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Noropazarlama Alaninda Yapilan Calismalarin Bibliyometrik
Analizle Incelenmesi ve Biitiinciill Noropazarlama

Arastirma Makalesi /Research Article
Abdullah BALLI!
Tiirker Tekin ERGUZEL?

OZ: Noropazarlama, tiiketicilerin bilingli ve bilincalti karar alma siiveclerini anlamak amaciyla
pazarlama bilimi ile norobilim disiplinini birlestiren yenilik¢i bir alandir. Bu ¢alisma, néropazarlama
literatiiriinii biblivometrik analiz yéntemiyle degerlendirerek, alanin gelisimini, dne ¢ikan temalarini,
en ¢ok alinti yapilan ¢alismalarini ve uluslararasi i birliklerini kapsaml bir sekilde incelemektedir.
Bibliyometrik analiz sonuglari, néropazarlama alaninda éne ¢ikan akademik ¢alismalart belirleyerek,
bu alandaki arastirma egilimlerini ve bosluklari ortaya koymaktadir. Yapilan arastirmalarda, son
yillarda yapay zekd ile ilgili yaklagimlarin arttgi, ancak bu yaklasimlarin daha biitinciil bir
noropazarlama ¢ercevesinde ele alinmast gerektigi anlasiimaktadir. Noropazarlama arastirmalarinda
veriler farkli yontem ve araglarla toplanmakta, ancak bu veriler ayri ayri analiz edilmekte ve bu durum
kimi zaman eksik veya hatali sonuglara yol a¢maktadir. Bu nedenle, yapay zekd, derin ogrenme ve
makine ogrenmesi gibi yaklasimlarin néropazarlama arastirmalarinda es zamanli veri toplama ve
analiz siireglerine entegre edilmesi biiyiik onem tasimaktadwr. Bu ¢alismanin amact néropazarlama
arastirmalary ile tiiketici davranislarimin daha biitiinciil bir yaklasimla (holistic neuromarketing)
anlamlandirilarak, pazarlama stratejilerinin daha etkin hale getirilebilmesi igin yeni bir model onerisi
sunmaktir.

Anahtar Kelimeler: Norobilim, Noropazarlama, Bibliyometrik Analiz, Biitiinciil Noropazarlama

A Bibliometric Analysis of Studies Conducted in the Field of
Neuromarketing and Holistic Neuromarketing

ABSTRACT: Neuromarketing is an innovative field that combines marketing science and neuroscience
to understand consumers' conscious and subconscious decision-making processes. This study evaluates
neuromarketing literature using bibliometric analysis, by comprehensively examining the development
of the field, prominent themes, most cited studies, and international collaborations. The bibliometric
analysis results identify prominent academic studies in the field of neuromarketing, highlighting
research trends and identifying gaps in the field. Recent studies indicate an increasing focus on
artificial intelligence approaches in neuromarketing, but these approaches should be addressed within
a more holistic neuromarketing framework. In neuromarketing research, data is collected with different
methods and tools, but these data are analyzed separately, which may lead to incomplete or inaccurate
results. Thus, integrating artificial intelligence, deep learning, and machine learning into real-time
data collection and analysis processes in neuromarketing research is of paramount importance. The
aim of this study is to propose a new model to enhance the effectiveness of marketing strategies by
adopting a holistic perspective in consumer behavior analysis (holistic neuromarketing) through
neuromarketing research.
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1. Giris

Noropazarlamanin  sundugu potansiyel, hem akademik diinyada hem de
profesyonel pazarlama pratiginde derinlemesine i¢gdriiler elde etmek isteyenler
icin biiylik firsatlar sunmaktadir. Tiketicilerin karar alma siireclerini anlamada
sadece bilingli disilinceler ve tercihler lizerine odaklanmanin 6tesine gecilerek,
bilincalti1 diizeyde etkili olan duygusal, bilissel ve fizyolojik siireglerin
incelenmesi, bu alandaki yenilik¢i yaklasimlarin temelini olusturmaktadir (Fiske
vd., 2012). Noropazarlama, tliketici davraniglarini ndrobilimsel yontemlerle analiz
ederek, geleneksel pazarlama arastirmalarinda elde edilemeyen daha
derinlemesine objektif veriler sunmaktadir. Bu durum, ozellikle markalarin
tilkketicilerde olusturdugu duygusal baglari ve markalara karsi gelistirdikleri
bilingalt1 tepkileri incelemek agisindan benzersiz bir firsat yaratmaktadir (Hossain
vd., 2021).

Noropazarlamanin pazarlama bilimine olan katkilar, yalmizca teorik bir
gelisimden ibaret olmayip, bu disiplinin pratigine yonelik somut Oneriler de
sunmaktadir. Norobilimsel tekniklerin kullanimi, pazarlama stratejilerini daha
bilimsel ve nesnel temellere dayandirma potansiyeli tasimaktadir. Bu baglamda,
elektroensefalografi (EEG), fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI)
ve goz izleme (eye-tracking) gibi teknikler, tiiketicilerin pazarlama mesajlarina ve
markalara verdikleri yanitlart daha dogru bir sekilde 6lgmeye olanak tanimaktadir.
Ornegin, EEG ile elde edilen veriler, reklam izlenirken beyin aktivitesinin hangi
bolgelerinde yogunlastigini ve duygusal tepkinin ne seviyede oldugunu
gosterirken; fMRI, tiiketici tercihleri sirasinda beynin hangi bolgelerinin aktif
oldugunu belirleyerek satin alma siire¢lerinde hangi duygusal ve bilissel
faktorlerin 6n planda oldugunu anlamaya yardimci olmaktadir (Ariely ve Berns,
2010). Bunlara ek olarak, goz izleme teknolojisi, tiiketicilerin reklamlar ve iiriin
ambalajlar lizerindeki gorsel dikkati hangi unsurlara daha ¢ok yogunlastirdigini
gostermektedir. Bu sayede, pazarlamacilar hangi gorsel unsurlarin tiiketici ilgisini
cektigini, hangi mesajlarin daha etkili oldugunu ve hangi alanlarin gérmezden
gelindigini objektif verilerle 68renebilmektedir (Wedel ve Pieters, 2017). Bu tiir
norobilimsel veriler, geleneksel pazarlama arastirmalarinin genellikle varsayimlar
tizerine kurulu olan tahminsel yaklagimlarina kiyasla daha kesin ve gilivenilir
sonuglar ortaya koymaktadir.

Noropazarlama, tiiketici davraniglarimin  karmasik  yapisim1  ¢oziimlemede
pazarlama bilimine benzersiz katkilar sunmaktadir. Bu katkilar, ndrobilimsel
tekniklerin sundugu nesnel verilerle desteklenerek pazarlama stratejilerinin daha
saglam temellere oturmasina ve tiiketiciyle daha derinlemesine baglar
kurulmasina olanak tanimaktadir. Néropazarlamanin sundugu potansiyel yalnizca
verilerle sinirlt kalmayip, bu verilerin pazarlama stratejilerine entegre edilmesiyle
de ilgilidir. Hubert ve Kenning (2008) ndropazarlamanin, tiiketici davraniglarina
dair derinlemesine verilerin  stratejik karar alma siireglerinde nasil
kullanilabilecegini  ele almistir. Bu teknikler sayesinde, pazarlama
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kampanyalarinin duygusal etkisi Olciilebilir ve tiiketici sadakati ile marka bagliligi
gibi Onemli pazarlama hedeflerine ulasmak icin daha etkili yollar
kesfedilebilmektedir. Ozellikle, ndrobilimin pazarlama alaninda kullanilmasiyla
birlikte iirlin tanmitim1 ve reklamlar, tiiketicilerin markalarla kisa siireli iletisim
kurmasina olanak saglamakla kalmayip ayni zamanda uzun vadeli duygusal
baglar olusturularak marka sadakatinin gelismesine katki saglamistir (Hubert ve
Kenning, 2008). Bu calismanin amaci néropazarlama literatiiriiniin bibliyometrik
analizi, alandaki ana egilimleri ve bosluklar belirleyerek, bu alandaki gelecekteki
arastirmalara 151k tutmaktir. Calisma, néropazarlama arastirmalarinin kapsamli bir
degerlendirmesini yaparak, hem teorik hem de pratik anlamda alana katki
saglamayr amaclamaktadir. Caligmanin bir diger amaci da noropazarlama
aragtirmalart ile tiiketici davraniglarinin daha biitiinciil bir yaklagimla (holistic
neuromarketing) incelenerek, pazarlama stratejilerinin daha etkin hale gelmasi
icin yeni bir model Onerisi sunmaktir. Noropazarlama, pazarlama arastirmalarina
derinlemesine i¢goriiler sunan yeni bir disiplin olarak yiikselirken, bibliyometrik
analiz yontemi bu literatiiriin nasil evrildigini ve hangi konularin 6ne ¢iktigini
anlamak icin giliclii bir aractir. Arastirma kapsaminda “biitiinciil néropazarlama”
kavramu literatiirde ilk kez kullanilarak alana katki saglamaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

Norobilim, sinir sisteminin yapisi, islevi, gelisimi, patolojisi ve bu sistemle iligkili
biligsel ve davranissal siirecleri inceleyen disiplinler arasi bir bilim dalidir.
Biyoloji, kimya, fizik, psikoloji ve bilgisayar bilimi gibi ¢esitli bilim dallarindan
bilgi alarak multidisipliner bir yaklasim benimsemektedir (Bear vd., 2016).
Norobilimin temel amaci, sinir sisteminin  nasil ¢alistigini, bireylerin
davraniglarin1  ve biligsel yetilerini nasil etkiledigini aciga ¢ikarmaktir.
Noropazarlama ve biitlinciil ndropazarlama kavramlar1 bu kapsamda ele
alinmaktadir.

2. Noropazarlama ve Biitiinciil Noropazarlama
2.1. Noropazarlama

Noropazarlama, tiiketici davraniglarinin norobilimsel yontemlerle inceleyen
isiplinler arasi1 bir alandir. Bu alan, tiiketici tercihleri ve karar alma siiregleri
tizerine daha derinlemesine bilgi edinmek amaciyla norobilim araglarini
kullanarak geleneksel pazarlama aragtirmalarin tamamlamaktadir.
Noropazarlama, bireylerin bilingalt1 tepkilerini ve duygusal siireclerini analiz
ederek, bilingli yanitlarla Ortiismeyen derin tiiketici i¢gdriileri sunmaktadir. Bu
yaklasim, tiiketicilerin davramiglarini yonlendiren gizli motivasyonlar1 acgiga
cikararak, pazarlama stratejilerini optimize etmeye yardimci olmaktadir (Lee vd.,
2007). Bu alanda kullanilan ndrobilimsel teknikler, beyin aktivitesini ve viicut
tepkilerini olgerek, tiiketicinin bir {irlin, marka veya pazarlama mesaj1 karsisinda
tepkilerini analiz etmeye olanak tanimaktadir. Elektroensefalografi (EEG) ve
fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) gibi araclar, tiiketici beyninin
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hangi bolgelerinin belirli uyaranlara yanit verdigini inceleyerek, tiiketicilerin karar
verme siireclerindeki bilingsiz yonleri ortaya koymaktadir (Plassmann vd., 2012).
Ornegin, EEG beyin dalgalarimi 6lgerek, tiiketicilerin bir reklam izlerken ne kadar
dikkatli ~ olduklarim1 ya da ne tir duygusal tepkiler verdiklerini
belirleyebilmektedir. fMRI ise, belirli bir iirlin ya da marka ile etkilesime
girildiginde beynin hangi bdlgelerinin aktif oldugunu gostererek, bu siiregteki
duygusal ve biligsel tepkileri daha ayrintili bir sekilde ortaya koymaktadir
(Venkatraman vd., 2012). Kisaca ndropazarlama tiiketici davraniglarini bilimsel
yontemlerle inceleyen ve pazarlama stratejilerini beyin temelli verilerle
sekillendiren disiplinler arasi bir alan olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklagim,
tiikketicilerin bilingli ve bilingdis1 tepkilerini Olgerek karar alma siireglerini
anlamay1 amaglamaktadir. EEG, MEG, fMRI ve goz izleme gibi norobilimsel
yontemler, tiiketicinin reklam, marka ve {lriinlere verdigi biligsel ve duygusal
tepkileri analiz etmede yaygin olarak kullanilmaktadir.

Noropazarlamanin odaklandigi temel noktalardan biri, geleneksel pazarlama
aragtirmalarmin genellikle goz ardi ettigi bilingalt1 tepkilerdir. Geleneksel
yontemler, tliketiciye neyi neden tercih ettigini sormaya dayanirken,
noropazarlama, bu tiir bilingli yanitlarin 6tesine gecerek, bireyin davraniglarini
yonlendiren bilingsiz siiregleri kesfetmeye calismaktadir (Ariely ve Berns, 2010).
Tiiketiciler cogu zaman kararlarin1 rasyonel bir sekilde aciklamakta zorlanmakta
veya karar alma siireclerinin altinda yatan gercek nedenlerin farkinda
olmamaktadir. Noropazarlama, bu bilingsiz faktorleri 6lgmek icin ndrobilimsel
teknikler kullanarak, pazarlama mesajlarinin ve iiriin deneyimlerinin duygusal
etkilerini daha dogru bir sekilde ortaya koymaktadir (Hubert ve Kenning, 2008).
Bunun yani sira, ndropazarlama arastirmalari, reklamlarin, iirlin tasarimlarinin ve
marka kimliklerinin tiiketici zihninde nasil algilandigini inceleyerek, daha etkili
pazarlama stratejileri gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Ozellikle reklamlarin
duygusal etkisi, tiiketici lizerinde kalic1 bir etki birakmak agisindan kritik 6neme
sahiptir. Bu baglamda, ndrobilimsel veriler, hangi reklam unsurlarmin tiikketicinin
dikkatini ¢ektigini, hangi mesajlarin daha iy1 algilandigimi ve hangi unsurlarin
duygusal tepkiler uyandirdigin1 gostererek, pazarlamacilara daha stratejik ve
hedefe yoOnelik kararlar almada rehberlik etmektedir (Stanton vd., 2017).
Noropazarlamanin pazarlama alanina getirdigi yeniliklerden biri de pazarlama
stratejilerini daha bilimsel temellere dayandirma firsati sunmasidir. Geleneksel
pazarlama arastirmalari, tiiketici davranislarini genellikle subjektif yanitlarla
Olcerken, noropazarlama objektif ve norofizyolojik verilere dayali sonuglar
sunmaktadir. Bu da pazarlama kampanyalarinin etkinligini artirmak i¢in daha
kesin veriler saglamaktadir (Cardoso vd., 2022). Ornegin, bir reklamin hangi
kisminin tiiketici tarafindan en fazla dikkat ¢ektigini ya da hangi gorsel unsurlarin
daha ¢ok ilgi uyandirdigin1 anlamak, néropazarlama teknikleri sayesinde miimkiin
hale gelmektedir. Boylece, pazarlama stratejileri tiiketici deneyimlerini daha etkin
hale getirmek amaciyla optimize edilebilmektedir. Noropazarlama, pazarlama
arastirmalarinda geleneksel yaklagimlarin 6tesine gecerek, tiiketici davranislarini
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daha derinlemesine anlama olanagi sunmaktadir. Norobilim tekniklerinin
pazarlama arastirmalarina entegre edilmesi hem akademik diinyada hem de
pazarlama profesyonelleri arasinda biiylik ilgi uyandirmistir. Bu disiplinin
sundugu potansiyel, tiikketici davranislarina dair daha nesnel ve derinlemesine
iggoriiler sunarak, pazarlama stratejilerinin daha etkili hale getirilmesine olanak
tanimaktadir (Hsu ve Yoon, 2015).

2.2. Biitiinciil Noropazarlama

Bu arastirma kapsaminda literatiirde ilk kez “holistik ndropazarlama” kavrami ele
alimmistir. Web of Science, Scopus, SpringerLink, Taylor ve Francis, Wiley
Online Library, Google Scholar, ProQuest Dissertations ve Theses, Mendeley,
Emerald Premier eJournal ve Science Direct Freedom Collection akademik veri
tabanlarinda “holistik noropazarlama” anahtar kelimesi ile yapilan aramalarda
herhangi bir arastirma veya yayinda kullanilmadigi belirlenmistir. Arastirma
sonucunda “entegre noropazarlama” kavramimin sadece ‘“Unlocking The
Shopper's Mind: How Emerging Technologies Like Artificial Intelligence is
Shaping The Future of Retail” ve “When a new technology product launching
fails: A multi-method approach of facial recognition and E-WOM sentiment
analysis” baglikli ¢alismalarda kullanildig1, s6z konusu kavramin néropazarlama
arastirmalarinda 6zel yazilimlarin kullanimas1 gerektigi, ancak holistik
noropazarlama kavrami ve siireglerine iligkin herhangi bir bilgi veya tanimlama
yapilmadigr goriilmiistiir. Ancak ¢alismada kullanilan biitiinciil ndéropazarlama
kavrami, tiiketici kararlarini yalnizca norofizyolojik tepkiler baglaminda ele
almayan, ayn1 zamanda psikolojik, sosyokiiltiirel ve ¢evresel faktorleri de iceren
genis bir bakis agis1 sunmaktadir. Bu yaklasim, duyusal ve deneyimsel pazarlama
gibi disiplinlerle biitiinlestirilerek tiiketici davranisinin  daha kapsamli
degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Biitlinciil néropazarlama yaklagimi,
tilketici davraniglarina yonelik verilerin es zamanl olarak yapay zeka, makine
ogrenmesi ve derin 6grenme tabanli sistemler araciligiyla elde edilmesi ve analiz
edilmesine dayanmaktadir. Bunun en temel nedeni, pazarlama uyaranlariyla
uyarilan bes temel duyu organinin periferik sinir sistemine bilgi iletmesi ve
merkezi sinir sisteminin yarattig1 tepki veya yanitin (bilingli veya bilingsiz tiiketici
davranis1) yapay zeka araglariyla es zamanli olarak analiz edilmesi ve boylece
daha etkili bir pazarlama stratejisinin olusturulmasidir. Bu dogrultuda biitiinciil
noropazarlama, tiiketici odakli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi i¢in bilimsel
bir temel olusturarak, isletmelerin daha etkili ve siirdiiriilebilir pazarlama
politikalar1 olusturmasina katkida bulunmaktadir. Biitlinciil ndropazarlamanin en
onemli boyutu, pazarlama uyaricilarmin tiiketici kararlarinin ardindaki bilingli
veya bilingsiz siireglere iliskin gdnderdigi mesajlarin periferik sinir sistemindeki
duyusal reseptorler tarafindan algilanarak interndronlar aracilifiyla merkezi sinir
sistemine iletilmesi ve bilingli/bilingsiz tepkilerin iiretimi sirasinda gergeklesen
tiim siireglerin es zamanli olarak elde edilerek yapay zeka ile analiz edilmesidir.
Dolayistyla holistik noropazarlama ile tiiketici karar alma siireglerinde bilingli
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veya bilingsiz siireclerin birlikte ele alinmasi miimkiindiir. Calisma kapsaminda
olusturulan holistik néropazarlama kavraminin igerigi Sekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1: Biitiinciil Noropazarlama

Tiiketici Davranisin
Anlamak e
Karsi][lyemie si.ill'(qfleri ve
- : Biitiinciil Néropazarlama ilinalts etkiler
'ITD' 1 Satin_alma motivasyonlar
lhsse? Siiregler ve psikolojik mtikleyyiciler

Marka sadakati ve
norolejik etkiler

. Yapay Zeka ve Makine
Eszamanh Veri Toplama ve Ogrenimi
_Isleme Norobilimsel L. L. i 1
yontemler (fIMRI, EEG, Makine 6grenimi Etik ve Yasal Yonler
goz takibi, vb.) algoritmalar )
. . ) Niropazarlamada
Ly - Diger pazarlama arastirma ... Derin 6grenme ile Etik
¥gl';:g'l|‘;|!l Ye araclari (agketl:ﬁ, qdﬂhk) tiiketici davrams analizi T
iinin - —ruplar, satis verileri, vb.) iiketici haklar ve
Kullanim p pis] ¥ Otomatik veri isleme ve gizliﬂk
Tim araglardan gelen modelleme
verileri senkronize etme ) Manipiilasyon ve
o . Yagpaﬂ/ zeka il etik siirlar
Biiyiik veri ve yapay zeka Kisisel eiti
ile analiz pazarlama

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur

EEG ve goz-takibi sistemleri, noropazarlama alaninda tiiketicilerin hem bilingli
hem de bilin¢dis1 tepkilerini anlamak amaciyla yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ancak, bu iki farkli veri kaynagi farkli zaman OoOlgeklerinde c¢alistigindan,
senkronizasyonlar1 ve biitiinciil analizi énemli bir teknik zorluk olusturmaktadir.
Bu noktada yapay zeka, veri entegrasyonu, Oriintii tanima ve anlamlandirma
stireclerinde etkin bir rol oynayarak tiiketici davraniglarinin daha kapsamli bir
sekilde incelenmesine olanak tanimaktadir. Ornegin, bir tiiketici bir reklam
izlerken bilingli olarak belirli bir iiriine odaklanabilmekte ve bunu sozel ifadelerle
belirtebilmektedir. Ancak, ayn1 anda goz-takibi verileri kisinin reklamin belirli
bolgelerine daha uzun siire odaklandigini gosterebilirken, EEG kayitlar1 da
prefrontal kortekste artan aktiviteyle birlikte ilginin biligsel diizeyde
yogunlastigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, tliketici bilingli olarak bir
tiriini begendigini ifade etse de EEG’de amigdala aktivitesinin artis1 veya goz
bebegi genislemesi, bilin¢dis1 diizeyde stres veya kaygi unsurlarinin da devreye
girdigini gosterebilmektedir. Yapay zeka tabanli veri isleme algoritmalari, bu
farkli sinyalleri es zamanl olarak degerlendirerek, tiiketicinin hem bilingli hem de
bilingdis1 diizeyde verdigi tepkileri biitlinciil bir ¢ercevede analiz edebilmektedir.
Yapay zeka destekli zaman-serisi analiz algoritmalari, bu iki veri kaynagini ortak
bir zaman c¢izelgesine oturtarak es zamanli analiz gerceklestirmektedir. Oriintii
tanima sistemleri, EEG ve goz-takibi verilerinden 6grenerek tiiketicinin farkinda
olmadan verdigi tepkileri de analiz edebilmektedir. Ornegin, bir tiiketici bir
ambalaj tasarirmima bilingli olarak olumlu tepki verip begendigini ifade
edebilmektedir. Ancak, EEG kayitlarinda frontal kortekste diisiik beta dalgalar1 ve

144



145

International Journal of Economics and Innovation, 11 (1) 2025, 139-159

gbz-takibi verilerinde hizli bakis hareketleri tespit edilmesi, tiiketicinin bilingdist
diizeyde ambalaji giivenilir bulmadigin1 veya ona yonelik ilgisinin kisa stireli
oldugunu gosterebilmektedir. Yapay sinir aglar1 ve destek vektor makineleri
(SVM) gibi algoritmalar, bu oriintiileri analiz ederek pazarlama stratejilerinin
tiikketicinin yalnizca beyan edilen degil, ayn1 zamanda bilingdis1 tepkilerini de
dikkate alarak sekillendirilmesini miimkiin kilmaktadir. Ger¢ek zamanli duygu
haritalama siirecinde de yapay zeka, EEG ve goz-takibi verilerini birlestirerek
tilkketicinin hem bilingli hem de bilingdist duygu durumlarin1 es zamanl olarak
tespit edebilmektedir. Ornegin, bir perakende magazasinda belirli bir {iriin rafi
ontinde tiiketicinin uzun siire oyalanmasi bilingli bir ilgi gostergesi olabilir. Bu tiir
bilgiler, magaza i¢i diizenlemelerin ve iiriin yerlesim stratejilerinin daha etkili hale
getirilmesine yardimci olabilir. Ayrica, yapay zeka tiiketicilerin gelecekteki
kararlarm1  6ngdrmek i¢cin EEG ve goz-takibi verilerinden &grenme
gerceklestirebilmektedir. Ornegin, ¢evrimigi bir alisveris platformunda bir
kullanicinin belirli bir iirlin kategorisine uzun siire odaklanmasi, ancak EEG’de
duyusal islemleme ile iliskili gamma dalgalarimin diisiik seviyede seyretmesi,
tilkketicinin tirline bilingli olarak ilgi duydugunu ancak bilin¢dis1 diizeyde karar
vermede kararsiz kaldigini gosterebilir. Yapay zeka destekli pekistirmeli 6grenme
algoritmalari, bu tiir verilere dayanarak bireysellestirilmis reklam Onerileri
olusturabilmektedir. EEG ve goz-takibi sistemlerinin yapay zekd destekli
senkronizasyonu, tiiketicilerin bilingli ve bilingdis1 tepkilerini birlikte analiz
etmeyi mimkiin kilarak ndéropazarlama alaninda daha kapsamli ve bilimsel bir
yaklasim sunmaktadir. Yapay zekd, bu verileri anlamlandirarak pazarlama
stratejilerinin yalnizca beyan edilen tercihlere degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
farkinda olmadan verdigi tepkilere dayandirilmasini saglayarak, daha dogru ve
etkin karar alma siire¢lerine katkida bulunmaktadir.

Biitlinciil néropazarlama siireci, tiikketici davranisini hem biligsel hem de duyusal
perspektiflerden incelemek i¢in ndrobilim, psikoloji ve pazarlamay: birlestiren
cok disiplinli bir yaklasimi kapsamaktadir. Bu siire¢, her biri karar alma
mekanizmalari, duyusal etkiler, teknolojik gelismeler, veri odakli i¢goriiler ve
tilketici katilimindaki etik hususlar hakkinda kapsamli bir anlayisa katkida
bulunan birka¢ asamadan olusmaktadir. Bu siirecin merkezinde, duygusal ve
bilissel mekanizmalar tiiketici algilarin1 ve karar vermeyi sekillendirmede temel
bir rol oynamaktadir. Cesitli beyin bolgeleri ve bilissel islevler arasindaki
etkilesim, bireylerin pazarlama uyaranlarini nasil algiladiklarini, markalarla nasil
etkilesime girdiklerini ve satin alma niyetlerini nasil olusturduklarini
belirlemektedir. Duyusal néropazarlama, gorsel, isitsel, koku alma, dokunma ve
tat alma uyaranlarinin tiiketici deneyimleri lizerindeki etkilerini analiz ederek bu
anlayis1 daha da gelistirmekte ve marka algisini ve tercihini sekillendirmede ¢ok
duyulu katilimin 6nemini vurgulamaktadir. Teknolojide yasanan gelismelerle
birlikte norobilim ve biyometrik 6l¢iimler, tiikketici davraniginin ampirik olarak
arastirtlmasini kolaylastirmistir. Bu araclar, bilingalt1 tepkilere iliskin nesnel
i¢cgoriiler sunarak pazarlamacilarin yalnizca kendi kendine bildirilen veriler yerine
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bilimsel kanitlara dayali stratejileri gelistirmelerini saglamaktadir. Ayni zamanda,
gercek zamanli veri toplama ve isleme, noérobilimsel metodolojileri anketler, odak
gruplar1 ve satis analitigi gibi geleneksel pazarlama arastirma araglariyla
biitiinlestirmektedir. Bu sayede c¢esitli veri kaynaklarinin senkronizasyonu,
Ozellikle yapay zeka ve makine 68renimi teknikleriyle birlestirildiginde tiiketici
davraniginin kapsamli bir analizi miimkiin hale gelmektedir. Makine 0grenimi
algoritmalar1 ve derin 6grenme modelleri, otomatik veri islemeyi, Ongoriicii
modellemeyi ve kisisellestirilmis pazarlama stratejilerini kolaylastirarak veri
odakli karar alma yoluyla tiiketici katilimimi optimize etmektedir. Tiiketici
davranigin1 anlamak, karar verme dinamiklerinin, bilingalt1 etkilerin ve psikolojik
tetikleyicilerin arastirilmasini icerdiginden, biitiinciil ndropazarlama siirecinin
kritik bir yonii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Marka sadakati, diirtiisel satin alma ve
biligsel Onyargilara iliskin i¢goriiler, stratejik pazarlama cabalarini gelistirerek
bunlar igsel tiiketici motivasyonlariyla uyumlu hale getirmektedir. Bu i¢goriiler,
hedef kitlelerle daha derin baglantilar kurmak i¢in hikdye anlatimi, duygusal
markalagma ve bilingalti mesajlasmayr kullanan pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine bilgi saglamaktadir. Noropazarlamanin etik ve yasal boyutlari,
tilketici haklarinin ve gizliligin korunmasini saglayarak bu g¢ercevenin temel bir
bilesenini olusturmaktadir. Etik hususlar arasinda noéropazarlama tekniklerinin
sorumlu bir sekilde uygulanmasi, manipiilatif uygulamalardan kac¢inilmasi ve
seffaflik ile tiiketici giiveninin korunmasi i¢in diizenleyici yonergelere uyulmasi
yer almaktadir. Sonug¢ olarak, biitiinclil ndropazarlama siireci, norobilimsel
icgoriilerden, teknolojik gelismelerden ve etik pazarlama ilkelerinden yararlanan
biitiinlestirici bir modeli temsil etmektedir.

3. Yontem

Bu c¢alisma, noropazarlama alanindaki akademik arastirmalarin gelisimini,
egilimlerini ve bilimsel iiretkenligini belirlemek amaciyla bibliyometrik analiz
yontemiyle yiriitiilmiistiir. Bibliyometrik analiz, belirli bir bilimsel alanin
yapisini, dinamiklerini ve gelisim siireglerini degerlendirmek i¢in kullanilan nicel
bir yontem olup bilimsel literatiiriin sistematik bir analizini saglamaktadir
(Donthu vd., 2021). Calismanin temel amaci, 2010-2025 yillar1 arasinda
noropazarlama alaninda yaymlanmis akademik makaleleri inceleyerek alanin
gelisim siirecine iligkin ampirik bulgular sunmaktir. Bu dogrultuda Web of
Science (WoS) veri tabaninda yer alan akademik yayinlar iizerinde bibliyometrik
analiz yapilmistir. Calismada yayin tiretkenligi, atif analizleri, yazar is birlikleri,
anahtar kelime dagilimlar1 ve bilimsel etki diizeyleri gibi temel bibliyometrik
gostergeler incelenmistir. Bu arastirma, nicel yontem kullanilarak yapilandirilmis
olup, genis Olgekli verilerin analizine dayanmaktadir. Noropazarlama
literatiiriiniin bilimsel gelisim siireci, veri madenciligi, ag analizi, atif iliskileri
gibi bibliyometrik teknikler kullanilarak kapsamli bir sekilde degerlendirilmistir.

146



147

International Journal of Economics and Innovation, 11 (1) 2025, 139-159

3.1. Veri Seti ve Orneklem Secimi

Caligmanin veri kaynagi olarak kapsamli uluslararasi akademik yaymlarin yer
aldigi Web of Science (WoS) veri tabani tercih edilmistir. Web of Science,
disiplinler arasi bilimsel yayinlari icermesi ve atif analizleri agisindan gilivenilir
bir kaynak olmasi (Van Eck ve Waltman, 2017) nedeniyle ¢alismada ana veri
kaynagi olarak kullanilmistir. Calismada, Social Sciences Citation Index (SSCI),
Science Citation Index (SCI), Science Citation Index Expanded (SCI-Expanded)
ve Emerging Sources Citation Index (ESCI) endekslerinde taranan makaleler
incelenmistir. Orneklem belirleme siirecinde “neuromarketing” anahtar kelimesi
kullanilarak ilgili makaleler se¢ilmistir. Calismada yalnizca akademik dergilerde
yayimlanan bilimsel makaleler dikkate alinmis, kitap bdoliimleri, konferans
bildirileri, teknik raporlar ve diger tiirden akademik yayinlar hari¢ tutulmustur.
Ornekleme dahil edilen calismalarin seciminde belirli dlciitler gdz Oniinde
bulundurulmustur. Bu baglamda yalnizca 2010-2025 yillar1 arasinda yayimlanmis
makaleler analiz edilmistir. Calismaya yalnizca hakemli dergilerde yayinlanan
bilimsel makaleler dahil edilmis ve yalnizca SSCI, SCI, SCI-Expanded ve ESCI
indekslerinde yer alan calismalar indeksleme kriteri olarak degerlendirilmistir.
Ayrica calismada yalmizca Ingilizce yayinlanan makaleler incelenmis ve bu
kriterleri karsilamayan yayinlar analizden ¢ikarilmistir.

3.2. Veri Toplama Siireci

Aragtirmada kullanilan veriler Web of Science veri tabanindan sistematik olarak
toplanmistir.  Veri toplama siirecinde oOncelikle Web of Science'da
"neuromarketing" anahtar kelimesi kullanilarak arama yapilmistir. Daha sonra
belirtilen olgiitleri karsilayan makaleler filtrelenmis ve yalnizca 2010-2025 yillar
arasinda yaymlanmis akademik makaleler degerlendirilmistir. Web of Science'dan
elde edilen veriler BibTeX formatinda indirilerek analize uygun hale getirilmistir.
Tekrarlayan kayitlar ve meta verileri eksik olan makaleler kaldirilmis ve analiz
siirecinde yalnizca eksiksiz ve gecerli veriler kullanilmistir. Kisitlamalar
sonucunda arastirma kapsaminda toplam 171 makale analize dahil edilmistir.

3.3. Veri Analiz Yontemi

Bu calismada, bibliyometrik analiz gerceklestirmek i¢in R Studio ortaminda
calisan Biblioshiny paketi kullanilmistir. Biblioshiny, biiylik 6l¢ekli akademik
verilerin analiz etmek ve gorsellestirmek icin kullanilan kapsamli bir
bibliyometrik analiz aracidir (Aria ve Cuccurullo, 2017). Calismada uygulanan
analiz teknikleri arasinda genel yayin egilimlerinin belirlenmesi, yazar verimliligi
analizi, iilke ve kurum 1is birlikleri, atif analizleri, bibliyografya eslestirmesi,
anahtar kelime analizi ve bilimsel is birliklerine yonelik ag analizlerini
icermektedir yer almaktadir.

Genel yayin egilimleri analizi kapsaminda, yillara gore yayinlanan makale sayilari
ve atif analizleri incelenmistir. Yazar verimliligi analizinde, en ¢ok yayin yapan
ve en ¢ok atif alan yazarlar belirlenmistir. Noropazarlama alaninda hangi iilkelerin
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ve akademik kurumlarin daha fazla is birligi yaptigini belirlemek i¢in kurumsal ve
uluslararasi is birlikleri analiz edilmistir. Atif analizi ile en ¢ok atif alan makaleler
ve yazarlar belirlenmis ve literatiirde 6ne ¢ikan ¢alismalar incelenmistir. Anahtar
kelime analizi sayesinde alanin temel kavramlar1 belirlenmis ve ndropazarlama
arastirmalarinin odak noktalar1 belirlenmistir. Ayrica bilimsel is birlikleri ve atif
baglantilar1 ag analizi yontemi kullanilarak gorsellestirilmistir (Donthu vd., 2021).

3.4. Arastirmanin Kisithhklar:

Arastirmanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Birincisi, yalnizca Web of Science
veri tabaninda yer alan makaleler analiz edildiginden Scopus, Google Scholar,
EBSCO ve ProQuest gibi diger veri tabanlarinda yer alan yayimlar degerlendirme
dist  brrakilmistir. Arastirmanin ikinci kisiti, yalnizca hakemli dergilerde
yayinlanan makaleler dikkate alinmis ve kitap bdliimleri, konferans bildirileri ve
diger akademik yayinlar hari¢ tutulmustur. Calismanin son kisiti, yalnizca 2010-
2025 yillar1 arasindaki yayimlanan g¢aligmalarla sinirli olup, bu donem disinda
yaymlanmis c¢alismalar incelenmemistir. Dil kisitlamalar1 nedeniyle yalnizca
Ingilizce yayinlanan makaleler analiz edilmis ve diger dillerdeki ¢aligmalar harig
tutulmustur. Son olarak, bibliyometrik analiz yontemi kullanildigindan calisma
bulgulart nicel verilere dayanmaktadir ve igerigin derinlemesine bir incelemesini
sunmamaktadir.

4. Bulgular

Veri setinde 2010-2025 yillar1 arasinda 89 dergide yayinlanan 171 makale analiz
edilmistir. Calismalarda 7350 referans kullanilmistir ve belge basina ortalama
27,51 atif yapilmistir. Toplam 462 anahtar kelime 587 yazar tarafindan
kullanilmis ve sadece 21 aragtirmaci tek yazar olarak yaym yapmustir.
Arastirmada kullanilan veri setine iligkin genel bilgiler Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1: Veri Seti Genel Bilgileri

Tanim Sonugclar Tanim Sonugclar
VERILER HAKKINDA ANA YAZARLAR
BILGILER
Zaman Aralig1 2010:2025 Yazarlar 587
Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar, vb.) 39 Tek yazarh belgelerin yazarlar 21
Belgeler 171 YAZAR ISBIRLIGI
Yillik Bilyiime Orant % -10.17 Tek yazarli belgeler 2
Belge basina ortalama atiflar 2751 Belge basina ortak yazarlar 4.05
Referanslar 7350
BELGE ICERIGi
Keywords Plus (ID) 459

Yazarin Anahtar Sozciikleri (DE)

462
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Noropazarlama alanindaki ¢aligmalar 2010-2025 yillar1 arasinda onemli bir artig
gostermistir. Ozellikle 2016 yilindan itibaren artis gdsteren calismalarin 2024
yilinda neredeyse iki katina ¢iktigr goriilmektedir. Bu durum, arastirmacilarin
ndropazarlama alanina olan ilgisinin artmasi ve néropazarlamanin multidisipliner
bir arastirma alam1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Grafik 1 dikkatli
incelendiginde 2020 yilinda calisma sayisinda ciddi bir diislis yasandigi
goriilmektedir. Bunun temel nedeni ise arastirmacilarin 2020 yilinda pandemi ile
birlikte yasanan kisitlamalar nedeniyle bu donemde c¢alisma yiiriitememis
olmalaridir. Ancak pandemi kisitlamalarinin azalmasiyla birlikte 2021 yilindan
itibaren aragtirmalarin tekrar artisa gectigi gorilmektedir. 2010-2025 yillar
arasinda yillik ¢calisma sayisindaki artis Grafik 1°de gosterilmektedir.

Grafik 1: Noropazarlama Arastirmalar Yillik Degisim
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Yazarlar, yazar anahtar kelimeleri ve Ozetler dahil edilerek yapilan iiclii alan
analizine gore Sekil 1'de "noropazarlama" ve "reklamcilik” kavramlarinin 6n
planda oldugu goriilmektedir. Yazarlarin en ¢ok tercih ettikleri anahtar kelimeler
incelendiginde; noropazarlama, nérobilim, tliketici norobilimi, EEG, fMRI
terimlerinin yaygin olarak kullanildigi ancak makine 6grenimi kavraminin son
siralarda yer aldig1 goriilmektedir. Ancak calismalarin 6zetlerinde reklamcilik ve
noropazarlama teriminin 6n planda oldugu goriilmektedir. Bu durum
noropazarlama arastirmalarinin agirlikli olarak reklamcilikla ilgili ¢aligmalara
ilgili aragtirmalara odaklandigini1 gostermektedir.
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Sekil 1: Néropazarlama Alalninda Yayin Yapan Yazarlar, Anahtar Sézciikler ve Ozet
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Sekil 2°de alanda en fazla yaymn lreten yazarlarin 2010 yilindan itibaren yayin
yapmaya basladigi, ancak yazar basina diigen yayin sayisinin 2022 yilindan
itibaren artmaya basladigi, 2010-2025 yillar1 arasinda alanda en fazla yayn iireten
yazarlarin sirasiyla Pileliene, Alsharif ve Ma Q oldugu goriilmektedir.

Sekil 2: Yazarlarin Yillik Yaym Sayilar
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Calismalarin  kavramsal yapisin1 ortaya koymak amaciyla yapilan analizde
(calismalarin Gzetlerine gore) Sekil 3’te noropazarlama alaninda yapilan
calismalarin 3 ayr1 kiimeden olustugu goriilmektedir. En fazla kavram ve igerigin
bulundugu néropazarlama kavraminin kirmizi kiimede yer aldigi, goz takibi ve
reklam etkinliginin mavi kiimede, veri tabam1 ve bibliyometrik analiz
kavramlariin ise yesil kiimede yer aldig1 goriilmektedir. En yogun néropazarlama
kiimesinde noérobilim, EEG, fMRI, tiiketici norobilimi ve pazarlama
kavramlarmin 6n planda oldugu, fakat makine 6grenmesi kavraminin ise sinirh
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kullanildig1  anlasilmaktadir. Bu durum noropazarlama alaninda yapilan
calismalarda norobilimsel ara¢ ve yontemlerin kullanildigini ancak yapay zeka,
makine Ogrenmesi ve derin Ogrenme gibi yaklasimlarin heniiz yeterince
benimsenmedigini gostermektedir. Bu durumun temel nedeni ise ¢evresel sinir
sistemi ve merkezi sinir sisteminin uyaranlara verdigi tepkilere iliskin verilerin es
zamanl elde edilip es zamanli olarak analiz edilmemesidir.

Sekil 3: Noropazarlamada En Sik Kullanilan Kavramlar Arasindaki liski

v - ¥
.L@ f

¥

neuroma“?” keting,

Kavramsal yapiya yonelik yapilan bir diger analiz ise yazarlarin kullandiklar
anahtar kelimelere dayali olarak gerceklestirilen tematik esleme analizidir.
Noropazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarda yazarlarin kullandiklar1 anahtar
kelimelere goére olusturulan tematik esleme analizine goére noropazarlama,
norobilim, tiiketici ndérobilimi, tiiketici davranisi ve EEG ana temalar olarak One
cikmaktadir. Sekil 4’te gorildigi lizere, EEG, sinyal isleme, siniflandirma,
ozellik ¢ikarimi ve derin 6grenme motor temalar olarak belirlenmistir. Bu durum
miihendislik alanindaki gelismelerin son yillarda noropazarlama arastirmalarina
daha fazla entegre oldugunu gostermektedir. Ozellikle EEG ve sinyal isleme gibi
tekniklerin kullanimi tiiketici davraniglarini analiz etmeye olanak tanimakta ve
daha nesnel veri odakli yaklasimlar sunmaktadir. Bu alanda makine 6grenmesi ve
derin 6grenme tekniklerinin yayginlagsmasi ndropazarlama arastirmalarinin daha
hassas ve dogru analizlere ulasmasini saglamaktadir. Bu baglamda pazarlama ve
miihendislik alanlarinin  disiplinler aras1 yaklasimlarla biitiinlestirilmesi,
ndropazarlama ¢alismalarina yeni bir boyut kazandirmaktadir.
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Sekil 4: Noropazarlama i¢in Kavramsal Yap1 Haritasi
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Yazarlarin yillar i¢inde kullandiklar1 anahtar kelimelerin analizinde, Grafik 2'de
noropazarlama kavraminin 2022 itibariyla 6nemli bir artig gosterdigi, bunu
norobilim, tiiketici norobilimi ve EEG anahtar kelimelerinin takip ettigi
goriilmektedir. Yapay zeka, makine 6grenmesi ve derin 6grenme gibi kelimelerin
en sik kullanilan 10 anahtar kelime arasinda heniiz kullanilmadig goriilmektedir.

Grafik 2: En Cok Kullanilan Anahtar Kelimelerin Yillara Gére Dagilimi
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Makine 6grenmesi, Oniimiizdeki yillarda en sik kullanilmasi beklenen trend
konulardan biridir. Kelimelerin kullanim sikligina gore yapilan analizde, Sekil 5'te
makine Ogrenmesinin Ozellikle 2020'den bu yana en trend konu oldugu
goriilmektedir. Makine Ogrenmesini sirasiyla tiiketici davranisi, EEG,
noropazarlama ve tliketici norobilimi kavramlar1 takip etmektedir.

Sekil 5: Kullanim Sikligina Gére Trend Konular
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Yazar anahtar kelimelerine dayali en sik kullanilan kelime bulutu analizinde Sekil
6’da noropazarlama alaninda en sik kullanilan kelimelerin noropazarlama,
norobilim, tiiketici ndrobilimi, tiikketici davranist ve EEG oldugu goriilmektedir.
Bu, noropazarlamada heniiz biitiinciil bir ndropazarlama yaklagiminin
olusmadigini1 gostermektedir.

Sekil 6: Noropazarlama Kelime Bulutu
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Noropazarlama alaninda kullanilan kelimelerin 2010-2025 yillar1 arasinda nasil
bir degisim gosterdigini incelemek amaciyla yapilan analizin sonuglart Sekil 7°de
sunulmustur. En dikkat ¢ekici degisim, 2010 yilinda bagimsiz bir tema olan
reklam kavrami iken, 2025 yilinda dikkat kelimesiyle birlikte kullanilmaya
baglanmasidir. Bir diger dnemli sonug ise 2010 yilinda bagimsiz bir tema olan
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noropazarlama temasinin, 2025 yilinda dikkat kelimesiyle birlikte kullanilmaya
baslanmasidir. Bu durum, yapilan aragtirmanin reklam ve noropazarlama
caligmalarinda tliketicinin dikkat ve odaklanmasini anlamaya yonelik bir evrim
stirecine girdigini gostermektedir.

Sekil 7: Anahtar Kelimelerin Tematik Evrimsel Haritas1

2010-2020 2021-2025

advertisement

attention

[ advertising effectiveness
electroencephalography (eeg)

= electroencephalography
electroencephalography

marketing communicatian

event-related potentials
neuromarketing =

neuromarketing

advertismgl
event-related potentials
P ethlcsr

Grafik 3’te noropazarlama alaninda tlkelerin ulusal ve uluslararasi ig birlikleri
gosterilmektedir. ABD ve Cin’in genel olarak ulusal diizeyde yogun arastirmalara
odaklandig1 goriiliirken, Japonya ve Birlesik Krallik gibi iilkeler uluslararasi is
birlikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Bu {lilkelerde néropazarlama yapay zeka ve
beyin goriintiileme gibi ileri teknolojilerle desteklenmektedir. Avrupa iilkelerine
bakildiginda uluslararasi is birliklerinin iyi diizeyde oldugu goriilmektedir. Ancak
Ozellikle Almanya’da aragtirma yapan bilim insanlarinin sadece ulusal diizeyde
aragtirma yaptiklar1 ve uluslararasi is birlikleri yapmadiklar1 goériilmektedir. Bu
durum diger Avrupa Birligi iilkeleriyle karsilastirildiginda ilging bir sonug olarak
goriilmektedir. Tirkiye, Hollanda, Romanya gibi {ilkelerde noropazarlamaya
yonelik akademik ilginin arttifi goriilmektedir. Bu tlkeler uluslararasi akademik
aglarla etkilesimlerini artirarak tliketici davraniglarini daha iyt anlamayi
hedeflemektedir. Gelismis Ttlkeler yerel ve kiiresel diizeyde yiiriittiikleri
aragtirmalarla ndropazarlama alaninda onciiliik ederken, gelismekte olan iilkelerin
de bu alanda giderek daha fazla mesafe kat ettigi goriilmektedir. Bu durum
noropazarlamanin gelecekte daha genis bir kiiresel etkiye sahip olacagini
gostermektedir. NoOropazarlama giderek disiplinlerarast ¢alismalarin  konusu
haline gelmekte, iilkeler aras1 akademik ve teknolojik is birliklerinin artmasiyla
alanin gelismesine katki saglamaktadir.
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Grafik 3: En Fazla Yaym Yapan Ulkeler ve Is birlikleri
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Noropazarlama alanindaki akademik calismalarin tematik yapisini tekrar eden
kelimeler faktor haritasi, arasgtirmalarin ii¢c ana eksende yogunlastigini
gostermektedir. Bu eksenler, veri isleme ve analitik yontemler, tiiketici davranist
ve psikolojik siiregler ile bibliyometrik analiz ve akademik veri kaynaklari olarak
smiflandirilmigtir.  Birinci  eksen, veri isleme ve analitik yOntemlere
odaklanmaktadir. Bu baglamda EEG sinyal isleme, derin 6grenme, makine
ogrenmesi ve Ozellik c¢ikarma gibi kavramlar o6n plana c¢ikmaktadir.
Noropazarlama arastirmalarinda, tiiketici duygularini ve biligsel siiregleri anlamak
icin biyometrik verilerin kullanimi giderek yayginlagsmakta ve bu verilerin analizi
ileri yapay zeka ve sinyal isleme teknikleriyle daha kapsamli hale gelmektedir.
EEG, sinyal isleme ve siniflandirma gibi kavramlarin 6zellikle X ekseninde yer
almasi, yapay zekd destekli veri analizinin noropazarlama arastirmalarinda
onemini ortaya koymaktadir. Ikinci eksen, tiiketici davranisi ve psikolojik
stirecleri ele almaktadir. Bu eksende motivasyonel ilgi, dikkat, tercihler ve olay
iligkili potansiyeller gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketici nérobilimi
perspektifinden bakildiginda, bireylerin dikkat diizeyleri, motivasyonel tepkileri
ve bilingdis1 bilisgsel siirecleri tiiketici tercihleri lizerinde dogrudan etkili oldugu
goriilmektedir. Ozellikle elektroensefalografi (EEG) ve fonksiyonel manyetik
rezonans  gorlintiileme (fMRI) gibi  ndrogoriintilleme  teknikleri  ve
norogoriintiilleme, uyarilma ve beyin aktivitesi gibi degiskenlerin incelenmesi
tiikketici karar alma siireclerinin daha iyi anlasilmasini saglamaktadir. Bu bulgular,
tiikketicilerin bilingdis1 siireclerinin pazarlama stratejileri tizerindeki etkisini
aciklayan calismalara dnemli katki saglamaktadir. Ugiincii eksen bibliyometrik
analizler ve akademik veri kaynaklariyla iligkilidir. Bu eksende veri tabani,
bibliyometrik analiz ve teknolojik gibi terimlerin bulunmasi ndropazarlama
alaninda akademik tiretkenligin incelendigini gostermektedir. Literatiir analizleri,
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alanin hangi yonlerde evrildigini ve hangi konularin 6ne ¢iktifin1 belirlemede
kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle son yillarda néropazarlama alaninda yapilan
caligmalarin artmasiyla birlikte farkli veri kaynaklari iizerinde yiiriitiilen
bibliyometrik analizlerin 6nemi artmaktadir.

Faktor haritasi, noropazarlama arastirmalarinin disiplinler arasi yapisin1 ve
metodolojik ¢esitliligini ortaya koymaktadir. Teknolojik gelismelerin norobilimsel
veri analiziyle biitiinlestirilmesi, pazarlama stratejilerinin daha bilingli ve veri
tabanli bir sekilde sekillendirilmesine olanak tanimaktadir. Tiiketici davranisinin
norobilimsel temellerini anlamaya yonelik calismalardaki artis, pazarlama
disiplininin gelecekte daha bilimsel ve veri tabanli bir yapiya evrilecegini
gostermektedir.

Sekil 8: Noropazarlama Faktor Analizi

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

5. Sonug¢ ve Oneriler

Geleneksel pazarlama yaklasimlari, tiiketicilerin bilingli karar alma siireclerine
odaklanmaktadir. Ancak noropazarlama alanindaki gelismeler, bilingsiz karar
alma mekanizmalarinin en az bilingli siirecler kadar 6nemli oldugunu ortaya
koymustur. Literatiir incelemeleri, pazarlama uyaranlariin (reklam, gorsel, video,
icerik vb.) tiiketicinin bes duyusu araciligiyla algilandigin1 ve periferik sinir
sistemi araciligiyla merkezi sinir sistemine iletildigini gostermektedir. Merkezi
sinir sistemi  bu bilgileri isleyerek tiiketicinin karar alma siirecine
sekillendirmektedir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak igin
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bu siireci hem bilingli hem de bilingsiz perspektiflerden ele almak biiyiik 6nem
tagimaktadir. Norobilim agisindan, dis uyaranlardan gelen mesaj once duyusal
reseptorler araciligiyla algilanir ve periferik sinir sistemine iletilmektedir. Bu
sistem, viicudun cesitli bolgelerinden duyusal bilgileri toplamakta ve bunlar
omurilik veya beyin gibi merkezi sinir sistemine iletmektedir. Bu asamada,
duyusal ndronlar uyarani algilar ve bilgiyi yorumlanmak {iizere interndronlar
araciligiyla merkezi sinir sistemine iletmektedir (Purves vd., 2018). Beyin, gelen
uyaran1 Oncelikle bilingdist diizeyde analiz etmektedir; bu, otomatik tepkilerin
veya alisilmis karar mekanizmalarinin devreye girdigi bir asamadir (Kahneman,
2011). Daha sonra, prefrontal korteks gibi bilingli karar verme merkezleri devreye
girmekte ve bilingli bir degerlendirme yapmaktadir (Miller ve Cohen, 2001).

Glinimiizde noropazarlama aragtirmalarimin = biiylik  bir  kismu  tiiketici
davraniglarint EEG, fMRI ve goz takibi gibi ndrobilimsel teknikler kullanarak
analiz etmektedir. Ancak bu tekniklerin genellikle ayr1 ayr1 kullanilmasi ve elde
edilen verilerin es zamanl olarak islenmemesi pazarlama stratejilerinde eksik
veya hatali yonlendirmeler neden olabilmektedir. Bu noktada devreye holistik
noropazarlama yaklasimi girmektedir. Bu yaklasim tiim duyusal uyaranlarin ve
bunlara verilen bilingli/ bilingdis1 tepkilerin es zamanli degerlendirilmesini
onermektedir. Holistik ndropazarlama, geleneksel norobilim tekniklerinin yapay
zeka, makine 6grenimi ve derin 6grenme ile biitiinlestirilmesini gerektirmektedir.
Bu biitiinlesme tiiketici davraniglarinin daha hassas ve ongoriilebilir sekilde analiz
edilmesine olanak saglamaktadir. Makine Ogrenimi algoritmalart tiiketici
tepkilerini biiylik veri kiimeleri lizerinde analiz ederek Ongoriilebilir modeller
olusturabilirken, derin 6grenme teknikleri tiiketicinin bilingsiz tepkilerini daha
hassas bir sekilde belirleyebilmektedir.

Bu calismada noropazarlamanin daha etkili olabilmesi i¢in biitlinciil bir
yaklasimin benimsenmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Tim duyusal kanallar
tarafindan sekillendirilen tiiketici karar alma mekanizmasini daha iyi anlamak i¢in
sinir sisteminden gelen veriler es zamanli olarak analiz edilmeli ve bu veriler
yapay zeka teknolojileriyle islenmelidir. Bu sekilde pazarlama stratejileri veri
odakli daha bilimsel, etkili ve tiiketici deneyimlerinin kisisellestirilebilir olmasina
olanak saglayacaktir. Sonu¢ olarak biitlinciil néropazarlama yaklasimi tiiketici
davraniglarint anlamada devrim niteliginde bir bakis agis1 sunmaktadir.
Norobilimsel veri analizi ve yapay zekd entegrasyonunun pazarlama stratejilerine
dahil edilmesi gelecekte daha etkili ve bilingli tiiketici odakli yaklagimlarin
gelistirilmesine olanak saglayacaktir. Bu dogrultuda akademik ve sektorel alanda
yapilacak ileri ¢aligmalarin biitlinciil ndropazarlama yaklagiminin etkinligini daha
da artiracag1 ongoriilmektedir.
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