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ABSTRACT

Marketers generally use classical methods such as survey or observation to research what
kind of responses consumers give to products, brands or ads. However, neuromarketing,
which utilize neuroscience techniques to understand consumer behavior, has broken a new
ground for marketers. In neuromarketing; to determine consumers’ responses to a product,
a brand or an ad, the movements in different parts of their brains are monitored by
neuroscience equipments such as fMRI, EEG. Informations gathered from neuromarketing
researches shed light on issues like product development, branding, designing marketing
mix and deciding store atmosphere. The aim of this study is to investigate neuromarketing
theoretically by evaluating extent, usage areas, and difficulties and criticized aspects of it
and to give information about why and how neuromarketing techniques are being used by
evolving out of some real researches made by companies and researchers. In this research,
neuromarketing, which is a new and different method for marketers, has been evaluated
theoretically and some examples relating to neuromarketing researchs which were
conducted for different purposes have been provided.

PAZARLAMADA YENI BiR ARASTIRMA YAKLASIMI: NOROPAZARLAMA!

Anahtar Kelimeler

Norobilim,
noropazarlama,
tiiketici davranigi.

OZET

Pazarlamacilar tlketicilerin Urlnlere, markalara ya da reklamlara ne gibi tepkiler
verdiklerini arastirirken genellikle anket ya da gozlem gibi klasik yontemleri
kullanmaktadirlar. Oysa noérobilim tekniklerinin tiiketici davranigini anlamak Uzere
kullanildigi néropazarlama pazarlamacilar igin yeni bir ¢igir agmistir. Néropazarlamada;
tiketicilerin gordukleri bir Griin, marka ya da izledikleri bir reklam karsisinda ne gibi tepkiler
verdiklerini saptamak igin beyinlerinin farkh bolgelerindeki hareketler nérobilimde kullan
fMRI, EEG gibi cihazlarla gozlenmektedir. Néropazarlama arastirmalarindan elde edilen
bilgiler ise pazarlamacilara Urin gelistirme, markalagsma, tutundurma karmasi tasarimi,
magaza atmosferi gibi konularda isik tutabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci; kapsamini,
kullanim alanlarini, zorluklarini  ve hakkinda vyapilan elestirileri degerlendirerek
noropazarlamayl kavramsal olarak incelemek; isletmelerin ve gesitli arastirmacilarin
yaptiklari aragtirmalardan yola g¢ikarak noéropazarlamanin kullanim amaglari ve sekli
hakkinda bilgi vermektir. Bu ¢alismayla, pazarlamacilar igin yeni ve farkli bir yontem olan
néropazarlamanin kavramsal bir degerlendirmesi yapilmis ve farkli amaglar dogrultusunda
yuritilmus néropazarlama arastirmalarina iliskin 6rnekler verilmistir.

LBy calisma, 13. Ulusal isletmecilik Kongresi’nde sunulan “Néropazarlama: Tiiketicinin Beynindeki Sirri
Kesfetmek” adli bildirinin genisletilmis halidir.

48


mailto:pinar.aytekin@cbu.edu.tr
mailto:aysun.kahraman@cbu.edu.tr

Journal of Management, Marketing&L ogistics - IMML (2014), Vol.1(1) _Aytekin & Kahraman, 2014

1. GIRIS

Beyin goriintileme teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte insan beynini kesfetmeye
yonelik yapilan c¢alismalarin sayisinda artis yasanmaktadir. Bu gelismelerle beraber,
tiketici davranislarini daha iyi agiklayabilmek icin nérobilim ve bilissel psikoloji disiplinleri
bir araya gelerek yeni bir paradigma olusturmustur (Gordon, 2002:292). Bu paradigma,
tiiketici norobilimi olarak da bilinen noéropazarlamayr dogurmustur. Bilingaltinin
davraniglar Uzerindeki etkilerini anlamaya ¢alisan norobilimin ilkelerini pazarlama
arastirmasi uygulamalarinda kullanan néropazarlama, arastirma sektorinin hizla gelisen
bir alani haline gelmistir (Treutler, 2010:243).

Norobilim arastirmalari, tiketici karar alma sirecinin anlasilmasindaki zorluklara hitap
eden yeni bir potansiyel ara¢ saglamaktadir. Norobilim karar alma sireci altinda yatan
sinirsel mekanizmayi tanimlama konusunda 6nemli gelismeler meydana getirmis, bunlar
genel olarak néroekonomi kavrami adi altinda toplanmistir (Clithero, Tankersley ve
Huettel, 2008:2348).

Bu calismada; 6ncelikle néropazarlamanin tanimi yapilarak éneminden bahsedilmis, daha
sonra amaglari, ¢alisma alanlari, uygulamada kullanilan araglar ve karsilagilan zorluklar
hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica bu yonteme getirilen elestiriler dogrultusunda
noropazarlamanin etik yéni de ele alinmistir. Noéropazarlama arastirmalarina iliskin
orneklere ise son kisimda yer verilmistir.

Tiketici davraniglarinin kaynagini anlamaya yonelik yapilacak yeni calismalara ihtiyag
duyulmaktadir. Calismanin, bu ihtiyaci karsilamaya yardimci olacagina ve isletmelere yeni
bakis acilari kazandiracagina inanilmaktadir. Ayrica, pazarlama alanindaki giincel
yaklagimlardan biri olan noéropazarlama konusunda yeterli bir literatiir olusmamistir.
Calismanin bu agidan literatiire katki saglayacagi distiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. NOROPAZARLAMANIN TANIMI VE ONEMI

Noropazarlama, c¢alisma alani beynin yapisi ve islevi olan nérobilimin alt dallarindan
birisidir. Norobilimin calisma alani beynin yapisi ve isleviyle ilgilidir (Perrachione ve
Perrachione, 2008:304). Norobilim ve pazarlama disiplinlerinin isbirligi icinde calisabilecegi
ilk kez, 1990’larin sonlarinda Harvard Universitesinden Gerry Zaltman’in fonksiyonel
manyetik rezonans goérintileme (fMRI) cihazini pazarlama arastirmasi araci olarak
kullanmasi ile glindeme gelmistir. Néropazarlama kavrami ise ilk kez 2002 yilinda Ale
Smidts tarafindan kullanilmistir (Lewis ve Bridger, 2005). Noropazarlamayi, “pazarlama
mesajl ile karsilastiginda bireyin tepkilerinin ve zihinsel durumunun norolojik olarak
incelenmesi” seklinde tanimlamak miimkindiir (Ozdogan vd., 2008:2). Baska bir tanima
goére noropazarlama, “insan beyninin pazarlama uyaricilarina verdigi tepkinin
anlasilmasinda nérobilimdeki tekniklerden yararlanilmasi”dir (Senior vd., 2007).

insan beyni, yillardir pazarlamacilar tarafindan kesfedilmesi gereken bir kara kutu olarak
disunulmistir. Bununla birlikte, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler, tiketici segim
ve satin alma sireci de tam olarak agikliga kavusmamis konulardir. Tiiketici davranislarini
daha iyi anlamak isteyen isletmeler birtakim pazarlama arastirmasi araglarindan
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yararlanma yoluna gitmektedir. Ote yandan, pazarlama arastirmalari sirasinda kullanilan
anket, gézlem, odak grup gorismesi gibi geleneksel yontemler, bazen tlketici kararlarinin
ve davranislarinin nedenlerini tam olarak anlama konusunda yetersiz kalabilmektedir.
Cinku geleneksel yontemlerin kullanildigi arastirmalardan elde edilen bulgular
tliketicilerin dile getirdiklerine goére yorumlanmaktadir. Oysaki disiince ve duygularin
%95’i bilingaltinda gergeklesmektedir (Varinli, 2012:170). Bilingalti disiince, farkinda
olmadigimiz ya da kismen farkinda oldugumuz diistincelerin sonuglari oldugundan, bu tiir
arastirmalarda tlketiciler farkli sdylemleri disa vurabilmektedir. Buna ek olarak, en iyi
sekilde tasarlanmis davranissal deneylerde bile bireyler her zaman tercihlerinin altinda
yatan gercek nedenler yerine genellikle gériismecinin duymak istediklerini dile getirme
egiliminde olmaktadir (Venkatraman, 2010:144). insanlar nelerden hoslandiklarini gercek
bir sekilde dile getirebilseler bile bazen “neden” ya da “ne kadar” sorularina cevap
vermekte zorlanabilmektedir (Treutler, 2010:243). N6ropazarlama teknikleri ile tiiketicinin
gercekte ne diisiindigiini, ne hissettigini anlamak mimkin goéziikmektedir. Tiketicinin
sozel olarak verdigi cevap ile gergekte ne diisindiigli arasindaki fark ortadan kaldirilarak
tiketici davranisinin bilinmeyen yonlerine agiklamalar getirilebilmektedir (Ural, 2008:422).
Bir anlamda, bu teknikle tiketicinin beynindeki sir kesfedilerek duygulari ve davranislarinin
nedenleri anlasilmaya galisilmaktadir.

2.2. NOROPAZARLAMANIN AMAGLARI VE CALISMA ALANLARI

Noropazarlamanin temel amaci, tiiketicilerin davranislarini daha iyi anlamak ve tahmin
etmektir (Lee, vd., 2007, s.200-201). Disiplinler arasi g¢alismalar ortaya koyan
néropazarlama, pazarlama uyaricilari ile karsilasildiginda bireylerin beyinlerinin hangi
bollimlerinin ya da merkezlerinin aktif hale geldigine ve insan viicudunda yaganan kimyasal
degisikliklere odaklanmaktadir. Noropazarlama tlketici davraniglari agisindan hayati
oneme sahip olan dikkat, duygusal baglilik, akilda tutma olmak Uzere (¢ 6nemli
parametreyi 6lcmeye olanak sunmaktadir. Reklam izleyen bir kisinin reklama verdigi veya
supermarkette dolasan bir tliketicinin raflara gosterdigi dikkatin; tlketicilerin nelerden
korktugunun, nelere sevgi gosterdiginin; izlenilen reklamin ya da goriinen bir resmin ne
kadarinin, o6zellikle hangi kisminin akilda kaldiginin 6lcilmesi bu parametrelere 6rnek
olarak verilebilmektedir. Néropazarlamanin, ilk bakista 6l¢lilmesi hayal gibi gériinen bu
kavramlari kullanarak pazarlamaya yon verdigi iddia edilmektedir.
(http://www.usasabah.com). N6ropazarlama, tiketicilerin pazarlama uyaricilarina verdigi
tepkileri anlamaya calisirken aslinda pazarlamayi bilimsel temellere oturtarak Uretilecek
Urlnlerin 6nceden dogru bir bicimde belirlenmesi, dogru zamanda, dogru miktarda ve
dogru kitleye ulastirilmasina ¢cabalamaktadir (Ttizel, 2010:165). Noropazarlama yéntemleri
hizli tiketim Grlnleri, elektronik Grlnler, bilisim, otomotiv ve perakende sektorlerinde
daha sik kullaniimaktadir (http://www.pazarlamadunyasi.com,
http://www.patronturk.com). No&ropazarlamanin c¢alisma alani da olduk¢a genistir.
Tuketicilerin fiyat algisi ve fiyat-kalite arasindaki iliskinin ortaya konmasi, isletme ve (riline
olan gilivenin ol¢lilmesi, etkili magaza tasarimi, etkili reklam mesajlarinin olusturulmasi,
reklam mesajlarina verilen tepkilerin olglilmesi, reklamin hatirlanirliginin ve ilgi ¢ekiciliginin
Olglilmesi, medya araglarinin segimi, Uriin yerlestirmenin etkinligi, satis goértismelerinin
etkili bir sekilde gergeklestirilmesi, tiketicilerin Griin ve marka secimlerini etkileyen
faktorlerin  belirlenmesi, Griin tasarimi  ve ambalajlama kararlarinin  verilmesi
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néropazarlamanin arastirma konulari arasinda yer almaktadir (Lee vd., 2007:201; Varinli,
2012:180, Treutler, 2010:243-247, Reinmann vd., 2011:616-618, Ozdogan vd., 2008:2,
Tizel, 2010:169-173, Babu ve Vidyasagar, 2012:79). Cesitli néropazarlama galismalariyla
bu konulara iliskin tlketici tepkileri arastiriimaktadir.

2.3. NOROPAZARLAMADA KULLANILAN ARAGLAR VE KARSILASILAN
ZORLUKLAR

Noropazarlama alaninda vyapilan arastirmalarda, nérobilimde kullanilan cihazlardan
yararlaniimaktadir. Noropazarlamada kullanilan teknikler fiziksel tepkileri 0Olgmeye
yoneliktir ve bu tekniklerin en ©6nemli 6zelligi Oznellige vyer verilmemesidir
(http://www.pazarlamadunyasi.com/). Bu araglar; Manyetik Rezonans Gériintiileme (MRI)
cihazi, Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gorlntileme (fMRI) cihazi, Difiizyon Tensor
Gorintlileme (DTI) cihazi, Pozitron Emisyon Tomografisi (PET) cihazi, KizilGtesi
Spektroskopisi (NIRS) cihazi, Sabit Hal Tipografisi (SST) cihazi, Bilgisayarli Tomografi (CT),
Manyetoensefalografi (MEG) cihazi, Elektro Beyin Grafisi (EEG) cihazi, Transkraniyal
Manyetik Uyarim (TMS) cihazi, Ses Perdesi Analizi (VPA) cihazlari, galvanometre ve goz
izleme araglaridir (Perrachione ve Perrachione, 2008; Lindstorm, 2012). Bunlar arasinda,
en ¢ok kullanilan teknik fMRI’dir (Reinmann vd., 2011:610). fMRI yardimiyla deneklerin
beyinlerinin belirli bolgelerinde kandaki oksijen oranina bagh olarak meydana gelen
hareketler tespit edilmektedir (www.usasabah.com). Beynin satin alma faaliyeti ile ilgili
bolgeleri aktiflestiginde, bu bdlgeler daha fazla miktardaki kani kendisine ¢cekmekte ve
yasanan gelisme saniyenin milyonda biri kadar kisa araliklarla fMRI taramasinda
izlenebilmektedir (Varinli, 2012:175). Sik kullanilan diger teknik; EEG, SST, Galvanik Deri
Tepkisi ve Go6z izleme’dir. insan beynindeki ritmik dalgalari 6lcmeye yarayan EEG
tekniginde, noronlar arasindaki elektriksel dalgalanmalar Olgclilmektedir
(www.pazarlamadunyasi.com). SST, beynin muhtelif alanlari arasindaki elektrik
potansiyelinin farklarini kaydeden bir cihazdir. Anlik tepki 6lcme avantaji bulunan, beynin
icindeki elektrik aktivitesini 6lcen ve EEG’nin en ileri versiyonudur. SST, herhangi bir gorsel
uyarana bakan insanlarin beyin faaliyetlerini gercek zamanl olarak kaydetmek igin ideal bir
aractir. (Varinli, 2012:176). Galvanometre, kisinin derisi (zerindeki elektrik direncini
dlcmeyi hedeflemektedir. Ornegin, duygusal reaksiyonlarla beraber artan terleme,
derideki elektrik direncinin arttiginin ve bunun heyecanlanmaya neden oldugunun
gostergesidir (Gegez, 2007:165). Goz izleme tekniginde; katimcilarin gorsel uyaranin her
bir elemaninin neresine, ne zaman ve ne kadar slre baktig;; bu siire icerisinde goz
bebeginin biyiikligiinde yasanan degismeler incelenmektedir (Ozdogan, 2008:135).
Murphy vd. (2008) her aracin kendine gore Ustlinlikleri olmasi nedeniyle arastirmacilarin
bir arastirmada birden ¢ok aragtan yararlanabildigini belirtmektedir.

Noropazarlama uygulamalari ile ilgili birtakim zorluklar mevcuttur. Bu zorluklardan biri
néropazarlama teknolojilerinin olduk¢a maliyetli olmasidir. Dan ve Gregory (2010) fMRI
cihazinin  bir yillk ¢alistirma maliyetinin  100,0005-300,000$ arasinda oldugunu
belirtmektedir (Babu ve Vidyasagar, 2012:80). Noropazarlamada karsilasilan diger bir
zorluk verilerin yorumlanmasi ile ilgilidir. Yorumu yapacak kisilerin uygun araglari ve
teknikleri ustalkla kullanabilmeleri igin istatistik, beyin biyolojisi ve fizik bilgisine sahip
olmalari gerekmektedir (Perrachione, 2008:313). Bu konularda uzmanhgi olmayan kisiler,
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noropazarlama ¢alismalarini  yanlis  yonlendirebilmekte ve vyanlis sonuglara
ulasabilmektedir.

2.4. NOROPAZARLAMANIN ETiK YONU VE YONTEME GETIRILEN
ELESTIRILER

Noropazarlama uygulamalari, pazarlama biliminde yeni bir ¢igir agmakla birlikte birtakim
elestiri oklarinin hedefi haline gelmistir. Norobilimciler, néropazarlama seklinde bir alt
disiplinin gelistiriimesine kusku ile bakmakta ve nodropazarlama uygulamalarinin etik
olmadigina inanmaktadir. Norobilimcilere gore, reklamcilar néropazarlamayi tiketicileri
kandirmak icin kullanmaktadir (Perrachione ve Perrachione, 2008:313). Beyindeki satin
alma digmesi kesfedildiginde isletmelerin bu bilgileri tuketicileri kendi Grilinlerini satin
almaya yénlendirmek icin kullanabilecekleri disiinilmektedir (Ozdogan vd., 2008:7).
Ayrica, insanlarin mahrem olarak algiladigi bilgilerinin, duygularinin agiga ¢ikmasi tiiketici
acisindan rahatsiz edici bir durum olarak degerlendirilmektedir (Varinli, 2012:180-181).

Diger bir elestiri, arastirmanin teknik yona ile ilgilidir. Norobilimde, beynin sag ve sol
yarimkirelerinin hangi merkezlerden sorumlu oldugu ve aralarindaki farkhliklar konusunda
hala belirsizlikler vardir. Bu alanda son derece karmasik c¢alismalar yuritilirken,
pazarlamacilarin basit, tarihi gecmis ve genel sonuglari, kendi arastirma bulgularini
degerlendirmede kullanmalari elestirilmektedir (Ural, 2008:429). Sonuglarin kamuoyuna
yanlis duyurulmasi, teknolojilerin ilerlemesi sonucu insanlarin mahrem disiincelerine
girebilme sansinin yakalanmasiyla tiketici kararlarinin manipile edilmesi, arastirmaya
katilan deneklerin yeterince bilgilendirilmemesi elestirilen diger konulardir (Murphy vd.,
2008:295-299). Wilkinson (2005) bunlara ek olarak; ndropazarlama arastirmalari igin
olusturulan laboratuvar ortaminin yeterince gergek¢i olmadigini, tiiketicilerin gergek
diinyada, laboratuvar ortaminda saglanan uyaricilarin disinda daha birgok uyariclya maruz
kalabildiklerini vurgulamaktadir.

3. NOROPAZARLAMA ARASTIRMALARI

Reklam, Urin gelistirme, logo ya da marka tasarimi, medya kullanimi gibi ¢esitli pazarlama
uygulamalarinin basarisini ya da etkinligini degerlendirmek amaciyla son yillarda daha sik
tercih edilmeye baslanan néropazarlama, pazarlamada kullanilan  geleneksel
degerlendirme yontemlerinin ¢ok Otesinde bir teknik olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Genellikle tipta kullanilan cihazlarla gergeklestirilen bu teknikle bazen tahmin edilen
sonuglar dogrulanmakta, bazen de hi¢ beklenmeyen sonuglara ulasiimaktadir. Tiiketicilerin
pazarlama uygulamalarina gercekte nasil tepki verdiklerini, onlarin beynindeki sirri
kesfederek gozler dniine seren bu teknigin uygulandigl bazi arastirmalardan bahsetmekte
fayda vardir. Bu arastirmalar pazarlamayla ilgili cesitli unsurlar géz 6nine alinarak
siniflandirilmistir:

e  Kokunun Tiketici Tercihlerine Etkisini Belirleme

Bibranial adli pazarlama firmasi Unli pastel boya dUreticisi Crayola ile birlikte Urin
gelistirme projesi kapsaminda noéropazarlamadan yararlanmistir. Crayola ABD’de hatiri
sayilir bir pazar payina sahiptir. Son yillarda satislarinda énemli bir azalma goren Crayola,
bu durumu anlamak ve ¢6ziim gelistirmek icin Bibranial ile beraber galismaya baslamistir.
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Bu siirecte, birlikte tiketicilerin Crayola’nin yeni Urlnlerine olan bakisini gérebilmek igin
bircok calisma yapmislardir. Sonunda kokulu ve kokusuz pastel boyalari fMRI makinesi
kullanarak karsilastirdiklarinda sasirtici sonuglar elde etmislerdir. Arastirma sonuglarina
gbre, insanlarin Urtne olan ilgileri ve sevgileri kokuyu duyduklari zaman siddetle
artmaktadir. Oysaki klasik yontemler ile arastirma yapildiginda arastirmaya katilan
tiiketicilerden hig¢ birisi boya kalemi alirken kokuya dikkat ettigini soylememistir
(http://www.usasabah.com).

e  Gorsel Uyaricinin Etkisini Belirleme

Neureco, misterilerine kampanya dénemlerini planlarken de yardimci olmaktadir. Hewlett
Packard, sirketten yeni bir dijital fotograf makinesi icin diizenleyecegi kampanyada hangi
goriantinin norolojik olarak ilgi uyandiracagini arastirmasini istemistir. Sirket tarafindan
yapilan g¢alismada, katimcilara glilimseyen bir kadinin neredeyse tipatip ayni iki fotografi
gosterilmistir. EEG cihazi kullanilarak gergeklestirilen galismada, katilimcilarin iki fotografa
iliskin tercihlerinde farklilik oldugu ortaya g¢ikmistir. Analiz sonucu, digerinden birazcik
daha sicak bir ifadeye sahip olan kadinin oldugu fotografin ¢ok daha fazla tercih edildigi
saptanmistir. Hewlett Packard da daha cok tercih edildigi EEG cihazi tarafindan onaylanan
bu fotografi kampanyasinda kullanmistir (Mucha, 2005a). Bu galisma beynin, fotograftaki
cok kigik bir farkhhg: gozden cok daha iyi algilayabildigini ortaya koymaktadir.

e Ambalaj Tasarimi

Pepsi-Co/Frito-Lay tarafindan cips ambalajlarinin test edilmesi amaciyla gercgeklestirilen bir
néropazarlama arastirmasinda; lzerinde patates ve cipsin iceriginde bulunan diger saglikh
maddelerin yer aldigi mat bej renkli ambalajlarin beynin anterior singulat korteks olarak
bilinen bolgesini, parlak renkli ve (zerinde cips resminin oldugu ambalajlar kadar
tetiklemedigi ortaya ¢ikmistir. Anterior singulat korteks, beynin sugluluk hissi ile ilgili
bélimidur. Pepsi-Co/Frito-Lay bu arastirmadan elde ettigi sonuglardan yola c¢ikarak
Amerika’daki parlak renkli ambalajli cipslerini piyasadan ¢ekmistir (Burkitt, 2009:76-78).

e  Ambalaj Uzerindeki Mesajlarin Etkisini Belirleme

Noropazarlama ¢alismalariyla ilging sonuglara ulasan arastirmacilardan biri Martin
Lindstrom’dur. Lindstrom (2012), hizli beyin dalgalarini gercek zamanli olarak izleyen en
gelismis EEG versiyonu olan Sabit Hal Tipografisi (SST) ve fMRI olmak (zere iki beyin
tarama cihazi kullanarak yaptig calismada, sigara paketlerinin Gzerindeki uyari yazilarinin
sigarayl azaltmada etkili olup olmadigini belirlemeye calismistir. Calismanin bulgulari,
sigara paketinin Uzerindeki uyari yazilarinin gergekte, sigara igenlerin beynindeki “arzu
noktasi” olarak bilinen akumben g¢ekirdegini uyardigini géstermistir. Lindstrom (2012) bu
bolgeyi, “viicut bir seyi arzuladiginda (alkol, uyusturucu, titiin, seks, kumar vb.) harekete
gecen uzmanlasmis noéronlarin  bir zinciri” seklinde tanimlamakta ve “akumben
cekirdeginin bir kez uyarildiginda tatmin olmak igin sirekli daha yliksek dozlara ihtiyac
duydugunu” belirtmektedir. Sonuc olarak, bu ¢alismayla sigara paketlerinde yer alan uyari
yazilarinin insanlari sigara icmekten vazgegiremedigi gibi akumben gekirdegini harekete
gecirerek aslinda tiryakileri sigara icmeye 6zendirdigi ortaya konmustur.
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e Logo Tasarimi

Tiketicilerin herhangi bir gérsele ne kadar dikkat kesildigi, onunla nasil bag kurdugu, ne
kadar hatirladigi deneklere tek bir soru dahi sorulmadan néropazarlama sayesinde tespit
edilebilmektedir. Noropazarlama arastirmalari yapan ThinkNeuro, 2012 yilinda EEG cihazi
kullanarak Star TV ve Turkcell’in eski ve yeni logolarini analiz etmistir. Analizlere 16 génulla
denek katilmistir. Arastirma kapsaminda deneklere her biri 3 saniye olmak tzere toplam
24 logo gosterilmistir. Gosterilen logolardan dérdi Turkcell ile Star TV'nin eski ve yeni
logolaridir. Toplanan EEG verilerinin analizinden sonra; Turkcell’in eski ve yeni logolari
arasinda duygusal ilgi bakimindan c¢ok az fark oldugu, yeni logonun ise tiiketicilerin
dikkatini daha ¢ok ¢ekmeyi basardigi saptanmistir. Star TV'nin eski ve yeni logolarinin
analiz sonuglari incelendiginde ise, eski logonun duygusal ilgi ve dikkat cekme bakimindan
yeni logoya gore daha iyi oldugu ortaya cikmistir. Bu durum tiketicilerin yillardir
kendileriyle duygusal bag kurmus eski logoyu hayatlarindan bir anda ¢ikarip atamadiklarini
gostermektedir (http://www.thinkneuro.net).

Grafik 1. Turkcell ve Star TV Logolaryla ilgili Néropazarlama Aragtirmasi Sonucu

Turkcell Eski
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73.16
® Duygusal Ilgi
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(Kaynak: http://www.thinkneuro.net/star-ve-turkcell-logo-noromarketing/)

e Uriin imajinin Etkisini Belirleme

Samuel McClure baskanhgindaki ekibin yirittigi ve Neuron adl tip dergisinde yer alan
arastirmanin sonuglarina gore, kisinin bir Grini begenmesini o markanin imaji
belirlemektedir. McClure ve ekibi, calismalarinda efsane haline gelen “Cola Testi”ni
uygulamistir. Arastirmacilara gére Pepsi ile Coca Cola kimyasal olarak birbirine
benzemektedir. Bu nedenle, test icin en uygun Griinler olarak goriilmistir. Arastirmacilar
once 67 gonilliye hangi markayi tercih ettiklerini sormustur. Ardindan deneklere hangi
marka Urin oldugu sdylenmeden, Pepsi ve Coca Cola verilmistir. Deneyin devaminda
gondllilere icecekleri marka 6nceden gosterilmis ve ardindan igmeleri istenmistir. Tim bu
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deneyler sirasinda fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) cihazi kullanilarak
marka bilgisi verilmeden 6nce ve sonra deneklerin kisisel begeni merkezinde tiiketim
sirasinda, ne tur degisiklikler meydana geldigi gorintilenmistir. Arastirmanin sonuglarina
gore, Coca Cola markasinin denek tarafindan bilinmesi, begeni testinde belirgin fark
yaratmistir. fMRI’da beynin sadece duygularla hareketlenen bélgesinin disinda, kiltirel bir
bilginin  hatirlanmasinda  etkili olan bodlgede de hareket tespit edilmistir.
(http://morfikirler.com). Noropazarlamanin gelisiminde kilit rol oynayan bu arastirma,
tiketicilerin  olumlu duygular besledikleri markalarin beynin bazi bdlgelerinde
hareketlenmeye neden oldugunu gostermistir.

e Marka Bagimlihginin Etkisini Belirleme

Beynin motivasyonu saglayan kismi olan orta 6n korteks (Medial Frontal Cortex-MFC), hem
duygu sireciyle hem de satin alma 6ncesi lrin degerlendirmeyle iliskili bir bélgedir. Lin,
Tuan ve Chiu (2010), MFC etkinlestirmeyi analiz etmek Uzere yakin kizilétesi isin
goruntileme teknigini kullanarak bir calisma gergeklestirmislerdir. Calismada, marka
bagimhisi olan ve olmayan seklinde siniflandirilan katilimcilar yakin kiziltesi isin
gorintilemeden gegirilirken Urin tercihleri ve satin alma istekleri degerlendirilmistir.
Uyarici olarak segilen el gantalari ise Gi¢ moda eksperi tarafindan; (1) gekici ltiks Grin, (2)
cekici olmayan liiks Griin, (3) cekici jenerik Grin, (4) ¢ekici olmayan jenerik Griin seklinde
siniflandirilmistir. Calismanin sonucunda, marka bagimlisi olanlarin olmayanlara gore liks
Urlnlerle jenerik Grinleri ve gekici Grinlerle ¢ekici olmayan Urinleri ayirt etmede daha
hassas olduklari saptanmistir. Sonuglar ayrica marka bagimlisi olmayanlarin gekici olmayan
liks Grlnlerden ziyade gekici jenerik Urtinleri tercih ettiklerini, marka bagimhlarinin ise
hem markaya hem de cgekicilige 6nem verdiklerini gostermistir. Marka bagimlisi
olmayanlarda gekiciligin 6n planda oldugu anlasiimaktadir.

e Marka Kisiliginin Degerlendirilmesi

Pazarlamacilar genellikle Griin ya da markalar igin eglenceli, glvenilir, caliskan gibi
insanlara 6zgu kisilikler kullanmaktadir (Fugate, 2007:388). Yoon vd. (2006) tarafindan
fMRI cihazi kullanilarak yapilan ¢alismada, irlin ve insanlar icin yapilan degerlendirmelerin
beyinde benzer bir slirecten gecip gecmedigi arastiriimistir. Calismanin sonucunda ise, iki
degerlendirmenin beynin farkli bolgelerinde gerceklestig§i saptanmistir. Buna gore;
insanlar tarif etmek Uzere yapilan degerlendirme beynin orta 6n korteksini, trtnler igin
yapilan degerlendirme ise beynin sol 6n alt korteksini harekete gecirmektedir. Fugate
(2007)’ye gore, bu sonug, insanlarin, Grunleri ve insanlar farkli sekilde karakterize
ettiklerini gdstermistir.

e Reklam Optimizasyonu

Pinar, Pinar Labne reklamini néropazarlamadan yararlanarak test etmistir. 2012 yilinda
yapilan arastirmada, Labne reklami icin hazirlanilan animatik? ile asil reklam filmi birlikte,
ayni denek grubu lizerinde test edilmistir. Reklam ol¢limleri, bir evin oturma odas! gibi
tasarlanmis bir laboratuvarda, 16 gonilli denegin kafasina takilan EEG 6l¢iim cihaziyla
yapilmistir. Pinar Labne’nin hedef kitlesine uygun olarak arastirmaya katilan gondllilerin

2 Hangi sahnenin ne kadar strecegi ve kurgunun alacagi seyir konusunda fikir veren 6n prodiiksiyon asamasi
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tamami ev hanimidir. Yapilan testlerde reklamin zaplanip zaplanmayacag, tiiketicinin algi
duvarini asip asmayacagi, reklamin tiketiciyle kurdugu bag ayri ayri élglimlenmistir. Asil
filmi ve animatigi izleyen kisiler ayni yerlerde heyecanlanmis, bu kisilerin ilgileri ayni
yerlerde yikselmis ya da dismuistir. Bu durum, animatigin ve asil filmin arastirma
sonuglari arasinda guglu bir korelasyon oldugunu gostermistir. Reklam filmi bu sonuglar
dogrultusunda diizenlenerek yayinlanmistir (http://www.turkishtimedergi.com).

Grafik 2. Pinar Labne Animatigi Duygusal Grafik 3. Pinar Labne Filmi Duygusal
ilgi Egrisi ilgi Egrisi

(Kaynak: http://www.thinkneuro.net/pinar-labne-reklam-noromarketing/)

e Reklam Kampanyasinin Hazirlanmasi

Daimler Chrysler otomotiv sirketi tarafindan yapilan ¢alismada; Almanya’daki Ulm
Universitesi’'nde okuyan, arabalara cok merakli 12 erkek ogrenci, doktorlarin timér
arastirmalari icin kullandiklari bir cihaz olan MRI tarayicisina yerlestirilmislerdir. Bu gonlli
katihmcilara spor, sedan ve kiiglik arabalardan olusan 66 resim gosterilmistir ve onlardan
bu arabalar gekiciliklerine goére siralamalari istenmistir. Beklendigi gibi erkek 6grenciler
spor arabalarin daha gekici olduklarini belirtmislerdir. Burada ilging olan sonug, spor araba
gosterilince beynin akumben cgekirdegi olarak adlandirilan 6zel bir bélgesinin harekete
gecmesidir. Daha once de bahsedildigi gibi; beynin arzu noktasi olarak bilinen ve
odullendirilme duygusu ile ilgili olan bu 6zel bdlgesi spor arabalara, sedan ve kiguk
arabalara oldugundan ¢ok daha fazla tepki vermistir. (Britt, 2004; Fugate, 2007). Chrysler,
reklam kampanyasi hazirlarken ve showroomlarini tasarlarken bu arastirmanin bulgularini
g6z 6niinde bulundurmustur (http://www.turkishtimedergi.com).

e Reklam Miizigi Segimi

Yenilenen Fiat Punto’nun ikinci reklam filminin mizigi secilirken 2012 yilinda ThinkNeuro
tarafindan gergeklestirilen arastirmanin  sonuglarindan vyararlaniimistir.  Arastirma
kapsaminda Yeni Fiat Punto’nun hedef kitlesinde yer alan 24 goénilli denege ayni reklam
filmi, Allors on dans (Stromae) ve Jagger (Maron 5) olmak Uzere iki farkli mizikle
izlettirilmistir. Allors on dans, “Fiat Punto Evo ile Hayatin Hizini Yakala” sloganl ve 6dullu
ilk reklam filminde kullanilan muziktir. Jagger ise yeni bir alternatif olarak distnilmustar.
Bu iki alternatiften hangisinin Grlinle hedef kitle arasinda daha etkili bag kuracaginin
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belirlendigi néropazarlama arastirmasinda “dikkat”, “duygusal ilgi”, ve “stres” verileri EEG
teknigiyle incelenmistir. Arastirma sonrasinda elde edilen EEG verilerinden yararlanilarak
iki alternatif reklam muziginden Jagger'in Urlnle hedef kitle arasinda daha etkili bag
kuracagi  tespit edilmis ve reklam filminde bu  mizik  kullanilmistir
(http://www.thinkneuro.net).

Grafik 4. Stromae ve Jagger Miiziklerinin Néroskorlarinin Karsilastirilmasi
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(Kaynak: http://www.thinkneuro.net/fiat-punto-reklam-muzigi/)

e Reklam Mesajinin Etkisini Belirleme

ingiliz sirket Unilever’in televizyon reklamlarindan biri, Brainwave Science arastirma sirketi
tarafindan EEG cihazi kullanilarak test edilmis ve bu reklam icinde yer alan {riin
gosteriminin ve markayla ilgili mesajin beklenildiginden ¢cok daha az tepkiye neden oldugu
saptanmistir. Harris (2006)’'ya gore bu bulgu, daha yaratici olmak igin reklama yeni ve
anlamli bir seyler eklenmesi gerektigini gdstermektedir (Fugate, 2007). ingiliz arastirma
sirketi Neureco tarafindan da, ingiltere’nin ikinci biyiik sirketi olan Royal & SunAlliance’in
30 saniyelik bir televizyon reklami 60 gonilliye elektrotlar baglanarak degerlendirilmistir.
Bu c¢alisma esnasinda, gondlliler reklami izlerken kare kare EEG olglimleri incelenmistir.
Olclimlerin sonucu, izleyicilerin beyninin en ¢ok reklamin dramatik sahnelerinde harekete
gectigini gdstermistir. ilginin, “Royal’i ararsaniz iyi olur” seklindeki sloganin séylendigi anda
onemli bir sekilde azalmasi ise ¢alismadan gikan ilging bir sonugtur (Mucha, 2005a).

e Markayla Reklam Arasindaki Bagin Tespit Edilmesi

ThinkNeuro ve Tropicana ortakligiyla 2014 yilinda yapilan galismada, Tropicana’nin “Afyon
Visne Suyu” reklam filmi, AdNeuro testine tabi tutulmustur. Toplam 24 gonilli denegin
katildig1 arastirmada katilimcilarin beyin dalgalari EEG cihazi araciligiyla reklamin yarattig
‘dikkat’, ‘duygusal etki’ ve ‘duygusal zorlanma’ agisindan kaydedilmistir. Es zamanli olarak
g0z izleme cihaziyla katilimcilarin hangi sahnelerde nereye odaklandiklari ve packshotta3

3 Urtintin ve Griin sahibinin isminin gosterildigi reklamin son karesi
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neleri algiladiklari belirlenmistir. EEG ve goz izleme 6lgiimlerinin senkronize bir bicimde
gerceklestirilmesiyle, izleyicinin reklamin hangi saniyesinde tam olarak ne goérdigi ve bu
andaki duygusal hareketliligi bilimsel verilerle tespit edilmistir. Ayrica, izleyenleri harekete
gecirmesi beklenen ve marka ile reklam arasindaki bagin kuruldugu en onemli 6geyi
olusturan packshotun detayli analizi yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore duygusal etki
egrisinin, muzigin etkisiyle ylkselerek bagladigi ve hemen ardindan dikkat egrisinin de
yukseldigi gorilmustlr. Dikkat egrisinin ise inisli ¢ikisl devam ettigi reklam, bir slire sonra
bu hareketini diisiise birakmistir. Ozellikle 37. saniyede dis sesin girmesiyle beraber
dikkatte reklamin sonuna kadar devam eden bir disls yasanmistir. Dis sesin araya
girmesinin izleyicilerde reklamin eglenceli kisminin bittigine dair bir alg! yarattig1 tespit
edilmistir. Dis sesle beraber duygusal slrecin bittigi, rasyonel siirecin basladigini anlayan
izleyici, gorsellikle duygusal bagini devam ettirse de, séylenenlere dikkat etmemistir.
Genellikle yiksek baglayip reklam boyunca diisen duygusal zorlanma egrisi ise Tropicana
reklaminda da 5. saniyede agactaki kizin gorulmesine kadar yikselme godstermistir.
Reklamin ilk 5 saniyesinde yapraklar arasindan goriilen manzaranin bulanik olmasi, tam
olarak secilememesi, duygusal zorlanmanin artmasina neden olmustur. Ancak kizin
gorilmesiyle netlesen goriintli, duygusal zorlanmanin dismesini saglamistir. Packshot
sirasinda blyuk bir artis gosteren ‘duygusal etki’ egrisi marka mesajinin izleyiciye basariyla
aktarildigini ortaya koymustur. izleyenlerin gdzlerinin nereye odaklandigi incelendiginde;
yine basarili bir performans ortaya ¢ikmistir. Hem markanin hem de diger varyantlarla
birlikte en ¢ok reklami yapilan varyantin gorilmis olmasi, bu tasarimin basarili oldugunu
gostermistir. EEG verisi ile beraber degerlendirildiginde bu durumun markanin ve Grinin
hatirlanmasi ve tercih edilmesinde etkili bir sonu¢ ortaya cikardigi gorilmistir
(http://www.thinkneuro.net).

e Reklamda Unli Kullaniminin Etkisini Belirleme

Norobilimciler, “Bir ylizii ne kadar ¢ok goriirsek onu o kadar sevdigimizi (maruz kalma
etkisi)” iddia etmektedir. Unli sarkici Beyonce’un yer aldigi L’Oreal reklamlari incelenmis
ve yapilan beyin taramasi sonucunda, Beyonce reklamlarda tekrar tekrar ¢iktiginda beynin
dopamin ve feniletilamin salgiladig ortaya ¢ikmistir. Bu da olumlu duygulari tetiklemistir
(Mucha, 2005b). Beynin farkli alanlarinin incelendigi c¢alismalarin bulgularina gore,
dopamin aktivitesinin yogun oldugu beyin alanlari, sevdigimiz birini gérdiigimizde aktive
olmaktadir. Feniletilamin ise beynin zevk merkezini tetiklemektedir
(http://www.biltek.tubitak.gov.tr). Unlilerin kullanildigi reklamlarin basarisinda bu iki
maddenin etkili oldugunu séylemek mimkinddr.

Unliilerin kullanildigi reklamlarin etkisini ortaya koyan bir diger calisma ise Gakhal ve
Senior (2008) tarafindan yapilmistir. Psikofizyoloji laboratuarinda, Elektrodermal Aktivite
(EDA)* kullanilarak gergeklestirilen ¢alismada, katilimcilara Gniseks bir parfim markasina
ait tanikli reklamlar izlettirilmis ve reklamlarda yer alan bu taniklari degerlendirmeleri
istenmistir. Reklamlarda kullanilan taniklar Unli/Gnli olmayan, cgekici/vasat seklinde
ayrilmistir. EDA testi sonucunda, katilimcilarin Gnll taniklara Gnli olmayanlardan (gekici

4 Ter bezleri ile komsu epidermal ve dermal tabakalardan kaynaklanan ve deri ylzeyinde O6zel bélgelere
yerlestirilen elektrotlarla kayitlanan elektriksel aktivite (Esen, 2000).
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olsalar bile) daha fazla tepki gosterdikleri sonucuna ulasiimistir. EDA degisim oranina
bakildiginda; katihmcilarin gekici tGnliilere gekici ve Unli olmayanlardan, vasat tnlilere de
vasat ve Unli olmayanlardan daha fazla tepki verdikleri gérilmustir.

e  Medya Etkinligini Degerlendirme

Treutler vd. (2010), medya ortamlarinin etkinligini karsilastirmak {zere, herhangi bir
midahalede bulunulmadan insan psikolojisindeki degisimleri 6lgmek Uzere tasarlanan
biyometrik izleme ve insanlarin nereye ne kadar sire boyunca baktiklarini belirlemek
Uzere tasarlanan goz tarama teknigini kullanmiglardir. Bu dogrultuda segilen markalarin
televizyondaki reklamlariyla yine bu markalarin gazete, radyo, online teshir ve online video
seklindeki medya ortamlarindaki reklamlar etkinlik agisindan karsilastiriimistir. Sonugta,
bu markalarin televizyondaki reklamlarinin diger medya ortamlarindaki reklamlarindan
daha etkili oldugu belirlenmistir. Buna goére, reklamin ertesi giin hatirlanma oranlari
incelendiginde; televizyonun online teshire gore 5, radyoya gore 3, online videoya gore ise
1.4 kat daha basarili bir medya ortami oldugu goriilmustir. Gazeteden de gok fazla bir fark
olmamakla birlikte yine daha iyi oldugu anlasiimistir.

e  Web Sitesi Tasarimi

Bircok isletme web sayfalarinin tasarimina karar verirken néropazarlama tekniklerinden
olan gbz izleme tekniginden yararlanmaktadir Ornegin, Google gbz izleme tekniginden
yararlanarak deneklerin sayfa etiketlerine, basliklara, metinlere nasil odaklandiklarina
iliskin bilgileri saniyenin binde biri gibi bir siire icerisinde elde edebilmektedir. Google, goz
izleme arastirmalarinin bulgularindan yararlanarak etkili web siteleri tasarlayabilmektedir
(Nenad, 2011:8).

e Hizmet Pazarlamasi

Fugate (2008), néropazarlamanin hizmet pazarlamasinin soyut yoniinin algilanmasinda
yardimci olabilecegini ileri sirmektedir. Ona gore, lirlinli satin alma karar siirecine yonelik
aciklamalar hizmet satin alma siirecine uymamaktadir. Hizmet segimi ve hizmet tatminiyle
ilgili kararlari degerlendirmede hizmet kalitesi anahtar bir 6lgiit olarak 6ne suriilmektedir.
Fakat bu, hizmet pazarlamasi literatiriinde tartismali bulunmaktadir. Bazi néropazarlama
calismalari ise bu konuda alternatif sonuclar sunmaktadir. Ornegin fMRI cihazi kullanilarak
yapilan bir arastirmada, “cabuk cevap verebilme” ile ilgili unsurlarla “glven” ile ilgili
unsurlarin beynin ayni bolgesini harekete gecirdigi ortaya ¢ikmistir Bu tiir bulgular hizmet
kalitesiyle ilgili degisiklikler yapilmasi konusunda isik tutabilecektir (Fugate, 2008:171).

4. SONUGC VE ONERILER

Pazarlama diinyasi son dénemde tulketicileri daha iyi anlamak igin norolojik testlere daha
stk bagvurmaya baslamistir. Norobilimde kullanilan tekniklerin pazarlama alaninda, tiiketici
davranisini anlamak tzere uygulanmasi seklinde agiklanan néropazarlama, pazarlamacilar
icin yeni bir ¢igir agmistir. Néropazarlamayla, tiketicilerin gérdikleri bir Girlin ya da marka,
izledikleri bir reklam karsisinda ne gibi tepkiler verdikleri saptanabilmekte ya da
beyinlerinin hangi boélgesinde hareket oldugu gozlenebilmektedir. Elde edilen bu bilgiler
ise pazarlamacilara Grin gelistirme, marka belirleme, fiyatlandirma, tutundurma karmasi
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tasarimi, magaza atmosferi, etkili satis gibi konularda isik tutabilmektedir. Boylece daha
etkin pazarlama stratejileri gelistirilerek basari sansini arttirmak hedeflenmektedir.

Calisma kapsaminda incelenen noéropazarlama arastirmalarina bakildiginda, Tirkiye'deki
arastirmalarin reklam Gzerine yogunlastig, yurtdisindaki arastirma konularinin ise gesitlilik
gosterdigi gdzlemlenmistir. Yine yapilan incelemelerde, Turkiye’de ndéropazarlamayla ilgili
az sayida calismaya rastlanmakla birlikte bu calismalarin gegtigimiz son birkag¢ yilda
yogunlastigi goriilmustir. Ayrica yurtdisindaki arastirmalarda fMRI, EEG, goz izleme ve SST
gibi farkli araglar kullanilirken, Tirkiye’de yapilan arastirmalarda EEG cihazi ve goz izleme
tekniklerinin yogun olarak kullanildigi géze carpmistir. Bunun nedeni fMRI gibi cihazlarin
kullanim maliyetinin yiksek olmasi olabilir. Teknolojinin yayginlasarak ucuzlamasi ve
Tirkiye’deki isletmelerin pazarlama arastirmalarina ayirdiklari bltge oranlarini
arttirmalariyla birlikte, Ulkemizde yapilan noropazarlama arastirmalarinda kullanilan
cihazlardaki gesitliligin de artacagi distinilmektedir. Ayrica, yurt disinda gergeklestirilen
noéropazarlama calismalarindan elde edilen basarilar Turkiye’deki isletmeleri daha fazla
néropazarlama arastirmasi yapmaya 6zendirebilecektir. Bu tlr arastirmalar icin daha fazla
kaynak ayirabilen isletmelerin Tirkiye’de de ilging ve basarili sonuglara ulasmasi
mimkundir. Noéropazarlamanin yayginlasmasi igin isletmeler, danismanlik/arastirma
sirketleri ve Universiteler arasinda isbirligi saglanabilir.

Noropazarlama ile ilgili ele alinmasi gereken diger 6nemli bir konu bu yéntemin etik
yonudir. Noropazarlama, Ozellikle tlketicileri istismar ederek onlar bilingsiz bir sekilde
satin almaya yonlendirebilmesi ve bu teknigin kullanildigi arastirma sonuglarinin yanhs
yorumlanabilmesi nedeniyle elestiriimektedir. Bu tir elestirilere maruz kalinmamasi igin
noropazarlama uygulamalarinin etik agcidan mutlaka degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
amagla, norolojik tekniklerin kullanildigi arastirmalardan elde edilen veriler dogru olarak
yorumlanmali ve gercekler carptiriilmamalidir. istemeden yapilan yanlis yorumlar alinan
kararlarin etkinligini azaltacaktir. isteyerek yapilan yanls yorumlamalar ise kamuoyunun
yanhs bilgilendirilmesine neden olabilecek, tiketicileri son derece olumsuz
etkileyebilecektir. Clinku beyin ile ilgili arastirma sonuglari genellikle ilgi ¢ekici ve ikna edici
olmaktadir. Etik agidan dikkat edilmesi gereken diger bir husus arastirma sireci ile ilgilidir.
Arastirma yapilirken tiiketicilere gerek fiziksel gerekse zihinsel agidan zarar verilmemeli,
tuketicilerin deneylere katilirken rizalari alinmali, onaylari ve bilgileri disinda kesinlikle
uygulama yapilmamali, onlara ¢alisma hakkinda mutlaka tam ve net bilgi verilmelidir.
Arastirma vyapan isletmelerin, etik davranmalarini saglamak icin yetkili merciler
olusturularak bu kuruluslar tarafindan birtakim etik kurallar konulmasi saglanabilir.
isletmelere bu kurallar benimsetilebilir, kurallara uymamalari c¢esitli yaptirimlara
baglanabilir. Boylece bir denetim mekanizmasi saglanabilir.

Konuya iliskin bir uygulamanin yapilabilmesi i¢in fMRI, EEG gibi pahali teknik cihazlara ve
norobilim konusunda uzman kisilerin danismanhgina ihtiya¢ vardir. Zaman ve maliyet
acisindan bu cihazlara ve uzman kisilere ulasmanin zorlugu bu calismanin kisitini
olusturmaktadir.
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