Electronic Journal of Vocational Colleges-December/Aralik 2017

NOROPAZARLAMA ACISINDAN BILGILENMIiS KULLANICILARIN KARAR SURECi UZERINDE KOKU
ETKISININ OLCUMLENMESI

Hakan DEMIRTURK?, Nurcan YUCEL?

OZET

Kiresellesen rekabetgi pazar ortaminda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak bir nevi kara
kutuyu andiran tiketici karar verme mekanizmasi daha karisik bir yapiya kavusmustur. Geleneksel pazarlama
anlayisina dayah arastirma tekniklerinin tiketici tercihlerinin altinda yatan gergek sebepleri ortaya g¢ikarmadaki
yetersizligi, isletmelerin alternatif pazarlama anlayis ve yodntemlerine basvurmalarina neden olmustur. Bu
dogrultuda; isletmeler tlketici tercihlerinin altinda yatan gergek sebepleri ortaya ¢ikarmak ve tiiketicide rasyonel
kararlarin yaninda duygusal ile bilingdisi tepkileri de belirleyebilmek amaciyla daha etkili pazarlama stratejileri
olusturmaya yonelmislerdir. Boylece, tiliketici kararlarinin sadece rasyonel degil, duygusal diger bir ifadeyle
irrasyonel olarak da verildigini savunan néropazarlama yaklagimi ortaya ¢ikmistir. Néropazarlama, birbirinden farkli
disiplinler olan psikoloji, sosyoloji, pazarlama, nérolojiyi bir araya getiren bir disiplindir.

Arastirmanin érneklemini; marka ve tasarim hukukunda ilacin tiiketicisi olarak bilgilenmis kullanici kavrami ile ifade
edilen kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimleri olusturmustur. Uriin tanitiminda marka kimliklendirme bileseni
olarak koku duyusunun kullanilmasinin karar verme sireci Uzerindeki etkisini belirlemek amaciyla EEG cihaz
kullanilmigtir. Noropazarlama arastirmasi geleneksel pazarlama arastirma teknikleri ile desteklenmis, elde edilen
sonuglar karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Bu arastirmada, kokunun duygu ve karar verme mekanizmasi
Uzerinde 6nemli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Kokunun markaya yonelik pozitif yikli duygular ve hisler
yaratarak, karar verme siireci Gzerinde olumlu etkide bulundugu; marka ile duygusal bir bag kurulmasinda etkili bir
duyusal uyarici oldugu dogrulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Néropazarlama, Néropazarlama Arastirmasi, Koku, EEG Analizi, Bilgilenmis Kullanici.

MEASUREMENT OF EFFECT OF THE SMELL ON THE DECISION PROCESS OF THE INFORMED USERS IN TERMS OF
NEUROMARKETING
ABSTRACT

In the globalizing competitive market environment, the consumer decision making process that resembles a kind of
a black box has turned into a more complex structure due to the parallel developments in the information and
communication technologies. The deficiencies of the research techniques that are based on traditional marketing
approach in revealing the true reasons underlying consumer preferences have caused businesses to make use of
alternative marketing approaches and techniques. Accordingly, in order to reveal the true underlying reasons for
consumer preferences and to determine consumers’ emotional and unconscious responses along with their
rational decisions, businesses have headed towards forming more effective marketing strategies. Thus, the
neuromarketing approach- claiming that consumer decisions are taken not only rationally but also emotionally, in
other words irrationally- has appeared. Neuromarketing is a discipline that brings together the diverse disciplines of
psychology, sociology, marketing and neurology.

The sample of the study is composed of obstetricians and gynecologists who, as the consumers of the drugs, are
called as “the informed users” in the brand and design law. In order to determine the effect of the usage of the
sense of scent on the decision making process as a dimension for building brand identity during the promotion of
the product, the EEG device has been used. The neuromarketing research is supported with the traditional
marketing research techniques and the results obtained are analyzed comparatively. In this research, and decision
making sense of smell mechanism has been shown to have a significant impact on. The smell of creating positively
charged emotions and feelings towards brands that have a positive impact on the decision-making process; right
sensory stimulus to be effective in establishing an emotional connection with the brand.
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Giris

Kuresellesen rekabetgi pazar ortaminda bilgi, enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki radikal degisimler,
bilgi asimetrisini isletme lehine olmaktan ¢ikartmistir (Kogak, 2012). Tiketicilerin bilgi ve iletisim dizeylerindeki
artis; pazarlama anlayisinda hizli gelismelere yol agmis, isletmelerin pazarlama stratejilerinin tiketici odakli bir
anlayisa sahip olmasini zorunlu kilmistir (Alabay, 2010). Tlketici istek, ihtiyag ve beklentileri degismis, tliketici tercih
ve karar alma mekanizmasi daha karisik bir yapiya kavusmustur. isletmeler agisindan tiiketici tercihi ve satin alma
karar mekanizmasi bir nevi kara kutu halini almistir  (Ylcel ve Cubuk, 2014). Boylece, pazarlama alanindaki hizli
gelismelere paralel olarak tuketici algisinin kesfedilmesi siirecinde aldiklari her mesafenin, tiiketici algisina dayali
pazarlama stratejisi olusturmalarinda son derece 6nemli oldugu goérilmdstir (Ural, 2008).

GlnUmuzdeki pazarlama anlayiginin, tlketicinin zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak yolunda
tliketicinin duygularinin, disiincelerinin daha fazla 6nemsendigi bir noktaya geldigi gortlmistir. Bununla birlikte,
bu siirecte pazarlama yontemleri de degismistir. Boylece, pazarlamada uygulama alani bulan noéropazarlama ile
beyin gorintileme yontemleri kullanilarak tlketici karar verme sirecinin daha iyi anlasiimasi yolunda biyik bir
adim atilmistir (Yicel ve Cubuk, 2013). N6ropazarlama, sezgilerin modellenmesi ve tercihlerin altinda yatan gercek
sebeplerin ortaya gikarilmasi suretiyle, tiiketiciye doniik sadece rasyonel bilgi veya lrlinlin saglayacagi faydadan 6te
tiketicide yarattigi duygusal ve bilingdisi tepkileri pazarlama siireglerine dahil etmistir. Boylece, pazarlama
yoneticilerinin daha etkili pazarlama stratejileri olusturmalarinda yardimci olmaya baglamistir.

Néropazarlamanin Tanimi ve Onemi

Kiresellesen rekabetci pazar ortaminda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak
isletmeler daha bilingli bir tiiketici kitlesi ile karsi karsiya kalmaktadir. Ginimiz tuketicisinin artik geleneksel
pazarlama yontem ve kanallarini bildigi ve daha bilingli bir tutum sergiledigi gerceginden hareketle isletmeler,
alternatif pazarlama arastirma, yontem ve anlayislarina yonelmektedirler (Dapiapis, 2014). Pazarlama
profesyonelleri, tiketicinin pazarlama uyaricilarina verdigi tepkileri ¢6zlimlemeye ve tercihlerinin sebeplerini daha
dogru anlamaya yonelik pazarlama arastirmasi araglarindan faydalanmaya baslamistir. Bu pazarlama
arastirmalarindan elde edilen verilerin gergekligi, isletmenin tiketicisini daha iyi anlamasi ve daha etkili pazarlama
stratejileri olusturmalari agisindan olduk¢a 6nemlidir (Renvoise ve Morin, 2013). Tiiketicinin kararlarinin gercek
nedenlerini bulma noktasinda; néropazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir.

Noropazarlama, nérobilim ve psikofizyoloji birlesiminden elde edilen verilerin pazarlama sireglerine dahil
edilmesidir (Hubert ve Kenning, 2008). Noropazarlama, insan beyninin pazarlama uyaricilarina verdigi tepkinin
norobilim teknikleri kullanilarak anlasiimaya galisiimasidir (Senior vd., 2007). Néropazarlama, beyin gériintiileme
teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak bir nevi kara kutuyu andiran, 100 milyar civarinda nérondan olusan,
karmagsik duslinebilme kapasitesine sahip insan beyninin pazarlama uyaricilarina verdigi tepkilerin, beyin
goriantileme yontemleriyle ol¢iimlenmesi olarak ifade edilmektedir. Beynin ve sinir sisteminin anatomisi,
fizyolojisi, biyokimyasi veya molekiler biyolojisi alaninda faaliyet gosteren, 6zellikle sinir sisteminin davranis ve
o6grenme ile iliskisini inceleyen norobilim; distinme, hissetme, 6grenme, animsama, karar verme, dil, problem
¢6zme ve yargilama gibi zihinsel slreclerin incelendigi bilissel psikoloji ve pazarlama disiplinlerinin bir araya
gelmesiyle olusan bir pazarlama dahdir (Senior vd., 2007).

Noéropazarlama, tuketici karar asamasindaki noronlari ve dolayisiyla beyinden gelen sinyalleri
degerlendirmektedir. Tlketici kararlari karisiktir. Bir tiiketici herhangi bir markayi kalite, fiyat ve gériinim nedeniyle
tercih ettigini dislinse de beyinden yansiyanlar tam olarak bunu géstermemektedir. Néropazarlama, tercihlerin ve
kararlarin biling disinda yatan sebeplerini ortaya ¢ikarmaya calismaktadir (Ariely ve Berns, 2010). Pazarlama ve
reklam stratejileri cogunlukla kisinin kendisinin dahi bilmedigi derinlerde sakli olan yonlerine dokunma ve
uyandirma (zerine kurulmaktadir. Pazarlamacilar her bireyde ayri ayri taktik ve teknikler kullanmaktadirlar. Bunlar
mantiksal ve duygusal mahiyette olabilmektedir. Ancak, ¢ogu zaman insan beyninin farkh kisimlarini aktive eden
duygusal stratejiler kullanilmaktadir.

Kisacasi; noropazarlama tiiketici beyninin reklam ve pazarlama uyaranlarina verdigi yaniti
degerlendirmektedir. Her bireyin bir tercihi bulunmaktadir ancak birseyi baska birseye tercih etmesinin sebebi
cevaplanmasi zor bir soru olmaktadir. Cogu zaman mantikli aciklamalarla izah edilmeye calisilsa da gergek,
zannedilenden ¢ok daha karmasik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir tliketicinin bir pazarlama uyaranina verdigi cevap,
gercekte cok farkh bir sebebe bagh olabilmektedir. Néropazarlama, bu uyaranlara beynin cevabini ve biling
disindaki tepkilerini incelemektedir. Bu alandaki galismalar; bireylerin gercekte ne hissettigi ile ne hissettiklerini
disundiklerinin tamamen farkli oldugunu ortaya c¢ikarmaktadir. Bu durum; biling disi seviyesindeki beyin
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aktivesinden kaynaklanmaktadir. Geleneksel pazarlama arastirmalarinin aksine néropazarlama tiiketicilerin beyin
aktivitelerini kullanarak daha farkh pazarlama stratejileri gelistirmeyi amacglamaktadir. Néropazarlama ile beyin
goruntlileme teknikleri kullanilarak belirli bir algoritma dahilinde biling disinin sayisallastiriimis tepkilerinin
olcimlenmesine dayali olarak tiketici zihninin pazarlama uyaricisi karsisindaki es zamanl ilgi, dikkat ve motivasyon
gibi duygusal etki seviyeleri analiz edilebilmektedir (Eser vd., 2011; Yiicel ve Cubuk, 2014).

Renvoise ve Morin (2013), beynin farkl hiicresel ve islevsel 6zellikleri olan eski beyin, orta beyin ve yeni
beyin olmak Uzere 3 gruba ayrildigini belirtmektedirler. Néropazarlamanin eski beyin ile yeni beynin etkilesimine
dayandigini ve bu etkilesimin néropazarlama kavramina isik tuttugunu ifade etmektedirler. Yeni beyin diisinmekte,
orta beyin hissetmekte ve eski beyin de karar vermektedir. Karar siirecinin duygulardan etkilendiginden hareketle
sekillenen noéropazarlama, tiiketicilerin her zaman rasyonel kararlar almadiklarini belirterek, duygularin etkisi
altinda irrasyonel kararlar aldiklari Gzerinde durmaktadir. Beyin goérintileme teknikleri kullanilarak yapilan
arastirmalarda da insan beyni karar verirken gozlemlenmis ve goérinlste rasyonel kararlarin duygusal beyin
tarafindan yonlendirildigi kanitlanmistir (Carter, 2013).

Tiketicilerin koku, ambalaj, Urin, reklam, logo ve mizik gibi pazarlama iletisimi uyaricilarina beyin
gorintuleme araglari kullanilarak beyinlerinde verdikleri tepkiler saniye saniye o6lglimlenmekte ve istatistiksel
analizler sonucu elde edilen veriler gergcevesinde tiiketici satin alma kararlari ile tercihleri altinda yatan gercek
sebepler anlasilmaya c¢alisiimaktadir. Tketicide yarattigi gercek duygu ve diisiinceler agiga ¢ikarilabilmekte; boylece
tiketici istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak dogru mesajin, dogru zamanda, dogru hedef kitleye
ulastiriimasi amacglanmaktadir (Lee vd., 2007).

Noropazarlama, bir¢ok farkh disiplinin isbirligiyle duyular ¢ercevesinde tiiketici satin alma karar siirecini
inceleyerek, pazarlama uyaricilarinin beyindeki bolgesel etki karsiliginin analizi ve duygusal tepkilerin 6lgimlenmesi
yoluyla veriler elde etmektedir. Elde ettigi verilerle, satin alma kararina yon veren biling disi tepkilerin ortaya
¢ikariimasini ve boylece, tiiketicinin satin alma kararini gergekte nasil aldigini agikhiga kavusturmayi istemektedir
(Yucel ve Cubuk, 2014).

Bu gergevede; tiiketicinin satin alma kararlarinin ve tercihlerinin gergek nedenlerini bulmaya galismakta ve
bu alanda c¢esitli yontemler kullanarak ¢alismalar yapmaktadir. Glnimiuzdeki tiiketicilerin daha bilgili ve bilingli
oldugunu, rekabetin yogun bir sekilde yasandigini ve isletmelerin farkli pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda
olduklari diisiintldiiglinde; néropazarlamanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler

Bilim adamlari yakin bir zamana kadar insan beyninin nasil isledigine dair gerekli olan bilgiye ulasamamisti.
Arastirmalar, beyin hasari sonrasindaki davranissal degisiklikler incelenerek beyine neler olduguna dair tahminlerle
sinirh kalmaktaydi. Bilim adamlarinin gegmiste dislinme, algilama, hareket etme, karar verme, duygulanma, hafiza,
konusma ya da goérme gibi islevlerin beyindeki hangi kontrol alanlariyla iliskili oldugunu bulabilmeleri, beyin
hasarinin boyutunu ve beynin neresinde gerceklestigini tespit edebilmeleri icin; yaralanma sebebiyle bir duyusu
bozulmus bir kisinin bulunup 6lmesini beklemeleri gerekmekteydi. Ancak gliniimiizde noérobilim uzmanlari, beyin
arastirmalarina yeni ve tamamlayici bir boyut kazandiran modern islevsel beyin gériintiileme teknikleri sayesinde,
kisinin zihinsel sliregleri ya da duyusal islevleri yerine getirirken canli beyindeki elektriksel aktiviteyi ve beynin farkh
islevlerinin beyinde nasil birlikte ¢alistigini gdzlemleyebilme imkanina sahiptirler. Bu teknikler, beyinde olusan
hasarlarin tespit edilmesinde fayda saglamakta, beyindeki hangi kontrol alaninin hangi islevi sagladigini tespit
etmektedir. Boylece, duygu ve davranis tiplerinin ve benzeri islevlerin beyindeki spesifik tipte aktivitelerle
iliskilendirilmesine olanak tanimaktadir. Norobilim uzmanlari, beyin arastirmalarinda islevsel beyin goériintileme
tekniklerinin kullaniimasiyla elde edilen bilgiler cergevesinde, beyin islevlerini gésteren ayrintili bir harita ortaya
¢ikartmis bulunmaktadir (Carter vd., 2013). Elde edilen veriler, tiiketici satin alma karar mekanizmasina dair bilissel
psikolojik sireclerle es zamanh degerlendiriimekte; boylece tiiketici tercihleri altinda yatan gergcek neden
anlasilmaya galisiimaktadir.

NoOropazarlama arastirmalarinda kullanilan islevsel beyin goriintileme teknikleri; beyindeki metabolik
aktiviteleri kaydeden Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gorintileme (Functional Magnetic Resonance Imaging-
fMRI) ve Pozitron Emisyon Tomografi (Positron Emission Tomography- PET) ile beyindeki elektrik aktivitelerini
kaydeden Elektro Beyin Grafisi (Electroencephalography- EEG), Manyetik Beyin Grafisi (Magnetoencephalography-
MEG), Sabit Hal Tipogrdfisi ( Steady State Tipography- SST) ve Transkraniyal Manyetik Uyarim (Transcranial
Magnetic Stimulation- TMS) tekniklerini icermektedir. Biyometrik veya beyin aktivitesi kaydedilmeksizin yapilan
dlcim teknikleri ise; Deri fletkenligi Tepkisi (Skin Conductance Response- SCR), Yiiz Elektromiyografisi (Facial EMG),
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Fizyolojik Tepkilerin Olgiilmesi (Measuring Physiological Responses), Géz izleme (Eye Tracking), Ortiik Cagrisim Testi
(Implicit Association Test) ve Yiiz Kodlama (Facial Coding) teknikleri olarak siralanmaktadir (Zaltman, 1997; Ural,
2008; Akin, 2014; Bercea, 2013; Lindstrom, 2014; Kahraman ve Aytekin, 2015; Ustaahmetoglu, 2015; Ozkaya, 2015).

Noropazarlama Arastirmalari

Néropazarlama ilk kez 1990 yilinda Harvard Universitesi’nden Prof. Gerry Zaltman’in fonksiyonel manyetik
rezonans gorintileme cihazini (fMRI) pazarlama arastirmalarinda kullandigini duyurmasiyla giindeme gelmistir
(Fisher vd., 2010). Bu ¢alismalari 2002 yilinda, néropazarlama kavramiyla ilk kullanan ve akademik literatiire
kazandiran ise; Erasmus Universitesi’'nden Nobel 6diilii sahibi Prof. Ale Smidts’tir (Lewis ve Bridger, 2008). Bilinen ilk
noropazarlama arastirmasi 2002 yilinda Amerika’nin Atlanta eyaletindeki bir pazarlama danismanlik firmasi
tarafindan yapilmistir. Danismanlik firmasinin fMRI teknigi kullanilarak yaptigi calismanin tasariminda tiketicilerin
Urlnlere ilgi gosterdikleri sirada beyinlerinin hangi alanlarinda aktivite artisi oldugu incelenmis ve bu aktif alanlara
gore isletmelere oOnerilerde bulunulmustur. Ancak, o donemde beyin aktivitesine gore belirlenen pazarlama
stratejilerinin tiketicilerin kalitesiz Grin, mal veya hizmetleri satin almalari ile sonuglanabilecegi endisesi Gizerine
ilgili pazarlama danigsmanlik firmasinin faaliyetleri sivil toplum kuruluslarinin basvurusu ile federal mahkeme
karariyla durdurulmustur. Sonrasinda ilgili firma, ¢alismalarina Emory ve Harvard Universitesi ile birlikte bilimsel
olarak devam etmis ve beyin elektriksel aktivitelerini 6lgebilen elektro beyin grafisi (Electroencephalography- EEG)
teknigi ile bircok basarili calisma gercgeklestirmistir. 2004 yilindan sonra (niversitelerin ndropazarlama
arastirmalarina dahil olmasiyla néropazarlama tanimina, etik ilkelere 6nem veren bilimsel bir arastirma platformu
ibaresi eklenmistir (http://www.cumhurtas.com/#!N%C3%B6ropazarlama-Pazarlaman%C4%B1n-n%C3%B6robilim-
ile-tan%C4%B1smas%C4%B1/c1mbt/562fe2780cf2d5¢7¢8f62707).

2004 yilinda en kapsamli néropazarlama arastirmalarindan biri; Danimarkal global markalandirma uzmani
Martin Lindstrom tarafindan gergeklestirilen, Londra’da bulunan Norogoriintiileme Bilimleri Merkezi evsahipliginde,
200 arastirmaci, 10 profesor ve 1 etik kurulun dahil oldugu 3.5 yil siiren, 7 milyon dolar biitce ile Amerika, ingiltere,
Almanya, Japonya ve Cin’den 2081 gonullu katilimcr arasindan segilmis 32 sigara kullanicisina yoénelik, sigara
paketlerinin Gzerlerinde bulunan saglik uyarilarinin etkisinin fMRI ve SST teknikleri kullanilarak arastiriimasini iceren
calismadir. Calismada; deneklerin sigara paketleri tizerinde bulunan uyari yazilarinin kendilerini etkiledigini ifade
etmelerine ragmen, sonuglarda uyari yazilarinin sigara kullanicilarinin beynindeki arzu noktasi olarak bilinen nucleus
accumbens (akumben cekirdegi) bolgesini uyardigl gézlemlenmistir. Sigara arzusunu bastirmaya yonelik higbir
etkisinin olmadigi, aksine arttirdigl ortaya konulmustur. Bu durum, lkelerin sigara aleyhtari kampanyalara
harcadiklari kaynagin sorgulanmasina yol agmistir (Lindstrom, 2014).

1975 yilinda Pepsi yoneticileri tarafindan tasarlanan ve Pepsi'nin Meydan Okumasi olarak bilinen
kampanyada; dinyanin bir cok kosesinde olusturulan standlarda deneklere birinde Pepsi digerinde ise Coca Cola
bulunan bardaklarda marka adi verilmeksizin tadim testi uygulanmis ve hangisini begendiklerini ifade etmeleri
istenmistir. Sonuglar, génullilerin yarisindan ¢ogunun Pepsi'yi tercih ettigini ortaya koymustur. Ancak, Pepsi’nin
testte basarili olmasina ragmen, Coca Cola’nin pazar liderligi artarak devam etmistir. Baylor Tip Fakiiltesi’'nden basta
insan Nérogoriintiileme Laboratuvari Midiirii Prof. Read Montague olmak {izere bir grup arastirmacinin 2003
yilinda gergeklestirdigi, bu testin sonuglarinin daha derinlemesine incelenmesini igeren arastirma, Coca Cola ve
Pepsi'nin tiketiciler tarafindan tercih edilme oranlari ve bu tercihlerinin altinda yatan gergek sebepleri fMRI teknigi
kullanilarak tespit etmeye yonelik yaptiklari néropazarlama arastirmasidir. Bu arastirmada; ilk asamada marka adi
verilmeden tadim testi tekrarlanmis ve deneklerden her iki icecekten hangisini tercih ettiklerini ya da herhangi bir
ayrim yapip yapamadiklarini ifade etmeleri istenmistir. ilk asamadaki sonuglar Pepsi tadim testi sonuglari ile ayni
oranda gerceklesmis ve fMRI teknigiyle beynin cekici tat algilama halinde uyarilan bdlgesi olan 6n putamende
aktivite artisi gdzlemlenmistir. ikinci asamada; marka adlari verilerek tadim testi gerceklestirilmis ve deneklerin
%75’i Coca Cola’yl begendiklerini ifade etmislerdir. fMRI sonuglarina gére beynin 6n putamen bdlgesinin yani sira,
beynin daha derin disiinme, hatirlama, 6z imaj kendim-imajindan (self-image) ve ayirt etme islevlerinden sorumlu
orta prefrontal kortekste aktivasyon artisi gozlemlenmistir. Bir nevi rasyonel disiince ile duygusal distincenin
micadelesini iceren bu durum (eski beyin- yeni beyin), beyin ile markalandirma arasindaki bilimsel iliskinin
mevcudiyetini kanitlamis, tiiketiciyi duygusal yonden yakalayan markalarin basarili oldugunu ortaya koymustur
(Lindstrom, 2014).

ABD’nde ciddi bir pazar payina sahip Unll pastel boya (reticisi Crayola, son yillarda satislarindaki azalma
Uzerine Bibraial adli pazarlama firmasi ile birlikte gergeklestirdigi Urin gelistirme projesi kapsamindaki
noropazarlama arastirmasinda fMRI teknigi kullanilarak tiiketicilerin kokulu pastel boya ile kokusuz pastel boya
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Urlinlerine karsilastirmali bakislarini ortaya c¢ikarmayir amaclamistir. Daha oOnce yapilan geleneksel arastirma
teknikleri sonuglarina gore, denekler boya tercih sebebi olarak kalite, fiyat ve sekil gibi 6zellikleri 6ne stirmusler,
kokuya hi¢ deginmemislerdir. Ancak fMRI tekniginin kullanildi§i néropazarlama arastirma sonuglari; tiketicilerin
tercihlerinde koku unsurunun oldukga 6nemli bir roli oldugunu ortaya cikartmistir. Boylece Crayola pastel
boyalarina birbirinden farkli kokular ekleyerek satisa sunmustur (Ozkaya, 2015).

Musterilerine kampanya donemlerini planlamalari konusunda da hizmet veren Neuroco adl arastirma
firmasi, Hewlett Packard’in yeni bir dijital fotograf makinesi icin diizenleyecegi reklam kampanyasinda hangi
gorintiniin daha cok ilgi toplayacaginin belirlenmesini iceren néropazarlama arastirmasinda; deneklere birbirininin
hemen hemen ayni nitelikte iki glilimseyen kadin goériuntiisii gdsterilmis, arastirma sonucu olarak diger goriintlye
gore daha sicak bir ifadeye sahip kadin gulimsemesi goriintisiinde beyin aktivite artisi goézlemlenmistir. Bu
néropazarlama arastirmasi, beynin kiiclik detaylarina dair verilerin ortaya konmasi agisindan 6nem tasimaktadir
(Mucha, 2005’ten aktaran Aytekin ve Kahraman, 2014). Neuroco’nun 20th Century Fox icin yaptigi baska bir
noropazarlama arastirmasinda; bir video oyunundaki reklamlara deneklerin verdigi tepkiler elektro beyin grafisi
(Electroencephalography- EEG) ve goz izleme (eye tracking) teknikleri ile 6l¢tlmistir. Paris icinde cikarildiklari sanal
bir sehir turu sirasinda billboard, otobus duraklari ve otobis Ustlindeki reklamlardan en ¢ok hangilerinin deneklerin
dikkatini cektigi incelenmistir. Sonuglar, reklamlarin higbirinin dikkati cekmedigi yoniinde tespit edilmistir.
Arastirmacilar yogun gorsel yiklemenin etkili bir strateji olmadigi sonucuna varmislardir (Lindstrom, 2014).

Pepsi- Co/ Frito- Lay tarafindan yapilan ve cips ambalajlarinin 6zellikle kadin tlketicileler Gzerindeki
etkisinin 6l¢limlenmesini iceren ndropazarlama arastirmasi; beynin sucluluk hissi ile ilgili bolim{ olan anterior
singulat korteksi aktive etmede parlak renkli ve cips resimli ambalaj tasariminin, patates ve cipsin igeriginde
bulunan saglikli maddelerin yer aldigi ambalaj tasarimina gore daha etkin oldugunu ortaya ¢ikartmistir. Bunun
Uzerine Pepsi- Co/ Frito- Lay, Amerika’da parlak renkli ve cips resimli Griinlerini piyasadan kaldirmistir (Burkitt,
2009’dan aktaran; Aytekin ve Kahraman, 2014).

Almanya’nin Ulm kentindeki Daimler Chrysler Arastirma Merkezi’nde deneklere, aralarinda Mini Cooper ve
Ferrari'nin de bulundugu otomobil resimleri gosterilerek yapilan néropazarlama arastirmasinda; denekler Mini
Cooper resmini izledikleri esnada beynin insan yiziine tepki veren bolgesi olan oksipital lob korteksinde aktivite
artisi gozlemlenmistir. fMRI verilerine goére; Mini Cooper, ¢ekici ve hayranlik verici tepkilerle 6zdeslestirilmistir.
Daimler Chrysler Arastirma Merkezi'nin fMRI ile yaptigi baska bir néropazarlama arastirmasinda; 12 denege 66
farkl otomobil resmi gosterilmistir. Spor arabalarin beynin édillendirme ve pekistirme ile ilgili bolgesinde yogun
aktivite artisi meydana getirdigi tespit edilmistir (Lindstrom, 2014).

2011 vyihnda Sands Arastirma Sirketi'nin  Super Bowl reklamlarini elektro beyin grafisi
(Electroencephalography- EEG) ve goz izleme (Eye Tracking) tekniklerini birlikte kullanarak etkilesim oranini analiz
ettigi ndropazarlama arastirmasinda Volkswagen’in The Force reklami en yiksek etkilesimli reklam spotu olarak
kategorize edilmistir (http://bigumigu.com/haber/noropazarlama-duygular-rasyonalite/). Benzer sekilde Google
etkili web sayfa tasarimlari tercihine iliskin karar verirken néropazarlama arastirma tekniklerinden Géz izleme (Eye
Tracking) teknigi verilerinden elde edilen sonuclara gére hareket etmektedir (Nenad, 2011).

Clinton yonetiminin list diizey danismanlarindan biri olan Tom Freedman’in kurdugu FKF Applied Research
adli sirket, karar alma surecleri ve beynin liderlik vasiflarina nasil tepki verdigine yonelik arastirmalar yapmaktadir.
Bu baglamda sirket, 2003 yilinda Bush- Kerry arasindaki ABD baskanlik sec¢imi yarisinda, se¢im kampanya
reklamlarinin segmen halktan olusan denekler Gzerindeki etkisini fMRI teknigiyle dlclimlemistir. Test deneklerine iki
adayin se¢im kampanyalarinda yer alan; iki adayin fotograflari, 11 Eylil'de Diinya Ticaret Merkezi’'ne yapilan
saldiriyla ilgili gérintiler ve 1964 yilinda eski baskanlardan Johnson’un bir kiz gocugunun papatya yapraklarini
kopartirken nikleer bombanin patlama anini  gosteren Papatya reklamindan olusan gorseller gosterilmistir.
Deneklerde korku, panik, endise gibi duygularin merkezi olan amigdalada yogun aktivite artisi gbzlemlenmistir.
Ancak, demokrat segmenlerin amigdalalarinda, cumhuriyetci segmen deneklerin amigdalarina gére daha yogun bir
aktivite artisl saptanmistir (Lindstrom, 2014).

Bilgilenmis Kullanici Kavrami

Bir Urin ve hizmetin veya tirevlerinin dogrudan temini nihai tiiketici olunsa dahi bazen mumkiin
olmamaktadir. Yasalarla bu durum sekillendirilerek o Girin veya hizmet alaninda uzman kisilerce belirlenmekte,
kullandiriimakta, tercih ve temin edilmekte, Griin veya hizmete dair satis ve pazarlama faaliyetleri etik ve hukuki
sinirlarla cizilerek sadece ilgili uzmanliklara yapilmaktadir.

“llag tiiketicisinin hasta mi, yoksa hekim ve eczaci mi oldugu sorusu marka hukukunda bilgilenmis
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kullanici kavrami ile karsimiza ¢ikmaktadir” (Ozcan, 2010: 250). ilag tanitim faaliyetleri ilkemizde Beseri Tibbi
Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Yénetmeligin 5. Maddesinde de belirtildigi izere; sadece hekim ve eczaciya
yapilmaktadir, halka dogrudan veya dolayli regeteli ilag tanitimi yasaktir. Hasta, hekimin hastaliga koydugu taninin
tedavisinde tercih edecegi ilaci, yine hekimin dizenledigi recete karsiligi sadece eczacidan temin edebilmektedir.

“Sonug olarak, ilacin genel kullaniminda da marka hukuku ve tasarim hukukunda kullanilan bilgilenmis
kullanici kavramina basvurarak hekim ve eczaci bilgilenmis kullanicilar olarak ilacin tiiketicisidirler” (Ozcan, 2010:
251).

BiLGILENMI$ KULLANICILARIN KARAR SURECi UZERINDE KOKU ETKiSiNiN OLCUMLENMESINE YONELIK
ARASTIRMA
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gunumuzdeki pazarlama anlayisi, tiiketicinin zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak yolunda tiiketicinin
duygularinin ve disincelerinin 6nemsendigi bir noktaya gelmis, bu siirecte pazarlama yontemleri de degismistir.
Pazarlamada yeni uygulama alani bulan néropazarlama ile beyin goriintiileme yéntemleri kullanilarak tiiketici karar
verme slirecinin daha iyi anlasilmasi yolunda biyik bir adim atiimistir.

Bu arastirmanin amaci; bilgilenmis kullanici olarak tanimlanan kadin hastaliklari ve dogum uzman
hekimlerinin karar verme sureci lizerinde kokunun etkisinin dlgimlenmesidir. Arastirmalara gore koku, tiiketicilerin
hafizalarinda gorsel uyaricilardan daha etkili sekilde yer edinmekte ve marka sadakatine olumlu katkida
bulunmaktadir. Markalar agisindan ayirtedici ve tiketicilere hos gelen kokulara sahip olmak, yogun rekabetci
ortamda fark yaratma adina 6nemli bir avantaj haline gelmistir. Glnlimuzde bircok marka farkedilebilir olmak
adina kendi drinlerine 6zgli bir koku olusturarak, Grdnlerinin bu kokularla 6zdeslesmesini ve hatirlanmasini
saglamaktadir. Arastirmanin konusunu; bilgilenmis kullanici kavrami ile ifade edilen kadin hastaliklari ve dogum
uzman hekimlerine yonelik Griin tanitiminda marka kimliklendirme bileseni olarak koku duyusunun kullaniimasinin
karar verme siireci Uzerindeki etkisinin néropazarlama arastirma tekniklerinden biri olan EEG
(Electroencephalography) ile 6lgiimlenmesi icermektedir. Arastirma, pazarlama uyaricilarinin beyindeki bélgesel
etki karsihginin analizi ve duygusal tepkilerin 6lcimlenmesini iceren noropazarlama arastirma yodntemlerine
dayanmaktadir. Néropazarlama arastirmasi geleneksel pazarlama arastirma teknikleri ile desteklenmis, elde edilen
sonuglar karsilastirmali olarak analiz edilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin agik uglu sorularina iliskin kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerinin goérisleri dikkate
alinarak elde edilen verilerin analizinde nitel arastirmalarin ¢éziimlemesinde kullanilan “igerik analizi”, “elektro
beyin grafisi (Electroencephalography- EEG)” ve “karsilastirma” yéntemleri kullaniimistir. igerik analizinde temelde
yapilan islem; birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ergevesinde bir araya getirmek ve bunu
okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde organize ederek yorumlamaktir. icerik analizinde temel amag; toplanan
verileri aciklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulasmaktir. Bu yolla veriler tanimlanmaya, verilerin icinde sakh
olabilecek gergekler ortaya c¢ikarilmaya c¢alisiimaktadir (Yildinm ve Simsek, 2011). Elektro beyin grafisi
(Electroencephalography- EEG) yonteminin yani sira verilerin analizinde karsilastirma yontemi de kullaniimistir.
Arastirmada kullanilan EEG cihazi, uluslararasi 10-20 sistemine gore tasarlanmis 14 kanalli bir cihazdir ve
elektrotlarinin yerlesimi su sekildedir: AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, 01, 02, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4 (Khushaba vd., 2013).
Emotiv EPOC olarak tanimlanan yiksek ¢oztnurlikla bu cihaz saniyede 2048 Hz frekansta veri toplamaktadir. EEG
cihazi, toplanan verileri 128Hz frekanslik bir 6rneklem dahilinde kablosuz ag vasitasiyla bilgisayara aktarmaktadir
(Anderson vd., 2011). EEG verileri ayni zamanda Emotiv Epoc ile es zamanl olarak beyin aktivite haritasi (brain
activity map) ile incelenmistir. Emotiv Epoc adli EEG cihaziyla 6lgiimlenen veriler belirli algoritmalar dahilinde
Olgime katilan gondlla katilimcilarin duygusal tepkilerini ortaya koymaktadir (Sourina ve Liu, 2011). EEG verileri ve
beyin aktivite haritasi yorumlanirken referans alinan deger araliklari (Epoc EEG Frekans araliklari asagida
verilmektedir; Delta (4 Hz'den disik), Theta (4-8 Hz), Alpha (8-12 Hz) ve Beta (13-30 Hz) (Surmeli, 2010; Carter,
2013).

Arastirmada; bilgilenmis kullanici tanimina giren kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerine yonelik,
ilag sektoriinde faaliyet gosteren X firmasina ait Y adli oral kontraseptif Grlinlin tanitimi esnasinda kullanilan 6zel
olarak tasarlanmis Y kokusunun, Giriin ana mesajlari ve gorselleri izerindeki etkinligi 6lglimlenmistir. Katilimcilara;
hem kokulu ortamda hem de kokusuz ortamda Uriin ana mesajlari ve gorselleri gosterilerek aradaki farklar elektro
beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) ciktilari analiz edilerek belirlenmistir. Arastirmada; her katiimci kendi
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kontrol ve deney grubunu olusturmustur. Ayrica, katilimcilarin analiz sonuglari frekans yontemiyle siralanarak farkl
kategorilerde sonuglar elde edilmistir.

Arastirmanin ilk agamasinda; kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerine kisisel bilgilerini igeren ve agik uglu
sorulari kapsayan gondlli katilim formu doldurtulmustur. Bu form tamamlandiktan sonra katilimcilara arastirma
beyan formu doldurtularak, arastirmaya gondlli olarak katildiklarini beyan etmeleri istenmistir. Arastirma toplamda
36 adet katihmci ile yapilmistir.

Arastirma elektro beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) 6lcim ile gergeklestirilmistir. Elektro beyin
grafisi (Electroencephalography- EEG) 6l¢limi yapilan kisim kendi icinde iki asamaya ayrilmistir. Birinci asamanin
birinci boliminde; Y Urlnine ait ham o6zellikleri iceren kelime gruplari slaytlarda 10’ar saniye araliklarla
katihmcilara izletilmistir. Bu 6zellikler hazirlanirken markaya ait herhangi bir uyarici veya gorsel kullanilmamistir.
Slayt, genel 6zellikler iceren ham kelime gruplarindan olusmustur. Bu asama toplamda 18 adet slayttan olusmustur.
Bu asamanin sonunda katiimcilardan slaytlarda 6zellikleri verilen {riinii tahmin etmeleri istenmistir. Uriin
tahmininden sonra birinci asamanin ikinci bolimiine gegilmistir. Bu asamada; lrin gorsellerinden ve 6zelliklerinden
olusan slaytlar incelenmistir. Bu iki asamada amag; hem marka tahmini hem de kokusuz ortamda trtin 6zelliklerine
veya Urun slaytlarina verilecek tepki dizeyini 6l¢limlemektir. Birinci asama Uriin kokusu kullanilmadan hastane
icerisinde hazirlanan izole bir ortamda gergeklestiriimistir. Deney ortami, deney sonuglarini etkileyecek
uyaricilardan arindinilmistir. Birinci agamanin ikinci béliminde Uriin slaytlari katilimciya izletilmistir. Bu asama
sonunda katilimcilara akilda kalan slaytlar sorulmustur.

30 dakika ara verildikten sonra arastirmanin ikinci asamasina gecilmistir. Bu asamada; katilimcilara hem
ham kelimeler hem de drin slaytlari durdurulmadan Y kokusu verilerek izlettirilmistir. Boylece, Y kokusunun hem
katilimci Gizerinde etkisi 6lglimlenmis hem de mesajlara verilen tepkiler karsilastirilarak incelenmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin orneklemi; kolayda 6rneklem ydntemiyle segilen 36 kadin hastaliklari ve dogum uzman
hekiminden olusturulmustur. Arastirmaya dahil edilen génillii katiimcilar istanbul’da bulunan Kanuni Sultan
Suleyman Egitim ve Arastirma Hastanesi, Kadin Hastaliklari ve Dogum Servisi, Bakirkdy Sadi Konuk Egitim ve
Arastirma Hastanesi Kadin Hastaliklari ve Dogum Servisi, Bagcilar Egitim ve Arastirma Hastanesi Kadin Hastaliklari ve
Dogum Servisi ile Ozel Acibadem Universitesi Hastanesi Kadin Hastaliklari ve Dogum Servisi olmak {izere 4
hastaneden segilmistir. Arastirma maliyetlerinin ylksek ve zamanin kisith olmasindan dolayi 6érneklem alani kisith
tutulmustur (Yildinm ve Simsek, 2013). Nitel calismalarin yapisi geregi 6rneklem grubu sayisi sinirlidir. Arastirmanin
yuksek maliyeti yliksek sayida galisma yapmayi kisitlayan bir yapidadir. Bu bakimdan 6rneklem sayisi arastirma igin
yeterli gbralmustar.

Analiz ve Bulgular
Arastirmanin Giivenilirligi

Nitel soru glivenilirligini 6lgmek icin, kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerinin gorislerinden elde
edilen metaforun (kelimenin) yerlestirildigi temayi temsil edip etmedigini gérebilme amaciyla 3 uzman goérusiine
basvurulmustur. Bu dogrultuda; uzman tarafindan incelenmesi istenen soru formlarindan elde edilen metaforlar ile
arastirmaci tarafindan olusturulan tema listesinin, hicbir metafor kavrami disarida kalmayacak sekilde eglestirmesi
yapilmistir. Ayrica, arastirmanin givenilirligini 6lgmek icin Miles ve Huberman’in (1994) gelistirdigi asagidaki formiil
kullaniimigtir:

Uzlagma Yuzdesi(P) = Gorus Birligi(Na)/ (Gorus Birligi(Na) + Gorts Ayriligi(Nd)) X 100.

Nitel ¢alismalarda, uzman ve arastirmaci degerlendirmeleri arasindaki uyumun % 90 ve Uzeri oldugu
durumlarda guvenilirlik saglanmis olmaktadir (Saban, 2008). Buna gore; gorisiine basvurulan uzman sadece iki
metaforu arastirmacilardan farkl bir kategoriyle yerlestirmistir. Bu hesaplama sonucunda arastirmanin givenirligi;
P =891 /(891 + 2) X 100 = %99,77 olarak bulunmustur. Glvenilirlik hesaplarinin %70’in lizerinde ¢ikmasi nedeniyle,
bu calisma givenilir olarak kabul edilmistir (Miles ve Huberman, 1994).

Ote yandan kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerinin belirtmis oldugu goriis ve 6neriler tek tek
incelenmis, kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerinin agik uglu sorulara verdikleri yanitlarla goriis ve oneriler
siniflandirilmistir.

Arastirmanin Bulgulari
Arastirmada; noropazarlama arastirma tekniklerinden biri olarak kullanilan elektro beyin grafisi
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(electroencephalography- EEG) teknigi kullanilmistir. EEG analizleri karsilastirilarak sonuglar degerlendirilmistir.
Arastirmada; Emotiv EPOC adinda uluslararasi 10-20 sistemine gore tasarlanmis 14 kanalli EEG cihazi kullanilmistir.
EEG yontemiyle kisilerin beyin dalgalari 6lglimlenmis ve kisilerin verdikleri duygusal tepkiler kaydedilmistir.

EEG verilerinin analizlerinde gozlemlenen yogun artefakt nedeniyle, 1 katiimci degerlendirme disinda
tutulmustur. Boylece, kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerinden olusan 35 gondlli katiimcinin (bilgilenmis
kullanici) karar verme siregleri Gzerinde koku etkisinin élgimlenmesine yonelik néropazarlama arastirmasinda, 11 Y
Urint ana mesaji kokulu ve kokusuz ortamda iki agamali olarak gosterilmistir. Kokusuz birinci asamada; ham mesaj
kokusuz- gorsel mesaj kokusuz, kokulu ikinci asamada ise; ham mesaj kokulu- gérsel mesaj kokulu olmak Uzere 4
sekilde her bir mesaja yonelik ilgi seviyeleri néropazarlama arastirma tekniklerinden EEG teknigi kullanilarak ortaya
cikariimistir.

Elde edilen veriler gergevesinde bilgilenmis kullanicilarin karar sireci Gzerinde koku etkisinin 6lgimlenmesi
yapilmistir. EEG teknigi kullanilarak her bir denekten 44 mesaja ilgi seviyesi 6lcimlemesi, toplam 35 denekten ise
1540 mesaja ilgi seviyesi olcimlemesi ortaya cikarilmistir. Néropazarlama arastirmasi EEG 6lgiimleme verilerine
dayali olarak ortaya gikarilan mesaja ilgi seviyesi dlcimlemeleri, kokunun etkisine yonelik siniflandiriimis ve Y Griini
ana mesajlari Gzerinde kokunun ilgi seviyesine etkisini igeren 385 (=1540/4) degerlendirme elde edilmistir. Elde
edilen 385 degerlendirmenin %67’sinde (258) mesaja ilgi seviyesi yliksek bulunmus, %33’tnde (127) ise mesaja
ilgisiz kalindig1 gézlemlenmistir. Mesaja ilgi seviyesi ylksek 258 (%67) degerlendirmenin; %57’sinde (147) kokunun
mesaja ilgi seviyesini dislrdigi, %13’tnde (34) kokunun mesaja ilgi seviyesini daha fazla arttirdigi, %29’unda (76)
kokunun mesaja ilgi seviyesinde herhangi bir degisiklige yol agmadigi, mesaja ilgili 1 denekte ise kokudan bagimsiz
olarak gorsel temanin mesaja ilgi seviyesini dislirdigu tespit edilmistir. Mesaja ilgi seviyesi dusik %33’luk (127)
kismin mesaja ilgisiz %4’linde (5) kokunun mesaja ilgi seviyesini arttirdigi, mesaja ilgisiz %96’sinda (122) kokudan
bagimsiz olarak mesaja ilgisiz kalindig1 gdzlemlenmistir.

Genel olarak yapilan 385 degerlendirmenin mesaja ilgili %38‘inde (147) kokunun mesaja ilgi seviyesini
dislrdigi, mesaja ilgili %9’unda (34) mesaja ilgi seviyesini daha fazla arttirdig, mesaja ilgili %20’sinde (76) mesaja
ilgi seviyesinde herhangi bir degisiklik meydana getirmedigi; mesaja ilgisiz %32’sinde (122) kokudan bagimsiz olarak
mesaja ilgisiz kalindig1, mesaja ilgisiz %1’inde (5) kokunun mesaja ilgi seviyesini arttirdigl saptanmustir.

NoOropazarlama arastirmasinin EEG Olciimleme teknigi verilerine dayali olarak ortaya cikarilan ve
bilgilenmis kullanicilarin koku etki seviyelerine yonelik siniflandirilmis Y Grinld ana mesajlarina gosterdikleri ilgi
seviyelerini igeren mesaj siralamalari Tablo 1’de yer almaktadir. Bu veriler gergevesinde bilgilenmis kullanicilarin en
yiiksek ilgi seviyesine sahip olan ana mesaj “Ostrojen Azalan Progestin Artan Dozlarda” mesaji, en disiik ilgi
seviyesine sahip ama mesaj ise “Siddetli Adet Kanamasinda Endikasyonu Olan ilk ve Tek Dogum Kontrol Hap1”
mesajl olmustur.

Tablo 1: N6éropazarlama arastirmasinin EEG ol¢climleme teknigi verilerine gore bilgilenmis kullanicilarin en yiksek
ilgi seviyelerini iceren mesajlar

Siralama EEG Verileri Cercevesinde En Yiiksek ilgi Seviyesine Sahip Uriin Ana Mesajlari
1 Ostrojen Azalan Progestin Artan Dozlarda
2 Dinamik Doz Rejimi- Akilli Ambalaj
3 Oral Kontrasepsiyonda Dogallik Dénemi
4 Dogal Ostrojen iceren ilk ve Tek Dogum Kontrol Hapi- lyi Sikliis Kontrolii
5 E2 Formulasyonlarinin Biyoesdegerliligi
6 Yiksek Kullanici Memnuniyeti
7 Adet Kan Kaybinda %88 Azalma
8 Anlamli Derecede Diisiik Pearl indeksi
9 Siddetli Adet Kanamasinda Endikasyonu Olan ilk ve Tek Dogum Kontrol Hapi

Noropazarlama arastirmasinin agik uglu sorularla desteklenen kisminda bilgilenmis kullanicilara Y Grind
kokusununun canlandirdigi anilar, hatiralar ile Y triniln( ve Y Griini kokusunu tanimlayan kelimeleri ifade etmeleri
istenmistir. Bilgilenmis kullanicilarin karar verme siirecinde koku etkisinin 6lgimlemesine yonelik néropazarlama
arastirmasi EEG ol¢iimleme verileri ile ortaya konulan duygusal tepkiler degerlendirildiginde; koku, bilgilenmis
kullanicilarda dogallik, ferahlik, sakinlik, huzur ve temizlik hissi uyandirmis; deniz, doga, yesil alan, 6zel hayat, tatil,
yasam alani, kadin cinsiyet, Y trind, ilag sektoriinde faaliyet gosteren X firmasi, tibbi tanitim sorumlusu, ilk Y Grina
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tanitimi ile ge¢mis ani ve hatiralari ile iliskilendirilmistir. Koku; gecmis ani ve hatiralara doniik ¢agrisimlar yapmakta,
bilgilenmis kullanicilarin karar verme sireci tizerinde marka sadakatinin saglanmasina ve marka ile duygusal bir bag
kurulmasina yonelik etkide bulunmaktadir.

NoOropazarlama arastirma sonuglarina gore, kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerinden olusan
bilgilenmis kullanicilara yonelik Grin tanitimlarinda marka kimliklendirme bileseni olarak koku duyusunun
kullanilmasiyla, Y Griintiniin dogallik vurgusu akilda kalici ve ayirt edici sekilde iletildigi gézlemlenmistir. Kokunun,
markanin akilda kalicilhgina katki sagladigi tespit edilmistir; daha 6nce Y Urlininin sunumunu izleyen kadin
hastaliklari ve dogum uzman hekimleri kokuyu algiladiklarinda Y Grintini hatirlamislardir.

Koku duyusunun marka kimliklendirme bileseni olarak ilag sektoriinde aktif Urin tanitiminda
kullanilmasinin, bilgilenmis kullanici kavrami ile ifade edilen kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerinin karar
sureci Uzerindeki etkisinin néropazarlama arastirma teknikleriyle 6lgiimlenmesine dayanan bu arastirmada, koku ile
duygu ve karar verme mekanizmasi arasindaki iliski ortaya gikarilmistir. Kokunun mesaja ilgi seviyesini distrdigu
ancak markaya yonelik pozitif yukli duygular ve hisler yaratarak, karar verme sireci lzerinde olumlu etkide
bulundugu saptanmistir. Kokunun, duygu ve hisler araciligiyla bilgilenmis kullanicilarin ge¢mis ani, hatira ve
deneyimlerini ¢agristirarak marka ile duygusal bir bag kurulmasini ve markanin hatirlanmasini saglayan, farkindalik
ve farkliik olusturarak bilgilenmis kullanicilarin zihinlerinde yer edinen etkili bir duyusal uyarici oldugu
dogrulanmistir.

Pazarlama agisindan hedef pazarin tayini, pazarin geleceginin tahmini, pazarlama karmalarina iliskin dogru
kararlar verilebilmesi ve etkili bir pazarlama stratejisi olusturabilmesi icin tiketici istek, ihtiya¢c ve beklentilerinin
dogru anlasilmasi gerekmektedir. isletmelerin pazar arastirmalarina ayirdiklari biitce her gecen yil artarak devam
etmesine ragmen, pazara yeni c¢ikan birgok Grin pazarda kalmayl basaramamaktadir. Amerika Birlesik
Devletleri'nde pazara yeni g¢ikan her 10 Urlnin 8, lansman tarihlerinin Uzerinden heniiz 3 ay geg¢gmeden
basarisizlikla sonuglanmakta, hatta bu rakam Japonya’da 9.7’yi bulabilmektedir (Lindstrom, 2014). Harvard
Universitesi’nden Prof. Gerald Zaltman bu durumu “Cok bilinen ama ise yaramayan arastirma tekniklerini kullanarak
surekli olarak tuketicinin davraniglarini yanlis yorumluyoruz. Bu bilgilerle gelistirdigimiz trtinler ve iletisimler artik
tiketiciye hitap etmiyor” seklinde ifade etmektedir. Noropazarlama, bircok farkl disiplinin isbirligiyle duyular
cercevesinde tiketici satin alma karar sirecini inceleyerek, pazarlama uyaricilarinin beyindeki bolgesel etki
karsihginin analizi ve duygusal tepkilerin dlcimlenmesi yoluyla veriler elde etmektedir. Elde ettigi verilerle, satin
alma kararina yon veren biling digi tepkilerin ortaya ¢ikariimasini ve bdylece, tiiketicinin satin alma kararini gergekte
nasil aldigini agikhga kavusturmayi istemektedir. Noéropazarlamanin, duygularin tiiketici karar mekanizmasina yon
verdiginden hareketle; pazarlama profesyonellerine geleneksel pazarlama anlayisi ve tekniklerinin 6tesinde tiiketici
davranislarinin ¢éziimlenmesine dair glicli veriler sunarak, istek, ihtiyag ve beklentilerin ortaya ¢ikariimasi ile bu
ciktilara uygun pazarlama stratejileri olusturmalarinda yardimci olacagi disinilmektedir. Geleneksel pazarlama
arastirmalarinin aksine néropazarlama tiketicilerin beyin aktivitelerini kullanarak daha farkli pazarlama stratejileri
gelistirmeyi amaglamaktadir. Néropazarlama ile beyin goérintiileme teknikleri kullanilarak belirli bir algoritma
dahilinde biling disinin sayisallastiriimis tepkilerinin 6lglimlenmesine dayali olarak tiiketici zihninin pazarlama
uyaricisi karsisindaki es zamanli ilgi, dikkat ve motivasyon gibi duygusal etki seviyeleri analiz edilebilmektedir.

NoOropazarlama arastirma bulgulari c¢ercevesinde; ilag sektoriinde aktif UGriin tanitimlarinda geleneksel
markalama tekniklerine ek olarak duyusal markalama stratejilerinin uygulanmasi, yogun rekabet ortaminda rakipler
arasinda fark edilme, marka sadakati olusturma, musteri ile marka arasinda duygusal bag kurma, akilda kalicilig
saglama ve farkindalik yaratmada markalara énemli avantajlar kazandiracag diisiinilmektedir. ilag sektériinde
geleneksel arastirmalarin ikamesi degil tamamlayicisi niteliginde olan ndropazarlama arastirma tekniklerinin
kullanilmasiyla elde edilen verilerin analiz edilerek tiketicinin anlasiimasi, tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilere
uygun secgeneklerin belirlenmesi ve etkili pazarlama stratejilerinin olusturulabilecegi disiniilmektedir

DEGERLENDIRME VE SONUG
Klresellesen rekabetci pazar ortaminda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak bir
nevi kara kutuyu andiran tiketici karar verme mekanizmasi daha karisik bir yapiya kavusmustur. Tiketicilerin
tercihlerinde rasyonel oldugu varsayimina dayanan geleneksel pazarlama anlayisina dayal arastirma teknikleri
kullanilarak tlketici karar verme siirecini anlamaya yonelik elde ettikleri verilerin, tiketicilerin pazarlama
uyaricilarina verdikleri tepkilerin ¢dziimlenmesindeki ve tercihlerinin altinda yatan gercek sebepleri ortaya
cikarmadaki yetersizligi, isletmelerin alternatif pazarlama anlayis ve yontemlere basvurmalarina neden olmustur.
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Gunlumizdeki tliketicilerin daha bilgili ve bilingli oldugunu, rekabetin yogun bir sekilde yasandigini ve isletmelerin
farkli pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda olduklari distinildiginde; néropazarlamanin 6nemi ortaya
¢ikmaktadir. Noropazarlama; geleneksel pazarlamayi ve multidisipliner nérobilimi birlestirmekte ve isletmenin
tiketicilerine mesajini daha net iletmesine yardimci olmaktadir. Néropazarlama; tiiketici bilincinin ve biling disinin
ciktilarini birlikte degerlendirip, tiiketicinin temel davranislarini sekillendiren gercek duygulari ortaya ¢ikartmakta ve
pazarlama profesyonellerinin karar verme sireglerini daha etkin kilmalarini saglamaktadir. Tiketicinin sosyal
kabullere gére verdigi cevaplar yerine, davranislarinin altinda yatan gergek sebeplere odaklanan néropazarlama
teknikleriyle, tuketici zihninin derinliklerinde gizlenen gergek duygu ve dislinceler giin i1sigina gikarilabilmektedir.
Tiketicilerin ifade etmedikleri gergcek duygularini, dislincelerini ve biling disi tepkilerini ortaya ¢ikaran
noropazarlama arastirma yontemlerinin diger nitel arastirmalarla desteklenerek birlikte degerlendiriimesinin
tiketiciyi anlama yolunda daha saglikli sonuca ulastiracagi mimkiin géziikmektedir.

Arastirmada; bilgilenmis kullanici kavrami ile ifade edilen kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerine
yonelik koku duyusunun kullanilmasinin, kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerinin karar verme siregleri
Uzerindeki etkisi néropazarlama arastirma tekniklerinden biri olan EEG ile 6l¢imlenmistir. Arastirmanin 6rneklemi;
kolayda o6rneklem yodntemiyle segilen 36 kadin hastaliklari ve dogum wuzman hekiminden olugmaktadir.
Noropazarlama arastirmasi, nitel calismalarin yapisi geregi 6rneklem grubu sayisi sinirlidir. Bu grup benzesik bir
grup olarak distnulerek olusturulmustur. EEG verilerinin analizlerinde gozlemlenen yogun artefakt nedeniyle, 1
katilimci degerlendirme disinda tutulmustur. Arastirma maliyetlerinin yliksek ve zamanin kisitl olmasindan dolayi
orneklem alani kisith tutulmustur. Bu hastaneler tesadifi 6rneklem olarak secilmistir. Boylece, toplam 6rneklem
icinde uzmanhk derecesine sahip Tirkiye’nin cesitli yerlerinde goérev yapmis tiim geneli temsil edecek sekilde
olusturulmustur.

Kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerinden olusan 35 gonulli katilimcinin (bilgilenmis kullanici)
karar verme suregleri Gzerinde koku etkisinin dlgimlenmesine yonelik néropazarlama arastirmasinda, 11 Y Grini
ana mesajl kokulu ve kokusuz ortamda iki asamali olarak gosterilmistir. Kokusuz birinci asamada; ham mesaj
kokusuz- gorsel mesaj kokusuz, kokulu ikinci asamada ise; ham mesaj kokulu- gérsel mesaj kokulu olmak lizere 4
sekilde her bir mesaja yonelik ilgi seviyeleri néropazarlama arastirma tekniklerinden EEG teknigi kullanilarak ortaya
cikarilmistir. Elde edilen veriler gercevesinde bilgilenmis kullanicilarin karar siireci Uzerinde koku etkisinin
Olcimlenmesi yapilmistir. EEG teknigi kullanilarak her bir denekten 44 mesaja ilgi seviyesi dlcimlemesi, toplam 35
denekten ise 1540 mesaja ilgi seviyesi 0lciimlemesi ortaya ¢ikarilmistir. Néropazarlama arastirmasi EEG 6lgimleme
verilerine dayali olarak ortaya ¢ikarilan mesaja ilgi seviyesi 6lciimlemeleri, kokunun etkisine yonelik siniflandiriimis
ve Y Urlnu ana mesajlar Gzerinde kokunun ilgi seviyesine etkisini iceren 385 (=1540/4) degerlendirme elde
edilmistir. Elde edilen 385 degerlendirmenin %67’sinde (258) mesaja ilgi seviyesi yliksek bulunmus, %33’ltnde (127)
ise mesaja ilgisiz kalindig1 gbzlemlenmistir. Mesaja ilgi seviyesi yiiksek 258 (%67) degerlendirmenin; %57’sinde (147)
kokunun mesaja ilgi seviyesini dislrdigi, %13’Gnde (34) kokunun mesaja ilgi seviyesini daha fazla arttirdigi,
%29’unda (76) kokunun mesaja ilgi seviyesinde herhangi bir degisiklige yol agmadigi, mesaja ilgili 1 denekte ise
kokudan bagimsiz olarak gérsel temanin mesaja ilgi seviyesini diisirdigl tespit edilmistir. Mesaja ilgi seviyesi diisik
%33’luk (127) kismin mesaja ilgisiz %4'linde (5) kokunun mesaja ilgi seviyesini arttirdigi, mesaja ilgisiz %96’sinda
(122) kokudan bagimsiz olarak mesaja ilgisiz kalindigi gézlemlenmistir.

Genel olarak yapilan 385 degerlendirmenin mesaja ilgili %38‘inde (147) kokunun mesaja ilgi seviyesini
disirdigi, mesaja ilgili %9’unda (34) mesaja ilgi seviyesini daha fazla arttirdigl, mesaja ilgili %20’sinde (76) mesaja
ilgi seviyesinde herhangi bir degisiklik meydana getirmedigi; mesaja ilgisiz %32’sinde (122) kokudan bagimsiz olarak
mesaja ilgisiz kalindig1, mesaja ilgisiz %1’inde (5) kokunun mesaja ilgi seviyesini arttirdigi saptanmistir.

Noéropazarlama arastirmasinin  EEG olglimleme teknigi verilerine dayali olarak ortaya cikarilan ve
bilgilenmis kullanicilarin koku etki seviyelerine yonelik siniflandiriimis Y Grind ana mesajlarina gosterdikleri ilgi
seviyelerini iceren mesaj siralamalari “Ostrojen Azalan Progestin Artan Dozlarda” mesaji, en disik ilgi seviyesine
sahip ama mesaj ise “Siddetli Adet Kanamasinda Endikasyonu Olan ilk ve Tek Dogum Kontrol Hap1” mesaji olmustur.
Noropazarlama arastirmasinin agik uglu sorularla desteklenen kisminda bilgilenmis kullanicilara Y Grini
kokusununun canlandirdigi anilar, hatiralar ile Y tGrinini ve Y Grind kokusunu tanimlayan kelimeleri ifade etmeleri
istenmistir. Bilgilenmis kullanicilarin karar verme siirecinde koku etkisinin 6lglimlemesine yonelik néropazarlama
arastirmasi EEG ol¢iimleme verileri ile ortaya konulan duygusal tepkiler, bu sorulara verilen yanitlarin analizini
iceren geleneksel arastirma teknikleri verileriyle oOrtlismektedir. Arastirma analizlerinde koku, bilgilenmis
kullanicilarda dogallik, ferahlik, sakinlik, huzur ve temizlik hissi uyandirmis; deniz, doga, yesil alan, 6zel hayat, tatil,
yasam alani, kadin cinsiyet, Y GrtinQ, ilag sektoriinde faaliyet gosteren X firmasi, tibbi tanitim sorumlusu, ilk Y Griini
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tanitimi ile ge¢mis ani ve hatiralari ile iliskilendirilmistir. Koku; gecmis ani ve hatiralara doniik ¢agrisimlar yapmakta,
bilgilenmis kullanicilarin karar verme sireci Gizerinde marka sadakatinin saglanmasina ve marka ile duygusal bir bag
kurulmasina yonelik etkide bulunmaktadir.

NoOropazarlama arastirma sonuglarina gore, kadin hastaliklari ve dogum uzman hekimlerinden olusan
bilgilenmis kullanicilara yonelik Grin tanitimlarinda marka kimliklendirme bileseni olarak koku duyusunun
kullanilmasiyla, Y Griinliniin dogallik vurgusu akilda kalici ve ayirt edici sekilde iletildigi gozlemlenmistir. Kokunun,
markanin akilda kalicilhgina katki sagladigi tespit edilmistir; daha 6nce Y Uriiniiniin sunumunu izleyen kadin
hastaliklari ve dogum uzman hekimleri kokuyu algiladiklarinda Y Girinuni hatirlamiglardir.

Bu arastirmada, koku ile duygu ve karar verme mekanizmasi arasindaki iliski ortaya gikarilmistir. Kokunun
mesaja ilgi seviyesini distrdiigli ancak markaya yonelik pozitif yiiklu duygular ve hisler yaratarak, karar verme
sureci Uzerinde olumlu etkide bulundugu saptanmistir. Kokunun, duygu ve hisler araciligiyla bilgilenmis
kullanicilarin gegmis ani, hatira ve deneyimlerini ¢agristirarak marka ile duygusal bir bag kurulmasini ve markanin
hatirlanmasini saglayan, farkindalik ve farklilik olusturarak bilgilenmis kullanicilarin zihinlerinde yer edinen etkili bir
duyusal uyarici oldugu dogrulanmistir.

Noéropazarlama arastirma bulgulari gergevesinde; ilag sektorlinde aktif Grin tanitimlarinda geleneksel
markalama tekniklerine ek olarak duyusal markalama stratejilerinin uygulanmasi, yogun rekabet ortaminda rakipler
arasinda fark edilme, marka sadakati olusturma, misteri ile marka arasinda duygusal bag kurma, akilda kalicihgi
saglama ve farkindalik yaratmada markalara énemli avantajlar kazandiracagi disiinilmektedir. ilag sektdriinde
geleneksel arastirmalarin ikamesi degil tamamlayicisi niteliginde olan Noéropazarlama arastirma tekniklerinin
kullanilmasiyla elde edilen verilerin analiz edilerek tiketicinin anlasilmasi, tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilere
uygun seceneklerin belirlenmesi ve etkili pazarlama stratejilerinin olusturulabilecegi disinilmektedir.
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