmasinda
anahtar rol oynadigi belirlenmistir. Bunun yanmi sira, beynin bu kisminin benzer ge¢mis
deneyimler arasinda ayrim yapabilme yetenegi agisindan da dikkate deger oldugu tespit
edilmistir.

3. PAZARLAMA, HATIRLAMA VE HiPOKAMPUS

Sahibi olan isletme icin markanin, tiiketicinin satin alma siirecindeki kararlarini etkileyip
sekillendirebilen, iriinlerinin rekabet ettigi diger firmalarin {iriinlerinden ayirt edilmesine
yarayan pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ana konusu oldugu sdylenebilir.
Basaril1 ve giivenilir bir markanin tiiketicisi i¢in ise iirtinler ile ilgili satin alma davranis1 ve
iletisim siireclerinde onu memnuniyete gotiirdiigiinii sdylemek miimkiindiir. Dolayistyla bir
markanin miisterilerinin tiim hayatlar1 boyunca elde ettikleri ge¢mis biitlin deneyimleri
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kullanarak bu markay1 tanimaya yoneldiklerini, marka sahiplerinin ise ¢abalarinin pazarlama
ve iletisim faaliyetleriyle markalarini hatirlatmak ve tanitmak oldugu sOylenebilir. Dahasi
pazarlama bakis acistyla degerlendirildiginde iirlinler, magazalar, magazalarin konseptleri,
calisanlar ve hatta yasadigimiz pandemi donemi i¢in diisiinecek olursak sanal magazalar ve
uygulamalari, logolar, markalar, ambalajlar, reklamlar ve benzeri bir¢ok iletisim ¢abasinin
sonuglarini en dogru sekilde anlayabilmek i¢in tiiketici davraniglarini tahmin etmenin Gtesine
gecebilmek ¢ok 6nemlidir.

Bellek ve tercih arasinda giiglii bir baglant1 oldugunu bildiren ¢alismalardan biri olan McClure
vd. (2004) arastirmalarinda, marka bilgisinin iki farkli igecek markasi i¢in etkilerinin
goriintiileme deneylerine yansidigini ifade etmislerdir. Bu ¢alismada bir icecek markasina ait
bir goriintii tikketiciye gosterildiginde, hipokampus ve orta beyinde tiiketicinin iirliniin kendisini
elde ettigi ana gore onemli dlgiide daha bliylik bir beyin aktivitesi gozlendigi bulunmustur.
Ayrica g¢aligmada hipokampusun duyusal bilgilerin islenmesinde ve bildirimsel anilarin
edinilmesi ve hatirlanmasinda 6nemli rolii oldugu bulunmustur. Sonu¢ olarak ¢alismanin
bulgular1 hipokampusun tercih kararlarina yon veren Kkiiltiirel bilgileri hatirlamada etkili
oldugunu goéstermektedir. Bir baska ¢alismada ise Schaefer ve Rotte (2007) deneklerin en
sevdikleri markalar1 incelediginde, hipokampusun aktivasyonunda bir azalma ve beynin
odiillendirilmeyle ilgili bolgelerinde ki aktivasyonda bir artis oldugunu bulmuslardir. Bu
nedenle, bu ¢aligma hafiza ve tercih olusumu arasinda daha once pozitif bir iliski oldugu
yoniindeki onerilerde bulunan calismalara aykiri goriinebilir. Bu aykirt durum Schaefer vd.
(2006)’da yaptiklar1 ¢calismada ortaya koyduklari, insanlarin iyi bilinen bir otomobil markasini
bilinmeyen jenerik bir otomobil markasina kiyasla hayal ederken daha fazla gdrsellestirme
cabas1 harcanmalarindan kaynaklandig: diislincesiyle aciklanabilir. Bu arastirmalara ek olarak
Izci ve Erbas (2015) hipokampus ile ilgili son goriintiileme teknikleriyle yapilan arastirmalarda
hipokampusun hem ge¢misin hatirlanmasinda hem de gelecegin hayal edilmesinde 6nemli bir
rol oynadig1 belirtilmistir. Her marka etkinlik siras1 ve dncesinde kisa bir siire i¢in artan bir
temel hatirlama diizeyine sahiptir ve bu oran etkinlikten birkag hafta sonra ilk diizeyine yakin
bir diizeye geri doner. Siire ve degisimin biiylikliigli marka sahibi isletmenin tiim iletisim
¢abalarma baghdir (Yilmaz, 2007, s. 592). Marka hatiralar tiiketicilerin zthninde goze ¢arpan
ve ikna edici ipuglaridir. Hafiza genellikle bilgiyi saklama ve alma yetenegi olarak tanimlanir;
edinilen bu tiim bilgi ise tiiketici tercihleri ve davramislart i¢in kontrolér olarak gorev
yapmaktadir (Herz ve Brunk, 2017, s. 70). Klucharev, Smidts ve Fernandez (2008) ve Wise vd.
(2008) hipokampusun bellekte nemli bir rol oynadigini ve {iriinlerle ilgili hafizanin da
hipokampus ile baglantili olabilecegini belirtmektedirler (Lees, 2015, s. 24). Bu noktada
tiiketiciye gonderilen mesajlarla beynin hipokampus bolgesinde nasil bir etkinlige sebep
olundugunu anlamaya calismak gerekmektedir. Son ndrogoriintiilleme ve noropsikolojik veriler,
kisi ve nesne algisinin altinda yatan zihinsel islemenin farkli beyin bdlgeleri tarafindan
saglanabilecegini diisiindiirmektedir. fMRI goriintiilleme teknikleri yardimi ile {iriin ve insan
Ozelliklerine bagh tiiketici kararlarini inceleyerek, davraniglara yol agan sinirsel aktiviteleri
dogrudan arastirmak miimkiindiir (Yoon vd., 2006, s. 32- 36).
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4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu c¢alismada, pazarlama ile hipokampus ve hafiza kavrami ile ilgili genel tanimlamalar,
giiniimiizde sosyal bilimlerde dikkat ¢eken insan beyni ile ilgili arastirma tekniklerinden biri
olan fMRI ve bu kavramlar yardimiyla yapilan ¢aligmalardaki sinirliliklar yer almaktadir.

Giiniimiizde tiiketicilerle yapilan anketler ve yliz yilize goriismeler gibi klasik yontemlerle bilgi
elde etmeye ¢alisilan aragtirmalarin sonuglarinin yani sira, rekabette avantajli hale gelebilmek
icin bilingaltin1 agiga ¢ikarmaya ve etkilemeye yonelik noropazarlama arastirmalari dikkate
degerdir. Noropazarlama, pazarlama uyaranlarina karsi beyinsel ve sinirsel tepkileri arastiran
bilim dal1 olarak tanimlanabilir (Oztiirk vd., 2018, s. 144). Ozellikle planl1 olan satin alma karar
stirecinde ise, tiiketiciler kendileri i¢in giivenli bir liman olan daha 6nceden bildikleri ve uzun
siireli belleklerinde yer edinmis markalara yonelmektedirler. Bunun yani sira tiiketicinin
markay1 hatirlamasi, uzun yillardir marka giiciiniin degerlendirilmesinde en sik kullanilan
kriterlerden biri olmustur. Hatirlama, marka giicliyle iligkilidir; yani, tiiketicilerin giiglii
markalar1 zayiflardan daha ¢ok hatirladiklar1 sdylenebilir (Cohen, 1996, s. 142). Cok ¢esitli ve
karmasik mesajlarin génderilmeye ¢alisildigi gliniimiizde tiiketicileri anlayabilme ve onlarin
gercek diisiincelerini 6grenebilme, insan beyniyle ilgili aragtirmalarin yapilmasina igletmeleri
yonelten temel sebep olarak ifade edilebilir. Siiphesiz ki karar verme merkezi olarak islev géren
beyin ile beynin hangi kosullarda, ne sekilde ¢alistigini inceleyen bilim dali olarak sinir bilim,
karar alicilar ve aldiklar kararlarin sonucundan dogan ekonomik olaylarin agiklanmasinda goz
ardi edilmemelidir (Soydal vd., 2010, s. 218). Son olarak, iilkemiz tiiketicilerinin nesilden
nesile aktarilarak zenginlesen kiiltiirel aligkanliklarin1 ve davranmiglarini, tiim tiiketim
aliskanliklar1 ve davranislarina yansittig1 diistintildiigiinde hipokampusunda i¢inde yer aldigi
beynin hafiza ve hatirlama ile ilgili tiim kisimlarini dikkate alacak olan bilimsel ¢aligmalarin,
akademik ve ekonomik c¢evrelerin odak noktasi olmasi gerektigi soylenebilir. Yapilan
arastirmalar sayesinde beyin ve hipokampus hakkinda bilgilerin giincellesmesi siireci hizla
devam etmektedir. Tiiketicilere yoOnelik pazarlama faaliyetlerinin bu giincel bilgiler
dogrultusunda gelistirilmesi ¢ok ©Onemlidir. Unutulmamahidir ki glnimiiz isletmelerinin
misterileri, etkilemenin ve ikna etmenin ¢ok daha zor oldugu eskiye goére ¢cok daha bilingli
tiiketicilerden olugmaktadir. Gelecekte yapilacak c¢aligmalarda beyinde hipokampus olarak
adlandirilan boéliimle iliski halinde olan, hipokampusun kendisine bilgi aktardigi ya da
kendisinden bilgi aldig1 diger beyin boliimleri incelemelere konu olabilir. Yapilacak bu tiir bir
inceleme tliketici zihnindeki gizemi ¢ozmeye isletmeleri bir adim daha yaklastiracak ve
gelecekte yapilacak olan beyin arastirmalarina da yol gosterici olacaktir.
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