Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 2020, 8 (3), 2353-2373

JOURNAL OF TOURISM AND GASTRONOMY STUDIES

ISSN: 2147 — 8775
Journal homepage: www.jotags.org

Turizmde Néropazarlamanin Pazarlama Karmasi Kapsaminda Kullanimina Iligkin

Literatiir Incelemesi (A Literature Review on the Use of Neuromarketing in Tourism in the

Scope of Marketing Mix)

*Akin AKPUR *

, Burhanettin ZENGIN *

2 Sakarya University of Applied Sciences, Graduate Education Institute, Department of Tourism Management, Sakarya/Turkey
b Sakarya University of Applied Sciences, Faculty of Tourism, Department of Tourism Guidance, Sakarya/Turkey

Makale Ge¢cmisi

Oz

Génderim Tarihi:13.09.2020

Kabul Tarihi:28.09.2020

Anahtar Kelimeler

Noropazarlama
Turizm
Pazarlama karmasi

Tiiketici davranisi

Keywords

Tiiketiciler iizerinde yapilan gelencksel arastirmalar, genel olarak tiiketicilerin rasyonel
oldugunu disiindiikleri cevaplar tizerine kurgulana gelmistir. Ancak ndropazarlama
aragtirmacilara bundan ¢ok daha fazlasini vadeden bir alandir. Noropazarlama arastirmalari
son yillarda uygulama olanaklarinin artmasiyla 6nem kazanmaya baglamistir. Turizm
alaninda da ndropazarlama caligmalarinin sayist artmakla beraber heniiz yeterli sayida
calismanin yapildigini séylemek giictiir. Bu calismanin amaci, uygulamali néropazarlama
arastirmalariin pazarlama karmasi igerisindeki karsiliklarinin pazarlama literatiiriindeki
diger calismalarla birlikte raporlanarak yapilan arastirmalarin kategorize edilmesidir.
Boylelikle noropazarlama arastirmalarinin kapsami konusunda literatiire teorik katki
saglanacagi disiiniilmektedir. Arastirmada veriler literatiir taramasi ile elde edilmis olup
Science Direct ve Dergi Park veri tabanlarinda yer alan uygulamali 39 ¢alismaya yer
verilmistir. Calismanin sonuglarina goére, pazarlama karmasinin 7 P’si (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma, hedef kitle, siire¢ ve fiziksel kanitlar) de néropazarlama g¢aligmalarina konu
olmustur. Arastirmalarin ¢ogunlukla tutundurma (reklam) ve hedef kitle tizerine yapildigi
gOriilmistiir.

Abstract

Neuromarketing
Tourism
Marketing mix

Consumer behaviour

Makalenin Tiirii

Betimsel Makale

* Sorumlu Yazar

Conventional researches on consumers have generally been based on answers that
consumers think are rational. However, neuromarketing is a field that promises researchers
much more than that. Neuromarketing researches have gained importance in recent years
with the increase in application possibilities. Although the number of neuromarketing
studies in the field of tourism is increasing, it is difficult to say that enough studies have
been done yet. The aim of this study is to categorize the studies applied neuromarketing
researches in the marketing mix together with other studies in the marketing literature.
Thus, it is thought that a theoretical contribution will be made to the literature regarding the
scope of neuromarketing researches. The literature view used for data collection and
included 40 applied studies in Science Direct and Dergi Park databases to the research.
According to the results of the study, 7 P of the marketing mix (product, price, place,
promotion, people, process and physical evidence) have also been the subject of
neuromarketing studies. It has been observed that the researches mostly focused on
promotion (advertisement) and people.
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GIRIS

Klasik iktisat anlayisinda insan, ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir. Bu da davranislar tizerinde
belirleyicidir. Kurama gore, insanlar harcama yaparken segenekler arasinda kendisine en ¢ok fayda saglayam

sececektir (Islamoglu, 2013). Bu teoride, bireyler psikolojiden bagimsiz olarak ekonomik kararlarin merkezinde yer

alsa da pratikte “duygusal insan” boyle konumlanmamaktadir (Pykett, 2013).

Smith ve Zook, (2016)’a gore miisteriler genellikle rasyonel karar vericiler olduklarini diigiindiiklerinden dolay1
satin alma nedenlerini kendileri dahi bilmemektedir. Satin alma kararlarinin altinda yatan ¢esitli bilingli ve bilingsiz
nedenler vardir. Ancak kararlarin ¢ogu biling dis1 gelisir. Zihnin boyle yapmasi kisi agisindan faydalidir. Clinkii beyin
ayrintilar ile ugrasmaya basladiginda olup biteni kavrayamaz. Bu da yapilan islemlerin verimini diistirmektedir

(Eagleman, 2019).

Arzin artmasi ve teknolojik gelismeler ile birlikte her gecen giin islevsel olarak benzer ¢ok sayida yeni {iriin pazara
sunulmaktadir. Tiiketiciler, teknolojik gelismelere bagli olarak bu tiriinlerin ¢oguna rahatlikla ulasmakta ve istedigini
tercih edebilmektedir. Isletmelerin iiriiniiniin segilmesi icin tiiketici davramslarinin iyi anlamis olmasi sarttir (Aslan
& Ozbeyaz, 2019). Ornegin her ne kadar islevsellik tiiketiciler igin &nemli olsa da marka ile kurduklar1 bag, satin
alma davramisinda ¢ok O6nemlidir. insanlarin kollarina taktiklari saatin “Rolex” veya “Seiko” olusu islevsellik
agisindan bir fark olusturmamaktadir. Hangi marka saat kullanilirsa kullanilsin giin 24 saattir (Odabasi & Baris,

2018).

Pazarlamanin basarisi, miisterilerin kafasinda olumlu bir izlenim olusturulmasina baglidir. Boylelikle markanin
hatirlanmasi ve daha fazla satin alma niyeti olusmasi saglanir. Ancak bu noktada, miisterinin tam olarak ihtiyag

duydugu seyi sunmak i¢in beynin dogru satin alma diigmesine basmak kolay degildir (Vashishta & Balaji, 2012).

Duygular, anilar, siirii i¢giidiisii ve diger maddi olmayan seyler satin alma kararlarini etkiler. Bu faktorler
genellikle fayda - maliyet analizini igermez. Pazarlamacilar elde edilen fayda 6denmesi gereken bedele degmediginde
ve satin almama karar1 verildiginde beyinde neler oldugunu bilmek istemektedir. Modern néroteknoloji ile sorunun

cevabina yaklasilmaya baslanmigtir (Schafer, 2005).

Teknolojik degisiklikler pazarlamacilarin kullandigi arastirma yontemleri iizerinde etkili olmaktadir (Stipp,
2015). Diinya’nin kiiresellestigi, iletisimin kolaylastigi, rekabetin fazla oldugu, tiiketicilerin daha bilingli, satin alma
dongiilerinin gegmise oranla ¢ok daha uzun oldugu pazarlama alaninda néropazarlama, pazarlamacilarin dikkatini

ceken bir yontem olarak ortaya ¢ikmistir. (Akgilin & Ergiin, 2016).

Norogoriintilemenin pazar arastirmasina uygulanmasi yani “ndropazarlama”, noérobilim cevrelerinde ciddi
tartigmalara neden olmustur. Pazarlama, karar verme ve miibadale siirecinde nérobilimle bir¢ok ortak noktaya sahip
olmasina ragmen, bunlardan yararlanilabileceginin anlagilmasi zaman almis ve ilerlemeler ¢ok yavas gergeklesmistir
(Lee, Broderick & Chamberlain, 2007). Ancak, tiiketici secimlerine 151k tutacagini vadeden tiiketici norobiliminin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte isletmeleler bu yeni alanla ilgilenmeye baslamislardir (Hensel, lorga, Wolter & Znanewitz,
2017).

Bu calismada norobilimsel yontemlerin kullanildigi pazarlama aragtirmalari derlenerek, pazarlama karmasi

Ozelinde kategorize edilmeye ¢alisilmigtir. Boylelikle néropazarlamanin pazarlama karmasi igersinde kullanilablirligi
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konusunda fikir sahibi olunmasi planlanmaktadir. Bu ¢alismanin turizm pazarlamasi alaninda arastirmacilara

metodolojik alternatif sunmasi agisindan faydali olacag: diistintilmektedir.
Noropazarlamanin Amaci

Akademisyenler; néroekonomi, nérofizyoloji, néropazarlama, néropolitik ve ndroegitim alanlarinda arastirmalar
yayimlamaktadir. Bu alanlarin tiimii, eski disiplin sorunlarina yeni bakis agilar1 getirmek i¢in ndérobilimin agiklayict
giiciinden yararlanmaya calismaktadir. Ornegin; noroekonomi, bireylerin nasil ekonomik kararlar aldiklarmi
incelemek i¢in bilimsel teknikler (genellikle norogoriintiileme) kullanmay1 amaglarken, ndropazarlama beynin “satin

al diigmesini” tetiklemek i¢in sinirbilimden yararlanmaya calisir (Jack, 2010).

Page (2012)’e gore; insanlar onlar1 neyin motive ettigini bilmezler, ¢iinkii zihinsel siireclerin ¢ogu bilingsizdir.
Anketlere ve nitel aragtirmalara ancak rasyonellestirmelerden sonra cevap verilmektedir. Neler olup bittigini

gercekten anlamak i¢in zihinsel aktivitelerin dl¢iilmesi gereklidir.

Noropazarlama, tiiketicinin satin alma karar1 verirken rasyonel ve irrasyonel kararlarini inceleyen bir alandir. Bu
irrasyonel kararlari; duygusal, diirtiisel ve bes duyu organinin algiladifi uyaricilara gore vermektedir.
Noropazarlama, tiiketici kararlarinin sadece rasyonel degil, irrasyonel oldugunu varsaymakta ve buna yonelik olarak

beyin goriintiileme yontemlerini kullanmaktadir (Yiicel & Cubuk, 2013).

Noropazarlama arastirmalari, tiiketicilerin bilingaltina yonelik tehdit igeren bir pazarlama yaklasimi gibi
algilanmasina ragmen marka degeri, tercih edilme siklig1, bilinirlik gibi konularda pazarlama ve tiiketici satin alma

davranislar1 alaninda 6nemli avantajlar getirecek stratejik bir yaklagim olarak nitelendirilebilir (Ozkara, 2017).

Tiim bu teknolojik gelismelerle birlikte néropazarlama alani da genislemistir. Beyin aktivitesi ¢aligmalari,
“noropazarlama” baslig1 altinda daha psikolojik veya davranissal ¢alismalarla birlegmistir. Giiniimiizde bu terim; géz
izleme ¢aligmalari, renk ve ambalaj tercihi arastirmasi gibi tiiketicilerin nasil se¢im yaptigini inceleme anlamina

gelmektedir (Wolpe, 2019).

Tiiketici kapsaminda verilen her karar bir soruna cevaptir. Tabii ki bu sorunlarin tiirii ve kapsami biiyiik olciide
degismektedir. Ihtiyaclar susuzlugu gidermek gibi basit fizyolojik onceliklerden, zor kazanilmis parayr bir
televizyona satin almak i¢in harcamaktan, iiniversitede boliim segmek gibi soyut entelektiiel secimlere ya da yaklagan

bir konsere ne giyilecegine kadar uzanmaktadir (Solomon, 2018).

fronik olarak bir markanin elde edebilecegi en biiyiik basarmnin bilingli diisiince olmadan secilmesi oldugu &ne
stiriilebilir. Marka, bir kisinin arzulari ile esanlamli hale geldiginde biling dis1 zihin, biling siirece dahil edilmeden

karar vermeyi saglar (Graves, 2010).

Noropazarlama birden ¢ok amaca hizmet etmektedir. Noropazarlamanin tam olarak neyi ifade ettigini anlamak
icin ne amagcla yapildigin1 anlamak gerekir. Literatiirde goriildiigii tizere néropazarlama kavramina ortak bir yaklagim
yoktur. Noropazarlama; ambalajlarin satiglara daha fazla katki saglamasi, tiikketicilerin markaya iligkin diislincelerini
anlamaya caligmak, tiiketiciye nasil satin aldiririz sorusunun cevabini bulmak veya tiiketicinin ihtiyaglarina gore iiriin
gelistirmek gibi birgok amaca hizmet edebilmektedir. Bu durumda, néropazarlama kavrami iizerinde belirleyici
olanin amaglar oldugu 6ne siiriilebilir. Noropazarlamada hangi teknigi kullanilacagi konusunda arastirmanin amaci

belirleyici olmaktadir.
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Noropazarlamada Kullanilan Teknikler

Norobilimsel yontemler davranis sirasindaki beyin ve sinirsel aktiviteyi dlgmek, haritalandirmak ve kaydetmek
icin arag ve tekniklerin kullanimini kapsar. Norobilimcilerin davranis sirasinda meydana gelen sinirsel siiregleri
gercek zamanli olarak gozlemlemelerine olanak saglayan bu yontemler, beyin i¢i ve(ya) beynin disindaki sinirsel
etkinligi kaydeden norobilimsel araglar ve teknikler, sinirsel aktiviteyi manipiile etmek i¢in kullanilan yontemler
olmak tizere 2 kategoride siniflandirilabilir (Lim, 2018). Noropazarlama, tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina verdigi
yanitlart 6grenmek icin beyin goriintileme ve diger beyin aktivitesi 6l¢iim teknolojilerinin yani sira biyometrik
yontemleri de kullamir (Brenninkmeijer, Schneider & Woolgar, 2020). Bunlar arasinda fonksiyonel manyetik
rezonans goriintiileme (fMRI) elektroensefalografi (EEG), manyetoensefalografi (MEG), transkraniyal manyetik
stimiilasyon (TMS) ve pozitron emisyon tomografisine (PET), goz izleme, galvanik deri iletkenligi (GSR), kalp atis
hiz1 (HR) ve elektrokardiyogram (EKQ), yiiz kodlama (EMG), ortiilii iliski testi (IAT), ve islevsel yakin kizilotesi
spektroskopi (fNIRS) bulunur (Harris, Ciorciari & Gountas, 2018).

Noropazarlama Uygulama Alanlari

Tiiketici bilingaltin1 hedefleyen bir pazarlama yaklasimi olarak degerlendirildiginde tehditkar bir algi yaratmasina
ragmen noropazarlama arastirmalari; marka degeri, tercih edilme sikligi, bilinirlik gibi konularda, pazarlama ve
tiikketici davranislar1 alaninda 6nemli avantajlar saglayacak stratejik bir yaklasim olarak nitelendirilebilir (Akgiin &

Ergiin, 2016).

Noropazarlama; yaratici reklam, iirlin gelistirme, fiyatlandirma ve diger pazarlama alanlarimi bilgilendirmeye
yardimec1 olabilecek miisterilerin motivasyonlarinin, tercihleri ve kararlart hakkinda fikir sahibi olmak i¢in fizyolojik
ve sinirsel sinyallerin 6l¢iilmesini ifade etmektedir (Harrell, 2019). Ancak ndrobilimde hala bir¢ok belirsizligin
olmasi bu alanda kullanilan tekniklerin pazarlama ve reklam aragtirmalarinda kullanilmasini sinirlandirmaktadir. Bu
alandaki ¢caligmalar halen son derece karmasikken pazarlamanin basit ve genel sonuglari kendi arastirma bulgularini

degerlemede kullanmasi elestirilmektedir (Ural, 2008).
Metodoloji

Bu galigmanin amaci; turizm ve diger sektorlerdeki ndropazarlama galigmalarinin uygulama alanlarinin kategorize
edilmesidir. Boylelikle noropazarlama arastirmalarinin kapsami konusunda literatiire teorik katki saglanacagi
disiiniilmektedir. Bu arastirma belirtilen sekilde calismalar1 kategorize eden ilk ¢aligma olup, bu alanda katki vermek
isteyen aragtirmacilara noropazarlamanin kullanim alanlar ile ilgili teorik katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Aragtirmada nitel arastirma yontemlerinden betimsel analizden faydalanilmistir. Betimsel analizde elde edilen verilen
daha onceden belirlenen basliklar (temalar) altinda toplanarak siniflandirilir, 6zetlenir ve yorumlanir (Coskun,
Altunisik, Bayraktaroglu & Yildirim, 2015). Calismada néropazarlama literatiiriinde yer alan ¢caligmalarin raporlanip
kategorize edilebilmesi amaciyla literatiir taramas1 yapilmistir. Aragtirmanin amacina uygun olarak teorik, nitel ve
norobilimsel tekniklerden en az birinin kullanilmadigi ¢alismalar bu arastirmaya dahil edilmemistir. Bu kapsamda
Science Direct ve Dergipark veri tabanlarindan “neuromarketing+Tourism” ve “ndropazarlama’ kelimeleri ile giincel
calismalari inceleyebilmek igin 2017-2020 yillar segilerek arama yapilmig, Science Direct veri tabaninda bulunan
75 makale iginden pazarlama literatiirii ile iliskilendirilebilecek uygulamali 32 makaleye yer verilmistir. 2017-2020

yillarinin se¢ilmis olmasmin nedeni 2017 yilindan &nce Dergipark veritabaninda uygulamali bir ¢alismaya
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rastlanilmamasidir. 43 makale ise teorik, nitel veya salt metodolojik olduklari gerekgesiyle degerlendirmeye
alimmamistir. Dergipark veri tabaninda ise ayni yillar iginde yapilmig 17 néropazarlama ¢aligmasi igerisinden eleme
yapilarak uygulamali 7 ¢aligmaya bu arastirmada yer verilmistir. Toplamda 39 néropazarlama ¢alismasina ait veriler
toplanmistir. Calismanin kapsami agisindan aragtirmalarin yazar, baslik ve amaglarina yonelik veriler toplanmis ve
tablolagtirnlmistir. Ayirt edilebilmesi i¢in turizm literatiiriinde yer alan uygulamali ndropazarlama ¢aligmalar1 ayr1 bir
tabloda raporlanmigtir. Kategorizasyon yapilirken pazarlama karmasinin 7P’si referans alinmistir. Pazarlama
karmasimin 7P’sini; iriin, fiyat, satig yeri, tutundurma, hedef kitle, siire¢ ve fiziksel kanitlar olusturmaktadir
(Avcikurt, Demirkol & Zengin, 2009). Baz1 calismalarin birden fazla pazarlama karmasi unsurunu ele aldigi
goriilmekle beraber baskin oldugu diisiiniilen unsurlarin raporlamasi yapilmistir. Ayrica yapilmis arastirmalarin

bulgular1 da ayr1 bir tablo da raporlanmaistir.
Bulgular

Yapilan literatiir taramasinin sonucunda 2017-2020 arasinda néropazarlama alaninda yapilan 39 adet ¢alismanin
7’si turizm ile iliskilendirilmistir. Bunlarin ikisi tutundurma, ikisi fiziksel kanitlar, biri fiyat, biri iiriin ve biri siireg
iizerine yapilmis calismalar oldugu goriilmektedir. Tutundurma kapsaminda yapilmis calismalarin reklam {izerine
yapildig1 goriilmektedir. Hsu ve Chen, (2020) subliminal mesajlarin etkinligi 6lgmeye yonelik bir arastirma
yapmistir. Ancak belirtmek gerekir ki her ne kadar iliskili olarak goziikse de noropazarlama ile subliminal reklamcilik
ayni sey degildir. Bu ¢alismada noropazarlama, subliminal mesajlarin etkinligini 6l¢mek igin bir arastirma teknigi

olarak degerlendirilmektedir. Turizm néropazarlamasinda yapilan ¢aligmalar Tablo 1’°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Turizm ile iliskilendirilmis Uygulamali Néropazarlama Calismalar

Yazar(lar) ve Yayim Calismanin Adi Amag Kategori
(Boz, Arslan & Koc, 2017), Neuromarketing Aspect of Tourism  [Turistlerin fiyat algilarinin .
! . . Fiyat
[Tourism Management Perspectives [Pricing Psychology aciklanmasi amaglanmgtir.
Bir restoran yemeginin sunum ve

Sparking Interest in Restaurant
Dishes? Cognitive and Affective
Processes Underlying Dish Design and
Ecological Origin. An fMRI Study

(Mufioz-Leiva, Hernandez-Méndez
& Gomez-Carmona, 2019).
Physiology & Behavior

kaynaginin, gorsellestirme ve karar Fiziksel
verme siirecinde tiiketicinin Kanitlar
beyninde tepkileri ne 6l¢iide
tetikledigi incelenmektedir.
(Akan, Atalik & Yiicel, 2019), Havayolu Marka Kisiligi Algisin  |iki hava yolu isletmesinin marka

Anemon Mus Alparslan Geleneksel ve Noropazarlama kisilik 6zelliklerinin anket ve EEG Uriin
Universitesi Sosyal Bilimler Yontemleri fle Karsilastirilmasina teknikleri kullanilarak belirlenmesi | (Markalama)
Dergisi Yonelik Bir Uygulama amaclanmisgtir.

Neuromarketing, Subliminal
IAdvertising, and Hotel Selection: An
EEG Study

(Hsu & Chen, 2020),
Australasian Marketing Journal

Subliminal mesajlarin tiiketici Tutundurma
tercihlerine etkisi incelenmistir. (Reklam)

Reklamlarda kullanilan

Destination Advertisement Semiotic . ..
destinasyon, iilke-marka logo ve

(Lourencao, Giraldi & Oliveira,

Signs: Analysing Tourists' Visual . . o Tutundurma
2020) . . sloganinin turistlerin gorsel ilgisi ve
: /Attention and Perceived Ad S (Reklam)
Tourism Research . algilanan reklam etkinligi
Effectiveness Lo S e
liizerindeki etkisi analiz edilmistir.
Bir ¢alisaninin veya self servis
(Verhulst, Vermeir, Slabbinck, . . . teknolojinin yardimiyla bir sadakat
L - A Neurophysiological Exploration of e
Lariviere & Mauri, 2020), - - kart1 olusturmanin, miisterilerin ..
. The Dynamic Nature of Emotions . o Siireg
Journal of Retailing and Consumer . . algilanan hizmet memnuniyetini ve
. During The Customer Experience . .
Services davranissal tutumlarina etkisi
arastirilmistir.
(Sahin & Yazicioglu, 2020)’. Restoran Aydinlatmasiin Mentiden |Restoran 1siklandirmasinin yemek Fiziksel
International Journal of Social - . . .
'Yemek Se¢imine Etkisi secimine etkisi arastirilmistir. Kanitlar

Sciences and Education Research
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Turizm literatiiriinden bagimsiz olarak pazarlama literatiiriinde yer alan uygulamali 32 ndropazarlama

arastirmasina rastlanmis ve Tablo 2’de gosterilmistir. Bu ¢aligmalarin 9°u hedef kitle, 8’1 tutundurma, 7’si iiriin ve

I’i fiyat temelinde yapilmistir. Ayrica 7 arastirmanin literatiire metodolojik katki vermek amaciyla yapildig:

goriilmektedir. Tutundurma temelinde yapilan ¢aligmalarin turizm alaninda oldugu gibi tamamen reklam analizleri

lizerine yapildig1 goriilmektedir. Uriin ile ilgili arastirmalarda en fazla markalamanin (3 adet) yer aldig1 sdylenebilir.

Tablo 2: Pazarlama Literatiirii ile Iliskilendirilmis Diger Uygulamali Calismalar

(Electronic Journal of
\Vocational Colleges),

Kulanlclla_rln Karar Siireci Uzerinde Koku
Etkisinin Ol¢iimlenmesi

lkullanilmasinin karar verme siireci
lizerindeki etkisini belirlenmesi
amaclanmistir.

Yazar(lar) ve Yayim Calismanin Adi Amag Kategori
(G.uyader‘ Ottosson & 'You Can't Buy What You Can't See: Perakendecilerin gesitli uygulamalar ile
\Witell, 2017), Journal . 2 e S o
of Retailing and Retal!er Practices to Increase The Green cevre dostu iiriinlerin satin alinmasini Uriin (Nitelik)
. Premium saglama iizerindeki etkileri incelenmistir.
Consumer Services
(Shi, Wang,
Aronowitz, Romer & (Individual Differences in The Processing of [Sigaray: birakma reklamlarini dikkat ¢ekici
. . . . . 1pe . . . Tutundurma

Langleben, 2017),  |Smoking-Cessation Video Messages: An  |duyusal 6zelliklerle zenginlestirmenin (Reklam)
Biological Imaging Genetics Study faydalari test edilmistir.
Psychology

. . Uriin tanitiminda marka kimliklendirme
(Demirtiirk & Yiicel, INOropazarlama Acisindan Bilgilenmi bileseni olarak koku duyusunun
2017), Ejovoc p ¢ & 3 3 yu Uriin

(Markalama)

(Hamelin, Moujahid
& Thaichon, 2017),

Reklamin bireysel tutumlar iizerindeki uzun

Economics

o Emotion and Advertising Effectiveness: A vadeli etkisini aragtirmak igin yiiz ifadesi Tutundurma
Journal of Retailing . . .
Novel Facial Expression Analysis Approach [kodlama yazilimi kullanilmasi (Reklam)
and Consumer
. amaglanmistir.
Services
(Akgiil, 2017) Tiiketicilerin basili reklamlar1 nasil
U ... |Basilt Reklamlarmn Etkisini Cinsiyet ve inceledikleri, daha fazla ilgi ¢eken noktalari,
Uluslararast Iktisadi |.. ... . . o Sl L . Tutundurma
P Giiriiltii Belirler Mi? : Goz Takip Sistemi Ile|demografik farkliliklara ve kisilerin detay
ve Idari Incelemeler . (Reklam)
- Uygulama odakl1 olup olmadiklarina gore
Dergisi N e .
degerlendirilmesi amaglanmstir.
(Lopes, Aguiar, Facial Expression Recognition with . - . .
Souza & Oliveira-  [Convolutional Neural Networks: Coping YI%Z lf.adele.rl.n in de.lha dOg.ru teSplt. .. . ..
. - edilebilmesi i¢in bir algoritma gelistirilmesi | Metodoloji
Santos, 2017), with Few Data and The Training Sample ..
. hedeflenmistir.
Pattern Recognition |Order
(Avinash, Dikshant &
Seema, .2018)’ Methods of Neuromarketing and Implication|, ... .
International IN6ropazarlamada kullanilan gesitli
of the Frontal Theta Asymmetry Induced ) . .
Conference on . - . yontemler ile olumlu ve olumsuz duygularin| Metodoloji
. Due to Musical Stimulus as Choice .. .. oL o
Computational . norofizyolojik etkileri incelenmistir.
. Modeling
Intelligence and Data
Science
(Puska, Kurki, . . L
ILahdesmaéki, Siltaoja Sweet Tas.te of PrOSPCIaI Status Signaling: Organik gida tiiketimi ile statii arzusu .
\When Eating Organic Foods Makes You A s Hedef Kitle
& Luomala, 2018), arasindaki iliski incelenmisgtir.
. Happy and Hopeful
Appetite
Siirekli ¢evrimici olmay1 dogal kabul eden
(K"uqu"n, Yamafl, Online Aligveris Siireglerinde Dijital d.l.J 1ta1. yerliler ﬂe. h enuznadaptasy.on .
Glingor & Eroglu, o M . siirecinde olan dijital gd¢menlerin ¢evrimigi .
.. |Verilerin ve Dijital Go¢menlerin Stres - X . Hedef Kitle
2018), Journal of Life|" - L 4 . aligveris stireglerindeki tutumlarinin ve
. IDiizeylerinin Biyometrik Analizi W .1 .. .
Economics siireci etkileyen faktorlerin ‘stres diizeyleri
lizerinden incelenmesi amaglanmigtir.
(Yaman, Kiigiin,
Glingor & Eroglu, Reklamlara Yonelik Dikkatin Gz Izleme  [Markayla iliskili haberlerde kullanilan Tutundurma
2018), Journal of Life[Teknigi ile Olgiilmesi ve Baglam Etkisi reklamlarin etkinligi incelenmistir. (Reklam)
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(Zavadskas, Bausys,

Potansiyel alicilarin duygusal ve fizyolojik

2020), Neuroscience
Research

Product Category in Brand Extension: An
ERP Study

olusturdugu zihinsel aktiviteler
karsilastirmali olarak dl¢lilmiistiir.

Kaklauskas & Hedonic Shopping Rent Valuation by One- durumlar. degerlilik. uvariima ve duvussal
Raslanas, 2019), to-One Neuromarketing and Neutrosophic utumlart ilaklin da H’ed};nik deserin yus Heder Kitle
Applied Soft PROMETHEE Method : : &
. belirlenmesi amaglanmastir.
Computing
IDon’t Trick Me: An Event-Related . TP
(Fu, vd., 2019), Potentials Investigation of How Price nya}t.aldatmacalarmm tuketlgl bilgisi .
. . dahilinde olup olmamasina gore satin alma Fiyat
Neuroscience Letters |Deception Decreases Consumer Purchase [~ . S
. izerindeki etkisi arastirilmistir.
Intention
(Golnar-Nik, Farashi L
& Safari, 2019), The Appllcatlon of EEG I.Dower for The |Arka plan renginin tiiketici karar verme _—
- Prediction and Interpretation of Consumer [ . . L2 Urlin
Physiology & . - . stirecine etkileri arastirilmistir.
Behavior Decision-Making: A Neuromarketing Study
(Sargezeh, Tavakoli : .
& Daliri, 2019), .Gender. Based Eye M Ovem?nt Plf_ferences Kadin ve Erkeklerin géz hareketleri .
. in Passive Indoor Picture Viewing: An Eye- . ) L Hedef Kitle
Physiology & - arasindaki farkliliklar incelenmistir.
B . Tracking Study
ehavior
(Gountas, Gountas, |Looking Beyond Traditional Measures of
Ciorciari & Sharma, |Advertising Impact: Using Neuroscientific |Alkol karsiti kampanyalarin etkisi Tutundurma
2019), Journal of Methods to Evaluate Social Marketing arastirilmustir. (Reklam)
Business Research  |[Messages
(Hernandez- .
IFernandez, Mora, When A NeW.T?ChnOIOQ.IcaI Product Tiketicilerin yeni bir teknolojik {iriine
, Launching Fails: A Multi-Method Approach . o .
Isabel & Hernandez, - . iverdigi fizyolojik ve bilingsiz duygusal Hedef Kitle
. of Facial Recognition and E-WOM . AR
2019), Physiology & . tepkiler analiz edilmistir.
. Sentiment
Behavior
(Garcia-Madariaga,
Lopez, Burgos & Do Isolated Packaging Variables Influence Ambalaﬂarm..resn.n.lé.r’ m.etmle.r Ve .ren.k ler Uriin
Virto, 2019), . - bakimindan tiiketici tizerindeki etkileri .
; Consumers' Attention and Preferences? (Ambalaj)
Physiology & arastirilmigtir.
Behavior
(Sénger, 2019) Can't Take My Eyes Off You — How Task |Doygunluk diizeyine bagh olarak
e, ' Irrelevant Pictures of Food Influence katilimeilarin gorsellere olan dikkat siireci | Hedef Kitle
Appetite . - . . L
Attentional Selection degisimleri incelenmistir.
(Ma, Wang & Qian, [The Effects of Brand Familiarity and Bilinen ve bilinmeyen markalarin Uriin

(Markalama)

(Tyson-Carr, vd.,

Neural Underpinnings of Value-Guided

Deger giidiimlii secimle ilgili norol

Information Fusion

Tutorial and Review

konulmasi1 amag¢lanmistir.

Choice During Auction Tasks: An Eye- sinyallerin zamana bagl gelisimi Metodoloji
2020), Neurolmage Fixation Related Potentials Study arastirilmistir.
(Meyerding & Can Neuromarketing Add Value to The e
Mehlhose, 2020), Traditional Marketing Research? An fNIRS’in fioropa zarlama aragtrmalarimda ..
. ; . . kullanilabilirligi ve siirliliklar: Metodoloji
Journal of Business  [Exemplary Experiment With Functional arastirlmistir
Research Near- Infrared Spectroscopy (fNIRS) 3 Suf.
I(:I\i:zg’j:ga\,/'i\gg:rt]l;-%ze_l- The Processing of Price During purchase  [Sosyal pazarlama yanlist ve sosyal
N Decision Making: Are There Neural pazarlama yanlis1 olmayan misterilerin satin .
Jests & Aranda, . . . . Hedef Kitle
Differences Among Prosocial and Non- alma kararlarindaki noral aktiviteler
2020), Journal of - et el e
. Prosocial Consumers? Olciilmiistiir.
Cleaner Production
(Manas-Viniegra, Neur_orr_larketlng As A Strategic Tool For Genglerin bilissel alg1 ve bilingdis1 tepkileri
L . Predicting How Instagramers Have An . L .
Nufiez-Gomez & Tur- . lizerinde Influencerlarin etkisinin Hedef Kitle
Vifies, 2020), Heliyon Influence on The Personal Ident.lty of . incelenmesi amaglanmistir
’ ’ IAdolescents and Young People in Spain )
(Zhang, Yun & Lee, _ _ Tuketlcﬂerln.s.os.ya.l. r{ledyadalfl tlklama
Brain Buzz for Facebook? Neural Indicators |[davraniginin itici giicii olarak igerikle .
2020), Journal of T N ; Metodoloji
. of SNS Content Engagement etkilesimin sinirsel gostergeleri
Business Research
aragtirilmigtir.
(Nzlgzre]?e, ngnz’oghen & Emotion Recognition Using Multi-Modal  |insan duygularini dogru dlgiimlemek igin
' ) Data and Machine Learning Techniques: A [EEG tekniginin avantajlarinin ortaya Metodoloji

2359




Akpur, A. & Zengin, B. JOTAGS, 2020, 8(3)

Tablo 2: Pazarlama Literatiirii ile liskilendirilmis Diger Uygulamali Calismalar (Devamr)

(Zhou, Kong,

Fowlkes, Chen & Lei,|Fine-Grained Facial Expression Analysis  |Yiiz ifade analizi i¢in bir model Metodoloji

2020), Using Dimensional Emotion Model olusturulmasi amaglanmistir.

Neurocomputing

(Pennanen, Degisken bir sanal yemek ortaminin

Narvainen, Effect of Virtual Eating Environment on titketicilerin yeme durumuna karst duygusal

'Vanhatalo, Raisamo , . tepkilerini (olumlu, olumsuz, nétr) degistirip .
Consumers’ Evaluations of Healthy and o e Hedef Kitle

& Sozer, 2020), Food Unhealthy Snacks degistiremeyecegini ve ortaya ¢gikan

Quality and duygusal tepkilerin tiiketicilerle iligkili olup

Preference olmadiginin tespit edilmesi amaglanmustir.

(Lee, vd., 2020), How to “Nudge” Your Consumers Toward |Cevresel yonlendirmenin yesil logolu moda

Journal of Business [Sustainable Fashion Consumption: An fMRI jiiriinleri i¢in tiiketici tercihlerini nasil Uriin (Nitelik)

Research Investigation artirabilecegi agiklanmisgtir.

(Yicel, Yiicel, Giir &
Giindiiz, 2020),
Erciyes Universitesi
Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi
Dergisi(

INoropazarlama tekniklerinden EEG analiz
metodu kullanilarak tiiketicilerin reklama Tutundurma
olan tepki seviyelerini ve bilingaltindaki (Reklam)

diisiincelerinin belirlenmesi hedeflenmistir.

IN6ropazarlama Pespektifinden
Retropazarlama Reklamlarinin incelenmesi:
Nestle Markas1 Ornegi

(Gedik, 2020), Sosyal EEG teknigi kullanilarak sosyal sorumluluk

IDavranis Ekonomisi ve Tiiketici PRSI Tutundurma

Arastirmalar ve Davranslar Acisindan Bir Uveulama reklamlarinin olusturdugu tiiketici (Reklam)
Yonetim Dergisi 3 ¢ Y8 tepkilerinin 6l¢limlenmesi hedeflenmistir.
(Yiicel & Goker,
2020), Firat . .
Universitesi ' Kizilay'in Sosyal Yardim Afiglerinin Eye- Ga(fizllzrfl":elg?riil ;ﬂﬁ?{ﬁ?&:giﬁl Tutundurma
Uluslararas: Iktisadi [Tracking ile Incelenmesi yl land3 3 erm 1 & hsil (Reklam)
e [dari Bilimler algilandigi tespit edilmeye ¢aligiimistir.
Dergisi
(Ozkara & Bagozzi, h ; lated ol . N Jiniclik |
2020), Journal of The Use 0 Event Relate Poteptla s Brain  [Markanin bi inirli durqmunun satin alma Uriin

o Methods in The Stud od Conscious and davranigini belirleyen biligsel ve bilingdist
Retailing and (Markalama)

Unconscious Desicion Making Processes  [zihinsel siireglere etkisi incelenmistir.

Consumer Services

Tablo 3’de 2017-2020 yillar1 arast yapilan yayimlarin adetlerin ve dagilimlari tablolagtirilmistir. Tablo
incelendiginde yapilan ¢alismalarin agirlikli olarak “iiriin”, “tutundurma”, “hedef kitle” ve “metodoloji” lizerine
yapildig1 goriilmektedir. Dagitim kanallarina iligkin direkt olarak bir calismaya rastlanmamigtir. Ancak bazi
calismalarda (Verhulst, vd., 2020; Boz, Arslan, & Koc, 2017) ikincil olarak yer aldig1 soylenebilir. Ayrica fiziksel

kanitlar {izerine yapilmis iki ¢calismanin da turizm alanindan olmasi dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 3: 2017-2020 Yillar1 Arasinda Yapilan Arastirmalarin Dagilimi

Arastirmanin Amaci Yayim Sayisi %

Fiyat 2 5,13
Uriin 8 20,51
Dagitim 0 0,00
Tutundurma 10 25,64
Fiziksel Kanitlar 2 5,13
Hedef Kitle 9 23,08
Siirec 1 2,56
Metodoloji 7 17,95
Toplam 39 100

Tablo 4’de 2017-2020 yillar1 aras1 yapilmis arastirmalara ait bulgulara yer verilmistir. Yapilan uygulamali
caligmalarin yeterli sayida olmamasi nedeniyle meta-analiz yapma olanagi saglayacak kadar ortak bulgu olmadig1
goriilmektedir. Metodolojik calismalarin fazlaligi halen bu disiplinin gelismekte oldugunu gostermektedir. Bununla

birlikte metolojik olarak ¢ok ¢esitli aragtirma sorularina cevap aranabildigi goriilmektedir.
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Arastirma (Turizm)

Bulgular

(Boz, Arslan & Koc, 2017), Tourism Management
Perspectives
Neuromarketing Aspect of Tourism Pricing Psychology

IArastirmaya konu olan web sitesi genellikle katilimcilar {izerinde bir
etki birakmig ve web sitesini ¢ekici bulan katilimeilarin ilgi diizeyi en
yiiksek olmustur.

(Muiioz-Leiva, Hernandez-Méndez & Gomez-Carmona,
2019).

Physiology & Behavior

Sparking Interest in Restaurant Dishes? Cognitive and
Affective Processes Underlying Dish Design and
Ecological Origin. An fMRI Study

Iyi sunulmus yemeklerin beyindeki duygu agma bagl alanlari
etkinlestirdigini ortaya koymaktadir, Bu da restoran meniilerindeki
gorsellestirmenin ~ tamamen  biligsel  bir  siire¢  olmadigini
gostermektedir.

(Akan, Atalik & Yiicel, 2019), Anemon Mus Alparslan
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Havayolu Marka Kisiligi Algisinin Geleneksel ve
Noropazarlama Yontemleri ile Karsilastirilmasina
Yonelik Bir Uygulama

IAnket ve EEG yontemi ile elde edilen veriler arasinda onemli
farkliliklar oldugu goriilmiistiir.

(Hsu & Chen, 2020),

Australasian Marketing Journal

Neuromarketing, Subliminal Advertising, and Hotel
Selection: An EEG Study

Otel se¢iminde giiliimseyen yiiz emojisi bilingaltt uyaranlar1 6nemli
Olctide etkilemektedir.

(Lourengdo, Giraldi & Oliveira, 2020)

Tourism Research

Destination Advertisement Semiotic Signs: Analysing
[Tourists' Visual Attention and Perceived Ad Effectiveness

Destinasyon reklamlarinda logo ve slogan kullanimi daha fazla
igorsel ilginin artmasini saglamaktadir.

(Verhulst, Vermeir, Slabbinck, Lariviere & Mauri, 2020),
Journal of Retailing and Consumer Services

/A Neurophysiological Exploration of The Dynamic
Nature of Emotions During The Customer Experience

Sadakat kartlar1 alinirken self servis veya bir gorevlinin olmasi
memnuniyet algisi veya tutumlarini degistirmemektedir.

Miisteri duygularin1 anlamak igin noropazarlama teknikleri daha
basarilidir.

(Sahin & Yazicioglu, 2020),

International Journal of Social Sciences and Education
Research

Restoran Aydilatmasmin Meniiden Yemek Se¢imine
Etkisi

Farkli 151k diizeylerinin meniiden yemek secimlerini etkiledigi
eOriilmiistiir.

Arastirma (Diger)

Bulgular

(Guyader, Ottosson & Witell, 2017), Journal of Retailing
and Consumer Services

'You Can't Buy What You Can't See: Retailer Practices to
Increase The Green Premium

Perakendecilerin tiiketicilerin gorsel ilgisini ¢ekebilecegini ve ilgili
bilgiler saglama, tiiketicileri magazanin i¢inde yonlendirme ve gevre
dostu bir {iriin yelpazesi sunma gibi ¢esitli uygulamalar yoluyla yesil
primi artirabilecegini gostermektedir.

(Shi, Wang, Aronowitz, Romer & Langleben, 2017),
Biological Psychology

Individual Differences in The Processing of Smoking-
Cessation Video Messages: An Imaging Genetics Study

Sigaray1r birakma mesajlarindaki dikkat ¢ekici 6zelliklere verilen|
yanitlarin Dopamin tagtyict genden etkilendigini gostermektedir.

(Demirtiirk & Yiicel, 2017), Ejovoc (Electronic Journal
of Vocational Colleges),

IN6ropazarlama Agisindan Bilgilenmis Kulanicilarin
Karar Siireci Uzerinde Koku Etkisinin Olgiimlenmesi

Kokunun duygu ve karar verme mekanizmasi iizerinde onemli bir
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Kokunun markaya yonelik olumlu
duygular ve hisler olusturarak, karar verme siireci iizerinde olumlu
etkide bulundugu; marka ile duygusal bir bag kurulmasinda etkili bir|
duyusal uyarici oldugu dogrulanmustir.

(Hamelin, Moujahid & Thaichon, 2017), Journal of
Retailing and Consumer Services

Emotion and Advertising Effectiveness: A Novel Facial
Expression Analysis Approach

I[s1 haritalar1 ve ilgi alani analizi, duygusal Oykiiniin katilimcilarin|
tutumlarini degistirmede daha hizli ve etkili olmasina ragmen, bilissel
yaklasimin daha uzun siireli tutum degisikligi ile sonuglandigim
gostermektedir.

(Akgiil, 2017), Uluslararas: Iktisadi ve Idari Incelemeler
Dergisi

Basili Reklamlarin Etkisini Cinsiyet ve Giriiltii Belirler
Mi? : Goz Takip Sistemi Ile Uygulama

Basil1 reklamlar1 incelemesinde cinsiyet, dis ortamlarin ve giiriiltiiniin|
onemli etkisi bulunmaktadir. Her bir cinsiyetin ilgi alanina giren
iriinler i¢in farkli odaklanma siireleri ve alanlar1 goriilmekte, ayrica
eliriiltiili  ortamlarda  géze  c¢arpan  reklamlar  dikkatle
incelenmemektedir.

(Lopes, Aguiar, Souza & Oliveira-Santos, 2017), Pattern
Recognition

Facial Expression Recognition with Convolutional Neural
Networks: Coping with Few Data and The Training
Sample Order

Diger yiiz ifadesi tamima yontemleriyle karsilagtirildiginda CK+
veritaban1 % 96,76 dogruluk ile rekabetgidir ve kolay 6grenilebilir.
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(Avinash, Dikshant & Seema, 2018), International
Conference on Computational Intelligence and Data
Science

Methods of Neuromarketing and Implication of the
Frontal Theta Asymmetry Induced Due to Musical
Stimulus as Choice Modeling

Olumlu duygular (mutlu) sol yarikiirede teta giiclinii artirirken,
olumsuz duygular (iizgiin) sag bolgede giicii artirmaktadir. On teta
asimetrisinin bigimlendirilmis modeli, miizikal ndéropazarlama igin|
Onerilen reklam jingle'lary/film miizikleri, azaltilmis elektrot ve
hesaplama karmasikligiin uyaricidan kaynaklanan duygular1 tahmin
etmede ¢ok dnemli oldugu goriilmistiir.

(Puska, Kurki, Ldhdesmaki, Siltaoja & Luomala, 2018),
Appetite

Sweet Taste of Prosocial Status Signaling: When Eating
Organic Foods Makes You Happy and Hopeful

Tiiketicilerin statli arzusu ortaya c¢iktiginda, organik gida iiriinlerini
organik olmayan muadillerine gore onemli 6lgiide tercih ettikleri
goriilmiistiir. Se¢im durumunu goriiniir kilmak da ayni etkiyi
aratmigtir.

(Kiiglin, Yaman, Giingor & Eroglu, 2018), Journal of Life
Economics

Online Aligveris Siireglerinde Dijital Verilerin ve Dijital
Goemenlerin Stres Diizeylerinin Biyometrik Analizi

Dijital gégmenlerin diisiik internet hizi durumlarinda dijital yerlilere
gore daha fazla stres yasadigi goriilmiistiir.

(Yaman, Kii¢iin, Gliingor & Eroglu, 2018), Journal of Life
Economics

Reklamlara Yonelik Dikkatin Goz Izleme Teknigi ile
Olgiilmesi ve Baglam Etkisi

Reklamlarin dikkat diizeyini artirdigi, marka iizerinde daha fazla
odaklanma sagladigi ve hatirlanma oraninin marka ile iligkili
konumlandirmalarda iliski olmayan konumlandirmalara gére dahal
yliksek oldugu goriilmiistiir.

(Zavadskas, Bausys, Kaklauskas & Raslanas, 2019),
Applied Soft Computing

Hedonic Shopping Rent Valuation by One-to-One
Neuromarketing and Neutrosophic PROMETHEE
Method

Satisin  yapildigi site,  kiralama fiyati, miisteri memnuniyeti,
ekonomiklik, estetik ve ¢ekiciligin gostergeleri, misterilere iligkin
sosyal ve psikolojik veriler, satin alma siirecinin gostergeleri ve
duygusal faktorlerin tiimii hedonik degerle iliskilidir.

(Fu, vd., 2019), Neuroscience Letters

Don’t Trick Me: An Event-Related Potentials
Investigation of How Price Deception Decreases
Consumer Purchase Intention

[Fiyat aldatmacasinin satin alma karar1 verme ve potansiyel noral alt]
tabakalar {izerinde olumsuz etkisi oldugu goriilmiistiir.

(Golnar-Nik, Farashi & Safari, 2019), Physiology &
Behavior

'The Application of EEG Power for The Prediction and
Interpretation of Consumer Decision-Making: A
Neuromarketing Study

EEG ile yapilan dlglimler tiikketicinin karar verme sikligini nispeten
yiiksek dogrulukla (>% 87) tahmin edilebilebilmistir. "Begen" ve
"Begenmeme" tercihlerini % 63'in {iizerinde dogrulukla ayurt
edilmistir. Ayrica, bir {irlinii begenme / begenmeme veya satin alma
konusunda karar verme insidansini tahmin etmek i¢in en ayrimci
kanallarin frontal ve Centro-parietal lokasyonlar (Fpl, Cp3, Cpz)
oldugu, "Begenme" ve "Begenmeme" arasindaki fark oldugu
bulunmustur. Kararlar en ¢ok frontal elektrotlarda (F4 ve Ft8)
gozlemlenmistir. Ayrica sonuglar, tasarlanan reklama arka plan
renginin eklenmesinin bir {rlinii begenme derecesini olumsuz
etkiledigini gostermistir.

(Sargezeh, Tavakoli & Daliri, 2019), Physiology &
Behavior

Gender-Based Eye Movement Differences in Passive
Indoor Picture Viewing: An Eye-Tracking Study

Cinsiyetler arasinda goz hareketi modellerinde 6nemli farkliliklar
bulunmustur. Disilerin daha biiyiik sakkad genlikleri ve daha uzun
tarama yollar1 ile gosterilen daha kesifsel bakis davranisi gosterdigi
goriilmistiir. Ayrica, kadinlarda sabitleme siirelerinin sakkad siiresine
oranmin erkeklere goére daha kisa olmasi nedeniyle, kadilarin|
goriintilleri erkeklerden daha hizli incelediklerini diisiiniilmektedir.
Sonu¢ olarak ayni kiiltiire sahip kadin ve erkek cevreyi farkli
gormektedir.

(Gountas, Gountas, Ciorciari & Sharma, 2019), Journal of
Business Research

Looking Beyond Traditional Measures of Advertising
Impact: Using Neuroscientific Methods to Evaluate Social
Marketing Messages

EEG verileri i¢in iki analitik araci - Global Field Power (GFP) ve
standartlagtirnlmis Diisiik Coziiniirliikli Elektromanyetik Tomografi
(SLORETA) birlestirerek  dikkat ve ezberleme siiregleri
gergeklestiginde belirli zaman ve mesaj noktalarint belirlenmektedir.
Bu bulgular, kamu hizmeti ve sosyal pazarlama mesajlarinimn igerigi,
tarzi ve bilesiminin etkisi hakkinda degerli bilgiler saglar.

(Herndndez-Fernandez, Mora, Isabel & Hernandez, 2019),
Physiology & Behavior

\When A New Technological Product Launching Fails: A
Multi-Method Approach of Facial Recognition and E-
WOM Sentiment

Teknolojik bir {irtiniin fiziksel 6zellikleri ve ekonomik bilgileri ifsa
edildiginde belirsiz siirpriz duygusunun yayginligini gorilmistiir.
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(Garcia-Madariaga, Lopez, Burgos & Virto, 2019),
Physiology & Behavior

Do Isolated Packaging Variables Influence Consumers'
Attention and Preferences?

Paketler lizerindeki gorsel veya metinler gibi gorsel 6gelerin varliginin|
katilimeilarin =~ dikkat  diizeyini  artirdigint = gorlimiistir. Renk]
degisikliklerinin katilimeilarin  nérofizyolojik dikkat diizeyleri
iizerinde dnemli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Katilimcilar
arasindaki norofizyolojik etkiler 6znel tercih degerlendirmeleriyle
cakismamaktadir.

(Sénger, 2019), Appetite
Can't Take My Eyes Off You — How Task Irrelevant
Pictures of Food Influence Attentional Selection

Acligin gida uyaranlarina artan bir dikkat durumuna neden
olabilecegini gorilmiistiir. Bununla birlikte, goze c¢arpan gida
uyaranlarinin erken otomatik dikkat secimi iizerinde etkisi oldugu
kadar, normal kilolu katilimcilarda daha sonraki ve daha ¢ok kasitli
"secimden armdirma" ve uyaranin siirdiiriilmesi siiregleri lizerinde
etkisi oldugu goriilmiistiir.

(Ma, Wang & Qian, 2020), Neuroscience Research
The Effects of Brand Familiarity and Product Category in
Brand Extension: An ERP Study

Katilimeilar iki bilinen marka arasinda bir bilinen bir bilinmeyen
markaya gore daha yogun biligsel aktivite gerceklestirmektedir.

(Tyson-Carr, vd., 2020), Neurolmage
Neural Underpinnings of Value-Guided Choice During
Auction Tasks: An Eye-Fixation Related Potentials Study

Uriinlerin  6znel degerinin, diisiik, orta veya yiiksek degerlere
benzersiz bir sekilde yanit verecek sekilde ayarlanmis beyin
aktivasyon kaliplart kullanilarak kodlandigint goriilmiistiir. Veriler,
beynin sag on bolgesinin diisiik, sol 6n bolgenin yiiksek degerlere
yanit verdigini gostermektedir. Karar verme siirecinde erken bir
noktada mallarin degerleri belirlenmektedir.

(Meyerding & Mehlhose, 2020), Journal of Business
Research

Can Neuromarketing Add Value to The Traditional
Marketing Research? An Exemplary Experiment With
Functional Near- Infrared Spectroscopy (fNIRS)

Marka ve etiketle ilgili prefrontal korteks aktivasyonunu fNIRS
kullanarak 6lgmek miimkiindiir.

(Medina, Martinez-Fiestas, Viedma-del-Jestis & Aranda,
2020), Journal of Cleaner Production

'The Processing of Price During purchase Decision
Making: Are There Neural Differences Among Prosocial
and Non-Prosocial Consumers?

Toplum yanlist tiiketiciler sosyal/¢ervresel maliyet ve faydalara daha
fazla deger verirken toplum yanlist olmayan tiiketicilerin fiyata dahal
fazla 6nem vermektedir.

(Manas-Viniegra, Nufiez-Goémez & Tur-Viiies, 2020),
Heliyon

Neuromarketing As A Strategic Tool For Predicting How
Instagramers Have An Influence on The Personal Identity
of Adolescents and Young People in Spain

[Ergenler, influencer’lerin ¢iplak viicut ¢ekiciligine geng yetiskinlere
kiyasla daha fazla dikkat ve duygusal yogunluk vermekte ve markalara
cok az ilgi gostermektedir

(Zhang, Yun & Lee, 2020), Journal of Business Research
Brain Buzz for Facebook? Neural Indicators of SNS
Content Engagement

300 ms iginde gergeklesen ¢evrimici igerikle etkilesime yanit olan
beyin dalgasi sinyalleri, bilateral temporal beyin alaninda tespit
edilmistir. Gelistirilen yoOntem tiiketicilerin ¢evrimigi tiklama
davraniglarini tahmin etmeyi saglayacaktir.

(Zhang, Yin, Chen & Nichele, 2020), Information Fusion
Emotion Recognition Using Multi-Modal Data and
Machine Learning Techniques: A Tutorial and Review

EEG sinayllerinin duygularla yiliksek oranda iliskisi vardir.

(Zhou, Kong, Fowlkes, Chen & Lei, 2020),
Neurocomputing

Fine-Grained Facial Expression Analysis Using
Dimensional Emotion Model

Boyutsal duygu modeli yiiz ifadesi analizinde temel modellerden daha
iyi performaans gostermistir.

(Pennanen, Nérvdinen, Vanhatalo, Raisamo & Sozer,
2020), Food Quality and Preference

Effect of Virtual Eating Environment on Consumers’
Evaluations of Healthy and Unhealthy Snacks

Olumlu duygusal tepkiler ile saglikli ve sagliksiz atigtirmanin tadina
bakma oncesi degerlendirmeleri arasinda bir iligki oldugunu
eoriilmiistiir. Hedonik degerlendirmeler agisindan, olumlu duygusal
tepkiler esas olarak tiiketicilerin sagliksiz atistirmaliklarla ilgili
degerlendirmeleri ile iligkilidir. Deneysel kosullar arasinda tatmal
Oncesi isteme ve begenme degerlendirmeleri karsilastirildiginda,
sonuglar daha olumlu bir duygusal tepkiye neden olan sanal gergeklik
ortaminda saglikli bir atistrmanmn daha yiliksek puan aldigini
gostermektedir. Saglikli atigtirmalik, sade bir ortamda tiiketilen
sagliksiz  atigtirmalikla  ayni  seviyede degerlendirilmektedir.
Tiketicilerin iiriinlere iliskin hedonik degerlendirmelerinde kosullar
arasinda hicbir farklilik gozlenmememistir. EEG ve kalp atig hizi
Ol¢tim sonuglari, bunun saglikli bir atistirmalik tatmanin sagliksiz bir
atistirmaliktan  daha  fazla  biligsel islem olusturmasindan
kaynaklanabilecegini gostermektedir.
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Tablo 4: 2017-2020 Aras1 Yapilmis Uygulamali Caligmalara Ait Bulgular (Devami)

(Lee, vd., 2020), Journal of Business Research
How to “Nudge” Your Consumers Toward Sustainable
Fashion Consumption: An fMRI Investigation

Yesil logo, 6n singulat kortekste (ACC) dnemli aktivasyonlara neden

olmaktadir. Cevresel hazirlama mesajlarina maruz kalmadan once,

yesille ilgili iletisim sirasinda {stiin parietal lobiil (SPL) ve bilateral

lingual girusta (LG) beyin aktivasyonlarini artmaktadir. iliskisel

muhakemenin yesil logo tastyan moda {iriinleri tercihinin artmasina
ol agmaktadir.

(Yiicel, Yicel, Giir & Giindiiz, 2020), Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
INoropazarlama Pespektifinden Retropazarlama
Reklamlarmin incelenmesi: Nestle Markas1 Ornegi

Basgaril1 retro pazarlama reklamlarinin tiiketiciler tizerinde olumlu bir|
etkisi oldugu sonucuna varilmstir.

(Gedik, 2020), Sosyal Arastirmalar ve Yonetim Dergisi
IDavranig Ekonomisi ve Tiiketici Davranislart A¢isindan
Bir Uygulama

IDeneklerden elde edilen EEG verileri deneklerden bazilarmin biitiin
reklamlarda tepkilerinin benzer oldugu go6zlemlenirken, bazi

deneklerin bazi reklamlara tepkisinin diger reklamlara gore degistigi
ig6zlemlenmistir.

(Yiicel & Goker, 2020), Firat Universitesi Uluslararas:
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi

Kizilay'in Sosyal Yardim Afislerinin Eye-Tracking ile
incelenmesi

Katilimcilarin  verilmek istenen mesajlarin yer aldigi temalara
odaklandig1 goriilmiistiir. Ote yandan Kizilay’a ait bilgilerin yer aldig|
alt kisimlara odaklanmanin yogun olmadig1 gézlemlenmistir.

(Ozkara & Bagozzi, 2020), Journal of Retailing and
Consumer Services
The Use of Event Related Potentials Brain Methods in

Bilingli zihinsel tepkilerle iliskili ge¢ Olaya Iliskin Potansiyeller,
incelemeye dayali markalar veya bilinen markalar satin alma ile
ilgilidir. Bilinmeyen markalar hakkinda satin alma kararlarimin

The Stud od Conscious and Unconscious Desicion
Making Processes

otonom, bilingsiz zihinsel siireglerin bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1
sonucuna varilmistir.

Sonug¢

Son yillarda néropazarlama 6nem kazanmaya baslamis ve buna bagli olarak yapilan ¢aligmalarin niteligi ve
sayisinda artis goriilmektedir. Buna ragmen yapilan ¢alismalarin yeterli oldugundan bahsetmek miimkiin degildir.
Literatiirde elde edilen verilerin yiiksek tutarliliginin oldugunu sdylemek giictiir (Barrett, 2019). Bundan dolay1 ¢ok

defa dogrulanan ¢alismalar son derece dnemlidir.

Yapilan literatiir taramasi1 sonucunda pazarlama karmasi baglaminda belli donemlerde yogunlagmis ¢alismalar
olmadigr gorilmektedir. Ancak 2020 yilinda metodolojik caligmalarin sayisinda (5 adet) artis oldugu
gozlemlenmektedir. Son yillarda ndropazarlama tekniklerindeki gelismelere paralel olarak alternatif Glglim
tekniklerinin gelistirilmesi bu durumun nedeni olabilir. Turizm agisindan degerlendirildiginde, pazarlama karmasi
icerisinde dagitim ve hedef kitleye yonelik ¢alismaya rastlanmamistir. Ancak dagitimin ikincil amag olarak yer aldigi

calismalara (Verhulst, vd., 2020; Boz, Arslan, & Koc, 2017) literatiirde yer verilmistir.

Yapilan degerlendirme sonucunda fiyat ve dagitim {izerine yapilan galismalarin az oldugu goriilmektedir. Ancak
tiikketici perspektifinden bakildiginda maliyet algisinin son derece hassas ve énemli bir konu olmasina ragmen bu
konuda az arastirma yapilmis olmasi ilgi ¢ekicidir. Dagitimin fazla yer bulmamasinin sebebinin metodolojik
giicliikler oldugu disiiniilmektedir. Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan cihazlarin mobilitesinin artmasi ile

bu alanda da yapilacak olan ¢aligmalarin artacagi diistiniilmektedir.

Hizmetin soyut niteliginden dolay1 6zellikle iiriin, marka algis1 ve tutundurma iizerine yapilacak uygulamal
caligmalarin artmasi, hem isletmelere daha giivenilir pazarlama uygulamalar1 gelistirmeleri konusunda faydali

olabilir hem de aragtirmacilara turist davranislarim anlamaya yonelik 6nemli bilgiler sunabilir.

Aragtirma sonucunda agirlikli olarak reklam analizleri olsa da, turizm pazarlama karmasimin 7 P’sinin de
noropazarlama calismalarina konu olabilecegi goriilmiistiir. Yapilan ¢aligmalar incelendiginde néropazarlamanin bir

pazarlama tekniginden c¢ok bir pazarlama arastirmalarn teknigi olarak kullanildigi goriilmektedir. Subliminal
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mesajlar1 néropazarlama igerisinde bir kavram olarak disiinilmemesi gerektigini belirtmek gerekir. Bu baglamda
noropazarlamanin ndérobilimsel yontemlerin kullanildig1 nicel bir arastirma teknigi olarak literatiirde yer aldig

sOylenebilir.

Aragtirma sonucunda turizm noropazarlama calismalarinin sayisinin goreli olarak az oldugu goriilmektedir.
Turizm fakiiltesi bulunan iiniversitelerin birgogunun noropazarlama laboratuarinin olmamasinin bu durumun
nedenlerinden biri oldugu diisiiniilmektedir. Bu disiplin igeridinde aktif bir turizm néropazarlamasi arastirmacisina
rastlanmamistir. Bu durum, turizm ndropazarlamasi alaninda metodolojik bir ¢alisma olmasimin nedeni olarak
degerlendirilebilir. Universitelerde laboratuar imkanlarmin artmasi ve nitelikli personel destegi ile lisansiistii turizm

boliimlerine se¢imlik ders olarak miifredata eklenmesi bu alandaki eksikligi gidermeye yardimci olabilir.

Turizm alaninda diinyadakine benzer sekilde Tiirkiye’de yapilan ¢calismalar son derece azdir. Ulusal Tez Merkezi
veri tabaninda turizm ile iliskilendirilebilecek sadece iki yiiksek lisans (Erdogan, 2019; Sahan, 2016) ve bir doktora
(Boz, 2015) tezine rastlanmistir. Bu tezlerden sadece Erdogan, (2019)’m ¢aligmas1 Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dalr’ndan ¢ikarilmistir. Digerleri Isletme Anabilim Dali’'nda hazirlanmis calismalardir. Buna ragmen sayinin
pazarlama alaninda yapilmig diger calismalara gore cok az oldugu sOylenebilir. Bunun temel sebeplerinden
bazilarinin yiiksek arastirma maliyeti ve teknik personel eksikligi oldugu diisliniilmektedir. Ancak néropazarlama ile
ilgili siirekli gelistirilen kullanici dostu yazilimlar ve goreli diisiik maliyetli cihazlarin piyasada yer almasiyla

oniimiizdeki yillarda Turizm néropazarlamasi alaninda yapilacak ¢alisma sayisini artacagi séylenebilir.

Bundan sonraki g¢aligmalarda daha spesifik ayrimlarin yapilarak kategorizasyon isleminin yapilmasinin
metodolojik yol alternatifleri gostermesi bakimindan arastirmacilara kolaylik saglayabilir. Ayrica {iniversitelerin
gerekli teknik ekipmanlara ulasilabilirligi saglamalari, bu alanda yapilacak ¢aligmalarin niteligini ve niceligini

artiracagi ongoriilmektedir.
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Extensive Summary

In the classical economical perception, human is a creature who moves economically and rationally which is
indicative upon behaviour. According to the model, people will chose the most beneficial of all the options while
buying (Islamoglu, 2013). In this theory, although individuals stay on the center of the economical adjudgement
independent from psyhcology, ‘’emotional person’’ isn’t situated that way in practice (Pykett, 2013).

Functionally similar products are being marketed every day with the increase of the supply and technological
developments. Consumers can easly access and prefer as they wish depending on technological developments.
Understanding consumer behaviour is a must for bussines organizations for their product to be chosen (Aslan &
Beyaz, 2019). For instance, although functionalty is important for consumers, their bond with the brand is important
for buying behaviour. The watch people wear being “’Rolex’” or “’Seiko’” doesn’t make a difference in functionalty.
A day is 24 hours and no matter what brand is used (Odabasi1 & Barig, 2018).

The success of the marketing depends on the costumers’ good impression. Thus, providing the brand to be known
and be more in demand. But at this point, it is not easy to push the right “buy button” of the brain to present what

costumer exactly needs (Vashita & Balaji 2012).

Emotions, memories, herd instinct and other nonmaterial things effect the buying decisions. These factors don’t
usually include cost-benefit analyze. Marketers would like to know what happens in the brain when the benefit
doesn’t match the cost and buying fails. With the modern neurotechnology this question will be answered (Schafer,
2005).

Technological changes has an impact on research methods that marketers use (Stipp 2015). In the globalized
world, the communication is easier, rivalry is heavy, consumers are more conscious, buying cycle is longer compared

to the past. Thus neuromarketing is appeared as a method which attracts marketers (Akgiin & Ergiin, 2016).
The Purpose of Neuromarketing

Academicians have been publishing in the field of neuroeconomy, neuropshycology, neuromarketing, neuropolicy
and neuroeducation. These fields try to benefit from the neurosciene’s explanatory power to bring new perspective
to the old disciplinary issues. For instance; while neuroeconomy aims to use scientific techniques (usually
neuroscreening) to observe how individuals make economical decisions, neuromarketing tries to benefit from

neurology to trigger the brain’s “’buy button’” (Jack 2010).

According to the Page (2012); People don’t know what motivates them because most of their mental progress is
unconscious. Survey and qualitative research can only be answered after rationalizing. Mentation must be measured

to really understand what’s going on.
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Neuromarketing serves more than one aim. To understand what excatly neuromarketing means, it’s neccessary
to understand what it is aimed to. As seen in the literature there’s no common approach to neuromarketing.
Neuromarketing can serve several aims such as packeging, trying to understand the consumers thoughts regarding to
the brand, finding the answer to the how to make consumers buy or developing the product to the consumers need.

In that case, it can be suggested that the aim of neuromarketing is the determinant of it’s defination and meaning.
Methodology

The purpose of this study is to categorize the practice fields of the neuromarketing projects in tourism and
management. Thus, it is thought that a theoretical contribution will be made to the literature regarding the scope of
neuromarketing researches. This study being the first project to ever categorize the neuromarketng studies as
indicated, it is thought that it will provide theoretical contribution to researchers who would like to study in this field
about the usage areas of neuromarketing. This study desingned as a literature review to categorize the research in the
neuromarketing literature. The theoretical, literature review and the researches which has no neuroscientific
experiement were not evaluated in accordance with the purpose of the study. In this scope, a study choosing the
words’’neuromarketing+tourism’’ and ‘’neuromarketing’’ the years 2017-2020 in the data bases of Science Direct
and Dergipark to observe the recent projects have been made, 33 article has been ranked out of 75 article in the sciens
direct data base. Dergipark data base on the other hand, ranked 7 practical studies eleminating out of 17
neuromarketing studies made in the same terms. 40 neuromarketing studies have been evaluated in total. In terms of
the scope of the study researches have been collected by means of author, title and aims and tabulated. To be
distinguished, practical neuromarketing studies taking place in tourism reported. 7P of the marketing mix have been
referenced while categorizing. 7P of the marketing mix is made of product, price, sale place, promotion, target group,
process and pyhsical evidence (Avcikurt, Demirkol & Zengin 2009). Although some studies deal with more than one

element of marketing mix, the elements thought to be dominant have been reported
Result

Neuromarketing have gained importance in the recent years and correspondingly there’s been an increase in the
quality and number of the studies. However, it’s impossible to say that these works are enough. It’s hard to say that
the data obtained in literature have high consistensy (barret 2019). Therefore the studies that have been proofread

many times are highly important.

Altough results are mainly ad analytics, the 7P of the tourism marketing mix can be the subject of the
neuromarketing studies as well. When the studies are analysed it can be seen that neuromarketing is used as a
marketing research technique rather than marketing technique. It should be noted that subliminal messages shouldn’t
be thought as a concept in the neuromarketing techniques. On that note it can be said that neuromarketing takes place

in a literature as a quantitive research technique where the neuroscientic method is used.

At the end of the research it’s observed that the amount of tourism neuromarketing studies are relatively few. It

is thought to be the reason why there’s no neuromarketing labs in the most of the universities’ tourism faculties.

In the tourism field, similar to the world’s, the studies related to it is also few. In the database of the National
Thesis Center, only two master's (Erdogan 2019; Sahan 2016) and one doctoral thesis (Boz 2015) that can be

associated with tourism were found. Only (Erdogan 2019)’s thesis has been published in department of Tourism.
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Others were published in the management deparment. Notwithstanding, it can be said that the number of studies
published in that area is fewer compared to the others. Some of the reasons of this is thought to be the high price and
lack of technical staff. But with the user friendly softwares and relatively low priced devices taking place in the

market, it can be said that the studies in the tourism neuromarketing will increase in the upcoming years.

In future studies, more detailed specification and categorization process will show variations of convenience
against researchers in terms of showing methodological path alternatives. It is also foreseen that the universities
providing the accesibility the needed equipments will increase the quantity and the quality of the studies from that
field.
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