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MARKA TERCIHINDE DUYULARIN ROLU: STARBUCKS VE KAHVE DUNYASI
MARKALARININ DUYUSAL MARKALAMA ACISINDAN KARSILASTIRILMASI

Emrah GULMEZ*
0z

Duyusal markalama, markalarin tiiketicilerle daha gii¢lii duygusal baglar kurmasini saglamak amaciyla

duyu organlarinin bir arada kullanilmasiyla gergeklestirilen, tiiketicide markaya yonelik tutum ve cagrisim
olusturmayr amaglayan bir markalama stratejisidir. Duyusal markalama, Martin Lindstrom tarafindan
gerceklestirilen aragtirmalarla 6ne ¢ikan bir kavram olmustur. Lindstrom (2005), Duyular ve Marka kitabinda
Baglilik Etki Puani aragtirmasiyla, markalarin tercih edilmesinde duyularin etkisini duyusal markalama agisindan
6lgmeye galigmustir. Bu aragtirmada da tiiketicinin marka tercihi agisindan duyularin etkisi kapsaminda, global bir
marka olma yolunda ilerleyen, ulusal bir marka olan Kahve Diinyasi ve diinyanin dort bir yaninda magazasi
bulunan, global bir marka olan Starbucks markalar1 ele alinmigtir. Bu markalarin, 5 duyuya ne sekilde hitap
ettikleri tiiketicilerin marka tercihi agisindan anlasilmaya caligilmistir. Yontem olarak Martin  Lindstrom
tarafindan gelistirilen Baglilik Etki Puan1 kapsaminda daha 6nce Starbucks ve Kahve Diinyasi’na gitmis 96
katilimciya anket uygulanmstir. Ankette katilimcilardan Starbucks ve Kahve Diinyasit markalarini tercih etmede
duyularmin roliinii 0 ile 1 arasinda puanlamalari istenmistir. Bununla birlikte katilimcilarin Starbucks ve Kahve
Diinyasi’na gitme sikliklar1 ve cinsiyetleri de aragtirma kapsaminda bagimsiz degisken olarak ele alinmustir.
Arastirma sonucunda, katilimcilar Kahve Diinyasi’n1 tat ve dokunma duyulari agisindan daha fazla 6nemserken;
Starbucks’1 ise gérme, koku ve ses duyulari agisindan daha fazla 6nemsemektedir. Bunun yaninda kadinlarda ise
Starbucks, tat, koku ve ses duyularinda 6ne ¢ikarken; Kahve Diinyasi dokunma ve gdrme duyularinda one
cikmaktadir. Erkeklerde ise, Kahve Diinyasi tat ve dokunma duyularinda daha baskinken; Starbucks ise gérme ve
ses duyularinda erkekler i¢in daha baskin durumdadir. Bu arastirmanin en 6nemli sonuglarindan biri de markaya
ait magazalara gitme siklig1 arttikca, marka tercihlerinde duyularin roliiniin ve 6neminin arttigr goriilmiistiir.
Bununla birlikte, literatiirde duyusal markalama alaninda daha 6nce Lindstrom disinda Baglilik Etki Puani

cercevesinde bir galisma yapilmamasi aragtirmanin en 6nemli 6zelligidir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal markalama, Starbucks, Kahve Diinyasi, Marka, Duyu, Baglilik etki puani

ROLE OF THE SENSES ON BRAND CHOICE: COMPARISON OF STARBUCKS AND
KAHVE DUNYASI FOR SENSORY BRANDING
ABSTRACT

Sensory branding is accomplished by using a combination of sensory organs in order to create stronger
emotional connection for brands with consumers. It is a branding strategy which aims at creating brand
association and brand attitude with using senses. Especially, it is a concept that Martin Lindstrom’s researches put
it forward. Lindstrom (2005), in his “Brand Sense” book, tries to measure the effect of the senses for brand
choices within sensory branding. In this research, as a national coffee brand Kahve Diinyasi and as a global brand
Starbucks is analyzed within the effect of the senses about consumer’s brand choices. It is tried to understand

how these brands is effected by the five senses about brand choices. As a research method, a survey in a concept
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of Lindstrom’s Loyalty Impact Score is applied to 96 participants who has been in Kahve Diinyasi and Starbucks
before. In the survey, it is demanded from participants to score their senses to prefer Starbucks and Kahve
Diinyas1 between 0 and 1. Also, participants’ genders and frequencies of going to Starbucks and Kahve Diinyast
are analyzed as dependent variables. Also, participants’ genders and frequencies of going to Starbucks and Kahve
Diinyasi are analyzed as independent variables. As a result of the study, participants care Kahve Diinyasi more
for taste and touch senses and care Starbucks more for sight, smell and hearing senses. Besides, for women,
Starbucks come into prominence about taste, smell and hearing senses and Kahve Diinyas1 come into prominence
about touch and sight senses. For men, Kahve Diinyasi come into prominence about smell and touch senses and
Starbucks come into prominence about sight and hearing senses. One of the most important results of this study,
when the frequency to go Starbucks and Kahve Diinyasi increase, senses’ role and importance about brand choice
also increase. Besides, the most significant feature of the study, there are no research about Loyalty Impact Score
at sensory branding in literature except Lindstrom’s, yet.

Keywords: Sensory branding, Starbucks, Kahve Diinyasi, Branding, Sense, Loyalty impact score
Giris

Dogdugumuz andan itibaren diinyay1 duyularimizla kavramaya baslariz. Bes
duyumuz en biiyiilk yardimcimiz olur ve hayatta kalmamizi saglayan en biiyiik
etmenlerden biri haline gelir. Nesneleri goriiriiz, duyariz, koklariz, tadariz,
dokunuruz ve zihnimizle anlamlandirmaya calisiriz. Yani, duyular yalnizca hayatta

kalmamiza degil; bellegimizle baglanti kurarak duygularimizin da sekillenmesine

yardimci olur.

Tim diinyaytr duyularimiz vasitasiyla hissederken, markalar ile olan
deneyimimizde de duyularimiz 6nemli yer tutar. Markalar1 ve markalara ait olan
cagristmlart goriir, koklar, duyar, tadar ve hissederiz. Bu nedenle markalarin,
duygusal markalama ve deneyimsel pazarlama baglaminda da giiniimiiz markalarinin
bliyiik bir kisminda oldugu gibi sadece iki duyuya (gorme ve duyma) degil, bircok
duyuya hitap edecek sekilde genislemesi anlamlidir.

Gilinimiiz diinyasinda, tiiketiciyle birebir ve daha etkilesimli bir iligski kuran
markalar, iletisim faaliyetlerinin yani sira tiiketiciye artik bir deneyim de sunmayi
hedefliyorlar. Reklamlarin, halkla iligkiler faaliyetlerinin ya da satis tutundurma
faaliyetlerinin yeterli gelmedigi durumlarda, markalarin belli uygulamalarla,
tiiketicinin zihnine ve kalbine seslenmesi gerekliligi giinden giine daha da belirgin
hale geliyor. Dolayisiyla, giiniimiizde farklilagmanin, akilda kalmanin ve tiiketiciyle

temas etmenin yolu duyulardan, duygulardan ve deneyimlerden gegiyor. Duyusal
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markalama stratejileri ile markalar tiiketicinin birden fazla duyusuna hitap ederek,
hem mesajlarinin etkisini artirmak, hem de tiiketiciyle duygusal bag kurmayi

kolaylastirmak istiyorlar.
1. Duyular, Duygular ve Algilama

Bir pazarlama iletisimi uygulamasimin basariya ulasmasmin en Onemli
kosullarindan biri, uygulamaya dair mesajlarin tiiketiciler tarafindan dogru
algilanmas1 gerekliligidir. Yanlis algilanan ya da hi¢ algilanmayan bir mesajin
markaya yararinin olmayacagi aciktir. Dolayisiyla algilama, marka ve pazarlama
iletisimi anlaminda son derece dnemli bir yer tutar. Algilama; bireyin diinyay1 nasil
gordiigiinii, neye, ne sekilde maruz kaldigini ve bes duyusuna hitap eden uyaricilari
nasil yorumladigini ele alan bir kavramdir. Bireyin i¢inde bulundugu ¢evrenin tam
bir resmini olusturmasi ve tanimlamasi sirasinda uyaricilari segmesi, orgiitlemesi ve
yorumlamasi asamasindaki bireysel cabasini ifade etmektedir. Dolayisiyla, kisiden
kisiye degisebilen 6zgiin bir yap1 sergileyebilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004:
158). Algilama, duyusal uyaricilarin segilmesi ve orgiitlenmesi ile anlamli bir biitiin
haline getirilmesi siirecidir. Insanin gergeklere iliskin bilgileri bu siirecte olusur.

Baska bir deyisle, diinyay1 nasil algiliyorsak dyle biliriz (Ozcan, 2007: 71).

Bir 6nemli durum da duyular ve duygular arasindaki iligkidir. Duyularin dili
vardir. Yani bir baska deyisle, her bir duyu, olumlu ve olumsuz durumlarda belli
duygulara karsilik gelir ve bu duygular karar almada etkilidir. Ornegin, olumlu
goriiniim ¢ekicilik ve cazibe anlamina gelirken, olumsuz goriiniim birincil iticiliktir.
Olumlu ses, heyecan, nese ve hareket; olumsuz ses ise uzaklasma ve terk etme
anlamina gelir. Olumlu koku, arzu ve keyif, olumsuz koku ise kizginlik ve agresiflik
dogurur. Dokunma duyusu olumlu durumlarda onur, gurur ve kontrol edebilme;
olumsuz durumlarda ise ¢ekiniklik ve ice kapanikliga neden olmaktadir. Tat duyusu
olumlu oldugunda tam tatmin ve mutluluk, olumsuz durumlarda ise tatminsizlik ve

karamsarlikla sonuglanir (Bati, 2012: 169).

Algilama sadece bes duyumuzla yaptifimiz duyumlama faaliyeti degildir.
Bizler bes duyumuza gelen bilgileri yorumlar, anlamlandirir ve dis diinyamizi

anlamaya ¢alisiriz. Ancak bizim i¢in 6nemli olan bes duyumuzla duyumladigimiz
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gercek diinya degil; bes duyumuzla gelen bilgileri yorumladigimiz, yani
algiladigimiz diinyadir. Bu sebeple dis diinyayr algilamamiz kendimizi, diger
insanlari, ¢evremizi ve bize sunulan driinleri nasil degerlendirdigimizi ve
algiladigimizi etkiler (Kog, 2007: 68). Dolayisiyla duyular hep birlikte isletildiginde
ve duyular ayn1 anda uyarildiklarinda sonuglar1 ¢ok daha giiglii olur (Roberts, 2007:
107). Aymi durumun marka iletisimi ve pazarlama anlaminda da gegerli oldugu
sOylenebilir. Yani bir baska deyisle, markalar i¢in de, duyular bir arada isletildigi
zaman, markaya yonelik tutum ve davranislara dair sonuglar daha olumlu olacaktir.
Lindstrom (2010: 141)’un da dedigi gibi, 6zellikle gorsel imajlar bagka bir duyuyla-
Oornegin ses ya da koku- eslestigi zaman ¢ok daha etkin, ¢ok daha akilda kalici
olmaktadir. Dolayisiyla markalar tiiketici {izerinde tam bir duygusal etki
yaratabilmek igin, tiikketiciyi yalnizca logolara bogmak yerine, ayni anda burun
deliklerimize koku piiskiirterek ve kulaklarimiza miizik nagmeleri ulastirarak daha
iyi sonug alabileceklerini kesfediyorlar. Tam olarak bu durum nedeniyle de karsimiza

duyusal markalama kavrami ¢ikiyor.
2. Duyusal Markalama

Duyusal markalama, isletmelerin tiiketicilerle daha giiclii duygusal baglar
inga etmek ve kendi markalarina yonelik oncelikli bir tercih olusturmak amaciyla,
geleneksel markalama yontemlerinin tek basina uyguladigr koku, ses ve dokunma
gibi duyusal uyaranlar1 analitik teknikler ile bir araya getirerek uygulayan ve
gelismekte olan bir ig disiplinidir (Dixon vd. 2008: 2). Diger bir deyisle; ¢esitli duyu
kanallarindan beyne ulasan uyaricilar yoluyla tiiketici davranislariin etkilenmesi ve
marka farkindaliginin yaratilmasi amaciyla pazarlama iletisimi uygulamalarinin form

ve fonksiyonlarini tanimlamanin bir diger yoludur (Oswald, 2001: 1).

Duyusal pazarlama yaklasimi ¢ok akilci olan geleneksel pazarlamanin
eksikliklerini doldurmaya c¢alisir. Klasik pazarlama, miisterinin rasyonel oldugunu ve
davraniglarinin tanimlanmis gerekceli adimlara, teklife, rekabete ve gereksinimlerine
kars1 verilen cevaplara gore sekillendigini belirtir. Duyusal pazarlama ise aksine,
tiketicilerin yasadigi deneyimleri ve duygularini siire¢ i¢ine koyar. Bu deneyimler
duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel boyutlara sahiptir, sadece islevsel

degildir. Tasarim1 ve ambalaj1 ile iiriinlerin yeterliligini yaratmay1 ve daha sonra
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onlar1 ¢ekici kilmak icin ticari bir ortamda degerlendirmeyi amaclar. Tiiketici,
nedeninden ziyade diirtiilerine ve duygularina goére davranir (Valenti ve Riviere,
2008: 8).

Gintimiizde markalar fiziksel faydalarinin yaninda estetik degerleri,
tasarimlari, vb. 6zellikleri ile tiiketicilerin duyularina, duyusal zevklerine ve bilissel
ihtiyaglaria ge¢mise oranla ¢ok daha yogun bir bi¢imde seslenmektedirler. Duyusal
markalama ve duyusal pazarlama ile tiiketicinin satin alma davranisi tizerinde
markanin etkisini artirmayi, markanin mesajin1  kuvvetlendirmeyi, markanin
hatirlanilirligini artirarak tiiketicide markaya yonelik sadakat yaratmayi hedeflerler.
Markaya yonelik sadakatin saglanmasi ve tiiketicide giiven olugmasinda duyularin

etkisi biiyiiktiir.

Duyular yoluyla gerceklestirilen pazarlama, bireyin duygularimi c¢evreden
gelen diger uyaranlara karsi gelistirilen filtreler olmadan etkiler. Bu filtreler, hedef
kitle ile ilgisi olmayan bilgilerden ve uyaranlardan kisiyi korur ve bellege markalarla
ilgili duyusal unsurlarin yerlesmesini saglar. Duyular bellege niifuz eder, ¢ilinkii
tilketiciler iggiidiisel olarak duyularia giivenirler (Molitor, 2007: 34-35).

Duyusal markalama, markaya dort 6nemli boyut kazandirir (Lindstrom, 2005:
120):

1- Duygusal angajman
2- Alg ile gergeklik arasinda optimum bir denklik
3- Uriiniin uzantilar igin bir marka platformu yaratilmasi

4- Tescilli marka
Duyusal pazarlama (Valenti ve Riviere, 2008: 6);

o Tiiketici duygularini 6lgmek ve agiklamak,

e Yeni pazar firsatlarin1 kesfetmek ve yararlanmak,

e Uriiniin karliligim en ist diizeye ¢ikarmak icin bir firsat,

e {lk ve tekrar satin alimin saglanmasi (sadakat),

eUzun Omirli driin  bagsarilarinin  saglanmasi i¢in bir yol olarak

tanimlanabilir.
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Martin Lindstrom (2005: 81)’a gore, duyusal markalamada basariya giden
yol, koklama, tatma, duyma, dokunma ve gérmenin, yani bes duyunun miimkiin
oldugunca etkin bir sekilde kullanilmasindan gecer. Bu bes duyudan miimkiin
oldugunca c¢ok duyuya seslenen markalar, hedef kitleleriyle daha yakin temas
kurabilir, markaya dair mesajlarin tiiketicinin zihninde daha fazla yer bulmasini
saglayabilirler. Bir marka i¢in ne kadar ¢ok sayida duyusal ani iiretilebilirse, marka
ile tliketici arasindaki baglar da o kadar giiclii olur. Dolayisiyla, ¢cok sayida duyuya
hitap eden markalar bir ya da iki duyuya hitap eden markalardan ¢ok daha basarili

olacaktir.

Markalarla kurulan deneyim somut ve soyut, markaya 6zgii biiyiik ve kiigiik
karakteristikleri icerir. Insanlarin marka ile ilgili sdyledikleri, duyduklar1, gordiikleri,
aldiklar1 kokular ve hatta markaya yonelik dokunma ile aldiklari izlenimleri bu
karakteristik 0Ozellikleri igermektedir. Dolayisiyla marka ile ilgili her sey ya
tilketicileri markaya sadik hale getirir ya da markadan uzaklagmasina sebep olur
(Post, 2004: 97). Cinki, tiiketiciler, duyular yoluyla markalar hakkinda bilgiler
edinirler ve tutumlara sahip olurlar. Duyular yoluyla markalara dair elde edilen
bilgiler aynt zamanda marka c¢agrisimlaridir. Marka cagrisimi, marka ile ilgili
tilketicinin zihninde beliren her “sey”dir. Dolayisiyla, bes duyu vasitasiyla elde
edilen her tiirlii bilgi, izlenim ve duygu ayn1 zamanda marka ¢agrisimidir. O nedenle
bir markanin olusturulmasi ya da yeniden insasi s6z konusu oldugunda, tiiketicinin
marka ile ¢agrisim kurabilecegi tim duyular i¢in duyusal markalama calismasi

yapmak gerekir.
3. Duyusal Markalama ve Marka Tercihi iliskisi

Duyusal markalama ve marka sadakati/marka tercihi tizerine ¢ok fazla
arastirma ve calisma yapilmamistir. Duyusal markalamanin marka sadakati
tizerindeki roliine dair yapilan ¢aligmalardan biri Tosun ve Elmasoglu (2015)’na ait
bir ¢alismadir. Bu calisma kapsaminda Nescafe, Coca Cola ve Nutella en basarili
duyusal markalama yapan markalar olarak belirlenmis ve bununla birlikte, duyusal
markalamanin marka sadakati {izerinde pozitif yonde bir etkide bulundugu ortaya

¢ikarilmistir.
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Bunun yaninda, Hulten (2011), yaptigi calismada, g¢oklu-duyusal marka
deneyimi konseptini insan zihni ve duyulari ile iliskili olarak sunmay1 hedeflemistir.
Aym zamanda, ¢oklu-duyusal marka deneyimi hipotezinin bir duyusal pazarlama
modelini 6nermeyi amaglamistir. Coklu-duyusal marka deneyimi hipotezi, firmalarin
bir duyusal pazarlama modelinde duyusal stratejiler ve tg¢ aciklayic1 diizeyi
uygulamalarini 6nermektedir. Bu model, bir markay1 insan zihninde imaj olarak
farklilastirmak ve konumlandirmak i¢in firmalara algilayicilar, duyular ve duyusal

ifadeler vasitasiyla araglar sunar.

Lindstrom ise, markalarin duyusal profiline 151k tutmak ve duyusal profilleri
markanin konumlandirmasina en uygun bi¢imde tasarimlamak icin arastirmalar
yapmistir. Lindstrom’a gore duyularin farkl etkileri bir Baghilik Etki Puani’nda
toplanabilir. Baglilik Etki Puani, tiiketicinin bir markay tercih etmesinde duyularin
roliinii ele alir. Asagida, tiiketicilerle yapilan anket ya da goriismeler neticesinde

ortaya ¢ikan Baglilik Etki Puani 6rnegi yer almaktadir:

Tablo 1. Baglilik Etki Puani

DUYU ORTALAMA EN YUKSEK
Tat 0,18 0,45
Koku 0,25 0,65
Ses 0,10 0,15
Gorme 0,07 0,14
Dokunma 0,05 0,08

Kaynak: (Lindstrom, 2005: 160)

Yukaridaki tabloda en yiiksek puan 1°dir. Bu duyu ile tercih arasinda birebir,
dolaysiz bir iligki oldugunu gosterir. Bununla birlikte, duyuya ait Baghlik Etki Puani
ne kadar yiiksek olursa, bir baska deyisle 1’e ne kadar yakin olursa, duyunun marka
tercihindeki etkisi o derece fazla demektir.

Ancak, bu model bagllik iizerinde etkide bulunan diger pazarlama
degisenlerini — kolay ulasilir olmak, ambalajlama, garanti siiresi, fiyat, vb.- dikkate

almamaktadir. Modelin, zayif yonlerinden birinin bu oldugunu belirtmekte fayda var.

Bununla birlikte, Lindstrom (2005)’a gore, iki boyutlu modelden daha
biitiinsel bes boyutlu bir modele yoneldikge bes duyu arasindaki etkilesimin

e-gifder, Cilt/Volume: 5, Sayi/Number:1, Mart/March 2017 egifder.gumushane.edu.tr



65

Marka tercihinde duyularin roli: Starbucks ve Kahve Dinyasi markalarinin...

dinamigini hesaplamak i¢in bir duyu grafigine ihtiya¢ olacaktir. Lindstrom bunu
sensagram olarak adlandirir. Sensagram, gordiigiimiiz ve duydugumuz 6zelliklerin
Otesine gecip koklama, dokunma ve tatma duyumuzu da hesaba katarak markanin
performansinin Ol¢iistinii gosteren bir grafiktir. Grafige gore, teorik olarak ¢ok giiclii
bir marka bes duyumuzun tiimiine hitap edecek, daha zayif markalar ise ancak
duyularimizin bir ya da ikisine seslenecektir. Sensagramda bir duyu 1 puana ne kadar
yakinsa, duyunun marka tercihindeki etkisi de o denli yiiksek olmaktadir. Aym
sekilde sensagramda bir duyu 0 puana ne kadar yakinsa, duyunun marka tercihindeki
etkisi de o denli diisiik olmaktadir. Ve bes duyunun marka tercihindeki etkisini
gosteren sensagramda ortaya ¢ikan besgen, eskenar besgene ne kadar yakin olursa ve
tim duyular 1 puana ne kadar yakin olursa, 0 markanin duyusal markalamasi o denli

basarilidir.

Asagidaki grafik Lindstrom tarafindan yapilan, Mc Donald’s 2005 yili ile

gelecekteki duyusal potansiyelinin karsilastirmasini igeren bir sensagram drnegidir.

Sekil 1. Mc Donald’s 2005 Y1l ile Gelecekteki Duyusal Potansiyelinin
Karsilagtirmasinin Sensagrami

Mc Donald's 2005

Dokunma
Mc Donald's
gelecekteki duyusal
potansiyeli
Gorme

Kaynak: (Lindstrom, 2005: 83)

Yukaridaki sensagramda da goriildiigii gibi, Lindstrom Mc Donald’s’in
gelecekteki duyusal potansiyelinde, tiim duyularda bir artis olacagini belirtmistir.
Ozellikle 2005 yilina gére kokudaki degisimin boyutunun olumlu anlamda epey

yogun olacagini ifade etmistir.
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4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada duyularin Kahve Diinyas1 ve Starbucks markalariin tercih
edilmesindeki etkilerinin 6l¢iilmesi ve Kahve Diinyas1 ile Starbucks markalarinin
duyusal markalama acisindan karsilastirilmast amaglanmistir. Bu ana amag

dogrultusunda asagidaki arastirma sorular1 tanimlanmistir:

e Starbucks ve Kahve Diinyast markalarma yonelik tiiketici tercihlerinde

hangi duyular, ne derece etkilidir?

e Starbucks ve Kahve Diinyast markalarina yonelik duyusal algilamalar,

cinsiyete gore farklilasmakta midir?

e Starbucks ve Kahve Diinyasi’na tiiketicinin gitme sikligina gore duyusal

algilamasi1 degismekte midir?

Literatiirde duyusal markalama ve duyusal markalamanin o6lgiilmesi
konusunda ¢ok fazla arastirma yer almamaktadir. Duyusal markalamanin 6lgiilmesi
konusunda akil yiiriiten en 6nemli kisilerden biri Martin Lindstrom’dur. Bu ¢alisma
da literatiire farkli bir bakis agis1 kazandirmayr ve Lindstrom’un duyularin marka
tercihine olan etkisini 6l¢tiigii ¢alismalar1 Tirkiye pazar kosullari igerisinde bir

global ve bir ulusal marka agisindan ele almay1 hedefler.
5. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada Starbucks ve Kahve Diinyas1 markalari, duyusal markalama
acisindan global ve yerel marka karsilastirmasi yapma adina tercih edilmistir. Global
bir marka olma yolunda ilerleyen, ulusal bir marka olan Kahve Diinyas1 ve diinyanin
dort bir yaninda magazasi bulunan, global bir marka olan Starbucks markalar1 ele
alinarak global ve yerel markalarin duyusal markalama acgisindan bir karsilagtirma
yapilmak istenmistir. Bunun yaninda, baska pazarlara ve sektorlere ait markalarin
degil de kahve/kafe pazarina ait bu iki markanin secilmesinin nedeni, kahve/kafe
pazarinda markalarin diger pazarlara gore bes duyuya birden hitap etme imkaninin
daha fazla olmasidir. Kafeler; magaza icerisinde yer alan tablolar, vitrinler, masalarin
ve koltuklarin dizayni, kahvenin, tathilarin ve yiyeceklerin sunumu gibi gorsel

unsurlarla gérme duyusuna; magazada calan miizigin tiirti, siddeti, ortamdaki sesin
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yiiksekligi gibi isitsel unsurlarla isitme duyusuna; magazalardaki kahvenin kokusu ile
koku duyusuna; magazalarda sunulan kahvelerin, yiyeceklerin ve igeceklerin lezzeti
ile tat duyusuna ve bardaklarin (karton bardak ya da kupa), ¢atal ve bigaklarin,
koltuklarin rahatligr ile de dokunma duyusuna hitap edebilmektedir. Bes duyuya
birden hitap edecegi diisiiniilen en uygun sektor ya da pazar bu nedenle kahve/kafe
pazar1 olmustur. Bu pazardan da biri global bir marka olan Starbucks, diger ise ulusal
bir marka olan Kahve Diinyasi markalari, bu arastirma icin secilmistir. Sunu da
belirtmek de fayda var: Secilen iki marka da kahve/cafe markasi olduklari i¢in tat ve

koku duyusunun diger duyulara oranla daha etkili olmasi beklenmektedir.

Arastirmanmn evrenini Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi
ogrencilerinden herhangi bir Kahve Diinyas1 ve Starbucks magazasina en az bir kere
gitmis kisiler olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi, rastlantisal Ornekleme
yontemiyle secilmis olan, anketin uygulandigr 96 kisiden olusmaktadir. Evrende
oldugu gibi 6rneklemde de Kahve Diinyas1 ve Starbucks magazalarina bir kere gitmis

olma sart: aranmistir. Ornekleme dair veriler, asagidaki tabloda goriilebilir:

Tablo 2. Orneklem Tablosu

Cinsiyet Sayi Yiizde (%)
Kadin 41 427
Erkek 53 55,2
Belirtmeyen 2 2,1
Toplam 96 100,0

Arastirma verileri, aragtirmaci tarafindan yiiz yilize anket teknigi kullanilarak
toplanmistir. Ankette uygulanan Ol¢ek; Martin Lindstrom tarafindan duyularin
Olglimlenmesi ve marka tercihine olan etkisinin belirlenmesi amaciyla gelistirilmis
olan “Baghlik Etki Puani”dir. Baghlik Etki Puani, tiiketicinin o markay:1 tercih

etmesinde hangi duyunun ne kadar etkili oldugunu 6l¢meyi amaclar.

Lindstrom (2005), Duyular ve Marka kitabinda, Baglilik Etki Puani’nin her
bir duyu i¢in ayr1 ayri, 0 ve 1 arasinda bir degere sahip olmasini belirtir. Baglilik Etki
Puani’ni olusturmak i¢in de katilimcilardan markay: tercih etmesinde her bir duyu
icin 0 ile 1 arasinda bir deger vermesini ister. Sonunda ortaya ¢ikan degerlerin

ortalamasi Baglilik Etki Puani’n1 (BEP) verir. Ortaya ¢ikan Baglilik Etki Puani, daha
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sonra sensagram adi verilen besli bir diyagram iizerinde gosterilir. Sensagramdaki
besgen ne kadar diizglinse, markanin duyusal algilanmasi ve duyusal markalamasi o

kadar dogru ve basarili demektir.

Bu arastirmada Starbucks ve Kahve Diinyasi markalarinin tercihine yonelik
duyusal algilamanin boyutlart her bir katilimeciya ayr1 ayri sorulmustur. Yani her bir
katilimc1t hem Starbucks hem de Kahve Diinyasi i¢in, markay: tercih etmede
duyularinin roliinii belirtmistir. Dolayistyla her bir marka icin ayr1 Baghlik Etki
Puani hesaplamasi yapilmistir. Bu nedenle de arastirmanin 6rneklemi hem Kahve
Diinyasi, hem de Starbucks’a daha once en az 1 kere gitmis kisilerden

olusturulmustur.

Arastirmada Baglilik Etki Puani’n1 belirleyebilmek amaciyla, katilimcilardan
bir anket doldurmalar istenmistir. Verilen ankette katilimcilardan once Starbucks,
sonra Kahve Diinyas1 i¢in, markay: tercih etme konusunda duyularini belirtmeleri
amaciyla, her bir duyunun karsisinda 10 cm uzunlugundaki bir ¢izgi tizerinde
isaretleme yapmalar1 istenmistir. Daha sonra katilimcilarin isaretlemis olduklar
yerler dlgiilerek, her bir duyu icin Baglilik Etki Puami olusturulmustur. Olgegin
giivenilirligi i¢in Cronbach Alpha degeri 0.825 olarak bulunmustur.

Bununla birlikte, Starbucks ve Kahve Diinyasi’na gitme sikliginin duyusal
markalama agisindan bir etkiye sahip olup olmadigini anlayabilmek adina,
katilimcilara ankette Kahve Diinyasi ve Starbucks’a ne kadar siklikla gittikleri

sorulmustur. Siklik i¢in agsagidaki secenekler belirlenmistir:

e Nadiren
e Arasira
e Siklikla

e (ogu zaman

Katilimeilarin Starbucks’a ve Kahve Diinyasi’na gitme sikliklar1 asagidaki

gibidir.
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Tablo 3. Starbucks’a gitme siklig1

Starbucks’a Gitme Sikhigi Kisi Sayisi Yizde (%)
Nadiren 55 57,3
Ara sira 30 31,3
Sikhkla 7 7,3
Cogu zaman 0 0
Belirtmeyen 4 4,1
Toplam 96 100,0

Tablo 4. Kahve Diinyasi’na gitme siklig1

Kahve Diinyasi’na Gitme Sikhgi Kisi Sayisi Yiizde (%)
Nadiren 27 28,1
Ara sira 45 46,9
Siklikla 19 19,8
Cogu zaman 2 2,1
Belirtmeyen 3 31
Toplam 96 100,0

Yukarida da goriildiigii gibi Starbucks’a ¢ogu zaman gittigini ifade eden
herhangi bir katilimc1 olmamustir. Kahve Diinyasi’na ise yalnizca 2 kisi ¢ogu zaman
gidiyorum demistir. Dolayisiyla veriler degerlendirilirken ¢ogu zaman segenegi

disarida birakilmistir.
6. Bulgular

Arastirmanin bulgular1 agagida siralanmaktadir.
6.1. Starbucks’in Baghilik Etki Puani

Starbucks’in tercih edilmesinde duyularin roliine dair Baghilik Etki Puani

asagidaki gibi ortaya ¢ikmaistir:
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Tablo 5. Starbucks’in Baglilik Etki Puani

Duyu Ortalama En Yiksek
Tat 0,62 1
Koku 0,66 1

Ses 0,43 1
Dokunma 0,37 0,9
Gorme 0,59 1

Yukaridaki tabloya gore Starbucks’in tercih edilmesinde koku duyusunun en
o6nemli duyu oldugu soylenebilir. Kokudan sonra en yiiksek Baglilik Etki Puani’na
sahip olan duyu, tat duyusu olmustur. Bununla birlikte, gorme duyusunun da tat ve
kokudan sonra etkili olan {iglincii duyu oldugu goriilmektedir. Dokunma duyusu ise,
Starbucks’in tercih edilmesinde en az etkili duyu olarak goriilmektedir. Asagidaki

sensagramda da bu durum detayli olarak incelenebilir:

Sekil 2. Starbucks’in Baglilik Etki Puan1 Sensagrami

Starbucks

6.1.1.Kadinlarda Starbucks’in Baghlik Etki Puani

Starbucks’in tercih edilmesinde duyularin roliine dair Baghlik Etki Puani

kadinlar i¢in asagidaki gibi ortaya ¢ikmustir:

Tablo 6. Kadinlarda Starbucks’in Baglilik Etki Puani

Duyu Ortalama En Yiksek
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Tat 0,66 1
Koku 0,74 1
Ses 0,42 1
Dokunma 0,36 0,8
Gorme 0,57 1

Kadinlarda Starbucks’in tercih edilmesinde one ¢ikan duyu yine koku
olmustur. Fakat, kadimnlar i¢in koku genele oranla daha baskin bir duyu olarak 6ne

cikmaktadir. Asagidaki sensagramda da bu durum detayli olarak incelenebilir.

Sekil 3. Kadinlarda Starbucks’in Baglilik Etki Puan1 Sensagrami

Starbucks

Dokunma

6.1.2.Erkeklerde Starbucks’in Baghlik Etki Puani

Starbucks’in tercih edilmesinde duyularin roliine dair Baglilik Etki Puani

erkekler i¢in asagidaki gibi ortaya ¢ikmustir:

Tablo 7. Erkeklerde Starbucks’in Baglilik Etki Puani

Duyu Ortalama En Yiiksek
Tat 0,59 1
Koku 0,60

Ses 0,43 1
Dokunma 0,39 1
Gorme 0,61 1
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Erkeklerde Starbucks’in tercih edilmesinde 6ne ¢ikan duyu goérme olmustur.
Koku ve tat duyularmin Baglilik Etki Puanlar1 da gorme duyusuna yakindir.

Asagidaki sensagramda da bu durum detayli olarak incelenebilir.

Sekil 4. Erkeklerde Starbucks’in Baglilik Etki Puan1 Sensagrami

Starbucks

Tat

6.1.3. Cinsiyet Agisindan Starbucks’in Baglilik Etki Puani’nin Karsilastiriilmasi

Starbucks’in tercih edilmesinde duyularin roliine dair Baglilik Etki Puani’nin

cinsiyet agisindan karsilastirilmasini gosteren tablo asagidadir:

Tablo 8. Cinsiyet A¢isindan Starbucks’in Baglilik Etki Puan1 Karsilastirmasi

Duyu Kadin Erkek
Tat 0,66 0,59
Koku 0,74 0,60
Ses 0,42 0,43
Dokunma 0,36 0,39
Gorme 0,57 0,61

Sekil 5. Cinsiyet A¢isindan Starbucks’in Baglilik Etki Puani Sensagrami

Kadin Erkek
Tat
1
Gorme Koku
Dokunma Ses
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Yukaridaki tablo ve sekilden de goriildigi gibi kadinlar i¢in Starbucks’in
tercih edilmesinde kokunun ve tadin erkeklere oranla daha oOnemli oldugu
anlasilmaktadir. Erkekler icin ise, gorme ve dokunma duyular1 Starbucks’in tercih

edilmesinde kadinlara gére daha fazla 6ne ¢ikmaktadir.
6.1.4. Gitme Sikhgi Agisindan Starbuck’in Baghlik Etki Puani’nin Karsilagtiriimasi

Starbucks’in tercih edilmesinde duyularin roliine dair Baglilik Etki Puani’nin

Starbucks’a gitme siklig1 agisindan karsilastirilmasini gosteren tablo asagidadir:

Tablo 9. Gitme Siklig1 A¢isindan Starbucks’in Baglilik Etki Puani Karsilagtirmasi

Duyu Nadiren Gidenler Ara Sira Gidenler Sikhikla Gidenler
Tat 0,52 0,75 0,83
Koku 0,58 0,78 0,81
Ses 0,35 0,52 0,55
Dokunma 0,29 0,46 0,60
Gorme 0,53 0,69 0,67

Sekil 6. Gitme Siklig1 Agisindan Starbucks’in Baglilik Etki Puani Sensagrami

Ara Sira Sikhkla

Nadiren

Yukaridaki tablo ve sekilden de goriilebilecegi iizere, Starbucks’a gitme
siklig1 arttikca Starbucks’in tercih edilmesinde duyularin 6nemi artmaktadir.
Ozellikle nadiren gidenler ve siklikla gidenler arasindaki tiim duyulardaki fark bunu

gostermektedir. Bununla birlikte, 6zellikle dokunma duyusu siklikla gidenler i¢in
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hem nadiren gidenlere hem de ara sira gidenlere gére marka tercihinde daha baskin
bir duyu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bunun yaninda, siklikla gidenler i¢in en etkili duyu
tat olurken, en az etkili duyu igitme olmustur. Ara sira gidenler icin en etkili duyu
koku olurken, en az etkili duyu dokunma olmustur. Nadiren Starbucks’a gidenler i¢in

ise en etkili duyu yine koku olurken, en az etkili duyu dokunma olmustur.
6.2. Kahve Diinyasi’nin Baghlik Etki Puani

Kahve Diinyasi’nin tercih edilmesinde duyularin roliine dair Baglilik Etki

Puani1 agagidaki gibi ortaya ¢ikmistir:

Tablo 10. Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puan1

Duyu Ortalama En Yiksek
Tat 0,64 1
Koku 0,64 1

Ses 0,39 0,9
Dokunma 0,42 0,9
Gorme 0,56 1

Bu tabloya gore Kahve Diinyasi’nin tercih edilmesinde koku ve tat
duyusunun en Onemli duyu oldugu soylenebilir. Isitme duyusu ise, Kahve
Diinyasi’nin tercih edilmesinde en az etkili duyu olarak goriilmektedir. Asagidaki

sensagramda da bu durum detayli olarak incelenebilir:

Sekil 7. Kahve Diinyasti’nin Baglilik Etki Puan1 Sensagrami

Kahve Diinyasi
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6.2.1.Kadinlarda Kahve Diinyasi’nin Baglhlik Etki Puani

Kahve Diinyasi’nin tercih edilmesinde duyularin roliine dair Baglilik Etki

Puani kadinlar i¢in asagidaki gibi ortaya ¢ikmistir:

Tablo 11. Kadinlarda Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani

Duyu Ortalama En Yiksek
Tat 0,65 1
Koku 0,69 1

Ses 0,39 0,9
Dokunma 0,42 0,9
Gorme 0,59 1

Kadinlarda Kahve Diinyasi’nin tercih edilmesinde 6ne ¢ikan duyu koku
olmustur. Starbucks’taki gibi Kahve Diinyasi’nda da koku kadinlarda genele oranla
daha baskin bir duyu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kokuyu ise tat duyusu Baglilik Etki
Puani agisindan takip etmektedir. Asagidaki sensagramda da bu durum detayli olarak

incelenebilir.

Sekil 8. Kadinlarda Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani Sensagrami

Kahve Diinyasi

6.2.2.Erkeklerde Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani

Kahve Diinyast’nin tercih edilmesinde duyularin roliine dair Baglilik Etki

Puani erkekler igin asagidaki gibi ortaya ¢ikmistir:

e-gifder, Cilt/Volume: 5, Sayi/Number:1, Mart/March 2017 egifder.gumushane.edu.tr



76

Marka tercihinde duyularin roli: Starbucks ve Kahve Dinyasi markalarinin...

Tablo 12. Erkeklerde Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani

Duyu Ortalama En Yiksek
Tat 0,63 1
Koku 0,60 1

Ses 0,40 0,8
Dokunma 0,42 0,9
Gorme 0,54 0,9

Erkeklerde Kahve Diinyasi’nin tercih edilmesinde 6ne ¢ikan duyu tat
olmustur. Tat duyusuna, koku duyusunun puani ¢ok yakindir. Erkeklerde Kahve
Diinyast’nin tercih edilmesinde en az etkili duyu ise igitme olmustur. Asagidaki

sensagramda da bu durum detayli olarak incelenebilir.

Sekil 9. Erkeklerde Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puan1 Sensagrami

—— Kahve Diinyasi

6.2.3. Cinsiyet Acisindan Kahve Diinyas'nin Baghlik Etki Puani’nin

Karsilastiriimasi

Kahve Diinyasi’nin tercih edilmesinde duyularin roliine dair Baglilik Etki

Puani’nin cinsiyet agisindan karsilastirilmasini gosteren tablo asagidadir:

Tablo 13. Cinsiyet A¢isindan Kahve Diinyas: Baglilik Etki Puani1 Karsilastirmasi

Duyu Kadin Erkek
Tat 0,65 0,63
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Koku 0,69 0,60
Ses 0,39 0,40
Dokunma 0,42 0,42
Gorme 0,59 0,54

Sekil 10. Cinsiyet Agisindan Kahve Diinyasi’nin Duyusal Olarak Algilanmasinin
Sensagrami

Kadin Erkek

Yukaridaki tablo ve sekilden de goriilebilecegi gibi Kahve Diinyasi tercihinde
koku ve gorme duyusu kadinlar i¢in erkeklere oranla daha 6nemli bir duyuyken ve
arada 6nemli bir fark varken, erkekler igin ise ¢ok biiylik bir fark olmamakla birlikte

sadece igsitme duyusu Kahve Diinyasi tercihinde kadinlara gére daha 6nemlidir.

6.2.4. Gitme Sikhg Acisindan Kahve Diinyas’nin Baghlik Etki Puani’nin

Karsilastiriimasi

Kahve Diinyast’nin tercih edilmesinde duyularin roliine dair Baghilik Etki

Puant’nin Kahve Diinyasi’na gitme siklig1 agisindan karsilagtirilmasini gosteren tablo

asagidadir:
Tablo 14. Gitme Siklig1 A¢isindan Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani’nin
Karsilagtirmasi
Duyu Nadiren Gidenler Ara Sira Gidenler Siklikla Gidenler
Tat 0,53 0,66 0,72
Koku 0,53 0,63 0,75
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Ses 0,32 0,38 0,51
Dokunma 0,31 0,46 0,47
Gorme 0,44 0,59 0,64

Sekil 11. Gitme Siklig1 A¢isindan Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani’nin
Sensagrami

Sikhkla

Ara Sira

Nadiren

Yukaridaki tablodan ve sekilden de goriilebilecegi iizere, Kahve Diinyasi’na
gitme siklig1 arttikca Kahve Diinyasi’nin tercih edilmesinde duyularin 6nemi
artmaktadir. Ozellikle nadiren gidenler ve siklikla gidenler arasindaki duyusal fark
bunu gostermektedir. Bununla birlikte, 6zellikle isitme duyusu, siklikla gidenler i¢in
hem nadiren gidenlere hem de ara sira gidenlere gére marka tercihinde daha baskin
bir duyu olarak dne ¢ikmaktadir. Bunun yaninda, siklikla gidenler i¢in en etkili duyu
koku olurken, en az etkili duyu dokunma olmustur. Ara sira gidenler i¢in en etkili
duyu tat olurken, en az etkili duyu isitme olmustur. Nadiren Kahve Diinyasi’na
gidenler i¢in ise en etkili duyular yine tat ve koku olurken, en az etkili duyu

dokunma olmustur.
6.3. Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Baghlik Etki Puanlarinin Karsilastiriimasi

Starbucks’in ve Kahve Diinyasi’nin tercih edilmesinde duyularin roliine dair

Baglilik Etki Puani’nin karsilastirilmasini gosteren tablo asagidadir:
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Tablo 15. Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puan1 Karsilastirmasi

Duyu Starbucks Kahve Diinyasi
Tat 0,62 0,64
Koku 0,66 0,64
Ses 0,43 0,39
Dokunma 0,37 0,42
Gorme 0,59 0,56

Sekil 12. Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puan1 Sensagrami

——— Starbucks

Kahve Diinyasi

Yukaridaki tablo ve sekilden de goriilebilecegi gibi marka tercihinde Kahve
Diinyasi tat ve dokunma duyular1 agisindan; Starbucks ise goérme, koku ve ses

duyular1 ag¢isindan 6ne ¢ikmaktadir.

6.3.1. Kadinlarda Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani Agisindan

Karsilastiriimasi

Kadinlarda Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani acisindan

karsilastirilmasini gosteren tablo asagida goriilebilir.

Tablo 16. Kadinlarda Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani

Karsilastirmasi
Duyu Starbucks Kahve Diinyasi
Tat 0,66 0,65
Koku 0,74 0,69
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Ses 0,42 0,39
Dokunma 0,36 0,42
Gorme 0,57 0,59

Sekil 13. Kadinlarda Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puan
Sensagrami

Starbucks

Kahve Diinyasi

Dokunma Ses

Yukaridaki tablo ve sensagram dogrultusunda, kadinlarda Starbucks, tat,
koku ve ses duyularinda one c¢ikarken; Kahve Diinyasi ise dokunma ve goérme

duyularinda daha 6ne ¢ikmaktadir.

6.3.2. Erkeklerde Starbucks ve Kahve Diinyasi’'nin Baglihk Etki Puanlarinin

Karsilastiriimasi

Erkeklerde Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani agisindan

karsilastirilmasini gosteren tablo asagida goriilebilir.

Tablo 17. Erkeklerde Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani

Karsilastirmasi
Duyu Starbucks Kahve Diinyasi
Tat 0,59 0,63
Koku 0,60 0,60
Ses 0,43 0,40
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Dokunma 0,39 0,42

Gorme 0,61 0,54

Sekil 14. Erkeklerde Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin Baglilik Etki Puani
Sensagrami

Starbucks

Kahve Diinyasi

Gorme Koku

Dokunma

Erkekler i¢cin marka tercihinde Kahve Diinyasi tat ve dokunma duyularinda
daha baskinken; Starbucks ise gérme ve ses duyularinda daha baskin durumdadir.

Koku ise her iki marka i¢in marka tercihi acisindan esit ¢ikmustir.
SONUC

Duyusal markalama, pazarlama iletisimi uygulamalart mesajlarinin tiiketiciye
ulastirilmasinda ve markaya yonelik tutum olusturulmasinda 6nemli bir pazarlama
aracidir. Bu aragtirmada da global bir marka olan Starbucks ve ulusal bir marka olan

Kahve Diinyas1 markalarinin tercih edilmesinde duyularin rolii incelenmistir.

Aragtirma sonucunda Starbucks’in tercih edilmesinde en 6nemli duyu koku
duyusu olmustur. Kokudan sonra ise tat duyusu gelmektedir. Kahve Diinyasi’nin
tercih edilmesinde de yine tat ve koku duyular1 6ne ¢ikmaktadir. Bunun en biiyiik
nedeni elbette, iki markanin da kahve ve kafe markalar1 olmalaridir. Dolayisiyla,
magazalardaki kahvenin kokusu gibi unsurlar ile koku duyusuna; magazalarda
sunulan kahvelerin, yiyeceklerin ve igeceklerin lezzeti ile tat duyusuna hitap

etmektedirler.

e-gifder, Cilt/Volume: 5, Sayi/Number:1, Mart/March 2017 egifder.gumushane.edu.tr



82

Marka tercihinde duyularin roli: Starbucks ve Kahve Dinyasi markalarinin...

Bununla birlikte, Starbucks i¢in dokunma duyusu, Kahve Diinyasi igin ise
isitme duyusu en az etkili olan duyular olmustur. Dolayisiyla, Kahve Diinyasi’nda
calan miizikler ya da kafe ortamindaki ses/sessizlik gibi isitsel unsurlar Kahve
Diinyasi’nin tercih edilmesinde en az role sahipken, Starbucks i¢in de bardaklarin
(karton bardak ya da kupa), catal ve bigaklarin, koltuklarin rahatligi gibi unsurlar

Starbucks’in tercih edilmesinde en az role sahiptir.

Cinsiyet acisindan bakildiginda, kadinlarda, Starbucks’ta da Kahve
Diinyasi’nda da koku duyusu 6ne ¢ikan duyu olmustur. Baska bir deyisle kadinlarin
marka tercihinde koku duyusu etkilidir denilebilir. Bununla birlikte, erkekler i¢in
Starbucks’ta gorme duyusu, Kahve Diinyasi’nda ise tat duyusu 6ne ¢ikan duyular

olmustur.

Cinsiyet acgisindan bir karsilastirma yapildiginda ise, kadmlar igin
Starbucks’in tercih edilmesinde kokunun ve tadin erkeklere oranla daha etkili
oldugu; erkekler i¢in ise gorme duyusunun kadinlara oranla daha 6nemli oldugu
goriilmektedir. Kahve Diinyasi tercihinde ise koku ve goérme duyusu kadinlar igin
erkeklere oranla daha 6nemli bir duyuyken, erkeklerde ise arada ¢ok kiiciik bir fark
olmakla birlikte sadece isitme duyusu daha onemli bir duyu olarak goriilmektedir.
Tim bunlar dogrultusunda, kadinlarin marka tercihinde erkeklere gore oOzellikle

kokuya daha fazla 6nem verdigi sylenebilir.

Kahve Diinyas1 ve Starbucks arasinda karsilagtirma yapildiginda ise,
tilketiciler i¢in markanin tercih edilmesinde Kahve Diinyasi’nda tat ve dokunma
duyular1 Starbucks’tan daha etkiliyken, Starbucks’ta ise gérme, koku ve isitme
duyulart Kahve Diinyasi’ndan daha etkili olarak goriilmektedir. Dolayisiyla, ulusal
bir marka olarak Kahve Diinyasi’nin magaza atmosferi, tasarimi gibi gorsel
unsurlarda, kahve kokusu gibi koku unsurunda ve magazadaki miizik, ortam sesi ya
da ssessizligi gibi isitsel unsurlarda yapacagi pazarlama uygulamalariyla markayi
gelistirmesi gerektigi soylenebilir. Starbucks igin ise tada ve dokunmaya dair
unsurlarin gelistirilmesi gerektigi sdylenebilir. Kadinlarda ise Starbucks tat, koku ve
isitme duyularinda daha Kahve Diinyasi’ndan daha etkiliyken, Kahve Diinyas1 ise
dokunma ve goérme duyularinda Starbucks’tan daha etkili olarak goriilmektedir.

Erkeklerde ise markanin tercih edilmesinde Starbucks’ta gérme ve ses duyular
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Kahve Diinyasi’ndan daha etkiliyken, Kahve Diinyasi’nda tat ve dokunma duyulari

daha etkin olarak goriilmektedir.

Bununla birlikte, gitme siklig1 agisindan bakildiginda Kahve Diinyasi’na da
Starbucks’a da gitme siklig1 arttik¢a markanin tercih edilmesinde duyularin 6neminin
arttigi gorilmektedir. Yani, markaya yonelik miisteri sadakati ve bagliliginin
olusturulmasinda duyularin dogrusal bir etkisinin oldugu goriilebilmektedir. Bu
arastirmanin belki de en 6nemli bulgusunun bu oldugu sdylenebilir. Bir baska
deyisle, tiiketicinin duyularma hitap eden markalar, miisteri sadakati ve baglilig
olusturmada daha etkili olabilmektedir. Gitme siklig1 arttikga miisterilerin markayla
kurdugu duyusal bag da o denli gii¢lii olmaktadir. Ya da tiiketicinin duyusal olarak

kurdugu bagin gii¢lii oldugu markalar daha fazla ve daha sik tercih edilmektedir.

Duyusal markalama, son yillarda oOzellikle néropazarlama gibi alanlarin
ortaya c¢ikmasiyla markalar tarafindan da gittikce Onemsenmeye baslayan bir
markalama stratejisidir. Hangi sektorden olursa olsun markalarin en Onemli
amaglarindan biri, markaya yonelik miisteri sadakatini ve bagliligin1 olusturmak veya
mevcut baghligr arttirmaktir. Bu arasgtirmada da goriildiigii gibi, bunun en etkili

silahlarindan biri duyusal markalamadir.
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