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Öz 
 

Turizm genellikle soyut kavramlar üzerine pazarlama faaliyetlerini gösteren bir endüstridir. Ancak 
geleneksel pazarlama araştırmaları tüketicilerin bilinç düzeyinde verdiği cevaplar üzerine 
kurgulanmakta ve bu durum yanıltıcı sonuçlar elde edilmesine neden olabilir. Nöropazarlama ise 
tüketicilerin genişletilmiş ve yüksek doğruluklu bir bakış açısıyla değerlendirilmesine olanak sağlar. 
Bu çalışmanın amacı turizm alanında nöropazarlama araştırmalarında bilişsel aktivitelerin 
ölçülmesine yönelik veri sağlayan Elektroensefelografi (EEG) ve fonksiyonel yakın kızıl ötesi 
spektroskopisi (fNIRS) yöntemlerinin uygulama alanlarını değerlendirilmesidir. Bu bağlamda nitel 
araştırma yöntemlerinden betimsel analiz yapılarak veriler raporlanmıştır. Araştırmanın sonuçlarına 
göre EEG ve fNIRS yöntemleri pazarlama çalışmalarında kullanım sayısı artış göstermekle beraber 
yüksek maliyet, zaman ve mekân gibi kısıtlarından dolayı turizm alanında son derece az tercih 
edilmektedir. Bununla birlikte turizm alanında yapılacak nöropazarlama çalışmalarındaki artış 
pazarlama faaliyetlerine ve tüketicilere geniş bir bakış açısı sağlayabilir.  
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Abstract 
 

Tourism is an industry that generally shows marketing activities based on intangible concepts. 
However, traditional marketing research is built on answers given by consumers at the level of 
consciousness, and this may lead to misleading results. Neuromarketing allows consumers to be 
evaluated from an expanded and high-accuracy perspective. This study aims to evaluate the 
application areas of electroencephalography (EEG) and functional near-infrared spectroscopy (fNIRS) 
methods, which provide data for the measurement of cognitive activities in neuromarketing research 
in the field of tourism. In this study, data were reported using descriptive analysis, which is one of the 
qualitative research methods. According to the results of the research, although the number of EEG 
and fNIRS methods has increased in marketing studies, they are extremely less preferred in the field 
of tourism due to constraints such as high cost, time, and place limitation. However, the increase in 
neuromarketing studies in the field of tourism can provide a broad perspective on marketing activities 
and consumers. 
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GİRİŞ 

Turizm işletmeciliğinde tüketici davranışlarını ve bu davranışları etkileyen faktörleri 

belirlemek işletmelerin pazarlama faaliyetlerine önemli katkı verebilmektedir. 

Tüketici davranışları anlaşıldığında turizm ürünleri tüketicinin isteği doğrultusunda 

üretilip, tüketiciye sunulabilir (Demir ve Kozak, 2011). Diğer bir ifadeyle günümüzün 

yoğun rekabet şartlarında tüketici davranışları ve satın almayı tetikleyen unsurların 

belirlenmesi işletmeler açısından oldukça önemlidir (Tüzel, 2010). Tüketiciler turizm 

satın alımında ne tür bir memnuniyet elde edeceğini gerçek anlamda bilmeden önemli 

miktarda para öderler. Yılın büyük bir bölümünü tatili bekleyerek geçirmeleri 

(McCabe, 2009), seçeneklerin çok olması ve kaybedilen zamanın telafi edilemesi göz 

önünde bulundurulduğunda bir seyahat planı oluşturmanın turistler için karmaşık bir 

karar verme süreci olduğu söylenebilir (Garg, 2015).  

Turizm endüstrisi içinde aynı sınıftaki işletmeler genellikle müşterilerine fiziksel 

açıdan benzer ürünler sunmaktadır. Bu durum pazarlama iletişim stratejilerinin de 

duygu odaklı şekillenmesine neden olmaktadır. Örneğin “Keşfetmeye devam et!", 

“Yeryüzündeki en mutlu yer!", "Olmak istenilen yer!", " İnanılmaz anların yurdu!" gibi 

destinasyon pazarlamasında kullanılan sloganların hiçbiri fiziksel bir vaatte 

bulunmamaktadır. Bu bağlamda reklamcılara göre turizm pazarlamasında başarının 

tüketicilerde olumlu duygular oluşturabilmekten geçtiği söylenebilir. Ancak 

Bastiaansen vd’nin (2018) belirttiği üzere pazarlama uyaranlarına verilen tepkilerin 

geçerli bir şekilde ölçülmesi zordur. Pazarlama çalışmalarında genellikle anket, 

mülakat, odak grup gibi geleneksel veri toplama yöntemleri kullanılmaktadır (Boz, 

Arslan ve Koç, 2017). Nöropazarlama araştırmalarında ise tüketicilerin duygusal ve 

kendiliğinden tepkilerini daha objektif ve gözlemlenebilir bir şekilde ölçmesine olanak 

sağlayan sinirbilimsel yöntem ve araçları kullanılmaktadır (Stasi vd., 2018). 

Sinirbilimsel yöntemler; davranış anındaki sinirsel aktiviteyi ölçümlemek, 

haritalandırmak ve kayıt altına almak için gerekli araç ve tekniklerin kullanımını 

kapsar. Sinirbilimcilerin davranış anında meydana gelen sinirsel süreçleri eş zamanlı 

olarak takip edebilmelerini mümkün kılar (Lim, 2018). Nöropazarlama, tüketicilerin 

pazarlama uyaranlarına karşı gösterdiği tepkileri değerlendirmek için beyin 

görüntüleme ve diğer beyin aktivitesi ölçüm tekniklerinin yanı sıra biyometrik ölçüm 

tekniklerinden de faydalanır (Brenninkmeijer, Schneider, Woolgar, 2020).  

“Nöropazarlama” genellikle pazarlama uyaranlarına verilen tepkileri doğrudan 

yanıtlamak için nöroteknolojilerin (özellikle beyin görüntüleme) kullanımına atıf 

yapan bir terimdir. Nöropazarlama beyin tepkisini doğrudan ölçerek, gözlemden bir 

dereceye kadar daha doğru ve daha saf veri elde edilebileceğini varsayar (Wolpe, 

2019). Nöropazarlama, insanların algılarını oluşturan duygusal ve bilinçdışı 

aktivitelerin ölçülerek ortaya çıkarılması ve pazarlama amaçlı kullanılması olarak 

tanımlanabilir. Nöropazarlama başka bir açıdan insan beyninin satın alma bölgesini 

keşfetmek olarak ifade edilebilir (Köylüoğlu, 2019).  

Nöropazarlama, insan beynini anlama şeklini kökten değiştirmiştir. Bu noktada 

nöropazarlama müşterilerin nasıl davranacağını tahmin edebilecek kadar gelişmiştir. 
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Nöropazarlama, geleneksel pazarlama teorisi teorilerini onaylayabilir, yeniden 

yapılandırabilir veya geliştirebilir. Hâlihazırda aşina olunan klasik pazar araştırması 

metodolojisi yalnızca tüketicinin bilinçli kararlarını araştırdığından dolayı eksiklik 

barındırabilmektedir (Gurgu, Gurgu ve Tonis, 2020). Nöropazarlamanın sunmuş 

olduğu olanaklara rağmen özellikle turizm alanında sınırlı sayıda çalışmaya (bkz. 

Tablo 1) literatürde yer verilmiştir. Literatürde nöropazarlamaya ilişkin araştırmaların 

etik ve tekniklerin uygulama alanları (Yücel ve Coşkun, 2018; Canoğlu ve Yalçın, 

2021), kavramsal değerlendirme (Akan, 2018) veya uygulamalı çalışmalar (Alyar, 

Pirtini ve Yücel, 2020; Devrimsel, 2020) oldukları görülmektedir. Bununla birlikte 

bilişsel aktivite ölçümünde en pratik tekniklerden biri olan EEG ile göreli olarak yeni 

bir teknoloji olan fNIRS’in turizm alanında kullanımına ilişkin karşılaştırmalı bir 

araştırmaya rastlanmamıştır. Bu araştırmanın nöropazarlama alanında yapılacak 

çalışmalara metodoloji seçimi noktasında fayda sağlaması açısından önemli olduğu 

düşünülmektedir. Bu çalışma ile nöropazarlamanın turizm araştırmalarındaki yeri ve 

çalışma alanlarına ilişkin bir değerlendirme yapılmış böylelikle turizme ilişkin pratik 

çalışma alanlarının sistematik bir şekilde ortaya konulması hedeflenmiştir. 

Araştırmanın bu alanda çalışmak isteyen araştırmacılara teorik ve pratik olarak fayda 

sağlayacağı düşünülmektedir.  

Kuramsal Çerçeve 

Nöropazarlamada Kullanılan Teknikler 

Nöropazarlama araştırmalarında birçok teknikten faydalanılmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. Nöropazarlama Teknikleri  

Kaynak: Lim, (2018) 

Nörobilimsel 

Yöntemler 

Bilişsel 

aktiviteler 

Otonom Aktiviteler  

Elektromanyetik 

Metabolik 

Elektro Beyin Grafisi (EEG) 

Manyetik Beyin Grafisi (MEG) 

Sabit Hal Tipografisi (SST) 

Fonksiyonel Manyetik Rezonans  

 Pozitron Emisyon Tomografi (PET) 

Kalp Hızı Tepki Analizi (HR) 

Galvanik Deri İletkenliği (GSR) 

Yüz Kodlama (Face Coding) 

Göz İzleme (Eye Tracking) 

Somatik Aktiviteler 

Göz Bebeği (Pupilla) İzleme Analizi 

Fonksiyonel Yakın Kızıl Ötesi Spektroskopisi 

(fNIRS) 
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Bunlar arasında fonksiyonel manyetik rezonans görüntüleme (fMRI), 

elektroensefalografi (EEG), manyetoensefalografi (MEG), pozitron emisyon 

tomografisi (PET), göz izleme, galvanik deri iletkenliği (GSR), kalp atış hızı (HR), yüz 

kodlama (EMG), işlevsel yakın kızılötesi spektroskopi (fNIRS) gibi teknikler bulunur 

(Harris, Ciorciari ve Gountas, 2018). Şekil 1’de bu tekniklere yer verilmiştir. Pazarlama 

araştırmaları bu araçlar kullanılmadan veya belirtilen değişkenlerin ölçümü 

olmaksızın nöropazarlama olarak kategorize edilemez (Oliveira ve Giraldi, 2017). 

Fonksiyonel Yakın Kızıl Ötesi Spektroskopi (fNIRS) 

Bilişsel süreçlerin iyi işlemesi için beyne en uygun şekilde oksijen ve kan sağlanması 

çok önemlidir. Son yıllarda, serebral oksijenasyon ve hemodinamiğin fiziksel aktivite 

ile değiştirilebileceğini gösteren kanıtlar ortaya çıkmıştır. Serebral oksijenasyon / 

hemodinamik, fiziksel aktivite ve biliş arasındaki ilişkiyi daha iyi anlamak için, son 

teknoloji nörogörüntüleme araçlarının uygulanması çok önemlidir (Herold, Wiegel, 

Scholkmann ve Müller, 2018). fNIRS gelişmekte olan düşük maliyetli, invazif olmayan 

bir nörogörüntüleme tekniğidir ve fMRI'ya uygulanabilir bir alternatif olarak 

görülebilir (Fishburn, Norr, Medvedev ve Vaidya, 2014). fNIRS zararsızdır, vücut 

hareketlerine toleranslıdır ve son derece portatiftir. Yeni doğanlardan yaşlılara, 

laboratuvarın içinde ve dışında yer alan deneysel ortamlara kadar olası tüm katılımcı 

popülasyonları için uygundur (Pinti vd., 2018). fNIRS bir beyin oksijenlenmesini 

izleme yöntemidir. Bu teknik, serebral korteksteki hemodinamik değişiklikleri 

araştırır. fNIRS, klinik ve bilimsel araştırmalarda yaygın olarak kullanılmaktadır 

(Peng ve Hou, 2020). Mevcut nörogörüntüleme çalışmalarına dayanarak, işlevsel 

yakın kızılötesi spektroskopi, prefrontal kortekste (PFC) hemodinamik yanıttaki 

değişiklikleri inceleyerek duygusal durumları analiz etmede güvenilir 

nörogörüntüleme ölçümü olduğu görülmektedir (Chong, Lu ve Tang, 2019).  

Hemoglobin, spektrumun 700-900 nm aralığında ışık dalgalarının güçlü bir emicisidir. 

700 ila 900 nm aralığında, oksi ve deoksihemoglobin, kızıl ötesi ışığı en yüksek 

soğuranlar arasındadır. Bu, sinir dokusunda kızıl ötesi ışığın nasıl zayıflatıldığına 

bağlı olarak oksi ve deoksi-hemoglobin konsantrasyonundaki göreceli değişikliklerin 

yaklaşık olarak tahmin edilebildiği sinir dokusuna optik bir pencere sağlar (Cakir, 

Cakar, Girişken, 2015). 

fNIRS tekniğinde kafatasının içinden kızılötesi ışığa yakın parıldayan ve ardından 

beynin hangi bölümlerinin "daha çok çalıştığını" anlamak için beyindeki ışığın 

yayılmasını ölçen sensörler kullanan bir başlık veya banttan faydalanılır.  (Loijens, 

2017). fNIRS verileri, fMRI gibi yapısal bir beyin görüntüsü ile elde edilmez, uzamsal 

veri konumları kaynak-dedektör geometrisi ile ilişkilidir ve veri toplayan ışık kaynağı 

ve dedektörler kafa yüzeyinde olmasına rağmen verilerin kendisi korteksteki HbO ve 

HbR konsantrasyonlardaki değişikliklerle ilgilidir (Ayaz vd., 2006). 
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Şekil 2. HbO ve HbR Negatif Korelasyon Grafiği  

Kaynak: Lee vd., (2018) 

Oksijenli Hemoglobin (HbO), kafa boyutu ve şekli nedeniyle prob yerleştirmedeki 

değişikliklere karşı daha az duyarlı olan parametredir. Çünkü HbO aktivasyonu 

(Oksijensiz hemoglobin) HbR aktivasyonuna kıyasla daha globaldir (Plichta vd., 2006). 

Bununla birlikte HbR'nin potansiyel olarak daha çok nörovasküler eşleşme (bilişsel 

aktivitedeki artış ile beraber metobolik değişim) ile ilişkili olduğu iddia edilmektedir 

(Liu vd., 2021). 

Beyin aktivitesi, beynin nöronlarında oksijen tüketir. Bu durum nöral bir aktivitede 

kılcal damarlardan HbO’nun HbR’ye dönüşmesine neden olur. Ancak nörol aktivite 

olmadığında, HbO artsa bile HbR artmaz (Yamamoto vd., 2018, s. 419). Böylelikle HbO 

ile HbR arasında negatif korelasyon görülür (Lee, Jin, Yang, An, Abibualev, 2018). 

Bundan dolayı analizler yapılırken HbO verilerinde göreli olarak yüksek, HbR 

verilerinde ise göreli olarak düşük olan değer daha fazla nörofizyolojik aktivite 

değişimi olduğunu göstermektedir. 

Elekro Beyin Grafisi (EEG) 

Beynin işlevsel süreçlerinde elektriksel olaylar gelişir. Kendiliğinden oluşan sürekli 

ritmik elektriksel potansiyeller, reseptör faaliyetlerine bağlı olarak uyarıldığında 

elektriksel potansiyellerde değişimler olur. Bu potansiyellerin yazdırılması yöntemi 

EEG olarak adlandırılır (Yücel ve Çubuk, 2014). Temel olarak EEG tekniği gerçek 

zamanlı bir ölçüm sağlar. EEG ölçüm kurulumunda denek, uyaranlar (yiyecek, resim, 

ses, çevre vb.), beyin dalgası kayıt cihazları (elektrotlar) ve analiz yazılımı bulunur. 

Katılımcı uyaranlara maruz bırakılarak ve beyin dalgaları gerçek zamanlı olarak 

kaydedilir (stimülasyon öncesi, sırası ve sonrasında). Ölçümden sonra, elde edilen 

beyin dalgaları spesifik sinyal işleme metodu ile analiz edilir (Songsamoe,  

Saengwong-ngam, Koomhin ve Matan, 2019). 

EEG'nin fMRI'ye göre birincil metodolojik avantajı, beyin aktivitesindeki milisaniyede 

oluşan değişiklikleri yakalama yeteneğidir. Bunun aksine bir uyarana BOLD yanıtı 

(tipik olarak fMRI görüntüleri oluşturmak için kullanılan hemodinamik yanıtlar) 

birkaç saniye sürebilir (Morey, 2018). EEG dalgalarının biçimi beynin psikofizyolojik 

durumuna bağlı olduğu gibi kayıt tekniğine de bağlıdır. EEG cihazları beynin farklı 
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bölümlerinin aktivitelerini aynı anda ölçebilmek için genellikle 8 veya 16 kanallı olarak 

tasarlanmaktadır. Gözlemlenen EEG aktiviteleri, kayıt yapılan beyin bölgesine önemli 

ölçüde bağlıdır (Yücel ve Çubuk, 2014). 

Mevcut araştırmalar, EEG sinyalinin nöropazarlama uygulamalarına faydalarını 

göstermesine rağmen daha fazla araştırma yapılmasıyla ele alınması gereken birkaç 

soru vardır. Bu sorular arasında EEG sinyalinin karar verme ve tercih tahmini için nitel 

kabiliyeti, uyaran içeriğinin tercihler ve karar verme süreci üzerindeki etkisi ve 

beyindeki elektriksel faaliyetler ile müşterinin ürün hakkındaki kararları arasında 

olası korelasyon durumu bulunmaktadır (Golnar-Nik, Farashi ve Safari, 2019). 

Böylelikle EEG analizini bazı karar verme süreçleri sırasında pratik ve etkili bir araç 

olarak kullanarak beynin dinamiklerinin daha iyi anlaşılacağına inanılmaktadır 

(Yılmaz, Korkmaz, Arslan, Güngör ve Asyalı, 2014). Bu teknikler beyin içindeki 

elektromanyetik sinyalin kaynağını lokalize etmede sorunlar yaşar. Ayrıca EEG 

aslında beyin aktivitesini ölçmez. Daha ziyade ondan kaynaklanan ikincil 

potansiyelleri ölçer.  Bu teknikler için makul miktarda bir senkron nöronal aktivite 

gerekir. EEG, MEG ve fMRI’ya göre daha düşük maliyetli bir tekniktir (Lee Brandes, 

Chamberlain ve Senior, 2017). EEG dalga formları ile duyular arasındaki ilişki aşağıda 

gösterilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 3. EEG Dalga Formları  

Kaynak: Songsamoe vd., (2019) 

Elektrotların isimlendirmesi diğer elektrotlar ile arasındaki mesafeye dayanır 

(kafatasının toplam ön-arka veya sağ-sol mesafesinin %10 veya %20'si). Üzerine bir 

elektrot yerleştirilen korteksin altta yatan alanını veya lobunu tanımlamak için bir harf 

kullanılır (F = frontal, T = temporal, C = merkezi, P = parietal, O = oksipital), ardından 

gelen sayı (tek sayı sol tarafı çift sayı sağ tarafa verilir), elektrotun orta satırdan gelen 
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sıralı konumunu temsil eder bir sayı yerine 'z' ile temsil edilir (Morey, 2018). EEG 

tekniğinde elektrot yerleşimine ilişkin görsel aşağıda gösterilmiştir. 

 

 

 

 

 

Şekil 4. Uluslararası 10-20 Elektrot Yerleştirme Sistemi 

Kaynak: Song vd., (2015) 

Bireylerin gösterdikleri beyin dalgası parametreleri kişilikleri ile ilişkilidir. Örneğin 

bazılarında alfa dalgaları çok gözlemlenirken bazılarında göreli olarak azdır. Bazı 

insanlarda teta çok görülürken çoğu kişide az görülür. Henüz tam olarak 

kesinleşmemiş olsa da olasılıklardan biri alfa gözlemlenen kişilerin rahat ve kavram 

odaklı olması, beta gözlemlenen kişilerin daha hareketli ve ayrıntı odaklı olması 

olasıdır (Panksepp, 2015). EEG deneysel tasarımla ilgili diğer görüntüleme cihazlarına 

göre daha az kısıtlamaya sahiptir ve sinyaller laboratuvar dışında bile kullanılabilecek 

taşınabilir teknolojiler aracılığıyla kaydedilebilir (Stasi vd., 2018). 

YÖNTEM 

Bu çalışmanın amacı; turizm alanında son derece az yer bulan nöropazarlama 

araştırmalarında bilişsel aktivitelerin ölçülmesine yönelik veri üreten EEG ve fNIRS 

yöntemlerinin uygulanabilirliğine yönelik bir değerlendirme yapmaktır. Kullanım 

pratiği açısından en işlevsel iki yönteme bu çalışma kapsamında yer verilmiştir. Bu 

bağlamda literatürde turizm ile ilişkilendirilmiş nöropazarlama çalışmalarının 

betimsel analizine yer verilmiştir. Ayrıca fNIRS ile yapılmış nöropazarlama 

çalışmalarının da bir değerlendirmesi yapılarak bu tekniğin turizm literaründe 

kullanılabilirliğinin ortaya konulması hedeflenmiştir. Böylelikle gelecekte yapılacak 

çalışmalara teorik katkı sağlanacağı düşünülmektedir. Bu kapsamda araştırmada 

2011-2021 yılları arasında EEG, fNIRS, fMRI, Göz Takip ve GSR teknikleri ile yapılmış 

uygulamalı nöropazarlama çalışmalarına yer verilmiştir. Araştırma kapsamında 

yapılan literatür taramasında elde edilen tüm uygulamalı çalışmaların bu tarihler 

arasında olduğu tespit edilmiştir. Bu bağlamda turizm ile ilişkilendirilebilecek 

uygulamalı 14 nöropazarlama çalışmasının ve fNIRS ile yapılan 9 uygulamalı 

nöropazarlama çalışmasının betimsel analizi yapılmıştır. 

BULGULAR 

Gelişmiş ülkelerde nöropazarlama araştırmalarının sayısı hızla artmaktadır. 

Türkiye’de de ticari amaçla yapılan reklamlara yönelik çalışmalar vardır. Bu 

çalışmalarda “dikkat”, “duygusal ilgi” ve “stres” verileri EEG tekniğiyle incelenmiştir. 

Fakat bu çalışmalar akademik düzeyde az sayıda ve yüzeysel kalmaktadır (Yücel ve 
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Çubuk, 2014). Dünyada nöropazarlamaya olan ilginin artışını gösteren grafik aşağıda 

gösterilmiştir. 

 

 

 

 

 

 

Şekil 5. Dünya Çapında Nöropazarlamaya Olan İlgi Düzeyi  

Kaynak: Google Trends, (2019a)  

Dünya’da olduğu gibi Türkiye’de de Son 10 yılda nöropazarlamaya karşı olan ilgi 

artma eğilimindedir. Bunu gösteren grafik aşağıda yer almaktadır. 

 

 

 

 

 

Şekil 6. Türkiye’de Nöropazarlamaya Olan İlgi Düzeyi  

Kaynak: Google Trends (2019b) 

Tablo 1’de Google Scholar, Science Direct, Scopus ve TR Dizin veritabanlarında 

“neuromarketing and tourism”, “neuromarketing and airline”, neuromarketing and 

hotel” anahtar kelimeleri ile tarama yapılarak elde edilmiş uygulamalı çalışmalar 

gösterilmiştir. Buna göre çalışmaların çoğunlukla EEG ile yapıldığı ve buna bazı 

yayımlarda göz takip tekniğinin eşlik ettiği görülmektedir. Ayrıca alt alanlarda 2020 

yılından itibaren konaklama sektöründe de nöropazarlama çalışmalarına yer 

verildiğinin görülmektedir. Turizm alanında yapılan araştırmalar incelendiğinde bu 

çalışmaların genel olarak başta duygusal tepkilerin ölçümü olmak üzere olmak üzere 

tüketici davranışı, bilişsel tepkilerin ölçümü ve pazarlama etkinliği çalışmalarının 

etkinliği üzerinde kurgulandıkları söylenebilir. Bununla beraber metodoloji üzerine 

hazırlanmış çalışmaların da olduğu görülmektedir. Turizm alanında bu tür 

çalışmaların az olmasından dolayı metodoloji üzerine yapılan çalışmaların geleneksel 

ve nöropazarlama tekniklerinin karşılaştırılmasından ibaret olduğu söylenebilir. 
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Tablo 1. Turizm ile İlgili Yapılmış Nöropazarlama Çalışmaları 

Yazar(lar) ve Çalışmanın Adı Alt Alanı Türü Teknik Bulgular 

Emotional Impact of Dishes 

versus Wines on Restaurant 

Diners: From Haute Cuisine 

Open Innovation (Mengual-

Recuerda vd., 2021). 

Gastronomi Makale EEG, 

Göz 

Takip, 

GSR 

Yemekler, ilgi düzeyi üzerinde şaraplardan daha 

büyük bir etkiye sahiptir ve her ikisi de süresi 

nedeniyle deneyimin farklı anlarında farklı bir 

duygusal etkiye sahiptir. 

Experimenting Through 

Neuromarketing to Measure 

the Impact of Spanish 

Cultural Heritage (Garzón-

Paredes vd., 2021). 

Destinasyon  Kitap 

Bölümü 

EEG İmrenilmiş kalıtın sanal gerçeklikteki duygusal ve 

bilişsel etkisi, kalıtların olumlu duygusal ve bilişsel 

etkilerini doğrulayarak sanal destinasyon imajını 

olumlu yönde etkilemektedir. 

Turizm Sektöründe Dijital 

Pazarlama: Elazığ İli 

Otellerinin Web Sitelerinin 

Eye-Tracking ile Analizi 

(Yücel ve İnan, 2020) 

Konaklama Makale Göz 

Takip 

Elazığ ilinde faaliyet gösteren 4 yıldız ve üzeri otellere 

ait web sitelerinde genellikle otel isminin ve 

logosunun olduğu kısmın daha fazla ilgi çektiği 

görülmüştür. 

Technological Innovations in 

Hospitality: Virtual Reality 

and Neuromarketing 

(Ostrovskaya ve Vives, 2020). 

Konaklama Bildiri Göz 

Takip 

Sanal gerçekliğin tanıtım aracı olarak kullanımına 

ilişkin teorik bilgilerin artırılmasına katkıda 

bulunulmuştur. 

Neuromarketing, Subliminal 

Advertising, and Hotel 

Selection: An EEG Study 

(Hsu ve Chen, 2020a). 

Konaklama Makale EEG Katılımcıların otel seçimleri, gülen yüz emojisinin 

bilinçaltı uyaranlarından önemli ölçüde 

etkilenmektedir. 

Music and Wine Tasting: An 

Experimental 

Neuromarketing Study (Hsu 

ve Chen, 2020b) 

Gastronomi Makale EEG Müzikal uyaranlar ile şarap seçimindeki katılımcı 

değişkeni arasında anlamlı ilişkiler tespit edilmiştir. 

Ayrıca müzikal uyaranların şarap tadım turlarında 

farklı beyin dalgası aktivitelerine neden oldukları 

tespit edilmiştir. 

Emotion in the Glass: An 

Innovative Study to 

Understand Unconscious 

Reactions In Wine Tasting 

(Mignani vd., 2019). 

Gastronomi Kitap 

Bölümü 

EEG EEG'nin kullanımı, bilişsel ve bilinçli yönlerin 

keşfedilmesini ve geleneksel enstrümanlarla 

algılanması çok daha zor olan şarapla ilişkili duygusal 

ve bilinçdışı yönlerin değerlendirilmesini sağlamıştır. 

Havayolu Marka Kişiliği 

Algısının Geleneksel ve 

Nöropazarlama Yöntemleri 

İle Karşılaştırılmasına 

Yönelik Bir Uygulama (Akan 

vd., 2019). 

Havayolu 

Taşımacılığı 

Makale EEG Geleneksel ve nöropazarlama yöntemlerinden elde 

edilen bulgularda önemli farklılıklar gözlemlenmiştir.  

Measuring Advertising 

Effectiveness in Travel 2.0 

Websites through 

Eyetracking Technology 

(Muñoz-Leiva vd., 2019a). 

Seyahat Makale Göz 

Takip 

Göz izleme verilerine dayalı görsel dikkat ölçümleri, 

kişinin kendi bildirdiği hatırlama ölçümlerinden farklı 

çıkmıştır. Reklam başlığına görsel olarak dikkatin 

düşük bir farkındalık düzeyinde olması reklamla olan 

çağrışımların neden hatırlamayı etkinleştirmediğini 

açıklamaktadır. 

A Study of Unconscious 

Emotional and Cognitive 

Responses to Tourism Images 

Using A Neuroscience 

Method (Michael vd., 2019). 

Destinasyon Makale EEG, 

Göz 

Takip 

Duygusal alanda, farklı destinasyonların yüksek 

düzeyde motivasyon tepkisi (Dubai gibi) 

oluşturabileceği, diğerlerinin ise yüksek duygusal 

uyarılma üretebileceği (New York gibi) görülmektedir. 

Bu duygusal tepkilerin doğası farklılık gösterse de, 

açık davranışsal tercihler ve seçimler olarak da ortaya 

çıkmaları muhtemeldir. 
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Sparking Interest in 

Restaurant Dishes? Cognitive 

And Affective Processes 

Underlying Dish Design and 

Ecological Origin. An fMRI 

Study (Muñoz-Leiva ve 

Gómez-Carmona, 2019b). 

Gastronomi Makale fMRI Fonksiyonel manyetik rezonans görüntü (fMRI) 

metodolojisi iyi sunulan yemeklerin beyinde duygu 

ağıyla bağlantılı alanları harekete geçirdiğini ortaya 

koymuştur. 

An Experimental Study on 

Investigating Purchase 

Decisions of Touristic 

Consumers About Touristic 

Product Depending on 

Website Design Features 

(Kılıç ve Şahan, 2018). 

 Seyahat Makale EEG, 

Göz 

Takip 

Turistik Web site tasarımlarında ilgi çeken bölümler 

demografik özelliklere göre değişmektedir.  

My Destination in Your 

Brain: A Novel 

Neuromarketing Approach 

for Evaluating The 

Effectiveness of Destination 

Marketing (Bastiaansen vd., 

2018). 

Destinasyon Makale EEG EEG tabanlı nöropazarlama, destinasyon 

pazarlamasının etkinliğini değerlendirmek için değerli 

bir araçtır ve popüler filmler, duygusal destinasyon 

imajını olumlu yönde etkileyebilir. 

Perceptual Image of Conflict-

Ridden Destinations: An EEG 

and Eye Tracker Analysis 

(Taşkın vd., 2017). 

Destiansyon Makale EEG, 

Göz 

Takip 

Çatışan iki destinasyondaki önemli bir unsurun 

keşfedilmesi ile turistler yeni destinasyonlar keşfetme 

niyetiyle az da olsa risk alabilmektedir. 

Tablo 2’de fNIRS ile yapılan deneysel nöropazarlama çalışmalarına yer verilmiştir. 

Çalışmalar Google Scholar ve Science Direct veri tabanında “fNIRS and 

neuromarketing” yazılarak yapılan arama sonucunda listelenen yayınlardan elde 

edilmiştir. TR Dizin veri tabanında ise herhangi bir sonuca ulaşılamamıştır. Tablo 

incelendiğinde söz konusu çalışmaların genel olarak fNIRS tekniğinin 

nöropazarlamada kullanılabilirliği ve tüketici nörolojisi olmak üzere ikiye ayrıldığı 

söylenebilir. Turizm alanında fNIRS ile yapılan uygulamalı bir çalışmaya 

rastlanmamıştır.  

Tekniğin göreli olarak yeni olmasından dolayı çalışmaların bu konular üzerinde 

yoğunlaştığı düşünülmektedir. Bununla beraber fNIRS’ın bir çalışma dışında, tek 

başına kullanıldığı, diğer destekleyici biometrik ölçüm tekniklerinin araştırmalara 

dahil edilmediği görülmektedir. Çalışmalar incelendiğinde bunun nedenine ilişkin bir 

bilgiye rastlanmamıştır.  Ancak literatürde turizm alanı dışında yapılan çalışmalarda 

fNIRS'ın diğer tekniklerle beraber kullanılabildiği görülmüştür. 

Tablo 2. fNIRS ile Yapılmış Uygulamalı Nöropazarlama Çalışmaları 

Çalışmanın Adı Türü Metodoloji Sonuç 

Decoding Three Different 

Preference Levels of Consumers 

Using Convolutional Neural 

Network: A Functional Near-

Infrared Spectroscopy Study 

(Qing vd., 2021). 

Makale fNIRS 

Çalışmada CNN tabanlı fNIRS verileri adı 

verilen özel bir kod çözme yapısı analizi, 

yüksek bir sınıflandırma doğruluğu elde etmek 

için tasarlanmıştır. Diğerine kıyasla yöntemin, 

otomatikliği, veri setinin sürekli eğitimi ve 

önerilen yöntemin öğrenme verimliliği ana 

avantajlarıdır. 

Can Neuromarketing Add Value 

to The Traditional Marketing 

Research? An Exemplary 

Makale fNIRS 
Marka ve etiketle ilgili prefrontal korteks 

aktivasyonunu fNIRS kullanarak ölçmek 

mümkündür. fNIRS mobil olduğundan ve 
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Experiment With Functional 

Near-Infrared Spectroscopy 

(Meyerding ve Mehlhose, 2020), 

laboratuvar dışında deneylere izin 

verdiğinden, bu nörogörüntüleme süreçlerinin 

kullanım alanını önemli ölçüde genişletir ve bu 

nedenle nörogörüntülemenin maliyetlerini 

azaltabilir. 

Predicting Audience Preferences 

for Television Advertisements 

Using Functional Brain Imaging 

(Agrali vd., 2018). 

Kitap 

Bölümü 
fNIRS 

Beyin aktivasyonları ile reklamların seyirciler 

tarafından ifade edilen reytingleri 

öngörülebilmektedir.   

The Application of Mobile fNIRS 

in Marketing Research Detecting 

the “First-Choice-Brand” Effect 

(Krampe vd., 2018), 

Makale fNIRS 

Mobil fNIRS, “nöro-pazarlama” ve tüketici 

sinirbilimi alanındaki araştırmalar için uygun 

bir nörogörüntüleme yöntemi gibi 

görünmektedir. 

An Investigation of The Neural 

Correlates of Purchase Behavior 

Through fNIRS (Çakir vd., 2018), 

Makale fNIRS 

Bütçe kısıtlamasına duyarlılığın ek bir faktör 

olarak sağlanması koşuluyla, sinirsel 

etkinleştirmelerin satın alma veya almama 

kararlarını yüzde 85 doğrulukla çözmek için 

kullanılabileceği gösterilmiştir. 

Estimating Consumers' 

Subjective Preference Using 

Functional near Infrared 

Spectroscopy: A Feasibility 

Study (Kim vd., 2016). 

Makale fNIRS 

Tercih edilen gıda resimlerinin sunulduğu 

zamana kıyasla, daha az tercih edilen gıda 

resimleri sunulduğunda sağ prefrontal bölgede 

Oxy-Hb konsantrasyonunun önemli ölçüde 

arttığını göstermiştir. Bu ön deneyler, 

prefrontal korteksteki hemodinamik yanıt 

değişikliğinin, bir grup bireyin öznel tercihinin 

potansiyel bir göstergesi olduğunu ve 

fNIRS'nin gelecekteki nöropazarlama 

çalışmaları için umut verici bir 

nörogörüntüleme aracı olabileceğini 

düşündürmektedir. 

Detecting the Effect of Voice-

Over In Tv Ads Via Optic Brain 

Imaging (fNIRS) And In-Depth 

Interview Methods (Girişken ve 

Çakar, 2016). 

Makale fNIRS  

Elde edilen sonuçlar, TV reklamları sırasında 

seslendirme kullanımının muhtemelen 

katılımcıların dikkat ve duygusal bağlılık 

düzeylerinin azalmasına neden olduğunu 

göstermektedir. 

Sigara Karşıtı Televizyon 

Reklamlarında Kullanılan Korku 

Çekiciliği Faktörü Etkinliğinin 

Beyin Görüntüleme Tekniği ile 

Ölçümü (Gürdin, 2016). 

Doktora 

Tezi 
fNIRS  

Beyin görüntüleme tekniği fNIRS verilerine 

göre en çok etkilenilen sahnelerde cinsiyet, yaş, 

eğitim ve sigara kullanım durumlarında 

farklılıklara rastlanılmıştır. 

Decoding What One Likes or 

Dislikes from Single-Trial fNIRS 

Measurements (Hosseini vd., 

2011). 

Makale fNIRS 

Sonuçlar, ön frontal bölgelerin işlevsel yakın 

kızılötesi spektroskopi ölçümlerinin kısa bir 

aralığından öznel tercihi tahmin etme 

olasılığını göstermiştir. Ek olarak, örüntü 

yerelleştirme sonuçları, yapılandırılan 

sınıflandırıcının nörobilimsel geçerliliğini 

göstermiştir. 

Aşağıda Tablo 3’te geleneksel yöntemler ile EEG ve fNIRS'in maliyet, ekipman 

gereksinimi veri toplama süreci, uygulama alanı, çevre koşulları, veri detayı ve veri 

güvenilirliği gibi kategorilerde karşılaştırılması yapılmıştır. 
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Tablo 3. Geleneksel, EEG ve fNIRS Tekniklerinin Karşılaştırılması 

Metodoloji Geleneksel Yöntemler EEG fNIRS 

Maliyet Yüz yüze anketler ile 

karşılaştırıldığında özellikle 

internet tabanlı anketlerin 

maliyeti düşük 

Yüksek, veri toplamaya 

katılan katılımcılara sık 

sık ödeme yapılır, veri 

toplama sırasında 

laboratuar, ekipman ve 

personel ile ilgili 

maliyetler vardır. 

Yüksek, veri toplamaya 

katılan katılımcılara sık 

sık ödeme yapılır, veri 

toplama sırasında 

laboratuvar, ekipman ve 

personel ile ilgili 

maliyetler vardır. 

Ekipman Bilgisayarlara ek donanım 

gerekmemektedir. 

EEG makinesi, bilgisayar, 

veri toplama için yardımcı 

fNIRS makinesi, 

bilgisayar, veri toplama 

için yardımcı 

Veri toplama süreci Göreceli olarak az olmakla 

beraber anketin uzunluğuna 

göre birkaç dakika 

Birkaç dakika veya 

saatlerce sürebilir. 

Birkaç dakika veya 

saatlerce sürebilir. 

Uygulama alanı Limit yoktur. Çalışmaya 

göre coğrafi kısıt olabilir. 

Katılımcıların 

laboratuvara gitmesi 

gerekli olduğundan 

limitlidir. 

Katılımcıların 

laboratuvara gitmesi 

gerekli olduğundan 

limitlidir. 

Çevre koşulları Doğal Laboratuvar ortamı Laboratuvar ortamı 

Veri detayı Sorular dikat  dağınıklığını 

ve soru atlama olasılığını 

önlemek için minimum 

derinlikte cevap arar. 

Yüksek derecede detaylı 

bilgi 

Yüksek derecede detaylı 

bilgi 

Veri güvenlirliği 

Tanımlanamaz ve 

ölçülemez. Katılımcının 

tutumuna bağlıdır. 

Yüksek derecede 

güvenilir 

Yüksek derecede 

güvenilir 

Kaynak: Stasi vd.’den (2018, s. 660) uyarlanmıştır. 

SONUÇ, TARTIŞMA VE ÖNERİLER 

Nöropazarlama araştırmaları her yıl daha fazla üzerinde durulan, teorik ve 

uygulamalı çalışma sayısının artış gösterdiği bir alan olarak ortaya çıkmaktadır. Bu 

alandaki teknolojik gelişmeler insan davranışlarının nedenleriyle ilgili hem daha iyi 

açıklama yapma hem de yeni sorular sorabilme olanağı sağlamaktadır. İnsanlar, 

turizm ile ilgili kararlarını alırken bazı problemleri, bazı kararları vererek çözmek 

durumundadır (Zengin, 2010). Turizm ile ilgili alınan kararların nörofizyolojisini 

çözümleyebilmek, pazarlama çabalarının etkinliğini ölçmede önemli bir gösterge 

olabilmektedir. Nöropazarlama tüketicilerin pazarlama faaliyetlerine verdiği 

nörofizyolojik cevapların ölçümlenmesine olanak sağlayan bir yaklaşım olarak 

görülebilir. 

Nöropazarlama araştırmalarının çoğunlukla soyut kavramlar üzerine pazarlama 

çalışmaları sürdürülen turizm alanında kullanılmasının önemli avantajlar 

kazandıracağı düşünülmektedir. Nöropazarlama ile iletişim faaliyetlerinin etkinliğini 

değerlendirmek amacıyla hassas ve güvenilir verilere ulaşılabilmektedir. Böylelikle 
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araştırmacı ve uygulayıcılar yapılan iletişim faaliyetlerinin amaca ne kadar hizmet 

ettiği konusunda önemli veriler elde edebilirler.   

Bu çalışmada göreli olarak ekonomikliği ve uygulanabilirliği en kolay olduğu 

düşünülen iki beyin görüntüleme yöntemine yer verilmiştir. fNIRS ve EEG; maliyet, 

teknik gereksinim ve uygulanabilirlik açısından benzerlik göstermekle beraber 

çalışma prensiplerinden dolayı genellikle farklı amaçlarla tercih edildikleri 

söylenebilir. Örneğin EEG zamansal çözünürlük performansının yüksekliğinden 

dolayı zamana bağlı değişkenlerin tespitini kolaylaştıran bir tekniktir.   

fNIRS ise EEG’ye göre hareket, gürültü ve elekronik cihazlar gibi dış etkilerden daha 

az etkilenmekte ve ayrıca beynin iç kısımlarındaki aktiviteleri 3 cm’ye kadar ölçebilme 

imkânı sunmaktadır. Ayrıca PFC'nin duygusal işlevi hakkındaki araştırmaların 

kapsamını genişletme potansiyeline sahip bir araçtır (Doi,  Nishitani ve Shinohara, 

2013).   

EEG ve fNIRS’in turizm nöropazarlaması çalışmalarında uygulanabilir olduğu ve 

alanın genişlemesi açısından bu tekniklerin kullanımının oldukça önemli olduğu 

düşünülmektedir. Bununla beraber EEG’nin yapılan literatür incelemesi sonucu daha 

çok tercih edildiği, bununla beraber fNIRS’in göreli olarak yeni bir teknik olmasından 

dolayı nöropazarlama araştırmalarında tüketici davranışları konusunda farklı bakış 

açıları sağlayabileceği düşünülmektedir.  

Literatürde turizm pazarlamasına ilişkin deneysel çalışmalara çok az rastlanmaktadır. 

Turizm faaliyetlerine katılan insanların bu kararlarını fazla düşünmeden verdiklerini 

söylemek güçtür. Çünkü hem marketten yapılan alışveriş gibi sık yapılan bir şey 

değildir hem de genellikle telafisi mümkün olmayan kayıplara (zaman, para gibi) 

neden olabilmektedir. Bu durumda turizm faaliyetine katılacak kişilerin kararlarını 

yoğun bilişsel süreçler sonunda verdikleri söylenebilir. Bu noktadan bakıldığında 

nöropazarlamanın turizm alanında bilişsel süreçlere odaklanması gerektiği 

düşünülebilir. Ancak diğer taraftan rasyonel bir değerlendirme ile birbirinin benzeri 

hizmet sunan işletme veya destinasyonlar arasında yüksek fiyat farklılıkları olabildiği 

görülmektedir. Bu durumda fayda-maliyet eğrisine aykırı gelen ve nesnel olmayan 

faktörlerin olduğu varsayılabilir. Bu değerlendirmelere en uygun cevabı farklı 

çalışmalarla doğrulanabilen nöropazarlama araştırmalarının vereceği 

öngörülmektedir.  

Araştırmanın sonuçlarına göre EEG ve fNIRS gibi nöropazarlama yöntemlerinin son 

yıllarda pazarlama çalışmalarındaki sayısı artış göstermekle beraber turizm alanında 

bu çalışmaların son derece az tercih edildiği görülmektedir. Bununla birlikte turizm 

alanında yapılacak nöropazarlama çalışmalarındaki artış pazarlama faaliyetlerine ve 

tüketicilere geniş bir bakış açısı sağlayabilir. Son olarak turizm ile ilişkilendirilmiş 

satın alma kararları ve reklam uyaranlarına verilen tepkilere ilişkin yapılacak olan 

daha fazla uygulamalı çalışmanın turizm pazarlamasına farklı bakış açıları 

sağlayacağı düşünülmektedir. 
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