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Oz

Insanlar duyular1 aracihigryla diinyayr algilamakta ve deneyimlemektedir. Son yillarda pazarlama ve marka
stratejilerinde tiiketicilerin duyularma hitap edilmektedir. Ozellikle duyusal markalama yaklagimmda
tiiketicilerin bes duyusuna hitap edilmektedir. Giiniimiizde duyusal markalama yaklagimiyla ilgili arastirmalar
giderek artmaktadir. Bu yiizden duyusal markalama konusunun literatiirdeki gelisimini biitiinciil bir sekilde tespit
etmek i¢in bibliyometrik arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Boylelikle bu arastirmada duyusal markalama
konusu bibliyometrik analiz ile incelenmistir. Arastirmada Scopus veri tabanindan elde edilen duyusal
markalamayla ilgili 204 adet yayinin ilk olarak performans analizi yapilmis ve daha sonra gorsel haritalama
teknigi ile VOSviewer programi lizerinden bibliyometrik analizi gergeklestirilmistir. Bu arastirma sonucunda; (i)
en cok yaym ve atif sayisinin “2022” yilinda oldugu tespit edilmis, (i) en ¢ok yaym yapan iilkenin “Ingiltere”
oldugu belirlenmis, (iii) en ¢ok yayin yapilan alanin “isletme, yonetim ve muhasebe” oldugu tespit edilmis, (iv)
en fazla yaym yapan yazarin “Spence, C.” oldugu belirlenmis (v) en ¢ok ortak yayin yapan yazarlarm (ortak
yaym sayilar1 esit) “Aryana, Boyko, Cooper, Dunn, Hands” oldugu saptanmis, (vi) en ¢ok atif alan yazarm
“Spence” oldugu tespit edilmis, (vii) en ¢ok atif alan kaynagm “Psychology and Marketing” oldugu saptanmus,
(viii) en ¢ok atif alan iilkenin “Ingiltere” oldugu belirlenmis, (ix) en ¢ok kullanilan anahtar kelimenin “duyusal
pazarlama” oldugu tespit edilmis, (x) bibliyografik eslesme sayisi en ¢ok olan yazarin dokiimani “Worfel

(2022)” oldugu saptanmis, (xi) en ¢ok ortak atif alan yazarin “Spence” oldugu belirlenmistir.
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EXAMINATION OF SENSORY BRANDING APPROACH WITH
BIBLIOMETRIC ANALYSIS

Abstract

People perceive and experience the world through their senses. In recent years, marketing and branding
strategies have begun to address consumers' senses. In particular, the sensory branding approach appeals to
consumers' five senses. Nowadays, research on the sensory branding approach is increasing. Therefore,
bibliometric research is needed to determine the development of sensory branding in the literature in a holistic
way. Thus, in this research, the topic of sensory branding was investigated through bibliometric analysis. In the
research, firstly, the performance analysis of 204 publications on sensory branding obtained from the Scopus
database was carried out and then the bibliometric analysis was carried out using the VOSviewer program with
visual mapping technique. As a result of this research, (i) the highest number of publications and citations was
determined to be "2022", (ii) the country with the highest number of publications was identified as "England",
(iii) the field with the highest number of publications was determined as "Business, Management and
Accounting"”, (iv) the author with the highest number of publications was identified as "Spence, C. ", (v) the
authors with the highest number of collaborative publications (equal number of collaborative publications) were
determined to be "Aryana, Boyko, Cooper, Dunn, Hands", (vi) the most cited author was determined as
"Spence", (vii) the most cited source was determined as "Psychology and Marketing", (viii) the most cited
country was identified as "England", (ix) the most used keyword was determined as "sensory marketing", (x) the
author's document with the highest number of bibliographic couplings was identified as "Woérfel (2022)", (xi) the
most co-cited author was identified as "Spence".

Keywords: Sensory Branding, Bibliometric Analysis, Visual Mapping
JEL Classification: M30, M31

I. GIRIS

Insanlarm duyular1 ve duyulara ydnelik verdikleri tepkiler, cevreyi algilama ve
anlamlandirma noktasmda dnemli olmaktadir. Ornegin bes duyuya hitap eden uyaricilarin
giiclii etkisiyle insanlarin duygusal tepkileri (begenme, hatirlama vs.) ve tutumlari
olusmaktadir. Boylelikle markalar hedef kitleleri icerisinde yer alan tiiketicilerin akillarinda
kalict bir yer edinmeye c¢aligmaktadir. Tiketicilerin duyularina hitap ederek marka
kimliklerini ortaya koymanin ve duyusal markalama faaliyetleri araciligiyla hedef kitlelerle
giiclii duygusal baglar kurmanin 6nemi markalar i¢in giinden giine artmaktadir. Duyusal
markalama; markalara bes duyuya hitap edecek bi¢cimde kimlik unsurlari1 saglamaya ve
markalar1 gorsellik disindaki diger duyusal unsurlarla (tadi, kokusu, dokunus 6zellikleri ve

sesi) tanimlamaya imkan veren bir kavram olmaktadir. Duyusal markalamayla insanin bes
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duyusuna (gorme, koklama, tatma, igitme ve dokunma) miimkiin oldugunca hitap eden
markalar, hedef kitlelerinde yer alan tiiketicilere genis bir alan sunmaktadir. Ayrica markalar
duyusal markalamayla tiiketicilerin marka ile yakin temas kurmasini saglayarak, tiiketicilerin
akillarinda isletme ve marka kimligini daha net ve kalic1 bir sekilde konumlandirmaktadir.
Pek c¢ok isletme kendi markalarina 6zel koku, dokunma, gorsel ve ses kimliklerini
tasarlatmaktadir. Pazarlama uygulamalarinda bu kimlikler kullanilmaktadir (Cakir, 2010: 39-
40).

Bibliyometrik arastirmada yaymlarm belli 6zellikler agisindan incelenmesiyle bilimsel
iletisime yonelik farkli bulgulara ulagilmaktadir. Bu bulgulardan farkli sekillerde
faydalanilabilmektedir. Ornegin bir dergiyi icsel olarak degerlendirme veya bir iilkenin bilim
politikasmi sekillendirme agisindan mikro ve makro diizeyde faydalanilabilmektedir. Bununla
birlikte bibliyografik arastirmalarla bilimsel yayinlarmn etkinligi gozler oniine serilmektedir.
Ayrica bibliyografik arastirmalarda verilere ulasim kolay oldugundan veri kaynagi olarak atif
dizinlerinden faydalanilmaktadir (Al vd., 2010: 2). Bu arastrmada duyusal markalama
yaklagimiyla ilgili Scopus veri tabani tizerinden gorsel haritalama teknigi ile bibliyometrik bir
analiz gergeklestirilmistir. Bu arastrmanin sonuglar1 duyusal markalamayla ilgili calisma
yapacak arastirmacilara biitlinsel bir goriinim saglamaktadir. Bununla birlikte marka

yoneticilerine duyusal markalamayla ilgili bir bakis acis1 sunmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Gorme, isitme, koklama, dokunma gibi duyularin insanlar tizerinde giiglii bir etkisi
olmaktadir. Duyusal uyaranlar; insanlarin ¢evrelerini etkilemekte, aligveris deneyimini
iyilestirebilmekte ve insanlarm davranislarini degistirebilmektedir. Insanlar diinyayr tiim
duyulari ile ayni anda algilamaktadir. Bundan dolay: bir deneyim ne kadar duyusal olursa, o
kadar ilgi ¢ekici olmaktadir. Dogru duyusal uyaranlar uygun sekilde kullanildig1 takdirde
insanlar; sakinlesebilmekte, gevseyebilmekte, stresleri azaltilabilmekte, enerji verilebilmekte,
ruh halleri iyilestirilebilmekte, karar verme siirecini etkileyebilmekte ve dolayisiyla harcama
egilimini etkileyebilmektedir. Bununla birlikte duyusal uyaranlarin bekleme siiresi lizerinde
olumlu etkisi olabilmektedir. Ayrica duyular, tiiketicilerin marka/iiriin se¢imi ve bunlarin
(markanin/iiriiniin) sundugu deneyimlerde olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir. Marka, koku,
doku ve ses gibi duyusal bilesenleri kullanarak tiiketicinin {iriin ile iliski kurmasimna yardimei
olabilmektedir. Duyusal uyarim, tiiketicinin se¢imini etkilemekle birlikte bir {iriinii diger
urinlerden ayirmaya yardimci olmaktadir. Markalama, pazarlamada onemli bir faktor

olmaktadir. Ge¢miste isletmelerin bir¢ogu, markalarini rakiplerinden farklilastirmak amaciyla
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gorsel-isitsel uyaranlar kullanirken, artik isletmeler bes duyuya hitap etmek suretiyle
rakiplerinden bir dereceye kadar farklilasmak i¢cin yogun g¢aba sarf etmektedirler. Boylelikle
isletmenin kendi markasinin {riinlerini rakiplerinden farklilagtirmasimna yardimci olmak
amactyla duyusal markalama kavrami ortaya ¢ikmistir. Duyusal markalamanin amaci, ayni
anda bes duyuya hitap ederek tiiketiciye bes boyutlu bir deneyim sunmaktir. Duyusal
markalama ile tiiketicilerin duyusal bellegine hitap edilir. Nihayetinde bu durum tiiketicilerin
satin alma karar siireglerinin bir parcasi olmaktadir (Soars, 2009: 286; Uddin, 2011: 1;
Hussain, 2014: 48).

Martin Lindstrom “Brand Sense” adli kitabinda “Insanlarin diinyaya dair anlayisinin
neredeyse tamami duyular araciligiyla deneyimlenir” demistir. Markalar, miisterilerin
duyularina hitap ederek onlarin zihninde duygusal cagrisimlar olusturabilmektedir. Duyusal
markalama, marka ile ilgili olarak miisterilerin biitiin duyularna (gérme, koku alma,
dokunma, igitme, tat alma) hitap eden bir pazarlama araci olmaktadir. Duyusal markalama,
Apple, Starbucks gibi en basarili sirketler tarafindan kullanilan 6nemli bir pazarlama aracidir.
Aragtirmalara gore miisterilerin satin alma kararlarmi marka algisma gore verdigi ve alginin
duyusal alicilardan gelen uyarilarin toplamini olusturdugu ortaya ¢ikmistir. Giiglii markalarn;
miisterilere giiven saglayabilen, miisterilerin giivenini artirabilen ve insan duyularindan
yararlanabilen markalar oldugu ifade edilmektedir. Duyusal pazarlama tiiketicilerin duygu ve
davraniglarmi etkilemek i¢in duyular1 kullanarak tiiketiciyi etki altina almay1 amaglayan bir
pazarlama teknigi olmaktadir. Duyular, insanlarin anilar1 ve duygulariyla giiclii bir sekilde
baglantili olmaktadir. Duyusal pazarlamanin merkezi olarak insan duyularini vurgulayan bes
duyusal strateji Onerilmektedir. Marc Gobe “Emotional Branding” adli kitabinda “Her
markanm bir {riinle ilgili olumlu duygu algisini tetikleyen bilingalt1 kodlar1 igermesi
gerektiginden” bahsetmektedir. Martin Lindstrom ise duyusal markalamanin; marka ile
iliskiyi motive ettiginden, duygusal tepkinin mantikli diisiinmeyi etkilediginden, tek bir
markanin farkli boyutlarini sundugundan, marka ile tiiketici arasinda gii¢lii, olumlu ve sadik

bir bag kurdugundan s6z etmektedir (Rupini & Nandagopal, 2015: 1-2).

Duyusal markalama, bir markanin marka kimligi olusturmak ve markay1
konumlandirmak igin bes duyuya nasil hitap ettigiyle ilgili olmaktadir. Bu durum nihayetinde
marka imajiyla sonuc¢lanmaktadir (Hultén, 2017: 284). Kiiresel bir tiiketim kiiltiiriinde duyusal
markalama stratejilerinin, farkli toplumsal kiiltiirlerde evrensel olan duygulara hitap etmesi
gerekli olmaktadir. Bununla birlikte duyusal algilar s6z konusu kiiltiire 6zgii olmaktadir.

Boylelikle markalama stratejileri gelistirilirken bu duruma dikkat edilmelidir. Duygularin
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evrensel oldugu gercegi ile birlikte marka yoneticileri ¢oklu duyusal marka deneyimleri
olusturarak bireyleri cezbetme noktasinda firsatlar elde etmektedir (Hultén, 2017: 291).
Giliniimiizde markalar tiiketicilerin duyularma, duyusal zevklerine ve bilissel ihtiyaclarina
gegmise nazaran daha yogun bir sekilde hitap etmektedir. Markalar artik fiziksel faydalarin
yani sira estetik degerler, tasarimlar gibi 6zellikler araciligiyla tiiketicilere seslenmektedir.
Duyusal markalamayla tiiketicilerin satin alma davraniglarinda markanmn etkisini artirmak,
markanin mesajmi giiglendirmek ve markanin hatirlanabilirligini artirmak suretiyle tiiketicide
marka ile ilgili sadakat olusturmayi hedeflemektedir. Bununla birlikte duyular, markaya
yonelik sadakatin olusturulmasinda ve tiliketicide giiven saglanmasinda oldukc¢a etkili

olmaktadir (Giilmez, 2017: 62).

Lindstrom 2005 yilinda “Sensogram” isimli bir duyusal markalama modeli dnermistir.
Bu modelde bes duyu, yani gorme, isitme, koklama, dokunma ve tatma birbirleriyle
etkilesime girmekte ve temas noktalar1 olarak duyular vasitasiyla ¢oklu duyusal deneyimlere
zemin hazirlamaktadir. Bu model, bir markanin performansini markayr ya da {iriini
kullanmak suretiyle bes duyuya hitap etmesinin nasil dlgiilebilecegini gostermektedir. Apple
ve Disney gibi dliinyanin énemli markalar1 i¢in yiizde 80’in iizerinde duyusal kaldirag orani
onerilmektedir. Bununla birlikte Mercedes-Benz, Marlboro, Tiffany, Louis Vuitton gibi
markalar i¢in yiizde 70 ile 80 arasinda duyusal kaldirag oranmi1 6nerilmektedir. Burada 6nde
gelen kiiresel markalarm, bir tiiketicinin marka imaji ve ger¢cek markaya olan baglhilhigini
etkileyen c¢oklu duyusal bir yaklasima ve duyusal cekicilige dayanmasi gerektiginden
bahsedilmektedir (Hultén, 2020: 207). Birtakim arastrmacilar, insan duyularmim marka
kimligini ve marka imajmi1 a¢iklamadaki 6nemine ve insan davraniglarini etkilemede 6nemli
oldugunun bilinmesine ragmen bu konunun 6neminin goz ardi edildigini iddia etmektedir.
Insan duyulari, bir sirketin duyusal deneyimleri olusturmasmi ve sunmasini saglayan
pazarlama faaliyetlerinde dnemli olmaktadir. Boylelikle sirketin marka kimligini ve marka
degerlerini daha yogun bir sekilde tiiketicilere aktarmasini saglayabilmektedir (Hulten vd.,
2009). Sirketlerin hedef pazara ulagsmasinda miisterilerin zihninde kalma ihtiyaci 6nemli
olmaktadir. Duyusal markalama, miisterinin hatirladig1 biitlin bir deneyim olusturmak i¢in bes
duyuya hitap etmektedir. Duyusal markalama ile markaya katma deger saglanmakta, satin
alma kararmi aligkanlik haline getiren unutulmaz deneyimlerle markaya asik olmasi
saglanmaktadir. Schmitt’e gore, “Pazarlamada yeni bir doniisiim gerceklesmektedir. Miisteri
artik bir liriin ya da hizmeti sadece maliyet-fayda analizine gore degil, satin almadan 6nce ve

tiikketim esnasinda sunulan deneyime gore segmektedir. Uriin ya da hizmet keyifli bir deneyim
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sunuyorsa ve miisterilerin ihtiyaclarini karsiliyorsa basar1 gelmektedir”. Boylelikle bes
duyuya hitap edilmek suretiyle satin alma kararmi ve miisteri sadakatini etkileyen deneyimler

gelistirilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Hinestroza & James, 2014: 1-4).

Marka ne kadar ¢ok duyuya hitap ederse, tiiketiciler mesaji o kadar giiclii
algilayacaktir. Boylelikle tiiketiciler daha yiiksek fiyatlar1 6demeye hazir olacaklardir.
Markalarm varliklarm1 devam ettirebilmeleri i¢in biitin duyusal temas noktalarini
degerlendirmesi ve bunlar1 stratejilerine entegre etmesi gerekmektedir. Yani markalarin
duyusal marka platformuna sahip olmasi gerekmektedir. Kellogg's, Ford, Singapore Airlines
gibi markalar, tliketicilere markalarini biitiiniiyle bir duyusal deneyim olarak sunmaktadir.
Markanin sadece tiiketim i¢in olusturulan bir sey degil, miisterilerle marka arasindaki ortak
bir proje oldugu ifade edilmektedir (Lindstrom, 2005). Duyusal markalama ile tiiketicilerin
farkli duyusal noktalarina hitap edilmek suretiyle markanin mesaj1 aktarilmaktadir. Markanin
mesajindan tiikketici ne kadar c¢ok etkilenirse, markanin hatirlanabilirligi o kadar
artabilmektedir. Bununla birlikte duyusal markalama, miisteri memnuniyeti ve miisteri
bagliligini da etkilemektedir. Ayrica duyusal markalama ile markanin tiriinlerini yuksek fiyata

satmasi ve gii¢lii bir rekabet avantaj1 olugturmasi saglanmaktadir (Uddin, 2011: 12).

I1l. LITERATUR TARAMASI

Lindstrom (2005), kiiresel markalarin yiizde 99’unun marka iletisimlerinde sadece iki
duyuya odaklandigini ortaya ¢ikarmistir. Bu iki duyu ise gérme ve isitme olmustur. Bundan
ayr1 olarak duygusal baglantilarin bes duyunun hepsinin bir sinerjisi ile etkin olarak
kuruldugunu ve bundan dolay1r ¢oklu duyusal bir marka platformundan iletisim kuran
markalarin, tiiketiciler ve {iriinleri arasinda duygusal baglantilar kurma olasiligmmin daha

yiiksek olduguna yonelik tespit yapilmistir.

Ave vd. (2015), hem kokunun hem de gorselligin satin alma niyetinin yordayicilari

oldugu ortaya ¢ikarmistir.

Tosun & Elmasoglu (2015), en basarili duyusal markalama stratejisi gerceklestiren
markalarin Coca Cola, Nutella ve Nescafe oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte duyusal

markalamanin marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu saptanmstur.

Anvar (2016), ses, tat ve kokunun miisteri memnuniyeti tizerinde énemli bir etkiye
sahip oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Bununla birlikte miisteri memnuniyetinin de satin alma

niyeti lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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Gililmez (2017), arastirmaya katilanlarin Kahve Diinyasi’ni tat ve dokunma duyular1
acindan daha ¢ok dnemsedigini ve Starbucks’u ise gérme, koku ve ses duyular: agisindan
daha cok Onemsedigini tespit etmistir. Bununla birlikte kadin katilimcilarda Starbucks
markasinin tat, koku ve ses duyularmni 6ne ¢ikardigin1 ve Kahve Diinyas1 markasinin ise
dokunma ve gorme duyularmi One ¢ikardigi tespit edilmistir. Bununla beraber erkek
katilimcilarda Kahve Diinyast markasinin tat ve dokunma duyularint 6n plana ¢ikardigi ve
Starbucks markasinin ise gorme ve ses duyularim1 6n plana ¢ikardigir saptanmistir. Ayrica
markaya ait magazalara gitme sikliginin artmasiyla birlikte marka tercihlerinde duyularin

roliinlin ve dneminin arttig1 tespit edilmistir.

Erenkol (2017), duyusal markalama ile marka farkindalig1 arasinda pozitif ve anlaml
bir iliskinin oldugunu saptamistir. Fakat gelir ve cinsiyet degiskenlerinin duyusal markalama

ile marka farkindalig1 arasindaki iligkide farklilastirici bir etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Galande (2019), marka farklilastirmasmin sadece gorsel ve isitsel uyaranlardan
kaynaklanmadigini; bunun yerine bes duyunun hepsini kapsayan duyusal uyarimdan

kaynaklandigini tespit etmistir.

Bidin & Ertiirk (2020), bes duyunun ve tutum unsurlarmin tiiketicilerin tutum
algilarini olusturmada ve ayrica tutum algilarini degistirmede etkisinin dnemli oldugunu tespit
etmigtir. Boylelikle ¢oklu duyusal deneyimin markalar i¢in ¢ok 6nemli bir bulgu oldugu ifade
edilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin yiizde 96,9’u ortam kokusunun ruh hallerini
etkileyecegini belirtilmektedir. Bununla beraber kokunun eril ya da disil 6zellige sahip

olmasnin tiiketici tutumlarini yiizde 71,9 oraninda etkiledigi saptanmustir.

Manojkumar vd. (2021), bes duyusal markalama faktoriiniin (ses, koku, dokunma,
gérme ve tat) de kafe mekaninin marka tutumu iizerinde olumlu yonde etkisinin oldugunu
tespit etmistir. Bununla birlikte kahvenin tadi ve kokusunun kafelerde olumlu marka tutumu
olusturmasinda en etkili duyular oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda olumlu marka tutumu

olusturma noktasinda en az etkili olan faktorlerin ise ses ve dokunma oldugu belirtilmektedir.

Zha vd. (2022), duyusal marka deneyiminin bir marka ortaminda ¢oklu duyusal
unsurlar (gorsel, isitsel, koku, dokunsal ve tat) araciligiyla miisteri memnuniyeti, marka
bagliligi, marka agki gibi miisteri-marka iliskilerindeki onemli degiskenleri etkiledigini tespit

etmistir.
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IV. YONTEM

Bu arastrmanm amaci, duyusal markalama konusunda yapilmis yayimnlarm
bibliyometrik olarak analiz edilmesidir. Bu amagla, duyusal markalama konusunda 2005 ile
2022 yillar1 arasinda Scopus veri tabaninda yer alan yaymlar bibliyometrik olarak analiz
edilmektedir. Duyusal markalama konusu Scopus veri tabaninda arastirilirken, “Sensory
Branding” anahtar kelimesiyle arama yapilmistir. S6z konusu bu aramada biitiin dokiiman
tirleri kapsama alinmistir. Nihayetinde bu arastirmada toplam 204 adet yaym veri olarak
kullanilmistir. Bu verilerin bibliyometrik olarak analiz edilmesinde performans analizi ve

gorsel haritalama yonteminden yararlanilmistir.

Norton’a gore bibliyometri kavrami, “Metinlerin ve bilgilerin 6l¢ctimii” seklinde
aciklanmigtir. Gegmiste bibliyometrik yontemler, akademik dergilerin atiflarini takip etmek
icin kullanilmistir. Fakat giiniimiizde bibliyometrik yontemler hem ge¢misi anlamak hem de
potansiyel olarak gelecegi tahmin etmek i¢in kullanilmaktadir. Bibliyometri, arastirmacilara
biiylik oOlcekli tarihsel verileri kesfetmeyi, diizenlemeyi ve analiz etmeyi saglamaktadir.
Boylelikle arastirmacilar bibliyometri sayesinde konuyla ilgili “gizli kaliplar’” ortaya
cikarabilmektedir. Bibliyometride kullanilan kavramsal haritalar, atif analizi, ortak atif analizi

yaygin araclar arasinda yer almaktadir (Daim & Suntharasaj, 2009: 47).

Bibliyometrik analiz, biiylik 6lgcekli bilimsel verilerin titiz bir sekilde arastirilmasini ve
analiz edilmesini saglayan popiiler bir yontem olmaktadir. Bu analiz yontemi, son yillarda
isletme arastirmalarinda popiiler hale gelmistir. Bu yontemin popiiler olmasmin sebepleri; (i)
bibliyometrik yazilimlarin (VOSviewer, Leximancer, Gephi vb.) ve bilimsel veri tabanlarmin
(Web of Science, Scopus vb.) kullanilabilirlik ve erisilebilirlik agisindan ilerlemesi, (ii)
bibliyometrik yontemin multidisipliner alanda yayginlasmasi olarak ifade edilmektedir.
Bibliyografik yontemin avantajlari; (i) biiyiikk 6lgekli yapilandirilmamis verilerin islenerek
titiz bir sekilde anlamlandirilmasi, (ii) yliksek arastrma etkisinin olusturulmasi seklinde
aciklanmaktadir. Iyi bir bibliyometrik arastirmada; (i) bir alani gelistirmeye yonelik saglam
temeller olusturulabilir, (ii) arastirmacilara ilgili alanda genel bir bakis a¢is1 saglanabilir, (ii1)
ilgili alanda bilgi bosluklar1 belirlenebilir, (iv) arastrmacilara ¢aligmalarinda yeni fikirler
olusturmalar1 saglanabilir, (v) ilgili alanda amaclanan katkilar konumlandirilabilir (Donthu

vd., 2021: 285).
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V. BULGULAR

Bulgular bolimiinde oncelikle Scopus veri tabanindan saglanan yaymlarla ilgili
verilerin performans analizi bulgular1 a¢iklanmaktadir. Performans analizi bulgulari; yillara
gore yayin sayilari, yillara gore atif sayilari, en fazla yaym yapan ilk 10 iilke, en fazla yayin
yapilan ilk 10 alan, en fazla yaymn yapan ilk 10 yazar, en ¢ok atif yapilan ilk 10 yaymndan
olusmaktadir. Bundan sonra VOSviewer paket programi lizerinden saglanan gorsel haritalama
bulgular1 belirtilmektedir. Gorsel haritalama bulgulari; ortak yazar, yazar atif, kaynak atif,
ilke atif, anahtar sézciik, dokiimanlarin bibliyografik eslesmesi ve yazarlarin ortak atifina

yonelik ag haritalarindan olusmaktadir.
V. 1. Performans Analizi Bulgulan
V. L I Yilara Gére Yayin Sayilart

Diinya genelinde duyusal markalama konusuyla ilgili 2005-2022 yillar1 arasinda
toplam 204 adet yayin yayimlanmistir. Duyusal markalama konusunda ilk yaym 2005 yilinda
yapilmistir. En fazla yaymn ise 2022 yilinda yaymmlanmistir. 2022 yilinda 38 yaym
yayimlanmigtir. Buna goére duyusal markalamayla ilgili yaymlarin son dénemlerde artig
gosterdigi tespit edilmistir. ilerleyen yillarda literatiirde duyusal markalamaya yonelik
yayinlarin artacagi sOylenebilir. Duyusal markalama konusuna yonelik yillara gore

yayimlanan yayin sayilar1 Sekil I’de gosterilmistir.
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V. L II. Yillara Gore Atif Sayilar

Duyusal markalamaya yonelik atif sayilarinda 2020 itibariyle diizenli bir artis
gozlemlenmektedir. Bu konuyla ilgili atif sayilarindaki artig egiliminin 6zellikle 2022 yilinda
daha da hizlandig1 tespit edilmistir. Ayrica bu konuda hem yaym sayisinin hem de atif
sayisinin 2022 yilinda (38 yaym, 637 atif) en yiliksek oldugu belirlenmistir. Duyusal

markalama konusuna yonelik yillara gore atif sayilar1 Sekil II’de gosterilmistir.
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Sekil II. Yillara Gore Atif Sayilari
V. L III. En Fazla Yayin Yapan Ilk 10 Ulke

Bu konuya yonelik en fazla yayin yapan tilkeler incelendiginde; birinci sirada 35 yayin
ile Ingiltere, ikinci sirada 30 yayn ile ABD, iigiincii sirada 18 yaym ile Hindistan, dordiincii
sirada 15 yaym ile Almanya, besinci sirada ise 14 yaym ile Italya yer almaktadir. Bdylelikle
Ingiltere’nin duyusal markalama literatiiriine en gok katk1 yapan iilke oldugu saptanmustir. Bu
konuya gelismis tilkelerin ilgi gosterdigi soylenebilir. Duyusal markalama konusuna yonelik

en fazla yaymn yapan ilk 10 iilke Sekil III’te gosterilmektedir.
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V. L IV. En Fazla Yayin Yapilan ilk 10 Alan

Bu konuyla ilgili en fazla yayin yapilan alanlar incelendiginde; birinci sirada 121
yayin ile “igletme, yonetim ve muhasebe”, ikinci sirada 42 yayin ile “sosyal bilimler”, {i¢lincli
sirada 36 yayin ile “ekonomi, ekonometri ve finans”, dordiinci swrada 31 yaymn ile
“mithendislik”, besinci sirada ise 30 yayin ile “bilgisayar bilimi” yer almaktadir. Buna gore
literatlirde duyusal markalama konusuyla ilgili yaymlarm biiylik ¢ogunlugunun isletme,
yonetim ve muhasebe alaninda yapildig1 gézlemlenmistir. Duyusal markalama konusunda en

fazla yayin yapilan ilk 10 alan Sekil IV te gosterilmektedir.
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Sekil IV. En Fazla Yaym Yapilan Ik 10 Alan
V. L. V. En Fazla Yayin Yapan Ilk 10 Yazar

Bu konuyla ilgili en fazla yaymn yapan yazarlar incelendiginde; birinci sirada 6 yayin
ile “Spence, C.”, ikinci sirada 5 yaymn ile “Melewar, T. C.”, ii¢lincii sirada 4 yaymn ile
“Akarsu, T. N.”, dordiincii srada 4 yaym ile “Haase, J.”, besinci sirada 4 yaym ile
“Rodrigues, C.” yer almaktadir. Boylece duyusal markalama konusunda en ¢ok yayin yapan
yazarin “Spence, C.” oldugu tespit edilmistir. Duyusal markalama konusuna yonelik en fazla

yayin yapan ilk 10 yazar Sekil V’te gosterilmistir.
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V. I. V1. En Cok Auf Yapilan Ilk 10 Yayin

Bu konuyla ilgili en ¢ok atif yapilan yaymlar incelendiginde; (i) birinci sirada 281 atif
ile Spence vd. tarafindan 2014 yilinda yayimlanan “Store atmospherics: A multisensory
perspective” adli yaymi, (ii) ikinci sirada 102 atif ile Lindstrom tarafindan 2005 yilinda
yayimlanan “Broad sensory branding” adli yaymni, (iii) iiglincii sirada 85 atif ile Hepola vd.
tarafindan 2017 yilinda yayimlanan “The effect of sensory brand experience and involvement
on brand equity directly and indirectly through consumer brand engagement” adli yaymi yer
almaktadir. Boylece bu konuyla ilgili literatiirde en ¢ok atif yapilan yaymin Spence vd.
(2014)’nin “Store atmospherics: A multisensory perspective” adli yaymni oldugu saptanmaistir.
Duyusal markalama konusuna yonelik en ¢ok atif yapilan ilk 10 yayma dair bilgiler (yaym
adi, yazar adv/adlari, yil, dergi/kitap adi, atif sayis1) Tablo I’de yer almaktadir.
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Tablo I. En Cok Atif Yapilan ilk 10 Yayn

Yaymn Ad1 Yazar AdvAdlan Yih Dergi/Kitap Adi Atf
Sayisi
Store atmospherics: A multisensory Spence, Charles; 2014 | Psychology and Marketing 281
perspective Puccinelli, Nancy M.;
Grewal, Dhruy;
Roggeveen, Anne L.

Broad sensory branding Lindstrom, Martin 2005 | Journal of Product & Brand 102

Management
The effect of sensory brand experience and Hepola, Janne; 2017 | Journal of Product & Brand 85
involvement on brand equity directly and Karjaluoto, Heikki; Management
indirectly through consumer brand Hintikka, Anni
engagement
Urban smellscapes: Understanding and Henshaw, Victoria 2013 Urban Smellscapes: 74
designing city smell environments Understanding and

Designing City Smell
Environments (Kitap)

The power of experiential marketing: Wiedmann, Klaus-Peter; | 2018 Journal of Brand 71
Exploring the causal relationships among Labenz, Franziska; Management
multisensory marketing, brand experience, Haase, Janina; Hennigs,
customer perceived value and brand strength Nadine
Influence of sensory stimuli on brand Moreira, Anténio C.; 2017 Journal of Business 69
experience, brand equity and purchase Fortes, Nuno; Santiago, Economics and Management
intention Ramiro
Brand experience and customer citizenship Xie, Lishan; Poon, 2017 Journal of Consumer 57
behavior: the role of brand relationship Patrick; Zhang, Wenxuan Marketing
quality
Consumer responses to interactive restaurant Ahn, Jee Ahe ve Seo, 2018 International Journal of 54
self-service technology (IRSST): The role of Soobin Hospitality Management
gadget-loving propensity
Pleasantness, emotions and perceptions Labbe, David; Ferrage, 2015 | Food Quality and Preference 51
induced by coffee beverage experience Aurore; Rytz, Andréas,
depend on the consumption motivation Pace, Jeremy, Martin,
(hedonic or utilitarian) Nathalie.
Emotional branding speaks to consumers’ Kim, Youn-Kyung ve 2019 Fashion and Textiles 43

heart: the case of fashion brands

Sullivan, Pauline
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V. II. Gorsel Haritalama Bulgular
V. 11. 1. Ortak Yazar Analizi

Bu konuya yonelik ortak yazar ag haritas1 icin VOSviewer programinda bir yazarin
minimum dokiiman sayist olarak “1” ve bir yazarm dokiimanina minimum atif sayis1 olarak
“1” degeri secilerek analiz yapilmistir. Yazarlar arasinda gii¢lii bir is birligi oldugu tespit
edilmistir. Buna gore 1 yaym, 3 atif ve 17 baglant1 giicli ile Aryana, Boyko, Cooper, Dunn,
Hands gibi yazarlar duyusal markalama konusunda en ¢ok ortak yaym yapan yazarlar
olmaktadir. Duyusal markalama konusunda en ¢ok ortak yaym yapan yazarlarin ag haritasi

Sekil VI'da gosterilmektedir.
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Sekil VI. Ortak Yazar Ag Haritas1
V. IL. II. Yazar Atif Analizi

Bu konuya yonelik yazar atif ag haritas1 i¢in VOSviewer programinda bir yazarin
minimum dokiiman sayis1 olarak “1” ve bir yazarin dokiimanma minimum atif sayis1 olarak
“1” degeri secilerek analiz gergeklestirilmistir. En ¢ok atif alan yazarlar; Spence (6 yaym, 304
atif, 58 baglant1 giicii), Haase (4 yaym, 118 atif, 42 baglant1 giicii), Linstrom (1 yaym, 102
atif, 209 baglant1 giicli) oldugu tespit edilmistir. Duyusal markalama konusunda en ¢ok atif

alan yazarlarin ag haritas1 Sekil VII’de gosterilmektedir.
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Sekil VII. Yazar Atif A§ Haritas1
V. II. III. Kaynak Atf Analizi

Bu konuya yonelik kaynak atif ag haritas1 i¢in VOSviewer programinda kaynaklarin
minimum dokiiman sayis1 olarak “1” ve kaynaklarin minimum atif sayis1 olarak “1” degeri
secilerek analiz gerceklestirilmistir. En ¢ok atif alan kaynaklar; Psychology and Marketing (4
makale, 327 atif, 27 baglant1 giicii), Journal of Product & Brand Management (1 makale, 102
atif, 82 baglant1 giicli), Marketing Theory (2 makale, 86 atif, 7 baglant1 giicii), Journal of
Brand Management (3 makale, 81 atif, 12 baglant1 giicii), Journal of Fashion Marketing and
Management (1 makale, 39 atif, 6 baglanti giicii) oldugu tespit edilmistir. Duyusal markalama

konusunda en ¢ok atif alan kaynaklar/dergilerin ag haritasi Sekil VIII’de gosterilmektedir.
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Sekil VIII. Kaynak Atif Ag Haritas1
V. II. 1V. Ulke Atif Analizi

Bu konuya yonelik iilke atif ag haritas1 icin VOSviewer programinda iilkelerin
minimum dokiiman sayis1 olarak “1” ve {lilkelerin minimum atif sayis1 olarak “1” degeri
secilerek analiz yapilmistir. En ¢ok atif alan iilkeler; Ingiltere (35 yayn, 673 atif, 92 baglant1
giicii), ABD (29 yayin, 662 atif, 74 baglant1 giicii), Avustralya (8 yayn, 258 atif, 130 baglant1
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giicii), Almanya (15 yaymn, 194 atif, 47 baglant1 giicii), Isve¢ (6 yaym, 16 atif, 17 baglant:

giicli) oldugu saptanmistir. Duyusal markalama konusunda en ¢ok atif alan iilkelerin ag

haritast Sekil IX’da gosterilmektedir.
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Sekil IX. Ulke Atif Ag haritasi
V. I1. V. Anahtar Sozcik Analizi

Bu konuya yonelik anahtar sozclik ag haritasit i¢gin VOSviewer programinda bir
anahtar sozciiglin minimum kullanilma sayis1 olarak “1” degeri segilerek analiz yapilmistir.
En ¢ok kullanilan anahtar sozciikler; duyusal pazarlama (22 tekrar sayisi, 116 baglanti giicii),
duyusal markalama (14 tekrar sayisi, 69 baglant1 giicli), marka deneyimi (9 tekrar sayisi, 43
baglant1 giicii), tliketici davranig1 (9 tekrar sayisi, 38 baglant1 giicii), markalama (7 tekrar
sayisi, 36 baglant1 giicii), duyusal alg1 (7 tekrar sayisi, 27 baglant1 giicii), bes duyu (6 tekrar
sayis1, 37 baglant1 giicii), duygular (6 tekrar sayisi, 30 baglant1 giicli), koku (5 tekrar sayisi, 33
baglant1 giicii) oldugu tespit edilmistir. Duyusal markalamayla ilgili yaymnlarda en ¢ok

kullanilan anahtar sdzciiklerin/kelimelerin ag haritasi Sekil X’da gdsterilmektedir.
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Sekil X. Anahtar Sozciik Ag Haritas1
V. Il. V1. Dokiimanlarin Bibliyografik Eslesme Analizi

Bu konuya yonelik dokiimanlarin bibliyografik eslesme ag haritasi i¢in VOSviewer
programinda bir dokiimanin minimum atif sayisi1 olarak “1” degeri se¢ilmek suretiyle analiz
gerceklestirilmistir.  Bibliyografik  eslesme  sayisti  en ¢ok olan  yazarlarin
dokiimanlari/yaynlari; Worfel (2022) (8 atif, 731 baglant1 giicii), Chen (2018) (29 atif, 386
baglant1 giicii), Hepola (83 atif, 356 baglant1 giicii), Florack (2016) (4 atif, 354 baglant1 giicii)
oldugu tespit edilmistir. Duyusal markalama konusunda yazarlarin baglant1 giicleri {izerinden

olusturulan dokiimanlarin bibliyografik eslesme ag haritas1 Sekil XI’de gosterilmektedir.
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Sekil XI. Dokiimanlarin Bibliyografik Eslesme Ag Haritas:
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V. Il. VII. Yazarlarin Ortak Atf Analizi

Bu konuya yonelik yazarlarin ortak atif ag haritasi icin VOSviewer programinda bir
yazarin minimum atif sayisi i¢in “1” degeri segilerek analiz yapilmistir. En ¢ok ortak atif alan
yazarlar; Spence (392 atif, 17555 baglant1 giicii), Krishna (190 atif, 7403 baglant1 giicii),
Velasco (84 atif, 6066 baglant1 giicii), Hulten (141 atif, 4145 baglant1 giicii), Morrin (73 atif,
3343 baglant1 giicli), Grewal (62 atif, 3335 baglant1 giicii) oldugu tespit edilmistir. Duyusal

markalama konusunda yazarlarin ortak atif ag haritas1 Sekil XII’de gosterilmektedir.
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Sekil XII. Yazarlarin Ortak Atif Ag Haritas1
VI. SONUC VE ONERILER

Son donemlerde pazarlama ve marka stratejilerinde tiliketicilerin duyularma hitap
edilmektedir. Markalar duyusal markalama yaklasimiyla tiiketicilerin bes duyusuna birden
hitap etmeye c¢alismaktadir. Literatlrde duyusal markalamayla ilgili daha cok ampirik
arastrmalar yogunluktadir. Bunun i¢in literatiiriin gelisimini ve mevcut durumunu ortaya
koyan bibliyometrik arastirmalara gereksinim duyulmaktadir. Dolayisiyla bu arastirmada
duyusal markalamayla ilgili yaymlarin bibliyometrik analizi yapilmistir. Arastirmada ilk
olarak performans analizi yapilmistir. Daha sonra gorsel haritalama teknigiyle bibliyometrik

analiz gerceklestirilmistir.

Yapilan performans analizi sonucunda; duyusal markalamayla ilgili en fazla yaym ve
atif sayisimin 2022 yilinda (38 yaym, 637 atif) yapildigi, en fazla yaym yapan {ilkenin
Ingiltere (35 yaym) oldugu, en fazla yaym yapilan alanin “isletme, yonetim ve muhasebe”
(121 yaym) oldugu, en fazla yaymn yapan yazarmn “Spence, C.” (6 yaym) oldugu, en ¢ok atif
yapilan yaymin “Spence vd. (2014). Store atmospherics: A multisensory perspective” (281
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atif) oldugu tespit edilmistir. Gorsel haritalama teknigi ile yapilan bibliyometrik analiz
sonucunda; duyusal markalamayla ilgili en gok ortak yayin yapan yazarlarin “Aryana, Boyko,
Cooper, Dunn, Hands” (1 yayn, 3 atif ve 17 baglant1 giicii) oldugu, en ¢ok atif alan yazarin
“Spence” (6 yayin, 304 atif, 58 baglant1 giicii) oldugu, en ¢ok atif alan kaynagin “Psychology
and Marketing” (4 makale, 327 atif, 27 baglant1 giicii) oldugu, en ¢ok atif alan iilkenin
“Ingiltere” (673 atif, 92 baglant1 giicii) oldugu, en ¢ok kullanilan anahtar sozciigiin “duyusal
pazarlama” (22 tekrar sayisi, 116 baglant1 giicli) oldugu, bibliyografik eslesme sayist en ¢ok
olan yazarin dokiimani; “Worfel (2022)” (8 atif, 731 baglanti giicii) oldugu, en ¢ok ortak atif
alan yazarm “Spence” (392 atif, 17555 baglant1 giicii) oldugu saptanmistir. Bu sonuglarin

duyusal markalama konusunu arastiracak arastirmacilara rehber olmasi beklenmektedir.

Bu aragtrmanm bazi1 kisitlamalar1 bulunmaktadir. Birinci kisitlama, arastirma
verilerinin sadece Scopus veri tabanindan elde edilmesidir. Bundan dolayr Web of Science,
TR Dizin gibi veri tabanlar1 kapsam disinda tutulmustur. ikinci kisitlama, bibliyometrik analiz
VOSviewer programi ile yapilmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalar, farkli veri tabanlar1 ve
farkli bibliyometrik analiz programlar ile yapilabilir. Boylelikle duyusal markalamayla ilgili

farkli sonuglar elde edilebilir.
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