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OZET

Beyin i¢in duyular arasindaki iletisimi saglayan elektriksel bir devre benzetmesi yapilabilir. Ve beynin
islevleri sirasinda elektriksel olaylar ortaya ¢ikmaktadir. Olusan tipik elektriksel potansiyellerin yani swra
reseptor faaliyetlerine bagh olarak uyarimis durumda iken biraz daha farkl elektriksel potansiyel
degisimlerinin yazdirilmasi yontemine EEG denilmektedir. Pazarlamacilar noroelektriksel beyin goriintiileme
ile ilgili olarak iki ana nedenden dolayr heyecan duymaktadirlar. Bu nedenlerden ilki, pazarlamacilar beyin
goriintiilemenin maliyet ve fayda arasinda daha verimli bir degis-dogus sunacagini beklemektedirler. Bu
umut, tiiketicilerin tercihleri soruldugunda bunu agikca ifade etmeyi istemedikleri ya da olanakli olmadigi ile
gergek tercihlerle alakall tiiketici beyninin gizli bilgiler icerdigi varsayimina dayanmaktadir. Bu tiir bilgiler
teoride satin alma davramsini etkilemek icin kullanmilmaktadir. Béylece gelistirilmis iiriin tasarim ve artan
satig yararma karsi norogorviintiileme ¢alismalarint gerceklestirme maliyeti agir basmaktadir. Tkinci neden
ise, pazarlamacilarm mevcut bir iiriinden bile once uygulanabilir dogru bir pazarlama arastirmasi yontemini
elde edebileceklerini ummalaridir. Bu bilgiler is1ginda, kurgulanan séz konusu ¢alismada néropazarlamada
onemli bir metot olan elektroensefalografi teknigi kavramsal agidan etrafli bir sekilde ele alinmugtir.

ABSTRACT

A brain can be compared to an electrical circuit providing communication between the senses; and electrical
events occur during the functions of the brain. EEG is a method of printing electrical potential variations that
are slightly different from each other when stimulated by receptor activities, as well as typical electrical
potentials. Marketers are excited by two main reasons about neuroelectrical brain imaging. The first reason
is that marketers expect brain imaging to offer a more efficient exchange of benefits and costs. This hope is
based on the assumption that consumer's preferences are not clearly expressed by themselves when asked,
and that the consumer's brain, which is related to real preferences, contains confidential information. Such
information is used in theory to influence purchasing behavior. Thus, the cost of performing neuroimaging
studies dominates against improved product design and increased sales benefit. The second reason is that
marketers hope to be able to get an accurate marketing research method that can be applied even before a
product start to exist. In the light of this information, electroencephalography technique, which is an
important method in neuromarketing, has been examined in a comprehensive way from conceptual point of
view in the contemplated study
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1. GIRIS

Bugiinkii isletmecilik anlayisinda insan davranislarin1 anlamak, isletmelerin varligimin siirekli kilinmasi adina
bir zaruriyettir. Yillarca insanlarin bu kararlari mantiki olgiileri igerisinde rasyonel ¢ikarimlarla verdigi
diisiiniilmiistiir. Bu siirecteki rutin, diisiin-algila-al/alma seklinde zuhur etmistir. Maalesef siire¢ bu kadar basit
islememektedir. Bu durumun bdyle olmadiginin en basit gostergesi tiiketicilerin aligveris aliskanliklardir.
Ihtiyac1 olmadig1 halde bir ¢ift ayakkabi daha satin alan tiiketici davranisi nasil agiklanacaktir? Ya da tiiketici
daha yeni olan bilgisayarim1 neden yeni ¢ikamyla degistirmek istemektedir? Iste siirecin rutin bir sekilde cark
ettigini savunan anlayis bu sorular karsisinda sessiz kalmaktadir. Yinelemek gerekirse bu tutum ve davranislar
insanlarin sadece rasyonel bir varlik olmadigini, duygulartyla da hareket ettigini ve irrasyonel davranislarinin
analiz edilmesi gerektigini gostermektedir. Bu dogrultuda geleneksel yontemlerle tiiketicilerin sOyledikleriyle
yaptiklar1 arasinda ciddi farklar olma ihtimalinden sadece beyanlara dayali pazarlama stratejileri olusturmak
ciddi maliyetlere davetiye ¢ikaracaktir (Girisken, 2015).

Bu ve benzeri ihtiyaclardan &tiirii ve teknolojik devinimlerle ndroloji ve pazarlama biliminin bir araya
gelmesiyle néropazarlama kavrami giindem olmustur. Noropazarlama tekniklerinden olan eeg yontemiyle beyin
aktivasyonlarinin ortaya konuldugu bu c¢alismada amag, insanlarin reklam izlerken beyinlerinin hangi
boliimlerinin, ne kadar siire ile aktive oldugunu ve daha ¢ok hangi gorsellerden etkilendigini ortaya ¢ikarmaktir.
Olgiim sonunda potansiyel tiiketicilerin beyanlarina da yer verilerek, dl¢iim sonuglar1 ve beyan arasindaki
korelasyon da incelenmistir. Bu ¢alisma, satin alma davranmisini incelemek amaciyla bir reklam filminin
noropazarlama disiplininin kullandig1 tekniklerinden olan eeg Olclimiiyle analiz edilmesi yoniiyle diger
caligmalardan ayrilmaktadir.

2. NOROPAZARLAMA VE ELEKTROENSEFALOGRAFI
2.1. Noropazarlama

Son yillarda 6zellikle reklam alaninda hem akademik arastirmalar hem de is pratigi yoniinden dikkatleri iizerine
cekmeyi bagsaran noropazarlama, ndrobilim ile tiiketici psikolojisini biitiinlemeyi basaran yeni bir uygulamadir.
S6z konusu uygulama kisa bir siirede pazarlama arastirma portfoyiinii zenginlestirip, tiiketicilerin sozli
beyanlarinin Gtesine gegerek pazarlamacilara onemli Olglide destek olmaktadir. Tiketicilerin duygusal ve
bilingdis1 tepkilerini 6lgebilen ndropazarlama, pazarlama arastirmalarinda esasinda bir ¢igir agmistir. Bunu,
titkketici davraniginin kaynagini tespit ederek ve satin alma kararina giden yolda tiiketicinin ikna olma siirecini
beyin goriintiileme tekniklerinden ve diger biyolojik ol¢limlerden yararlanarak gergeklestirmektedir. Bu siirecte
tiketicinin etkilendigi faktorleri de idrak etmeye c¢alismak, uygulamanin ugras alanina girmektedir (Kong ve
digerleri, 2013; Girigken, 2015).

Akademik camia ve is pratiginin konu iizerinde bu kadar egilmesini saglayarak son zamanlarda ilgi toplayan
noropazarlama, kisa siirede epey yol kat etmistir. Bu ilgi Onciiliigiinde, kavramsal gerceveyi olusturmak adina
literatiirde ndropazarlamanin ne oldugu hususunda pek ¢ok aciklama yapilmistir. Lee ve arkadaglarina gore
noéropazarlama, insanlarin iiriin, marka ve reklamlara verdigi i¢goriisel tepkileri anlamay1 gelistirmek iizere
beyin dalga hareketleri ile klinik psikolojiyi birlestiren 6lgmeye dayali bir metodolojidir (Lee ve digerleri,
2007). Bercea, tiiketici davranisini beyni inceleyerek arastirmayi ve anlamayi hedef edinen interdisipliner alan
olarak tanimlamaktadir (Bercea, 2013). Babu vd. gore, bilissel ndrobilimin pazarlama ve pazarlama arastirmasi
alemine uygulanmasidir (Babu ve Vidyasagar, 2012). Lindstrom ndropazarlamayi, her giin alinan satin alma
kararlarina yon veren bilingalt1 diisiinceler, duygular ve arzular1 ayyuka ¢ikarmanin anahtar1 olarak gérmektedir
(Lindstrom, 2014). Butler, ndropazarlamanin insan davranmiglarinin biyolojisini bu baglamda diisiince ve
eylemlerini anlamaya calistigini 6ne siirmektedir (Butler, 2008). Hubert ve Kenning, kavrama biraz daha farkli
yaklasarak ndropazarlama i¢in sadece basit bir ig araci ifadesini kullanmistir. Norobilim ve pikofizyoloji
ciktilarinin pazarlama diinyasina entegre edilme siireci olarak tamimlamaktadirlar. Ve daha ¢ok tiketici
norobilimi kavramim yeglemislerdir (Pop ve lorga, 2012). Georges ve Badoc, ndropazarlamanin is yaptiklar
kitlenin kararlarmi etkilemek maksadiyla, fikir {iretim mekanizmalarina dair insan beyni bilgi siirecinin
bilinmesi olarak ac¢iklamaktadir (Pop ve lorga, 2012). Stephen Genco, nérobilim, metot ve tekniklerini kullanan
yahut norobilim bulgular1 ve goriisleriyle aydinlatilan her tiirlii pazarlama veya pazar aragtirma faaliyeti olarak
tanimlamaktadir (Genco vd., 2013). Pepe Martinez’ e gére ndropazarlama, insan beynini arastiran noroloji,
diisiince ve davranig arasindaki iligkiyi inceleyen bilissel psikoloji ve tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmek ve
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boylece kar1 engoklamak igin iirlin ve hizmetlere doniik yeni konseptler gelistirmekten sorumlu bilim ve sanatin
karisimu gibi ¢ok farkli disiplinlerin entegrasyonudur (Martinez, 2012).

2.2. Elektroensefalografi

Elektroensefalografinin néropazarlama uygulamalar1 potansiyel olarak {iriin gelisim dongiisiine iki yerde dahil
olmaktadir. Birincisi, EEG tasarim siirecinin bir boliimii olarak kullanilmaktadir. Burada noral tepkiler, iiriin
piyasaya ¢ikmadan once simirlandirmak amaciyla kullanilmaktadir. Digeri de, satiglar1 artirmak igin bir reklam
kampanyasinin pargast olarak genellikle noral tepkileri O6lgmede {iriin tam olarak iiretildikten sonra
kullanilmaktadir (Martinez, 2012).

EEG kliniklerde, psikofizyoloji ve bilissel norobilim alanlarinda en ¢ok kullanilan tekniklerden bir tanesidir.
Her iki durumda da amag beyin isleyisi ve davranis arasindaki iligkiyi anlamaktir. Beyin ve davranig arasindaki
iliskiyi agiklamak maksadiyla 1960’ I1 yillarda yapilan bir arastirmada Benjamin Libet, EEG o6l¢iimii yaparak,
deneklerden istedikleri anda parmaklarini kaldirmalarini istemistir. Bu arada denekler yiiksek ¢oziiniirlikli bir
zamanlayiciya bakacaklar ve hareketi yapmak i¢in giiclii bir diirtii hissettiklerinde bu an1 not edeceklerdir. Libet,
arastirmasinda hareket etme diirtiislinlin hareketin gerceklesmesinden once olustugunu kesfetmistir. Ama
arastirmanin  asil sasirtict  ¢iktisinda beyin dalgalarim1 izleyen Libet, katilimcilarin beyinlerindeki
etkinlik/aktivite artiginin hareket etme isteginden ¢ok daha once duyuldugunu ortaya koymustur. Burada ¢ok
daha Once ibaresinin vurgulanmasi gerekiyor zira kastedilen siire bir saniyeyi de asmaktadir. Aragtirmanin
1s1¢inda demek oluyor ki, parmagimizi kaldirmak gibi bir karara vardigimizin haberini almadan, beyin ve
fonksiyonlari ¢aligmalara ¢oktan baslamaktadir (Vidal vd., 2015; Eagleman, 2013).

Oyleyse beyin icin duyular arasindaki iletisimi saglayan elektriksel bir devre benzetmesi yapilabilir ve beynin
islevleri sirasinda elektriksel olaylar ortaya c¢ikmaktadir. Olusan tipik elektriksel potansiyellerin yani sira
reseptor faaliyetlerine bagli olarak uyarilmis durumda iken biraz daha farkli elektriksel potansiyel
degisimlerinin yazdirilmas: ydntemine EEG denilmektedir. ilk EEG o6l¢iimii psikoloji hekimi Alman Hans
Berger tarafindan 1929 yilinda gelistirilmistir. EEG cihaziyla kafa derisine ya da direkt beyin korteksine
yerlestirilen elektrotlar vasitasiyla elektrik aksiyonlarmin 6l¢iimii yapilmaktadir. EEG dalgalari fiziksel olarak
periyodik degil ancak ritmik dalgalardir. G6zlenen potansiyel dalgalanma frekanslar1 0.5-70Hz, geniglikleri 5-
400 mikrovolt (uV) araliginda degismektedir. Beynin etkinlik diizeyi yiikseldikge EEG dalga frekanslar1 da
yiikselmekte, genislikleri (amplitude) ise azalmaktadir. Elektrotlar kafa derisindeki gerilim farkliliklarin1 pV
araliginda dlgmektedir. Bu bakimdan EEG ¢ok sayidaki noron aktivitesini dlgebilmektedir. Ol¢iim sonuglari
oldukca hassastir ¢linkii elektromanyetik dalgalar bulunduklari ortamda es zamanli olarak yayilmaktadir.
Elektrot sayisinin fazla olmasi Ol¢iim hassasiyetini artiracagindan ve saglikli 6lciimler yapilabileceginden
faydalidir. Bu saymin standardizasyonuyla ilgili tartigmalar siirerken Norofocus Firmasi en az 16 elektrotun
gerekli oldugunu belirtmektedir (Girigken vd., 2014; Yiicel ve Cubuk, 2014).

EEG ciktilar1 yasa, beyin uyanikligina, duyusal uyaranlara, hastaliklara 6zellikle de beyin hastaliklarma ve
viicuttaki kimyasal degisimlere bagl olarak farklilagmaktadir. Dolayisiyla insanin i¢inde bulundugu ruh hali,
psikolojik durumu beyinde kiiciik elektriksel akimlarin olusmasini saglamaktadir. Yiiksek hassasiyetle 6lgiilen
veriler bir algoritma yardimiyla analiz edilmektedir. S6z konusu EEG verileri, ii¢ boyutlu beyin haritasina
yerlestirilerek alis veris esnasinda ya da bir goriintii/gorsel izletildiginde hissedilen her duygunun beynin hangi
bolimiini harekete gegirdigini ortaya koymaktadir. Boylelikle yontem, tiiketici beyani gereksinimini ortadan
kaldirarak daha rasyonel sonuglar elde edilmesine imkan tanimaktadir. Hatta beyanin da ilerisine gegilerek,
tilkketicinin bilingaltinda var olan ve tiiketicinin bile anlamlandiramadigi ve nedenini agiklayamadigi gercek
diisiincelerini tespit etmektedir. Elektroensefalografi cihazinda yer alan elektrotlara ait harflerin beynin hangi
bolgesine denk geldigi, gorseller yardimiyla su sekilde agiklanabilir (Yiicel ve Cubuk, 2014):

“F” Frontal-Kutup: Alin bolgesindedir. Frontal Lob (sol frontal lob), istemli hareketlerle ilgili iken;
prefrontal korteks hafiza, zeka, konsantrasyon, o6fke ve kisilikle ilgilidir. Go6z, kafa hareketlerinin
oryantasyonunu premotor korteks iistlenmekte iken, konusmanin ger¢ceklesmesinde Broca alani 6nem arz
etmektedir. Ozii itibariyle, frontal bolge hafizada, satin alma davramslarinda, sosyallesmede, karar alma
siireglerinde ve motor fonksiyonlarini domine etmede etkindir.
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“T” Temporal Bélge: Her iki kulagin iistiinde yer alan duyma bolgeleridir. Ve bu bolge, 6zellikle hafiza
konusunda etkilidir. Sag taraf goriintii hafizasin saklarken, sol taraf s6zel hafizay1 saklamaktadir.

“O” Oksipital Bélge: Gorme alanlar1 arkada bulunan iki ¢ikik kemigin {istiinde yer almaktadir. Gorsel
korteks, ad1 gegen bdlgede konumlanmaktadir. Bu loblarin ¢aligma sistematigi ¢arpraz oldugundan sag
oksipital lob solu, sol oksipital lob ise sag tarafi gormeyi saglamaktadir.

“C” Central Bélge: Bu bolge isminden de anlasilacag iizere merkezi bir alandir ve kulagin on parmak
istiinden baslamaktadir.

“P” Pariyetal Bilge: Pariyetal bolge, kafanin tepe noktasindan baslar, sag ve sol bolgelerde devam eder.
Viicutta bes duyu organindan gelen sinyaller bu bolgede islenmektedir.

SONUC

Sadece sosyal bilimlerle i¢i ige olmakla istenilen hedeflere ulagilamayacaginin idraki, diger bilimlerde oldugu
gibi pazarlama bilimini de disiplinler arasi kolektif temeller {izerine kurgulanmis ¢ok disiplinli arastirma
formatina itmistir. Enformasyon ve gelisen teknoloji teknolojik metodolojinin hem beseri hem de mekanik
diizeyde entegre edilmesi seklindeki bu takim caligmasi, klasik yontem ve teoremlerin gerek genel gerekse dar
acidan karmasik bir yapiya sahip insanin satin alma kararimi ve bunun direkt etkiledigi davranigini agiklamada
yetersiz kaldigini iyice pekistirmistir. Boylece yontem ve metodolojideki bu ¢ogulculuk ile bireyin etrafindaki
yenilik¢i ve siireklilik arz eden dis etmenlerden uzak duramayacagi realitesinin neticesi, pazarlama bilimi
biinyesinde kendine yer bulan néropazarlama olmustur. Pazarlamanin deneysel ortamlara taginmasinin ardindan,
tiiketici karar ve eylemlerine yonelik davranigin temelleri basta pazarlama olmak iizere, biyoloji ve noroloji tilii
sarmaliyla izah edilebilmesi miimkiin hile gelmis ve basta beyin olmak {izere gelistirilen bircok teknikle diger
duyular beyinle iligkilendirilerek zihin haritalar ¢ikartilmistir. Pazarlama alaninda yaganan bu inovatif manevra,
biitlin tabular1 yikarak siibjektif rasyonalitenin tersine birey ve davranigini yeniden adlandirarak duygular ile de
oriintiilii oldugu savini geleneksel kuramcilara kabul ettirmistir.

Noropazarlama bu arastirmalar1 yaparken, ayaklarinin yere saglam basmasi adina geleneksel arastirmalardan
tamamen kopmayarak pek ¢ok yeni teknik kullanmaktadir. EEG ise bu tekniklerin en onemlilerinden bir
tanesidir. Ornegin online magazalarin veya internetteki icerik sitelerinin diizenini planlayan tasarimcilarin pek
cogu, EEG ve fMRI (fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme) gibi néro tekniklerden faydalanarak elde
edilen bir takim etkin optimizasyon tiiyolarimi ve hilelerini tasarimlarina entegre etmeye baslamislardir. Yeni bir
alan oldugu i¢in ndropazarlamaya tiiketici manipiilasyonu vb. seklinde gelenekselin disina ¢ikamamis bazi
cevrelerce pek cok elestiride bulunulmaktadir. Ancak profesyonel hayatta néropazarlama lehine yasanan bu
gelismeler, ndropazarlamanin basta ciddi niifuzlara sahip is profesyonelleri beraberinde akademisyenler ve
uzman kesim tarafindan kabul goérdiiglinii ortaya koymustur. Ayni zamanda ndropazarlamanin tiiketiciyi
manipiile etmek, tiiketici beynini okumak, onu tiketime zorlamak gibi i¢i ¢iiriimiis bos kaygilarla
ugragsmadiginin da bir gostergesidir.
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