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Özet 

Bu araştırmanın amacı 2015-2020 yılları arasında nöropazarlama alanında entegre ölçüm 

süreci kullanan araştırmaların ele alınmasıdır. Bu çerçevede EBSCO, Scopus ve Web of 

Science veri tabanlarınları taranarak, elde edilen 540 araştırmadan 24 araştırma içerik 

analizi yöntemi ile incelenmiştir. İkinci aşamada elde edilen 24 ampirik çalışma 

kullandıkları entegre ölçüm süreçleri, yayın yılları, araştırma konuları kapsamında 

değerlendirilmiştir. İnceleme sonucunda nöropazarlama çalışmalarında 2 ayrı 

entegrasyon stratejisi kullanıldığı tespit edilirken, entegre ölçüm süreçlerinin 2020 yılında 

artış gösterdiği ve araştırmalarda göz takip ve EEG ölçümlerinin en çok tercih edilen 

methodlar olduğu tespit edilmiştir. Bununla birlikte nöropazarlama araştırmalarında 

entegre ölçüm süreçlerinin çoğunlukla iletişim pazarlaması alanında öne çıktığı 

belirlenirken, elde edilen sonuçlar bütüncül bir şekilde değerlendirilerek, gelecekteki 

çalışmalar için öneriler geliştirilmiştir.  

Anahtar Kelimeler: Nöropazarlama, Entegre Ölçüm, Sistematik Literatür Taraması 

Literature Review for the Implementation of Integrated 

Measurement Processes Within the Scope of Neuromarketing 
 

Abstract 

The aim of this study is to investigate neuromarketing research which include the 

integrated measurement processes between the years of 2015-2020. In this framework, 

EBSCO, Scopus ve Web of Science databases were scanned and in total 540 academic 

articles which include 24 empirical study were examined and classified by using content 

analysis. In the second stage of our research, 24 empirical studies were evaluated within 
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the scope of the integrated measurement processes, years of publication and research 

topics. According to results, two different integration measurement strategies was 

determined in neuromarketing studies. It is also found that, eye tracking and EEG 

measurements were the most preferred methods in research and the papers which have 

integrated measurement process were mostly published in 2020, and focused on 

communication marketing. 

Keywords: Neuromarketing, Integrated Measurement, Systematic Literature Review 

GİRİŞ 

Disiplinlerarası yapısı göz önünde tutulduğunda bir bilim olarak pazarlamanın 

hudutları oldukça geniş bir alana işaret etmektedir. Gerek bilim gerekse 

uygulamada kapsamında pazarlamanın gün geçtikçe genişleyen sınırları ve bu 

süreçte çağımızın ortaya koyduğu teknolojik gelişmeler nörobilim odaklı bakış 

açısı ve tekniklerinin pazarlamanın hudutlarına dâhil edilmesine imkân tanımıştır.   

Temelde, nörobilim odaklı bakış açısı, tüketicilerin ürün ve hizmetler karşısında 

yaşadıkları duygu durumlarının, diğer bir ifade ile tüketici beyninde gelişen bilişsel, 

duygusal değişimlerin ve örtük bilginin ortaya çıkarılma sürecinin nörometrik ve 

biyometrik araçlar vasıtasıyla açıklanması nöropazarlama olarak tanımlanmaktadır 

(Zurawicki, 2010; Senior ve Lee, 2008). Kavramın pazarlama alanında ilk 

isimlendirilmesi 2002 yılında Ale Smidts tarafından yapılmış olup (Lewis ve Phil, 

2004; Küçün, 2019), nöropazarlama olarak tanımlanan çalışma alanı 2002 yılından 

bugüne farklı birçok çalışmaya ev sahipliği yapmıştır. Bu kapsamda, Shahriari vd. 

(2020) nöropazarlama kapsamında yapılan araştırmaları ele aldığı meta analiz 

çalışmasında 2005-2017 yılları arasında nöropazarlama araştırmalarının düzenli bir 

artış gösterdiğini belirtirken, araştırma kapsamında incelenen 311 çalışmanın 

pazarlama stratejileri, tüketici davranışı ve reklam konularına odaklandığı 

vurgulanmıştır. Cruz vd. (2016) ise nöropazarlama çalışmalarına tüketici 

davranışları kapsamında incelemiş olup, incelenen 56 ampirik çalışmada 

elektroensefalografi (EEG), deri iletkenliği analizi (GSR), manyetoensefalografi 

(MEG) ve fonksiyonel beyin görüntülemesi (fMRI) tekniklerinin araştırmacılar 

tarafından daha fazla tercih edildiğini belirtmiştir.  Cruz vd. (2016) araştırma 

metodolojisiyle paralel olarak Rawnaque (2020), son 5 yıl içerisinde nöropazarlama 

kapsamında gerçekleştirilen 57 ampirik çalışmada nöro-ölçüm metotlarından EEG 

ve fMRI’ın öne çıktığını vurgulamıştır. Tüketici davranışları kapsamında nörobilim 
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çalışmalarını değerlendiren bir diğer çalışma da Jordão vd (2017) tarafından 

gerçekleştirilmiştir. Çalışma sonucunda 2010-2015 zaman aralığında 16 araştırma 

örnekleme dahil edilmiş ve çalışmalarda EEG, GSR ve Elektrokardiyografi (EKG) 

tekniklerinin öne çıktığı ve nöropazarlama alanının umut veren bir araştırma alanı 

olduğu belirtilmiştir.  

Yukarıda değinilen çalışmalar her ne kadar farklı zaman periyodları içerse, 

pazarlama kapsamında farklı araştırma alanlarına değinse de hepsinin ortak noktası 

incelenen araştırmalarda nörobilim yöntemlerinin tekil kullanımını öne 

çıkarmasıdır. Buna karşın nörobilim perspektifine dayalı son dönem çalışmalarına 

baktığımız zaman birbirinden farklı biyometrik ve nörometrik ölçüm araçlarının eş 

zamanlı kullanıldığı ve entegre ölçüm sürecinin elde edilen sonuçların doğruluk 

payını arttırarak, araştırma geçerliliğini desteklediği öne çıkmaktadır (Verschuere 

vd. 2005; Ambach vd., 2011; Gamer vd., 2008). İlgili çalışmalara örnek verecek 

olursak; Verschuere vd. (2005) GSR, solunum hızı ve EKG verilerini 

araştırmasında entegre olarak kullanmış olup, deney sürecinde elektrodermal, 

kardiyak ve solunum tepkimelerinde eşzamanlı hareketlilik gözlemlemiştir. Benzer 

şekilde, GSR ile EKG’yi bir arada kullanan Gamer vd. (2008), bütünleşik ölçüm 

süreçlerinin doğruluk payında artışa imkân sağladığını ve farklı ölçüm araçlarının 

sahip olduğu dezavantajları minimize ettiğini vurgulamıştır.  Ambach vd. (2011), 

EEG ölçüm süreci ile EKG ölçümü paralel olarak gerçekleştirilmiştir. Araştırmanın 

sonucunda EKG ölçümünün EEG ölçümünü tamamlayıcı bir nitelikte olduğu 

vurgulanırken, takip edilen entegre ölçüm sürecinin bulguların doğruluğunu 

arttırdığı sonucu ortaya çıkmıştır.  

Nörobilime dayalı ölçüm araçlarının entegre kullanımı yukarıdaki çalışmalar ile 

sınırlı değildir. Son dönemlerde fMRI ve EEG (Bréchet vd., 2019; Liv d., 2020), 

EEG ve göz takip (Liu vd., 2019; Wang, 2019), EEG ve GSR (Seo vd., 2019), fMRI 

ve göz takip (Catrysse vd., 2019), GSR ve yüz tanımlama (Mitre-Ortiz ve Mitre-

Hernandez, 2019) tekniklerinin ikili entegre kullanımına dair araştırmalar 

yaygınlaşmaktadır. Bununla birlikte literatürde ikiden fazla nöro ölçüm cihazını ele 

alan çalışmalarda mevcuttur (Mayeli vd., 2019; Ding vd., 2019; Born vd., 2019).  
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Yukarıdaki açıklamalardan hareketle nörobilim kapsamında mevcut gelişmelerin 

nöropazarlama kapsamında değerlendirilmesi bu çalışmanın temel amacını 

oluşturmaktadır. Diğer bir ifade ile nörobilim kapsamında entegre ölçüm 

süreçlerinin pazarlama alanında nasıl bir gelişim gösterdiğini 2015-2020 yılları 

arasında ele alan bu çalışma kapsamında EBSCO, Scopus ve Web of Science 

(WOS) veri tabanlarındaki entegre ölçüm içeren nöropazarlama çalışmaları 

sistematik bir şekilde incelenmiş olup, nöropazarlama alanının entegre ölçüm 

süreçleri açısından mevcut durumu değerlendirilerek, gelecekteki araştırmalar için 

çözüm önerileri geliştirilmiştir. Bu doğrultuda ilk olarak nöropazarlama 

kapsamında kullanılan ölçüm araçları açıklanmış, ardından ele alınan ölçüm 

araçlarının entegre kullanımı literatür bazlı olarak incelenmiştir.  

NÖROPAZARLAMA ÇALIŞMALARINDA KULLANILAN YÖNTEMLER 

Nöropazarlama, çoğu nörobilime ait birçok cihaz ve ölçüm yönteminin kullanıldığı 

bir araştırma alanıdır. Nörofizyolojik yöntemlerin yanı sıra biyogeribildirim 

mekanizmalarına dayalı ölçüm yöntemleri de alanda önemli bir yere sahiptir. Bu 

çalışmada yalnızca gerek güçlü yanları gerekse araştırmacıya sunduğu avantajlar 

doğrultusunda nöropazarlama çalışmalarında en sık kullanılan ölçüm yöntemlerine 

yer verilecektir.  

Elektroensefalografi (EEG) 

EEG, nöral aktivitenin tespiti için beyin dalgalarını ve salınımlarını takip 

etmektedir (Özkara, 2017). Nöron setleri tarafından oluşturulan bu biyoelektriksel 

aktivite beynin hangi bölgesinin aktif olduğunun izlenmesine imkân vermektedir. 

EEG aktivitesi delta, teta, alfa beta ve gama adı verilen ve frekansları ile 

adlandırılan bantlar ve genlikleri ile değerlendirilmektedir (Zheng ve Lu, 2015). Bu 

bölgelerin değerlendirilmesi için ek bir yazılım gerektiren qEEG (beyin haritalama 

tekniği) kullanılabilmektedir (Kolev, 2019). Nöropazarlama açısından bir diğer 

önemli yöntem de ERP (olaya ilişin potansiyeller) analizidir. Bu yöntemde uyaran 

verilerek beynin verdiği cevabın hızı ve türüne göre bilişsel süreç hakkında 

ipuçlarına ulaşılmaktadır. Nöropazarlama araştırmalarında en sık kullanılan ERP 

çeşitleri; P300, N200, LPC, LPP, N400, FN400, FRN ve PSW’dir (Aldayel vd., 

2020).  
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Elektroensefalograf’ın (EEG) pazarlama araştırmaları için kullanımı yapılan 

reklam analizi çalışmaları ile aslında 1970’lerin başına dayanan bir uygulama 

geçmişine sahiptir. Krugman (1977) ve Hansen’ın (1981) tüketici davranışını algı 

ve hatırlama konuları ekseninde anlamaya yönelik yaptıkları çalışmalar EEG’nin 

nöropazarlama alanında kullanımının öncüleri olarak kabul edilmektedir. Hemen 

ardından Alwitt (1985) tüketicilerin bir reklam içeriğine ilk bakışının satın alma 

kararını nasıl şekillendirdiğini EEG ile incelemiştir. 1990’larda hızlanan çalışmalar 

(Rotschild vd., 1986; Rotschild ve Hyun, 1990; Swartz, 1998) sonucunda nihayet 

2002 yılında Ale Smidts (2002) tarafından pazarlama literatürüne kazandırılan 

“nöropazarlama” terimi ile alanın en sık kullanılan görüntüleme yöntemleri arasına 

girmiştir.  

EEG, nöronlar ve haberleşmelerini sağlayan sinaptik bağlar aktive olduğunda 

ortaya çıkan mikro düzeydeki elektrik akımının saçlı deri üzerinden ölçülmesine 

yarayan bir nörogörüntüleme yöntemidir (Morin, 2011). EEG’nin tüketici zihnine 

bir adım daha yaklaşabilmek için yürütülen araştırmalarda sıklıkla tercih 

edilmesinin sebebi; girişimsel bir yöntem olmaması (Ohme vd., 2009), 

milisaniyeden daha az bir zamansal çözünürlüğe sahip olması (Ramadan ve 

Vasilakos, 2016), diğer nörogörüntüleme yöntemlerine göre daha düşük araştırma 

bütçeleri gerektirmesi (Aldayel vd., 2020) ve nispeten daha kolay bir kullanıma 

sahip olmasıdır (Lin vd., 2018). Bununla beraber; yalnızca korteks üzerinden veri 

toplayabilmesi (Yılmaz vd., 2014) ve EEG sinyallerinin çevresel etkenlere karşı 

yüksek bir hassasiyete sahip olması (Urigüen ve Zapirain, 2015) yöntemin 

zorlukları arasında kabul edilmektedir.  

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Görüntüleme (fMRI) 

fMRI, nöral aktivite sırasında meydana gelen oksijen tüketiminden kaynaklı 

hemoglobin artışını yüksek ölçekli manyetik alan ve radyo dalgaları ile takip eden 

bir çalışma prensibine sahiptir (Kulich vd., 2009). Diğer bir deyişle herhangi bir 

bilişsel süreç yürütülmeye başlandığında aktive olan beyin bölgelerinde ortaya 

çıkan enerji ihtiyacı sebebi ile bölgeye kan akışı hızlanmaktadır. Kandaki oksijeni 

taşıyan hemoglobin düzeyi de bu sebeple ilgili bölgede artış göstermektedir 

(Kenning vd., 2007). fMRI da 100.000’den fazla referans nokta ile BOLD (blood 
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oxygen level dependent) düzeyini izleyerek beynin bilgiyi nasıl işlediğini tahmin 

etmeye yardımcı olmaktadır (Ogawa vd., 1992; Ruanguttamanun, 2014). fMRI 

özetle manyetik rezonans görüntüleme (MRI) cihazını destekleyici bir yazılımla 

beynin üç boyutlu görünümünü elde etmeye ve aktivasyonu bu yüksek mekânsal 

çözünürlük düzeyinde izlemeyi sağlamaktadır (Davis vd., 1998). Bu sayede 

herhangi bir uyaran karşısında bireyin verdiği nörolojik geribildirimin hangi 

bölgeden geldiği EEG’ye göre çok daha ayrıntılı bir şekilde izlenebilmektedir. 

Aktif olan bölgeler de beyin bölgelerinin fonksiyonları doğrultusunda 

anlamlandırılmakta ve yaşanılan bilişsel süreç ve deneyimlenen duygu durumu 

hakkında önemli ölçüde bilgi edinilebilmektedir (Senior vd., 2007).  

Belirtilen avantajları sebebiyle fMRI, en gelişmiş nörogörüntüleme tekniklerinden 

biri olarak kabul edilmektedir (Phan vd., 2002). Beynin kafatası yüzeyine yakın 

olması koşulundan bağımsız birçok bölgesine ulaşabilmesi sebebi ile bu yöntem 

özellikle duygu tanımlama çalışmalarında önemli bir yere sahip olmuştur 

(Narumoto vd., 2001; Tabert vd., 2001). Bununla beraber fMRI’ın nöropazarlama 

araştırmalarında kullanımı ile ilgili önemli kısıtlar da bulunmaktadır. Özellikle 

yüksek maliyetli (Harris vd., 2018) olması, veri toplama sürecinde katılımcıya 

yaşattığı stres ve taşınabilir bir yapıda olmaması (Ruanguttamanun, 2014) cihazın 

en önemli dezavantajları arasındadır.  

Fonksiyonel Yakın-Kızılötesi Spektrokopi (fNIRS) 

fNIRS de fMRI ile benzer şekilde bilişsel bir aktiviteye ilişkin nörovasküler 

oksijenizasyon değişikliklerini izlemektedir (Meyerding ve Mehlhose, 2020). 

Temel olarak 650 nm ve 950 nm dalgaboyları arasında bir kızılötesi ışın kullanan 

ışık kaynakları alında deri yüzeyine konumlandırılmakta ve kan akışındaki oksijen 

saturasyonunun takibi ile bilişsel aktivasyona ilişkin ipuçları sunmaktadır (Tak ve 

Ye, 2014). Bu yöntem de beyin aktivitesinin uyarana yönelik cevabının izlenmesini 

sağlamaktadır ve girişimsel bir yöntem olmadığından araştırmacılara önemli bir 

uygulama kolaylığı sunmaktadır (Jackson & Kennedy, 2013; Bahadır, 2020).  

Pazarlama alanında en yakın zamanda kullanılmaya başlayan yöntemlerden biri 

olan fNIRS; markaya yönelik algı (Kramp vd., 2018), satın alma kararı (Hosseini 

vd., 2011; Kim vd., 2016; Çakır vd., 2018), duygu tanımlama (Yanagisaqa ve 
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Tsunashima, 2015; Tanida vd., 2017) çalışmalarında araştırma modellerine dahil 

edilmiştir. Sağladığı avantajların yanı sıra fNIRS’ın diğer nörogörüntüleme 

yöntemlerine kıyasla önemli kısıtları bulunmaktadır. Öncelikle fNIRS’ın zamansal 

çözünürlüğü fMRI gibi kandaki oksijen yoğunluğunu takip ettiğinden 4-6 ms 

gecikmeli olarak raporlanmaktadır (Wilcox ve Biondi, 2015). Bu durum da 

EEG’nin nörogörüntüleme yöntemleri arasında eş zamanlı ölçüm kabiliyeti 

sayesinde mevcut durumda avantajlı ölçüm yöntemi olduğunu ortaya koymaktadır. 

Yönteme ilişkin bir diğer kısıt da henüz geçerlilik çalışmalarının geniş bir 

kapsamda sürdürülüyor olmasıdır (Krampe vd., 2018).  

Göz Takibi (Eye Tracking) 

Göz takip sistemleri kızılötesi ışın yardımı ile bireylerin gözbebeğini takip ederek 

bakılan alanı belirleyebilen bir biyometrik ölçüm sistemidir. Cihaz tarafından 

üretilen ışın, göze geldiğinde korneada kırılıp yeniden göz takip sistemine 

yansımakta ve böylelikle takip için referans aralıkları oluşturmaktadır. Purkinje 

yansımaları adı verilen bu yansıma açıları cihazın gözü güvenle tespit etmesi 

açısından büyük önem taşımakta ve göz takip sistemlerinin her katılımcıya özel 

yinelenen kalibrasyon işlemi bu prensip ile yapılmaktadır (Rosa, 2015).  

Göz takip sistemleri bilgisayar ekranına konumlandırılan ve kablosuz olmak üzere 

iki çeşide sahiptir. Özellikle saha araştırmalarında kablosuz göz takip cihazı büyük 

avantaj sağlarken (Clement vd., 2013; Chynal vd., 2016), online alışveriş 

(Maslowska vd., 2020) ya da web sitelerinin etkinliğinin değerlendirilmesi 

(Djamasbi vd., 2010) gibi dijital araştırma tasarımlarında bilgisayara 

konumlandıran göz takip sistemleri etkin bir kullanım sunmaktadır.  

Göz takip çalışmalarının öncüsü olarak kabul edilebilecek olan pupilometrelerin 

pazarlama alanında kullanımı 1960’lara dayanmaktadır (Krugman, 1964). Bu 

dönemde yapılan çalışmalar göz bebeği boyutlarının büyüme ve küçülme oranlarını 

takip ederek bireylerin uyarana yönelik ilgi düzeyini tespit etmeye yönelik olarak 

gerçekleştirilmiştir. İlerleyen yıllarda ise göz takip sistemleri hızla gelişerek 

günümüzde kullanılan formuna kavuşmuş ve bilinç ve bilinç öncesi dikkat düzeyine 

ait göz kırpma, odaklanma, sıçrama vb. birçok veriyi sağlayabilir hale gelmiştir. Bu 

yöntem ile bireyin dikkat düzeyi (Feng, 2011) yönelim- kaçınma eğilimi (Wieser 
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vd., 2009), hoşlanma/ hoşlanmama (Maughan vd., 2007), bilişsel yük (Palinko vd. 

2010), öğrenme, hatırlama ve geri çağırma (Bol vd., 2016) gibi bilişsel süreçlere 

ilişkin birçok değişken analiz edilebilmektedir.  

Galvanik Deri İletkenliği Tepkisi (GSR) 

Deri iletkenliği analizi (GSR), deri yüzeyinde oluşan elektriksel aktivitenin 

ölçülmesi prensibine dayanmaktadır. Duygu durum değişikliğinde ter bezleri, aktif 

hale gelmektedir. Buna bağlı olarak, deri yüzeyindeki pozitif ve negatif iyon 

dengesi değişmektedir (Wang vd., 2018). Bu değişimin GSR sensörleri ile takibi 

sayesinde bireyin deneyimlediği süreç hakkında bilgi sahibi olmak mümkün 

olmaktadır (Pop- Jordanova ve Pop-Jordanov, 2020). 

 GSR sonuçları, somatik sinir sisteminin otonom cevabıdır ve temel olarak uyarılma 

ile ilişkilendirilmektedir. Deri iletkenliğindeki bu değişim literatürde genel olarak 

stres (Bakker vd., 2011; Villarejo vd., 2012; Kurniawan, 2013; Tonacci vd., 2020) 

ile ilişkilendirilse de aslında nispeten pozitif bir uyarılmayı tarifleyen heyecan da 

(Zimny ve Weidenfeller, 1962; Kucher vd., 2016; Cuesta vd., 2018) 

deneyimleniyor olabilir. Bu sebeple diğer cihazlar ile entegre şekilde kullanılması 

duygulanımın pozitif/ negatif uçlardan hangisine yakın olduğunun belirlenebilmesi 

için önem taşımaktadır.   

Pazarlama araştırmalarında ilk kullanılan yöntemlerden (Hensel, 1970; Eccher, 

1970) biri olan yöntem; düşük araştırma maliyeti, kullanım kolaylığı ve taşınabilir 

oluşu ile araştırmacılara önemli avantajlar sunmaktadır (LaBarbera ve Tucciarone, 

1995).  

Elektromiyografi (EMG) 

Kasların kasılmasını sağlayan elektriksel aktivitenin raporlandığı ve yorumlandığı 

kas incelemesine elektromiyografi (EMG) denmektedir (Çevikcan ve Kara, 2007). 

Kas aktivitesine yönelik yapılan çeşitli tıbbi çalışmaların yanı sıra EMG, duygu 

tanımlama araştırmalarında da kullanılmaktadır (Soleymani vd., 2008). 

Elektromiyografi (EMG) ile yapılan duygu- durum çalışmaları; sinyal toplayıcıya 

bağlı üç elektrotun yüze yerleştirilmesi ve uyaranlar gösterilerek oluşan sinyallerin 

ölçülmesi ile gerçekleştirilmektedir (Utkutuğ vd., 2016). EMG duyguların 
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belirlenmesi kadar yoğunluğunun tespit edilmesine yönelik yapılan araştırmalarda 

da sıklıkla tercih edilmiştir (Cacioppo vd., 1986).  

Elektrotların yerleştirildiği kaslar çoğunlukla corrugator supercili, zygomaticus 

major, and orbicularis occuli kas gruplarıdır (Larsen vd., 2003). EMG kullanılarak 

duygu tanımlamaya yönelik yapılan çalışmalar zygomaticus majör grubunu pozitif 

duygular ile ilişkilendirirken corrugator supercili kasını negatif duygular ile 

ilişkilendirmektedir (Bolls vd., 2001).  

EMG’nin, nöropazarlama çalışmaları için sağladığı en büyük avantaj kullanım 

kolaylığı ve gerektirdiği düşük araştırma bütçesidir (Gill ve Singh, 2020). Sunduğu 

bu avantajlar sayesinde reklamlara yönelik duygu durumu (Hazlett and Hazlett, 

1999), tüketicilerin fiziksel mağazalara yönelik algısı (Ângelo, 2011) ve logolara 

yönelik değerlendirmeler (Vorster, 2015) gibi birçok farklı konuda araştırma 

yöntemlerine dahil edilmiştir. Bununla beraber EMG, nöropazarlama 

çalışmalarında tamamlayıcı bir yöntem olarak görülmekte ve geçerliliğinin 

artırılması amacıyla çoğu kez diğer biyometrik ölçüm yöntemleri ile birlikte 

kullanılmaktadır.  

Elektrokardiyografi (EKG) 

EKG, kalpte meydana gelen potansiyel değişiklikleri kas hareketlerine bağlı 

elektronlarla ölçümleyen bir yöntemdir. EKG’nin davranış bilimlerinde 

kullanımında belli bir bağlam altında bilgiyi işleyen beyin tarafından gönderilen 

sinyallerin duygu durumuna etkisi ölçümlenmektedir (Boz vd., 2017). Diğer bir 

deyişle, beynin baskı, mutluluk, heyecan gibi durumlarda oluşturduğu sinyallerin 

yarattığı stres seviyesi, rahatlama dutumu ve negatif/pozitif vücut reaksiyonları ve 

kalp ritim değişiminin ölçümünü sağlayan biyometrik bir yöntemi temsil 

etmektedir (Akgün ve Ergün, 2016).  

Kardiyovasküler cevaplar, nöropazarlama çalışmalarında iki şekilde 

kullanılmaktadır. İlki kalbin atış hızı (HR), ikincisi ise periferik kan akışıdır 

(peripheral blood flow). Kalp atış hızı elektrokardiyogram ile takip edilirken, kan 

akışı bu tip araştırmalarda genellikle kan akışını (oksijen yoğunluğunu) parmak 

ucundan takip eden pulse-oksimetre cihazları ile gerçekleştirilmektedir (Ambach 
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ve Gamer, 2018). EKG; reklam etkinliği (Cherubino vd., 2016), e-ticaret (Çakar 

vd., 2017) ve duygu tanımlama (Galkin vd., 2108) gibi çalışma konularında tek 

başına ya da diğer cihazlar ile entegre şekilde kullanılmaktadır. 

AMAÇ, KAPSAM VE YÖNTEM 

Bu çalışmada, 2015 – 2020 yılları arasında nöropazarlama kapsamında nörometrik 

ve biyometrik ölçüm araçlarını entegre olarak kullanan ampirik araştırmaların 

sistematik bir şekilde incelenmesi amaçlanmıştır. Bu amaç doğrultusunda EBSCO, 

Scopus ve WOS veri tabanları ‘neuromarketing” anahtar kelimesi kullanılarak 

incelenmiş olup, temel veri havuzunun oluşturulmasında ilgili anahtar kelimenin 

başlık, anahtar kelimeler veya özet kısmında yer almasına dikkat edilmiştir. Bu 

kapsamda, nöropazarlama üzerine yapılan 540 araştırmaya ulaşılmıştır. Elde edilen 

540 araştırmanın incelenme sürecinde 3 adet kabul kriteri belirlenmiştir. Belirlenen 

bu kabul kriterleri (1) araştırmanın ampirik bir çalışma olması, (2) nörometrik ya 

da biyometrik ölçüm araçlarının entegre olarak kullanılmış olması, (3) çalışmanın 

tam metin formatına sahip olması olarak belirlenmiştir. Çalışmaların 

filtrelenmesinde kriterlerin tümünü aynı anda sağlamalarına dikkat edilmiştir. 

Sistematik inceleme sürecinde red/dışarıda bırakma stratejisi ise tek kriter olarak 

belirlenmiş olup, kitap, tez ve bildiri metinleri araştırma kapsamına dahil 

edilmemiştir. Kabul ve dışarıda bırakma stratejilerinden hareketle sistematik 

inceleme sürecinde 24 (%4,44) araştırmanın değerlendirmeye alınması uygun 

bulunmuştur. Değerlendirme kapsamına giren araştırmaların 8’i EBSCO, 8’i 

Scopus ve 8’i WOS veri tabanından elde edilmiştir. 

Sistematik olarak inceleme kapsamına giren 24 nöropazarlama araştırması yıllara 

göre dağılımı, yayın yeri, araştırma alanı, entegre edilen yöntemler kapsamında 

sınıflandırılarak, gelecek çalışmalar için öneriler geliştirilmiştir.   

BULGULAR 

Bu çalışma üç elektronik veri tabanındaki 540 makalenin taranması ile 

gerçekleştirilmiştir. Gerçekleştirilen sistematik inceleme sürecinde kabul ve red 

kriterleri kullanılarak nörometrik ve biyometrik ölçüm araçlarını entegre olarak 

kullanan 24 araştırmaya ulaşılmıştır (Tablo 1).   
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Tablo 1’de ele alınan 24 nöropazarlama araştırması ölçüm metotları, basım yılı, 

basım yeri ve araştırma alanı dikkate alınarak sınıflandırılmıştır.  
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Tablo 1. 2015-2020 Yılları Arasında Entegre Ölçüm Gerçekleştiren Nöropazarlama Araştırmaları 

 Ölçüm 

Metotları 

Yazar Yıl Araştırma Alanı Dergi Veritabanı 

1 EEG – GSR Verhlust vd. 2020 Tüketici davranışı Journal of Retailing 

and Consumer 

Services 

EBSCO 

2 EEG – Göz 

Takip 

Ciceri vd. 2020 Pazarlama iletişimi Journal of 

Advertising Research 

EBSCO 

3 EEG – Göz 

Takip 

Michael vd. 2019 Turizm 

pazarlaması 

Journal of Islamic 

Marketing 

SCOPUS 

4 EEG – Göz 

Takip 

Pagan vd.  2020 Sürdürülebilir 

pazarlama 

 

Global Journal of 

Flexible Systems 

Management 

EBSCO 

5 GSR – Göz 

Takip 

Mañas-

Viniegra vd.  

 

2020 Tüketici davranışı Media and 

Communication 

WoS 

6 EEG – Göz 

Takip 

Berčík vd.  

 

2016 Tüketici davranışı Periodica 

Polytechnica Social 

and Management 

Sciences 

EBSCO 

7 EEG – EKG– 

Göz Takip 

Guixeres vd.  2017 Pazarlama iletişimi Frontiers in 

Psychology 

WoS 

8 EEG – Göz 

Takip 

García-

Madariaga vd.  

 

2018 Tüketici davranışı Physiology & 

Behavior  

 

SCOPUS 

9 EEG – EKG – 

GSR  

Cartocci vd.  

 

2017 Pazarlama iletişimi Journal of Visualized 

Experiments 

WoS 

10 GSR – EKG Halkin  2018 Tüketici davranışı Foundations of 

Management 

SCOPUS 
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11 EKG – GSR  Baraybar-

Fernández vd.  

 

2017 Pazarlama iletişimi Comunicar. Media 

Education Research 

Journal 

SCOPUS 

12 EEG – Göz 

Takip 

Garczarek-Bąk  

 

2018 Tüketici davranışı International Journal 

of Management and 

Economics 

EBSCO 

13 Göz Takip – 

EKG 

Christoforou 

vd.  

 

2018 Pazarlama iletişimi Frontiers in 

psychology 

 

SCOPUS 

14 GSR – Göz 

Takip 

Juarez vd.  2020 Pazarlama 

stratejisi 

Frontiers in 

Psychology 

WoS 

15 Göz Takip – 

GSR 

Manas-

Viniegra vd.  

 

2020 Pazarlama iletişimi Heliyon SCOPUS 

16 EEG – GSR – 

Göz Takip 

Mengual-

Recuerda vd.  

 

2020 Turizm 

pazarlaması 

Frontiers in 

Psychology 

WoS 

17 EEG – Göz 

Takip 

Taşkın vd.  2017 Turizm 

pazarlaması 

Business and 

Economics Research 

Journal 

EBSCO 

18 Vücut 

Pozisyonu – 

Göz Takip 

Ramsøy vd.  

 

2017 Tüketici davranışı Journal of 

Neuroscience, 

Psychology, and 

Economics 

EBSCO 

19 Göz Takip – 

GSR 

Hamelin vd.  

 

2020 Pazarlama iletişimi Journal of Retailing 

and Consumer 

Services 

SCOPUS 

20 EEG – Göz 

Takip 

Cuesta-Cambra 

vd.  

 

2020 Pazarlama iletişimi Comunicar. Media 

Education Research 

Journal 

SCOPUS 
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21 GSR – Göz 

Takip 

Mañas-

Viniegra vd. 

 

2020 Pazarlama 

stratejisi 

Frontiers in 

Psychology 

WoS 

22 EEG – Göz 

Takip 

Pileliene ve 

Grigaliunaite  

 

2017 Pazarlama iletişimi Journal of Consumer 

Marketing 

WoS 

23 EKG – GSR – 

EMG 

Missaglia vd.  

 

2017 Pazarlama iletişimi Journal of Consumer 

Behaviour 

EBSCO 

24 EMG – GSR -  

SCR  

Levrini vd.  

 

2020 Pazarlama iletişimi Asia Pacific Journal 

of Marketing and 

Logistics 

WoS 
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Araştırmaların Yıllara Göre Sınıflandırılması 

Şekil 1’de nöropazarlama kapsamında entegre ölçüm gerçekleştiren çalışmaların 5 

yıllık zaman periyodunda yıllara göre dağılımı verilmiştir. Bu kapsamda 2015 yılı 

içerisinde nöropazarlama kapsamında entegre ölçüm içeren bir çalışmaya 

ulaşılamazken, 2016 yılından itibaren alanda ölçüm cihazlarını bir arada kullanan 

araştırmaların ortaya çıktığı gözlemlenmektedir. Çalışmaların 2017 yılında hız 

kazanması ancak bunu takip eden iki yılda gözlemlenen düşüş, 2020 yılında yerini 

en yüksek yayın sayısına bırakmıştır. Bu noktada dikkat edilmesi gereken bir diğer 

unsur ise 2020 yılında kapsamında sürdürülen yayınlarının henüz bitmemiş 

olmasıdır. Diğer bir ifade ile yayım sürecinde olan araştırmaların, çalışma 

kapsamında olmaması bu yıl kapsamında daha fazla yayının olduğuna işaret 

etmektedir.  

 

Şekil 1. Araştırmaların yıllara göre dağılımı 

Çalışmaların Araştırma Alanlarına Göre Sınıflandırılması 

Nöropazarlama uygulamaları farklı birçok alanda yeni bilgilerin ortaya 

çıkarılmasına imkân tanımaktadır. Pazarlama alanında ise entegre ölçüm 

süreçlerinden faydalanan nöropazarlama uygulamalarının dağılımı Şekil 2’de 

görülebilmektedir. 

0
1

7

4

1

11

0

2

4

6

8

10

12

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Yıllara Göre Çalışma Sayıları



Nöropazarlama Kapsamında Entegre Ölçüm Süreçlerinin Uygulanmasına Yönelik Bir 

Alan Yazın Taraması 

152 

Pazarlama Teorisi ve Uygulamaları Dergisi / Journal of Theory and Practice in Marketing 

 

 

Şekil 2. Araştırma alanlarına göre çalışmaların dağılımı 

Şekil 2’den de anlaşılacağı üzere pazarlama iletişimi kapsamında gerçekleştirilen 

araştırmalar entegre nöro ölçüm süreçlerine daha fazla yer verirken, bu çalışma 

alanını tüketici davranışı ve turizm pazarlaması üzerine gerçekleştirilen 

araştırmalar takip etmektedir.  

Araştırmalarda Tercih Edilen Nörometrik ve Biyometrik Ölçüm Araçlarının 

Dağılımı 

Nörobilim kapsamında kullanılan ölçüm araçları geniş bir çeşitliliğe sahiptir. Bu 

araçların nöropazarlama araştırmalarında kullanımı ise belli ölçüm araçlarına 

odaklanırken, Şekil 3’de son 5 yıl içerisinde hangi ölçüm araçlarının entegre ölçüm 

süreçlerine dahil edildikleri sıklık dağılımı eşliğinde sunulmuştur. Bu kapsamda 

pazarlama araştırmalarında araştırmacıların göz takip üzerine daha fazla çalışma 

yaptığı öne çıkarken, bunu EEG ve GSR ölçümü takip etmektedir. Bu yönelimin 

temeli ise araştırma maliyetleri kapsamında ele alınabilir. Bu kapsamda fNIRS, 

fMRI, EMG ve EKG gibi ölçüm cihazlarının kullanımı yüksek bir araştırma 

maliyetinin ortaya çıkmasına neden olabilmektedir. Buna karşın EEG, Göz Takip 

ve GSR ölçüm cihazları hem birbirlerini tamamlayıcı niteliklerinin yüksek olması 

hem de diğer cihazlara kıyasla sağladıkları kolay kullanım ve düşük maliyet 

avantajı son yıllarda bu cihazların öne çıkmasında etkili olduğu söylenebilir. 
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Şekil 3. Araştırmacılar tarafından tercih edilen nöro ölçüm araçlarının Dağılımı 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Nöropazarlama çalışmalarında entegre ölçüm süreçlerinin son 5 yıllık zaman 

periyodunda gelişimini ele alan bu çalışmada, uluslararası yayın indeksine sahip 

olan EBSCO, WoS ve Scopus veri tabanlarındaki ampirik araştırmalara yer 

verilmiştir. Gerçekleştirilen yayın taraması sürecinde toplam 540 araştırmaya 

ulaşılmış ve dâhil etme – red kriterleri uygulanarak araştırma kapsamına 24 

nöropazarlama çalışması dâhil edilmiştir.  

Sistematik tarama sürecinde elde edilen veriler incelendiğinde nöropazarlama 

kapsamında entegre ölçüm süreçlerinden faydalanan araştırmaların 2020 yılında 

yoğunluk gösterdiği öne çıkmaktadır. Araştırma kapsamı doğrultusunda öne çıkan 

bir diğer bulgu ise gerçekleştirilen araştırmaların çalışma alanına işaret etmektedir. 

Bu kapsamda, nöropazarlama kapsamında gerçekleştirilen entegre ölçüm 

süreçlerinin pazarlama iletişimine dayalı konular üzerinde yoğunluk gösterdiğine 

işaret etmektedir. Literatürde geçmişte yapılan literatür taramalarına baktığımızda 

Shahriari vd. (2020) gerçekleştirdiği taramada nöropazarlama çalışmalarının 

pazarlama stratejisi, Cruz vd. (2016), Jordão vd (2017) ve Rawnaque (2020) 

gerçekleştirdikleri çalışmalarda ise tüketici davranışları alanında nöropazarlama 

araştırmalarının daha yaygın olduğunu vurgulamıştır. Bu noktada bahsi geçen 

araştırmacıların tekil nöro ölçüm aracının kullanıldığı araştırmaları incelediği 

dikkate alındığında, nöropazarlama kapsamında pazarlama iletişim çalışmalarının 

entegre ölçüm kapsamında daha fazla öne çıktığı söylenebilir. 
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Araştırma kapsamında elde edilen bir diğer sonuç ise, araştırmacıların çalışma 

süreçlerinde tercih ettikleri ölçüm türlerine yöneliktir. Bu kapsamda nöropazarlama 

alanında geçmişte yapılan çalışmalara baktığımız da fMRI ve EEG’nin 

araştırmalarda daha çok tercih edildiği öne çıkarken (Rawnaque, 2020; Shahriari 

vd., 2020), son 5 yıllık süreçte özellikle entegre ölçüm süreçleri dikkate alındığında 

göz takip uygulamalarının daha fazla tercih edildiği sonucu ortaya çıkarılabilir.  

Araştırmanın odak noktası olan entegre ölçüm süreçlerinin nöropazarlama 

kapsamında gelişimine baktığımız zaman son 5 yılda çalışmalarda artış 

gözlemlenmesine karşın, bu mevcut kapsamın yalnızca %4,4’üne işaret etmektedir. 

24 çalışmaya işaret eden bu oranın içeriğine bakıldığında örneklem dahilindeki 18 

araştırmanın iki nöro ölçüm metodunu bir arada kullandığı, geri kalan 6 araştırmada 

ise üç nöro ölçüm metodunun entegre edilerek araştırma dizaynı oluşturulduğu öne 

çıkmaktadır. Bu çalışmalardan bazılarına örnek verecek olursak, Guixeres vd., 

(2017) çalışmasında EEG, Göz Takip ve EKG ölçümünü entegre ederek, dijital 

kanallardaki yeni reklamların etkinliğini ölçmüştür. Bu kapsamda EEG ile izlenilen 

reklama dair bilişsel tepkiler, göz takip ile reklamda tüketicilerin odaklanma 

alanları, EKG ile izlenilen içeriğin karşısında tüketicinin ne kadar 

heyecanlandırdığına dair bilgiler kalp atış hızına odaklanarak yorumlanmıştır. Üçlü 

ölçüm gerçekleştiren bir diğer çalışma ise Mengual-Recuerda vd., (2020) tarafından 

gerçekleştirilmiş olup, EEG, GSR ve Göz Takip araçları entegre bir biçimde 

kullanılmıştır. Michelin yıldızına sahip restoranda yaşanacak olan gastronomik 

deneyime özgü uyarıcıların tüketici zihnindeki etkisini ölçmeyi amaçlayan 

araştırmada GSR ile katılımcıların duygusal tepkileri, göz takip ile katılımcıların 

odaklanma süreleri ve EEG ile duygusal reaksiyonları eş zamanlı olarak 

gözlemlenmiştir. Sadece bu iki çalışmanın dahi biyometrik ve nörometrik ölçüm 

araçlarının bütünleşik kullanımında daha geniş bir bulgu seti yarattığı öne çıkarken, 

aynı zamanda tüketici zihnine ve bedensel tepkilerine dayalı pazarlama 

uyaranlarının etkisi kapsamlı bir şekilde ortaya koyulabilmektedir.  

Genel kapsamda ele alınan 24 çalışmada araştırmacıların entegrasyon stratejisi 2 

yol izlemektedir. Bunlardan ilki nörometrik (EEG) ve biyometrik (Göz Takip, GSR, 

EMG, Vücut Poziyonu, SCR, EKG) araçların bir arada kullanımıdır. Diğer bir 

söylemle bu strateji beyin sinirlerine dayalı uyarılma süreci ile tüketicilerin 
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bedensel tepkimelerini bir araya getirmektedir (Mengual-Recuerda vd., 2020; 

Cuesta-Cambra vd., 2020; Verhlust vd., 2020; Ciceri vd., 2020; Pagan vd., 2020; 

Michael vd., 2019; García-Madariaga vd., 2018; Garczarek-Bąk, 2018; Pileliene ve 

Grigaliunaite, 2017; Guixeres vd., 2017; Taşkın vd., 2017; Cartocci vd., 2017; 

Berčík vd., 2016). Bu kapsamda entegre kullanımda en çok tercih edilen ikili ölçüm 

süreçlerinin EEG ve göz takip üzerinden gerçekleştiği öne çıkmaktadır.   

Araştırmalarda kullanılan ikinci entegrasyon stratejisi ise çoklu biyometrik ölçüm 

bütünleştirmesidir. Bu kapsamda araştırmacılar tüketicilerin farklı fizyolojik 

uyarılma tepkilerini bir araya getirerek ürün ve hizmetler karşısında davranışsal 

örüntülerine açıklık getirmektedir (Mañas-Viniegra vd., 2020; Juarez vd., 2020; 

Manas-Viniegra vd., 2020; Hamelin vd., 2020; Mañas-Viniegra vd., 2020; Levrini 

vd., 2020; Halkin, 2018; Christoforou vd., 2018; Baraybar-Fernández vd., 2017; 

Ramsøy vd., 2017; Missaglia vd., 2017). Uygulanan ikinci entegrasyon stratejisi 

kapsamında ise araştırmalarda EKG, göz takip ve GSR ölçümlerinin farklı ikili 

kombinasyonlarda öne çıktığı gözlemlenmiştir. Elde edilen tüm bu sonuçlardan 

hareketle gelecekteki araştırmalar öne çıkan araştırma boşluklarına değinmek önem 

arz etmektedir. İlgili öneriler sıralı bir şekilde aşağıda sunulmuştur. 

(1) Gerçekleştirilen sistematik analiz sürecinde entegre ölçüm yapan 

çalışmalardan sadece bir tanesinin Türk araştırmacılara ait olması (Taşkın 

vd., 2017), ulusal bazda nöropazarlama kapsamında önemli bir açığa işaret 

etmektedir. Bu nedenle ulusal sınırlar içerisinde gerçekleştirilen 

nöropazarlama ölçümlerinde entegre stratejilerin belirlenmesi literatürde 

önemli bir eksikliğin kapatılmasına katkı sağlayacaktır.  

(2) Ele alınan entegre ölçüm çalışmalarında nörometrik yöntemlerden sadece 

EEG’nin öne çıkması önemli bir noktaya işaret etmektedir. Bu kapsamda 

nöropazarlama çalışmalarında özellikle tekli ölçüme sahip araştırmalarda 

yaygın olarak kullanılan fMRI, MEG ve fNIRS gibi nörometrik ölçüm 

araçlarının entegre ölçüm süreçlerine dahil edilmesi tüketici beyni hakkında 

daha kapsamlı bilgiler elde edilmesini sağlayabilecektir. 

(3) Araştırmalar kapsamında entegrasyon stratejilerinin 2 şekilde 

gerçekleştirildiği gözlemlenmiştir. Buna karşın bir üçüncü yol olan 

nörometrik-nörometrik ölçümlerin bütünleştirilmesi üzerine herhangi bir 
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araştırmaya rastlanmamıştır. Bu kapsamda EEG-fMRI, EEG-fNIRS gibi 

nörometrik ölçümlerin sonuçlarının bütünleştirilmesi tüketicilerin 

pazarlama stratejileri ya da ürünler karşısında beyin aktiviteleri ve sinirsel 

uyaranlarının daha kapsamlı bir şekilde anlaşılmasına yardımcı olacaktır.  

Her araştırmada olduğu gibi bu çalışmanında belli kısıtları bulunmaktadır. Bu 

kapsamda araştırmanın sadece 2015 ve 2020 yılları arasındaki süreci kapsaması, 

EBSCO, WoS ve Scopus olmak üzere sadece üç veri tabanında taramanın 

gerçekleştirilmesi, kitap bölümü, konferans metinlerinin araştırma kapsamına dahil 

edilmemesi, literatürün taranması sürecinde tek bir anahtar kelimeden hareket 

edilmesi bu araştırmanın temel kısıtlarını oluşturmaktadır. Bu kısıtlardan hareketle 

gelecekteki çalışmalarda daha kapsamlı bir zaman diliminin tercih edilmesi, 3’den 

fazla veri tabanının ele alınması, çoklu anahtar kelime stratejisinin uygulanması 

daha kapsamlı ve derinlemesine bir bakış açısının sunulmasına yardımcı olacaktır.  

Araştırma ve Yayın Etiği Beyanı 

Yazarlar araştırma ve yayın etiğini ihal etmediklerini kabul ve beyan etmektedirler. 

Ayrıca, araştırma ikincil veri üzerinden yürütülmüş olup, Etik Kurul kararı 

alınmamıştır.  

Yazarların Makaleye Katkı Oranları 

Yazarlar makaleye eşit oranda katkı vermişlerdir. 

Çıkar Beyanı 

Makalenin yazarları arasında herhangi bir çıkar çatışması bulunmamaktadır.  
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