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Oz

Ttiketicilerin davranislarnint analiz etmek ve karar alma
stireclerini  anlamak, pazarlama icin en éncelikli
konulardan biridir. Geleneksel pazarlama arastirmasinda
kullarilan (6rn. anket, gézlem vb) araclar yeterince objektif
ve diriust olmadiklann i¢in yetersiz kalmaktadir.
Néropazarlama, néro bilim, néroekonomi, psikoloji ve
pazarlamanin bulustugu yeni bir alandir. Néropazarlama,
tiiketici  davramslannmi  anlamak icin  ndrobilimsel
yontemlerin uygulanmasidir. Néropazarlama, ytiksek
teknolojili nérogériintiileme aracglarnyla (FMRI, EEG, MEG
vb.) bir uyaran varhginda beynin bilincalt ve fizyolojik
tepkilerini derinlemesine incelemektedir. Béylece tiiketici
karar alma mekanizmalarnnin ve davranislanimn altinda
yatan psikolojik ve nérolojik faktérler hakkinda son derece
gtivenilir ve dogru bilgiler sunmaktadir. Néropazarlama,
etkili reklam, yeni Ttriin ve pazarlama stratejileri
olusturmada isletmeler icin 6nemli bir rehberdir. Bu
makalede amag, néropazarlama, néropazarlamanin
avantajlant ve kisitlarn, ayrica néré pazarlama aracglar
hakinda detayl bir kavramsal cerceve sunmalktir.

Anahtar sozciikler
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Abstract

Analyzing the behavior of consumers and understanding
decision-making processes are top priorities for marketing.
The tools used in traditional marketing research (eg
questionnaire, observation etc.) are insufficient as they are
not objective and honest enough. Neuromarketing is a new
area where neuroscience, neuroeconomics, psychology and
marketing meet. Neuromarketing is the application of
neuroscientific methods to understand consumer behavior.
Neuromarketing examines the subconscious and
physiological responses of the brain in the presence of a
stimulus with high-tech neuroimaging tools (FMRI, EEG,
MEG, etc.). Thus, it provides highly reliable and accurate
information about the psychological and neurological
factors underlying consumer decision making mechanisms
and behaviors. Neuromarketing is an important guide for
businesses in creating effective advertising, new products
and marketing strategies. The purpose of this article is to
present a  detailed conceptual framework  on
neuromarketing, the advantages and constraints of neuro
marketing, as well as neuromarketing tools.
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1. Giris

Pazarlama disiplini, psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve
nérobilim gibi disiplinlerden tiiretilen kavramlan, teorileri
ve yébntemleri genisleterek ve tiiketici tercihlerinin c¢ok
boyutlu gériiniimiine uyum saglayarak énemli édlctide
degismektedir. Duygular, ©6nyargilar ve degerler,
tiiketicilerin tercihlerini anlamak igin i¢csel faktorler olarak
giderek daha fazla énem kazanmaktadur (Stas ve digerleri,
2018: 1). Néropazarlama terimi, ilk olarak 2002 yilinda
Erasmus Universitesinden Hollandali profesér Ale Smidts

tarafindan, pazarlama stratejilerini gelistirmek ve
tiiketicinin davranisint anlamak icin serebral
mekanizmanin  incelenmesi olarak  tamimlannustir.

Noéropazarlama, psikoloji, antropoloji, etnografi, nérobilim,
davranmissal ve deneysel ekonomiyi birlestiren disiplinler
arast bir alandwr (Cosic, 2016: 140; Burgos-Campero ve
Vargas-Hernandez, 2013: 518; De Oliveira ve Giraldi ,
2017: 21; Cardenas, 2019: 1174).

Tiiketiciler satin aldiklart tirtin ya da hizmetleri neden
satin alr? Bu soru, herhangi bir pazarlama ve reklam
uzmant icin merkezi bir sorundur ve yeni bir endtistrinin
gelisimini tesvik etmistir: Pazar arasturmasit. Geleneksel
olarak pazar arastirmasi, anketler, odak gruplar ve
gortismeler gibi ¢ok cesitli yoéntemler kullanan
tiiketicilerden elde edilen verilere dayanir. Néropazarlama,
tiiketicilerin pazarlama uyaranlanna verdigi yanitlar
yakalamak icin beyin gériintiileme ve diger beyin aktivitesi
6lgtim teknolojilerinin yant sira biyometrik yéntemlerinden
yaralanur. Noropazarlama, tliketicilerin davranislart,
tercihleri ve karar verme stireglerinin yant swra insan
bilisinin ve pazarlama ile ilgili davranislarin diger
yénlerini kavramak i¢in ndrobilim ve fizyolojik arastirma
tekniklerinin kullanimudir. Béylece geleneksel pazarlama
yontemleriyle elde edilemeyen ¢ok daha gercek ve dogru
verilere ulasiumasin saglar (Brenninkmeijer vd., 2020: 63;
Sebastian, 2014: 754; Stanton vd.,2017: 2).

Piyasadaki asut marka sayisi, asut bilgi ytiklemesine yol
acabilmekte ve cogu tirtinle ilgili teknik 6zellikler, diizenli
bir tiiketicinin triiniin gercek degerini belirlemesini
engelleyebilmektedir. Modern toplumlarin kentlesmesi,
benzer tirtinler sunan ¢cok sayida magazanin bulundugu
bir ortam yaratir. Bu nedenle, yapuan pazarlama
tercihlerinin maksimum tiiketici memnuniyetine yol acip
acmadigint  bulmak icin nérobilimsel ydntemlerin
arastirdmast énemlidir (Sola, 2013: 25). Néropazarlama,
insanlara dogrudan duygularin, dtistincelerini,
degerlendirmelerini veya karar verme stratejilerini
sormadan nérofizyolojik stirecleri analiz etmenin yant sira
gozlem yoluyla yeni pazarlama teorilerini tamamlamayt
veya olusturmayt vaat etmektedir (Jabbarli ve Jafarova,
2019:7)

Her ne kadar néropazarlama ve tiiketici nérobilimi
terimleri literatiirde birbirinin yerine kullanilsa da, tiiketici
nérobilimi, tiiketim gibi baglamsal olarak
konumlandirimis insan davranistnt agtklamak icin
psikoloji, nérobilim ve biyolojiyi birlestiren akademik
arastmalara atyf yapmaktadir. Néropazarlama, ticari
pazar arastrmast yaparken kullanilan ndérofizyolojik
araglara uygulayict ilgisini ifade etmektedir (Nemorin ve
Gandy Jr, 2017: 4826). Néropazarlama, ndrobilim ile
tiiketici davrarnislant arasinda képrii olusturmaktadar.
(Morin, 2011: 131).
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Noropazarlama, tiiketicilerin belirli tirtinlere, hizmetlere,
markalara, reklamlara  veya  diger  pazarlama
gereksinimlerine olan tepkisini 6lcmek icin herhangi bir
beyin aktivitesini algilayan beyin gériintiilerinin,
taramalartmin = veya  diger  Olgiimlerin  dogrudan
uygulanmaswu icerir. Pazarlamay: etkileyen en 6nemli
multidisipliner alanlardan biri, insanlanin nasu karar
verdiklerini arastirmak icin psikoloji, ekonomi, nérobilim ve
bilgisayar bilimlerini bir araya getiren néroekonomidir (Al
Abbas vd.,2019: 4; Sharp vd.,2012: 87). Néroekonomi,
temel karar alma mekanizmalaryla ilgilenen tamamen
akademik bir disiplindir. Buna karsilik, néropazarlama,
pazarlama endiistrisinin geleneksel hedeflerine ve ilgi
alanlarnina beyin tarama teknolojisinin kullanilmast ile ilgili
daha uygulamali bir alandir (Belden, 2008: 252).

Bu makalede amag, néropazarlama, néropazarlamanin
avantajlarnt ve kisitlarn, ayrica nérépazarlama araclart
hakkinda detayli bir kavramsal cerceve sunmalktir.

2. NoroPazarlama Literatiirii

Néropazarlama, bilimsel ve ticari alanda nérobilime
atfedilen artan degerin bir tezahtiridiir. Bilissel
néropsikoloji ve nérogériintiileme 1990'lardan itibaren
hizla gelismistir. Akademide néropazarlama, genellikle
néroekonomi veya karar nérobilimi olarak adlandirilan,
karar vermenin nérobilimsel temeline iliskin arastirmalarla
yogun ilgi gérmiistir (Levallois vd., 2019: 1-2).
Nérogériintiileme teknigi, insan beyninin icinde yer alan
gorsel bir cikti, morfolojik yapiuarn bir gériintiistini ve
fonksiyonel stirecleri saglar (Seric vd., 2015: 1)

Noéropazarlama, etkili pazarlama stratejileri olusturmak
amacwyla bir tiiketicinin tirtinlere ve markalara yénelik
bilingalt: reaksiyonunu belirlemek icin néro bilimi kullanan
yeni bir pazarlama dalidir. Buradan tretilen sonuclara
dayanarak, tiiketici davranislarn icin temel olan serebral
mekanizmalann daha iyi tarumlanmast ve anlasiumast
mimktindtir. Néropazarlama, karar verme durumlarinda
beynin isleyisini incelemek icin ekonomi, nérobilim ve
psikolojiyi birlestiren disiplinler arast bir alan olan
néroekonominin bir dalidiwr. Sinirbilim beynin yapist ve

islevi hakkinda bilgi toplamay: amaclamaktadir.
Sinirbilimdeki teknikleri ve ilerlemeleri kullanarak,
arastrmaclar katiimect tarafindan verilen subjektif

raporlara dayanmadan insan beyninin pazarlama
uyaranlanna verdigi yanit hakkinda bilgi edinebilirler
(Kumar, 2015: 525-526).

Nérobilim araglari, beynin kara kutusu icinde, yapisal ve
islevsel diizeyde neler olup bittigini incelemeye izin veren
gercek bir bakis acist sunar. Bir calisma alani olarak
néropazarlamamin,  pazarlamacillar ve  pazarlama
degisimleriyle iliskili olarak insan davranisvu analiz
etmek ve anlamak igin néro bilimsel yoéntemlerin
uygulanmast olarak tarmimlanabilmektedir (Miljkovic ve
Alcakovic, 2010: 274)

Néropazarlama alanindaki ilk ve en c¢ok bilinen
calismalardan biri 2003 yilinda Houston'daki Baylor Tip
Fakiiltesinde Read Montague'un tarafindan yapulan ve
Pepsi Paradoksu olarak adlandinilan ¢alismadir. Profesér
Montague baskanligindaki ekip, Pepsi ve Coca Cola
icerken bir grup katiimcinin beynini taramak igin
fonksiyonel manyetik rezonans gériintiilemeyi (FMRI)
kullanmustir. Katiimcilarnin beyin reaksiyonlari, 6nce hangi
markalar ictikleri farkinda olmadiginda ve ardindan
ictikleri markalar hakkinda bilgi verildiginde
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karsilastirdmistir. Beyin taramalar, deneyin katiimcilar
marka isimlerinden habersizken beynin ventromedial
prefrontal korteksinde (6diil merkezleri) daha ytiksek
aktivasyonu; marka isimleri bilindiginde hipokampus ve
dorsolateral prefrontal kortekste bellek ve duyguyla
baglantili beyin bélgelerinde daha ytiksek beyin
aktivasyonu ortaya koymustur. Bu durum, tiiketici

Tablo 1: Néropazarlama Literattirii
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tercihlerinin daha ¢ok anilara ve duygulara bagh marka
gériintiilerine  dayandigini ve mutlaka markalarnn
tadindaki farkliiklara dayanmadigint géstermektedir.
(Bakardjieva ve Kimmel, 2017: 181; Miljkovic ve Alcakovic,
2010: 274). Bununla birlikte, literatiirdeki diger
néropazarlama arastirmalarindan 6rnekler Tablo 1°de
sunulmustur.

Yazar(lar) Bulgular

Kenning, Plassmann ve Ahlert (2007)

FMRI, temel metodolojik sorunlar gtindeme gelmesine ragmen,

tiketicilerin reklama kars: verdigi yanitlarin gecerli ve hassas bir 6lctisti
gibi gorinmektedir

Ohme, Reykowska Wiener ve
Choromanska (2010)

EDA verileri, yaklasim ve geri ¢cekilme reaksiyonlarini etkili bir sekilde
belirleyebilir

Ariely ve Berns (2010)

Noropazarlama, geleneksel yontemlerden (daha diistik olasilikla da olsa)
daha ucuz olabilir ve tirlin tasarimi sirasinda bilgileri ortaya cikarabilir

Lajante, Droulers, Dondaine ve
Amarantini (2012)

Tuketicilerin ugradigi temel duygusal strecler (yani uyaranlarin
degerlendirilmesi) EDA veri kayd: ve islenmesi yoluyla dogru bir sekilde
olculebilir.

Khushaba, Greenacre,
Kodagoda, Louviere,

Burke ve Dissanayake (2012)

EYE ve EEG verileri, bir tirlin secerken 6énemli faktérler arasinda ayrim
yapilmasini saglar

(lezzet ve malzemeler sekilden daha 6nemlidir)

Gangadharbatla, Bradley ve Wise
(2013)

HR ve EDA, oyun ici reklamlarin dolayh olarak hatirlanabilecegini
(dikkat edildigini) ve sonraki kararlar etkileyebilecegini 6nermektedir.
Tuketicilerin kendi raporlari, reklamlarin bilinc¢alt: olarak taninmasini
yapamaz

Somervuori ve

Ravaja (2013)

EMG ve EDA, dustk fiyatlarin ve marka tGrtinlerinin, ytiksek fiyatlara ve
6zel markali Girtinlere kiyasla% 25 daha fazla olumlu duygu (ve daha
fazla satin alma niyeti) oldugunu bulmustur.

(2013)

Maxian Bradley, Wise ve Toulouse

EMG yanzitlarinin daha sevilen markalara gére daha btiytik ve daha
olumlu oldugu, daha az sevilen markalara kars1 daha buytk ve daha
olumsuz oldugu gosterilmistir.

Solnais, Andreu-Perez, Sanchez-

Fernandez ve Andréu-Abela (2013)

Tuketici arastirmalarinda beyin géorintiilemenin sinirlamalarini bulur:
genelleme yapmak ve neyin neyi etkilediginden emin olmak zordur

Fortunato, Giraldi ve Oliveira

(2014)

Noropazarlama, karmasik satin alma davranisinin anlasilmasina
yardimeci olabilir ve ttiketici kararlarinda yer alan rasyonellik dlizeyine
151k tutabilir
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Bozoklu,

Alkibay (2014)

Noropazarlama kapsaminda tv reklamlarina yonelik duygulanim
tepkilerinin degerlendirilmesinde anket ve EMG kullanilmistir. Ytz
kaslar1 hareketi analiziyle anket yénteminin aksine, duygu degeri ve
uyarilma duizeyi acisindan her reklam tipi icin hem daha detayli hem de
istatistiksel anlamlilik dlizeyinde daha hassas sonuclar saglanmistir

Tayfun ve Ocli,
(2015)

Yesil pazarlama uygulamasinin tiketiciler acisindan algilanmasinin
noéropazarlama teknigiyle arastirilmasinda anket ve EEG y6ntemi
kullanilmistir. Yesil pazarlama

uygulamalarindan reklam filminde bahsetmenin tiiketicinin dikkatini
cekmedeki rolintin btiytik oldugu tespit edilmistir

Géral (2015)

Noropazarlama cercevesinde farkli emosyonel degerlige sahip
uyaranlarin bellek tizerindeki etkisinin olaya

Iliskin potansiyeller ve salinimlarla arastirilmasinda EEG yéntemi
kullanilmistir. Analizler sonucunda UDRS

resimlerine iliskin salinimlarda hatirlanan ve hatirlanmayan sézctkler
arasinda belirgin fark gézlenmezken, sematik ytizlerle gerceklestirilen
deneylerde frontal teta salinimlarinin anlaml derecede farklilastig:
saptanmistir

Venkatraman,Dimoka, Pavlou, Vo,
Hampton, Bollinger ve Winer

(2015)

FMRI, reklamlara verilen satig yanitlarindaki farkliliklari, ttiketicilerin
kendi bildirdigi yanitlardan daha iyi tahmin edebilir

Yticel, Yticel, Yilmaz, Cubuk, Orhan ve
Simsek (2015)

Noropazarlama perspektifinden kahve tadim deneyinde, EEG yontemi
kullanilmistir. Katilimcilar sahip oldugu kahve markasini
belirleyebileceklerini teyit etmistir. Ancak isimsiz kahveler arasinda
secilen kahveyi bulamadiklari belirlenmistir

Guerrerio, Rita ve Trigueiros (2015)

EDA verileri, duygusal uyarmanin ve dikkatin, duygusal gidtimla
davranisi tahmin etmede 6nemli oldugunu géstermektedir

Yang (2015)

Go6z hareketi ve detaylandirma stiiresi, periferik ipuclarinin etkisi goz
6nlne alindiginda satin alma niyetinin bir gostergesidir.

Isabella, Mazzon ve Dimoka (2015)

30 arastirmaci ile yapilan gértismeler, pazarlamada noérofizyolojik
yontemleri kullanmanin hem avantajlarini (yani kalttrel farkliliklar
acikca ortaya konmaktadir) hem de dezavantajlarini (yani maliyetler)
bulmaktadir.

Bercik, Horska, Galova ve Margianti

(2016)

Psikofizyolojik 6nlemler, ttiketicinin mtizikle duygusal etkilesimini
kaydeder ve satin alma niyetinin bir gostergesi olarak muizige dikkat
edilir

Yticel, Gulter, Simsek ve Dogan (2016)

Kentlerin bilisine iliskin néro deneysel bir tasarim calismasinda,
sehirlerle ilgili gorsellerin nasil algilandigi EEG ile tespit edilmeye
calisiilmistir
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Simsek (2016)

Tuketicilerin otomobil markalar: tizerindeki algilarinin

noropazarlama acisindan 6lctilmesinde EEG yontemi kullanilmigtir.
Arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin rasyonellikten uzaklastigi ve sik
tasarim, kaliteli hizmet, prestij gibi daha duygusal ve soyut kavramlarin
6n plana ciktig tespit edilmistir

Ozer (2016)

Sigara karsit1 kamu spotlarinin bireyler tizerindeki etkisinin

nérogérunttileme yontemiyle tespit edilmesinde gdstergebilim analiz ve
EEG yontemi kullanilmistir. Kamu spotlarinin duygusal baglamda
bireylere hitap ettigi bulunmustur

Sadedil, Bozkurt,
Uraltas ve Tas
(2016)

Saghk Bakanligi’nin hazirladigi, sigara biraktirmaya yonelik

kampanyanin bir parcasi olan, sigara paketleri tizerindeki gorsel
mesajlarin karsilastirmali olarak hem noérobilim teknikleri (EEG) hem de
geleneksel arastirma tekniklerinden biri ile (online anket) incelenmis ve
sonuclar etkinliklerine gére karsilastirilmistir

Kéyliioglu (2016)

Noropazarlamada davranissal deneylerle reklamin ttketici tizerindeki
etkisinin arastirilmasinda CAPI, g6z izleme ve EEG kullanilmistir. CAPI
arastirmasina gore, reklam filminin Girtine olan katkis1 dtsuktiar ancak
markaya olan katkisinin ytiksek oldugu goértlmusttr

Sadedil (2016)

Pazarlama mesajlarinin etkinligi acisindan geleneksel pazarlama
arastirmalari ile néropazarlama arastirmalarinin karsilastirilmasi:
Sigara paketleri tizerindeki caydirict mesajlarin, sigara kullanma
aliskanliklari tizerindeki etkisi 6lciimtinde Anket, EEG, LPP
kullanilmistir. Geleneksel pazarlama arastirmalarinda katilimcilarin
farkli beyanda bulundugu, beyan ve beyin gortinttleri karsilastirilarak
ortaya konmustur. Yanlis beyan verilmesi ile dogacak problemleri
noropazarlama arastirmalarinin ¢ozebilecegi gortlmustir

Santos, Lobos, Munoz, Romero ve
Sanhueza (2017)

EEG, gortnttlerin reklamlarda (diger calismalarla tutarl olarak) en
fazla dikkati cektigini ileri stirmektedir. EYE bir konunun ylizintin ve
negatif gértinttilerin daha fazla dikkat cekmesini 6nerir

Boshoff ve Toerien (2017)

Sigara icenlerde metin ve sigara icmeyenlerde gértintiler icin daha uzun
g0z sabitleme ve daha ytksek SCR uyarisi bulur

Tuncg (2017) Reklamlarda kullanilan gorsellerin farkindalik yaratma etkisinin
noéropazarlama ag¢isindan incelenmesinde EEG kullanilarak, dis macunu
reklamlarinin tiketicilerin satin alma davranis: tizerindeki etkileri
olctilmeye calisilmistir

Ugur (2017) Retro pazarlama anlayisina yonelik olarak yapilan reklamlardaki

mesajlara tiketicilerin nasil tepki verdikleri, tiiketicilerin satin alma
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davranislarini etkileme dtizeyleri ve ttiketicinin bilincaltindaki
dustinceleri EEG ile belirlenmeye calisiimistir

Ycel ve

Gundiiz (2017)

Gonullt katilimcilara kadin girisimcilik temali kamu spotu izlettirilerek
ve EEG analiz yontemi kullanilarak bu kamu spotuna kars: vermis
olduklar tepkiler ile kamu spotunun etkinligi tespit edilmistir

Yucel, Ozdemir

ve Gtir (2017)

Arastirmaya katilan gontulliilere sehirler ve o sehirlere iliskin kavramlar
gosterilerek sehirlerle ilgili duygusal algilarin belirlenmesi calisilmistir.
EEG yo6ntemi kullanilmistir

Akan (2017)

Havayolu marka kisiligi algisinin ylizylize gériisme ve noéropazarlama
yontemlerinden EEG ile arastirilmasinda her iki yontemden elde edilen
bulgularin btiytik oranda

farklilik gosterdigi tespit edilmistir

Li, Walters, Packer ve Scott (2018b)

Fizyolojik tepkiler, ttiketicinin kendisinin rapor ettigi tepkilerle
tutarhdir, ancak psikofizyolojik 6lctiimler duygusal tepkiler arasinda
daha iyi ayrim yapabilir

Zhang ve Yuan (2018)

Tuketici goz sabitlemesi ile reklam 6gelerinin bellegi arasinda dolayl ve
dogrudan korelasyonlar vardir

Li, Walters, Packer ve Scott (2018a)

Duygunun fizyolojik 6l¢timleri, tiketicilerin kendi bildirdigi yanitlardan
(duygusal yanitlarin asir:

tahmin edilmesi) daha gercekgi bir 6lctidtr

Lin, Cross, Jones ve Childers (2018)

Sinirbilimsel yaklasimlar, 6zellikle EEG, pazarlama arastirmalarini
bircok yonden (yani bireysel farkliliklar:i anlamak) gelistirmek icin
uygulanabilir, ancak bazi sinirlamalar vardir

Harris, Ciorciari ve Gountas (2018)
gecirir

Her bir psikofizyolojik 6lctim ttirtintin gliclil ve zayif yonlerini gézden

Kaynak: (Sung, Wilson, Yun ve Lee, 2019, s. 4-5; Yticel ve Coskun, 2018: 163-171)

3. Noropazarlamanin Tanimi

Disiplinler arast bir dal olarak néropazarlama,
nérobilimden kavram ve ybéntemleri kullanarak bunlar
pazarlama  teorileri ve ybntemlerine uygulamayt
amacglamaktadir. Nérobilim genis bir alandwr ve esas
olarak beynin yapisint ve islevlerini anlamakla ilgilidir. Ote
yandan noérobilimin dallarindan birt de pazarlama
alanindaki tliketici davranislarinin temel unsurlarinin
(diistinceler, kararlar, anilar, duygular, dikkat vb.) sinirsel
mekanizmalarint anlamaya calisan bilissel sinirbilimdir
(Jabbarli ve Jafarova, 2019: ). Néropazarlama terimi, hem

akademisyenler hem de pazarlama isletmeleri tarafindan,
insan beyninin pazarlama uyaranlarnna verdigi tepkilere
gticlii bir bakis agist saglayan nédrobilim alanundaki
ilerlemeleri kullanan yeni bir arastrma alanini tamumlar
(Murphy vd., 2008: 293). Néropazarlama, sosyal ve
deneysel psikoloji, ekonometri, nérobilim ve ekonomi
alanlanindan olusmaktadir (Senior ve Lee, 2008: 264;
Fortunato vd.,2014: 206). Bununla birlikte, literatiirde
néropazarlamay: tanimlayan ¢cok sayida terim ve anlam
vardwr. Tablo 2, bu tarumlarin bir ézetini sunmaktadwr (De
Oliveira ve Giraldi, 2017: 21).
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Tablo 2: Néropazarlamanin Tanimlart

Yazar (lar)

Tanim

Lee, Broderick ve
Chamberlain (2007)

Calisma alani olarak ndéropazarlama, pazarlar ve pazar degisiklikleri ile ilgili olarak
insan davranisini analiz etmek ve anlamak icin nérobilimsel yontemlerin uygulanmasi
olarak tanimlanabilir

Fugate (2007)

Noropazarlama ve 6nclisti néroekonomi, kara kutu icinde neler olup bittigini
aciklamaya yardimeci olan beyin fonksiyonlar: ve mekanizmalar: hakkinda klinik
bilgileri kullanir ve bu da ttiketici davranis1 hakkinda bilgi verir

Sutherland (2007)

Noropazarlama, nérobilimin uygulamali bir uzantisidir

Zurawicki (2010)

Noropazarlama, pazar degisikligi ile ilgili uyaranlara beyin ve sinirsel yanitlar: arastiran
bilim alanidir

Hubert (2010)

Pazarlamayla ilgili sorunlar1 arastiran bir néroekonomi alt alanina néropazarlama veya
tiiketici nérobilimi denir. Néropazarlama kavrami pratik olmayan bir belirsizlik
olusturmaktadir. Bu nedenle, ttiketici néro bilimi terimi, tiiketici davranisinin
noropsikolojik temellerini daha iyi anlamak i¢in néro bilimsel yéntemleri ve bulgulari
kullanan bu yeni arastirma alani icin daha uygundur

Ariely ve Berns (2010)

Noropazarlama, nérogériintiileme yontemlerinin tirin pazarlamasina uygulanmasidir

Eser, Isin ve Tolon
(2011)

Noropazarlama, musteri satin alma kararlarinin arkasindaki zihinsel stirecler hakkinda
daha fazla bilgi edinmek icin beyin taramasindaki en son gelismelerin kullanilmasidir

Morin (2011)

Noropazarlama, nérobilim ile ttiketici davranislar arasinda képri olusturan yeni bir
alandir

Kenning ve

Linzmajer (2011)

Tuketici nérobilimi alt disiplini, néroekonominin yenilikci yaklagimina aittir. Ttuketici
noéro bilimi, tiiketim ve pazarlama sorunlarini nérobilimin yéntem ve bulgulariyla
arastirir

Pop ve Iorga (2012)

Noropazarlama, insan beynindeki bilgi isleme mekanizmalarinin bilgisidir ve
girisimcilerin musterilerle iletisiminde kararlarini gelistirmek icin fikirler tiretebilir

Orzan, Zara ve Purcarea
(2012)

Noropazarlama, merkezi sinir sistemimizin pazarlama uyaranlarina nasil tepki verdigini
anlamak icin tibbi teknikler kullanan yeni bir pazarlama disiplinidir

Babiloni (2012)

Tuketici nérobilimi veya néropazarlama, pazarlar ve pazar degisiklikleriyle ilgili insan
davranislarini analiz etmek ve anlamak icin néro bilim yéntemlerinin uygulanmasina
iliskin bir calisma alanidir

Schneider ve
Woolgar (2012)

Noropazarlama, tiiketicinin tepkilerini 6ngérmek icin beyin gértinttileme veya 6lcim
teknolojileri kullanarak pazarlamaya néro bilimi uygulayan nispeten yeni bir pazar ve
tiketici arastirmasi alanidir
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Plassmann, Ramsoy ve
Milosavljevic (2012)

Tuketici nérobiliminin amaci, nérobilimin yéntem ve teorilerini (davranis teorileri,
modelleri ve tiketici psikolojisi ve davranissal karar modelleri gibi ilgili disiplinlerden
test edilmis deneysel tasarimlarla birlikte) tiketici davranisini anlamak icin
noéropsikolojik olarak saglam bir teori gelistirmek tizere uyarlamaktir

Senior ve Lee (2013)

Noropazarlama, temel olarak nérobilimin, pazarlama baglaminda karar almay1
anlamasi icin uygulanmasidir

Kong, Zhao, Hu,
Vecchiato ve
Babiloni (2013)

uygulamasidir

Noéro pazarlama, 6zellikle reklamcilik icin néro bilimin tiketici psikolojisine yeni bir

Khushaba, Wise,
Kodagoda, Louviere,
Kahn ve Townsend,

(2013)

disiplinler arasi bir alandir.

Tuketici nérobilimi, beynin reklam ve pazarlama stratejilerinden fizyolojik olarak nasil
etkilendigini incelemek icin psikoloji, nérobilim ve ekonomiyi birlestiren gelismekte olan

Kaynak: (De Oliveira ve Giraldi , 2017: 21-22)
4. Néropazarlamanin Faydalar: Ve Kisitlar:

Néropazarlama, pazarlar ve pazar degisimleri ile ilgili
insan davranislanini analiz etmek ve anlamak icin
nérobilimsel yéntemlerin uygulanmasmn arttigt
néroekonominin bir alt alant olarak tamimlanabilir.
Néroekonomi, risk gibi davranissal iktisatta yaygin olarak
incelenen degiskenlere odaklanarak, karar vermenin néral
korelasyonlarint analiz ederek ekonomik problemleri
anlamaytr amaglamaktadr (Nemorin ve Gandy Jr, 2017:
4827).

Diger taraftan nérobilimin amact, beynin yapist ve islevi
hakkinda bilgi toplamaktir. Bilissel noérobilim, akul
yurtitme, duygu, bellek, karar verme vb. gibi diistincelerin
ardindaki sinirsel mekanizmalart anlamaya
calismaktadwr. Norobilim, pazarlamada konumlandirma,
etki hiyerarsisi ve marka sadakati kavramlarina yardimet
olmaktadir. Dolayisiyla, néropazarlama, karar verme
durumlannda beyin islevini incelemek icin ekonomi,
nérobilim ve psikolojiyi birlestiren disiplinler arast bir alan
olan néroekonominin bir dalidwr (Custodio, 2010: 1-2)

Néropazarlama teknigi, noérolojik ve psikofizyolojik
parametrelerin daha ayrintili analizini kabul eden yenilikc¢i
teknolojilerin genis kullarulabilirligine eklektik  bir
yaklasim sunmaktadir (Shukla, 20109: 268).
Néropazarlama, veri toplama, analiz etme ve tiiketici
davraruslannnin  6ngériilmesi  amaciyla néropsikolojik
yontemlerin kullanddigt pazarlama arastirmast alarmdir.
Néropazarlama, miisterilerin tercihleri, algisi,
motivasyonlart hakkinda fikir veren ve dolayisiyla
isletmelerin fiyatlandirma, reklam, tirtin gelistirme uvb.
kararlarnint  etkiyen néral ve fizyolojik sinyallerin
6lctilmesini ifade eder (Binod ve Jothi 2020: 1304; Meckl-
Sloan, 2015: 134).

Néropazarlama, geleneksel pazarlama stratejilerine
kwasla, tiiketicilerin satin alma davranislart ve tercihleri
gibi eylemleri hakkinda aninda ve dogru geri bildirimde
bulunulmasina ve miisteri memnuniyeti politikalar
olusturulmasina yardimct olur. Néropazarlama,
pazarlamanin gelismekte olan alanlanindan biridir. (Vinu,
2019: 1615). Sekil 1, 2004-2020 yulan arasinda tiim

diinyadan aranan néropazarlama konularinin egilimlerini
gostermektedir. (https://trends.google.com/, 2020).

Néropazarlama

1 Oca 2004 1Sub 2015

Sekil 1: Néropazarlamaya zaman iginde (2004-2020)
gosterilen ilgi

Kaynak: (https://trends.google.com/, 2020)

Néropazarlama arastirmalarinin  kapsamt  pazarlama
yontemlerini optimize etmek, potansiyel miisterilerin satin
alma kararlaru etkilemek ve kendileri icin uygun tirtinler
yaratmaktir. Duygular, insanlanin dikkatini cekme ve
belirli bir trtine odaklanma konusunda motive ederek
ekonomik kararlart etkileyebilir. Tiiketiciler uyaranlara
farkli sekillerde yanit verir ve néropazarlama tireticilerin
markarnin, trtiniin veya reklamin kalitesini artirmasina
yardimcet olabilir. Néropazarlama araclar, maliyet-fayda
oranlanina ve diger pazarlama arastirma yéntemleriyle
elde edilemeyen gizli tiiketici bilgileri hakkinda fikir verme
yeteneklerine dayanarak sosyal ve ekonomik etkiye sahip
cesitli ticari amaclar icin kullandabilir. (Ene ve Badescu,
2019: 719)

Satin alma kararlarrin % 95'inin bilincaltt araciligt ile
verildigi g6z dntine alindiginda bilincaltinin daha iyi
anlasiabilmesi icin farkli ara¢ ve yéntemlerine ihtiyac
oldugu yadsimmamaz bir gercektir (Mouline, 2019: 5).
Néropazarlama, tiiketicilerin beyninin bir tirtin, hizmet ya
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da reklama yénelik diistincelerini anlamak ve pazarlama
uyaranlanna verdigi yanitlart  goriintiilemek  icin
fonksiyonel manyetik rezonans gériintiileme (fMRI),
elektroensefalografii (EEG), manyetoensefalografi gibi
beyin goériintiileme araglarint kullanwr. Néropazarlama
araglar, psikolojik ve davranissal stiregleri daha iyi
anlayabilmek icin beynin biyolojik ve kimyasal yapisinin
derinlemesine incelenmesini saglar. (Hammou, Galib ve
Melloul, 2013: 22-23; Custodio, 2010: 2). Insan beyin
yapist ve her bir yapuun islevi tizerindeki néro bilim
calismalar, néropazarlama arastrmasutun fizyolojik
temelidir (Li, Wang ve Wang, 2016: 397).

Noéropazarlamadan yararlanan bu sirketler, tiiketicilerin
beynini daha iyi anlama ve karar verme stirecini desifre
etme avantajina sahiptir. Néropazarlama yoéntemlerini
kullanarak tiiketici gruplar ve belirli bir marka veya trtine
baks acgilan tarumlanabilir. Ttiketici gruplar, yas, cinsiyet,
etnik kéken, sosyoekonomik kisitlamalar ve diger birgok
unsura dayanarak farkli kategorilerle sinirlandiriabilir.
Béylece néropazarlama arastirmacilart ve pazarlamaclar
tiiketici davramislarint daha iyi anlama ve pazarlama
stratejilerini dogru bir sekilde olusturma sansina sahip
olur (Hapenciuc, Stanciu ve Bejinaru, 2019: 439). Ayrica,
isletmeler bir tirtin tiretilmeden 6nce reklam harcamalarint
azaltmayt saglar (Oon vd., 2018: 1)

Diger taraftan, tiiketicilerin ya da katiimcilarin beynini
analiz etmek icin kullarulan néropazarlama tekniklerin
cesitli kisitlamalant  oldugunu  belirtmek  6nemlidir.
Karsudasilan sorunlar arasinda tiiketici mahremiyetini
koruma, bazt tarayiwclann ytiksek maliyeti, gtirtiltili
calismalart ve diinyanin bircok yerinde kisith kullanumlar,
calisma katiimclarinin toplumun ne kadarlik bir kesimini
temsil ettigine dair stipheler ve o6rneklem sayist azligi
sayiabilir (Spence, 2019: 4-5; Plakhin vd., Semenets,
2018: 2)
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Néropazarlama ve etikle ilgili tartismalanin c¢ogu ise
néropazarlamamin ticari kullanimina odaklanmistir. Ana
konular tiiketici manipiilasyonu ve bu alanda seffafigin
olmamasidiwr. Bir baska o6nemli etik konu, tliketici
6zerkligindeki eksikliklere isaret etmektedir. Calismalarin
ticari dogast nedeniyle, bazt insanlar toplanan verilerin
etik  olmayan  bir sekilde kullanilabileceginden
korkmaktadir. Bu  nedenle, akademisyenler ve
pazarlamacilar néropazarlamada dtizenleyici bir etik
kilavuzun gelistirilmesi cagrisinda bulunmuslardir. 2016
yitiinda Neuromarketing Science & Business Association
etik kurallariun ortak bir parcast olan Ethical Guideline in
Neuromarketing isimli klavuz olusturulmustur. Hem
literatiire hem de piyasa analizine dayanarak, genel
olarak néropazarlama ¢calismalariun uygulanmaswyla ilgili
7 ek husus klavuzda tanumlanarak dahil edilmistir (Hense
vd.,2017: 2).

5. Noropazarlama Araclari

Nérobilimsel arastirma tic bilesene dayanwr: Konum,
baglantt ve temsil Konum, beynin ({stin kolikulus,
hipotalamus veya amigdala gibi daha yogun uyaranlar
alglayabilen bélgesidir. Baglanti, bilgi islemek amaciyla
farkli beyin bélgelerindeki néronlar arasindaki baglantilart
ifade eder. Temsil, beyindeki bilginin kodlama stirecinin
analiz edilmesini icerir. Insan davraris analizi icin en
yaygin kullanilan néropazarlama teknikleri arasinda
fonksiyonel manyetik rezonans gorintiileme (fMRI),
elektroensefalografi (EEG), géz izleme goézliikleri,
manyetoensefalografi (MEG), pozitron emisyon tomografisi
(PET) bulunmaktadur. (Grajdieru ve Coman, 2017: 18-19).
Sekil 2, néropazarlama araclarmun swmniflandirdmasiu
gbstermektedir.

Sekil 2: Néropazarlama araglartnin siniflandiridmast

Kaynak: (Bercea, 2012: 2)
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Bununla birlikte néropazarlama, beyin aktivitesi ve
6lctimlerinden daha fazlasint icerir. Beyin goriintiilemeye
alternatif olarak, arastrmaciar kalp hizi, solunum, cilt
iletkenligi (el terlemesi), géz takibi (gézlerin tam olarak
neye baktigini  kaydederek) cevresel fizyolojinin
6zelliklerini ve daha fazlasiu 6élgebilir ve daha sonra bu
Slgtimleri tiiketicilerin deneyimleriyle iliskilendirebilirler.
(Stanton vd.,2017: 2). Néropazarlama araglarina iliskin
tarumlar, avantajlar ve zorluklarint iceren detayl bir bakis
ayrica Tablo 3’te sunulmustur.

Beyin aktivitesini 6lcmek ve haritalamak yaplandurilmis
invazif olmayan 3 ydéntem vardwr: Elektroensefalografi
(EEG), manyeto ensefalografi (MEG) ve fonksiyonel
manyetik rezonans gortintiileme (fMRI) (Marichamy ve
Sathiyavathi, 2014: 3). EEG, 35 yii askin bir stiredir
pazarlama tercihlerini arastirmak icin kullanilan eski bir
teknoloji olmaswina ragmen (Murphy vd., 2008: 294) hala
beyin aktivitesini élcmek igin iyi bir yol olarak kabul edilir.
EEG, elektroensefalografinin kisaltmasidur. Bilissel
tepkilerimizden sorumlu hiicrelere néron denir. Néral
devrenin temelini temsil eden 100 milyardan fazla néron
ve trilyonlarca sinaptik baglantt  bulunmaktadur.
Néropazarlama alanuinda en sik kullanilan EEG indeksi,
frontal alfa bandindaki kortikal asimetridir. Temel prensip,
beyin fonksiyonlarinin lateralizasyonu, 6zellikle pozitif
veya negatif uyaranlara yanit olarak serebral korteksin
sol veya kismunin segici aktivasyonudur. EEG bir
pazarlama arastirmast deneyi icin kullanildiginda,
elektrotlar tipik olarak bir kask veya bant kullanilarak bir
denegin kafa derisine yerlestirilir. Bir reklam gibi belirli bir
uyaramun varliginda néronlar tetiklenir ve cogaltilabilen
ktictik bir elektrik akimu tiretir. Bu elektrik akimlan, farklh
uyarima durumlanyla iliskili olan beyin dalgalart adi
verilen birden fazla frekans modeline sahiptir. Birden fazla
néron belirli bir noktayla iletisim kuruyorsa, normalden
daha fazla elektrik tiretilir ve bu da nihayetinde kafa
derisindeki EEG ile élctilebilir. Beyin dalgalart ¢cok ktictik
zaman araliklarinda kaydedilebilir. Bazt yeni EEG bantlart
saniyede 10.000 defaya kadar kayit yapabilir. Bununla
birlikte, EEG'nin sturliigt iyi bir mekansal ¢éziintirliige
sahip olmamasidir (Roth, 2014: 6; Marichamy ve
Sathiyavathi, 2014: 4; Stas vd.,,2018: 8)

Hans Berger, 1920 yuinda EEG'nin ilk pratik uygulamasini
tasarlamustir (Burgos-Campero ve Vargas-Hernandez,
2013: 519) EEG kullanilarak yapuan ilk psikolojik
calismalar 1979'a kadar uzanwr. Davidson beyindeki etki
ve elektriksel kaliplar: birbirine baglamak icin bir cerceve
éneren bilim adamlanndan biridir. Calismalart ve daha
sonraki calismalar, beynin frontal bélgesinde elektriksel
kaliplanin lateralize edildigini dogrulamistir. Genel olarak,
sol frontal lobdaki alfa-bant dalgalarinin élgtimii olumlu
duygulart gésterirken, sag frontal lobdaki elektriksel
aktivite negatif duygular ile iliskilidir. Bu tir duygular
genellikle insanlart bir deneyimden cekilmeye hazirlar
(Marichamy ve Sathiyavathi, 2014: 4). Krugman (1971),
reklamun etkinligini incelemek icin elektroensefalografi
(EEG) kullanan ilk pazarlama uzmanlarn arasindaydi.
Ozellikle, beyin aktivitesinin TV reklamlarnna tepkisi ile
basiui reklam arasinda karsilastirma yaprustir. Klasik
calismast tek bir denek ve tek bir elektrot; daha sonra
modern  standartlarla  genisletilmistir.  Krugman'in
arastrmasindan birka¢ yul sonra, bir grup iletisim
arasturmacisy, TV reklamlarina cesitli baglamlarda EEG
yanitlanint incelemis ve reklamlann dikkat, hatirlama,
duygu, tamima, o6grenme ve sézel ve sézel olmayan
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bilesenlerine iliskin EEG 6zelliklerini sunmustur (Hakim ve
Levy, 2019: 2)

EEG kullantmunun nispeten dtistik maliyeti, teknolojiyi son
5 yuda néropazarlama alaninda oldukca poptiler hale
getirmesine ragmen, bilim adamlan tarafindan reklamin
etkilerini anlamak ve tahmin etmek amacwyla stipheli
olmasa da zayyf olarak kabul edilmektedir. EEG
kullanularak elde edilen bilgiler, bir reklamun degerini
anlamak icin yardumct olabilirken, tiim beynin aktivitesini
tetiklemekten sorumlu bilissel stireci anlamamiza yardimct
olmak icin yetersizdir. Ancak yéntemin bir avantaji, gegici
¢6ztintirlligiic.  milisaniye oldugu igcin, zamanlama
konusunda c¢ok hassas olmasidir. Béylece kisa sinirsel
aktivite kolayca tespit edilebilir. Ayrica, EEG ekipmani
nispeten hafif ve tasinabilirdir (Roth, 2014: 6; Marichamy
ve Sathiyavathi, 2014: 4; Madan, 2010: 34).

Ote yandan, EEG ilgili sorun, kaydedilen -elektriksel
serebral sinyallerin esas olarak beynin kortikal yapular
lizerinde tiretilen aktiviteye bagl olmasidir. Aslinda, derin
yaplarnn ortaya koydugu elektromanyetik aktivitenin,
normal ytizeysel EEG elektrotlanindan toplanmast
neredeyse imkdansizdir. Bu sorunun Ttistesinden gelme
amacwyla, beyin aktivitesini santimetre kare mekansal
cozintirliik ve milisaniyelerin essiz zaman ¢oziintrltigiiyle
tespit etmek ve EEG aktivitesinin zayiyf mekansal bilgi
icerigini gelistirmek icin yiiksek c¢6zlintrliklii EEG
teknolojisi (SWLORETA qEEG) gelistirilmistir. SWLORETA
gEEG tekniklerinin, kayda deger bir zaman ¢6ztintirligi
ve gecerli bir mekdnsal ¢éziintirliik sergilerken, pazarlama
arastirmast i¢in biiytik dlctide farkli maliyetlere sahip
oldugunu belirtmek gerekir. (Kolev, 2019: 41-42).

MRI, manyetik rezonans gdriintiileme anlamina gelir ve
temel olarak muknatislardan faydalanarak beynin
anatomik temsilini yapan bir aract tamumlar. MRI
tarayicisty, kan oksijen seviyesini élcmek icin kullanilir ve
bu, belirli bélgelerde artan beyin aktivitesinin bir
géstergesidir. (Roth, 2014: 6). Fonksiyonel manyetik
rezonans gortintiileme (FMRI), beyin kan akisindaki
gériintii degisikliklerini gézlemlemek icin MRI tarayict
kullanan beyin gériintiileme teknigidir. Bu 6l¢tim, néronal
aktivite ile yakindan baglantiidwr. Calisma katilimcist,
sunulan uyaranlardan tetiklenen néronlar kaydedilirken
dar bir tip tizerinde yatmaktadir (Madan, 2010: 34;
Stanton vd., 2017: 2). Burada kilit unsur, FMRI tarafindan
6lctilen BOLD sinyalinin kontrastidir. BOLD, kan oksijen
seviyesine bagl bir kisaltmaduir. Bir reklam gibi belirli bir
uyaranla karsilasddiginda, katiimct beyninin bélgeleri
dinlenme aninda oldugundan daha fazla oksijenli kan
akist alir. Bu degisiklik, kanin su molektillerindeki hidrojen
protonlariun yaydigi manyetik alanda bozulmalar yaratir.
Tiim FMRI calismalarnimin temeli, BOLD sinyalindeki
degisikligin, néronlar tarafindan tiretilen elektrokimyasal
sinyalleri dogrudan élgmese de, néronal aktivitenin dogru
bir 6lgtimii oldugunu diistinmektir. FMRI'nin mekansal
¢6ztintirliigii, EEG'den 10 kat daha iyidir. FMRI, ézellikle
beynin duygusal tepkilerini gériintiileyebilme yetenegine
sahiptir. (Marichamy ve Sathiyavathi, 2014: 4; Sebastian,
2014: 755). Diger taraftan FMRI tarayiwcdarn oldukca
pahalidwr, sadece laboratuar ortamunda kullandabilir ve
sonucglart yorumlamak icin bir uzmana ihtiya¢c vardir.
Ayrica, gticlii manyetik alanin saglik tizerinde olumsuz
etkileri olabilir ve katdimct bu konular hakkinda
bilgilendirilmelidir (Cosic, 2016: 141). FMRI'yi kullanan ilk
pazarlamact 1999'dan itibaren Harvard Universitesinden
Gerry Zaltman’dwr (Belden, 2008: 252)
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FMRI teknolojisi nérobilimin en ikonik arastirma teknigidir
ve 4 temel avantaja sahiptir (Mouline, 2019: 16-17):

* Yiiksek diizeyde mekansal c¢6ztiniirliik sunar: fMRI
beynin 3D gériintiistinti sunar. Gortinttintin her bir voksel-
hacimsel pikseli 3 kiibik mm'ye kadar beyin dokusunu
kaplayabilir. FMRInin ayrintt diizeyini asabilecek az
sayida sinirbilim teknigi vardur.

* Beynin en derin bdlgelerine erisim: diger tekniklerin
aksine, hipokampus, amigdala veya cekirdek akintilar
gibi beynin en uzak bélgelerinin aktivitesini kaydetmeye
izin verir.

* Cok miktarda veri sunar: fMRI aynt anda birden fazla
beyin aktivite verisi toplayabilir. Kuskusuz, biiytik
miktarda bilgi ile calismak bir zorluktur, ancak daha genis
bir persfektife sahip olmak anlamina gelir.

Pozitron emisyon tomografi (PET) tarayict, arastirmacilarin
radyoaktif ligandlarn katiimcurun kan dolasimina enjekte
ettikleri ve beyinde nasi biriktigini kaydettikleri bir
yontemdir. Bu yédntem, insan davramsint etkileyen
maddelerin (dopamin, glikoz, serotonin vb.) beyinde nasu
dagddigint anlamak i¢in kullandabilir ancak radyoaktif
materyalin katilimct saglige tizerinde olumsuz etkileri
olabilir (Cosic, 2016: 141). EEG'nin kuzeni olarak kabul
edilen MEG, 60’y yularin ortalaninda ortaya ¢ikmustir.
MEG, senkronize néronlann aktivitesi tarafindan tiretilen
manyetik alant kaydeder. Beyin aktivitesi ndronlar
arasindaki elektrokimyasal sinyallerin bir fonksiyonudur.
Néronal aktivite, MEG tarafindan biiytitiilebilen ve
haritalanabilen manyetik bir alan olusturur. Cok iyi bir
zamansal c¢éziintrliige sahip olan bu teknik, beyin
stireclerinin  neredeyse  gercek  zamanli  olarak
(milisaniyelik hassasiyet) analiz edilmesini saglar ve
EEG'den daha iyi bir mekdnsal céziintirliige sahiptir.
Bununla birlikte, EEG gibi, MEG de beynin ytizeyindeki
aktiviteyi almakla swurlidir (Marichamy ve Sathiyavathi,
2014: 4; Pop vd. 2014: 29).

Cilt iletkenligi (SC) tespiti, en eski psikofizyolojik
6lctimlerden  biridir ve ilk olarak 19. ytizydda
arastirdmustir. Cilt iletkenlik seviyesi (SCL), otonom sinir
sisteminin (ANS) sempatik dali tarafindan kontrol edilen
cildin ter bezlerinin aktivitesi ile belirlenir. ANS, solunum,
sindirim, kalp atist ve i¢ organ fonksiyonlar: gibi istemsiz
ve bilingsiz eylemleri dtizenler. ANS sempatik ve
parasempatik sinir sistemi aktivitesi yoluyla calisir.
Birincisi organlart aktive eder (kalp, ter bezleri, akcigerler,
vb.), ikincisi ise devre dist burakiwr. SCL, gevseme swrasinda
stresli bir olaya ve farkli duygusal durumlara gére degisir.
SCL 6lctimii, psikoloji, sinirbilim, fizyoloji ve teknoloji gibi
bircok farkli alanda kullanidmaktadiwr. SCL, bir sensérle,
genellikle bir elin avug icine yerlestirilen yama seklinde iki
elektrotla veya isaret/ orta parmaga yerlestirilen iki kiictik
Velcro halkast ile 6lgtiltir. Iki elektrot, elektrik yiikiintin iki
kutbu olarak calisir. Sensér, digeri tarafindan yakalanan
iki elektrottan birinden c¢ok kiiciik bir elektrik akumi
(katilmct tarafindan algilanamayan) ortaya cikartr. SCL
ifade etme birimi mikro-siemens veya mikro-ohm'dur.
Genis anlamda, SCL'nin artmast, ANS'nin sempatik dalt
tarafindan kontrol edilen ter bezi aktivitesinin arttirdmast
ile belirlenen, ciltteki daha fazla ter varligina bagl olarak
cildin daha ytiksek iletkenligine karsuik gelir. (Stas vd.,
2018: 8-9).
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Cilt iletkenligi olarak da bilinen insan derisindeki ekrin
(ter) Dbezlerinin elektriksel aktivitesi istemsizdir ve
psikolojik olarak ilgili uyaranlara oldukc¢a duyarldir.
Otonom sinir sistemi, duyusal tepkiler iceren yapilar
aractigiyla bu bezlere merkezi sinir sistemi yoluyla
emirleri iletir (Sung vd., 2019: 10). Elektrodermal aktivite
(EDA), bir galvanometre kullanarak cildin elektriksel
iletkenligini dlcer. Kalp atis hizt yarutlarnimin aksine, cilt
iletkenligi aktivitesi fizyolojik yanitin daha yavas bir
Olctistidiir ve sadece sempatik sinir sisteminden etkilenir.
EDA, cilt iletkenlik yanitt (SCR) ve ayrica galvanik deri
yanitt ile izlenebilir. Elektrodinamik aktivite genellikle
galvanik cilt tepkisinin aksine SCR'ler yoluyla él¢tilmesinin
nedeni, galvanik cilt tepkisinin tonik tepkilerin sadece
temel bir Olctimiinii saglamasidw. Oysa SCR'ler cilt
iletkenliginde genellikle hedefe ézgii olan veya ortamdaki
belirli bir uyaran tarafindan uyarilan kisa uglardwr. Bu
yontemi kullanmanin kiictik bir dezavantaji, EDA'nin
herhangi bir degerlik géstergesi sunamamasidir.
Degerliligi élgmek icin, arastirmacilar, katiimciun ytiz
kaslarnina, genellikle iki anahtar kas grubuna elektrotlar
ekleyerek FEMG'yi (yiiz elektromiyografisi) kullanirlar.
EMG, kas kasumalanndan kaynaklanan elektrik
sinyallerini tespit eder. FEMG, cilt iletkenligi veya kalp atis
hizt yanitlar kullanddiginda genellikle iyi bir tamamlayict
yontemdir, ctinkti FEMG, pozitif duygusal tepkiler gibi
degerlik dl¢timleri saglayabilir (Isabella vd., 2015: 348-
349; Sung vd.,2019: 10).

Kararli durum topografyast (SST), 1981°de Swinburne
Universitesi'nden Profesér Richard Silberstein tarafindan
klinik uygulamalarda denenmis olan beyin dalgast izleme
yéntemidir. SST, beyin aktivitesini izlemek icin hafif kapak
ve gézliik kullanir (kararli durum gérsel olarak uyarimis
potansiyeller). Kafatast baslhgindaki 64 elektrottan
saniyede 13 kez kayit yapar. MEG ve SST, TV
reklamlarnina beyin reaksiyonunu izlemek icin gerekli
gecici ¢éztintirliige sahiptir (Sutherland, 2007: 2)

Goz izleme ybéntemi, bir kisinin nereye baktigint tespit
etmek icin goézliikler (mobil) veya kizilétesi kameralar
kullanan sabit bir izleyiciyi icerir. Gézbebegi genislemesini
ve bazit modelleriyle kafa hareketini élcebilir. Gézbebegi
genislemesi, parlaklik, duygusal tepki ve gdrev
zorlugundaki degisikliklerden kaynaklanabilir. Gz
izleyici genellikle EEG ile birlestirilir. Goz takibi en az
miidahaleci tekniktir (Cosic, 2016: 141). Ayrica cihaz,
bilgisayarlarn insan thtiyaclarint ne élctide
karsuayabildigini degerlendirmek icin insan-bilgisayar
etkilesimleri hakkinda veri saglamak icin kullanilabilir. Bu
calisma alani, oyun swrasinda gérsel dikkat veya
reaksiyonlart  degerlendirmek ve Olcmek isteyen
tasanimcilara ve gelistiricilere avantajlar sagladigt icin
oyun endtistrisinde yaygin olarak kullanilmaktadwr. Bu
enstriimanin diger uygulama alanlan arasinda reklam,
ambalaj tasarnimi, satin alma davramis analizi, web sitesi
testi bulunmaktadir (Ene ve Badescu, 2019: 720)

Duygusal tepkiler ve deneyimler gecici ve bilingsiz olma
egilimindedir. Bu nedenle tliketicilerin duygulart hakkinda
kendi kendilerine bildirdikleri yanitlanin gtivenilir olmast
zordur. Duygulart 6lcmenin bir yolu, duygular tek basina
bildirilen dl¢timlerle miimktin olandan daha genis sekilde
acikladigt gésterilen ytiz analizi yazilimu ile ytiz ifadelerini
6lemektir (Sung vd., 2019: 3). Yiiz okuma teknolojisi, ytiz
okuyucu gibi bir yaziimla, otomatik olarak ytiz ifadeleri
kod c¢ézme islemidir. Bu arag, ytiz ifadeleri konusunda
bilimsel arastrma uzmant Paul Ekmann tarafindan
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yaywnlanan FACS (Yiiz Eylem Kodlama Sistemi) klavuzuna
dayanmaktadwr. Yazilim, kullaruclann ytizlerini bir web
kamerast araciligiyla kaydeder ve ytiziin kas hareketlerini
Ekmann’in tamumladigi 44 eylem birimi (AU) temelinde
kodlar. Porges’in (1995) énerdigi Polivagal Teorisi, otonom
sinir sisteminin psikofizyolojik evrimi agisindan insanlarin
(duygusal ytiz ifadelerinin énemli bir rol oynadigy
davramissal sosyal tepkilerini aciklamaya yardimcet olur.
Yiiz ifadeleri, insanlarda zevkle ortaya citkan etkinin
arastinlmasinda iyi bir bilgi kaynagidir (Stas vd.,2018: 9).

Duygulart élgmek icin yaygin olarak kullanilan bir diger
alternatif, insan g6zt ve ytiz analiz yazilimu i¢in gériinmez
olan ytiz hareketlerinin bile kesin ve stirekli bir élgtimiint
saglayan FEMG'dir (facial electromyography). Bu
mikroskobik ytiz kas hareketleri hem goéniillii hem de
istemsizdir. FEMG, yaklasim ve geri cekme tepkilerini
o6lcmek icin de kullandabilir. FEMG, pazarlama
arastirmasinda ytiz kas aktivitesinin en poptiler ve yaygin
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olarak kullanilan élgtistidiir ancak pozitif ve negatif
valansin anlamli élgtimlerini saglayabilmesi nedeniyle
stklikla cilt iletkenlik yanitlart (SCR) ve HR élctimleri ile
birlikte kullaniulir (Sung vd.,2019: 6)

Transkraniyal manyetik stimiilasyon (TMS), insan
beyninin invazif olmayan uyarnmuna izin veren
nérofizyolojik bir tekniktir. TMS, belirli beyin bélgelerinin
aktivitesini modiile etmek icin manyetik indiiksiyon
kullarur. Kafarun tizerine yerlestirildiginde altta yatan
néronlarda elektrik akimlarini uyaracak kadar gticlii bir
manyetik alan olusturmak ve genellikle néral aktiviteyi
takip etmek icin elektriksel tele sarilmis toroid seklinde bir
demir cekirdek kullanir. TMS, dikkat, katiim, tanuma gibi
davrarus degisikliklerini élcmede, belirli beyin bélgelerinin
gecici olarak cevrimdist duruma getirilmesinin nedensel
roltinii  incelemede ve reklam  gelistirme, yeni
kampanyalann fizibilitesini arastirma vb durumlarda
kullandmaktadir (Gani vd.,2015: 297).

Tablo 3: Néro pazarlama Araglart Tanumlar, Avantaj ve Zorluklar

Ensefalo Gram
(EEG)

aktivitesindeki
degisiklikleri 6lcen ve
gevseme (alfa dalgalan),
uyaniklik (vurus dalgalari),
uyku (delta dalgalari) ve
sakinlik (teta dalgalar) gibi
cesitli zihinsel durumlara
karsilik gelen beyin
dalgalarini kaydeden
elektrot civili kapak
gerektirir.

*Beyin aktivitesini ytiksek zamansal
coztintirltikle 6l¢gmek icin ucuz yéntem

*Frontal EEG asimetrisi ile kisilik
ozellikleri arasinda gticlti korelasyon

*Katilimcinin bazi davranissal gérevleri
yerine getirmesi veya laboratuvar disinda
olmasi durumunda psikofizyolojik
arastirmalar icin uygun arac

*Sinirsel aktivitenin bliytk bir bélimutnt,
Ornegin sinirsel uyarmanin 6zinu
yansitan ritmik 6zelligini ortaya cikarir

*Duygusal stilleri 6lcmede ve
psikopatolojileri tespit etmede daha fazla
gecerlilik

Yontem Tanim Avantajlar Zorluklar:
Fonksiyonel Norogortintuleme teknigi *Olaganustli zamansal, mekansal *Y1llik isletme
Manyetik beyin fonksiyonunu tstin | ¢ézGnurluk ve tiketici secimi maliyeti 100.000 $ -
Rezonans temporal ve mekansal degerlendirmesi sirasinda sinirsel 300.000 $ olan
Goruntialeme ¢ozuinurliukle gosteren islemenin lokalize edilmesine yardimci pahali tarayici
noronal aktiviteye bagh olur maliyeti
(FMRI) oksijensiz hemoglobin
miktarini 6lcer. Kan *Bilisgsel ve davranigsal tepki icin glivenilir | *Tasinabilirlik
oksijenasyon seviyesine ve gecerli 6nlem sorunlari
bagli (BOLD) sinyal MRI B
tarayici kullanilarak *Duyusal algiy1 ve davranissal *Olceklenemez ve
olulir performansi 6lcer verilerin analizinde
oldukca karmasik
*Yuksek oranda kullanilan ve noninvazif
teknik
*Beyindeki derin ve ktictik yapilar: ¢cozer
Elektro Beynin elektriksel *Ekipman tasinabilirligi *Yetersiz mekansal

cOzUnurluk

*Derin beyin yapilari
icin zayif hassasiyet

*Yuksek guraltt
*Daha ytlizeysel

elektrik sinyallerini
kaydeder
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Ensefalo Grafi
(MEG)

sinirsel aktiviteyi
milisaniye dlizeyinde 0lger.
Manyetik alanlar, beyin
korteksindeki piramidal
hticreleri aktive eden
noronal aktivitedeki
degisikliklerle uretilir.

*Invazif olmayan teknik
*Sacl deri seviyesinde daha az bozulma
*Daha ylksek hassasiyet

*Kullanimi kolay

Pozitron Beyindeki altta yatan *Yluksek mekansal ¢oztinurltik *Daha yuksek
Emisyon psikolojik stirecleri tespit maliyet ve
Tomografisi edebilen yiiksek *Bilissel suireclerin nérofizyolojik karmasiklik
(PET) hassasiyete sahip bir temellerini incelemek, bilisi
ntikleer tip gértintiileme noérotransmisyon ile iliskilendirmek ve *PET taramasi birkac
teknigi. Kan akisi, glikoz multimodal deneyler yapmak icin degerli dakika strebilir
metabolik hizi, protein bir ara¢
sentezi, afinite ve reseptor *Zamansal
yogunlugu gibi cesitli ¢cozunurluk
fizyolojik parametrelerin ti¢
boyutlu kantitatif EEG'den daha *sinirh
haritalarini sunar . .
Ciddi gtvenlik
kisitlamalari
Transkraniyal Elektromanyetik *Mekansal zamansal ¢coztinUirltige ragmen, | *Kafatasina yakin
Manyetik impulslarin manyetik bir TMS islevsel veya biligsel bir ¢éztinurluge | kortikal alanlarin
Stimulasyon alan olusturmak icin beyne | sahiptir aktivitesini 6lcmekle
(TMS) gonderildigi ve boylece ) sinirhdir
néronlar1 aktive ettigi bir *Invazif olmayan teknik
beyin stimtilasyon teknigi. *Sonuclar:
*Daha ytksek mekansal ve zamansal yorumlamada zorluk
coztintirluk
*Derin beyin
*Bilissel bir stire¢ icin beyin boélgesinin yapilarini uyarmak
nedensel bir gerekliligini olusturur zordur
*Guvenlik sorunlari
Manyeto Beyindeki elektromanyetik | *Iyi mekansal ¢éztintrliik *Son derece pahali

*Tasinabilirlik
sorunlari

*Sadece beyin
yuzeyindeki aktiviteyi
Olcer

Kararli Durum
Topografyasi
(SST)

Beynin aktivitesinin ikinci
bir resmini olusturmak icin
beynin belirli bolgesel
spektrumlarindaki elektrik
sinyallerini kaydeder ve
Olcer. Bu teknoloji ilk kez

Profesor Richard
Silberstein ve Swinburne
Teknoloji Universitesi'ndeki
meslektaslar tarafindan
gelistirildi. Bu teknoloji,
bireylerin fizyolojik
durumlarindaki
degisiklikleri kaydeder
(6rnegin, nabiz, galvanik
cilt yanit1 ve solunum hizi)

*Gelistirilmis EEG strimu
*Yuksek gecici ¢coztintrlik
*Guralta azaltma

*Ucuz

*Yuksek kalitede cikti saglar

*Bir saniyeden az bir zaman araligindaki
degisiklikleri 6lcer

*Duistik mekansal
cOzUnurluk
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Ortiik
lliskilendirme
Testi (IAT)

Bu teknik, kavramlar
arasindaki otomatik
iligkilerin glictinu 6l¢mek
icin en iyi bilinen
prosedtirlerden biridir.
Sosyal psikolojideki
tutumlarin, kalip
yargilarin, benlik
saygisinin ve benlik
kavramlarinin ve cesitli
orttik yapilarin kavramlar
arasindaki iligkiler olarak
tanimlandig1 6nctiltine
dayanir.

*Bireysel davranis ve deneyimin buttinsel
resmini cizen btiytleyici bilis ve kisilik
psikolojisi arastirma araci

*Ortiik iliskilendirmenin gecerli bir
Olctistinu saglar

*Tuketici tepkisi anlayisini gelistirir

*Sadece ortakliklarin
goreceli glicint
olcer.

*Siniflandirma gorevi
ve BT'nin yanit
modellerindeki zorluk
diger faktorlerle
karistirilabilir

*Yalnizca nesneyi
degerlendirmek
yerine kulttrel
iligkileri veya bir
tutum nesnesinin
cevresini yakalar

Yuz Elektro

Miyografisi
(fEMG)

Duygu ifadesi ile iliskili ytiz
kas aktivitesini 6l¢cmek icin
kullanilan bir
psikofizyolojik teknik.
Spesifik yltiz kasinda altta
yatan kasilma ile iliskili
elektriksel aktiviteyi tespit
eder

*Daha saglam veriler

*Non-invazif

*Gorunmeyen kas aktivitesini tespit eder
*Duygusal yanit:1 endekslemede daha iyi

*En iyi pozitif-negatif degerlik
surekliliginde kullanilir.

*Ayrik duygulari
tanimlayamama

*Farkli duygularda
ayni kas tutulumu

*Kayit ayn1 anda
birkac kas bolgesinde
yapilabilir.

Otomatik Yuiz
Kodlama (AFC)

Ofke, hor gérme, korku,
nefret, stirpriz, izinta ve
mutluluk gibi yedi temel
duyguyu yansitan ylz
hareketlerini kaydedip
kategorilere ayirarak ve
daha sonra ifadelerini
otomatik olarak kodlayarak
insanlarin duygusal
ifadelerini toplamak icin
poptlerdir.

*Hizli ve ucuz yontem
*Yliz ifadelerinin nesnel bir 6l¢tist

*Reklamlari tahmin etmede daha ytksek
dogruluk saglar

*Toplanan verilerin
gecerliligi
sorgulanabilir

*Veri duyarliligi
sorunlari

Go6z Takibi

Bakis noktasini dlcer ve
bakislarin fiksasyonlarinin
gorsel davranig
oruntisund,
gozbebeklerinin
genislemesini, bir
bilgisayara bagh basa
takilan bir goz izleyiciyi
kullanarak gézlerin sirasini
bir taraftan digerine
kaydirir.

*Tasinabilirlik
*Muidahaleci olmayan arag
*Kullanim kolaylig:

*Uygun fiyat

*Ayrintili yénlendirme
kurulumu gerekiyor

*Uzun oturma
saatleri

*Ekipmani kalibre
etmek zaman alicidir

*Pahali ekipman
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Cilt Iletkenlik Ter bezlerinin sempatik *Duygularin otonom ifadelerinin glivenilir | *Nispeten bilin¢li
Yanit1 (SCR) mudahalelerinden O6lciimt kontrol altinda degil
kaynaklanan fizyolojik bir
uyarilma indeksi. *Goreli olarak ucuz *Sicaklik ve nem
Elektrodinamik yanit sonuglari
olarak da bilinir (daha énce | *Streg izleme ¢calismalarinda engelleyebilir
galvanik cilt yaniti), uygulanabilir yéntem
otonom biligsel ve *Yanitlar 1-3 saniye
duygusal durumlara *Ruh hali yerine duygular: incelemek icin gecikmeli
dogrudan bakis saglar. bir firsat saglar
Fizyolojik Duygusal durumu *Bireylerin duygusal deneyimine daha *Zaman alic1 stire¢
Yanitlarin anlamak icin kan eksiksiz bir bakis acis1 saglar
Olctilmesi basincini, kalp atis hizini, *Yapisal veri toplama
ytiz kas kasilmalarini, cilt *Tam olas1 duygusal tepkileri ayni1 anda sorunlari
iletkenligini izleyerek alabilme
bireyin duygusal tepkisini
Olger.

Kaynak: (Shukla, 2019: 273-275)
SONUC

Guintimtiziin aswut rekabetci pazarlaninda, en ufak éngérii
bile isletmelerin yeni trtin tamitimlan ve pazarlama
iletisiminin  etkinligini artumak icin biiytik Jnem
tasimaktadir. Anketler, odak gruplarn vb. geleneksel
tiiketici arastirma teknikleri bu konuda yardimct olabilir,
ancak tiiketicilerin her zaman gerekli bilgileri
veremedikleri veya sunmaya istekli olmadiklart sorunu
getirmektedir. Bu sebeple, pazarlama arastrmaclar
onlarca yddir tiiketicinin bilincaltina (6rn. motivasyonel
arasttma ve projektif teknikler yoluyla) erismeye
calisarak ya da tiiketicilerin géz hareketini, cilt tepkisini
takip ederek karar alma mekanizmalarint inceleyip bu
eksiklikleri gidermeye calisnuslardiwr. Fakat bu cabalar
tiiketicilerin anlasimasina yardimect olmada kismen
basarili olmustur. Pazarlar ve pazar degisimleriyle ilgili
insan davramustni  analiz etmek ve anlamak icin
nérobilimsel tekniklerin kullanimast olarak tanimlanan
néropazarlama, bahsedilen yaklasumlanin  hepsini
icermekte, en onemli ve en yeni pazarlama arastrmast
alanlanindan biri kabul edilmektedir (Wilson vd., 2008:
390; Conejo vd., 2007: 72).

Néropazarlama aracglan, klasik pazar arastirmast
yontemlerine gére tiiketicilerin beyninin i¢c isleyisi
hakkinda c¢ok daha grtivenilir, nitelikli ve dogru bilgi
saglamaktadir. Belirli bir uyarana karsy, katiimcinin
beyninde etkinlestirilen alanlarinin izlenebilmesi, odak
gruplari/ anketler vb. tekniklerin icerdigi én yargilart ve
subjektifligi de ortadan kaldurmaktadwr (Dapkevicius ve
Melnikas, 2011: 2). Béylece tiiketici davrarnislar ve karar
alma mekanizmalar eksiksiz olarak anlasiabilmekte, cok
daha etkili pazarlama ve @ iletisim  stratejileri
olusturulabilmektedir (Nadanyiova, 2017: 92; Jordéo
vd.,2017: 284)

Néropazarlama, herhangi bir uyarict karsisinda beynin
hangi bélgelerinin etkinlestirildigini belirlemek icin
fonksiyonel manyetik rezonans gériintiileme (fMRI),
elektroensefalografi (EEG), manyetoensefalografi (MEG)
vb.néro  gériintiileme tekniklerini  kullanur. Bu

enstriimanlar, iyon polaritesi, sicaklik veya elektronik
impulslardaki degisikliklere dayanan gercek zamanl
beyin aktivitesinin renkli film gériintiilerini saglar (Fugate,
2008: 170). Nérogériintiileme calismalar, tiiketicilerin bir
reklami hatulayyp hatirlamadiklar, ne kadar ilgi
gosterdikleri ve begenip begenmedikleri hakkinda bilgi
verebilir, ayrica en iyi sekilde tasarlannmus yeni bir tirtin
yaratmaya da yardimct olur. Béylece isletmelerin etkili
reklam stratejileri olusturmast icin anahtar gérevi
tistlenebilir (Kolle, 2012: 1).

Néropazarlama, basaruli olmak ve pazar rekabetini asmak
isteyen isletmeler icin, miisterilerinin ve hedef kitlelerinin
tercihlerini, satin alma aliskanliklanini, satin alma
stireglerini ve bilincaltt duygularini anlamak, tanittim igin
para harcamadan énce trtinlerini test etmek ve daha iyi
tirtin gelistirmeleri icin hayati 6nem tasimaktadir. Ayrica,
Joey Reiman’in “No Brain, No Gain” sé6zii de ndro
pazarlamanin isletmeler icin ne kadar énemli oldugunu
vurgulamaktadir (Nadanyiova, 2017: 93; Ciprian-Marcel
vd., 2004: 807).
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