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NEUROMARKET�G: EXPLORING TBE SECRET IN CONSUMER'S BRAIN 
Abstract: Marl<cters generally use class,cal methods such as survey or observation to research whai kind of responses consumers
gi\-e 10 products, brands or ads. However. neuromarketing, which utjijze neurosc-ience techniques 10 understand consumer behavior.
bas broken a new ground for marketers. In neuromarketing; Lo determine consumers' responses to a product., a brand or an ad. the
,novements in different parts of their brains are monitored by neuroscience equipmen� such as fMR1. EEG Informations gathered 
from neuromarketing researches shed light on issues like product development, branding, designing marlcetiog miJC and lleclding 
store atmosphere. The aim of this study is lo investigate neuromarkering theoretically by evaluating extent. usage areas, difficulties 
and criticized aspects of it and t o  give infonnnLion about why and how neuromasketing techn iques are being used by evolving out of 
some real researches made by companies and researchers. In this re-search, ncuromarkering, which is a new and different method for 
llllllketers, has been evaluated theoretically and some examples related 10 neuromarketing researches which were condueled for 
dlf!'crent purposes have been provided. 
Keywords: Neuroscience, neuromarkctlng, consumer, ethics 

I. GiRIS VE CALISMANIN AMACI
Beyin g0rlintiileme teknolojilerinde ya$anan geli$melerle birlikte insaa bcynini k��et_meye yOne_lik ya�il_an ���
sayismda at1t$ ya$anmaktad1r. Bu geli$melerle bcrabcr, tOketici davram$1anm daha t)'I a91klayab1lmek 19m nOrob1lim �
bili�I psikoloji disiplinleri bir araya gelerek yeni bir paradigms ol!Jiturmu$tur (Gordon, 20�). B_u �•di�a, tokeua
n6rnbilimi olarak da bilinen nOropazarlamayi dogunnU$tur. Bilin�ltmm davram�lar 0zermdekt etk,lenm anlama>'
�h� norobilimin ilkelerini pazarlama ara$ttrmas1 uygulamalarmda kullanan nllropazarlama, �• sektlirOntln

h1zla geli$en bir a lam haline gelmi$1ir (Treotler vd., 20 I 0). . . . . . 1 Norobilim ara$ttrmalan, tuketici karar alma silrecinin anl�t lmasmdaki zorluklara lutap eden yent bir �
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—<cf rssssr ^ ^
tüketıctlenn dile getirdi S düşünce, farkında olmadığımız ya da kısmen farkın!)
gerçekleşmektedir (Varın , - - araştırmalarda tüketiciler farklı söylemleri dışa vurabilir, ı?3 oldu8Umı,

bİle bİreyler her zaman ^ihlenSÎ^- ^
olarak en iyi ?e£ld „örüşmecinin duymak istediklerini dile getirme eğiliminde olmaktadır (VenlT,tan §er?ek 
nedenler yerme genelhkle gor^cmn y ^ şekilde djle getirebilseler bile bazen ..^J, (Jf^atraman «

sondannTrevap vermekte zorlanabilmektedir (Treutler vd 2010| .Nöropazarlama teknikleri ile tüketicinin 

düşündüğünü, ne hissettiğini anlamak mümkün gözükmektedir. Tüketicinin söze olarak verdiği cevap He 1 "e 
düşündüğü arasındaki fark ortadan kaldırılarak tüket, c. davranışının bilinmeyen yönlerine 
getirilebilmektedir (Ural, 2008). Bir anlamda, bu teknikle tüketicinin beynindeki sır keşfedilerek duST r
davranışlarının nedenleri anlaşılmaya çalışılmaktadır. ... Ve
Nöropazarlamanın temel amacı, tüketicilerin davranışlarım daha iyi anlamak ve tahmin etmektir (Lee vd 
Disiplinler arası çalışmalar ortaya koyan nöropazarlama, pazarlama uyarıcıları ile karşılaşıldığmda birevi■ 
beyinlerinin hangi bölümlerinin ya da merkezlerinin aktif hale geldiğine ve insan vücudunda yaşanan kin)'" 
değişikliklere odaklanmaktadır. Nöropazarlama, tüketicilerin pazarlama uyarıcılarına verdiği tepkileri anla ' 
çalışırken aslında pazarlamayı bilimsel temellere oturtarak üretilecek ürünlerin önceden doğru bir biçimde belirlerim^ 

doğru zamanda, doğra miktarda ve doğru kitleye ulaştırılmasına çabalamaktadır (Tüzel, 2010). Nöropazarlam 
çalışma alanı oldukça geniştir. Fiyat-kalite arasındaki ilişkinin ve tüketicilerin fiyat algısının ortaya konması, işletme',11 
ve ürüne olan güvenin ölçülmesi, etkili mağaza tasarımı, etkili reklam mesajlarının oluşturulması, reklam mesajlar?6 
verilen tepkilerin ölçülmesi, reklamın hatırlanırlığının ve ilgi çekiciliğinin ölçülmesi, medya araçlarının seçimi ürün 
yerleştirmenin etkinliği, satış görüşmelerinin etkili bir şekilde gerçekleştirilmesi, tüketicilerin ürün ve marka seçimlerini 
etkileyen faktörlerin belirlenmesi, ürün tasarımı ve ambalajlama kararlarının verilmesi nöropazarlamanın

Marmara

konuları arasında yer almaktadır (Lee vd., 2007; Varinli, 2012, Treutler vd., 2010, Reinmanıı vd., 2011, Özdoğan'vT 

2008, Tüzel, 2010. Babu ve Vidyasagar, 2012). Çeşitli nöropazarlama çalışmalarıyla bu konulara ilişkin tüketici 
tepkileri araştırılmaktadır.
Nöropazarlama alanında yapılan araştırmalarda, nörobiiimde kullanılan cihazlardan yararlanılmaktadır. Bu araçlar; 
Manyetik Rezonans Görüntüleme (MRI) cihazı. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Görüntüleme (fMRI) cihazı, Difuzyon 
Tensor Görüntüleme (DTI) cihazı, Pozitron Emisyon Tomografisi (PET) cihazı, Kızılötesi Spektroskopisi (NIRS) 
cihazı, Sabit Hal Tıpografisi (SST) cihazı, Bilgisayarlı Tomografi (CT), Manyetoensefalografi (MEG) cihazı, Elektro 

beyin Oralısı (EEG) cihazı, Transkraniyal Manyetik Uyarım (TMS) cihazı, Ses Perdesi Analizi (VPA) cihazları, 
V!l°/rVp!fmfnaraÇland,r (Perrachione ve perrachione, 2008; Lindstorm, 2012). Bunlar arasında, en çok 

oksijen oranın:! k ~ı ır (Reını™nn vd., 2011). fMRI yardımıyla deneklerin beyinlerinin belirli bölgelerinde kandaki 
faaiivetj \\P :ı«rîiî w;i °" ,mnydana ^elen lıarelcetler tespit edilmektedir (www.usasabah.com). Beynin satın alma 
eelisme sanivenin Şf en ,a * f^&ude, bu bölgeler daha fazla miktardaki kanı kendisine çekmekte ve yaşanan 
kullanılan diğer teknik-^EGSSt V araIlklarla MR1 Aramasında izlenebilmektedir (Varinli, 2012). Sık
yarayan EEG ve SS \ ^ TepkİSİ Ve Göz ^eme’din İnsan beynindeki ritmik dalgaları ölçme).

(www.pazarlamadunyasi conü Pal 1 nöronlar arasındaki elektriksel dalgalanmalar ölçülmektedir
Örneğin, duygusal reaksivonlarl^ih0111?1^’ kl?'n^n ^Qrısı üzerindeki elektrik direncini ölçmeyi hedeflemekte ir. 
heyecanİanm^nedeî^oMu^unun?/!^3^6^-311311 terleme’ derideki elektrik direncinin arttığının ve bunun 

her bir elemanının neresine ne zaman S ü 2^07). Göz izleme tekniğinde; katılımcıların görsel uyaranı
değişmeler İncelenmektedir’ (Özdoğan 2008) u* ^ bu SÜre içerisinde 8ÖZ bebeğinin büyüklüğünde yaşam

göre sı', rini,

s~na^Ys"bck' 5® î

dSSSS^ (°2d0gan Vd’ 2W8). AÎÎa Tn. ı ÜrÜnIerİnİ Satm a,maya yönlendimek için kuH^ aÇ>ğa 

araştım. ^ tIC/ açısmdan rahatsız edici bir H, anlann mahrem olarak algıladığı bilgilerinin, duygu1 j lırı? 
mSammm J*® II. ilgilidir değerlendirilmekledir (V.rinfi, 2012). Dif

emlimde, beynin sağ ve sol yarımkürelerinin hangi merkezlerden

548

http://www.usasabah.com
http://www.pazarlamadunyasi


XX,lL Ufosal İşlem
lecılik Kongresi / 8-10 M,

ayış 2014
ve aralarındaki farklılıklar konusunda hâlâ belirsizlin 

oldUS ı-irken pazarlamacıların basit, tarihi geçmjş ve , ler vardır. Bu alanda son derere v

(, nd 5,nı. tüketicilerin gerçek dünyada, laboratuvar ortam,nH» . laboraluvar ortamının yeterince J~T
^S,bildiklerini ™,gula™k„d,r. <n""d» »*<

,IL ARAŞTIRMA
Reklam, ürün geliştirme, logo ya da marka tasarımı, medya kullanımı nihi „ m-
va da etkinliğini değerlendirmek amacıyla son yıllarda daha sık tercih ed Imeve "la uysulama'annm başarısını 
Ulanılan geleneksel değerlendirme yöntemlerinin çok ötesinde bir teknikLlu nöroPazarla™> pazarlamada 

npta kullanılan cihazlarla gerçekleştirilen bu teknikle bazen tahmin edilen som Çoktadır. Genellikle

çalışmalar pazarlamayla ilgili çeşitli unsurlar göz önüne alınarak sınıflândTrılmıştır mek‘e %d

• Ambalaj Tasarımı:
Pepsi-Co/Frito-Lay tarafından cips ambalajlarının test edilmesi amacıyla serceklektirilpn h\r n- ı 
araştırmasında; üzerinde patates ve cipsin içeriğinde bulunan diğer sağlıklı maddelerin yer alcîğ, m7bJmnWi 

ambalajların beynin antenor smgulat korteks olarak bilinen bölgesini, parlak renkli ve üzerinde cips resmin" <S 

ambalajlar kadar tet.klemedıg. ortaya çıkmıştır. Anterior singulat korteks, beynin suçluluk hissi ile ilgili bölümüdür. 
Pepsi-Co/Frıto-Lay bu araştırmadan elde ettiği sonuçlardan yola çıkarak Amerika’daki parlak renkli ambalajlı cipslerini 
piyasadan çekmiştir (Burkitt, 2009).
• Ambalaj Üzerindeki Mesajların Etkisini Belirleme:
Nöropazarlama çalışmalarıyla ilginç sonuçlara ulaşan araştırmacılardan biri Martin Lindstrom’dur. Lindstrom (2012), 
hızlı beyin dalgalarını gerçek zamanlı olarak izleyen en gelişmiş EEG versiyonu olan Sabit Hal Tipografısi (SST) ve 
(MRI olmak üzere iki beyin tarama cihazı kullanarak yaptığı çalışmada, sigara paketlerinin üzerindeki uyan yazılarının 
sigarayı azaltmada etkili olup olmadığını belirlemeye çalışmıştır. Çalışmanın bulgulan, sigara paketinin üzerindeki 
uyan yazılarının gerçekte, sigara içenlerin beynindeki <arzu noktası= olarak bilinen akumben çekirdeğini uyardığını 
göstermiştir. Lindstrom (2012) bu bölgeyi, <vücut bir şeyi arzuladığında (alkol, uyuşturucu, tütün, seks, kumar vb.) 
harekete geçen uzmanlaşmış nöronların bir zinciri= şeklinde tanımlamakta ve <akumben çekirdeğinin bir kez 
uyarıldığında tatmin olmak için sürekli daha yüksek dozlara ihtiyaç duyduğunu= belirtmektedir. Sonuç olarak, bu 
Çalışmayla sigara paketlerinde yer alan uyarı yazılarının insanları sigara içmekten vazgeçiremedigi gibi akumben 
çekirdeğini harekete geçirerek aslında tiryakileri sigara içmeye özendirdiği ortaya konmuştur.

• Logo Tasarımı: , .. .
Tüketicilerin herhangi bir görsele ne kadar dikkat kesildiği, onunla nasıl bağ kurduğu, ne kadar hatırladığı deneklere tek

fru dahi sorulmadan nöropazarlama sayesinde tespit edilebilmektedir. Nöropazar ama ^brmahn jan 
JnkNeuro. EEG_cihaz,n, kullanarak Star TV ve Turkcell’in eski ve yen. logoların, analız etm şun ^Merelö 

d6nek Almıştır. Araştırma kapsamında deneklere her biri 3 sn olmak üzere oplam 
fenlen logolardan dördü Turkcell ile Star TV’nin eski ve yeni egolarıdır.

tüketicileUrrkC®1!2n eski ve yeni log°larl arasında duy8USal .llg's.baar xv"ninnesÇki ve yeni logolarının analiz sonuçlan 

'ncelenü- flkkatm‘ daha çok Çekmeyi ba?ardlg‘ saptanmıştır. Sta j ,ogoya göre daha iyi olduğu ortaya

îsSSS* 6lr<*ç,kmp
• i * ^arını göstermektedir (http:/Avww thinkneuro.net).
Beynin ka Bağlml,IIğlnln Etkisini Belirleme: mrtex-MFC), hem duygu süreciyle hem de
satın a|nm°tıvasy°nu sağlayan kısmı olan orta ön korteks (tv e ıa j p^pc etkjnleştirmeyi analiz etme ^ üzer
Vaki I 3 ,°ncesi ürün değerlendirmeyle ilişkili bir bölgedir. Lın vd. (20 l jr Ça|ışmada, marka bağımlısı

°ian ve ol'mt6S1 ‘?In g^üntüleme tekniğini kullanarak bir ça ışma ^ örüntüıemeden geçirilirken uru" f^ienüks 
satın alm mayan ?ekI‘nde sınıflandırılan katılımcılar yakın kız üç 1110da eksperi tarafından, )'9 n| tır
ötün (of 'fekleı'' değerlendirilmiştir. Uyarıcı olarak seçilen e L;, olmayan jenerik ürün şeklindesıa örünlerle 
ÇalışmanÇek'Cİ °,mayan lüks ürün! (3) çekici jenerik ürün (4 jenerik Ortng.* ^

Çekici 0,: Sonucunda, marka bağımlısı olanların olmayan ar‘° tır Sonuçlar ayrıca mar aJ' ise hem markaya 
Çekici o|n ayan ürünleri ayırt etmede daha hassas oldu arı ettiklerini, marka baâım.' ö planda olduğu
hem d°e'n aya« lüks ürünlerden ziyade çekici jenerik ürünler, emdi ett, çekiciliğin P

anlaş,|,!a^klclllSe önem verdiklerini göstermiştir. Marka g
atadır (Linvd.,

a vardır. Bu

2010).
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. Marka KişUiğinin Değerlendirilmesi: eğienceli, güvenilir, çalışkan gibi insanlara özaü u .
Pazarlamacılar gene,llkl® da tarafından flviRI cihaz, kullanılarak yapılan çalışmada, ürün Ve 'Ş'1İkier
kullanmaktadır (Fugate, 2007). Y«nv. t ^ süreçten geçip geçmediği araştırılmıştır. Çalışmanın sonul?"'3''
için yapılan değerlendirmelerin beyn^derinde gerçekleştiği saptanmıştır. Buna göre; insanlar, tarif et,? 3 İSe> 
iki değerlendirmenin beynin farklı g - için yapılan değerlendirme ise beynin sol ön alt ? "Zere

asar»»- ■« “ıeri ” ins*nı" -“'is
ettiklerini göstermiştir.

animatik (Hangi sahnenin ne edilmiştir. Reklam ölçümleri, bir
tasarlanmış bir teboratuvardâ^îö'gönüllü deneğin kafasına takılan EEG ölçüm cihazıyla yapılmıştır. Pmar Laîneî 
hed^f kit esine uygun olarak araştırmaya katılan gönüllülerin tamam, ev hanımıdır. Yapılan testlerde reklamın zaplan 

zaplanmayacağı,tüketicinin alg, duvarın, aşıp aşmayacağı, reklamın tüketiciyle kurduğu bag ayn ayr, ölçümlenmişti 
Asd filmi ve animatiği izleyen kişiler ayn, yerlerde heyecanlanmış, bu k,ş,ler,n ilgiler, ayn, yerlerde yükselmiş ya da 
düşmüştür. Bu durum, animatiğin ve asıl filmin araştırma sonuçları arasında guçlu bir korelasyon olduğunu göstermiştir 
Reklam filmi bu sonuçlar doğrultusunda düzenlenerek yayınlanmıştır (http://ww^.rkıshtımedergl.com),
• Reklam Kampanyasının Hazırlanması: ... .
Daimler Chrysler otomotiv şirketi tarafından yapılan çalışmada; Almanya dakı Ulm Üniversitesi nde okuyan, arabalara 
çok meraklı 12 erkek öğrenci, doktorların tümör araştırmaları için kullandıkları bir cihaz olan MRI tarayıcısına 
yerleştirilmişlerdir. Bu gönüllü katılımcılara spor, sedan ve küçük arabalardan oluşan 66 resim gösterilmiştir ve 
onlardan bu arabaları çekiciliklerine göre sıralamaları istenmiştir. Beklendiği gibi erkek öğrenciler spor arabaların daha 
çekici olduklarını belirtmişlerdir. Burada ilginç olan sonuç, spor araba gösterilince beynin akumben çekirdeği olarak 
adlandırılan özel bir bölgesinin harekete geçmesidir. Daha önce de bahsedildiği gibi; beynin arzu noktası olarak bilinen 
ve ödüllendirilme duygusu ile ilgili olan bu özel bölgesi spor arabalara, sedan ve küçük arabalara olduğundan çok daha 
fazla tepki vermiştir. (Britt, 2004; Fugate, 2007). Chrysler, reklam kampanyası hazırlarken ve shovvroomlarmı 
tasarlarken bu araştırmanın bulgularını göz önünde bulundurmuştur (http://www.turkishtimedergi.com).
• Reklam Müziğinin Seçimi:
Yenilenen Fiat Punto’nun ikinci reklam filminin müziği seçilirken ThinkNeuro tarafından gerçekleştirilen araştırmanın 
sonuçlarından yararlanılmıştır. Araştırma kapsamında Yeni Fiat Punto’nun hedef kitlesinde yer alan 24 gönüllü deneğe 
aynı reklam filmi iki farklı müzikle (birisi bir önceki Fiat Punto Evo’nun reklamında kullanılan müzik) izletilmiştir ve 
katılımcılara ait dikkat, duygusal ilgi ve stres verileri EEG tekniğiyle ölçümlenmiştir. Araştırma sonrasında elde edilen 
EEG verilerinden yararlanılarak iki alternatif reklam müziğinden hangisinin ürünle hedef kitle arasında daha etkili bag 
kuracağı tespit edilmiş ve reklam filminde bu müzik kullanılmıştır (http://www.thinkneuro.net).
• Reklam Mesajının Etkisini Belirleme:
İngiliz şirket Unilever in televizyon reklamlarından biri, Brainwave Science araştırma şirketi tarafından EEG cihazı 
kullanılarak test edilmiş ye bu reklam içinde yer alan ürün gösteriminin ve markayla ilgili mesajın beklenildiğinden çok 

anlam^ w?® m ^ ıT ° ^ saptanmı$tlr- Harris (2006)’ya göre bu bulgu, daha yaratıcı olmak için reklama yem ^ 
İneiltereîn ıînrfî11?3' .gfekt,Şmı göstermektedir (Fugate, 2007). İngiliz araştırma şirketi Neureco tarafından d. 
S o ar aİ ' T ?lrkft, olan Royal & SunAlliance’ın 30 saniyelik bir televizyon reklam, 60 gömülg 
taSSfe ’n ? BU Çall?ma asında, gönüllüler reklam, izlerken kare kare EEG ölçü J

göstermiştir İlginin t‘RovaP'1UCU’ ^ ey!c!ler*n beyninin en çok reklamın dramatik sahnelerinde harekete g

S52slos,mn s8ylendi‘i aada ön'n,li bir sekilde
• Çan'da Ün!ü Kullanımının Etkisini Belirleme- ,n

**•”*»** (maraz kalma etkisi)= iddia «jgJJı 

tekrar tekrar çıktığında bfvnin ve yaP'lan beyin taraması sonucunda, Beyonce rek |arı

tedklemiştir (Mucha, 2005b). Beynin farkhaknieniIetl-aram salglladlğ‘ ortaya Ç|kml?tır- Bu da oi? ^ktivitesi'1''1
yoğun olduğu beyin alanları sevdiğimi? w • *nnm lacelendiği çalışmaların bulgularına göre, dopamı zeVk
merkezini tetildemektedir (httD7/wwwhiitoJ?nû- 8,ördüSUmÜ7-de aktive olmaktadır. Feniletilamin ise bu jkı 
maddenin etkili olduğunu Ünlülerin kullanıldığı reklamların başarısında

l Medya Etkinliğini Değerlendirme-
Treutler vd. (2010) medva orta ı ' Han insa
psikolojisindeki değişimleri ölçmek üzere^a^111 kar^!laştırmak üzere, herhangi bir müdahalede bulunup boyunca 
baktıklarını belirlemek üzere tasarlanan <,Ö71™™ blyometrik izleme ve insanların nereye ne kada[ nlarka|arl

8 tarama tekniğini kullanmışlardır. Bu doğrultuda seçil
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daki reklamlarıyla yine bu markaların gazete,

* s""" ,s"80 dewk<4<»A'rrsa
,n avVeb Sitesi Tasarımı:

<Sis"'srr, r sts^szn^ *■ * —■***.^tinlere nasıl odaklandıklarına ilişkin bilgileri saniyenin biîde biri KİbiÎJ.1™ ^ ftiketlerine> başlıklara,

-trsr:malann,n bulgularmdan yararianarak etkni ** **■* ss;?
[ümaktedîn^Ona gö^ürün^satm alma ^a^®br^p^yönellk açSamaîa^lfizmrt sata almaltocin^u^amaktadır

bu konuda alternatif sonuçlar sunmaktadır Ornegm fMRI cihazı kullanılarak yapılan bir araştırmada, <çabuk cevaj 
verebilme= ile ilgili unsurlarla güven ile ilgili unsurların beynin aynı bölgesini harekete geçirdiği ortaya çıkmıştır Bu 
tür bulgular hizmet kalitesiyle ilgili değişiklikler yapılması konusunda ışık tutabilecektir (Fugate, 2008).

ve

IV. SONUÇ VE ÖNERİLER
Pazarlama dünyası son dönemde tüketicileri daha iyi anlamak için nörolojik testlere daha sık başvurmaya başlamıştır. 
Nörobilimde kullanılan tekniklerin pazarlama alanında, tüketici davranışını anlamak üzere uygulanması şeklinde 
açıklanan nöropazarlama, pazarlamacılar için yeni bir çığır açmıştır. Nöropazarlamayla, tüketicilerin gördükleri bir ürün 
ya da marka, izledikleri bir reklam karşısında ne gibi tepkiler verdikleri saptanabilmekte ya da beyinlerinin hangi 
bölgesinde hareket olduğu gözlenebilmektedir. Elde edilen bu bilgiler ise pazarlamacılara ürün geliştirme, marka 
belirleme, fiyatlandırma, tutundurma karması tasarımı, mağaza tasarımı, etkili satış gibi konularda ışık tutabilmektedir. 
Böylece daha etkin pazarlama stratejileri geliştirilerek başarı şansını arttırmak hedeflenmektedir.
Çalışma kapsamında incelenen araştırmalara bakıldığında, nöropazarlama uygulamalarının reklam alanı üzerinde 
yoğunlaştığı görülmektedir. Türkiye’de nöropazarlamayla ilgili az sayıda çalışmaya rastlanmıştır. Bununla birlikte, yurt 
dışında gerçekleştirilen nöropazarlama çalışmalarından elde edilen başarıların Türkiye deki işletmeleri e özen ,recec| 
düşünülmektedir. Araştırma kapsamında yapılan incelemelerde de Türkiye’deki nöropazarlama uygulanıalarmm 

geçtiğimiz son iki yılda yoğunlaştığı göze çarpmaktadır. Nöropazarlama için daha faz a ayna ayı , ■ •
bu tür çalışmalarla Türkiye’de de ilginç sonuçlara ulaşması mümkündür. Nöropazariaman.n yaygıulaşması için

işletmeler, danışmanlık/araştırma şirketleri ve üniversiteler arasında işbirliği saS aıJ? 11 ‘r-Nöropazarlama, özellikle 
Nöropazarlama ile ilgili ele alınması gereken diğer önemli bir konu u yon^direbil^esi ve bu tekniğin kullanıldığı 
üreticileri istismar ederek onları bilinçsiz bir şekilde satın alm y y eleştirilere maruz kalmmaması için
taştırma sonuçlarının yanlış yorumlanabilmesi nedeniyle eleştınimektedm ^ nörolojik tekniklerin

aoropazarlarna uygulamalarının etik açıdan mutlaka değerlendin mesı g „ercekler çarptırılmamalıdır. İstemeden

cf-s tüsts * £%«-jatrss." —■
^ benimset,lebdir, kurallara uymamalar, çeşidi yapt.nmla.a konusUnda

teknik cihazlara ve nM jlere ula?manın

’

banabilir. . , .

S?* tsssraîî* ‘81 **"
§U bu alışmanın kısıtını oluşturmaktadır.
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