Marka Yonetiminde Arastirma: Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme Teknigi

Betiil Ozkaya”

Ozet

Her markanmin birbirine benzedigi hiper rekabet ortaminda marka yonetmek her gecen giin
biraz daha zorlasmaktadir. Degisimin hizimin artik herkesin ezberini bozdugu boyle bir
ortamda, markalar pek ¢ok rakip marka arasindan farklilasarak tiiketici zihninde yer alma
pesinde kosmakta ve bu farkliligi ise artik duygusal baglarla yaratmaya ¢alismaktadirlar.
Dolayisiyla bilgiye olan ihtiyac da hi¢ olmadigi kadar artmaktadir. Iste bu nedenle, bugiin
artik marka yéneticilerinin, degisimi yonetebilmek igcin her zamankinden daha fazla bilgiye
sahip olmalar: gerekmektedir.

Her marka yoneticisinin, tiiketicilerin zihnini okumasi miimkiin olamadigi i¢in
arastirmalarin giicii de tam bu noktada devreye girmekte ve yoneticiler, tiiketicilerin neyi
neden yaptiklarini anlamak ve dogru kararlar verebilmek i¢cin son yiullarda biiyiik onem
kazanan  fonksiyonel  manyetik  rezonans  gorintiileme  (fMRI)  tekniginden
yvararlanmaktadirlar. Basarili markalarin pek ¢ogu tiiketicilerini, bu teknik sayesinde ¢ok
daha yakindan taniyabilmekte, tiiketicilerin beklentilerini daha iyi bilebilmekte ve bdylece
gelecegi bugiinden gorerek yatirimlarimt yonlendirebilmektedirler.
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Rezonans Goriintiileme Teknigi.

Research in Brand Management: Functional Magnetic Resonance Imaging Technique
Abstract
In the hyper competition environment where very brand is similar, managing brand gets more
difficult day by day. In this kind of environment where everyone breaks the routine, the brands
strive to stick in consumers’ mind by becoming distinct from other rivals and they try to
create this distinctness with emotional connections. Therefore, the need for information is
more than ever. That is why, the market managers today need to possess more information
than ever to manage this change.

Since every brand manager is unable to read the consumers’ mind, the power of the
research come into play at this very moment and the managers use the functional magnetic

resonance imaging (fMRI) technique which is becoming crucial in understanding the
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consumers and determining the correct decisions. Most successful brands are able to know
their consumers using this technique and they can recognize the expectations of their
customers all the better and therefore, can channel their investments by foreseeing their
future.

Key Words: Brand Management, Research in Brand Management, Functional Magnetic

Resonance Imaging Technique.

Giris

Gilinimiizde marka, pazarlama bilesenleri icerisinde gittikce onem kazanan ve pazarlama
yoneticilerinin artik ¢ok daha fazla iizerinde durmaya basladiklar1 bir kavram haline gelmistir.
Bu nedenle sirketler, friinlerinin giiclerini tiiketicilere hissettirebilmek i¢in markay1
kullanmaktadirlar (Cifci ve Cop, 2007: 69).

Her soyut kavram gibi markayir da tanimlamak oldukg¢a zordur ve marka kavraminin
herkesge kabul edilen tek bir tanimi da bulunmamaktadir. Kaliteli bir {iriin ile 6zdeslesen bir
marka, bir girketin sahip olabilecegi en degerli varliklardan biridir (Biiyiikdzkan, 2007: 225)
Stephen King “Bir iiriin fabrikada yapilan bir seydir; bir marka miisterice satin alinan bir
seydir. Bir iiriin, rakip tarafindan kopyalanabilir; bir marka benzersizdir. Bir iiriiniin modasi
cabucak gegebilir;, basarili bir marka sonsuzdur” sozleriyle marka kavramini, iiriin
kavramiyla karsilastirarak agiklamistir (Aaker, 2009a: 19).

Genel olarak biitiin markalar, herhangi bir alandaki insan ihtiyacini, istegini daha iyi
karsilayabilecegini diislinen girisimciler tarafindan yaratilir ve hayata bir {irlin olarak
baslarlar. Eger bu girisim dogru bir sekilde yonetilirse, ortaya o {iriiniin ¢ok daha Gtesinde,
bazen girisimcinin bile beklentilerini asan 0yle bir diinya ortaya ¢ikar ki bu diinya, sadece
rasyonel dogrulardan, somut performans dl¢timlerinden degil son derece degisken duygu, algi
ve deneyimlerden olusur. Boyle bir marka ile karsilasildiginda ise insanin i¢inde bir takim
duygular olusur ki bu duygularin toplami olan marka algisiyla da bir tercihte bulunulur.
Bunun yani sira marka; statiiniin, zevklerin, kimlik insa etmenin ve sosyal iliskilerin ¢ok
boyutlu izlerini tagiyan anlam platformlarindan olusmaktadir. Dogduklari zaman bir isim, bir
isaret olan markalar eger insanlarin hayatlarina girmeyi basarabilirler ise; onlar i¢in ne
yaptiklari, onlar1 nasil yansittiklari, kendilerini ifade etmelerine nasil katki sagladiklari, onlara
hangi Oykiileri anlattiklar1 gibi rollerle anlam kazanirlar. Bu bakimdan markalar insanlari,
sunduklart iiriinden ¢ok daha 6te bir anlam diinyasina kavusturmaktadirlar (Aksoy, 2012a:

http://www.temelaksoy.com/etiket/marka-iletisimi/).
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Tim bu anlam diinyasi i¢inde tiiketicinin ne kadar rasyonel, ne kadar duygularinin hatta
bilingaltinin esiri oldugu ve ne kadar anlasilabilecegi suan oldugu gibi Onlimiizdeki
donemlerde de marka yoneticilerinin karsisindaki en dnemli sorun olmaya devam edecektir.
Eger beynin esrarengiz faaliyetleri, rasyonel kararlar1 dogrudan etkiliyorsa ya da kararlar o
kadar da rasyonel degilse; tiiketicinin ne istedigini anlamak i¢in geleneksel arastirmalar yeterli
olmadigindan yeni ger¢eklige uygun yeni arastirmalara ihtiya¢ oldugu da bir gergektir. Her
marka yoneticisinin, tiiketicilerin bilingaltin1 okumasi miimkiin olamadig1 i¢in arastirmalarin
giicli de tam bu noktada devreye girmekte ve yoneticiler, tiiketicilerin neyi neden yaptiklarini
anlamak, dogru kararlar verebilmek, markalarini1 farkli ve anlamli kilabilmek i¢in son yillarda
yaptiklar1 aragtirmalarda noro pazarlama tekniklerinden yararlanmaktadirlar. Noro pazarlama,
pazarlamanin odagindaki insan beyninin nasil ¢alistigini ve nasil karar verdigini noérobilim
Olciimleme teknikleriyle inceleyen ve analiz eden disiplinler arasi bir alandir. Noro pazarlama
aragtirmalarinda Kullanilan teknikler ise Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme
(Functional Magnetic Resonance Imaging: fMRI), Pozitron Emisyon Tomografi (Positron
Emission Tomography: PET), Elektro Beyin Grafisi (Electroencephalography: EEG),
Galvanik Deri Tepkisi (Galvanic Skin Response: GSR), Sabit Hal Tipografisi (Steady State
Typography: SST), Goz Takibi (Eye-Tracking) olarak siralanabilir (Lindstrom, 2008: 21;
Ural, 2008: 423). Bu teknikler arasinda kritik bir 6neme sahip olan fonksiyonel manyetik
rezonans goriintiileme (fMRI) teknigi ile insan beyninin markalara ve iriinlere, dzellikle de
bilingsiz olarak nasil tepki verdigi ortaya konulabilmektedir. Boylece basarili markalarin pek
cogu tiiketicileri, kullandiklar1 bu teknik sayesinde daha yakindan taniyabilmekte,
tiketicilerin  ihtiyaglarini,  beklentilerini ve  degisimin  dinamiklerini  daha iyi
bilebilmektedirler. Ciinkii marka beyinde yaratilmakta ve yonetilmektedir (Semerci ve
Giilterler, 2012: 118). Ancak, teknolojinin ilerlemesi ile birlikte marka yonetiminde yapilacak
arastirmalarin, gelecekte de insanlia yararli olacak, hayat kalitesini arttiracak big¢imde
gelistirilmesi i¢in sirketlere 6nemli gorevler diismektedir.

Bu calismanin amaci, fMRI teknigini uygulamadan Ornekler vererek séz konusu
teknigin marka yonetimindeki onemini ve kullanimlarini ortaya koymaktir. Bu baglamda,
marka yonetimi siirecinde yapilacak arastirmalarda alternatif bir yontem olarak bu teknigin

kullaniminin 6nemine dikkat ¢cekmek amaglanmaktadir.

1. Marka Yonetimi
Bir markayr ya da iirlinii nasil degerlendirdigimiz onu nasil algiladigimiza bagli olarak

degisir. Bu da kendi i¢inde, lizerine hangi anlami yiikledigimize baglhidir (Sutherland ve
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Sylvester, 2000: 58). Dolayisiyla bir iiriine yiiklenen anlamlar, sdz konusu iiriiniin
tiiketicilerce benimsenmesi ve kullanilmasinda dnemli rol oynamaktadir (Torlak, Altunisik ve
Ozdemir, 2007:117) Satin aldifimiz iiriinleri sirf kendilerine 6zgii 6zellikleri nedeniyle
tiketmedigimizi belirten Jean Baudrillard’a (2001) gore; aslinda tiikettigimiz, nesnelere bizim
yiikledigimiz anlamlardir. Kullandigimiz iriinlerin bizim kimligimizi yansitmasi da iste bu
nedenledir. Genel olarak sahip oldugumuz begenilerin ¢ogu kendimizin degil baskalarinin
belirledigi zevklerdir. Giydigimiz kiyafetler, dinledigimiz miizik, begendigimiz sanatcilarin
hepsi iginde yasadigimiz toplulugun zevkleridir. Dolayisiyla markalar; iriinlerle degil
insanlarla ilgilidir. insanlar kendilerine hitap eden, kendilerini yansitan, onlar i¢in daha
fazlasin1 gergeklestiren markalari kendi kimliklerinin bir uzantis1 olarak goriirler ve sosyal
kimliklerini olustururken bu markalardan gii¢ alirlar. Boylece markalar da onlarin hayattaki
anlam arayigina cevap verirler. Bunun yani sira, insanlar sectikleri markalarla hayallerini
gerceklestirir, olduklar1 ya da olmak istedikleri benliklerini yansitirlar. Giiglii markalar
sayesinde iistiin olurlar, farkli olurlar, ait olurlar, aykir1 olurlar ve kendilerini 6diillendirirler.
Glglii markalar insanlarin kendiliklerinden yasamlarina kabul ettikleri, zevk aldiklari,
giivendikleri, referans olarak kabul ettikleri markalardir ve ayn1 zamanda bu markalar algilar,
duygular ve deneyimler biitiiniidiir. Bu nedenle “marka anlamdir” tanimi bunu c¢ok net
aciklamaktadir (Aksoy, 2012b: http://www.temelaksoy.com/etiket/begeni/). Burada dikkat
edilmesi gereken ise, bu anlamin diger bir ifadeyle markanin dogru bir sekilde yonetilmesidir.
Cilinkii 1y1 yonetilen bir marka, sirket i¢in degerli bir varlik konumundadir.

Marka yonetimi, bir markanin yaratilmasi ya da konumlandirilmasindan, sahip olunan
marka adinin iirlinlere taginmasi ve uygun, giiclii markanin satin alinmasina kadar biitiin
pazarlama Onlemlerinin planlanmasi, gerceklestirilmesi ve denetimini kapsayan bir siiregtir.
Burada, marka yaratmak kadar siirdiiriilebilir bir marka sadakati yaratabilmenin de marka
yonetmenin en Onemli ayagi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunlara ek olarak marka
yonetimi, sirketlere rekabet¢i ve siirekli avantajlar elde etmeleri i¢in etkili firsatlar
sunmaktadir.

Marka yonetimi terimi 1927 yilinda “Brand Man” {invaniyla ilk marka yoneticilerini
calistiran ve bir¢ok yeniligin 6nciisii olan Procter & Gamble tarafindan yaratilmistir (Borga,
2013: 9-10; Yiiksel ve Mermod, 2005: 31; Uztug, 2008: 51). Daha sonra, insanlarda iyi ve
giiclii diistinme becerileri ortaya ¢ikardigi i¢in marka yonetimi olgusu bir¢ok dvgii almis ve
Nestle, Pepsi, Nabisco gibi sirketler tarafindan kullanilmistir (Biiyiikozkan, 2007: 227).
Ancak marka yonetiminin bugiin ve gelecekteki en temel sorunu, gérevin kime hangi 6l¢iit ve

siirliliklarla verilecegi noktasinda toplanmaktadir (Uztug, 2008: 53).
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Unlii pazarlama gurusu Don Schultz, 21. yiizyilda marka ve marka ydnetiminin
Ooneminin artacagini belirterek marka yonetiminin; marka yaratmak, markaya bir imaj ve
icerik yiikklemek konularma odaklanacagini ifade etmektedir. Ayrica Schultz’a gore, marka
kavrami; igerisinde onu yaratan sirketin vizyonunu, misyonunu, Uriiniinii, hedeflerini,
degerini, verdigi  sozleri ve en Onemlisi de  gercegi  barmmdirmaktadir
(http://lwww.capital.com.tr/markanin-yeni-tanimi-haberler/15691.aspx).  Bugiin = markalar
tiiketicilerin hayatlarin1 anlamli kilan, renklendiren, zenginlestiren deneyimler sunduklar
Olciide deger bulmaktadir. Bir sirketin gelecekte ne olacagini, nasil bir gelisme gosterecegini
(vizyonu); varlik nedeninin ne oldugunu, hizmet anlayisini ve teknolojisini (misyonu); sahip
oldugu ve yansitmak istedigi degerleri (kiiltiirii) ifade eden sirket felsefesi ile marka arasinda
kurulacak iliski, markanin tiiketici nezdindeki degeri agisindan son derece Onemlidir
(islamoglu ve Firat, 2011: 31). Dolayisiyla bu zamanin markalarinin énce saglam bir marka
felsefesi, bir var olus nedeni olmasi gerekmektedir. 2000’lerin marka anlayisi; biiyiik bir
fikrin marka sahibi tarafindan ortaya atilip bu fikir etrafinda bir anlam diinyasinin yaratildigi;
daha derinlikli, cok boyutlu ve biitiinsel bir marka anlayisidir. Bu baglamda her iyi marka,
biiyiik bir fikirdir ve marka yonetmek, aslinda bir tiir anlam yonetmektir. Bu durum ise marka
yoneticilerini daha yaratici ve anlam odakli olmaya zorlamaktadir Eger marka, bir anlam
tasiyorsa ve paydaslar bu anlam1 benimsemislerse birlikte ¢ikilan bu yolculukta herkes nereye
gidecegini bilmektedir (Aksoy, 2010a: http://www.temelaksoy.com/etiket/marka-degeri/).
“Misteri Yiizyili” kitabinin yazari Anders Gronstedt (2000: 66) marka yonetimini; sirket
icinde herkesin benimsemesi, i¢sellestirmesi ve birincil isi olarak gormesini, her departmanin
kendi deger ve katkisini yliceltmek yerine birbiriyle uyumlu bir sekilde caligmasi gerektigini
sOyleyerek ancak boyle yapilirsa marka hedefine ulasabilecegini ifade etmektedir. Cilinkii
markalama, sadece pazarlama departmanimin iletisim faaliyetlerini yiiriitmesi ile
gerceklesecek bir faaliyet degildir ve marka, biitiin sirketi ve sirketin biitiin paydaslarini
kucaklayan, ayn1 zamanda onlara yon veren bir anlamdir. Dolayisiyla markalarin, orgiitsel
zenginligin olusturulmasindaki en 6nemli araglardan biri oldugu ve bunun diizenli olarak
tyilestirilmesi gerektigi unutulmamalidir. Bununla birlikte, her bir markanin arzulanan
fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerinin tanimlanmasina ve gelecek donemlerdeki faaliyetlerin

planlanmasina yardimci olunmalidir (Aktuglu, 2008: 62-63).

2. Marka Yonetiminde Arastirma
Rekabet kosullarinin yogunlastig1 ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi pazarlara her gecen

giin yeni markalarin giris yaptig1 giiniimiizde, sirketler varliklarini devam ettirebilmek,
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rakiplerin arasinda siyrilip farklilasabilmek, pazardaki rakip markalara karsi markanin
giicinii korumak/pekistirmek i¢in yogun arayislar icindedirler (Pira, Kocabas ve Yenigeri,
2005: 97; Biiyiikdzkan, 2007: 228). Tam da bu noktada arastirmalar énem kazanmaktadir.
Son yillarda arastirmalarin odaklandigrt en Onemli konu ise markalar arasi rekabettir
(Solomon, 2003: 68). Ozellikle teknolojik, ekonomik, yasal ve sosyo-kiiltiirel cevre
kosullarinda yasanan degisikliklerin yarattig1 etkiler sonucunda, markanin hayat seyrini
belirleyen yeni iirlin lansmani, {irlin ¢esitlemesi, yeni pazarlara girme gibi dnemli stratejik
kararlarda en biiyiik destek, bilingli ve sistematik olarak yapilan arastirmalar ile miimkiin
olabilmektedir. Ciinkii, marka y6neticisinin geminin kaptani olarak gemisinin nereye gittigini
bilmesi ve rotasinda tutmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin algilari ve motivasyonlar1 ise
rliizgarlar gibidir; bu nedenle riizgarin yoniinii, giiciinii ve olas1 degisiklikleri bilmek
gerekmektedir (Aaker, 2009b: 35).

Insanin bilingaltina gizlenen motivasyonlar1 anlamak ve bu ihtiyaclar1 tatmin etmek,
pazarlama disiplininin temelini olusturmaktadir. Ayn1 zamanda pazarlama, bir markanin
tiiketiciler tarafindan neden tercih edildigini anlamak ve bu durumu ydnetmek iizerine kurulu
bir disiplindir. Basarili markalar, “Durum ne, ne oluyor, ne olabilir?” gibi sorular yaninda
(Tosun, 2014: 378-379) tiiketicilerini rakiplerinden daha iyi anlayan, “Ne yapiyorum?, Nasil
deger yaratiyorum?, Neyi degistirirsem daha iyi yaparim?” sorularina dogru yanitlar bulabilen
markalardir. Aslinda amag, tiiketicinin istedigi iiriin ve hizmetleri sunarak onu daha mutlu
kilmak, hayat kalitesini arttirmaktir (Ural, 2008:428). Bu sebeple isi marka yonetimi olan
herkesin, tiiketicilerin zihnini okumayla yakindan ilgili olmasi; ancak bunu yaparken de ¢ok
dikkatli olunmasi gerekmektedir. Bir yonetici, ne kadar deneyimli olursa olsun sadece kendi
gozlemlerine  dayanarak tiiketicilerin ~ muhtemel davraniglari hakkinda kesin  yargida
bulunmamaya 6zen goéstermeli; bulunursa da biiyiik olasilikla bu yargilarinda yanilacagini
bilmelidir.

Rekabetin yogun, degisimin ise ¢ok hizli oldugu giiniimiizde, basarili markalarin hepsi
bugiinii dogru okuyan ve gelece8i Oongorebilen markalardir. Bu markalarin hepsi degisimi
kendileri baslatabilen, tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilen markalardir. Ozellikle
bugiiniin kosullarinda degisimi yonetebilmek basarinin 6n kosuludur. Dolayisiyla degisimi
yonetebilmek, tiiketicileri, pazar1 ve rekabet dinamiklerini anlamak i¢in her markanmn iyi
yapilmis arastirmalara ihtiyac1 vardir. lyi yapilmis bir arastirma; pazarlama ve marka
yoneticileri i¢in bir hazine olmakla beraber tiiketicilerin nabzini tutar, onlarin beklentilerini,
endigelerini anlatir, trendleri giin 15181na ¢ikarir, pazarin nereye dogru gittigini ve degisimi

analiz eder. Ayn1 zamanda iyi arastirma, bir markanin fark yaratmasimm da saglar. Iyi bir
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arastirmadan beklenen ise tiiketicinin diislince, duygu, tutum ve davranislarinin dogasina 151k
tutmasidir. Arastirmalar iyi yapabilmek i¢in de arastirmaya dogru ve gergekei bir bakis
acisiyla yaklasmak gereklidir. Arastirmaya dogru bir sekilde yaklagmak ise, aragtirmalardan
icgorii elde edebilmenin vazgegilmez kosuludur. Boylece paha bigilmez bir ara¢ olan iyi bir
arastirma; yoOneticinin zihnini acar, Onilindeki bulutlar1 dagitir, uzagi gormesini saglar,
markanin fark yaratmasini ve tiiketici diinyasinin kapilarmi agar (Aksoy, 2011la:
http://www.temelaksoy.com/iyi-arastirma-nasil-yaptirilir/).

Arastirma konusunda sirketler, arastirma faaliyetlerini ya kendi biinyelerindeKi
arastirma uzmanlari ile yiiriitmekte ya da bu konuda uzmanlagsmis ve objektif bir bakis
acisiyla bakabilen bagimsiz arastirma sirketleri ile ¢alisma yontemini tercih etmektedirler.
Hangi galigma tarzi benimsenirse benimsensin glivenilir ve rasyonel sonuglar i¢eren aragtirma
stireci; ihtiyaglarin belirlenmesi, arastirmanin projelendirilmesi, uygun arastirma modelinin
saptanmasi, saha arastirmalari, veri analizi ve bulgularin degerlendirilmesi asamalarini
kapsamalidir (Aktuglu, 2008:200). Bu siiregte arastirmaci ile marka yoneticileri, aslinda ayni
takimin parcasi oldugu gibi marka takiminin da oyuncularidir.

Son yillarda pazarlama arastirmalarinda 6nem kazanan ve markalarin basarisin
degerlendiren yontemler arasinda pazar analizleri, tiikketici davranis ve tutumlar1 ile
motivasyonlarin izlenmesi siralanabilir (Aktuglu, 2008:198). Yapilan bu pazarlama
arastirmalarinda ise soru soran da yanitlayan da insan oldugu igin bu 6zellik, arastirmalari ¢ok
tehlikeli kilmaktadir. Cilinkii insan dogasindan kaynaklanan onyargilar, bilingsiz davranislar,
zayifliklar, yanilgilar arastirmayr ¢arpitmakta ve bozmaktadir. Ashinda arastirmalarin
gerceklerden sapmasinin en énemli nedeni de budur. Ancak konusunda uzman arastirmacilar
bu engeli asabilen arastirmacilardir ve kullandiklart yontemin gii¢lii ve zayif ydnlerini
bildikleri i¢in de onlarin elinden ¢ikan arastirmalar fark yaratir (Aksoy, 2011c:
http://lwww.temelaksoy.com/etiket/tuketim-davranislari/).

Isinin uzmani bir arastirmacinin, gergekten ne istedigini bilen bir marka ydneticisiyle
yaptig1 arastirma paha bigilmezdir. Boyle bir isbirligi, miithis bir rekabet {istiinliigli yaratarak
sirkete deger katar. Bir aragtirmanin basarisi, yoOneticinin s6z konusu arastirmadan
yararlanarak etkili bir karara ulasip ulagsmadigi ile oSlgiiliir. Etkili bir karar ise ancak bir
yoneticinin arastirmadan elde ettigi bilgileri kendi kigisel bilgileri ve deneyimleri ile
birlestirmesiyle alinir. Bu anlamda gii¢, arastirmadan ¢ok yoneticinin kendisindedir; ¢ilinkii
markay1, sirketin amaglarini en iyi bilen yoneticinin kendisidir. Diger bir ifadeyle markaya
rekabet avantaji kazandiracak olan sadece arastirmanin kendisi degil, bu arastirmadan

yararlanarak strateji gelistiren marka yoneticisinin kendisidir. Fark yaratacak marka
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yoneticilerinin ise ger¢ek hayatin i¢inde farkindaligi yiiksek, insani anlamay1 seven insanlar
arasindan ¢ikacagini sdylemek miimkiindiir. Ornegin, sporla ilgisi olmayan bir kisinin érnegin
Nike gibi bir spor markasini1 yonetmesi miimkiin degildir. Anlam yonetmeye talip olanlarin
dogal olarak diisiinsel bir derinliklerinin olmas1 gerekmektedir. iste bu nedenle, herhangi bir
konuda karar alacak yoneticilerin hizla degisen ekonomik ortamda i¢goriileri, deneyimleri ve
risk alma yetkinlikleri de arastirmanin kendisi kadar 6nemli oldugundan iyi yapilmis bir
arastirmay1 kendi bilgi, deneyim ve i¢goriisiiyle biitiinlestirerek karar alan yoneticinin varlig
da sirketler agisindan 6nemlidir (Aksoy, 2010b: http://www.temelaksoy.com/etiket/populer-
kultur/).

2.1.  Marka Yonetiminde Nicel ve Nitel Arastirmalar

Marka yonetiminde stratejik karar alma asamalarinda gerekli bilgiler nicel (kantitatif) ve nitel
(kalitatif) arastirma teknikleri araciligiyla saglanabilmektedir. Nicel aragtirma; siireci degil,
degiskenler arasindaki nedensel iliskinin analizini yapmaya ve Olgmeye yonelikken (Kus
2009: 106), nitel aragtirma ise olay ya da nesnelerin var olma bigimleri, var olma siiregleri ve
kendine 6zgii niteliklerini daha iyi anlamaya yoneliktir (Yaymnoglu, 2005: 34). Bir baska
goriise gore de nicel aragtirmanin ele aldigi konuyu sayip 6l¢tiigii, toplanan veriyi isledigi,
istatistiksel analiz yaptigi, betimleme ve kestirimde bulundugu; nitel arastirmanin ise ele
aldig1 konuyu degerlendirdigi, kavramlar1 kullandigi, kuramsal oldugu ve yorumlar yaptigi
belirtilmektedir (Geray, 2011: 73). Bunlara ek olarak nitel arastirmalar, nicel arastirmalarla
beraber kullanildiklarinda nicel aragtirmalara yardimecir olmakta ve bunun sonucunda da
zengin ve agiklayici bilgilere ulasilmaktadir (Ozkaya, 2013: 15).

Nitel arastirmalar, tiiketicilerin bilingaltinda yer alan soyut kavramlarin bilimsel
yontemler aracilifiyla somut ve objektif olarak tanimlanmas: ilkesinden hareketle, tiiketici
zihnindeki bu kavramlarin kdkeninin analiz edilerek ulasilan sonuglarin marka stratejilerine
rehber olabilecek sekilde yorumlanmasina katkida bulunur. Kisaca bu tiir arastirmalarin
Oziinde, tiiketici psikolojisinin derinlemesine incelenerek marka stratejilerinin basariya
ulasmasinin saglanmast hedefi vardir. Nitel arastirmalarda klasik dogrudan soru sorma
yontemlerinden uzaklasilarak tiiketicinin biling katmanlarinin derinliklerine inilerek
tiiketicinin farkinda olmadig1 duygu ve diisiincelerine dolayli olarak ulasilmakta ve bdylece
dogrudan soru sorma yoluyla elde edilmesi gii¢ olan bilgiler elde edilebilmektedir (Aktuglu,
2008: 200-201; Kesebir, 1988: 108).

Gilicli markalar yaratabilmek igin cevresel faktorler ve bunlara bagl degiskenlerin

rasyonel bir bicimde ele alinmasi amaciyla kullanilan nicel arastirmalar ise marka
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yoneticilerinin stratejik kararlar alma asamasinda karsilastiklar1 arastirma problemlerinin
tanimlanmasi, analiz edilmesi, ¢oziime yonelik sonu¢ ve Onerilerde bulunulmasinda 6nemli
bir yere sahiptir. Marka yonetiminde kullanilacak nicel aragtirmalar ile sirketler; marka
stratejilerini belirleme, kaynaklarin dengeli dagitimi, markanin performansi gibi O6nemli
veriler elde edebilirler. Ancak bu tiir 6l¢iimlemelerde daima rasyonel ve dengeli bir 6l¢iim
sistemi kullanilmasina biiyiik 6zen gosterilmesi gerekmektedir.

Marka yonetiminin etkinligi agisindan dnemli olan ve sirketlerin en sik bagvurduklar
baslica arastirmalar arasinda imaj arastirmalari, marka/iiriin testleri, takip arastirmalari, fiyat
arastirmalari, isim, ambalaj testleri, tiikketici arastirmalar1, dagitim kanali arastirmalari, reklam
aragtirmalari, miisteri memnuniyeti arastirmalar1 yer alir. Imaj arastirmalar1; marka yonetimi
acisindan 6nemli olan temel tiiketici algilamalarinin belirlenmesi, markalarin var olan ya da
gerceklestirilecek uygulamalar sonucunda olusabilecek imajin anlagilmasina yonelik
aragtirmalardir. Marka/iiriin testleri; sirketlerin pazar paymin arttirilmasina yonelik hedef
tilketicilerin rakip markalara iligkin kullanim aligkanliklariin 6grenilmesi, marka ve iiriinle
ilgili pazar firsatlarinin anlasilmasi, tirtin kullanim 6zellikleri, avantaj ve dezavantajlari gibi
konularda bilgi toplanmasi amaciyla yapilan arastirmalardir. Bununla birlikte aragtirmalardan
daha verimli sonuclar alinabilmesi i¢in kimi zaman arastirma siirecinde sirketin markasi
gizlenerek {iiriin testleri gerceklestirilmektedir. Takip arastirmalari; marka kullanicilarinin,
genel tiiketicilerin tutum ve davranislarinin periyodik olarak izlenmesi amaciyla yapilan
arastirmalardir. Bu  arastirmalarin  amaci  tiiketici  davramiglarinin  izlenmesi  ve
davranislarindaki degisimlerin ve degisim nedenlerinin belirlenmesidir. Markanin
kullanicilarinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen tliketici aragtirmalar1 ise mevcut ya da
potansiyel miisterilerin genel profilinin belirlenmesi, tiiketicilerin heniiz karsilanmamis
ihtiya¢ ve isteklerinin saptanmasi, satin alma karar siireglerinin belirlenmesi, ve bunlardan
elde edilecek veriler dogrultusunda marka stratejilerine yon verilmesine yardimecr olmak
amaciyla yapilan arastirmalardir (Aktuglu, 2008: 200-211; Ecer ve Canitez, 2004: 118-119;
Sozer, 2009:127-130).

2.2.  Marka Yonetiminde Kullamlan Nitel Arastirmalara fliskin Sorunlar

Marka yoneticileri, tiiketicilerin markalarint nasil algiladiklarini, hangi niteliklerin ilk
satin almay1, satis tekrarin1 ve marka sadakatini olusturacagini bilmek isterler (Tosun, 2014:
381). Bu amagla marka alaninda yapilan pek ¢ok arastirmada projektif teknikler, odak grup
goriismeleri, derinlemesine miilakatlar, gozlem gibi nitel arastirma teknikleri diger bir

ifadeyle geleneksel arastirma teknikleri yoluyla sorular sorularak gergekler kesfedilmek
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istendiginde, maalesef tliketicilerin ne diisiindiiklerini, ne hissettiklerini, ihtiyaclarinin
neler oldugunu 6grenmenin dniinde bir takim engellerle karsilasiimaktadir. Ozellikle tiiketim
tiriinlerinin hedef pazari konumunda bulunan bireylerin satin alma davranisinda rasyonel
diistincelerin yan1 sira duygusal ve manevi degerler de belirleyicidir (Tosun, 2014: 381). Bu
bireylere neyi neden yaptiklar1 soruldugunda, alinan cevaplar her zaman gergegi
yansitmamaktadir. Birinci neden, insanlar duygular1 ve sezgileriyle karar alarak davranirlar
ama soru soruldugunda bu sorular1 6zel bulduklari igin diiriist yanitlar vermek istemezler.
Ciinkii bu yanitlar; bireysel farkliliklar ile farkli sosyal durum ve uyaricilarin etkisi altindadir
(Ural, 2008: 426). Ornegin; bir erkege neden yeni bir araba satin aldig1 soruldugunda, fiyati,
garanti siiresi, yakit tliiketimi gibi kulaga hos gelen rasyonel bircok neden siralar; ancak satin
almasinin asil sebebi hiz yapma tutkusu olabilir. Ikinci neden ise, pek ¢ok insanin neyi neden
yaptigini bilmiyor olmasidir (Erdil ve Uzun, 2009: 296-297). Ciinkii tiikketiciler ger¢ek hayatta
icgiidiisel olarak, pek diisiinmeden davranirlar ama kendilerine soru soran anketdre sanki
biitiin davranislar1 bilingliymis gibi cevaplar verirler. Daha dogrusu o giine kadar hig
diisinmeden yaptiklar1 pek ¢ok seyi, kendilerine soru soruldugunda ciddiye alirlar ve bu
sorulara rasyonel yamtlar icat ederler. Ornegin; insanlara dislerini giinde kag¢ kez
firgaladiklarin1 sorarsaniz, size en az ii¢ kez fircaladiklarim1 soOyleyeceklerdir. Bdyle
sOylemekle ideal yanit verdiklerini diisiiniirler ve kendilerini de yiiceltirler. Aslinda gercek
disiincelerini degil, kabul gorecek yanitlar1 verirler. Bu yanitlar onlarin akilli gériinmelerini
saglayan yanitlar olmaktadir. Neden dislerini ii¢ kere fir¢aladiklari soruldugunda ise tipki bir
dis hekimi gibi konusurlar. Herkes kiiltiirlii, temiz ve bilgili gériinmek ister. insan diger
canlilardan farkli olarak biitiin yasam1 boyunca kendi kimligini insa etmek i¢in ugrastigindan
nasil  goriindiigi, gercekte nasil oldugundan bile daha Onemli olabilmektedir.
Dolayisiyla, yapilacak arastirmalarda insanlarin tiikketim davraniglarinin rasyonel oldugunu
varsaymak ¢ok tehlikelidir. Bilim, insanin duygusal ve sezgisel kararlar aldigini ispat etse de
cogunluk, hala insanlarin rasyonel kararlar aldiklarini, rasyonel davrandiklarini
varsaymaktadir. Oysa ¢ogu zaman sdylediklerimiz tam olarak diisinmediklerimizdir (Aksoy,
2011b: http://www.temelaksoy.com/arastirmalar-ne-kadar-guvenilir/). Bu sebeple insanlarin
arastirmalara verdikleri yanitlar ile yaptiklar1 ya da yapacaklari arasinda biiyiik fark vardir.
Fakat bugiin biling diizeyinde yapilan arastirmalarin ¢ogu insan dogasinin bu herkesge bilinen
sirrini bilmezden gelmekte ya da bilmek istememektedir. Oysa tiiketicilerin davranislari,
onlarin bilingaltlarindan geldigi halde bir¢cok arastirma ise bilingaltinin dogasin1 anlamaktan
¢ok uzaktir ve kararlarin biiyiik gogunlugu bu diizeyde alinmaktadir (Heat, 2013:175; Izgoren,
2006: 19). Ayrica yapilacak arastirmalarda, sadece kullanilacak teknikleri 6grenmenin yeterli
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olmayacagi, asil énemli olanin insan1 tanimak oldugu bilinmelidir. insanlara soru sorarak
yapilan biitiin arastirmalarda, arastirmacinin karsisindaki asil engelin aslinda insan dogasinin
kendisi oldugu bilinmelidir. Bu engeli gérmezden gelerek yapilan aragtirmalarin gercegi
aydinlatmak bir yana marka yoneticisini de yanlis kararlara siiriikleyecegi sOylenebilir.
Arastirmacinin farkinda olmayarak yaptigi bu tiir hatalarin ayni zamanda yonetim
cevrelerinde ve toplumda aragtirmaya olan giiveni de sarsacagi bir gercektir.

Geleneksel pazarlama arastirmalarinin yukarida da anlatildigi gibi yararli sonuglar
verdigi konular ve alanlar smirlidir. Ozellikle motivasyon gibi karmasik konular1 6lgmek
konusunda bu arastirmalar yetersiz kalmaktadir. Harvard Universitesi profesorlerinden Gerald
Zaltman da bu durumu “Cok bilinen ama ise yaramayan arastirma tekniklerini kullanarak
surekli  olarak  tiiketicinin  davramiglarini  yanls  yorumluyoruz.  Bu  bilgilerle
gelistirdigimiz iiriinler ve iletisimler artik tiiketiciye hitap etmiyor” sozleriyle agikca
belirtmistir (2004: 15). Gergekten de birgok markanin yaptigi biiyiik yatirimlara ragmen
basarisiz olmasmin arkasinda, tiiketiciler hakkinda gercek iggoriiler gelistirememek
yatmaktadir. Dolayisiyla son yillarda pazarlama ve marka yoneticileri, tip alaninda
yararlanmak lizere gelistirilen teknolojileri, tiiketicilerin zihnini etkileyen faktorleri
saptayabilmek icin kullanmaya baslamislardir. Ozellikle de noro pazarlama ve marka
konumlandirma arastirmalarinda sikca kullanilan “Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Goriintiileme” (Functional Magnetic Resonance Imaging: fMRI) teknigi sayesinde geleneksel
pazarlama aragtirmalarinin saglayamayacagr ¢ok oOnemli olan bilingalti tepkileri ile
tiiketicilerin gorilintiste belirttigi veya ima ettiklerinden ¢ok, bir markaya kars1 gergekte ne

hissettikleri ve ne diisiindiikleri 6l¢iilebilmektedir (http://www.noroekonomi.com/).

3. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme Tekniginin Marka Yonetimi
Acisindan Onemi

Pazarlamada duygu konusunun oOneminin ortaya ciktigi 1990’lar, aslinda iki Onemli
gelismenin de kesigsme tarihidir. Birincisi; {izerinde ¢ok tartisilan bolluk konusudur. Bati
tilkelerinde ve daha sonra Tirkiye gibi iilkelerde her iirliin kategorisinde, drnegin sampuan
gibi, tiiketiciye sayisiz markanin segenek olarak sunulmasi ve bunlarin neredeyse hepsinin
sundugu nesnel faydalarin ayn1 olmasi sorunudur. Bu durum ise sirketlerin iiriinleri i¢in
tiketicilerin zihninde bir yer edinmelerini zorlastirmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003: 68).
Pazarlama disiplini, bu duruma care olarak, tiiketicilerin zihninde iz birakacak bir farkliligin
ancak duygulara hitap eden bir anlayistyla miimkiin olabilecegi fikrini gelistirmistir. Ozellikle

bolluk ortaminda, farklilagmanin yollar1 aranirken tiiketiciye dokunmanm ve onun
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davraniglarini etkilemenin dogru yolu, onun duygularina hitap etmektir (Odabasi ve Baris,
2003: 183). Ancak duygulara hitap eden bir anlayisiyla yola ¢ikmak, {iriiniin esas islevini goz
ard1 etmek anlamina gelmemelidir. Oncelikle her iiriin ve marka, rasyonel bir fayda saglamak
zorundadir. Bu islevsel fayda olmadan, iirliin ve markanin pazarda mevcudiyeti s6z konusu
degildir. Sadece rasyonel bir takim 6nermelerle ya da duygulara hitap etmeyen bir marka dili
ile tiiketiciye seslenmek aslinda tiiketicinin anlamadigr bir dili konusmak gibidir. Bu
durumda, tiiketici sizi anlamayacagi ve markanizi aklinda tutamayacagi igin tercihleri
arasinda sizin markaniz da olmayacaktir. Bunun yani sira marka yaratmak igin, duygulara
hitap eden bir yol, dogru bir yol olmakla beraber yeterli degildir. Sadece duygulara hitap
etmek, marka yaratmak igin gerekli olan anlam yaratmaya yetmeyebilir. Kiginin toplumdaki
kimlik insasina yardimci olacak ve hayatini siirdiiriirken ona ilham verecek bir marka
anlayisin1 hayata gecirmek gerekir. Ikinci gelisme ise son 25-30 yildir insan beyni iizerine
yapilan arastirmalarin inanilmaz derecede artmasi ve cesitlenmesidir. Son yillar, insanlik
tarihinde bilimin insan beynini kesfettigi yillar olmus ve beynimizin yapisi, nasil gelistigi,
mantik ve duygularin kararlarimizda oynadigi roller hep bu arastirmalarla aydinlanmistir.
Beynimizin yapisiyla ilgili birgok teori ortaya konularak bunlarin her biri insanin daha iyi
anlagilmasma katkida bulunmaktadir. 1990’11 yillarda, Seiji Ogawa ve Ken Kwong’un
caligmalariyla fMRI adi verilen bir teknolojinin icat edilmesi ile insan beyninin bir seyi
diistiniirken veya hissederken hangi bdlgelerinin faaliyete gectigi, sinirsel ve kimyasal ne gibi
degisikliklerin oldugu renkli goriintiilerle saptanabilir hale gelmistir (Aksoy, 2008:
http://www.temelaksoy.com/ hissediyorum-oyleyse-varim/; Devlin, 2007: http://psychcentral.

com /lib/2007/what-is-functional-magnetic-resonance-imaging-fmri/).

3.1.  Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI) Teknigi
Pazarlamanin ve norolojinin ortak noktasi olan néro pazarlama, satin alma egilimlerimizi,
beynimizin nasil ¢alistigini ve nasil karar verdigimizi bilimsel tekniklerle 6lgen ve aciklamaya
caligsan disiplinler arasi bir alandir. Pazarlamanin bu yeni alani, ayn1 zamanda marka yonetimi,
konumlandirma, tiiketici ve marka iligkisini belirleme ve bu iligskideki psiko-sosyal nedenleri
ortaya ¢ikarma agisindan markalar kadar tiiketici ve reklamcilar i¢in de oldukg¢a 6nemlidir.
Rasyonel olarak aldigimizi sandigimiz kararlarin ¢ogu aslinda duygusal olarak aldigimiz
kararlardir. Bu ise kendimize bile itiraf etmekte zorlandigimiz bir durumdur. Hoslanmak gibi
son derece basit ama tamamen duygusal bir neden, aslinda neredeyse yaptigimiz biitiin
se¢imlerin ardindaki asil nedendir ve bu mekanizma, néro pazarlama tekniklerinden fMRI

teknigi ile kanitlanmistir (Aksoy, 2008: http: //www.temelaksoy.com/ hissediyorum-oyleyse-

35


http://en.wikipedia.org/wiki/Seiji_Ogawa
http://en.wikipedia.org/wiki/Kenneth_Kwong
http://www.temelaksoy.com/hissediyorum-oyleyse-varim/
http://www.temelaksoy.com/hissediyorum-oyleyse-varim/
http://psychcentral/
http://www.temelaksoy.com/%20hissediyorum-oyleyse-varim/

Betiil Ozkaya-Marka Yonetiminde Arastirma: Fonksiyonel
Manyetik Rezonans Gériintiileme Teknigi

varim/). Bu teknik sayesinde insanlarin esyalar, davranislar, durumlar karsisinda {irettigi
duygular1 analiz edilerek veriler olusturulmakta, bu verilerle de pazarlama ve marka
stratejileri gelistirilmektedir. Hedef kitle arzuladigi iiriine sahip oldugunda, beyindeki ndro
kimyasallar1 6l¢timleyip, tercih kanallari belirginlestirmektedir. Boylece tiiketicinin zihni
okunarak, kendisinin séylemesine gerek kalmadan iiriin hakkindaki duygulari net bir sekilde
analiz edilebilmektedir. Goriildiigii gibi teknolojinin bu hizi, artik beynimizin bazi énemli
ayrintilarin1 ele gecirmis durumdadir. Ancak beyne dair heniiz aciga c¢ikarilmamis,
kesfedilmeyi bekleyen pek ¢ok detay oldugu da bir gergektir.

Laboratuvar ortaminda teknolojik aletler ya da cihazlar kullanilarak deneklerin fiziksel
tepkilerinin dl¢iildiigii fizyolojik 6lglim teknikleri arasinda gii¢lii bir konuma sahip olan fMRI
teknigi, beynin aktivitesini 6l¢mek i¢in kullanilan, diger bir ifadeyle duyusal uyarana yanit
olarak denegin beyninde ilgili alanlarda kandaki oksijen degisimini gozleyen bir tekniktir
(Elden, 2009: 502-503; http://www.fmrib.ox.ac.uk/education/fmri/introduction-to-
fmri/introduction/). S6z konusu fiziksel tepkiler, denegin davranigi gergeklestirdigi sirada
toplandigi i¢in katilimcilarin bu tepkileri kontrol etmesi daha zordur. Ayrica fiziksel tepkiler,
arastirmay1 yapan arastirmacinin duymak istediklerini sdylemedigi ve gergekleri saklamaya
caliymadign i¢in dogru verileri aktarirlar (Ozdogan, Tolon ve Eser, 2008:
http://w3.gazi.edu.tr/web/metehan/10.pdf ).

fMRI, farkli uyaricilar gosterildiginde beynin hangi alanlarinin aktif hale geldigini ve
bunlarin derecesini gdsteren bir harita vererek beyin taramasi yapmaktadir. Ornegin,
katilimcilara gorsel materyaller gosterilirken ayni anda da beyinleri bu tarayici cihazlarla
incelenmektedir. Beynin 6n lob korteksinde parlakligin olmasi durumu, ndro faaliyetin
arttigin1 gostermektedir. Beynin bu alani, bireyin tercihlerini yaptigi alandir ve bu alanda
islenen marka ile ilgili goriintiilerin tiiketiciyi satin almaya tesvik ettigi diisliniilmektedir
(Ural, 2008: 423). Bununla birlikte, bu teknik sayesinde tiiketicinin yasaminda her giin
karsilastig1 markalarla ilgili bilgileri nasil depoladigi ve hatirladigi anlasildiginda, daha etkin
markalar olusturabilmek miimkiin olabilecektir.

Beyinde bir milimetre kii¢likliiglindeki bir alani bile izleyebilen ve birkag¢ saniyede bir
beynin kiiciik bir filmini c¢ekerek 10 dakika i¢inde oldukca kapsamli bir bilgi birikimi
olusturabilen fMRI teknigi (Linstrom, 2009: 40-41) diinyada hizla yayginlagmaktadir. Biitiin
arastirmalarda yanit verenin, gercgekleri isteyerek ya da istemeyerek saptirmasi, bu teknigin
kullanilmasiyla neredeyse sifirlanmakta ve tiiketicilerin bir uyartya hangi tepkiyi verdikleri,
beyinlerindeki hareketliligin goriintiilenmesiyle anlasilabilmekte ve insan beyninin nasil

calistigr ve tiiketicilerin gercekte kararlarini nasil aldiklar1 daha net anlagilabilmektedir.
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Boylece insan beyni i¢inde gerceklesen ndrolojik hareketlerin yalan sdylemesi miimkiin
olmadigindan fMRI teknigi, bireylerin markalara nasil tepki verdiginin takip edilmesinde
oldukga etkili bir teknik olarak kabul edilmektedir. Ancak burada dnemli olan bu teknigin,
geleneksel pazarlama arastirma tekniklerine rakip olarak degil, onlar1 tamamlayici bir role
sahip oldugudur.

Son 10-15 yilda gergeklestirilen beyinle ilgili aragtirmalar sayesinde bu konuda epey yol
kat edildigini sdylemek miimkiindiir. Tabii bu arastirmalar beynin biitiin sirlarinin ¢6zildigi
anlamina gelmemektedir. Diger bir ifadeyle daha gidilecek ¢ok uzun bir yol oldugu ve
insanoglunun pazarin bu karmagsik yapisinda bunu basarabilmesi i¢in de yillarin gegmesi
gerektigi de bir gergektir (Medina, 2004: 33). Beyinle ilgili rahatsizliklarin, hastaliklarin pek
¢ogu bu nedenle hala tam olarak c¢oziilememis olsa da bu arastirmalardan pazarlama
diinyasinin kazandiklar1 ise hi¢ de yabana atilacak gibi degildir (Gorgilii, 2011:
http://www.istekobi.com.tr/kobi-bilgi-merkezi/makaleler/noromarketing-m179.aspx).

Ancak son yillarda pazarlamada beyin tarama teknolojilerinin kullanilip, kullanilmamast
konusunda ciddi tartigsmalar ve goriis ayriliklar1 da yaganmaktadir. Kimi karsit goriistekiler, bu
deneylere katilan katilimcilarda var olabilecek fiziksel zararlarin yani sira insan beyninin
sifrelerinin ¢oziilmesi ile bazi sirketlerin bu bilgileri, tiliketicileri kendi iiriinlerini almaya
yonlendirmek i¢in kullanacaklarindan korkmakta ve bu sekildeki pazarlamanin da dolayli
olarak ¢ocuk ve yetigkinlerde basta obezite olmak iizere pek ¢ok hastaliga neden olabilecegini
ileri stirmektedirler. Ayrica fMRI teknolojisinin pahali olmasi bu teknigin gelismesinin

oniindeki en 6nemli engellerden biridir.

3.2. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiilleme Teknigi Kullamlarak Yapilan
Marka Arastirmalar:

Beyin aragtirmalarinda 6nemli bir yere sahip olan fMRI teknigi beyni, sir dolu bir kutu
konumundan ¢ikararak, beynin faaliyetlerini izlenebilir, test edilebilir ve kiyaslanabilir hale
getirmistir. 1990 yilmin ikinci yarisinda beyin tarama teknolojileri, boylece pazarlamaya
uygulanmaya baslanarak artik denekler laboratuvarlarda test edilmekte, {iriin ve marka
stratejileri bu laboratuvarlardan ¢ikmaktadir. Bunun onciilerden biri de Gerald Zaltman’dir.
Bu teknoloji sayesinde artik pazarlama profesyonelleri, insanlarin bir markaya sahip
olduklarinda beyinlerindeki “duygusal hareketlenmeyi” diger bir ifadeyle sinirsel ve kimyasal
degisiklikleri analiz edebilmektedirler. Ornegin; yeni bir {iriiniin tiiketiciyi tatmin edip
etmeyecegi, ona sormaya gerek kalmadan, beyninin verdigi tepkilere bakilarak

anlagilmaktadir. Bu ¢aligmalardan elde edilen en 6nemli bulgu ise insanin tiiketim kararlarini,
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duygulariin rehberliginde aldigi bulgusudur. Dolayisiyla, tiiketicilerinin beyinlerinin i¢inde
ne olup bittigini anlama konusunda en heyecan verici gelismenin noroloji alaninda meydana
gelmesi ile arastirma mesleginin iginde olanlarin deneyerek Ogrendikleri ama
ispatlayamadiklar1 gercekler, son yillarda noroloji bilimi sayesinde ortaya c¢ikarilmaya
baslanmistir. Boylece, noroloji bilimi gelistikce tiiketicilerin sOylediklerinin Gtesinde
beyinlerinin nasil tepki verdigini gérmek miimkiin olabilmektedir. Bu c¢aligmalari, 2002
yilinda ndro pazarlama kavrami ile ifade eden diger oncii bir isim de Rotterdam’da bulunan
Erasmus Universitesinden Ale Smidts’tir (Lewis ve Bridger, 2005: 36-37). O giinden bu yana,
bazi tip merkezleri néro goriintiileme tekniklerini pazarlama sorunlarina ¢6ziim arayan
sirketlerin hizmetine sunmaya baslamislardir. Ornegin, ABD’de BrightHouse, Ingiltere’de
UK Neurosense ve Neuroco bu hizmeti, isteyen sirketlere sunmaktadir. Wales Universitesi
Deneysel Tiiketici Psikolojisi Merkezi, aralarinda Unilever’in de bulundugu bircok tiiketici
trinleri pazarlayan sirket ile isbirligine baglamistir (Ural, 2008: 422).

Artik fMRI teknigi ile tiiketicinin beyninde olup bitenler naklen izlenebilmekte, hangi
etkinin nasil bir tepki yarattigi goriintiilenebilmektedir. Ornegin; Unilever’in Londra
Psikiyatri Enstitlisii  Neuroimaging Bilimler Merkezi’'nde gergeklestirdigi arastirmada,
dondurma yediklerinde katilimcilarin beyinlerindeki keyif ve mutluluk bdlgelerinin
hareketlendigi gézlemlenmistir. Ayn1 zamanda bu arastirmalarda dondurmanin siradan bir
tatll olmadigi, aksine insan1 mutlu eden bir {iriin oldugu da ispatlanmistir. Ayrica, Almanya’da
Ulm Universitesi’nden néro psikiyatrist Henrik Walter, Daimler-Chrysler adina yiiriittiigii
arastirmada ise otomobillerin erkek beyni {izerindeki etkisini incelemistir. Yapilan bu
arastirmada, fMRI cihazina bagli 12 erkek denege, farkli sinif ve modellerde otomobil
resimleri  gosterilmistir. Erkek deneklere spor araba gosterildiginde beyinlerinin
‘odiillendirme’ bolgesinde belirgin bir hareketlilik oldugu tespit edilmistir (Korkmaz vd.,
2009: 86). Bu durum, arabanin, erkekler i¢in bir 6diil anlamina geldigini gostermektedir.
Arasgtirma sonucunda elde edilen bu bilgi, sirketin otomobil pazarlarken veya reklam
kampanyas1 hazirlarken kullanabilecegi bir veri olarak kayitlara gecmistir.

Campbell’in ¢orba satiglarinin diigiik olmasiyla ilgili yaptirdigi arastirmada problemin
ambalajdan kaynaklandig1 yine néropazarlama ile tespit edilmistir. Aslinda biiyiik¢e yazilan
logonun ¢orba ¢esitlerinin oniine gectigi, paketlerdeki ¢corba gorselinin soguk durdugu, kasik
resminin bir ise yaramadigi ve insanlarin daha gercek¢i sicak corba gorseli istedigi tespit
edilmistir (http://www.pazarlamasyon.com/2013/12/birakin-zihinler-konussun-markalar-

kazansin- noromarketing/).
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Danimarkali marka danismani Lindstrom, tiiketici davranislarini agiklamak igin hem
biling hem de bilingaltini izlemek gerektigini ifade etmektedir. Lindstrom’a gore eger tiiketici
tamamen rasyonel davransaydi sigara paketlerinin tizerindeki “sigara 6ldiirir” yazilar1 veya
hasta insan resimleri insanlar1 sigara icmekten vazgecirebilirdi. Oysa biling diizeyine hitap
eden bu uyarilar yerine, sigara sirketlerinin bilingaltina hitap eden iletisim c¢aligmalar1 ¢ok
daha etkili olmaktadir. Bunlara ek olarak Lindstrom bes iilkeden 2081 goniilliiniin katildig1 {ig
yil siiren ¢alismasinda, fMRI teknigini kullanarak satin almanin bilingalt1 nedenlerini ortaya
koymay1 amacglamis ve insan davraniginin %15’lik boliimiiniin biling, %85°1lik boliimiiniin ise
bilingaltinda sekillendigini ifade etmistir. Lindstrom’a gore insanlarin biling diizeyinde, yani
rasyonel olarak agikladiklar1 davranislar, buzdaginin yalnizca goriinen kismini, suyun altinda
kalan biiyiik bilingalt1 bolimii ise satin alma dahil bir ¢ok davranisin esas kaynagini
olusturmaktadir (2008:19-21). Bilingaltina nasil etki edilecegi konusunda da markalarin atis
alan1 olan bazi noktalar vardir. Buna gore, ritiieller, dini inanglar ve batil inanclara iligkin
mesajlar, siirekli markayla iliskili olarak tiiketiciye sunulmaktadir. Yaslanma, sagliksiz olma
ya da oliim gibi temel korkular, her daim markalarin ilgi alanindadir. Bizim kendimizin
yasamadi8i; ama digerlerinin yasadigi olumlu ya da olumsuz deneyimler, “ileride yasanacak
deneyimler” olarak karsimiza ¢ikarilir. Markalarin kendilerini bir dini inangmis gibi
gostermeye calisip bir kabile yaratmaya calismalari da markalarin bilingaltina yonelik
kodladigi mesajlardandir (Bati, 2011: http://www.gennaration.com.tr/dosya/noromarketing/).
Patrick Renvoise ve Christophe Morin (2009) de yayinladiklar1 “Neuro Marketing” adli
kitapta, beynin gerek bilin¢li olarak gerekse bilingaltindan etkilenerek nasil karar verdigini
ayrintili olarak incelemislerdir.

Pepsi'nin  mi  yoksa Coca-Cola’nin mu  tadmin  daha iyi  olduguy,
arkadas sohbetlerinin bitmek bilmeyen konulari arasinda yer alir. Cogu kisi bu iki markayi
g0zii kapali ayirt edebilecegini iddia eder ve hemen herkesin birinden yana kesin tercihi
vardir. Kimisi Coca-Cola’nin, kimisi de Pepsi’nin tadin1 begenir. Ancak, fMRI teknolojisinin
kesfinden sonra bu tartigmalarin pek anlami kalmamis; sonucu belirleyen unsurun kisisel
damak tad1 olmadig1 aksine tiiketicilerin begenilerini markanin belirledigi kanitlanmistir.

1970’1 yillarin sonunda markas1 gizlenerek yapilan kor iiriin testlerinin hepsinde
Amerikal1 tiiketicilerin ¢ogunlugunun Pepsi’nin tadim1i daha ¢ok begendigi goriilmiis; ama
markalarin agik¢a gorildigi biitiin testlerde Coca-Cola galip ¢ikmustir (Proctor, 2003: 226).
20001 yillarin basinda insan beyninin faaliyetlerini yansitan goriintiileme teknikleri

yayginlastiktan sonra ayni testler fMRI teknolojisi kullanilarak yapilmistir. Artik bu teknoloji
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sayesinde teste katilan tliketicilerin sadece sdyledikleri degil, beyinlerinin i¢i de
gozlenebildiginden teste katilan bir denek kendisine verilen kolay1 ictiginde beyninde hangi
noktalarin hareketlendigi izlenebilmis ve bu kisinin, igtigini begenip begenmediginin yani sira
beyninin bagka hangi noktalarinin hareketlendigi de gozlenebilmistir. Dolayisiyla, markay1
bilmeden ig¢ildiginde beynin verdigi reaksiyonla, markasmi gorerek icildiginde verilen
reaksiyonlar birbirinden ¢ok farkli olmaktadir.

ABD’de Houston’daki Baylor College of Medicine’da 2004 yilinda Samuel McClure
baskanligindaki ekibin yiiriittiigii ve Neuron adli tip dergisinde yer alan bu arastirma,
pazarlama ve marka yoneticileri i¢cin 6nemli bir bilgi kaynagi olmustur. Bu arastirma
sonuclarina gore, kisinin bir iriini begenmesinde markanin imajinin etkili oldugu
belirlenmistir. McClure ve ekibi, kimyasal olarak birbirine benzeyen ve bu nedenle test i¢in
en uygun uriinler olarak goriilen Coca-Cola ve Pepsi markalarini ele alarak g¢alismalarini
yuriitmislerdir. Aragtirmacilar fMRI teknigini kullanarak 67 kisilik bir deney grubuna once
hangi markayi tercih ettiklerini sormuslar ardindan da deneklere hangi marka iiriin oldugu
soylenmeden Coca-Cola ve Pepsi vermiglerdir. Deneyin devaminda deneklerin beyinlerinin
belirli bolgelerinde kandaki oksijen oranina bagli olarak meydana gelen hareketler yaninda
kisisel begeni merkezinde tiiketim sirasinda, marka bilgisi verilmeden 6nce ve sonra ne tiir
degisiklikler meydana geldigi tespit edilmistir. Arastirmacilarin raporlarina gore, yillardir
sliren biitiin testlerde oldugu gibi, deneklerin %75’i marka bilmeden tattiklar1 zaman -1970'li
yillardaki gibi- Pepsi’yi tercih ettigi ve Pepsi igenlerin beyinlerindeki 6diil merkezinin, Coca-
Cola igenlere kiyasla daha ¢ok hareketlendigi gézlenmistir. Ancak deneklere igtikleri kolanin
markasi sdylendiginde ise sonu¢ tamamen farklilagsmis ve deneklerin %75’inin Coca-Cola’y1
tercih ettigi goriilmiistiir. Coca-Cola igenlerin beyinlerinde tetiklenen bolgelerin sadece bes
duyuyla ilgili bolgelerle siirli kalmadigi, Coca-Cola igenlerin beyinlerinde diislincelerin,
duygularin, anlamlarin, anilarin bulundugu bolgelerin  hepsi birden hareketlendigi
gozlemlenmistir. Hareketlenen bolgeler daha ¢ok oksijen yaktig i¢in, bu bolgeler bilgisayar
ekraninda kirmizi renkle goriilmiistiir. Boylece Coca-Cola’nin sadece tat, koku gibi duyulara
degil, aym1 zamanda kendini iyi, mutlu hissetme ve haz duygularina da hitap ettigi
saptanmigtir. Tiiketicilerin markalara nasil tepkiler verdigini daha iyi anlamak i¢in fMRI
tekniginin kullanildigi bu arasgtirmanin sonucunda; kisilerin sectigi markalar: tlikettigi
zamanlarda beynin duygularla hareketlenen bolgesi disinda az da olsa kiiltiirel bilginin
hatirlanmasiyla alakali olan bolgesinde de hareketlilik gozlenmistir. Bu arastirmaya istinaden

McClure, sevilen bir igecegin se¢iminde ya da kisilerin marka tercihlerinde tat ve kiiltiirel etki
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seklinde iki ayr1 beyin fonksiyonunun etkili oldugunu ileri siirmistiir (McClure vd., 2004:
379-387).

Lindstrom ise kola testini yorumlarken tiiketicilerin gercek hayatta da, aynen testte
oldugu gibi, aslinda somut duyulara dayanan bir se¢im olan Pepsi’yi tercih etmediklerini,
bunun yerine genglik anilari, reklamlarla yaratilan duygusal birikimi, sosyal g¢evrelerinde
paylasilan marka degeri gibi faktorlerin etkisiyle Coca-Cola’yr tercih ettiklerini
soylemektedir. Dolayistyla, 2000°1i yillarda fMRI teknolojisiyle yapilan Pepsi ve Coca-Cola
deneyleri, sirketlerin 6zellikle de marka yoneticilerinin ¢ok Onemli bilgilere ulagsmalarini
saglamistir. Ayrica Lindstorm’un fMRI deneyleriyle kanitladigi gibi; markalarin beyinde
yerlestigi bolgeyle, dini inanislarimizin yerlestigi bolge aymidir. Iste markalarin insanlarin
hayatinda neden bu kadar 6nemli oldugunun gizleri burada saklidir. Sadece bu bulgu bile,
markalarin hayatimizdaki 6nemini ve marka ydnetimi isinin ne kadar ciddi bir is oldugunu
gostermeye yetmektedir (Bati, 2011: http://www.gennaration.com.tr/dosya/noromarketing/).

ABD’de 6nemli bir pazar payina sahip linlii pastel boya iireticisi Crayola sirketi i¢in
fMRI teknigi kullanilarak tiiketicinin, sirketin tirettigi kokulu pastel boya ile kokusuz pastel
boya {rlinlerine olan bakisin1 gorebilmek amaciyla yapilan bir baska arastirmada ise
insanlarin {irine olan ilgilerinin hatta sevgilerinin kokuyu duyduklar1 anda siddetle arttigi
gozlemlenmistir. Crayola sirketi i¢in geleneksel arastirma yontemleri kullanilarak yapilan
daha onceki arastirmalarda ise tiiketiciler bu tiriinii tercih etmelerinin sebebini kalite, fiyat,
sekil olarak aciklamis ama tiiketicilerin hi¢ birisi boya kalemi alirken kokuya dikkat ettigini
soylememistir. Dolayisiyla fMRI teknigi kullanilarak yapilan bu aragtirmada, insanlarin
kendisine sormak yerine beyinleri ile konusmanin g¢ok daha fazla bilgiye ulasilmasini
sagladig1 sonucu ortaya ¢ikmustir (Ecertas, 2010: http://www.usasabah.com/ Akademiden
Haberler/2010/12/23/ beynimiz_ne_ soyluyor_2).

Yapilan bu arastirmalarda oldugu gibi, bes duyuyu olusturan tat, koku, ses, gorme ve
dokunmay; cesitli duygularla yakindan iliskili olduklari i¢in bir¢ok veri igerirler. Ornegin bir
kekin kokusu bireyin bir anda ¢ocukluk yillarini, annesini animsamasini saglayabilir. Bu
animsama ise, kisiyi olumlu ya da olumsuz duygulara siiriikleyebilir. Goriildiigii gibi duyusal
algilamalar, bellekte kayith bazi olaylarin ¢agrisgmimi saglayarak duygu olusumunu
hizlandirir. Bu nedenle giliniimiizde, markalar1 duyusal algilamaya gore siniflandirma
yaklagimi giderek 6nem kazanmaktadir. Ayrica yapilan bazi arastirmalarda seslenilen duyu
sayisinin artmasiyla etkilenme orani arasinda iliski oldugu goriilmiistiir. Bu iligkinin varlig
ise, kisilerin karar vermelerinde duygularin belirleyici oldugunun gostergesidir. Ciinkii

duyular araciligi ile yakaladiklarimiz, farkli duygularin olusumuna neden olmaktadirlar. Bu
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baglamda, tatma, koklama, isitme, gorme ve dokunma gibi bes duyuya birden hitap etmek
hangi sektorde olduklarindan bagimsiz olarak tiim markalarin diistinmek zorunda olduklar1 bir
konudur (Tosun, 2010: 23; Aydin, 2004: 79). Markalama i¢in duyularin besini de kullanma
fikri Marc Gobe’un “Emotional Branding” adli kitabinda detayli bir sekilde anlatilmistir
(Moser, 2007: 112).

Tiirkiye acgisindan konuya bakilacak olursa; Millward Brown Tiirkiye Genel Miidiirii
Betiil Khan verdigi bir roportajda, arastirma teknikleri iginde belki de en dogrusu ve en kesini
olan fMRI tekniginin ¢ok pahali olmasi nedeniyle Tiirkiye’de yayginlasmasinin zaman
alacagin1 ve bu teknolojinin gelismesi, ucuzlamasi ve Tiirk sirketlerinin arastirmaya daha
fazla biitce ayirmasiyla birlikte Oniimiizdeki yillarda Tiirkiye’de yayina giren ilanlarin
goriilebilecegini  ifade  etmistir  (http://www.zaman.com.tr/ekonomi_reklamlarda-fmri-
teknigi_926787.html; http://www.ntvm snbc.com/id/25031685/).

4, Sonug¢ ve Degerlendirme

Tiiketicinin yasaminda her giin karsilastigi markalarla ilgili bilgileri nasil depoladigi,
hatirladigi, anlamlandirdig1 giiclii markalar olusturulabilmesi agisindan 6nemlidir. Ciinki
gliclii markalar, sirketlerinin ruhunu ve vaatlerini diizenli olarak herkese sergileyerek
farkindalik yaratmanin ¢ok daha Gtesine gecebilmektedirler (Kotler ve Pfoertsch, 2011: 7).
Ayrica tliketicilerin zihinlerindeki beklentiler kapsaminda, markaya degerli bir yer olusturarak
marka konumlandirma faaliyetlerini gerceklestirebilmektedirler. Bu baglamda marka
yonetimi agisindan bagarili taktik ve stratejilerin olusturabilmesi igin sirketlerin, gesitli
arastirma tekniklerinden yararlanmasinin yani sira aragtirma disiplininin 6nlimiizdeki yillarda
koklii degisiklikler gegirerek daha az soru, daha ¢ok gbzlem ve deney iizerine kurulacagi
gergegini de kabul etmesi gerekmektedir. Ciinkii daha fazla sirket, tiiketicilerle gerg¢ek bir
iligki kurabilmenin yolunun onlarin bilingalt1 karar alma siireglerini anlamalarina baglh
oldugunu fark edeceklerdir.

Insan beyninin sirlarm ¢dzmede 6nemli bir konuma sahip olan ndro pazarlama,
ndrolojik arastirmalarda elde edilen verilerin pazarlama disiplinine aktarilmasi anlamina
gelmektedir. Pazarlamanin bu yeni alani, markaya veya iiriine karsi beynin tepkilerini
6l¢mede noro bilim 6l¢iimleme tekniklerinden yararlanmaktadir. Bu teknikler arasinda 6nemli
bir yere sahip olan fonksiyonel manyetik rezonans goriintileme (fMRI) teknigi, marka
yonetimi arastirmalarinda da kullanilarak insan beyninin markalara ve iiriinlere nasil tepki
verdigi ortaya konulabilmektedir. Boylece basarili markalarin pek c¢ogu tiiketicileri,

kullandiklar1 bu teknik sayesinde daha yakindan taniyabilmekte, tiiketicilerin ihtiyaglarini,
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beklentilerini ve degisimin dinamiklerini daha iyi bilebilmektedirler. Ayrica fMRI tekniginin,
teknolojide yasanan hizli gelismelere paralel olarak zaman iginde gelistirilmesi ile birlikte
insan beyninin nasil ¢alistig1 daha iyi gézlemlenecek; boylece insanlarin hangi etkilere, hangi
tepkileri verdikleri bir sir olmaktan ¢ikacaktir. Bu arastirmalardan elde edilen bilgi ise daha
kaliteli ve tiiketici ihtiyaglarina, isteklerine ¢ok daha iyi cevap verebilen iirlin ve hizmetlerin
yaratilmasinda kullanilmalidir. Ancak bu siirecin tam olarak anlasilabilmesi igin biraz daha
zamana ihtiyac oldugu da bir gergektir. Ayrica, fMRI tekniginin, mevcut arastirmalara kiyasla
daha pahali olmast ve bu alanda yeterli sayida deneyimli, bilgili arastirmacilarin
bulunamamasi, bu teknigin hem {ilkemizde hem de diinyada yayginlasmasinin oniindeki en
onemli engelleri olusturmaktadir. Ancak her inovasyonda oldugu gibi zamanla bu engellerin
ortadan kalkmasi ve sirketlerin arastirmaya daha fazla biit¢e ayirmasiyla birlikte dniimiizdeki
yillarda beyin goriintiileme tekniginin, marka alaninda daha fazla kullanilacagi sdylenebilir.
Bugiin i¢in pahali ve karmasik olan bu arastirma teknikleri, yakin gelecekte su an kullanilan
geleneksel arastirma tekniklerinin yerini alacak ve her gecen giininsan dogasinin
gizemini biraz daha aydinlatacaktir. Bu durum ise marka yoneticilerinin, yeni tiiketicilerdeki

degisimi ve nedenlerini anlamalarina biiyiik katki saglayacaktir.
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