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Pazarlama alani surekli degismekte ve tiketiciyi etkileme konusunda yeni yaklagimlar
ortaya cikmaktadir. TUketiciyi anlamak, onlarin zihninde yer edinmek ve bunu
kalici hale getirmek bilinclenen tiketici yapisindan dolayi giderek zorlagsmaktadir.
Bu nedenle son dénemlerde pazarlama dinyasindaki en garpici gelismelerden biri
bilimle pazarlamanin kesistigi nokta olarak degerlendirilen néropazarlama alaninda
gerceklesmektedir. Etik konusu sadece pazarlama alaninda degil, yillardir farkl
disiplinlerde surekli tartisilan konulardan biri olmustur. Ancak tiketici davraniglarini
anlamak icin bilimin kullaniimasi, tiketicinin karar verme mekanizmalarinin ortaya
cikariimasi firmalar acisindan bakildiginda 6énemli avantajlar saglasa da gizlilik
temelinde bazi sorunlarn da beraberinde getirmektedir. Bu calisma, pazarlama
akademisyenleri bakis acisiyla bu zamana kadar yapilan ancak eksik noktalari
oldugunu disiundigimiz tartismalara katki saglamak ve ¢ok yeni bir konu olmasi
nedeniyle su andaki bilgilerimiz cercevesinde ndropazarlamanin yaratacagi etik
sorunlara yonelik dustnceleri kuramsal bir degerlendirme ile ortaya koymaktadir.
Calisma ile ozellikle nérologlarin bu konuda elestirel davranmalarina ragmen bu
alandaki akademisyenlerin néropazarlamaya bakis acilari degerlendirmeye alinmistir.
Bu zamana kadar yapilan calismalara bakildiginda néropazarlamanin reklam ve
pazarlamada nasil uygulandigina ve hangi araclarin kullanildigina yénelik aragtirmalar
yapilmis ve bunlarin sonuclar paylasiimistir. Arastirmada “Néropazarlama etik acidan
ne kadar uygun?”’, “Bilimde kullanilan tekniklerin pazarlama amagch kullaniimasi
dogru mudur?”, “Néromarketing calismalari sonucunda elde edilen bilgiler ne kadar
guvenilir ve tutarhdir?,”, “Néropazarlama tekniklerinin pazarlama alaninda saglayacagi
avantajlar nelerdir?” sorularina cevap aranmaya caligiimistir.

Anahtar Kelimeler: Néropazarlama, Etik, Pazarlama.

Evaluation of Neuromarketing Practices In Terms Of Ethical Context
Abstract

Marketing industry constantly changes and creates new tools to impress consumers.
It is getting harder to understand the consumer, get imprinted on their minds and to
become permanent because of the consumer structure that gets more conscious.
Therefore, one of the most spectacular innovations in the marketing world has recently
been in neuromarketing field, where science intersects marketing. The concept of
“ethics” has constantly been discussed not only in marketing field, but also in different
disciplines for years. However, even though using science to understand the consumer
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behaviours, revealing the decision-making mechanisms of the consumers provide
significant advantages for companies, they also bring some problems in terms of
confidentiality. This research has the goal to contribute to the discussions, which we
believe to have missing points from the perspective of marketing academicians, and
to project a conceptual evaluation upon the ideas about how neuromarketing would
create ethical problems with the information in hand, since it is a new subject. The
research primarily evaluates the opinions of academicians on neuromarketing, even
though neurologists have a critical approach on this field. Considering the researches
that have been carried out on neuromarketing, the researches have mainly been on
how neuromarketing was applied in advertisement and marketing and which tools have
been used and the results were revealed. The research tries to find answers to the
questions of “"How appropriate is neuromarketing in terms of ethics?”, “Is it appropriate
to apply scientific techniques for marketing purposes?”, How reliable and consistent
are the data obtained by neuromarketing practices?”, “What are the advantages to be
provided by neuromarketing techniques in marketing field?”.

Keywords: Neuromarketing, Ethics, Marketing
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Giris

da uygulanmasi tlketici davraniglari ile ilgili yeni arastirma yollarinin

bulunmasina katki saglamistir (Pop vd., 2014:27). Pazarlama uygulayicilari
ve akademisyenleri heyecanlandiran bu gelismeler ayni zamanda ciddi goérus
ayriliklarini, tartismalari da beraberinde getirmistir. Bu tartismalarin en basinda ise
etik uygunluk gelmektedir. Birgok nérobilimci néro tekniklerin pazarlamada kullanimina
etik agidan kargi cikmakta, tiketicinin “beynindeki satin alma digmesini” (buy button
in the brain) bularak bireyin direnemeyecegi reklam kampanyalari ortaya ¢ikarmanin
etik olarak uygun olmadigini belirtmektedir. Literatlre bakildiginda bu zamana kadar
yapilan g¢alismalarda néropazarlamanin, bilim ile pazarlamanin birlesimi sonucunda
tlketicinin karar merkezlerine etki eden faktérleri bulmada énemli veriler sundugundan
bahsedilmektedir. Ancak; nérolojide kullanilan elektronik aletlerin satin alma davranigini
etkileme ve ticari amacl kullanilmasi, tiketicinin ne istediginin elektronik cihazlarla
belirlenmeye c¢alisiimasinin etik agidan uygunlugu ve bunun ortaya ¢ikaracagi sonuglar
g6z ardi edilmistir.

Son yillarda beyin goéruntileme tekniklerinin gelismesi ve tip alaninin disinda

1. Noropazarlamanin Kavramsal Cercevesi

Noéropazarlama; birbirinden farkh disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve
norolojiyi bir araya getiren, tuketicinin satin alma karari verirken “rasyonel olmayan”,
“irrasyonel olan kararlarini” inceleyen bir alandir. Tiketici bu irrasyonel kararlari;
duygusal, durtisel ve bes duyu organimizin algiladigi uyaricilara gore vermektedir
(Yucel ve Cubuk, 2013: 173). Néropazarlama kavrami, 1990 yilinin ikinci yarisinda,
ilk kez Harvard Universitesi'nden Prof. Gerry Zaltman'in iglevsel manyetik tinlagim
(rezonans) cihazini (fMRI) pazarlama arastirmalarinda kullandigini duyurmasiyla
glindeme gelmistir. Bu ¢calismalari, 2002 yilinda néropazarlama kavrami ile ifade eden
ise Prof. Ale Smidts’tir (Ural, 2008: 422-423).

Noro bilimin uygulamali bir uzantisi olan néropazarlama aslinda beyin-tarama
teknolojisinin pazarlama alanina uygulanmasidir. Bu, ndro bilim ile tlketici
davraniglarinin calismalarinin birlestirildigi gelismekte olan bir alandir. Néropazarlama
beyin acisindan tuketiciye bakarak degerini arttirmaktadir (Sreedevi vd., 2013: 65).

Lee ve arkadaslar néropazarlamayi; “pazarlar ve pazarlama degis tokuslariyla
(exchange) ilgiliinsan davranisini anlamak ve analiz etmek igin néro bilim yéntemlerinin
kullanilmasi” olarak tanimlamaktadir (2007: 199-204). Bu tanim néropazarlamanin
niyetini géstermesi acisindan iki noktada Onemlidir. Birincisi, ndropazarlamayi
isletmelerin yalnizca ekonomik c¢ikarlari icin néro gérintileme tekniklerini kullanan
bir yaklasim olmaktan ¢ikarmaktadir. ikincisi, néropazarlama arastirmalarinin alanini
genisleterek yalnizca tlketici davranislari degil érgUtler arasi iliski arastirmalar gibi
pazarlama akademik yazinindaki ortak birgok ilgi alaniyla iligkilendirmektedir (Ural,
2008: 425).

Ariely ve Berns (2010) ndéropazarlama kavraminin son dénemlerde iki sebepten
dolay! artan bir popdlerlik kazandigini belirtmislerdir. Bunlardan birincisi olarak diger
yontemlere gére daha ucuz ve hizli sonu¢ alabilmeyi mimkin kilmakta; ikinci olarak
da pazarlamacilara geleneksel metodlari kullanarak elde edemeyecekleri gizli kalmig
bilgileri sunmasindan kaynaklanmaktadir.
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N&robilim uygulamalari insanlarin gunlik yasamlarinda satin aldiklari Grinler,
hatirladiklart markalar, markay! hafizalarinda geri ¢cagirmalar ile ilgili olarak gesitli
noktalarda sinyaller araciligiyla temel bilgilere ulasilabilmesini kolaylastirmaktadir.
Elde edilen bilgiler dogrultusunda yapilan pazarlama calismalarinin tiketiciyi olumlu
ya da olumsuz etkileyip etkilemedigi ortaya konulmaktadir.

Ural’a (2008) gbre; pazarlamanin bu yeni alani, Grline kargi beynin tepkilerini 6lgmekte
tibbi teknolojileri kullanmaktadir. Beyin bdélgelerinde beliren etkinliklerin degisimini
6lcmek yalnizca tuketicilerin neden o Granl sectiklerini degil, ayni zamanda hangi
beyin bélimUnin bu secimde etkin oldugunu gdstermektedir.

Noéropazarlama, klasik pazarlama ybéntemlerini ve pazarlama arastirmalarinin
vazgecilmez anketlerini geride birakarak Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Goéruntuleme (FMRI) teknigi ile tlketicinin beynine girip hangi reklam égesine hangi
tepkiyi verdigini ayrintisiyla raporlamaktadir (Tlzel, 2010: 165). Boylelikle tiiketicinin
geleneksel yontemler kullanilarak yapilan pazar arastirmalarina verdikleri cevaplarin
tutarhlidi ortaya konulmaktadir. Tlketiciler; anket, focus grup vb. ydntemlerin
kullanilarak yapildigr arastirmalarda gercek duygu ve dusiincelerini paylasmakta ya
da ortaya ¢ikarmakta tereddit yasayabilmektedir. Bu nedenle pazar arastirmalarinda
Noro teknikleri kullanmak, bireyin gercek dlstncesini gdsterebilmesi, sézel olarak
ifade ettigi ile gercek dislincesi arasindaki farkin ortaya ¢ikariimasini saglayarak
arastirmacilara ve firmalara énemli bilgiler sunmaktadir.

Wilson vd. (2008) noéroteknolojilerin kullaniimasinin tiketicilerin duygusal tepkilerini
olumlu yonde tetiklemek icin pazarlamacilar tarafindan uretilen bilgilendirici olmayan
ya da yanlis bilgileri iceren iceriklerin tekrar duzeltiimesini, revize edilmesini mimkun
kildigini belirtmektedir.

“Néronal pazarlama” sinir bilimleri (neuroscience)’nin bir dali olarak néronlardaki
etkilesimleri inceleyip insanlarin farkinda olmadiklari, dile getiriimemis, algi, ihtiyac,
dartd ve arzulanni agiga ¢ikarmayl amaglamaktadir. Kisaca satin alma egilimlerimizi,
beynimizin nasil ¢alistigini ve nasil karar verdigimizi bilimsel tekniklerle dlcen ve
aciklamaya calisan bir kavramdir (Mudok, 2013).

NoOropazarlamaya y6nelik yapilan uygulamalardan en bilineni Baylor Tip Fakiltesi’nde
bir grup arastirmacinin Coca Cola ve Pepsi'nin tlketiciler tarafindan tercih edilme
oranlari ve nedenlerini belirlemeye ydnelik yapmis olduklari calismadir. S6z konusu
deneyde 67 uygulamaciya marka isimleri gOsteriimeden icecekler sunulmus
ve hangisini tercih ettiklerini belirtmeleri istenmistir. Test sonucunda calismaya
katilanlarin %75’i Pepsi'yi tercih ettigini belirtmis ancak kolayr icmeden sadece
marka adi gosterildiginde bu sefer deneklerin %75’i Coca Cola’y1 tercih etmistir.
Arastirmacilar testler esnasinda deneklerin beyin taramalarini yapmislar ve Coca Cola
markasinin deneklerin beynindeki hatirlamadan ve kendim-imajindan (self-image)
sorumlu merkezinin asiri bir sekilde aktiflestigini kesfetmislerdir (Ural, 2008: 423-424).
Noropazarlamanin gelisiminde énemli bir yere sahip olan bu arastirma, tiketicilerin
kimi markalarla aralarinda kurduklari duygusal bagdin tercihlerini énemli noktada
etkiledigini ve bu nedenle de beyinlerinde cesitli hareketlenmelerin ortaya ¢cikmasina
neden oldugunu géstermektedir. Unli sinir bilimci Damasio’nun insanlarin kararlarinin
genellikle rasyonel degil, duygusal surecler sonrasinda olustugu iddiasi da g6z
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6ninde bulunduruldugunda geleneksel arastirma yéntemlerinin cogu zaman yetersiz
kaldigi ve tiketicilerin bilingsiz kararlarini agiklamakta zorlanan pazar arastirmalarinda
kullanilan yontemlerin degisime ugramasi gerektigi sonucu ¢ikarilabilmektedir. (http:/
www.pazarlamadunyasi.com/ Default.aspx?tabid=5408&ltem|d=719).

2011 yilinda 111 pazarlama akademisyeni, 52 nérolog ve 56 pazarlama uzmani ile
yuratdlen bir calismada, néropazarlamanin ihtiyacin olmadigi Griin ya da hizmetin
satin alinmasini saglayan bir yol olmadigi tim katiimcilar tarafindan kabul
gérmustur. Katihmcilar tarafindan Gg¢ faktér —ilgi ve katilim, bilgi ve farkindalik ve
etik néropazarlamanin en 6nemli yonleri olarak algilanmigtir. Arastirma sonucunda
pazarlama uzmanlari ve nérologlarin néropazarlamaya akademisyenlere gére daha
olumlu baktiklar ortaya ¢ikmistir (Eser vd., 2011: 854).

Noéropazarlamanin temeli; nérobilimci Antonio Damasio’nun bireylerin karar verirken
beyinlerinin rasyonel kisimlarini degil, duygusal kisimlarini kullanarak karar verdikleri
iddiasina dayanmaktadir (TUzel, 2010: 166). ClUnki duygularimiz deger unsurlarini
kodlama aracimiz olarak goérilmekte ve bizi duygusal yénden yakalayan markalar
bireyler tarafindan - Apple,Harley Davidson ve L'Oreal gibi markalar- her seferinde
mutlaka galip gelmektedir. Burada unutulmamasi gereken nokta; beyinde gerceklesen
islemlerin cogunun bilissel degil duygusal oldugudur (Lindstrom, 2008: 36).

Lindstrom (2008)’e gbre; néropazarlamacilar, bes duyu organinin gdénderdigi veriler
dogrultusunda beynin satin alma karar sirecini incelemekte ve gelecegin markalarinin
yaratimasinda &nemli bir rol oynamaktadirlar. Bu nedenle pazarlamacilarin
beynimizde bizim belli markalari satin almaya ydnelten nedenleri buldugunda ya da
beynin bu noktada nasil bir isleyis gdsterdigini bildiklerinde gelecegin markalarinin
yaratilmasinda énemli bir avantaj elde edecekleri dustunilmektedir.

Noéropazarlamanin niyeti; bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin pazarla ilgili
davraniglarini daha iyi anlamak, agiklamak ve tahmin etmektir (Lee, vd., 2007: 199-
204). Noropazarlamanin niyetine iligkin tartismalar, The Lancet dergisinin Subat (2004:
71) sayisinda Donald Kennedy’nin yazisindaki “beyin gértintileme, bireyin 6zel yasam
hakkini kabul edilemez bir diizeyde ihlal etme yolu olarak kullanilacaktir” ifadesiyle
alevlenmistir (Ural, 2008: 425). Bu dislincenin temelinde, pazarlama arastirmalarinin
ticari bir faaliyet ve topluma Urin satmak amaciyla tasarlandigr gérisi yatmaktadir.
Tuketicilerin zihnini okumak; pazar arastirmacilari i¢in bilim kurgu dinyasina girmek
gibi gbrinse de, gercekte pazarlamacilar ve medya mensuplari bu yeni pazarlama
teknigini kullanarak tiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen unsurlari tespit
edebilmektedir (Tlzel, 2010: 165). N6ro-pazarlama beyindeki sinir mekanizmalarinin
reklam ve pazarlama amagli olarak kullaniimasinda beyindeki sinir merkezlerinin nasil
uyarilacagi konusuna odaklanmaktadir (Hatip, 2008).

Bir Grline kargi beynin tepkileri dl¢ilirken farkl beyin bélgelerinde beliren aktivitenin
degisimini 6lgmek; yalnizca tiketicilerin neden o Grlini segtiklerini degil, ayni zamanda
hangi beyin boliminin bu secimde etkin oldugunu da medikal anlamda ortaya
koymaktadir. Yani tip, sinir sisteminin sirlarini birer birer ortaya ¢ikarmaktadir. Beynin
uyaranlara, iletilere ve reklamlara verdigi tepkilerin fiziki yapisini anlamak giinimuzde
mumkin olmakla birlikte ilerleyen, hizla sayisallasan tip teknolojisi sayesinde de
sonugclar anlamlandirmak giderek kolaylasmaktadir (Midok, 2013).



Akdeniz iletisim Dergisi
Néropazarlama Uygulamalarinin Etik Baglaminda Degerlendirilmesi

Noropazarlama ydéntemleri, isletmelerin Urettigi mal ve hizmetleri tiketicilere daha
fazla satabilmek, tuketici zihninde kalici olmak ve tiketicinin satin alma egiliminde
neleri tercih edecegini belirlemek ve etkili bir reklam pazarlama stratejisi olusturmak
icin kullaniimaktadir (Yucel ve Cubuk, 2014: 222). Néropazarlamaya gore; tuketiciler
aslinda herhangi bir triin ya da hizmeti satin alma karar verirken sadece beynin
rasyonel kismi olan mantiksal kisma gbre hareket etmemekte, ayni zamanda beynin
irrasyonel yani duygusal kismi da verdigi kararlarda etkili olmaktadir.

Noéropazarlamanin kurumlar acisindan gelecekte daha fazla kullaniimaya baglayacagi
gobrisu yaygin olmakla birlikte, buna yénelik bltce ayrimlarina daha fazla yer verilecegi
ongorulmektedir. Ancak burada karsilagiimasi muhtemel sorunlardan en énemilileri,
yuksek maliyet, arastirma icin gerekli katilimci bulma zorlugu ve etik konusunda giderek
artan kaygilar olarak siralanmaktadir. Ayrica dikkate alinmasi gereken unsurlardan
birtanesi de ndropazarlamanin geleneksel arastirma ydntemlerini tamamen ortadan
kaldiracak ya da ona rakip olacak bir ydontemler dizisi olmadigidir. Dogru sekilde
kullanildiginda néro tekniklerle elde edilen sonuglar, geleneksel metotlari destekleyerek
daha dogru bilgilere ulagiimasina katkida bulunmaktadir.

2. Etik ve Noropazarlama iliskisi

insan eylemlerini konu alan etik, eylemi ahlaki agidan iyi bir eylem yapan niteliksel
durumu sorgulamakta ve bu baglamda ahlak, iyi, 6dev, gereklilik ve izin gibi kavramlari
icermektedir (C)zdemir, 2009: 120). Pazarlama arastirmasinda etik konusu, 1960’larin
sonu 1970’lerin baglarindaki tuketici hareketinin ve igletme topluluklari icindeki isletme
sosyal sorumluluklarinin farkina varilmasi sonucunda 1960’larda literatiirde de blyulk
ilgi cekmeye baslamistir (Ozdemir, 2009: 122).

Etik sadece pazarlama alaninda degil iletisim, sosyoloji, politika, sosyoloji gibi birgcok
alanda tartismalara yol agmis bir konudur. Tuketici ya da hedef kitleye yonelik
uygulamalar etik konusunun sorgulanmasini beraberinde getirmistir. Pazarlama
arastirmasindaki etik konular genellikle iki nedenden kaynaklanmaktadir. Birincisi;
arastirmacilar arastirma esnasinda kamuoyu ile sik sik iliski kurma durumunda olup
kamudan elde edilen bilginin duygusal ya da yanlis anlamda kullaniima riski ile karsi
karsiya olunmasidir. ikincisi ise; cogu pazarlama aragtirmasinin ticari endigelerle
gerceklestiriliyor olmasidir (Ozdemir, 2009: 123).

Noéropazarlamanin yaratabilecegi en dikkat ¢eken sorunlardan biri, neden oldugu
etik kaygilar olarak goérulmektedir. Bu kaygilardan ilki, arastirmalarda yer alan
deneklerin/génulltlerin bilgilendiriime ve glvenlik haklarina yénelik iken ikincisi ise;
bilgiyi elde eden sirketlerin bu bilgileri kullanim hakkiyla ilgili etik kaygilardir. Diger
bir deyisle, bir sirketin veya ticari bir kurulusun aldigi bu tir bilgileri ne digtide, hangi
sinirlar icinde kullanma hakki vardir? Beyin ve sinir sisteminden alinan verilerin analiz
edilmesi, geleneksel arastirma yontemlerine ve elde edilen bulgulara daha farkli bir
acidan bakilmasini saglamistir. Ancak, arastirma sirketlerinin bu alanla ilgilenerek
arastirmalarin sektére yonelik bir ¢ikti saglamasi etik agidan elestirilere yol agmistir
(Cakar ve Ulman, 2011: 328).

NoOropazarlamaya getirilen baskilar algilanan tehlikeye yénelik olarak yapiimaktadir.
Endiselerin temelinde; néropazarlamada kullanilan teknolojilerin etkili bir sekilde tuketici
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davraniglarini yonlendirmek i¢in kullanilirsa bu durumun bir giin bireyin 6zerkligini
kaybetmesinde tehlike yaratacagi yatmaktadir. Ayrica Universiteler ve tip uzmanlarinin
noéropazarlama sirketleriile ortakliklar kurmasi elestirilerin diger yéniinu olusturmaktadir.
Ancak reklamcilarin ya da markalarin bu teknikleri kullanarak tiketicinin satin alma
digmesini bulabilmesi bir tehlike olarak ele alinsa da bu endiselerin blyuk olasilikla
henlGz erken oldugunu ifade eden gorusler de belirtiimektedir. Néropazarlamaya
iyimser acidan bakanlar; mevcut teknolojiler sayesinde tlketici tercihlerinde gizli kalmis
bilgilerin ortaya ¢ikariimasi ve markalarin pazarlama amagclarinin yénelik yatirimlarini
degerlendirebilmelerine katki saglayacagini dustinmektedir (Fisher vd., 2010).

Etik agidan bakildiginda, niyetin ya da sonucun iyi olmasi, sonuca ulagsmada kullanilan
yontem yanlis oldugu siirece dogru degildir (Laczniak, 1983: 66-80). Néropazarlamanin
etik olup olmadigina yoénelik farkli dustnenler agisindan bakildiginda; elestirenler
bu yéntemlerin insan zihnine hiukmetmek anlamina geldigi icin zararli oldugunu
distinmekte, destekleyenler ise; insanlarin karar alma sureglerinde etki eden faktérleri
bilmenin onlar kontrol altina almak anlamina gelmedigini savunmaktadir. Burada
6nemli olan nokta; katilimcilarin kendilerine uygulanacak yontemler ve icerik hakkinda
yeterince bilgi sahibi olmalarinin saglanmasidir.

Noropazarlamanin ilgilendigi; reklam kampanyalari yapmak ic¢in tlketicinin satin
alma dugmesi olarak tanimlanan “buy buton”u bulmak ve tiketicinin direnemeyecegi
calismalarn olusturmaktir. Bu noktada tuketici koruma gruplarinin asil korkusu;
uygulamalarin deneklerde savunmasiz bir sekilde uygulanmasi ve bunun spesifik
norolojik etkilere yol acabileceginden kaynaklanmaktadir (Burgos vd., 2013: 524).

Genel olarak bakildiginda, temelde ticari anlamda bir ¢ikar elde etmek ve ilerletmek
icin bilimsel teknolojinin kullanimi ézinde sorun olarak gérilmemektedir. Bu noktada
Garrett tarafindan ortaya atiimis ve genis kabul gérmis etik kuram temelinde
noéropazarlamanin yéntemi irdelendiginde, kétu niyet ve amagclarla kullaniimamak
kosulu ile etik oldugu séylenebilir (Ural, 2008: 425). Burada 6nemli olan, firma
yetkililerinin deneklerde cesitli teknikleri kullanarak elde ettikleri bilgileri hangi
gizlilik kosullar cercevesinde ve ne Olgude kullandiklarinin belirlenmesidir. Cinki
teknolojinin kullanimi insan beyninin i¢ ¢calisma prensibini ortaya koymaktadir. Bu
sayede geleneksel ydntemler kullanilarak yapilan arastirmalarda tiketicinin verdigi
yanit ile bilimin kullanilarak yapilan arastirmalarda c¢ikan sonuclar karsilastiriima
imkani elde edilmektedir. Boylelikle tUketicinin beli kosullar altinda verdigi cevaplar
ile gercekteki duygu ve dustinceleri belirlenmekte ve bu dogrultuda beyindeki belli
noktalari etkilemeye ydnelik mesajlar olusturulmaya calisiimaktadir.

Pop ve arkadaslarina (2014) gére; néropazarlamanin etik boyutu; pazar arastirmasi
alaninda uygulanmasiile ilgilien buyuk ve en hassas sorunlardan biridir. Néropazarlama
bir bilim olarak ortaya ¢ikmasindan beri arastirmacilar arasinda birgok tartismayi
ve etik sorunu gindeme getirmistir. Bu tartismalarin bir kismi, bazi yazarlarin
noropzarlama tekniklerinin insan zihnine yapilan izinsiz girig icin blyuk bir potansiyel
olduguna inanmasindan kaynaklanmaktadir. Her alanda oldugu gibi néropazarlama da
siddetli savunuculara ve elestirmenlere sahiptir. Savunucularina gére néropazarlama;
hem sirketler hem de alicilar icin yararhdir. CUnku insanlar tarafindan gercekten
istenen riinlerin gelistirimesine kati saglayacaktir. Ote yandan elestirenlere gére
noéropazarlama, satin alimlar konusunda insanlarin bilingli kararlar almalarini tehlikeye
atacaktir (Pop vd., 2014: 30).
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Morin (2011); néropazarlamaya yénelik etik durumlarin ortaya ¢ikmaya devam
edecegini ancak ndropazarlama arastirmalarinin saygi ve seffaflik ile yurttilmesiyle
ilgili standartlarin benimsendigini ifade etmektedir.

Noropazarlamaya elestirel olarak bakan bazi nérologlar, uygulanan ydntemlerin
sadece tuketicinin daha fazla tiketmesini nasil saglayabiliriz? sorusunu cevaplamaya
calistiklarini dolayisiyla insanlarin yararina bir iyilik olmadigini savunmaktadir. Néro
teknik ydntemlerini kullanan firmalar ise; yaptiklari uygulamalar ile amaglarinin
insanlarin kendilerini nasil daha mutlu hissetmelerini saglayabileceklerini ortaya
ctkarmak oldugunu savunmaktadir. Noro teknikler kullanilarak yapilan arastirmalar
ile geleneksel yontemler kullanilarak fark edilmeyen noktalar gdzlemlenebilmekte ve
gereken dlzeltmeler yapilabilmektedir.

Noéropazarlamanin etik gelisimi, arastirma deneklerinin korunmasini, kullanilan
teknolojilerin arka planinin kamuya dogru bir sekilde sunulmasini gerektirmektedir.
Pazarlama amacli arastirmalarda bu konuda bosluklar bulunmaktadir. Federal destekli
arastirma merkezlerinde, norolojik gérintileme calismalarina gdénullt katilan denekler,
Kurumsal Degerlendirme Kurulu talimatlariyla korunmaktadir. Bu talimatlar, ¢ogu
gorintiileme teknolojisi Gida ve llag idaresince (FDA)denetimli tibbi cihazlar olarak
kabul edilmesinden dolayi kati kurallar icermektedir. Ticari girisimlerde ise, deneklerin
mahremiyeti bu 6lclide korunamayabilir, 6zellikle pazarlama amach calismalardaki
kisitlamalarin gevsekligi endise verici boyuttadir. Buna ek olarak, yeni teknolojiler
gelistiginde, var olan korumalar da kaybedilebilir (Murphy vd., 2008: 295).

Medyanin néropazarlamaya karsi sansasyonel yaklagimi; insanlarin yeni teknolojilere
glvenini arttirmaktir. Bazi medya kayitlari bunu tiketicinin zihnindeki satin alma
digmesine basmak olarak nitelendirmektedir. Belli bir dereceye kadar bu, insanlarin
beyinlerinde sahtekarlik yapmaya izin vermekte ve belirli bir sirketin lehine olarak Grtin
veya hizmetini satin alma kararlari manipule edilebilmektedir (Pop vd., 2014: 30).

Wilson ve arkadaglari (2008), bireyin satin almadaki secim &zgurliginin
noéropazarlama ile yonlendiriimesini etik acidan degerlendirmektedir. Néropazarlama
arastirmalari sadece pazarlama mesaji ya da belli bir Grin ile ilgili duygular
tanimlamakla kalmamakta, ayni zamanda duygu ve gonderilen mesaj arasinda bir
korelasyonun olusmasina da katkida bulunmaktadir. Etik sorun tam da bu noktada
ortaya ¢ikmaktadir. CUnku tlketiciden Urin ve Ozelliklerine ydnelik olarak alinan
tepkiler bunun gelecekte satis arttirma amach kullaniimasina izin vermektedir. Bu
durumda néropazarlama arastirmalarinin tiketicinin ihtiyacini karsilamak icin degil,
satis amacini gerceklestirmek igin yapildigi ortaya ¢ikmaktadir (Pop vd, 2014: 31).
Ticari amagla bilimin kullaniimasi 6zlnde bir sorun olarak gérilmemektedir. Ancak;
burada dikkat edilmesi ve etik agidan dustnilmesi gereken nokta, teknolojinin insan
beyninin ¢alisma yapisini ortaya ¢ikarmak icin kullaniimasidir. Néropazarlamanin,
sirketlere musgterilerini etkileme glcu verirken; musterilerin gercek isteklerini anlamak
icin dogru yoéntem olup olmadigi 6nemli sorunlardan biri olarak goértimektedir.
Noropazarlama calismalarinin gelecekteki etkilerine yonelik yapilan arastirmalarda
yuksek maliyet, katilimci bulma ve etik sorunlar néropazarlama calismalarinda en
6nemli faktorler olarak ortaya konmustur (Eser vd, 2011: 860).

Pazarlamada, néro tekniklerin kullanilip kullaniimamasi konusunda ciddi tartismalar
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ve goOrus aynhklari yasanmaktadir. Noropazarlamaya karsit olan pazarlama
akademisyenlerine gére, nérobilim ve bilissel psikoloji genel olarak tehlikeli boyutlar
olan konular arasinda yer almaktadir (Lee vd., 2006: 199-204).

Ndropazarlama calismalarinda énemli olan; arastirmanin hangi ihtiyaca yoénelik olarak,
hangi bilimsel kosullar ve zeminden yararlanarak yapildigi; yapilan arastirmalarin
hangi bilimsel hedeflere ydnelik ve gerekgelerle planlandigi, nasil bir bilimsel yénteme
ve arastirma protokoline dayal olarak yurutildigu; katilimcilarin bedensel ve ruhsal
saghgini, esenligini gézetmek Uzere ne gibi kosullarin ve tedbirlerin saglandiginin ilk
basta sorgulanmasidir. Tim bu hazirlik siireci; bagimsiz calisan, nesnel, yansiz karar
alan etik kurullarin denetiminde islemelidir (Cakar ve Ulman, 2012: 331).

Pazarlama akademisyenlerinin néropazarlamaya olumlu baksalar dahi bu teknikleri
kullanmayi bilemeyecekleri ileri strllmektedir. Néro bilimciler ise, bu tekniklerin
pazarlamada kullanim amacina etik agcidan karsi ¢cikmaktadir (Ural, 2008: 422).

Bu acidan bakildiginda; néropazarlama ile ilgili olarak farkli géruslerin oldugunu
sOylemek miumkindir. Burada néropazarlama tekniklerinin hangi niyetle kullanildigi
konusu karsimiza ¢ikmaktadir. Bu agidan énemli olan arastirmaya konu olan/olacak
deneklerin yapilan bu deneylerin amaglari konusunda tam olarak bilgilendiriimesidir.

3.Arastirma: Noropazarlama Uygulamalarinin Etik Baglaminda Degerlendirilmesi
3.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu, Tirkiye’de Noéropazarlama Uzerine calismalar yurutenlerin
néropazarlamanin etik boyutu tzerine olan gérusleri ve néropazarlamada kullanilan
yontemlerin etik agidan nasil bir yere sahip olmasi gerektigidir.

3.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci
Bu arastirmanin amaci “ néropazarlamada kullanilan yoéntemlerin etik agidan ne
kadar dogru oldugu” sorusuna cevap bulmaktir. Ttrkiye’'de néropazarlama konusunda
akademik calismalar yapilmis olmasina ragmen etik boyutuna yoénelik yeterli bir
calisma bulunmamaktadir. Bu nedenle bu calisma ile konuya iligkin bir arastirma
ortaya konularak literature katki saglamak amaglanmaktadir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Noéropazarlamanin etik agidan degerlendirmesine yénelik bu calismada nitel
arastirmanin durum c¢alismasi stratejisi tanimlayici teknigi ile ortaya c¢ikariimaya
calisilmistir. Bu teknigin secilmesinin nedeni; konunun kendi ¢ercevesi igerisinde tam
anlamiyla degerlendirmesini saglamaktir. Ayrica nitel arastirma yéntemi ¢cercevesinde
etik kavrami olmak Uzere tek bir kavram Uzerinde odaklaniimis ve elde edilen veriler
yorumlanarak aktariimisgtir.

3.4. Arastirmanin Sinirliliklari

Bu arastirmada elde edilen bulgular asagida belirtilen sinirliliklar altinda toplanmis ve
bu noktalar g6z éniinde bulundurularak veriler yorumlanmistir.
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- Calisma, Turkiye'de cesitli Universitelerde noéropazarlama alaninda calisan
akademisyenlerle sinirhdir.

- Calismaya veri olusturabilecek alanda g¢alisma yapmis kisilerin sayisinin azligi daha
detayli bilgiye ulasiimasi noktasinda bir sinirlilik olugsturmaktadir.

- Bu calismanin genel alani néropazarlamanin etik boyutuyla ilgilidir.

3.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calisma kapsaminda amagch 6rneklem yéntemlerinden biri olan 6lgit drnekleme tercih
edilmigtir. Arastirma surecinde belirlenen durumlarin derinlemesine calisiimasina
olanak veren amacli érneklemde 6nceden tanimlanarak belirlenmis amaca uygun
birimler incelenmek icin secilmektedir (Erdogan, 2008). Olgiit 6rnekleme ydntemi;
arastirma amacinin somut gdstergeler dahilinde net olarak irdelenebildigi, énceden
belirlenen Olgutler aracihigi ile katilimcilarin belirlenmeye c¢alisildigi ve bir dizi 6lguti
karsilayan durumlarin galigiimasidir. Olgiit érneklemde, arastirma stirecinde katilimcilar
agisindan o6lgut olarak nitelendirilecek kriterler arastirmaci tarafindan olusturulabildigi
gibi daha énceden var olan bir 6I¢it listesi dahilinde de olusturulabilmektedir (Yildirim
ve Simsek, 2008). Bu ¢calisma i¢in érneklem 6l¢ita; katilimeilarin tamaminin akademik
bir unvana sahip olmasi ve daha énceden néropazarlama ile ilgili bilimsel bir calismada
bulunmalari olarak belirlenmigtir. Calismaya yénelik bu él¢ttleri kapsayan katilimcilar
belirlemek icin ASOS (Akademia Sosyal Bilimler Indeksi) ve Anadolu Universitesi
veritabanlari “néromarketing, neuromarketing, néropazarlama” arama kriterleri Turkce
ve Ingilizce olarak taranmistir. Yapilan veri tabani taramalari sonucunda galismanin
yapildigi tarihe kadar gecgen sireg icerisinde Turkiye’de farkh Universitelerde galisan
akademisyenler tarafindan néropoazarlama konusunda yapilmis toplamda 20(yirmi)
calismanin oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda yapilan bu arastirma; kendi alaninda
farkli akademik unvanlara sahip ve daha énceden bu alanda calisma yapmis kigilerle
gerceklestiriimigtir.

3.6. Veri Toplama Yontemi

Arastirma icin kullanilacak veriler e-posta yoluyla toplanmistir. Katilimcilarin
noéropazarlama ve etik konusundaki diglncelerini alabilmek icin toplamda 8 tane
Onceden yapilandiriimis agik uglu soru e-posta araciligiyla katilimcilara génderilmigtir.
Verilerin toplanma surecinde ilk olarak, veritabanlari kullanilarak konu ile ilgili
yapilan arastirmalara ulasilmistir. ikinci asamada ise; arastirma yapan bu kisilerin
akademik unvanlari belirlenmis ve son olarak Universiteleri aracihigiyla kendileri ile
telefonla goérusilerek konu ile ilgili 6ncelikle bir 6n bilgilendirme yapiimistir. Telefonla
ulagilamayan akademisyenlere mail araciligi ile ulagiimaya ¢aligiimis ve bu dogrultuda
gelen bildirimler dikkate alinmigtir.

20 Kasim-20 Aralik 2014 tarihleri arasinda daha 6nce kendileri telefonla aranarak
ya da mail yoluyla ulasilarak konu hakkinda bilgilendirilen katihmcilarin mail
adreslerine daha énceden hazirlanmig agik uglu sorular génderilmis ve kendilerinden
cevaplamalari istenmistir. A¢ik uclu sorular sayesinde katilimcilarin yéneltilen sorulari
kendi cUmleleriyle ifade etmesi ve konu hakkinda sorulan sorular cercevesinde bir
degerlendirmede bulunmalari amaclanmistir. Calisma kapsaminda génderilen
maillere cevap alinamamasi ya da katilimcilarin unutabilme ihtimalleri g6z éniinde
bulundurularak bir defalik olmak Uzere geri dénlis alinamayan katilimcilara 15 gin
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icinde tekrar hatirlatma maili gdnderilmistir. Verilerin toplanmasi ve analiz sureci;
katihmcilarin yogunlugu, hemen geri dénlste bulunamamalari, zaman sikintisi vb.
nedenlerden dolayi yaklasik alti ay stirmugtar.

Gonderilen maillere belirlenen tarihler sonunda 2 Profesér, 3 Dogent, 5 Yardimci
Docent, 2 Arastirma Goérevlisi tarafindan toplamda 12 kisiden geridéniis alinabilmis,
katilimcilarin 2 tanesi ¢alismaya katilamayacagini belirtmis, 6 tanesinden ise; telefon
ve maillere herhangi bir geri dénls alinamamustir.

3.7. Verilerin Analizi (Bulgular)

Noéropazarlama uygulamalarinin etik acidan degerlendirilmesini oraya ¢ikarmak igin
yapilan arastirma sonucunda katihmcilara sekiz tane agik uglu soru yéneltilmigtir. Elde
edilen veriler derlenerek ¢alismaya dahil edilmistir. Sorular ve bulgular su sekildedir:

Noéropazarlamayi nasil tanimlamaktasiniz?

Katilimcilar, néropazarlamay: yeni bir uygulama olarak gérmekle birlikte tlketicinin
davranigini anlamlandirmada, bireylerin marka hakkindaki distncelerini ve algilarini
noérobilimdeki cesitli teknikleri kullanarak kendilerine degil, beyinlerine sorarak daha
somut veriler ortaya cikmasini saglayan bir uygulama oldugunu belirtmiglerdir.
Noéropazarlamanin; birbirinden farkl disiplinler olan psikoloji, sosyoloji, pazarlama
ve norolojiyi biraraya getiren ve tlketicinin satin alma karari verirken rasyonel degil,
irrasyonel olan kararlarini incelemeyi saglayan bir ydéntem oldugu ifade edilmistir.
Katilimcilara gére, néro teknik uygulamalar bugiine kadar pazarlama materyallerinin
ve yontemlerinin tlketici Uzerindeki etkisini ¢esitli deneylerle 6lgerek reklam verenlere
kolaylik sunmakta ve tlketicilerin beyinlerindeki satin alma dugmelerinin bulunmasini
saglamaktadir. Calismaya katilan akademisyenlere gére; fMRI, EEG, Eyetracking
gibi yontemler ile beynin hangi pazarlama 6gesine(reklam, PR etkinlikleri, Grlnler,
hizmetler, ambalajlar) nasil tepki verdigi tespit edilebilmekte ve bu da hedef kitleye
sunulacak mesajin iceriginin, seklinin belirlenmesi konusunda reklam verene énemli
bilgiler sunmaktadir. Néropazarlama, geleneksel arastirma ydntemlerinden daha
derin bilgi saglamakla birlikte beynin elektriksel aktivitesinin dlgcilmesiyle insan
beyninin nasil ¢alistigi ve hangi durumlarda ya da kosullarda ve hangi uyaranlar
neticesinde nasil kararlar aldigini, bu kararlari verirken beynin hangi uyari bélgesini
harekete gecirdigini bilimsel tekniklerle 6lgerek ortaya ¢ikaran, ginumizde musgteri
kazanmanin, piyasalarla ilgili degisen insan davraniglarini anlamlandirmanin ve analiz
etmenin sinirbilimsel bir yéntemi olarak gérulmektedir.

Nérologlarin bilimin ticari amagla kullaniimasina yénelik olarak cesitli kaygilar tagidigi
bilinmektedir. Bu noktada bilimin pazarlama amach kullaniimasi hakkinda sizin
gorusleriniz nelerdir?

Norologlarin  bilimin ticari amacla kullaniimasina yoénelik olarak cesitli kaygilar
tasidigr bilinmektedir. Bu noktada akademisyenlerin bakis acilarina bakildiginda
birbirinden farkhhklar gérilmekle birlikte genel anlamda bdyle bir kaygidan uzak
olduklari yéniinde bir gériis hakimdir. Arastirmaya katilan bircok akademisyene goére,
noroteknik uygulamalarin pazarlama amacl kullaniimasinda herhangi bir sakinca
bulunmamaktadir. Clnkl pazarlama, reklam ve tlketici davranislari agisindan
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degerlendirildiginde bilim ve bilimsel veriler zaten isletmeler, marka yoneticileri
tarafindan tlketicileri satin almaya tesvik etmek amaciyla pazarlama amagl yillardir
kullaniimaktadir. Buna goére; pazarlamanin temel problemi, hedef kitlenin beklentilerini
tanimlamaktir. Katiimcilar deger ifade eden &nerilerin bulunmasi noktasinda daha
iyi tanimlama yapmaya olanak saglayacak yontemlerin kullaniimasini bir olumsuzluk
olarak gérmemektedir. Noropazarlama aslinda beyne direkt mesaj iletmez ve emir
vermez, bunun yerine génderilen mesajlarin ne kadar etkin oldugunu 6lgmeye yardimci
olmaktadir. Bu nedenle calismaya katilan birgok akademisyene gore; tiketicileri
satin almaya yoOnelten yolu bulmalarinda ve satin almada nasil karar verdiklerinin
arastirimasinda, anlasiimasinda yardimci bir ara¢ olarak gorilen néroteknik
uygulamalar etik ilkeler ve yan etkiler dikkate alinarak kullanildiginda herhangi bir
olumsuzluk teskil etmemektedir.

Bunun yani sira katilimcilar arasinda, néropazarlama uygulamalari biyuk butceli
yatinmlarin etkinligini kampanya 6ncesinde éngorebilme imkani saglamaya yardimci
oldugu icin markalarin bitgelerini arastirma sonuglarina gére daha rasyonel yapma
imkanina sahip olmalarini sagladigi ve 6zellikle uyusturucu, sigara ile miicadelede,
trafik kazalarina karsi duyarhhk, yardim kampanyalari, egitim, kadina siddet gibi
pek cok konuda néropazarlama arastirma yontemleri kullanilarak etkili sonuglar
alinabilecegine yonelik gorugler de yer almaktadir.

Katilimcilar arasinda bilimin pazarlama amach kullaniimasi hakkindaki olumsuz
gobrise gore ise, beynimizin ne dusindugl ve ne tepki verdiginin kisiye 6zel olmasi
ve bunun baskalar tarafindan arastirma konusu olmamasi gerektigi konusunda
gorisler yer almaktadir. Ozellikle tiiketicilerin mahremine girilmesinin uygulamanin
etik agidan sorgulanmasina neden oldugu belirtiimektedir. Bununla birlikie elde edilen
bilgilerin ticari amacli olarak yine tuketici Gzerinde kullaniimasi bir olumsuzluk olarak
gorulmektedir. Ayrica; néroteknik uygulamalarda kullanilan cihazlarin radyasyon
icermesi ve ticari amag icin insanlari bu radyasyona maruz birakmanin ¢ok dogru bir
davranis olmadigi savunulmaktadir.

Noéropazarlama tekniklerinin denekler Uzerinde uygulanmasi igin karsiliginda kimi
zaman Ucret 6denmesi sonuclarin tutarlilik ve gtvenirliligini nasil etkilemektedir?

Arastirmada yer alan néropazarlama tekniklerinin denekler Gzerinde uygulanmasi icin
karsiliginda kimi zaman Ucret édenmesi sonuglarin tutarlihk ve glvenirliligini nasil
etkileyecegi sorusuna ise arastirmadaki katilimcilar arasinda cogunlugu etkilemeyecegi
yoénlnde olsa da yine de gérus farklihgi bulunmaktadir.

Bu dogrultuda deneklere lcret 6denmesini savunanlara goére; siradan arastirmalara
katilanlara da kuglik ya da sembolik Ucretler édenmektedir. Bunun nedeni denek
bulma giicliginden dolay! sadece katilimci sayisini arttirmaktir. Ozellikle beyinle
ilgili arastirmalar katimcilarda ister istemez bir tedirginlik yaratmaktadir, ancak bu
durumun insan beyninin verecegi tepkiyi degistirmeyecegi belirtiimektedir. Geleneksel
arastirma yéntemlerinde denekler séz|l olarak verdikleri cevaplarda aragtirmayi yapan
ya da sorulari soran kisiler tarafindan yénlendirilebilmektedir. Ornegin anket gibi klasik
bir yéntemde Ucret 6denmesi halinde verilen cevaplarda sapmalar olabilmektedir.
Katilimcilara goére; noropazarlamanin diger tiketici arastirmalarina kiyasla 6ne
¢ikmasinda, insanlarin beyinlerindeki hareketliligi ya da isildayan bdlgeleri kontrol
edememeleri, yonlendirememeleri ve beyni direkt gérintilemeleri yatmaktadir.
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Boylelikle denegin sdylemi degil, beynin aktiflesen bdlgesi saptanmaktadir ve beyindeki
tepkilerin élcilmesine birey kendi iradesi dahilinde midahale edememektedir. Bu
ylzden, beyinden elde edilecek veriler stzel olarak elde edilen verilere gére daha
guvenilir olmaktadir. Clnkl geleneksel arastirmalarda deneklerin beyani esas iken,
noéropazarlama arastirmalarinda beyindeki ¢esitli bolgelerin etkilesim ve reaksiyonlarin
analizi s6z konusu olmakta bu da kisinin maniptlasyonunu zorlastirmaktadir. Bu
nedenle katilimcilar, eger arastirma objektif olarak yonetilirse o arastirmada deneklere
6denen Ucretin sonuglarin tutarlilik ve glvenirliligini etkilemeyecegini distinmektedir.
Ayrica katilimcilar; sadece Ulkemiz de degil tim Avrupa ve Amerika Ulkelerinde
arastirmalara katilanlara tcret 6dendigini ve bu durum génullilik esasina aykiri gibi
gbzukse de surdirilebilirligi saglamak konusunda en makul ¢6ziim olarak gorildugina
belirtmektedirler. Tim bunlar géz 6nline alindiginda, her ne kadar deneklere Ucret
6dense de beynin yalan s@yleyemeyecegi varsayimi altinda sonuglarin glavenirlik ve
tutarliigina etkisi olmadigi/olmayacagi yaygin bir géris olarak dustntlmektedir.

Arastirmaya katilan ve deneklere Ucret ddenmesinin sonuglarin guvenirlilik ve
tutarhhidini olumsuz etkileyecegini dislinenler, bu goéruslerini deneklerin bdyle bir
uygulamanin icinde yer almasi, uygulama éncesinde kendilerine bastan bir Ucret
6denmesi zihinsel bir degisiklige yol agmakla birlikte yapilan ¢alismanin icerigi ve
sonuglarn Gzerinde birtakim supheli yaklagsimlari ya da daha fazla veri saglayabilme
yonunde farkli tepkileri beraberinde getirecegini temeline dayandirmaktadirlar.

Noéropazarlama tekniklerinin pazarlama amagli kullaniimasinin saglayacagi avantajlar
nelerdir?

Noéropazarlama tekniklerinin pazarlama amagli kullaniimasinin saglayacagi avantajlara
yonelik katilimcilara yoneltilen soruda ise genelde benzer gérisler dile getirilmistir.
Bu acidan bakildiginda, duygulari 6lgme ve anlamanin énemi is dunyasinda ¢ok
6nemli bir yere ulasmis durumdadir. Ginumuzde Urin ve hizmetlerin kalite-maliyet
acisindan belirli bir noktada sabitlendigi gérilmektedir. Dolayisiyla markalar agisindan
farklilk yaratabilecek nokta, artik Urline yapilacak yatirm olarak dustnulmektedir.
Noropazarlama bu farkliligr kendi dogasina uygun bir sekilde pazarlama amagli
kullanarak tiiketicinin belki de kendinin bile farkina varmadigi belirli noktalarina temas
ederek satin alma davranisina yéneltebilecek argiman olarak kullanmakta ve firmaya
avantaj saglamaktadir.

Katilimcilar tiketici ydoninde olusturulacak marka algisinin marka kimligine yapilacak
yatirimlar neticesinde ortaya cikacagini belirtmektedir. Néropazarlama tekniklerinin
pazarlama amach kullaniminda isletmeler icin ilk ama¢ hedef kitlenin anlasiimasidir.
Bu noktada néropazarlama uygulamalarinin saglayacagi temel avantaj, musteri
ihtiyaclarinin tespit edilmesiyle ilgilidir. Bununla birlikte kullanilan tekniklerle elde edilen
bilgiler dogrultusunda igletmelerin butcelerini ve hedef kitlesiyle olan iletisim etkinligini
dogru ve zamaninda kullaniimasini olanakli hale getirmesine imké&n saglamaktadir.
Ozellikle teknolojik gelismelerle beraber insanlardaki satin alma egilimlerinin siirekli
degisiklik gdstermesiyle bu degisimleri yakalamada néropazarlamanin saglkl veriler
sundugu ve isletmelerin ihtiyacini karsilamaya yardimci oldugu katihmcilar tarafindan
savunulmaktadir. Ayrica, tiketici tercihlerinin dogru &lcimlenmesini saglayan
noéropazarlamanin, isletmelerin stratejik kararlar almalarini kolaylastirdigi ve geleneksel
pazarlama araglarina gére sapma oranlarini azaltan bir avantaj sundugu belirtiimektedir.
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Katilimcilara gére; néropazarlama uygulamalarinin saglayacagi avantajlar arasinda,
tlketicilerin satin alma kararini nasil verdikleri, bu kararlari nelerin etkiledigi gibi
konulara 1sik tutmasi basta gelmektedir. Bununla birlikte tiketicilerin fiyat algisinin
ortaya koymasi, glvenin olgilmesi, etkili magaza tasarimi, etkili reklam mesajlarinin
olusturulmasi, reklam mesajlarina verilen tepkilerin, reklamin hatirlanirhiliginin ve
cekiciliginin élgilmesi, medya araclarinin se¢imi, Uriin yerlestirmenin etkinligi, Griin
tasarimi ve ambalajlama kararlarinin verilmesi konusunda firmalara avantajlar
saglamakta ve ise yaramayacak uygulamalarla vakit kaybetmeyi dnlemektedir. Ayrica,
disiplinler arasi calismayi saglayacagi, Universite-sanayi igbirligini yakinlastiracagi ve
arin piyasaya surtlmeden énce tim asamalariyla takip edilip boylelikle bosa gidecek
yatinmlarin 6énune gecilmesine yardimci olacagi dile getiriimektedir. Néropazarlama
uygulamalarinin tiketicilerin herhangi bir maniptilasyona maruz kalmadan uyarici ile
karsilastiginda gergekten ne hissettigi ve dlsindigini daha net bir sekilde gorip
yorumlanmasina ydnelik olarak isletmelere énemli veriler sundugu belirtiimektedir.

Noéropazarlama uygulamalari pazarlama iletisiminde 6zellikle geleneksel arastirma
yéntemlerinin yaniltici sonuglarini ortadan kaldirarak tuketici davraniglarini gercekte
neyin sekillendirdigini somutbir sekilde sunabilmektedir. Pazar arastirmalarinda 6zellikle
tlketici davraniglarini arastiran veri toplama sirecinde deneklerin her zaman gercgekleri
paylasmadiklari bilerek ya da bilmeyerek ger¢ek davranis motivasyonu konusunda
yaniltici cevaplar verdikleri bugiin yadsinmaz bir gercek olarak dustniimektedir. Bu
acidan bakildiginda néropazarlama arastirmalari sayesinde tliketici davraniglari ve bu
davraniglarin dinamikleri geleneksel veri toplama ve analiz etme ydntemlerine gére
¢ok daha somut bir sekilde ortaya konuldugu savunulmaktadir.

Ayrica katilimcilar néropazarlama arastirmalarinin  kullaniimasi arastirmalarinin
sonucunda mdsterilerin akillarindan gecenleri ya da ne isteklerini 6nceden tahmin
edip, ona goére Urin sunmayi hedefleyen pazarlama uygulamalarini olanakli hale
getirdigini belirtmektedir. Ozellikle beyindeki o6diillendirme uyaranlarinin neler
oldugu ve uyaranlari harekete gecirecek, gorsel, isitsel mesajlarin neleri icermesi
gerektigi gibi temel unsurlarin néropazarlama arastirmalari sonucunda artik birer sir
olmaktan ciktigi belirtiimektedir. Bu noktada ©nemli olan arastirmalarin sonucunu
dogru degerlendirebilmek icin deneklerden elde edilecek verilerin dogru bir sekilde
yorumlanmasidir. Yanli olarak yapilan ya da yapilacak olan yorumlarin igletmeye ya
da markaya herhangi bir fayda saglamayacag distunulmektedir.

insanlarin daha mutlu olmasi ve gergekte ne istediklerinin daha iyi anlagiimasi igin
kullanilan bir ydntem oldugu iddia edilen Néropazarlamaya etik ve ahlaki agidan nasil
bakiyorsunuz?

Arastirmaya katilanlara yoneltilen bir diger soru calismanin amacini olusturan
noéropazarlamaya etik agidan nasil bakildigidir. Katiimcilardan elde edilen veriler genel
anlamda olumlu yéndedir. Bu konuda elde edilen bilgilere gére; isletmeler kar elde
etmek, faaliyetlerini strdirmek ve satiglarini arttirmak icin cesitli bilimsel arastirma
yontemlerini kullanmaktadir. Kar amaci giden kuruluglar kendi ¢ikarlarina uygun
disecek sekilde bircok arastirmadan faydalanmaktadir. Dolayisiyla néropazarlama
arastirmalarinin diger arastirma tirlerinden bir farki olmadigi disinilimektedir.
Ancak durum; bilim ve arastirmadan uzaklasarak rahatsiz edici bir boyutta ticari
kayg! tasiyan bir nitelige burunirse etik acidan elestirilecek bir durumun ortaya
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cikabilecegi belirtilmektedir. isletmelerin daha fazla satis yapabilmek icin tiketicileri
kobay olarak kullanmasi, tiketicinin farkinda olmadan bilingaltina mudahale ederek
onlar satin almaya yoOnlendirmesi dogru bir yaklasim olarak gdérilmemektedir.
Burada 6nemli olan; uygulamaya katilan deneklerin arastirmanin amaci, sireci,
arastirmanin kimler tarafindan yurutilecegi gibi konularda bilgilendirilmesi, elde edilen
verilerin ne amacla ve nasil kullanildigidir. Arastirmaya katilan katihmcilar yalan
beyanlar, eksik bilgilendirme konularinin etik agidan elestirilecek konular arasinda
yer aldigini belirtmektedir. Bu acgidan bakildiginda; etik ilkelere bagh kalindiginda ve
noéropazarlamanin uygulama alani i¢erisinde degerlendirildiginde noro teknikler etik bir
sorun olarak gérilmemektedir.

Katilimcilara gére, néropazarlama bir arag olarak goértlmekte ve amaci kar elde etmek
olan bir firma igin veriler sunmaktadir. Ozellikle riin gelistirme kisminda tiketicinin
istedigi, ona gercekten faydali olabilecek Urini kesfetmek icin néropazarlama
uygulamalarini kullanmak etik agidan bir sorun olugturmamaktadir.

Konuya olumsuz yaklasan katilimcilara gére; néropazarlama alani etik digi davranma
firsatlarinin yogun oldugu bir alan olarak goérilmektedir. Bu nedenle farkli amaglarla
kullanildiginda etik bir sorun olusturabilmektedir. Bununla birlikte kullanilan cihazlarin
radyasyon icermesi ve insan bedenine zarar vermesi de olasi risklerden birisi olarak
distnulmektedir. Tibbi amagh yan etkiler olmakla birlikte bunun ticari amacli olmasi
kabul edilemez bir durumdur. Ayrica, etik acidan karsi ¢ikilmasindaki en énemli
nedenlerden biri olarak; bireylerin beyinlerinin kendilerine 6zel oldugu ve buna herhangi
bir amagla girilmesinin etik olmayacagi gérilmektedir.

Noéropazarlama ¢alismalarinda dikkat edilmesi gereken etik kurallar neler olmahdir?

Arastirmaya katillan akademisyenlere yoneltilen bir diger soru ise néropazarlama
calismalarinda dikkat edilmesi gereken etik kurallarin neler olmasi gerektigine
yoneliktir. Katilimcilarin bu konuda ortak bir gérise sahip olduklari gérilmustur.
Buna gobre; noéropazarlama arastirmalarinda tiketicilerin deneylere katiimadan
6nce mutlaka onaylarinin alinmasi, arastirmanin amacinin net olarak anlatiimasinin
gerekliligi, uygulamanin mutlaka bir akademi altinda gerceklestiriimesi, katilimcilarin
hem deneyin asamalari hem de kullanilacak cihazlar hakkinda ayrintili sekilde
bilgilendirilmesi gerekliligi temelde vurgulanmaktadir. Ayrica; kullanilacak metotlar
acik ve detayl olarak belirtiimeli, arastirmayi yapacak kisiler gercekten uzman olmal,
uygulanacak ydéntemler deneklere gerek fiziksel gerekse zihinsel acidan kesinlikle
zarar vermemeli, elde edilen sonuclar dogru yorumlanmali ve carpitilmamali,
tilketicileri kandiracak sekilde kullaniimamalidir. Olciimlerin gecerlik ve givenirligini
desteklemek icin bagimsiz ve objektif kanitlar saglanmali ve calismalar yuritulirken
calismayi gerceklestirenler néropazarlama arastirmasinin bitinlGgini ve itibarini
negatif ydonde etkileyecek davranista bulunmaktan kacinmahdir. Calismalar sonunda
elde edilen bulgular abartiimadan ve ndropazarlamayla ilgili yanlis algilara sebebiyet
vermeden aciklanmali ve musterilere bu sekilde génderilmelidir. Nérapazarlama
arastirmalar calisma amaci disinda kullaniimamali ve kesinlikle génulli katilimi
saglanmalidir. Néropazarlama arastirmacilari néropazarlama projesine katilan kisilerin
kisisel bilgilerinin korunmasi ve katilimcilarin hicbir sekilde zarar gérmemesi icin gerekli
Onlemleri alma sorumlulugunda olmalidir.

Bununla birlikte kurallar farkh alanlardaki uzmanlardan olugan bir kurul tarafindan
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olusturulmali, igletme, pazarlama, néroloji, hukuk, psikoloji, istatistik uzmanlari bu
kurul icinde yer almall, kurallar objektif olarak yazilmahdir. Ozellikle gocuklar tizerinde
bu deneylerin gerceklestiriimemesi toplum Uzerinde olumsuz fikir olusturacagi igin
dikkat edilmesi gereken bir husus olarak belirtiimektedir.

Noéropazarlama ile ilgili en énemli etik kaygi, pazarlamacilarin tiketicilerin bilingleri
disinda herhangi bir Grinu satin almalarina yol agacak ydntemleri gelistirmelerdir.
Tuketicilerin satin alma davraniglarinin kisiden kisiye farklilik gésterdigi, bu nedenle
kisiye 6zel reklamlara kadar pek ¢ok ydntemin denendigi bir diinyada, tipki diger
arastirma yontemlerinde oldugu gibi néropazarlamadan elde edilecek verilerin
kullaniimasina da dikkat edilmelidir.

Noropazarlama 6énimuzdeki slregte sikga basvurulan ydntemlerden birisi olma
yolunda ilerlemektedir. Bu noktada karsilasilabilecek etik sorunlar dogrultusunda sizce
ne gibi yasal énlemler alinmalidir?

Nodropazarlamaya ydnelik olarak ortaya ¢ikabilecek etik sorunlar dogrultusunda alinmasi
gereken yasal dnlemlere yonelik olarak katilimcilara yéneltilen soruda elde edilen veriler
su sekildedir: Genel gecer ve yaptirimlari olan kurallarla birlikte denetim mekanizmasi
olmalidir. Néropazarlama faaliyetlerini denetleyecek bir kurum olusturulmali ve ayrica
bu kurallar yasalarla da desteklenmelidir. Yasa sadece néropazarlama uygulamalariigin
olabilecegi gibi bilimsel arastirmalarda insan deneklerin kullaniimasina yénelik olarak
genis kapsamli bir sekilde de olmasina ydnelik bir géris hakimdir. Néropazarlama
acisindan mikro 6lgekli olarak dusutnlldaginde, bilgi vermeden arastirma yapmak,
yanhs bilgi vermek, bilingaltina girmek kisilik haklarina saldiri olarak kabul edilmelidir.
Kisinin fiziksel, zihinsel agidan zarar gérmesi, maddi kayba ugramasi durumlari ceza
kanundaki bu durumla ilgili maddelere gére yaptirimlara baglanmaldir. Néropazarlama
arastirmalarindaki taraflarin (denek olarak katilanlar, diger tlketiciler, uygulamayi
yuriten igletmeler, diger isletmeler vb.) herhangi bir olumsuzlukla karsilasmalari
durumunda haklarini yasalara dayanarak savunabilmeleri gerekmelidir. Arastirmayi
yapan isletmeler ve denekler arasinda s¢zlesme imzalanmalidir.

Noropazarlama teknikleri glinden gliine daha gicli bir hal aldikga sektér artan bir
direngle karsilasmaktadir. Bu direnc tiketicilerin ihtiyaclari olmayan bir Grind isteme
yoénundeki inan¢ yanilgilari olarak slrekli kendini hissettirecektir. Bu dogrultuda
néropazarlamanin ilk olarak standart bir uygulama seklinde yasal statliye kavusmasi
gerektigi belirtiimektedir. Arastirmalar icin Grln kategorisinden cesitli kullanimlara
kadar bir yasal dizenleme yapilmasi gerektigi ve dogal olarak arastirmalarin
kategorilestirilerek belirli bir yasal statliye dayandiriimasi néropazarlamada amag disi
kullaniminin éniine gecmeyi engelleyecegi dusinilimektedir.

Noéropazarlama kullanim alani ve uygulamasinda gerekli olan 6z dlzenleme
standartlarinin gelistiriimesi, bu alanda yasal riskin azaltiimasinda 6nemli bir rol
oynayacaktir.  Yasalar cercevesinde ndropazarlama endustrisinin gbéz 6nlinde
bulundurmasi gereken nokta; cocuklari ve bunun gibi savunmasiz gruplari hedef
almaktan kacinmak olmalidir. Bu durumun énline gecebilmek icin néropazarlama
calismalarini yapanlara gerekli sorumlulugu Ustlenmeleri etik olarak belirtiimeli ve bu
yasal gerceveyle zorunlu olarak cizilmelidir. Aragtirmalarin ve uygulamalarin tiiketicileri
istismar etmemesi icin arastirmacilar ve néropazarlama tekniklerini kullanan sirketlerin

155



156

Akdeniz iletisim Dergisi
Giil Coskun Degirmen - Emine Sardag

dogabilecek sonuglardan dolayr maddi ve manevi sorumluluklari Gstlenmeleriyle ilgili
yasalar olusturulmalidir.

Ayrica konunun aktérleri arasinda karsilikli olarak belirli standartlar belirlenmelidir.
Ozellikle deneklerin géniillii katilimlari ve bu alanda arastirma yapacak kurumlarin
mutlaka etik kurullarinin olusturulmasi gerekmektedir. Etik kuruldan onay almayan
hicbir arastirma uygulanmamalhdir. Etik kurul raporu alinmasi zorunlu ve yasal hale
getirilmelidir. Yasalar ile deneg@in haklarinin neler olacagr mutlaka bir sézlesme
ile belirlenmelidir. Bu tirden g¢alismalar saghk bakanligr ve nérologlardan olusan
bir komisyonun izni olmaksizin yapilmamalidir. Devlet mutlaka ndéropazarlama
arastirmalari yapmak isteyen firmalari kontrol edecek yetkili merciler olusturmali ve
firmalarin izleyecegi, kilavuz niteligi tasiyacak standartlar gelistirmeli ve arastirma
sonuglarinin kétuye kullaniimasi kesinlikle dnlenmelidir.

Bilim adamlarinin Néropazarlama konusuna tedirginlikleri bulunmaktadir. Bu konudaki
bir duslincede “Etik olarak dogru bulmayanlarin sayisi fazla olmakla birlikte temel
endiseleri Néropazarlama tekniklerinin insanlarin zayif noktalarini bulmasi ve daha
sonra insanlara bu agidan yaklasilip daha cok urtin satiimasina yonelik alternatifler
sunmanin yolunu bulmasidir. Yani temel olarak insana bir faydasi dokunmamakla
birlikte tiketiciye daha fazla para harcatmaya odaklanmaktadir.” Sizin bu konudaki
yorumlariniz nedir?

Arastirmaya katilanlara gore; kotu niyetli kullanacak insanlara olanak saglayabilir
ancak yasal sinirlar alinarak bunun 6énlne gegcilebilir. Noéropazarlama, gercekten
pazarlama amaclarina ulasmakta ¢ok faydali bir ara¢ olarak goérilmektedir. Clunku
anketler yoluyla tlketicilerin cevaplarken celiskide kaldigi, gecistirdigi ya da yanlis
yanitladigi sorularin cevaplarini bu yéntemle daha net ve kesin bir bicimde almak
mUmkindur. Katiimcilara gore, etik kurallara uyuldugu, tuketiciye zarar vermedigi ve
sonuglarin kétuye kullaniimadigi strece uygulanabilecegi belirtiimektedir.

Yukarida savunulan dislncenin pazarlama faaliyetlerinin odagini olusturdugunu
savunan birgoériise gore insanlar sadece ihtiyaclari dogrultusunda hareket etmemektedir
ve bunun en 6nemli sebebi, tiiketiciye ihtiyacindan fazlasini satin aldirmaya yénelik
olarak yapilan pazarlama faaliyetleridir. Clnku, pazarlamanin temelinde Urtnlerin
tiketiciler tarafindan satin alinmasinin saglanmasi yatmaktadir ve tim tutundurma
calismalarinin odak noktasi budur. Bu agidan bakildiginda; ndéropazarlamanin da
digerlerinden bir farki bulunmamaktadir. Bu tirden uygulamalar tiiketicilerin bir Grina
neden satin aldiklarini agiklayabilmek adina pazarlamacilar icin oldukca faydahdir.
Tuketicilerin satin alimlarini tetikleyen pek cok faktér bulunmaktadir. Bunlar; 6grenme,
algi, motivasyon ve tutumu igeren psikolojik faktérler, sosyal ve kultirel faktorler olarak
siralanmaktadir. Pazarlama agisindan bakildiginda, zaten tim faktorleri olusturan
kuramlardan ginimuizde yararlanilarak magaza atmosferi olusturulmakta, gorsel
tasarimlar, vitrin dizaynlari gergeklestiriimektedir. Tum bunlari degerlendirdigimizde
ise; néropazarlama olmasa bile zaten toplumun tiketim toplumu haline getiriimeye
calisildigi g6zlemlenmektedir. Pazarlamacilar agisindan diger arastirma yéntemlerine
kiyasla tiketici hakkinda daha net bilgiler sunan néropazarlamada ise sadece
bunlardan birisidir. Bu nedenle toplumsal pazarlama anlayigi cercevesinde tlketici
isteklerine odaklanildiginda insanlarin beyinlerinin bu tepkileri Uzerinden hareket
ediyor olmanin olumlu sonuclar doguracagi disuncesi katilimcilar tarafindan én plana
cikmaktadir.
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Noéropazarlama uygulamalarina yénelik olarak belirtilen bir baska distnceye gore;
uygulamanin kullanim amacinin énemli oldugu dusiincesi hakimdir. Bu noktada asil
amagc hedef kitlenin ihtiyacini kargilamak mi yoksa ihtiyac uretip para kazanmak mi?
sorusunun cevabidir. Kullanimamaci bireyinihtiyacinayonelikse ve bireyin buihtiyacinin
kargilanmasi halinde birey mutlu olacaksa yapilan néropazarlama arastirmalari etik
olarak dusunulmektedir. Amag¢ tamamen tiketiciyi sémuirmek, tiketicinin ihtiyaclarini
bir kenara birakip elde edilen bilgilerle Grtin satimini kolaylastirmak ve sonucunda kar
saglamayi hedeflemekse ndropazarlamanin etik prensiplerinden bahsedilemeyecegi
ve aradaki ince cizgileri net bir sekilde belirlemek s6z konusu bilim adamlarinin
tedirginliklerini giderecegi dile getiriimektedir.

Noropazarlama kavrami bilimsel bir ara¢ olarak ilk kez ortaya atildiginda uygulamalarin
insan davraniglarini daha iyi ve dogru anlamaya yardim edebilecegi disincesinden
yola ¢ikildigina inanilmaktadir. 1990’larin sonunda temeli atilan bu tir bir uygulama
2002’de kavram olarak kullaniimistir. Yeni gelistirilen bir sey bilinmedigi i¢in insanlarda
korku ve tedirginlik yaratabilmektedir. Bu nedenle noéropazarlamanin insanlarda
tedirginlik uyandirabilecegini kabul edilmektedir. Ozellikle isin igine isletmeler girince
bu tedirginlik artmakta ve tuketicilerin géziinde sadece kar amaci gliden kurulusglar
olarak gérllmektedir. Diger bir deyisle isletmelerin genel olarak tiketici gdzindeki
imaji bu tedirginligi arttirmaktadir. Katilimcilara gére, objektif ve uzman bir denetim
mekanizmasi olugturularak uygulamalar kontrol altinda tutulursa tedirginlik yaratacak
bir durum olusmayacaktir. Gérlisiin aksini savunanlara goére ise; néropazarlama
calismalan tiketicileri kontrol altina alma ve her seyi bir ihtiyacmis gibi gdstererek
daha fazla para harcatmaya yénelik calismalar olarak gérilmektedir.

Sonuc

Noéropazarlama, beyin gérintileme tekniklerinin kullaniimasiyla tuketicilerin karar ve
tercihlerini anlamaya agiklamaya calisan disiplinler arasi (veya ¢ok disiplinli) giderek
gelismekte olan bir bilimsel alan olarak karsimiza cikmaktadir. Néropazarlama
kavrami, firmalar agisindan sagladigi avantajlar dogrultusunda her gecen guin yayginlik
kazanmakta ve bu sayede tiketiciler ile marka arasinda daha olumlu iligkiler kurulmaya
calisiimaktadir. Ndropazarlama uygulamalari tuketiciyle onun istek ve beklentiler
dogrultusunda duygusal bir bagin olusmasina katkida bulunmakta, elde edilen bilgiler
dogrultusunda uygun stratejiler gelistiriimesini saglamakta ve uzun dénemli iligkilerin
gelismesini kolaylastirmaktadir. Ayrica, tlketici ile kurulacak duygusal bagin yollarini
gbstermek noktasinda énemli katkilar saglamaktadir.

Noromarketing teknikleri ile tlketicinin dislince ve isteklerinin daha dogru
anlasilabilecegi hem pazarlama profesyonelleri hem de tlketici icin bunun avantaj
saglayacagi, bu sayede markalarin daha iyi Grin ve hizmetler ortaya ¢ikabilecegi
distnilmektedir. Geleneksel pazarlama ydntemlerinin yerine artik daha yaratici
ve tuketiciye dokunabilen yontemler gelistirilebilmenin 6nemli oldugu bir dénemde
noroteknik uygulamalar bunun ig¢in énemli avantajlar sunmaktadir. Ancak, birgok
avantajl olmasina ragmen uygulanmasinin zor ve masrafli olmasindan dolayi kolay
olmadigini belirtmekte de fayda gértlmektedir.

Pazarlama alanin yeni uygulamalarindan biri olan néropazarlamaya ydnelik olarak
destekleyenler oldugu kadar karsi c¢ikanlarda vardir. Ozellikle nérologlar néro
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tekniklerin pazarlamada kullanimina etik agidan karsi ¢cikmakta ve tiketicinin gizli
boélgesinin pazarlama amach kullaniimasinin dogru olmadigini savunmaktadir.
Tuketicinin “beynindeki satin alma digmesini” (buy button in the brain) bulmak
ve bireyin direnemeyeceg@i reklam kampanyalari olusturmanin etik olarak uygun
olmadigini belirtiimektedir.

Ancak akademisyen tarafina gectigimizde ise; bu tekniklerin kullaniimasinin yasal
zeminleri olusturuldugu siirece herhangi bir sikinti olusturmayacag gértist hakimdir.
Noéropazarlama Uzerine ¢alismis akademisyenler; bilimin zaten yillardir pazarlama
faaliyetlerinin daha iyi sonuclar vermesi icin kullanildigini ve néropazarlamanin da
bunlardan biri oldugunu savunmaktadir. Ayrica, bu tekniklerin kullaniimasiyla tiketici
ihtiyac ve isteklerinin dogru sekilde anlasihp bu dogrultuda Urin ya da hizmetler
geligtirilebilecegini, daha somut bilgiler sunacagini, gereksiz harcamalari ortadan
kaldirilacagini belirtmektedirler. Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktalar;
calismalarin yasal bir zemin icinde gerceklestirimesi, deneklerin dogru ve yeterince
bilgilendirilmesinin gerekliligi ve ayrica deneklerden elde edilen bilgilerin sirketlerin hangi
amacla, ne kadarini, ne 6lgtide kullanabilecekleri konusudur. Elde edilen veriler yasal
zeminler cercevesinde dogru sekilde kullanildiginda néropazarlama uygulamalarinin
firmalara bircok yénden énemli avantajlar saglayacagdi dustnilmektedir. En énemli
katkisinin ise; hedef kitlenin dogru anlasilp isteklerinin net sekilde tespit edilmesi ve
buna uygun Urinler Uretilmesine yardimci olacagi gorisuddr.

Calismada elde edilen bilgiler dogrultusunda eger yasal zeminleri dogru sekilde
yapilandirilirsa néropazarlamada néro tekniklerin kullaniimasi deneklerin  tim
kosullar bilmesi ve kabul etmesi durumunda etik bir sikinti ortaya ¢ikarmayacaktir.
Bununla birlikte eger yasal zeminlere dayandiriimaz ise; ileride insanin kendisinin bile
bilmedigi, yonetemedigi kismi ile bilimin ugrasmasinin ve bunun ele gegirilmesinin
tehlikeli boyutlara ulasabilecegini de dikkate almak gerekmektedir. Katilimcilarin
bazilari insanhgin faydasina yonelik bulunan bu tekniklerin iyi niyetle kullaniimasinin
herhangi bir problem ortaya ¢ikarmayacagini savunmaktadir. Ayrica katihmcilar bu
konuda yapilan calismalar i¢cin mutlaka deneklerden izin alinmasinin gerekliligine
vurgu yapmaktadir. Ozellikle tilketicinin ihtiyacini énceden bilip buna yénelik
drtnler gelistirmenin isletmeler acisindan gereksiz harcamalari ortadan kaldiracagi
dusundlmektedir.

Noérotekniklerin uygulanmasi sirasinda izin alinmasinda Ucret ddemenin sonuglarin
guvenirlilik ve tutarliigini ne dlcide etkileyecegine ydnelik olarak; bu tekniklerin
uygulanmasinda gonlllilik esasinin  uygulanmasinin  diger tekniklere gore
(anket, gérisme vb.) daha zor olmakla birlikte belli bir caba ve zaman harcanmasi
gerekmektedir. Ancak bununla birlikte elde edilen bilgilerin geleneksel arastirma
yontemlerine gére daha somut oldugu dusinuldigiunde Ozellikle tiketicinin satin
alma karari verirken neleri 6n planda tuttugu, duygusal mi yoksa rasyonel mi karar
verdigi gibi konularda pazarlama uzmanlarina énemli veriler sunmasi bu ¢cabaya deger
oldugunu goéstermektedir.

Noromarketing tekniklerinde eger yeterli imka&n bulunur ve vyeterli sayida kisiye
uygulanirsa sonuglar tiketicinin anlasilmasi icin ¢cok fayda saglayacagi ve pazarlama
icin bir devrim niteliginde olacagina sdylemek yanlis olmayacaktir. Nérotekniklerin
pazarlama alaninda etik agidan dogru sekilde kullaniimasi icin nérolojistler, pazarlama
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alaninda uzman akademisyenler/sektér temsilcileri, tlketici haklarini savunacak
kurullarin ortaklasa bir ¢calisma yapmasi etik alandaki kaygilari ortadan kaldirimasina
yardimci olacaktir.
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