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Ozet

Bu arastirmanmin amaci 2015-2020 yillar: arasinda noropazarlama alaninda entegre élgiim
stireci kullanan arastirmalarin ele alinmasidir. Bu ¢ercevede EBSCO, Scopus ve Web of
Science veri tabanlarinlar: taranarak, elde edilen 540 arastirmadan 24 arastirma icerik
analizi yontemi ile incelenmistir. Ikinci asamada elde edilen 24 ampirik calisma
kullandiklar: entegre olgtim siiregleri, yayin yillari, arastirma konulart kapsaminda
degerlendirilmistir. Inceleme sonucunda néropazarlama c¢alismalarinda 2 ayri
entegrasyon stratejisi kullanildigi tespit edilirken, entegre ol¢iim siireglerinin 2020 yilinda
artiy gosterdigi ve arastirmalarda goz takip ve EEG ol¢iimlerinin en ¢ok tercih edilen
methodlar oldugu tespit edilmigtir. Bununla birlikte noropazarlama arastirmalarinda
entegre Olciim siireglerinin  ¢cogunlukla iletisim pazarlamas: alaminda o6ne ¢iktigt
belirlenirken, elde edilen sonuglar biitiinciil bir sekilde degerlendirilerek, gelecekteki
calismalar igin oneriler gelistivilmistir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Entegre Olciim, Sistematik Literatiir Taramast

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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Néropazarlama Kapsaminda Entegre Olgiim Siireglerinin Uygulanmasina Y6nelik Bir
Alan Yazin Taramasi

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
GIRIS

Disiplinlerarasi yapist géz Oniinde tutuldugunda bir bilim olarak pazarlamanin
hudutlar1 olduk¢a genis bir alana isaret etmektedir. Gerek bilim gerekse
uygulamada kapsaminda pazarlamanin giin gectikge genisleyen smirlar1 ve bu

siiregte cagimizin ortaya koydugu teknolojik gelismeler norobilim odakli bakig

acis1 ve tekniklerinin pazarlamanin hudutlarina dahil edilmesine imkéan tanimustr.

Temelde, nérobilim odakli bakis agisi, tiiketicilerin tiriin ve hizmetler karsisinda
yasadiklar1 duygu durumlarinin, diger bir ifade ile tiiketici beyninde gelisen bilissel,
duygusal degisimlerin ve Ortiik bilginin ortaya ¢ikarilma siirecinin nérometrik ve
biyometrik araglar vasitasiyla agiklanmasi néropazarlama olarak tanimlanmaktadir
(Zurawicki, 2010; Senior ve Lee, 2008). Kavramin pazarlama alaninda ilk
isimlendirilmesi 2002 yilinda Ale Smidts tarafindan yapilmis olup (Lewis ve Phil,
2004; Kiigiin, 2019), néropazarlama olarak tanimlanan galisma alan1 2002 yilindan
bugiine farkli bir¢ok ¢alismaya ev sahipligi yapmistir. Bu kapsamda, Shahriari vd.
(2020) noropazarlama kapsaminda yapilan arastirmalart ele aldigi meta analiz
calismasinda 2005-2017 yillar1 arasinda néropazarlama arastirmalarinin diizenli bir
artis gosterdigini belirtirken, arastirma kapsaminda incelenen 311 ¢alismanin
pazarlama stratejileri, tliketici davranisi ve reklam konularina odaklandig
vurgulanmigtir.  Cruz vd. (2016) ise noropazarlama ¢aligmalarina tiiketici
davraniglar1 kapsaminda incelemis olup, incelenen 56 ampirik calismada
elektroensefalografi (EEG), deri iletkenligi analizi (GSR), manyetoensefalografi
(MEG) ve fonksiyonel beyin goriintiilemesi (fMRI) tekniklerinin arastirmacilar
tarafindan daha fazla tercih edildigini belirtmistir. Cruz vd. (2016) aragtirma
metodolojisiyle paralel olarak Rawnaque (2020), son 5 yil igerisinde néropazarlama
kapsaminda gergeklestirilen 57 ampirik ¢aligmada noro-6l¢iim metotlarindan EEG
ve fMRI’1n 6ne ¢iktigini vurgulamistir. Tiiketici davranislart kapsaminda norobilim
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calismalarin1 degerlendiren bir diger ¢alisma da Jorddo vd (2017) tarafindan
gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda 2010-2015 zaman araliginda 16 arastirma
ornekleme dahil edilmis ve ¢alismalarda EEG, GSR ve Elektrokardiyografi (EKG)
tekniklerinin 6ne ¢iktig1 ve néropazarlama alaninin umut veren bir arastirma alani

oldugu belirtilmistir.

Yukarida deginilen caligmalar her ne kadar farkli zaman periyodlar igerse,
pazarlama kapsaminda farkli arastirma alanlarina deginse de hepsinin ortak noktasi
incelenen arastirmalarda ndrobilim yontemlerinin tekil kullanimmi &ne
¢ikarmasidir. Buna karsin norobilim perspektifine dayali son donem caligsmalarina
baktigimiz zaman birbirinden farkli biyometrik ve norometrik 6lglim araglarinin es
zamanlt kullanildig1 ve entegre 6l¢ciim siirecinin elde edilen sonuglarin dogruluk
paym arttirarak, aragtirma gegerliligini destekledigi 6ne ¢ikmaktadir (Verschuere
vd. 2005; Ambach vd., 2011; Gamer vd., 2008). Ilgili calismalara &rnek verecek
olursak; Verschuere vd. (2005) GSR, solunum hizi ve EKG verilerini
arastirmasinda entegre olarak kullanmis olup, deney siirecinde elektrodermal,
kardiyak ve solunum tepkimelerinde eszamanli hareketlilik gozlemlemistir. Benzer
sekilde, GSR ile EKG’yi bir arada kullanan Gamer vd. (2008), biitiinlesik 6l¢iim
stireclerinin dogruluk payinda artisa imkéan sagladigini ve farkli 6l¢iim araglarinin
sahip oldugu dezavantajlari minimize ettigini vurgulamistir. Ambach vd. (2011),
EEG ol¢iim siireci ile EKG 6l¢limii paralel olarak gergeklestirilmistir. Arastirmanin
sonucunda EKG ol¢iimiiniin EEG 6l¢limiinii tamamlayict bir nitelikte oldugu
vurgulanirken, takip edilen entegre Ol¢iim siirecinin bulgularin dogrulugunu

arttirdig1 sonucu ortaya ¢ikmugtir.

Norobilime dayali 6lglim araglarinin entegre kullanimi yukaridaki ¢alismalar ile
sinirl degildir. Son donemlerde fMRI ve EEG (Bréchet vd., 2019; Liv d., 2020),
EEG ve goz takip (Liu vd., 2019; Wang, 2019), EEG ve GSR (Seo vd., 2019), fMRI
ve goz takip (Catrysse vd., 2019), GSR ve yiiz tanimlama (Mitre-Ortiz ve Mitre-
Hernandez, 2019) tekniklerinin ikili entegre kullanimina dair arastirmalar
yayginlagsmaktadir. Bununla birlikte literatiirde ikiden fazla néro 6l¢iim cihazini ele

alan caligmalarda mevcuttur (Mayeli vd., 2019; Ding vd., 2019; Born vd., 2019).
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Yukaridaki agiklamalardan hareketle norobilim kapsaminda mevcut gelismelerin
noropazarlama kapsaminda degerlendirilmesi bu ¢alismanin temel amacini
olusturmaktadir. Diger bir ifade ile norobilim kapsaminda entegre Ol¢lim
stireclerinin pazarlama alaninda nasil bir gelisim gosterdigini 2015-2020 yillari
arasinda ele alan bu ¢alisma kapsaminda EBSCO, Scopus ve Web of Science
(WOS) veri tabanlarindaki entegre Ol¢iim igeren ndropazarlama g¢alismalart
sistematik bir sekilde incelenmis olup, noropazarlama alanmin entegre Olgiim
siirecleri acisindan mevcut durumu degerlendirilerek, gelecekteki arastirmalar igin
¢Oziim Onerileri gelistirilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak noropazarlama
kapsaminda kullanilan Ol¢iim araglar1 agiklanmig, ardindan ele alinan 6l¢iim

araclariin entegre kullanim literatiir bazli olarak incelenmistir.
NOROPAZARLAMA CALISMALARINDA KULLANILAN YONTEMLER

Noropazarlama, ¢ogu nérobilime ait bir¢ok cihaz ve dl¢lim yonteminin kullanildigi
bir arastirma alanmidir. Norofizyolojik yontemlerin yani sira biyogeribildirim
mekanizmalaria dayali 6l¢iim yontemleri de alanda 6nemli bir yere sahiptir. Bu
calismada yalnizca gerek gilicli yanlar1 gerekse arastirmaciya sundugu avantajlar
dogrultusunda néropazarlama calismalarinda en sik kullanilan 6l¢tim yontemlerine

yer verilecektir.
Elektroensefalografi (EEG)

EEG, noral aktivitenin tespiti i¢in beyin dalgalarimi ve salimimlarini takip
etmektedir (Ozkara, 2017). Noron setleri tarafindan olusturulan bu biyoelektriksel
aktivite beynin hangi bdlgesinin aktif oldugunun izlenmesine imkan vermektedir.
EEG aktivitesi delta, teta, alfa beta ve gama adi verilen ve frekanslar ile
adlandirilan bantlar ve genlikleri ile degerlendirilmektedir (Zheng ve Lu, 2015). Bu
bolgelerin degerlendirilmesi i¢in ek bir yazilim gerektiren qEEG (beyin haritalama
teknigi) kullanilabilmektedir (Kolev, 2019). Noéropazarlama agisindan bir diger
onemli yontem de ERP (olaya ilisin potansiyeller) analizidir. Bu yontemde uyaran
verilerek beynin verdigi cevabin hizi ve tiirline gore biligsel siirec hakkinda
ipuclarina ulasilmaktadir. Noropazarlama arastirmalarinda en sik kullanilan ERP
cesitleri; P300, N200, LPC, LPP, N400, FN400, FRN ve PSW’dir (Aldayel vd.,
2020).
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Elektroensefalograf”in (EEG) pazarlama aragtirmalari i¢in kullanimi yapilan
reklam analizi ¢aligmalar ile aslinda 1970’lerin basina dayanan bir uygulama
gecmisine sahiptir. Krugman (1977) ve Hansen’1n (1981) tiiketici davranisini algi
ve hatirlama konular ekseninde anlamaya yonelik yaptiklar1 ¢alismalar EEG’nin
noropazarlama alaninda kullaniminin dnciileri olarak kabul edilmektedir. Hemen
ardindan Alwitt (1985) tiiketicilerin bir reklam igerigine ilk bakisinin satin alma
kararini nasil sekillendirdigini EEG ile incelemistir. 1990’larda hizlanan ¢aligmalar
(Rotschild vd., 1986; Rotschild ve Hyun, 1990; Swartz, 1998) sonucunda nihayet
2002 yilinda Ale Smidts (2002) tarafindan pazarlama literatiiriine kazandirilan
“ndropazarlama” terimi ile alanin en sik kullanilan goriintiileme yontemleri arasina
girmistir.

EEG, noronlar ve haberlesmelerini saglayan sinaptik baglar aktive oldugunda
ortaya ¢ikan mikro diizeydeki elektrik akiminin sacli deri {izerinden dlgiilmesine
yarayan bir ndrogoriintiileme yontemidir (Morin, 2011). EEG’nin tiiketici zihnine
bir adim daha yaklasabilmek i¢in yiiriitilen arastirmalarda siklikla tercih
edilmesinin sebebi; girisimsel bir yontem olmamast (Ohme vd., 2009),
milisaniyeden daha az bir zamansal ¢Oziinlirliige sahip olmasi (Ramadan ve
Vasilakos, 2016), diger ndrogoriintilleme yontemlerine gore daha diisiik aragtirma
biit¢eleri gerektirmesi (Aldayel vd., 2020) ve nispeten daha kolay bir kullanima
sahip olmasidir (Lin vd., 2018). Bununla beraber; yalnizca korteks iizerinden veri
toplayabilmesi (Yilmaz vd., 2014) ve EEG sinyallerinin ¢evresel etkenlere karsi
yiiksek bir hassasiyete sahip olmasi (Uriglien ve Zapirain, 2015) yontemin

zorluklar1 arasinda kabul edilmektedir.
Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI)

fMRI, noral aktivite sirasinda meydana gelen oksijen tiikketiminden kaynakli
hemoglobin artisini yiiksek 6l¢ekli manyetik alan ve radyo dalgalari ile takip eden
bir ¢aligma prensibine sahiptir (Kulich vd., 2009). Diger bir deyisle herhangi bir
biligsel siire¢ yiiriitilmeye baglandiginda aktive olan beyin bdlgelerinde ortaya
c¢ikan enerji ihtiyact sebebi ile bolgeye kan akisi hizlanmaktadir. Kandaki oksijeni
tasityan hemoglobin diizeyi de bu sebeple ilgili bolgede artis gdstermektedir
(Kenning vd., 2007). fMRI da 100.000’den fazla referans nokta ile BOLD (blood
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oxygen level dependent) diizeyini izleyerek beynin bilgiyi nasil isledigini tahmin
etmeye yardimci olmaktadir (Ogawa vd., 1992; Ruanguttamanun, 2014). fMRI
Ozetle manyetik rezonans goriintiileme (MRI) cihazimi destekleyici bir yazilimla
beynin ii¢ boyutlu goriiniimiinii elde etmeye ve aktivasyonu bu yiiksek mekansal
¢Oziiniirlik diizeyinde izlemeyi saglamaktadir (Davis vd., 1998). Bu sayede
herhangi bir uyaran karsisinda bireyin verdigi norolojik geribildirimin hangi
bolgeden geldigi EEG’ye gore ¢ok daha ayrintili bir sekilde izlenebilmektedir.
Aktif olan bolgeler de beyin bolgelerinin  fonksiyonlar1 dogrultusunda
anlamlandirilmakta ve yasanilan biligsel siire¢ ve deneyimlenen duygu durumu

hakkinda 6nemli dl¢iide bilgi edinilebilmektedir (Senior vd., 2007).

Belirtilen avantajlar1 sebebiyle fMRI, en gelismis nérogdriintiileme tekniklerinden
biri olarak kabul edilmektedir (Phan vd., 2002). Beynin kafatasi yiizeyine yakin
olmasi kosulundan bagimsiz birgok bolgesine ulagabilmesi sebebi ile bu yontem
ozellikle duygu tanimlama calismalarinda Onemli bir yere sahip olmustur
(Narumoto vd., 2001; Tabert vd., 2001). Bununla beraber fMRI’in néropazarlama
aragtirmalarinda kullanim ile ilgili énemli kisitlar da bulunmaktadir. Ozellikle
yiiksek maliyetli (Harris vd., 2018) olmasi, veri toplama siirecinde katilimciya
yasattig1 stres ve taginabilir bir yapida olmamasi (Ruanguttamanun, 2014) cihazin

en 6nemli dezavantajlar1 arasindadir.
Fonksiyonel Yakin-Kizilotesi Spektrokopi (fNIRS)

fNIRS de fMRI ile benzer sekilde biligsel bir aktiviteye iliskin norovaskiiler
oksijenizasyon degisikliklerini izlemektedir (Meyerding ve Mehlhose, 2020).
Temel olarak 650 nm ve 950 nm dalgaboylar1 arasinda bir kizilotesi 151n kullanan
151k kaynaklar1 alinda deri ylizeyine konumlandirilmakta ve kan akisindaki oksijen
saturasyonunun takibi ile biligsel aktivasyona iliskin ipug¢lart sunmaktadir (Tak ve
Ye, 2014). Bu yontem de beyin aktivitesinin uyarana yonelik cevabinin izlenmesini
saglamaktadir ve girisimsel bir yontem olmadigindan arastirmacilara énemli bir

uygulama kolaylig1 sunmaktadir (Jackson & Kennedy, 2013; Bahadir, 2020).

Pazarlama alaninda en yakin zamanda kullanilmaya baslayan yontemlerden biri
olan fNIRS; markaya yonelik alg1 (Kramp vd., 2018), satin alma karar1 (Hosseini
vd., 2011; Kim vd., 2016; Cakir vd., 2018), duygu tanimlama (Yanagisaqa ve
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Tsunashima, 2015; Tanida vd., 2017) ¢alismalarinda arastirma modellerine dahil
edilmistir. Sagladig1 avantajlarin yani sira fNIRS’in diger norogoriintiileme
yontemlerine kiyasla énemli kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikle fNIRS 1n zamansal
¢cOziinlirligi fMRI gibi kandaki oksijen yogunlugunu takip ettiginden 4-6 ms
gecikmeli olarak raporlanmaktadir (Wilcox ve Biondi, 2015). Bu durum da
EEG’nin ndrogoriintiileme yontemleri arasinda es zamanli Ol¢liim kabiliyeti
sayesinde mevcut durumda avantajli 6l¢iim yontemi oldugunu ortaya koymaktadir.
Yonteme iliskin bir diger kisit da heniiz gegerlilik ¢alismalarinin genis bir

kapsamda siirdiiriiliiyor olmasidir (Krampe vd., 2018).
Goz Takibi (Eye Tracking)

Goz takip sistemleri kizilotesi 151 yardimu ile bireylerin gdzbebegini takip ederek
bakilan alani belirleyebilen bir biyometrik 6l¢iim sistemidir. Cihaz tarafindan
iretilen 151n, goze geldiginde korneada kirilip yeniden goz takip sistemine
yansimakta ve boylelikle takip i¢in referans araliklari olusturmaktadir. Purkinje
yansimalart adi verilen bu yansima agilari cihazin gézii glivenle tespit etmesi
acisindan biiyiik 6nem tasimakta ve goz takip sistemlerinin her katilimciya 6zel

yinelenen kalibrasyon islemi bu prensip ile yapilmaktadir (Rosa, 2015).

G0z takip sistemleri bilgisayar ekranina konumlandirilan ve kablosuz olmak {izere
iki ¢eside sahiptir. Ozellikle saha arastirmalarinda kablosuz g6z takip cihazi biiyiik
avantaj saglarken (Clement vd., 2013; Chynal vd., 2016), online aligveris
(Maslowska vd., 2020) ya da web sitelerinin etkinliginin degerlendirilmesi
(Djamasbi  vd., 2010) gibi dijital arastirma tasarimlarinda bilgisayara

konumlandiran goz takip sistemleri etkin bir kullanim sunmaktadir.

G0z takip calismalarinin onciisii olarak kabul edilebilecek olan pupilometrelerin
pazarlama alaninda kullanimi 1960’lara dayanmaktadir (Krugman, 1964). Bu
donemde yapilan ¢aligmalar gz bebegi boyutlarinin biiylime ve kiigiilme oranlarin
takip ederek bireylerin uyarana yonelik ilgi diizeyini tespit etmeye yonelik olarak
gerceklestirilmistir. ilerleyen yillarda ise gz takip sistemleri hizla geliserek
giinlimiizde kullanilan formuna kavusmus ve biling ve biling 6ncesi dikkat diizeyine
ait goz kirpma, odaklanma, sigrama vb. bir¢ok veriyi saglayabilir hale gelmistir. Bu

yontem ile bireyin dikkat diizeyi (Feng, 2011) yonelim- kacinma egilimi (Wieser
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vd., 2009), hoslanma/ hoglanmama (Maughan vd., 2007), bilissel yiik (Palinko vd.
2010), 6grenme, hatirlama ve geri ¢agirma (Bol vd., 2016) gibi bilissel siireclere
iliskin bir¢cok degisken analiz edilebilmektedir.

Galvanik Deri Tletkenligi Tepkisi (GSR)

Deri iletkenligi analizi (GSR), deri ylizeyinde olusan elektriksel aktivitenin
Ol¢iilmesi prensibine dayanmaktadir. Duygu durum degisikliginde ter bezleri, aktif
hale gelmektedir. Buna bagli olarak, deri ylizeyindeki pozitif ve negatif iyon
dengesi degismektedir (Wang vd., 2018). Bu degisimin GSR sensorleri ile takibi
sayesinde bireyin deneyimledigi siire¢ hakkinda bilgi sahibi olmak miimkiin

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

GSR sonuglari, somatik sinir sisteminin otonom cevabidir ve temel olarak uyarilma
ile iliskilendirilmektedir. Deri iletkenligindeki bu degisim literatiirde genel olarak
stres (Bakker vd., 2011; Villarejo vd., 2012; Kurniawan, 2013; Tonacci vd., 2020)
ile iligkilendirilse de aslinda nispeten pozitif bir uyarilmayi tarifleyen heyecan da
(Zimny ve Weidenfeller, 1962; Kucher vd., 2016; Cuesta vd., 2018)
deneyimleniyor olabilir. Bu sebeple diger cihazlar ile entegre sekilde kullanilmasi
duygulanimin pozitif/ negatif u¢lardan hangisine yakin oldugunun belirlenebilmesi

i¢in 6nem tagimaktadir.

Pazarlama arastirmalarinda ilk kullanilan yontemlerden (Hensel, 1970; Eccher,
1970) biri olan yontem; diislik arastirma maliyeti, kullanim kolaylig1 ve tasmabilir
olusu ile aragtirmacilara 6nemli avantajlar sunmaktadir (LaBarbera ve Tucciarone,
1995).

Elektromiyografi (EMG)

Kaslarin kasilmasini saglayan elektriksel aktivitenin raporlandig: ve yorumlandigi
kas incelemesine elektromiyografi (EMG) denmektedir (Cevikcan ve Kara, 2007).
Kas aktivitesine yonelik yapilan c¢esitli tibbi caligmalarin yan1 sira EMG, duygu
tanimlama arastirmalarinda da kullanilmaktadir (Soleymani vd., 2008).
Elektromiyografi (EMGQ) ile yapilan duygu- durum caligmalari; sinyal toplayiciya
bagli ii¢ elektrotun yiize yerlestirilmesi ve uyaranlar gosterilerek olusan sinyallerin

olgtilmesi ile gerceklestirilmektedir (Utkutug vd., 2016). EMG duygularin
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belirlenmesi kadar yogunlugunun tespit edilmesine yonelik yapilan arastirmalarda

da siklikla tercih edilmistir (Cacioppo vd., 1986).

Elektrotlarin yerlestirildigi kaslar ¢ogunlukla corrugator supercili, zygomaticus
major, and orbicularis occuli kas gruplaridir (Larsen vd., 2003). EMG kullanilarak
duygu tanimlamaya yonelik yapilan ¢alismalar zygomaticus major grubunu pozitif
duygular ile iliskilendirirken corrugator supercili kasini negatif duygular ile

iliskilendirmektedir (Bolls vd., 2001).

EMG’nin, néropazarlama g¢alismalart i¢in sagladigi en biiyiikk avantaj kullanim
kolaylig1 ve gerektirdigi diisiik arastirma biitgesidir (Gill ve Singh, 2020). Sundugu
bu avantajlar sayesinde reklamlara yonelik duygu durumu (Hazlett and Hazlett,
1999), tiiketicilerin fiziksel magazalara yonelik algis1 (Angelo, 2011) ve logolara
yonelik degerlendirmeler (Vorster, 2015) gibi birgok farkli konuda arastirma
yontemlerine dahil edilmistir. Bununla beraber EMG, ndropazarlama
calismalarinda tamamlayict bir yontem olarak goriilmekte ve gegerliliginin
artirtlmas1 amaciyla ¢ogu kez diger biyometrik 6l¢iim yontemleri ile birlikte

kullanilmaktadir.
Elektrokardiyografi (EKG)

EKG, kalpte meydana gelen potansiyel degisiklikleri kas hareketlerine bagh
elektronlarla Olgiimleyen bir yontemdir. EKG’nin davranig bilimlerinde
kullaniminda belli bir baglam altinda bilgiyi isleyen beyin tarafindan gdnderilen
sinyallerin duygu durumuna etkisi dl¢limlenmektedir (Boz vd., 2017). Diger bir
deyisle, beynin baski, mutluluk, heyecan gibi durumlarda olusturdugu sinyallerin
yarattig1 stres seviyesi, rahatlama dutumu ve negatif/pozitif viicut reaksiyonlar1 ve
kalp ritim degisiminin Ol¢iimiinii saglayan biyometrik bir yontemi temsil

etmektedir (Akgiin ve Ergiin, 2016).

Kardiyovaskiiler = cevaplar, noropazarlama c¢alismalarinda iki  sekilde
kullanilmaktadir. Tlki kalbin atis hizi (HR), ikincisi ise periferik kan akigidir
(peripheral blood flow). Kalp atis hiz1 elektrokardiyogram ile takip edilirken, kan
akis1 bu tip arastirmalarda genellikle kan akisini (oksijen yogunlugunu) parmak

ucundan takip eden pulse-oksimetre cihazlari ile gergeklestirilmektedir (Ambach
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ve Gamer, 2018). EKG; reklam etkinligi (Cherubino vd., 2016), e-ticaret (Cakar
vd., 2017) ve duygu tanimlama (Galkin vd., 2108) gibi ¢alisma konularinda tek

basina ya da diger cihazlar ile entegre sekilde kullanilmaktadir.
AMAC, KAPSAM VE YONTEM

Bu ¢alismada, 2015 — 2020 yillar1 arasinda néropazarlama kapsaminda nérometrik
ve biyometrik 6l¢lim araglarini entegre olarak kullanan ampirik arastirmalarin
sistematik bir sekilde incelenmesi amacglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda EBSCO,
Scopus ve WOS veri tabanlar1 ‘neuromarketing” anahtar kelimesi kullanilarak
incelenmis olup, temel veri havuzunun olusturulmasinda ilgili anahtar kelimenin
baslik, anahtar kelimeler veya 6zet kisminda yer almasina dikkat edilmistir. Bu
kapsamda, noropazarlama tizerine yapilan 540 arastirmaya ulasilmistir. Elde edilen
540 arastirmanin incelenme siirecinde 3 adet kabul kriteri belirlenmistir. Belirlenen
bu kabul kriterleri (1) aragtirmanin ampirik bir ¢alisma olmasi, (2) ndrometrik ya
da biyometrik 6l¢tim araglarinin entegre olarak kullanilmis olmasi, (3) ¢aligmanin
tam metin formatina sahip olmast olarak belirlenmistir. Calismalarin
filtrelenmesinde kriterlerin tiimiinii ayni1 anda saglamalarina dikkat edilmistir.
Sistematik inceleme siirecinde red/disarida birakma stratejisi ise tek kriter olarak
belirlenmis olup, kitap, tez ve bildiri metinleri arastirma kapsamina dahil
edilmemistir. Kabul ve disarida birakma stratejilerinden hareketle sistematik
inceleme siirecinde 24 (%4,44) arastirmanin degerlendirmeye alinmasi uygun
bulunmustur. Degerlendirme kapsamina giren arastirmalarin 8’i EBSCO, 8’i

Scopus ve 8’1 WOS veri tabanindan elde edilmistir.

Sistematik olarak inceleme kapsamina giren 24 ndropazarlama arastirmast yillara
gore dagilimi, yayin yeri, arastirma alani, entegre edilen yontemler kapsaminda

siiflandirilarak, gelecek calismalar i¢in Oneriler gelistirilmistir.
BULGULAR

Bu calisma {i¢ elektronik veri tabanindaki 540 makalenin taranmasi ile
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen sistematik inceleme stirecinde kabul ve red
kriterleri kullanilarak nérometrik ve biyometrik 6lgiim araglarimi entegre olarak

kullanan 24 aragtirmaya ulasilmistir (Tablo 1).
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Tablo 1’de ele alinan 24 noropazarlama arastirmast 6l¢lim metotlari, basim yili,

basim yeri ve aragtirma alani dikkate alinarak siniflandirilmistir.
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Tablo 1. 2015-2020 Yillar1 Arasinda Entegre Olgiim Gergeklestiren Noropazarlama Arastirmalari

Ol¢iim Yazar Yil Arastirma Alam | Dergi Veritabani
Metotlari
1 |EEG-GSR Verhlust vd. 2020 Tiiketici davranis1 | Journal of Retailing | EBSCO
and Consumer
Services
2 | EEG - Goz Ciceri vd. 2020 Pazarlama iletisimi | Journal of EBSCO
Takip Advertising Research
3 | EEG - Goz Michael vd. 2019 Turizm Journal of Islamic SCOPUS
Takip pazarlamasi Marketing
4 | EEG - Goz Pagan vd. 2020 Siirdiiriilebilir Global Journal of EBSCO
Takip pazarlama Flexible Systems
Management
5 | GSR - Goz Manas- 2020 Tiiketici davranis1 | Media and WoS
Takip Viniegra vd. Communication
6 | EEG - Goz Ber¢ik vd. 2016 Tiiketici davranis1 | Periodica EBSCO
Takip Polytechnica Social
and Management
Sciences
7 | EEG - EKG- | Guixeres vd. 2017 Pazarlama iletisimi | Frontiers in WoS
Goz Takip Psychology
8 | EEG - Goz Garcia- 2018 Tiiketici davranis1 | Physiology & SCOPUS
Takip Madariaga vd. Behavior
9 | EEG - EKG - | Cartocci vd. 2017 Pazarlama iletisimi | Journal of Visualized | WoS
GSR Experiments
10 | GSR - EKG Halkin 2018 Tiiketici davranis1 | Foundations of SCOPUS

Management
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11 | EKG - GSR Baraybar- 2017 Pazarlama iletisimi | Comunicar. Media SCOPUS
Fernandez vd. Education Research
Journal
12 | EEG - Goz Garczarek-Bak | 2018 Tiiketici davranigt | International Journal | EBSCO
Takip of Management and
Economics
13 | Goz Takip — Christoforou 2018 Pazarlama iletisimi | Frontiers in SCOPUS
EKG vd. psychology
14 | GSR — Goz Juarez vd. 2020 Pazarlama Frontiers in WoS
Takip stratejisi Psychology
15 | Goz Takip — Manas- 2020 Pazarlama iletisimi | Heliyon SCOPUS
GSR Viniegra vd.
16 | EEG - GSR — | Mengual- 2020 Turizm Frontiers in WoS
Goz Takip Recuerda vd. pazarlamasi Psychology
17 | EEG - Goz Taskin vd. 2017 Turizm Business and EBSCO
Takip pazarlamasi Economics Research
Journal
18 | Viicut Ramsey vd. 2017 Tiiketici davranigt | Journal of EBSCO
Pozisyonu — Neuroscience,
Goz Takip Psychology, and
Economics
19 | Goz Takip — Hamelin vd. 2020 Pazarlama iletisimi | Journal of Retailing | SCOPUS
GSR and Consumer
Services
20 | EEG - Goz Cuesta-Cambra | 2020 Pazarlama iletisimi | Comunicar. Media SCOPUS
Takip vd. Education Research
Journal
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21 | GSR - Goz Maiias- 2020 Pazarlama Frontiers in WoS
Takip Viniegra vd. stratejisi Psychology

22 | EEG - Goz Pileliene ve | 2017 Pazarlama iletisimi | Journal of Consumer | WoS
Takip Grigaliunaite Marketing

23 | EKG - GSR - | Missaglia vd. 2017 Pazarlama iletisimi | Journal of Consumer | EBSCO
EMG Behaviour

24 | EMG - GSR - | Levrini vd. 2020 Pazarlama iletisimi | Asia Pacific Journal | WoS
SCR of Marketing and

Logistics
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Arastirmalarin Yillara Gore Simiflandirilmasi

Sekil 1’de néropazarlama kapsaminda entegre 6l¢iim gerceklestiren ¢calismalarin 5
yillik zaman periyodunda yillara gére dagilimi verilmistir. Bu kapsamda 2015 yili
icerisinde noropazarlama kapsaminda entegre Olglim igeren bir calismaya
ulasilamazken, 2016 yilindan itibaren alanda 6l¢iim cihazlarini bir arada kullanan
arastirmalarin ortaya ciktigir gozlemlenmektedir. Calismalarin 2017 yilinda hiz
kazanmas1 ancak bunu takip eden iki yilda gézlemlenen diisiis, 2020 yilinda yerini
en yiiksek yayin sayisina birakmistir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken bir diger
unsur ise 2020 yilinda kapsaminda siirdiiriilen yayimnlarinin heniiz bitmemis
olmasidir. Diger bir ifade ile yayim siirecinde olan arastirmalarin, g¢alisma

kapsaminda olmamasi bu yil kapsaminda daha fazla yaymnin olduguna isaret

etmektedir.
Yillara Gore Calisma Sayilari
11
12
10
8 7
6 4
4 T
0 [ [
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Sekil 1. Arastirmalarin yillara gore dagilimi

Calismalarin Arastirma Alanlarina Gore Simiflandirilmasi

Noropazarlama uygulamalar1 farkli bircok alanda yeni bilgilerin ortaya
cikarilmasina imkan tanimaktadir. Pazarlama alaninda ise entegre Olgiim
siireglerinden faydalanan ndropazarlama uygulamalarmin dagilimi Sekil 2°de

gorilebilmektedir.

151
Cilt / Volume 6 « Say1 / Issue 2 ¢ Aralik / December 2020



Néropazarlama Kapsaminda Entegre Olgiim Siireglerinin Uygulanmasina Y6nelik Bir
Alan Yazin Taramasi

Calisma Alanlar
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Sekil 2. Arastirma alanlarina gore ¢aligmalarin dagilimi

Sekil 2’den de anlasilacagi lizere pazarlama iletisimi kapsaminda gergeklestirilen
arastirmalar entegre noro Ol¢iim siireglerine daha fazla yer verirken, bu ¢aligma
alanin1 tiiketici davranist ve turizm pazarlamasi lizerine gerceklestirilen

arastirmalar takip etmektedir.

Arastirmalarda Tercih Edilen Norometrik ve Biyometrik Ol¢iim Araglarinin

Dagilim

Norobilim kapsaminda kullanilan 6l¢iim araglar1 genis bir ¢esitlilige sahiptir. Bu
araglarin noropazarlama arastirmalarinda kullanimi ise belli Olglim araglarina
odaklanirken, Sekil 3’de son 5 yil igerisinde hangi 6l¢iim araglarinin entegre 6lgiim
stireglerine dahil edildikleri siklik dagilimi esliginde sunulmustur. Bu kapsamda
pazarlama arastirmalarinda arastirmacilarin goz takip lizerine daha fazla ¢alisma
yaptig1 one ¢ikarken, bunu EEG ve GSR o6l¢iimii takip etmektedir. Bu yonelimin
temeli ise arastirma maliyetleri kapsaminda ele alinabilir. Bu kapsamda fNIRS,
fMRI, EMG ve EKG gibi 6l¢iim cihazlarinin kullanimi yiiksek bir arastirma
maliyetinin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Buna karsin EEG, Goz Takip
ve GSR 6l¢iim cihazlart hem birbirlerini tamamlayict niteliklerinin yiiksek olmasi
hem de diger cihazlara kiyasla sagladiklar1 kolay kullanim ve diisiikk maliyet

avantaj1 son yillarda bu cihazlarin 6ne ¢ikmasinda etkili oldugu sdylenebilir.
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Kullanilan Aracglar
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Sekil 3. Arastirmacilar tarafindan tercih edilen noro 6l¢iim araglarinin Dagilimi
SONUC VE ONERILER

Noropazarlama calismalarinda entegre Ol¢iim siireglerinin son 5 yillik zaman
periyodunda gelisimini ele alan bu ¢alismada, uluslararasi yaym indeksine sahip
olan EBSCO, WoS ve Scopus veri tabanlarindaki ampirik arastirmalara yer
verilmigstir. Gergeklestirilen yayin taramasi siirecinde toplam 540 arastirmaya
ulagilmig ve dahil etme — red Kriterleri uygulanarak arastirma kapsamina 24

noropazarlama ¢alismasi dahil edilmistir.

Sistematik tarama silirecinde elde edilen veriler incelendiginde ndropazarlama
kapsaminda entegre ol¢iim siireglerinden faydalanan arastirmalarin 2020 yilinda
yogunluk gosterdigi 6ne ¢ikmaktadir. Arastirma kapsami dogrultusunda 6ne ¢ikan
bir diger bulgu ise gerceklestirilen aragtirmalarin ¢aligma alanina isaret etmektedir.
Bu kapsamda, noropazarlama kapsaminda gerceklestirilen entegre Olgiim
stireglerinin pazarlama iletisimine dayali konular iizerinde yogunluk gosterdigine
isaret etmektedir. Literatiirde ge¢miste yapilan literatiir taramalarina baktigimizda
Shahriari vd. (2020) gergeklestirdigi taramada noropazarlama calismalarinin
pazarlama stratejisi, Cruz vd. (2016), Jordao vd (2017) ve Rawnaque (2020)
gerceklestirdikleri ¢calismalarda ise tiiketici davraniglar1 alaninda néropazarlama
aragtirmalariin daha yaygin oldugunu vurgulamistir. Bu noktada bahsi gegen
arastirmacilarin tekil noro Ol¢iim aracinin kullanildigi arastirmalari inceledigi
dikkate alindiginda, néropazarlama kapsaminda pazarlama iletisim ¢aligmalarinin

entegre O0lclim kapsaminda daha fazla 6ne ¢iktig1 sdylenebilir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen bir diger sonug ise, arastirmacilarin ¢alisma
stireclerinde tercih ettikleri 6l¢tim tiirlerine yoneliktir. Bu kapsamda néropazarlama
alaninda ge¢miste yapilan ¢alismalara baktigimiz da fMRI ve EEG’nin
arastirmalarda daha ¢ok tercih edildigi 6ne ¢ikarken (Rawnaque, 2020; Shahriari
vd., 2020), son 5 yillik siirecte 6zellikle entegre 6l¢iim siiregleri dikkate alindiginda

g0z takip uygulamalarinin daha fazla tercih edildigi sonucu ortaya ¢ikarilabilir.

Aragtirmanin odak noktasi olan entegre Ol¢lim siireglerinin noéropazarlama
kapsaminda gelisimine bakti§imiz zaman son 5 yilda calismalarda artis
gbzlemlenmesine karsin, bu mevcut kapsamin yalnizca %4,4 {ine isaret etmektedir.
24 calismaya isaret eden bu oranin icerigine bakildiginda 6rneklem dahilindeki 18
arastirmanin iKi néro 6lgiim metodunu bir arada kullandigi, geri kalan 6 arastirmada
ise li¢ noro Ol¢iim metodunun entegre edilerek aragtirma dizayni olusturuldugu 6ne
¢ikmaktadir. Bu ¢alismalardan bazilarina 6rnek verecek olursak, Guixeres vd.,
(2017) ¢alismasinda EEG, G6z Takip ve EKG 6l¢iimiinii entegre ederek, dijital
kanallardaki yeni reklamlarin etkinligini 6l¢miistiir. Bu kapsamda EEG ile izlenilen
reklama dair biligsel tepkiler, goz takip ile reklamda tiiketicilerin odaklanma
alanlari, EKG ile izlenilen igerigin karsisinda tiiketicinin ne kadar
heyecanlandirdigina dair bilgiler kalp atis hizina odaklanarak yorumlanmustir. Uglii
ol¢lim gergeklestiren bir diger calisma ise Mengual-Recuerda vd., (2020) tarafindan
gerceklestirilmis olup, EEG, GSR ve Go6z Takip araclar1 entegre bir bicimde
kullanilmigtir. Michelin yildizina sahip restoranda yasanacak olan gastronomik
deneyime 0zgili uyaricilarin tiiketici zihnindeki etkisini Olgmeyi amaglayan
aragtirmada GSR ile katilimcilarin duygusal tepkileri, goz takip ile katilimcilarin
odaklanma stireleri ve EEG ile duygusal reaksiyonlar1 es zamanli olarak
gozlemlenmistir. Sadece bu iki ¢alismanin dahi biyometrik ve ndrometrik 6lgtim
araglarinin biitlinlesik kullaniminda daha genis bir bulgu seti yarattig1 6ne ¢ikarken,
ayni zamanda tiiketici zihnine ve bedensel tepkilerine dayali pazarlama

uyaranlariin etkisi kapsamli bir sekilde ortaya koyulabilmektedir.

Genel kapsamda ele alinan 24 ¢alismada arastirmacilarin entegrasyon stratejisi 2
yol izlemektedir. Bunlardan ilki nérometrik (EEG) ve biyometrik (Goz Takip, GSR,
EMG, Viicut Poziyonu, SCR, EKG) araglarin bir arada kullanimidir. Diger bir

sOylemle bu strateji beyin sinirlerine dayali uyarilma siireci ile tiiketicilerin
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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; Garcia-Madariaga vd., 2018; Garczarek-Bak, 2018; Pileliene ve
Grigaliunaite, 2017; Guixeres vd., 2017; Taskin vd., 2017; Cartocci vd., 2017;
Berc¢ik vd., 2016). Bu kapsamda entegre kullanimda en ¢ok tercih edilen ikili 6lgtim
stireglerinin EEG ve goz takip iizerinden gergeklestigi one ¢ikmaktadir.

Aragtirmalarda kullanilan ikinci entegrasyon stratejisi ise ¢oklu biyometrik 6lgiim
biitiinlestirmesidir. Bu kapsamda arastirmacilar tiiketicilerin farkli fizyolojik
uyarilma tepkilerini bir araya getirerek iiriin ve hizmetler karsisinda davranigsal
orlintiilerine agiklik getirmektedir (Manas-Viniegra vd., 2020; Juarez vd., 2020;
Manas-Viniegra vd., 2020; Hamelin vd., 2020; Manas-Viniegra vd., 2020; Levrini
vd., 2020; Halkin, 2018; Christoforou vd., 2018; Baraybar-Fernandez vd., 2017,
Ramsey vd., 2017; Missaglia vd., 2017). Uygulanan ikinci entegrasyon stratejisi
kapsaminda ise arastirmalarda EKG, goz takip ve GSR o6l¢iimlerinin farkl: ikili
kombinasyonlarda 6ne ¢iktigi gozlemlenmistir. Elde edilen tiim bu sonuglardan
hareketle gelecekteki arastirmalar 6ne ¢ikan arastirma bosluklarina deginmek 6nem

arz etmektedir. ilgili oneriler siral1 bir sekilde asagida sunulmustur.

(1) Gergeklestirilen sistematik analiz siirecinde entegre Ol¢iim yapan
calismalardan sadece bir tanesinin Tiirk arastirmacilara ait olmasi (Taskin
vd., 2017), ulusal bazda néropazarlama kapsaminda 6nemli bir agiga isaret
etmektedir. Bu nedenle ulusal simirlar igerisinde gerceklestirilen
noropazarlama Ol¢iimlerinde entegre stratejilerin belirlenmesi literatiirde
onemli bir eksikligin kapatilmasina katki saglayacaktir.

(2) Ele alinan entegre 6l¢iim ¢alismalarinda nérometrik yontemlerden sadece
EEG’nin 6ne ¢ikmasi dnemli bir noktaya isaret etmektedir. Bu kapsamda
noropazarlama ¢aligmalarinda 6zellikle tekli 6l¢iime sahip arastirmalarda
yaygin olarak kullanilan fMRI, MEG ve fNIRS gibi nérometrik 6l¢iim
araclarinin entegre 6l¢iim siireclerine dahil edilmesi tiiketici beyni hakkinda
daha kapsamli bilgiler elde edilmesini saglayabilecektir.

(3) Arastirmalar  kapsaminda entegrasyon stratejilerinin 2 sekilde
gerceklestirildigi  gozlemlenmistir. Buna karsin bir iglincii yol olan

norometrik-nérometrik Olgtimlerin biitlinlestirilmesi iizerine herhangi bir
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aragtirmaya rastlanmamistir. Bu kapsamda EEG-fMRI, EEG-fNIRS gibi
norometrik  Ol¢iimlerin  sonuglarinin  biitlinlestirilmesi  tiiketicilerin
pazarlama stratejileri ya da iirlinler karsisinda beyin aktiviteleri ve sinirsel

uyaranlarinin daha kapsamli bir sekilde anlagilmasina yardimci olacaktir.

Her aragtirmada oldugu gibi bu calismaninda belli kisitlar1 bulunmaktadir. Bu
kapsamda aragtirmanin sadece 2015 ve 2020 yillar1 arasindaki siireci kapsamasi,
EBSCO, WoS ve Scopus olmak iizere sadece ii¢ veri tabaninda taramanin
gerceklestirilmesi, kitap boliimii, konferans metinlerinin arastirma kapsamina dahil
edilmemesi, literatiiriin taranmasi siirecinde tek bir anahtar kelimeden hareket
edilmesi bu arastirmanin temel kisitlarin1 olusturmaktadir. Bu kisitlardan hareketle
gelecekteki ¢alismalarda daha kapsamli bir zaman diliminin tercih edilmesi, 3’den
fazla veri tabaninin ele alinmasi, ¢oklu anahtar kelime stratejisinin uygulanmasi

daha kapsamli ve derinlemesine bir bakis agisinin sunulmasina yardimer olacaktir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Yazarlar aragtirma ve yayin etigini ihal etmediklerini kabul ve beyan etmektedirler.
Ayrica, aragtirma ikincil veri ilizerinden yiirlitilmis olup, Etik Kurul karari

alinmamustir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari

Yazarlar makaleye esit oranda katki vermislerdir.
Cikar Beyam

Makalenin yazarlar1 arasinda herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

156
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi / Journal of Theory and Practice in Marketing



Nihan TOMRIS KUCUN | Hazal DUMAN ALPTEKIN | Canberk CETIN

KAYNAKCA

Akgiin, V. O. ve Ergiin, G. S. (2016). Yeni Bir Pazarlama Yaklasimi Olarak
Noropazarlama Uzerine Kuramsal Bir Arastirma. Selcuk Universitesi

Sosyal Ve Teknik Arastirmalar Dergisi, (11), 223-235.

Aldayel, M., Ykhlef, M. ve Al-Nafjan, A. (2020). Deep Learning for EEG-Based
Preference Classification in Neuromarketing. Applied Sciences, 10(4),
1525.

Ambler T, Braeutigam S, Stins J, Rose S. ve Swithenby S. (2004). Salience and
choice: neural correlates of shopping decisions. Psychol Market, 21(4),
247-261

Ambach, W., Stark, R. ve Vaitl, D. (2011). An Interfering N-Back Task Facilitates
the Detection of Concealed Information with EDA but Impedes it with
Cardiopulmonary Physiology, International Journal of Psychophysiology,
80(3), 217-226.

Angelo, L. M. O. D. (2011). Measuring store emotional experience through facial
electromyography and skin conductance (Doctoral dissertation).

Bahadir, A. (2020). Noropskiyatrik Bozukluklarda Fonksiyonel Yakin-Kizilotesi
(Infrared) Spektroskopisine (fNIRS)-Dayali N&rofeedback (NF) Egitim
Uygulamalar1. Konuralp Tip Dergisi, 12(1), 159-174.

Baraybar-Fernandez, A., Bafios-Gonzalez, M., Barquero-Pérez, 0., Goya-Esteban,
R. ve De-la-Morena-Goémez, A. (2017). Evaluation of emotional responses
to television advertising through neuromarketing. Comunicar. Media

Education Research Journal, 25(2).

Ber¢ik, J., Horska, E., Galova, J. ve Margianti, E. S. (2016). Consumer
neuroscience in practice: The impact of store atmosphere on consumer
behavior. Periodica Polytechnica Social and Management Sciences, 24(2),
96-101.

Bol, N., van Weert, J. C., Loos, E. F., Romano Bergstrom, J. C., Bolle, S. ve Smets,

E. M. (2016). How are online health messages processed? Using eye

157
Cilt / Volume 6 ¢ Say1/ Issue 2 ¢ Aralik / December 2020



Néropazarlama Kapsaminda Entegre Olgiim Siireglerinin Uygulanmasina Y6nelik Bir
Alan Yazin Taramasi

tracking to predict recall of information in younger and older adults. Journal
of health communication, 21(4), 387-396.

Bolls, P. D., Lang, A. ve Potter, R. F. (2001). The effects of message valence and
listener arousal on attention, memory, and facial muscular responses to radio

advertisements. Communication research, 28(5), 627-651.

Born, J., Ramachandran, B. R. N., Pinto, S. A. R., Winkler, S. ve Ratnam, R. (2019).
Multimodal Study of the Effects of Varying Task Load Utilizing EEG, GSR
and Eye-Tracking. bioRxiv, 798496.

Boz, H., Arslan, A. ve Koc, E. (2017). Neuromarketing aspect of tourism pricing
psychology. Tourism Management Perspectives, 23, 119-128.

Bréchet, L., Brunet, D., Birot, G., Gruetter, R., Michel, C. M. ve Jorge, J. (2019).
Capturing the spatiotemporal dynamics of self-generated, task-initiated
thoughts with EEG and fMRI. Neuroimage, 194, 82-92.

Cacioppo, J. T., Petty, R. E., Losch, M. E. ve Kim, H. S. (1986). Electromyographic
activity over facial muscle regions can differentiate the valence and intensity
of affective reactions. Journal of personality and social psychology, 50(2),
260.

Cakir, M. P., Cakar, T., Girisken, Y. ve Yurdakul, D. (2018). An investigation of
the neural correlates of purchase behavior through fNIRS. European

Journal of Marketing.

Catrysse, L., Gijbels, D. ve Donche, V. (2020). Measuring Processing Strategies
Perspectives for Eye Tracking and fMRI in Multi-method Designs.
Handbook of Strategies and Strategic Processing, 177.

Cartocci, G., Caratu, M., Modica, E., Maglione, A. G., Rossi, D., Cherubino, P. ve
Babiloni, F. (2017). Electroencephalographic, heart rate, and galvanic skin
response assessment for an advertising perception study: application to
antismoking public service announcements. JoVE (Journal of Visualized
Experiments), (126), e55872.

158
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi / Journal of Theory and Practice in Marketing



Nihan TOMRIS KUCUN | Hazal DUMAN ALPTEKIN | Canberk CETIN

Cherubino, P., Trettel, A., Cartocci, G., Rossi, D., Modica, E., Maglione, A. G. ve
Babiloni, F. (2016). Neuroelectrical indexes for the study of the efficacy of
TV advertising stimuli. In Selected Issues in Experimental Economics (pp.
355-371). Springer, Cham.

Christoforou, C., Christou-Champi, S., Constantinidou, F. ve Theodorou, M.
(2015). From the eyes and the heart: a novel eye-gaze metric that predicts

video preferences of a large audience. Frontiers in psychology, 6, 579.

Chynat, P., Sobecki, J., Rymarz, M. ve Kilijjanska, B. (2016, July). Shopping
behaviour analysis using eyetracking and EEG. In 2016 9th International
Conference on Human System Interactions (HSI) (pp. 458-464). IEEE.

Ciceri, A., Russo, V., Songa, G., Gabrielli, G. ve Clement, J. (2020). A
Neuroscientific Method for Assessing Effectiveness of Digital vs. Print Ads:
Using Biometric Techniques to Measure Cross-Media Ad Experience and
Recall. Journal of Advertising Research, 60(1), 71-86.

Clement, J., Kristensen, T. ve Grenhaug, K. (2013). Understanding consumers' in-
store visual perception: The influence of package design features on visual
attention. Journal of Retailing and Consumer Services, 20(2), 234-239.

Cruz, C. M. L., Medeiros, J. F. D., Hermes, L. C. R., Marcon, A. ve Marcon, E.
(2016). Neuromarketing and the advances in the consumer behaviour
studies: a systematic review of the literature. International Journal of
Business and Globalisation, 17(3), 330-351.

Cuesta-Cambra, U., Nifio-Gonzalez, J. |. ve Rodriguez-Tercefio, J. (2017). The
Cognitive Processing of an Educational App with EEG and'Eye Tracking'.

Comunicar. Media Education Research Journal, 25(2).

Cakar T, Rizvanoglu K, Oztiirk O, Celik DZ ve Giirvardar 1. (2017). The use of
neurometric and biometric research methods in understanding the user
experience during product search of first-time buyers in e-com- merce,

international conference of design, user experience, and usability

159
Cilt / Volume 6 ¢ Say1/ Issue 2 ¢ Aralik / December 2020



Néropazarlama Kapsaminda Entegre Olgiim Siireglerinin Uygulanmasina Y6nelik Bir
Alan Yazin Taramasi

Davis, T. L., Kwong, K. K., Weisskoff, R. M. ve Rosen, B. R. (1998). Calibrated
functional MRI: mapping the dynamics of oxidative metabolism.
Proceedings of the National Academy of Sciences, 95(4), 1834-1839.

Ding, X., Yue, X., Zheng, R., Bi, C,, Li, D. ve Yao, G. (2019). Classifying major
depression patients and healthy controls using EEG, eye tracking and

galvanic skin response data. Journal of affective disorders, 251, 156-161.

Djamasbi, S., Siegel, M., Tullis, T. ve Dai, R. (2010, January). Efficiency, trust,
and visual appeal: Usability testing through eye tracking. In 2010 43rd

Hawaii International Conference on System Sciences (pp. 1-10). IEEE.

Eccher, J. J. (1970). Influence of Brand Name on the Perception of Product Value

(Doctoral dissertation, Oklahoma State University).

Feng, G. (2011). Eye tracking: A brief guide for developmental researchers. Journal
of cognition and development, 12(1), 1-11.

Galkin, A., Prasolenko, O., Chebanyuk, K., Balandina, I., Atynian, A., &
Obolentseva, L. (2018, May). The Neuromarketing ICT Technique for
Assessing Buyer Emotional Fatigue. In ICTERI (pp. 243-253).

Gamer, M., Verschuere, B., Crombez, G. ve Vossel, G. (2008). Combining
Physiological Measures in the Detection of Concealed Information,
Physiology & Behavior, 95(3), 333-340.

Garcia-Madariaga, J., Lopez, M. F. B., Burgos, I. M. ve Virto, N. R. (2019). Do
isolated packaging variables influence consumers' attention and

preferences?. Physiology & behavior, 200, 96-103.

Garczarek-Bak, U. (2018). Explicit and Implicit Factors That Determine Private
Labels’ Possible Purchase: Eyetracking and EEG Research. International

Journal of Management and Economics, 54(1), 36-49.

Gill, R. ve Singh, J. (2020). A study of neuromarketing techniques for proposing
cost effective information driven framework for decision making. Materials

Today: Proceedings.

160
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi / Journal of Theory and Practice in Marketing



Nihan TOMRIS KUCUN | Hazal DUMAN ALPTEKIN | Canberk CETIN

Guixeres, J., Bigné, E., Ausin Azofra, J. M., Alcaiiiz Raya, M., Colomer Granero,
A., Fuentes Hurtado, F. ve Naranjo Ornedo, V. (2017). Consumer
neuroscience-based metrics predict recall, liking and viewing rates in online

advertising. Frontiers in psychology, 8, 1808.

Halkin, A. (2018). Emotional state of consumer in the urban purchase: processing
data. Foundations of Management, 10(1), 99-112.

Hamelin, N., Thaichon, P., Abraham, C., Driver, N., Lipscombe, J., Naik, M. ve
Pillai, J. (2020). Storytelling, the scale of persuasion and retention: A
neuromarketing approach. Journal of Retailing and Consumer Services, 55,
102099.

Hansen, F. (1981). Hemispheral Lateralization: Implications for Understanding

Consumer Behavior. Journal of Consumer Research 8(1), 23-36.

Harris, J. M., Ciorciari, J. ve Gountas, J. (2018). Consumer neuroscience for

marketing researchers. Journal of Consumer Behaviour, 17(3), 239-252.

Hazlett, R. L. ve Hazlett, S. Y. (1999). Emotional response to television
commercials: Facial EMG vs. self-report. Journal of advertising research,
39(2), 7-7.

Hensel, J. S. (1970). Physiological measures of advertising effectiveness: a
theoretical and empirical investigation (Doctoral dissertation, The Ohio
State University).

Holzinger A, Stocker C, Bruschi M, Auinger A, Silva H, Gamboa H, Fred A.
(2012). On applying approximate entropy to ECG signals for knowledge
discovery on the example of big sensor data. In: International conference on

active media technology, pp 646-657

Hosseini, S. H., Mano, Y., Rostami, M., Takahashi, M., Sugiura, M. ve Kawashima,
R. (2011). Decoding what one likes or dislikes from single-trial fNIRS

measurements. Neuroreport, 22(6), 269-273.

161
Cilt / Volume 6 ¢ Say1/ Issue 2 ¢ Aralik / December 2020



Néropazarlama Kapsaminda Entegre Olgiim Siireglerinin Uygulanmasina Y6nelik Bir
Alan Yazin Taramasi

Jackson, P. A. ve Kennedy, D. O. (2013). The application of near infrared
spectroscopy in nutritional intervention studies. Frontiers in human

neuroscience, 7, 473.

Jorddo, I. L. D. S., Souza, M. T. D., Oliveira, J. H. C. D. ve Giraldi, J. D. M. E.
(2017). Neuromarketing applied to consumer behaviour: an integrative
literature review between 2010 and 2015. International Journal of Business

Forecasting and Marketing Intelligence, 3(3), 270-288.

Juarez, D., Tur-Vifies, V. ve Mengual, A. (2020). Neuromarketing Applied to
Educational Toy Packaging. Frontiers in Psychology, 11, 2077.

Kim, J. Y., Kim, K. I, Han, C. H., Lim, J. H. ve Im, C. H. (2016). Estimating
consumers' subjective preference using functional near infrared
spectroscopy: A feasibility study. Journal of Near Infrared Spectroscopy,
24(5), 433-441.

Kolev, D. (2019). Neuromarketing And Application Of SWLORETA QEEG
During Decision Making Process. International Journal on Information

Technologies & Security, 11(1).

Krampe, C., Gier, N. R. ve Kenning, P. (2018). The Application of Mobile fNIRS in
Marketing Research—Detecting the “First-Choice-Brand” Effect. Frontiers

in human neuroscience, 12, 433.

Krugman, H. (1964). Some applications of pupil measurement. Journal of
Marketing Research, 1(4), 15-19.

Krugman, H. (1977). Memory Without Recall, Exposure Without Perception.
Journal of Advertising Research (August 1977).

Kulich, R., Maciewicz, R. ve Scrivani, S. J. (2009). Functional magnetic resonance
imaging (fMRI) and expert testimony. American Academy of Pain
Medicine. 10, 373-380.

Kiicin, N. T. (2019). Sosyal psikoloji c¢ecevesinden satin alma siirecinin
ndropazarlama yontemleri ile incelenmesi (Master's thesis, Trakya
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii).

162
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi / Journal of Theory and Practice in Marketing



Nihan TOMRIS KUCUN | Hazal DUMAN ALPTEKIN | Canberk CETIN

LaBarbera, P. A. ve Tucciarone, J. D. (1995). GSR reconsidered: A behavior-based
approach to evaluating and improving the sales potency of advertising.
Journal of Advertising Research, 35(5), 33-54.

Larsen, J. T., Norris, C. J. ve Cacioppo, J. T. (2003). Effects of positive and negative
affect on electromyographic activity over zygomaticus major and corrugator
supercilii. Psychophysiology, 40(5), 776-785.

Levrini, G., Schaeffer, C. L. ve Nique, W. (2019). The role of musical priming in
brand recall. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics.

Lewis, D. ve Phil, D. (2004). Market Researchers Make Increasing Use of Brain
Imaging, Nature Neuroscience, 7(7), 683- 691.

Li, F., Tao, Q., Peng, W., Zhang, T., Si, Y., Zhang, Y. ve Xu, P. (2020). Inter-
subject P300 variability relates to the efficiency of brain networks
reconfigured from resting-to task-state: Evidence from a simultaneous
event-related EEG-fMRI study. Neurolmage, 205, 116285.

Lin, M. H. J., Cross, S. N., Jones, W. J. ve Childers, T. L. (2018). Applying EEG

in consumer neuroscience. European Journal of Marketing.

Liu, Y., Li, F., Tang, L. H., Lan, Z., Cui, J., Sourina, O. ve Chen, C. H. (2019,
October). Detection of Humanoid Robot Design Preferences Using EEG
and Eye Tracker. In 2019 International Conference on Cyberworlds (CW)
(pp. 219-224). IEEE.

Manas-Viniegra, L., Gonzalez-Villa, I. A. ve Llorente-Barroso, C. (2020). The
Corporate Purpose of Spanish Listed Companies: Neurocommunication
Research Applied to Organizational Intangibles. Frontiers in Psychology,
11.

Manas-Viniegra, L., Nunez-Gomez, P. ve Tur-Vines, V. (2020). Neuromarketing
as a strategic tool for predicting how Instagramers have an influence on the
personal identity of adolescents and young people in Spain. Heliyon, 6(3),
e03578.

163
Cilt / Volume 6 ¢ Say1/ Issue 2 ¢ Aralik / December 2020



Néropazarlama Kapsaminda Entegre Olgiim Siireglerinin Uygulanmasina Y6nelik Bir
Alan Yazin Taramasi

Manas Viniegra, L., Garcia Garcia, A. L. ve Martin Moraleda, 1. J. (2020).
Audience attention and emotion in news filmed with drones: A

neuromarketing research. Media and Communication, 8(3), 123-136.

Maslowska, E., Segijn, C. M., Vakeel, K. A. ve Viswanathan, V. (2020). How
consumers attend to online reviews: an eye-tracking and network analysis

approach. International Journal of Advertising, 39(2), 282-306.

Maughan, L., Gutnikov, S. ve Stevens, R. (2007). Like more, look more. Look
more, like more: The evidence from eye-tracking. Journal of Brand
management, 14(4), 335-342.

Mayeli, A., Zoubi, O. A., Misaki, M., Stewart, J. L., Zotev, V., Luo, Q. ve Refali,
H. (2019). Integration of Simultaneous Resting-State EEG, fMRI, and Eye
Tracker Methods to Determine and Verify EEG Vigilance Measure. arXiv
preprint arXiv:1912.04975.

Meyerding, S. G. ve Mehlhose, C. M. (2020). Can neuromarketing add value to the
traditional marketing research? An exemplary experiment with functional
near-infrared spectroscopy (fNIRS). Journal of Business Research, 107,
172-185.

Michael, 1., Ramsoy, T., Stephens, M. ve Kaotsi, F. (2019). A study of unconscious
emotional and cognitive responses to tourism images using a neuroscience

method. Journal of Islamic Marketing.

Missaglia, A. L., Oppo, A., Mauri, M., Ghiringhelli, B., Ciceri, A. ve Russo, V.
(2017). The impact of emotions on recall: An empirical study on social ads.
Journal of Consumer Behaviour, 16(5), 424-433.

Mitre-Ortiz, A. ve Mitre-Hernandez, H. (2019). Study of spontaneous and acted
learn-related emotions through facial expressions and galvanic skin
response. Res. Comput. Sci., 148, 97-105.

Morin, C. (2011). Neuromarketing: the new science of consumer behavior. Society,
48(2), 131-135.

164
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi / Journal of Theory and Practice in Marketing



Nihan TOMRIS KUCUN | Hazal DUMAN ALPTEKIN | Canberk CETIN

Narumoto, J., Okada, T., Sadato, N., Fukui, K. ve Yonekura, Y. (2001). Attention
to emotion modulates fMRI activity in human right superior temporal
sulcus. Cognitive Brain Research, 12(2), 225-231.

Ogawa, S., Tank, D. W., Menon, R., Ellermann, J. M., Kim, S. G., Merkle, H. ve
Ugurbil, K. (1992). Intrinsic signal changes accompanying sensory
stimulation: functional brain mapping with magnetic resonance imaging.
Proceedings of the National Academy of Sciences, 89(13), 5951-5955.

Ohme, R., Reykowska, D., Wiener, D. ve Choromanska, A. (2009). Analysis of
neurophysiological reactions to advertising stimuli by means of EEG and
galvanic skin response measures. Journal of Neuroscience, Psychology, and
Economics, 2(1), 21.

Ozkara, B. Y. (2017). Noropazarlamada Elektroensefalografi (EEG)

Kullanim1. Ankara: Ekin Yayinevi.

Pagan, N. M., Pagan, K. M., Teixeira, A. A., Giraldi, J. M. E., Stefanelli, N. O. ve
Oliveira, J. H. C. Application of Neuroscience in the Area of Sustainability:
Mapping the Territory. Global Journal of Flexible Systems Management, 1-
17.

Palinko, O., Kun, A. L., Shyrokov, A. ve Heeman, P. (2010, March). Estimating
cognitive load using remote eye tracking in a driving simulator. In
Proceedings of the 2010 symposium on eye-tracking research &

applications, 141-144.

Phan, K. L., Wager, T., Taylor, S. F. ve Liberzon, I. (2002). Functional
neuroanatomy of emotion: a meta-analysis of emotion activation studies in
PET and fMRI. Neuroimage, 16(2), 331-348.

Pileliene, L. ve Grigaliunaite, V. (2017). The effect of female celebrity
spokesperson in FMCG advertising: neuromarketing approach. Journal of

consumer marketing.

Pop-Jordanova, N. ve Pop-Jordanov, J. (2020). Electrodermal Activity and Stress
Assessment. Prilozi, 41(2), 5-15.

165
Cilt / Volume 6 ¢ Say1/ Issue 2 ¢ Aralik / December 2020



Néropazarlama Kapsaminda Entegre Olgiim Siireglerinin Uygulanmasina Y6nelik Bir
Alan Yazin Taramasi

Ramadan, R.A. ve Vasilakos, A.V. ( 2016). Brain Computer Interface: Control
Signals Review. Neurocomputing, 223, 1-19.

Ramsey, T. Z., Jacobsen, C., Friis-Olivarius, M., Bagdziunaite, D., & Skov, M.
(2017). Predictive value of body posture and pupil dilation in assessing
consumer preference and choice. Journal of Neuroscience, Psychology, and
Economics, 10(2-3), 95.

Rawnaque, F. S., Rahman, K. M., Anwar, S. F., Vaidyanathan, R., Chau, T., Sarker,
F. ve Al Mamun, K. A. (2020). Technological advancements and
opportunities in Neuromarketing: a systematic review. Brain Informatics,
7(1), 1-19.

Rosa, P. (2015). What do your eyes say? Bridging eye movements to consumer

behavior. International Journal of Psychological Research, 8(2), 90-103.

Ruanguttamanun, C. (2014). Neuromarketing: | put myself into a fMRI scanner and
realized that | love Louis Vuitton ads. Procedia-Social and Behavioral
Sciences, 148, 211-218.

Senior C., Smyth, H., Cooke, R., Shaw R.L. ve Peel E. (2007). Mapping the mind
for the modern market researcher. Qualitative Market Research: An
International Journal, 10(2), 153-167.

Senior, C. ve Lee, N. (2008). A manifesto for neuromarketing science.

Seo, J., Laine, T. H. ve Sohn, K. A. (2019). An Exploration of Machine Learning
Methods for Robust Boredom Classification Using EEG and GSR Data.
Sensors, 19(20), 4561.

Shahriari, M., Feiz, D., Zarei, A. ve Kashi, E. (2020). The meta-analysis of neuro-
marketing studies: past, present and future. Neuroethics, 13(3), 261-273.

Soleymani M, Chanel G, Kierkels JJ. and Pun T. (2008). Affective ranking of movie
scenes using physiological signals and content analysis. In: 2nd workshop

on multimedia semantics, pp 32-39

166
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi / Journal of Theory and Practice in Marketing



Nihan TOMRIS KUCUN | Hazal DUMAN ALPTEKIN | Canberk CETIN

Tabert, M. H., Borod, J. C., Tang, C. Y., Lange, G., Wei, T. C., Johnson, R., ... ve
Buchsbaum, M. S. (2001). Differential amygdala activation during
emotional decision and recognition memory tasks using unpleasant words:
an fMRI study. Neuropsychologia, 39(6), 556-573.

Tak, S. ve Ye, J. C. (2014). Statistical analysis of fNIRS data: a comprehensive

review. Neuroimage, 85, 72-91.

Tanida, M., Okabe, M., Tagai, K. ve Sakatani, K. (2017). Evaluation of Pleasure-
Displeasure Induced by Use of Lipsticks with Near-Infrared Spectroscopy
(NIRS): Usefulness of 2-Channel NIRS in Neuromarketing. In Oxygen
Transport to Tissue XXXIX (pp. 215-220). Springer, Cham.

Taskin, C., Kog, E. ve Boz, H. (2017). Perceptual Image of Conflict-Ridden
Destinations: An EEG and Eye Tracker Analysis 1. Business and Economics
Research Journal, 8(3), 533.

Tonacci, A., Dellabate, A., Dieni, A., Bachi, L., Sansone, F., Conte, R. ve Billeci,
L. (2020). Can Machine Learning Predict Stress Reduction Based on
Wearable Sensors’ Data Following Relaxation at Workplace? A Pilot Study.
Processes, 8(4), 448.

Urigtien, J. A. ve Garcia-Zapirain, B. (2015). EEG artifact removal—state-of-the-

art and guidelines. Journal of neural engineering, 12(3), 031001.

Utkutug Bozoklu, C. P. ve Alkibay, S. (2016). Neuroscience in Marketing:
Assessment of Advertisement Memory by means of Facial Muscles

Movement Analysis. Journal of Neurological Sciences, 33(1).

Verhulst, N., Vermeir, I., Slabbinck, H., Lariviére, B., Mauri, M. ve Russo, V.
(2020). A neurophysiological exploration of the dynamic nature of emotions
during the customer experience. Journal of Retailing and Consumer
Services, 57, 102217.

Vorster, I. A. (2015). The influence of sonic logos in television advertisements: a
neuromarketing  perspective  (Doctoral  dissertation,  Stellenbosch:

Stellenbosch University).

167
Cilt / Volume 6 ¢ Say1/ Issue 2 ¢ Aralik / December 2020



Néropazarlama Kapsaminda Entegre Olgiim Siireglerinin Uygulanmasina Y6nelik Bir
Alan Yazin Taramasi

Wang, C. A., Baird, T., Huang, J., Coutinho, J. D., Brien, D. C. ve Munoz, D. P.
(2018). Arousal effects on pupil size, heart rate, and skin conductance in an

emotional face task. Frontiers in Neurology, 9, 1029.

Wang, L. (2019). Test and evaluation of advertising effect based on EEG and eye
tracker. Translational Neuroscience, 10(1), 14-18.

Wieser, M. J., Pauli, P., Weyers, P., Alpers, G. W. ve Miihlberger, A. (2009). Fear
of negative evaluation and the hypervigilance-avoidance hypothesis: an eye-
tracking study. Journal of Neural Transmission, 116(6), 717-723.

Wilcox, T. ve Biondi, M. (2015). fNIRS in the developmental sciences. Wiley
Interdiscip. Rev. Cogn. Sci. 6, 263-283. doi: 10.1002/wcs.1343

Yadava, M., Kumar, P., Saini, R., Roy, P. P. ve Dogra, D. P. (2017). Analysis of
EEG signals and its application to neuromarketing. Multimedia Tools and
Applications, 76(18), 19087-19111.

Yanagisawa, K. ve Tsunashima, H. (2015, October). Evaluation of pleasant and
unpleasant emotions evoked by visual stimuli using NIRS. In 2015 15th
International Conference on Control, Automation and Systems (ICCAS)
(pp. 383-388). IEEE.

Yilmaz, B., Korkmaz, S., Arslan, D. B., Gilingér, E. ve Asyali, M. H. (2014).
Like/dislike analysis using EEG: Determination of most discriminative
channels and frequencies. Computer methods and programs in biomedicine,
113(2), 705-713.

Zheng, W. L. ve Lu, B. L. (2015). Investigating critical frequency bands and
channels for EEG-based emotion recognition with deep neural networks.

IEEE Transactions on Autonomous Mental Development, 7(3), 162-175.

Zurawicki, L. (2010). Neuromarketing: Exploring the brain of the consumer.

Springer Science & Business Media.

168
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi / Journal of Theory and Practice in Marketing



