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OZET

Bu cgalismada sinirbilim (néroloji) ve psikoloji biliminin pazarlama alaninda kullaniimasiyla
ortaya ¢ikan ndropazarlama kavrami incelenmigtir. TUketici davraniglarini daha iyi
yorumlamak amaciyla kullanilmaya baslanmasiyla néropazarlamanin, &zellikle beyindeki
elektrik aktivitelerinin frekans ve degisimlerini inceleyen beyin dalgasi analizi EEG ve
tuketicilerin g6z hareketlerini takip ederek bu hareketin yorumlanmasina ve analiz edilmesine
¢bzimler sunan g6z izleme yodntemleri Gzerinde durulmustur. Sonug¢ bdliminde ise,
noropazarlama yonteminin tuketici davraniglarini incelemek konusundaki etik boyutu
tartisiimistir.
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THE REVIEW OF NEUROMARKETING STUDIES OF ADVERTISING
AND MARKETING RESEARCHES AND ETHICAL DIMENSION
DISCUSSION OF NEUROMARKETING

ABSTRACT

In this study, neuroscience which is a combination of neurology and psychology, has started
using in marketing area with the concept of neuromarketing in order to better understand of
consumer behavior. In this review, EEG, that meausures the frequency of electrical activity in
the brain and changes in brain wave analysis of consumer and “eye tracking method” that is
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providing solutions with interpretation and analysis of the consumer’s eye movements are
focused. Lastly, the ethical dimension of using neuromarketing for analyzing consumer
behavior is also discussed.

Key Words: Neuromarketing, EEG, eye-tracking

GiRiS

Pazarlamanin yillar boyunca evrimine bakildiginda, tlketiciye seg¢me sansi tanimayan
anlayistan tuketicinin istek ve ihtiyaclarina odaklanan bir anlayisa donustugu gorilmektedir.
Tlketicinin “kral” olarak goéruldigd ginimaz anlayisinda istek ve ihtiyaglara yénelik servis ve
drdnlerin sunulmasi icin tdketicilerin zihinlerini anlama ve ¢6zme, pazarlamacilarin ve
reklamcilarin Gzerine g¢alistiklari bir konudur. Pazarlama arastirmalari ile incelenen unsurlara
bakilirsa, 0rin, ambalaj, reklam, raf sistemi, magaza atmosferi, kullanilan renkler ve
gostergeler seklinde yorumlanmaktadir (Alkibay, Utkutug, 2013, s.169). Bu unsurlari
incelemek icin birgok nitel ve nicel arastirma teknikleri kullaniimaktadir. Odak grubu
arastirmalari, anketler, derinlemesine gérlismeler ve kor testlerin amaci hedef kitlenin hangi
Uriin ya da hizmeti tercih ettikleri dogrultusunda onlari daha mutlu kilmak, hayat kalitelerini
artirarak marka ya da hizmeti tercih edilir hale getirmektir. Ancak butin bu yontemler,
tiketicinin bilingli akliyla verdigi cevaplara ve yorumlara dayanmaktadir. iste bu noktada
tiketiciyi daha iyi anlamak ve gergekte ne disindulklerini anlamayi saglamasi bakimindan
noro tekniklerin daha etkin mesaj ve gorsellik olusturmada katki saglayacagi dusunulmektedir
(Meskauskas, 2005).

Aslen psikolog olan, bilissel yanhliklar ve davranigsal iktisat konusundaki ¢alismasiyla 2002
Nobel Ekonomi Oduli’'ni kazanan Prof. Daniel Kahneman’a gére insan beyninin iki farkli
isletim sistemi vardir (Kahneman, 2011, S.19): Cagrisimlara dayal, c¢ok hizli, ¢aba
gerektirmeyen, istemsiz ve anlik, bilingdisi (duygusal) tepki veren Sistem 1; kuralci, yavas,
zahmetli, kontrollii, planli, bilingli (rasyonel) tepki veren Sistem 2. insanin karar verme ve satin
alma surecinde her iki sistem de etkilidir. Geleneksel arastirma yontemleri Sistem 2’den,
noéropazarlama arastirmalari ise Sistem 1’den gelen bulgulari analiz etmektedir.

Sinirbilim  (ndroloji) ve psikoloji biliminin pazarlama alaninda kullaniimasiyla beraber
néropazarlama kavrami tiketici davranislarini daha iyi yorumlamak amaciyla kullaniimaya
baslanmistir. NoOropazarlamanin, geleneksel aragtirma yontemlerine kiyasla avantaji
tlketicinin sézel olarak verdigi yorumlar ile gergekte ne disindiginin arasindaki farki yok
etmek olarak goriilmektedir. Néropazarlama ilk olarak, 1990 yilinda Harvard Universitesi'nde
Prof. Gerald Zaltman'in pazarlama aragtirmalarinda fMRI (functional Magnetic Resonance
Imaging - islevsel manyetik tinlagim goéruntuleme) cihazini kullanmasi ile ortaya ¢ikmigtir
(Zaltman, 1997, s.432). Bu calismalara 2002 yilinda atifta bulunan Prof. Ale Smidts
“néropazarlama” kavramini literatlre kazandirmigtir.

NoOropazarlama tuketicilerin Urun ya da hizmeti tercih etmelerindeki mekanizmalari etkileyen
unsurlari anlamak ve incelemek bunun Uzerinde uygulanacak pazarlama calismalarini
sekillendirmeye hizmet etmektedir (Ural, 2008, s.423). Pazarlamanin bu yeni, geleneksel
olmayan ydntemi ile Griin ya da hizmete karsi beyin tepkilerini incelemek amaciyla tibbi teknik
ve teknolojilerden faydalanmayi kapsamaktadir. Bu konuyla ilgili néropazarlama “pazarlar ve
pazarlarin degis tokuslariyla ilgili insan davranislarini anlamak ve analiz etmek icin néro
bilimlerin kullaniimasi” seklinde tanimlanmaktadir (Lee, Broderic ve Chamberlain, 2007 s.200).
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Beynin satin alma karari surecindeki veriler dogrultusunda bes duyu organinin géonderdigi
veriler incelenerek markalarin ve pazarlama stratejilerinin yaratiimasinda néropazarlama
Onemli bir rol oynayacaktir. Pazarlama ile bilimin evlili§i néropazarlama, insan beynine agilan
ve onun sirlarini gézmeye yardimci olan bir penceredir (YUcel, Cubuk, 2013, s.173).

Néropazarlama tiketicinin distince yapisini etkileyen, dikkat, ilgi, odak, duygusal etki ve bes
duyu organinin algilamis oldugu uyaricilarla beraber tiketici davranisi ve karar alma surecini
arastirma konusu yapan ve bu arastirmalari pazarlama ¢alismalarinda kullanmayi amagclayan
bir alandir (Cakar, 2010). Amag tiketicinin zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamlandirmaya
calismaktir. Literatlr incelendiginde néropazarlamanin 3 temel bilim dalina dayandirildigi
goOrulmektedir: Pazarlama, noroloji ve psikoloji.

NOROPAZARLAMADA KULLANILAN YONTEMLER NELERDIR?

Reklam ve pazarlama aragtirmalarinda kullanilan 10 psikofizyolojik teknik vardir. Bu teknikleri
arastirmacilar t¢ gruba bélmastir (Bagozzi, Yi, 1991,s.433 - Wang, Minor, 2008, s.201-209).
Bunlar beyin goérintileme ve beyin dalgasi analizlerini iceren merkezi sinir sistemi élgme
teknikleri (CNS); gbzbebegi analizleri, kalp hizi seviyesi, vaskuler aktivite analizleri ve
elektrodermal analizleri igeren ofonom sinir sistemi élgiim teknikleri (ANS); yUz kaslari hareketi
analizlerini ve g0z izleme yontemlerini iceren somatik sinir sistemi 6l¢iim teknikleridir (Utkudag,
Alkibay, 2013, s.176).

Noéropazarlama arastirmalarinda en fazla kullanilan yontemler iki grupta toplanabilir. Bunlar;
yuz okuma ve mimik analizi (facial coding), g6z izleme (eye tracking) gibi kiginin uyaranlara
karsi verdigi fizyolojik tepkileri kaydeden biyometrik élgiimler; fMRI (Functional Magnetic
Resonance Imaging), EEG (Elektroensefalogram) gibi kiginin uyaranlara kargi beyninde
gorilen sinirsel hareketlenmeleri kaydeden nérogoériintiileme teknikleri.

Bu yazida 6zellikle beyindeki elektrik aktivitelerinin frekans ve degisimlerini inceleyen beyin
dalgasi analizi EEG ve tlketicilerin g6z hareketlerini takip ederek bu hareketin
yorumlanmasina ve analiz edilmesine ¢dzumler sunan g0z izleme yontemleri Uzerinde
durulacaktir.

EEG YONTEMININ NOROPAZARLAMA ALANINDA KULLANIMI

EEG (Elektroensefalogram), beynin serebral korteks bdlgesindeki senkronize potansiyellerden
kaynaklanan ve kafa derisi yuzeyinden kaydedilebilen elektriksel potansiyel degisimleridir.
Spontan EEG aktivitesi yagam surdikge, derin koma durumlari diginda ritmik dogada bir isaret
olarak devam eder.

Tipta epilepsi, uyku bozuklugu, unutkanlik vb. norolojik rahatsizliklarin, tumor veya yaralanma
gibi durumlarda ortaya ¢ikan beyin hasarlarinin tanisinda kullanilan EEG, néropazarlama
alaninda, herhangi bir pazarlama uyaricisina verilen tepkiyi, beyindeki elektrik aktivitesinin
Olgulmesiyle ortaya c¢ikaran bir teknik olarak kullanilir. Kafa ylzeyine yerlestirilen elektrotlar,
beynin uyariciya karsi verdigi anlik elektriksel tepkileri saptar ve anlamlandirir (Sekil 1).
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Sekil 1: EEG cihazlari: Tibbi EEG cihazi (solda), Emotiv (ortada), ABM (sagda)

EEG cihazi ile belirli uyaranlarin, olaylarin dncesi veya sonrasinda beyinde gorulen,
yinelenebilir,  belirli  bir zaman karakteristigine sahip  potansiyel degisimleri
goruntulenebilmektedir. ERP (Event Related Potential - olaya iligkin potansiyel) olarak
adlandirilan ve biligsel islevlerin iyi bir gostergesi olan bu sinyaller, iglev sirasinda beynin
fizyolojisini incelemeye yarar. Bunlar arasinda en bilineni olan P300 dalgasi, birbiriyle ilgisiz
go6runen uyaranlar zinciri igindeki dikkat ¢ekici uyaranla kargilasan beynin yaklasik olarak 300
ms sonrasi urettigi pozitif, fizyolojik sinyale denilmektedir (Kutas, M. McCarthy, G. & Donchin,
E., 1977, s.792). P300 bilegseninin karar verme, belirsizligin ¢c6zUmu ve goérevin yerine
getirilmesi gibi olaylar sonucunda olustugu bilinmektedir (Yaltkaya, Nuzumlali, 1994, s.4). Bu
sinyal olustugu anda incelenen EEG igerisinde birka¢ mikro voltluk bir potansiyel degisim
olusur.
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Sekil 2: P300 sinyali

P300 dalgasi, tuketicinin bir reklam ya da pazarlama ¢alismasinda etkisinin yukseldigi, ilgisinin
cekildigi noktayl gérmek agisindan 6nem tagimaktadir.

Benzer bir sekilde N400, zihinsel is yukinU arttiran bir uyaranla karsilasan beynin 400 ms
sonra Urettigi negatif bir sinyaldir. N40O, kisinin maruz kaldigi uyariciya kargi kafa yordugunu,
kafasinin karistigini, uyarani anlamaya ¢alistigini géstermektedir.

Tlketicinin bilissel boyutta ve duygularindaki degisimleri beyin aktivitesi ile iliskilendirmek
amaciyla, olaya iliskin potansiyellerin gérintilenebildigi EEG, néropazarlamanin kullanildigi
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reklam ve pazarlama arastirmalarinda en sik kullanilan yéntemlerden biridir. Krugman (1971)
beyin analizi ydéntemini reklam arastirmasinda kullanan ilk kisidir. Yapilan arastirmada beyin
dalga analizi incelenmigtir. Arastirmasiyla TV reklamlarinin, beyin dalgalarinda yaratmis
oldugu degisikliklerin yorumlanmasiyla, yazili basin reklamlardan daha etkili oldugunu
belirtmistir. Ayni sekilde yapilan bir baska arastirmada, EEG araciligiyla beyin dalgalari ile TV
reklamlari arastinimistir (Alwitt, 1985, s. 203-215). Yapilan reklam ve pazarlama ¢aligmalarinin
etkisini 6lgmek icin kullanilan beyin dalgalari inceleme ydntemi, markanin yeni bir Grinu
piyasaya surerken nasil bir pazarlama stratejisi uygulamasina yardimci olmak icin de
kullaniimistir. Cin’de yapilan bir marka blylime stratejisi arastirmasinda deneklerin P300
dalgalari incelenmis ve bu baglamda bu ydntemin kategori olusturma asamasinda dahi
kullaniimasi gerektigini belirtmistir (Ma, Wang, Shu, Dai, 2007,s.58-60).

EEG’nin reklam ve pazarlama arastirmalarinda kullanilmasi, tiiketici bilinci, zevk merkezleri,
tiketicinin duygusal tepkilerini degerlendirme ve reklam mesajinin farkindaligi konularini
incelemek acisindan bilimsel kanitlar sunmustur. Ancak EEG, reklam etkinliginin olgtiimesi
acisindan genel bir yorumlamada bulunmak yerine, tiketicilerin anlik beyin sinyal degisimleri
izlenerek, onlari daha iyi kesfetmek ve reklam, logo, marka vb. uyarana dair anlik tepkilerini
Olcmek icin kullaniimaktadir.

GOZ iZLEME YONTEMININ NOROPAZARLAMA ALANINDA KULLANIMI

GO0z izleme (Eye Tracking), g6z bebegi hareketlerinin kizilétesi isinlar yardimi ile izlenmesiyle
kalitatif ya da kantitatif sonuglar sunan bir teknolojidir. TUketicilerin bir reklam filmi, sahne,
paket, ambalaj, web sayfasi, yayin vb. Uzerinde nereye baktiklarini tespit etmeye yarayan bir
arastirma aracidir. ilk bakilan nokta, odaklanilan alanlar ve bu alanlara bakma siireleri gibi
Onemli veriler sunar.

Farkh amaglara yonelik iki farkh g6z takip yontemi bulunmaktadir: Bilgisayara veya televizyona
monte edilebilen, ekrandaki uyaranlari test etmeye yarayan gubuk seklinde cihaz; aligveris
deneyimi, raf testi vb galismalarda kullanilan mobil géz takibi gézlugua (Sekil 3).

Sekil 3: Goz izleme cihazlari: Tobii Pro gézlik (solda), SMI Red-M (sagda)

Goz izleme yontemi sayesinde pek ¢ok farkl ¢ikti elde edilebilmektedir. Bakig haritalari,
tuketicilerin hangi sirayla, ne kadar sire ve kag kere 6gelere baktiginin, sicaklik haritalari ise,
tiketicilerin nereye yogunlastiginin ve sunulan farkli 6gelere bakip bakmadiklarinin
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anlasiimasini saglar. Bu sayede izleyenlerin en fazla odaklandiklari, en ¢ok dikkat ¢ceken ve ilk
bakilan 6geler, ayrica kimsenin dikkatini cekmeyen kér noktalar belirlenebilir.

Go6z izleme EEG ile birlestirildiginde, tliketicinin uyarana bakarken ne tepki verdigini gdsterir,
hangi 6gelerin duygusal salinima yol agtigina dair detayli analiz yapilmasini saglar.

TARTISMA

Hem genel olarak néropazarlamanin, hem de yontem olarak EEG ve g6z izlemenin avantajlari
oldugu kadar elestirildikleri, dezavantajlari da bulunmaktadir.

Noéropazarlama arastirmalarinda kullanilan teknikler sonucu tiketiciler hakkinda elde edilen
bulgularin ticari kazanglarin yukseltiimesi amaciyla kullaniliyor olmasi ahlaki kaygilari 6n plana
cikarmaktadir. “Sonuclarin insanliga faydali olmasi” kuralini ihlal etmesi nedeniyle etik
olmadigi ileri strtlmektedir.

Dinya capinda néropazarlamacilar ve néropazarlama alaninda calisan bilim insanlarindan
olugsan “The Neuromarketing Science & Business Association” (NMSBA), néropazarlama
arastirmalarinda dikkat edilmesi gereken etik kurallar konusunda standart olusturmustur
(http://www.nmsba.com/ethics). Pazar ve sosyal arastirmalarda diinya standartlarini belirleyen
ESOMAR’da oldugu gibi, bu standartlar da bir néropazarlama arastirmasinin seffaf olmasi,
katihmcinin ve kamuoyunun bilgilendirilmesi, katilimda goénullilik esasinin var olmasi gibi
hususlari icermektedir.

Noéropazarlamada c¢ogdunlukla beyin goérintileme teknikleri kullandigindan, firmalarin
néropazarlama arastirmalari ile tuketicinin zihinlerini okuyabileceklerine, bilingaltini
etkileyecek bulgular ortaya ¢ikararak kisinin, 6zellikle de gocuklarin tiketici aliskanhklarini,
tercihlerini olumsuz yénde etkileyebilecedine dair endiseler bulunmaktadir. Néropazarlamanin
dayandigi u¢ temel bilimden biri olan psikoloji dalinda yapilmis pek ¢ok calisma, tiketicinin
bilingaltini etkileyen pek ¢cok yontem oldugunu zaten ortaya koymaktadir.

NoOropazarlama testleri sirasinda kullanilan beyin gértntileme cihazlari tip biliminde kullanilan
cihazlar oldugundan néropazarlamanin klinik arastirma kapsamina girip girmedigi de bagka bir
endise veren konudur. Ancak ndéropazarlama arastirmalarinda tip cihazlari kullaniimasina
ragmen katilimcinin bedenine herhangi bir sivi enjekte edilmemesi, ila¢c kullandiriimamasi,
yalnizca gorsel, isitsel veya tat ile ilgili uyaranlara maruz birakiimasi nedeniyle klinik arastirma
kapsaminda olmayan bu arastirmalarin etik kurula sunulma gerekliligi de bulunmamaktadir.

insan beyni, karmasik yapisi dolayisiyla heniiz tam olarak bilinmeyen, yiizde yiiz ¢dziilmemis
bir mekanizmadir. EEG cihazlar kigilerin beyinlerinin birbirinin aynisi oldugu énkosuluyla
Olcum yapmaktadir. Oysa her kisinin beyni, parmak izinde oldugu gibi birbirinden tamamiyla
farkhdir. Kaldi ki, test sirasindaki yorgunluk, kafa daginikhigi, ruhsal durum vb. nedenler ayni
kiside degisik zamanlardaki EEG sonuglarinin farkli gikmasina neden olabilmektedir. Kosullar
farkh oldugundan her seferinde ayni sonuglar alinmayabilmektedir.

EEG teknigine dair 6énemli elestirilerden biri, dlgimu yapilan olaya iligkin potansiyellerin
zihindeki kisa donemli hafiza boélgesindeki tepkilerin yansimasini élgimledigidir. Yani test
sirasinda katiimcinin uyaranlara karsi verdigi tepkiler, testten hemen sonra katilimci yeni
uyaranlara maruz kalmaya baslayacagindan zaman icerisinde degisiklik gdsterebilecektir.
Ancak EEG istem disi, bilingsiz, balon patladiyi zaman herkesin ortak tepkisi olan irkilme
refleksine benzeyen refleks tepkileri 6lgimlediginden, geleneksel arastirma yéntemlerine gore
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daha dogal ve saf, bilingli aklin yarattigi dnyargilardan ve yanliliktan uzak sonuglar ortaya
koymaktadir.

Go6z izleme yontemi de her ne kadar etkili olsa da sistemin beklenen sonucu verebilmesi i¢in
bazi 6n kosullarin tamamlanmis olmasi gerekmektedir. Hill'in Eye Tracking’in Alti Sirr’'nda
Uzerinde durdugu noktalar; kér nokta alanlari, hareketsiz gérseller, 6nemli seylerin bilingaltinin
dikkatini ¢cekecek sekilde tasarlanmasi, gorsel ve detay uyumlari, UnlG bir yizdense dogru
duyguyu ifade eden yuzler kullaniimasidir (Hill, 2015). Bu maddelerin pek cogu gbz izleme ile
dogrudan ilgili olmamakla birlikte bu asamalar tamamlanmadan bir kampanya teste
sokuldugunda her ne kadar glglld olursa olsun basarisiz bir sonu¢ alabilecektir. Bu da bizi
aslinda halen en 6nemli elestiri noktalarindan biri olan maliyet alanina getirmektedir.

Go6z izleme fikrinin ilk ortaya atildigi 18. ylzyilin son ¢eyreginden bu yana, blyuk ve maliyetli
test cihazlari, ¢ok uzun iglem surecleri gibi pek cok asama iyilestiriimis olmakla birlikte, gerek
sistemin kullanicisi olan uzman, gerekse moderator maliyetleri halen yetkinlik alani gelismemis
olmasi sebebiyle yiiksektir (Spool, 2006). Diger bir elestiri ise kullanici sayisinin ve ¢esidinin
cogu zaman yetersiz kalmasidir. Sureg iyilestirmeleri her gegen gun artmakla birlikte test
cihazlarinin maliyetleri toplu denek gruplari agisindan ¢ok mimkidn olmamaktadir, bu islemin
sonucunda ise belirtilen slrede ancak limitli sayida denek ile ¢alisabilmektedir ve bunun
sonucu olarak da detayli analizler hata paylari géz dntinde bulundurulmalidir. Baska bir elestiri
de tim diger arastirma yéntemlerinde de karsimiza ¢gikan Hawthorne Etkisi yani kullanicilarin
izlendiklerini bildikleri icin dogal davranamamasi durumudur (Adair, 1984, s. 334-345).

Goz izlemeye sistemsel olarak gelen en buyuk iki elestiriden ilki Google, AOL ve SAP’de
kullanici deneyimi takimlarini yonetmis olan Michael Hatscher'dan gelmistir. 2006 yilinda
yayinladigi makalede sistemi kullanicinin baktigi alan, baktigi alani algilamasi ve tiketim
aksiyonun birbiriyle badglantili var saymanin bir problem oldugunun altini ¢izmektedir.
Hatscher’a gore kullanicinin baktigi yer ile tiketim aksiyonu arasinda hig bir bag yoktur. Bunun
sebebini ise “Dikkat (attention) numerik bir degere sahip degildir, bakilan alan ile ilgili
tlketicinin distncesi olumlu olabilecegdi gibi olumsuz da olabilir. Kullanicinin sayfa izerinde
takih kaldig1 ya da tiklamis oldugu alan senaryonun dogru ¢alistigi ve daha iyi bir kullanici
deneyimi sunuldugunun kaniti olarak gérulemez” seklinde agiklar (Hatscher, 2006).

Michael Hatscher'dan yaklasik alti hafta sonra benzer bir elestiri User Interface Engineering’in
kurucusu Jared Spool'dan gelmigstir. Jared Spool ise ilk etapta maliyet, kullanicinin fiziki
kosullari ve daha da 6nemlisi cihaz kalibrasyonu sirasinda ve test sirasinda kalibrasyon
bozulmasi halinde kullanicinin reaksiyonundaki kaymalari elestirmigtir. Elestirisinin son
béliminde ise, ylzlerce testin sonucunda dahi kullanici aliskanliklariyla sistemin g¢alisma
prensibi bir uyumsuzluk olabilecegini vurgulamigtir.

SONUC

Tuketici davranigi, halen ¢gozumlenememis, insanin ve beyninin dogasi geregi de higbir zaman
tam olarak c¢o6zilemeyecek unsurlardan biridir. Bu nedenle, tiketicilerden geleneksel
yéntemlerden farkli icgoriler elde etmeye yonelik, EEG ve g6z izleme basta olmak Uzere, tim
néropazarlama arastirma tekniklerinin piyasa ve pazar arastirmalarinda tek baslarina
kullaniimalari, yalnizca bu arastirma sonugclarina gore planlama ve pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi riskli goriinmektedir. Bunun yerine yillardir kullanilagelen, bilimsel olarak
validasyonu yapilmis kalitatif ya da kantitatif yéntemlerle birlikte kullaniimasi, bu geleneksel
yontemlere ek ya da yardimci ara¢ olarak konumlandiriimasi yerinde olacaktir. Klasik
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yontemlerle elde edilemeyecek anlik biling disi tepkileri belirleme potansiyeli sayesinde farkl
icgorulerin ortaya cikarilabilir olmasi arastirma bulgularina zenginlik katacaktir.
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