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DUYUSAL MARKALAMANIN MARKA FARKINDALIGI UZERINE ETKISi
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OZET

Gilinimiiz rekabet kosullart ve her gecen giin degisen c¢evresel kosullara uyum saglama gereksinimi
dogrultusunda ortaya ¢ikan ve isletmelerin modern markalama stratejileri arasinda yer verdikleri duyusal
markalama, markanin bes duyu vasitasi ile tiiketici zihninde gergekgi bir sekilde hissedilmesini saglayan,
tiiketiciyi satin almaya ydnlendirmenin yani sira tiiketicinin markaya olan sadakatini ve marka degerini
maksimize etmeye yardime1 olan bir yaklasim sunmaktadir. Oyle ki, giiniimiizde artik pek ¢ok marka, kendine
has kokusu, tadi, dokusu, sesi ve gorsel kimligi ile tiiketicilere birbirinden farkli deneyimler sunmakta ve
boylelikle markalarin hem piyasadaki finansal degeri hem de tiiketici temelli marka degeri yilikselmektedir. Bu
dogrultuda caligmanin temel amaci; gerek alan yazinda gerekse pratikte isletmelerin uyguladiklari duyusal
markalama stratejilerini inceleyerek, bu uygulamalarin marka farkindalig1 iizerindeki etkisini tespit etmektir.
Yapilan aragtirma sonucunda duyusal markalama ile marka farkindaligi arasinda pozitif ve anlamli bir iligkinin
bulundugu tespit edilmis; ancak gelir ve cinsiyet degiskenlerinin duyusal markalama ile marka farkindalig:
arasindaki iliskiyi farklilastiric1 bir etkiye sahip olmadiklari sonucuna ulagilmustir.
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THE EFFECT OF SENSORY BRANDING ON BRAND VALUE

ABSTRACT

Sensory branding, appeared from adaptation requirements to todays’ competition conditions with changing
environmental circumstances each passing day and took place among modern branding strategies by companies,
is presented a perspective that provides to feel the brand as real in customers’ mind via five senses and helps to
maximize customers’ brand loyalty and brand equity. So, today many brands present unequal experiences to
their customers via their own scents, tastes, sounds and visual identities and in this way, brands’ both financial
value in markets and consumer based brand equity increase. Accordingly, the main aim of this study is to
examine companies’ sensory branding strategies in both literature and practice and determine the effect of these
sensory branding practices on brand awareness. As a result of the research, it was determined that there is a
positive and meaningful relationship between sensory branding and brand awareness; But the income and gender
variables have been found to have no differentiating effect on the relationship between sensory branding and
brand awareness.
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Giris

Bes duyuya hitap eden duyusal uyaricilarin tiiketici zihninde olusan duygusal tepkiler
ve tutumlar iizerinde etkisi oldukea biiyiiktiir. Oyle ki, markalar hedef kitlelerinin zihinlerinde
kalic1 bir iz birakmak i¢in bes duyu organina hitap ederek duyusal pazarlama faaliyetleri
yiriitmekte ve bu sekilde diinyanin en iyi bilinen markalar1 arasinda yerlerini
alabilmektedirler. Bu dogrultuda markalara stratejik bir bakis agisi ve gilic sunan duyusal
pazarlama yaklasimi, elinde bulundurdugu bes duyuya hitap edebilme giicii ile pazarlama

diinyasindaki yerini ve dnemini her gegen giin daha da hissettirmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri yaratmak i¢in isletmeler, hedefledikleri pazarlardaki
tiiketicilerin zihinlerine yonelik calismalarin1 dort parametre iizerinden yliriitmektedirler. Bu
parametreler; marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatidir.
Dolayistyla isletmeler tiiketicinin zihninde marka farkindalig1 yaratarak, tiiketicinin algiladigi
kaliteyi yiikselterek, marka ¢agrisimlart ve marka sadakati yaratarak tiiketici temelli marka

degerini olusturmaktadirlar.

Bu calismada, duyusal markalama kavrami ve kapsami ele alindiktan sonra, marka
farkindalig1 ve duyusal markalamanin marka farkindalig iizerinde bir etkisi olup olmadigi

ornek uygulamalar {izerinden incelenmeye ¢alisilmistir.
1. Duyusal Markalama Kavram ve Kapsami

Marka ile ilgili literatiirde pek ¢ok tanim bulunmakla birlikte genel olarak kabul edilen
tanima gore marka “bir satict ya da saticilar grubunun {iriinlerini veya hizmetlerini
tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, sembol, terim, isaret veya desen veya
bunlarin kombinasyonu” (Amerikan Pazarlama Birligi- AMA) olarak tanimlanmaktadir. 556
Sayili KHK (1995: Md.5) ise marka tanimin1 “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir” olarak yapmaktadir.

Pazarlama alaninda 6nde gelen isimlerden biri olan Kotler (2007: 77) ise, tiiketici
acisindan anlam tagiyan ve ona cagirisim yapabilecek her etiketin bir marka olabilecegini,

kisacas1 her seyin bir marka oldugunu sdyleyerek markanin kapsamini genisletmektedir. Bu
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unsurlar; o6zellikler, yararlar, degerler, kiiltiir, kisilik, kullanic1 olarak sdylenebilir (Kotler,
2000: 404-405). Dolayistyla bir mal veya hizmet, ilgi, dikkat ve tiilketim i¢in pazara
sunulabilecek, istek veya talebi tatmin edebilecek her tiirlii unsurun marka olarak
tanimlanabilecegi goriilmektedir. (Uztug, 2003: 13). Buna ek olarak marka; tiiketici karar
verme siirecini kolaylastiran ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, beklentilerini karsilayabilen

bir unsur olarak da tanimlanabilir (Keller ve Sood, 2003: 2).

Somut ve soyut olarak tasvir edilen pek ¢cok unsurdan meydana gelen bir kavram
olarak tanimlanan marka, hem tiiketici ile ¢ift yonlii bir iligki i¢erisinde olan, hem de kapsamli
bir bakis agisindan ve agilimdan ¢ok genis bir iletisim ve etkilesim olanag ile kendini
tanmimlayabilen bir yap1 haline biiriinmektedir. Isletmeler bu sayede mal ve hizmetlerinin
tiiketici tarafindan animsanmasina olanak saglayacak duyusal deneyimler ile tiiketici zihninde

s0z konusu mal ve hizmetleri konumlandirabilmektedirler (Kent, 2003: 132).

Ozellikle 2000’1i yillarin sonlarina gelindiginde pazarlama diinyasina hakim olmaya
baslayan markalamanin basarist i¢in duyulara hitap etmenin gerekli oldugu goriisii, bunun
nedenini, duyular vasitasiyla olusturulan cagrisimlarla markanin tiiketici zihninde g¢esitli
duygular olusturarak yerlesmesini miimkiin kilmasi olarak agiklamaktadir. Zira tiiketicinin
zihninde var olanlar dogrultusunda meydana gelen duygular, markanin igsellestirilmesinde
onemli derecede etkilidir (Tosun, 2010: 11). Duyusal pazarlama perspektifi, tiiketicinin satin
alma davranis1 lizerinde markanin etkisini 6nemli oranda yiikselterek tiiketicinin markaya

olan sadakatini de saglamaktadir.

"Duyusal markalama, miisteriler i¢in akilda kalict giicli markalarin gelistirilmesi
tizere sadece gorsele dayali geleneksel markalama tekniklerinden ¢ok daha akilda kalici1 olan
koku, ses ve doku gibi duyusal uyaranlarin kullanimini birlestirici analitik teknikler

uygulayan hizla gelismekte olan bir is disiplinidir" (Dixon and Zednickova, 2013: 2).

Duyusal markalama, isletmelerin uyguladiklar1 diger pazarlama siireglerinde oldugu
gibi stratejik bir hareket planina ihtiyag duymaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, kurumsal
marka kimligini tiiketici zihninde konumlandirmak ve hedef kitle ile marka arasindaki bagi
giiclendirmek icin bireylerin ¢evresinde olan biteni anlamalarinda birincil rol {istlenen bes
duyu organina niifuz etmelidirler. Duyu organlarimizin bu giiciinii markalara olumlu anlamda
yansitabilmek icin ilk olarak markanin kimligi dogru bir sekilde ifade edilmelidir. Isletmeler

marka kimliginin dogru bir sekilde tanimlanmasinin ardindan, yaptiklari tanimlamanin fiziki
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acidan en uygun sekilde viicut bulacagi duyusal etkinin ne olacagini tespit etmelidir. Bu
asamadan sonra ise isletmeler hedefledikleri tiiketici kitlesinde bu duyusal uyaricilarin
istenilen pozitif bildirimi saglayip saglamayacagini stratejik karar siirecinde belirlemelidir.
Dolayisiyla, duyusal markalama, duyu kanallar1 vasitasiyla beyne iletilen duyusal uyaricilarin
tilketicinin zihninde marka farkindaligi yaratilarak satin alma niyetini ve davranisini
etkilemesi bakimindan ideal bir pazarlama ydntemidir (Cakir, 2011: 48-49). Oyle ki, satis ve
pazarlama faaliyetlerinde basarili bir isletme ve marka olmanin en biiyiik sirlarindan biri de;
duyu organlarinin timiine ¢oklu duyusal uyaricilar yoluyla hitap eden bir yaklagim

sergilemektir (Buzan ve Israel, 1997: 39).

Duyusal markalamanin amaglar asagidaki bagliklar altinda 6zetlenebilir (Lindstrom,

2006: 120-121):

e Duygusal baglanti kurmak: Markalarin bireyler ile uzun donemli, tutarli bir
iletisim kurarak bireylerin duygular ile etkilesimini saglamasi, sadakati tesis
etmesi ve stratejik bir bakis acisina sahip olmalaridir.

o Alg ile gercgeklik arasinda optimum denklik saglamak: Fiziksel goriiniim, halo
etkisi ve stereotipler ile tiiketicinin algisina yonelik gerceklik hissi vermek
markalar i¢in olduk¢a onemli faktorlerdir. Bunu yaparken markalarin uyaricilarin
net ve karmagikliktan uzak olmasi, tiiketiciye mesaj1 agik bir sekilde ilettiginden
ve tiiketiciyi ve beklentilerini 1yi bir sekilde analiz ettiginden emin olmasi biiyiik
Onem tasimaktadir.

o  Uriiniin uzanunilari icin marka platformu yaratmak: Markanin degerini, kullanilan
malzemeye, rengine ve tiiketici zihninde konumlandirma  stratejisine
uyumlastirabilmek gerekmektedir.

e Marka tescilini yapmak: Markanin genel nitelikleri tagimasi ve tescil edilebilecek
nitelikte olmas1 gerekmektedir. Nitekim 6zellikle tescil edilebilme agisindan yeni
marka sekillerinden tat, koku, dokunma ve ses gibi gorsel olarak ifade edilemeyen
marka bi¢imleri icin c¢izimle ifade edilebilme kosulu sik¢a tartisma konusu
olmaktadir. Bu nedenle cizimlerin net, belirgin, tutarli, kolay erisilebilir, siirekli,

anlasilabilir ve nesnel olmasi kosullar1 yerine getirilmelidir.
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2. Marka Farkindahg Kavram ve Kapsam

Farkindaligi, tliketicinin sahip oldugu bir algilama kabiliyeti olarak nitelendirecek
olursak (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 73); marka farkindaliginin, markanin belli belirsiz tanindig:
bir histen, iirlinliin alanindaki tek iiriin oldugu inancina kadar degisen bir aralikta oldugu
sOylenebilir. Farkindalik piramidi olarak ifade edilen bu aralik Sekil 1.’deki gibidir. Piramidin
en altinda yer alan farkindalik diizeyi, farkindaligin baslangi¢ asamasini tanimlamaktadir. Bu
asamadan itibaren markalar, en iist diizeyde algilama olarak ifade edilen farkindaligin en {ist
seviyesine erisebilmek i¢in markanin tanmirligmi ve hatirlanmasini artirmaya gayret
etmektedirler (Aaker, 2007: 82) Marka tanima asamasinda, markalar rakiplerine kiyasla tercih
edilme olasiliklarin1 artirmaya yonelik yatirimlar yapmalidirlar. Bu asamaya 6rnek olarak;
Samsung marka bir cep telefonun tiiketici zihninde yer etmis olmasina karsin, tiiketicinin
Apple marka {iriinii tercih etmesi verilebilir. En {ist diizey algilama asamasina ise; kiiresel
anlamda ¢ogu tiiketiciye soruldugunda ilk akla gelen markalar olan BMW, Burberry,
Starbucks kahve markalar1 verilebilir. Farkindalik piramidinin en {ist seviyesi; miisterinin
markanin en iist diizeyde farkinda oldugu ve artik marka bilincinin yerlesmis oldugu asamadir

(Aaker, 2007: 82-83).

En Ust
Diizeyde
Algilama

/ Marka Hatirlama \

/ Marka Tanima \
/ Marka Farkindaligi \

Sekil 1: Farkindahk Piramidi
Kaynak: Aaker, D., 2007: 83.

Keller (1993)’e gore literatiirde sikca marka bilinirligi kavrami olarak da ele alinan
marka farkindalig1 kavramau; tiiketicilerin bir markay1 tanima ve animsama performansi olarak
tanimlanmistir (Kim, 2008: 77). Rossiter ve Percy (1987)’ye gore ise marka farkindaligs;
iletisim siirecinin meydana gelmesinde esas olan ve bu siirecteki diger biitiin hamlelerden

once gerceklesmesi gereken bir olgudur. Zira eger tiiketicinin zihninde marka farkindalig
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olusmazsa, markaya yonelik tutum ve dolayisiyla tiiketicinin satin almaya yonelik niyeti de

olusmayacaktir (Rossitter vd., 1991: 12).

Marka farkindalig1 kavramu literatiirde, tiiketici temelli marka degeri i¢indeki bir boyut
olarak yer almaktadir. Dolayisiyla bu asamada, marka farkindaligini kapsayan tiiketici temelli
marka degeri modeline deginmek yerinde olacaktir. Tiketici temelli marka degeri Aaker
(1991: 15) tarafindan; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak,
isletmenin tiiketicilere sundugu mal ve hizmetlerin degerini artiran ya da azaltan, markanin
ad1 veya sembolii vb. ayirt edici niteliklerine dayali varlik ve yiikiimliiliikler seti olarak
tanimlanmaktadir. Keller (1993: 406) ise tliketici temelli marka degerini; isletmelerin
markalarina yonelik pazarlama faaliyetlerinde tiiketicinin haiz oldugu markaya ydnelik

bilgiye dayali olarak gosterdikleri olumlu veya olumsuz tepkiler olarak tanimlamaktadir.

Aaker (1991: 72) tiiketici temelli marka degeri modeli incelendiginde; marka degerini
olusturan dort temel unsurdan bahsedilmektedir. Bunlar; marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatidir. Aaker bu modelde marka farkindaliginm
Olgtimlemek icin iki temel unsur oldugunu sdylemektedir. Bu boyutlar; markanin taninirligi
ve hatirlanmasidir. Bu iki temel unsurun disinda; ilk akla gelen marka olma, marka baskinligi,
marka bilgisi ve markaya yonelik olugsan kanaat de marka farkindaliginin 6l¢iimlenmesinde

etkilidir (Aaker, 1996: 114-115).

Marka farkindaligimin kapsadigi iki temel unsurdan biri olan marka tanmirhigi,
tilketicinin markay1 kategorize etmek ic¢in yeterli seviyede bilgi sahibi olmasi seklinde
tanimlanabilir. Bu baglamda markanin taninirligi, o markanin mal ve hizmet kategorisi i¢inde
diger markalara kiyasla tliketicinin goziinde renk, sekil, ambalaj vb. agilardan farklilagsmasini
saglamaktadir (Uztug, 2003: 30). Ornegin; bir atki veya sal {izerinde bordo beyaz bej seritler
goren birinin, o Urliniin Burberry markasina ait oldugunu hatirlamasi marka tanmirligina

Ornek olarak verilebilir.

Marka farkindaliginin icerisinde yer alan unsurlardan bir digeri ise markanin
hatirlanmasidir. Zira marka farkindaligi yaratmak i¢in o markanin taninirlig tek basina bazen
yeterli olmamaktadir. Bu anlamda markanin hatirlanmasi, markaya ait bir ipucu veya o
markayr animsatan bir seye rastlandiginda tiiketicinin ge¢misteki bilgileri kullanabilme

yetenegi olarak ifade edilebilir (Uztug, 2003: 30). Marka hatirlanabilirli§ine 6rnek olarak; bir
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bireyin cani kola istediginde aklina hemen Coca-Cola markas1 gelmesi, ya da bir ¢ikolata

almaya karar verdiginde hemen Kinder siirpriz ¢ikolatay1 animsamasi verilebilir.

Markalar tiiketici nezdinde bir farkindalik yaratabilmek ig¢in tiirlii yollara
bagvurmaktadirlar. Bunlardan bazilari; oyun reklamlar (advergames) (Tarhan, 2009; Akyol,
2010); reklamlarda star (popiiler) kisilere yer verilmesiyle yapilan star reklamlar (Kurtbag ve
Barut, 2010; Tezcan, 2013); markalara yonelik tasarlanan maskotlarin kullanilmasiyla yapilan
tanitimlar (Karadag, 2013) olarak siralanabilir. Bunlarin disinda bireylerin sosyolojik,
psikolojik ve kisisel faktorlerine yonelik yapilan farkindalik ¢alismalar1 da mevcuttur (Keskin
ve Yildiz, 2010; Ercis vd., 2013). Son donemlerde sik¢a sozii edilen kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalari ile de marka farkindalig1 yaratildigi gozlemlenmektedir (Akkoyunlu
ve Kalyoncuoglu, 2014; Denegli, 2015). Tiim bu cabalarin miisteri temelli marka degeri
yaratmada ve marka farkindaligi olusturma iizerinde etkili oldugu ilgili ¢alismalarda

bulgulanmastir.

Marka farkindaligini inceleyen caligmalarda yer alan Orneklere bakilacak olursa,
ornegin THY ’nin kiiresel marka degeri yiiksek olan kisi ve gruplara (Kobe Bryant, Lionel
Messi, Manchester United, Barcelona vb.) sponsor olmasi (Ercis, 2013: 329); Coca-Cola
markasinin ¢esitli spor dallarinda olimpiyatlara sponsorluk yapmasi (Kirdar, 2003: 240) 6rnek
olarak verilebilir. Tiirkiye’de mobilya sektoriinde faaliyet gosteren ve marka degeri yiiksek
olan Bellona markasinin marka degeri iizerine Erenkol (2010) tarafindan yapilan bir
caligmada ise; tliketiciler ile odak grup goriismeleri gerceklestirilmis ve marka farkindaligi
izerinde en fazla etkili olan faktorlerin; hatirlatici ticari jingle ve slogan oldugu
gozlemlenmigtir (Erenkol, 2010: 104). Benzer sekilde geng tiiketicilerin marka farkindaligin
etkileyen faktorler iizerinde yapilan bir ¢calismada ise; marka farkindalig1 iizerinde en etkili
araglarin TV ve radyo reklamlar ile tamitim kampanyalar1 ve elektronik mesajlar oldugu,
buna karsin promosyonlarin, fuarlarin ve festivallerin marka farkindalig1 {izerinde etkili

olmadig1 gozlemlenmistir (Ercis, 2013: 339-340).

Literatiirde marka farkindalig1 ve destinasyon iligkisi iizerine yapilan caligmalar da
mevcuttur. Ornegin; Alanya’nin marka degerine iliskin yapilan bir ¢calisma sonucunda marka
degerinde en ¢ok etkili olan faktorlerin marka sadakati ve marka farkindaligi oldugu, genel
marka degerinin ise ortalamanin iizerinde oldugu gozlemlenmistir (Kocaman ve Glingor,

2012: 159). Benzer calismalarda da turistler tarafindan algilanan marka degerinin (Doganli,
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2006 ¢alismasi disinda) ortalamanin {izerinde oldugu gozlemlenmistir (Ipar, 2011; Cetinséz

ve Artuger, 2013).

Marka farkindaliginin markaya sagladig1 yararlar ise; diger marka cagrisimlarinin
baglanacagi bir dayanak noktast olmasi, tanidiklik-hoslanma duygusu uyandirmasi,
mevcudiyetin (varligin) ve vaadin bir simgesi olmasi ile dikkate alinacak marka olmasi

seklinde ozetlenebilir (Somaklar, 2006: 50).
3. Marka Farkindahg ve Duyusal Markalama Iliskisi

Gilinlimiiz modern tiiketim anlayiginda tiiketiciler bir mal veya hizmeti gordiikleri,
kokladiklari, dokunduklari, tattiklar1 ve duyduklari zaman o iiriine inanmaktadirlar (Underhill:
2012: 219). Bu nedenle bes duyunun tiiketici zihnine gonderdigi duyusal uyaricilar sayesinde
bellekte yaratilan olumlu tepkilerin markaya olan giivenin tesis edilmesinde biiyiik 6nem arz
ettigini sOylemek yanlis olmayacaktir. Tiiketici zihninde meydana gelen bu durum, marka ve
tilkketici arasindaki bagi kuvvetlendirmekte ve markaya yonelik tutumlarin sergilenmesi
iizerinde etkili olmaktadir. Duyular kanaliyla gerceklestirilen bu pazarlama faaliyetleri,
tiketicilerin ¢evreden gelen duyusal uyaricilara ve kendisiyle ilgili olmayan bilgi yiginina
kars1 gelistirdikleri filtreler (spams) olmaksizin bes duyuya etki etmeyi basararak duyular
yolu ile tiiketici zihnindeki marka farkindaliini saglamaktadir (Molitor, 2007: 34-35;
Oswald, 2001:1).

Kurumsal markalarin farkindalik yaratmasinda 6nemli olan temel faktor siiphesiz
gorsel kimlik yaratilmasidir. Zira gorsel kimlik vasitasiyla markalar duyular1 uyarmakta, bu
sayede duyusal markalama vasitasiyla markaya has bir kimlik insa edilmektedir. Gorsel
kimlik ile kastedilen unsurlar; kurumun renkleri, tercih edilen tipografi, personelin giydigi
resmi kiyafetler/iiniformalar, sirket araglarinin iizerine yapilan dis dizaynlar, isletmenin
mimari yapisi, ¢evre ve vitrin diizenlemeleri, kurumsal kartvizitlerin tasarimi vb. pek ¢ok
unsurdur. Bu gorsel tasarim unsurlari, kurumsal markanin ingasinda duyusal markalama
stratejisinin tercih edildigi alanlara isaret etmektedir. Bu anlamda duyusal markalama
yapilirken tiim somut unsurlarin 6rgiit kiiltiiriinii ve felsefesini yansitacak sekilde marka ile

eslestirilmesi biiylik onem tagimaktadir (Cakir, 2010: 46).

Duyusal markalama vasitasiyla marka sadakati olusturmak da tiiketicilerle marka

arasinda uzun siireli iligkiler tesis etmek agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Tosun ve
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Elmasoglu (2010) tarafindan duyusal markalamanin marka sadakati {izerindeki etkisine
yonelik yapilan bir ¢alismada; Coca Cola, Nutella ve Nescafe markalarinin en yiiksek
seviyede duyusal markalama stratejileri uyguladigi, bunun yani sira séz konusu markalarin
yaptig1 duyusal markalama ¢alismalarinin marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi oldugu gozlemlenmistir.

Tiketicilere devamli slirprizler yapilarak onlar1 sasirtmak, markaya iligkin merak
uyandirmak ve tiiketicilerin markaya yonelik gerek gercek gerekse sanal diinyada bir haz,
tutku ve sevgi olugturmalari i¢in uygun atmosferi olusturmak biiyiik onem tagimaktadir. Buna
ek olarak, tek bir duyu yerine birden ¢ok duyusal uyarici vasitasiyla tiim duyulara hitap etmek
(6rnegin, hem goze hem kulaga hitap edebilmek) ve tiiketici nezdinde ¢oklu duyusal deneyim
yaratabilmek de marka farkindaligi acisindan rakiplerden farkli olmayi1 saglayacaktir
(Aslaner, 2010: 71). Buna 6rnek olarak; bir kahvenin {izerine kopik ve soslar ile sekil
yapilarak goziimiize hitap etmesi, ayn1 anda mis gibi aromali kokusu ile koku duyumuza hitap
etmesi Ornek verilebilir. Benzer sekilde; aligveris merkezinde bir magazanin kendine has
miizikler ¢almasi ve bunun yani sira magaza atmosferi bakimindan ferah ve goze hitap eden
dikkat cekici bir tasarima sahip olmasi da buna 6rnek olarak sdylenebilir. Tiiketici nezdinde
bunun hafizada yer edebilmesi acisindan 6rnegin franchise bir markanin diinyanin her yerinde

ayni1 tasarimi, ayni kokuyu, ayn1 miizigi kullanmasi da son derece 6nemlidir.

Duyusal markalamanin bes duyu vasitasiyla marka farkindaligi yaratma orneklerine
bakacak olursak; Burger King’in fast food restoranlarinda kasiyerlerin hemen arkasinda
bulunan ekranda yer alan “ates seni ¢agiriyor” sloganli alevli logo gorseliyle goziimiize;
Apple’in ozel tasarmm zil sesi isitsel agidan kulagimiza; Ipekyol ve Twist magazalarmin
magazalarinda kullandiklar1 ayni koku ile koku duyumuza, Yumos reklamlarindaki ayicik ile
verilen yumusak dokunma hissi ile dokunma duyumuza ve Popeyes “lezzetli mi lezzetli

terbiyeli tavuk™ sloganli reklamlarinin tat duyumuza etki ettigini soyleyebiliriz.

Bu bilgiler 1s5181nda duyusal markalamanin marka farkindaligi {izerinde olumlu bir
etkiye sahip olacag: diisiinlilmektedir. Dolayisiyla, marka farkindaligi ve duyusal markalama
arasindaki nedensel iliskinin agiga ¢ikarilmas: ve bu degiskenler iizerinde etkili olabilecek
demografik degiskenleri belirlemek calismanin arastirma amacini olusturmaktadir. Bu

baglamda asagida yer alan hipotezler ileri siiriilmiistiir:
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H; = Duyusal markalamanin marka farkindalig1 tizerinde istatistiksel olarak olumlu bir etkisi
bulunmaktadir.
H, = Duyusal markalamanin marka farkindalig: tizerindeki etkisi gelire gore degismektedir.

Hs = Duyusal markalamanin marka farkindalig: tizerindeki etkisi cinsiyet gére degismektedir.

4. Duyusal Markalamanin Meslek Yiiksekokulu Ogrencilerinin Marka Farkindahg
Uzerine Etkisini Olgmeye Yonelik Bir Uygulama

Calismanin bu kisminda arastirmanin amaci, kapsami, siirliliklart ve arastirmanin

metodolojisine yer verilecektir.

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirhihiklar

Arastirmanin temel amaci; duyusal markalamanin marka farkindaligi tizerindeki
etkisini 6lgmektir. Bu dogrultuda arastirmanin alt amaglari ise; duyusal markalamanin meslek
yiiksekokulu o6grencilerinin marka farkindaligi iizerine etkisinin cinsiyet ve gelir diizeyi
acisindan farklilasip farklilasmadigini tespit etmektir. Arastirmanin temel kisiti; anket
formunun maliyet ve zaman yetersizligi nedeniyle Istanbul’daki tiim meslek yiiksekokulu

ogrencilerine uygulanamamis olmasidir.
4.2. Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin bu kisminda arastirmanin O6n hazirliklar, arastirmanin modeli ve
degiskenleri, veri toplama yontemi ve araglari, ornekleme plan1 ve veri analizlerine yer

verilecektir.
4.2.1. Arastirmanin On Hazirhklan

Arastirma kapsamina dahil edilecek markay: tespit etmek amaciyla, Elmasoglu’nun
(2013: 76-85) calismasinda kullandigi yonteme benzer bicimde 2 adet on c¢alisma
gerceklestirilmistir. Ilk on calisma ile arastirmanin esas uygulama safhasinda yer verilecek
olan potansiyel marka tespit edilmeye calisilmistir. Bu amagla, Istanbul Kiiltiir Universitesi
Meslek Yiiksekokulu’nda egitim goren 243 kadin ve 74 erkek Ogrencinin yer aldigi, 317
kisilik bir odak grup goriismesi gerceklestirilmigtir. Odak grup goriismesinde Ogrencilere,
duyusal markalama kavrami ve duyusal markalama stratejisi hakkinda genel bilgiler

aktarilarak, 6grencilerin duyusal markalama yaptiklarini diistindiikleri markalar1 belirtmeleri
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istenmistir. Birinci 6n ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular derlenerek ikinci 6n ¢alismaya

gecilmisgtir.

Birinci 6n ¢alismadan elde edilen marka, Burger King olarak belirlenmistir. Bu
markanin se¢ilmesinin nedeninin Tiirkiye’de fast food sektoriinde en sevilen ve bilinen marka
olmasindan (http://www.tabgida.com.tr/hakkimizda/haberler/burger-king-4-kez-fast-food-
kategorisinde-turkiye-nin-lovemark-i-secildi) ve bunlara ek olarak gerek slogani, gerekse de
ambalajinda ve logosunda kullandig1 kirmiz1 rengiyle duyusal markalama konusunda akilda

kalic1 bir marka olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Burger King’in belirlenmesinden sonra ikinci bir 6n calisma gerceklestirilmistir. Bu
caligma ile Istanbul Kiiltir Universitesi Meslek Yiiksekokulu’'nda egitim géren 317
ogrenciye, duyusal markalama kavrami ve duyusal markalama stratejisi hakkinda genel

bilgiler aktarilarak, ilk 6n ¢alisma sonucunda tespit edilen markanin anket formu dagitilmistir.
4.2.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmanin  konusu; duyusal markalamanin marka farkindaligi iizerine etkisini
ol¢limlemektir. Bu baglamda aragtirmanin bagimsiz degiskeni duyusal markalama, bagimli
degiskeni ise marka farkindaligidir. Katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerine iliskin

degiskenler ise yas, cinsiyet, okudugu boliim ve gelir seviyesi olarak belirlenmistir.

Anket formu {i¢ kisimdan olusmaktadir. Anket formunun birinci kisminda sosyo-
demografik sorularin yer aldigi 4 soru, ikinci kismini marka farkindaligr degiskenlerinin
olusturdugu 3 soru, iiglincii kismini ise duyusal markalama degiskenini 6lgen 5 soru
olusturmustur. Marka farkindali§i ve duyusal markalamayr 6lgen degiskenler 5’11 likert

Olcegine gore sorulmustur.

Duvusal . Marka
Markalama Farkindalif
Sosyo-demografik
Faktirler

Sekil.2: Kavramsal Model
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4.2.3. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Aragtirmanin veri toplama yontemi olarak yiiz ylize anket yontemi secilmistir.
Katilimcilarin sosyo-demografik Ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla meslek yiiksekokulu
ogrencilerine cinsiyet, yas, okuduklar1 bolim ve aylik gelir diizeyi olmak iizere 4 adet soru
yoneltilmistir. Duyusal markalamanin o6l¢iimiinde, Md. Saffer Uddin’in (2011: 40-41)
calismasindan Elmasoglu (2013) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan 5 adet madde kullanilmistir.
Marka farkindaliginin 6lgiimiinde ise, Yoo ve Donthu (2000) tarafindan gelistirilen ve Ayas
(2012) tarafindan Tiirkce ‘ye uyarlanan “Marka Degeri Olgegi”nin 4 maddeden olusan marka
farkindalig1 alt boyutu kullanilmistir.

4.2.4. Ornekleme Plam

Aragtirmanin  evrenini, Istanbul’da yasayan meslek yiiksekokulu &grencileri
olusturmaktadir. A. Ercan Gegez’e (2007: 259) gore; problem ¢6ziimiine yonelik yapilacak
olan bir pazar arastirmasinda tipik Orneklem biiyiikliigiiniin 300 - 500 arasinda olmasi

gerekmektedir. Bu nedenle arastirmanin evreni toplam 300 kisi olarak belirlenmistir.

Arastirmanin 0rnekleme yontemi olarak, zaman ve maliyetin kisitli olmas1 nedeniyle,
basit tesadiifi Ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bilindigi lizere, tesadiifi Ornekleme
yontemine gore olusturulmus bir Ornekleme yoOntemine kiyasla, amacina uygun ve
aragtirmacinin 6znel yargilarindan uzak bir sekilde tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemleri ile
olusturulmus bir Orneklemden daha iyi sonuglar almak miimkiindiir (Baser, 2011: 98).
Arastirmaya katilan 328 katilimer arasindan gecgersiz anket formlari elenmis ve kullanilabilir

durumda olan toplam 317 anket formu analize dahil edilmistir.
4.2.5. Veri Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS IBM Statistics paket programi 20.0 versiyonu

kullanilmistir. Arastirmanin veri analizinde kullanilan yontemler asagida belirtildigi gibidir;

- Demografik bilgilerin analizinde “frekans analizi” kullanilmistir.
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- Degiskenleri 6lgmede kullanilan yargilarin, 6l¢iilmek istenen yapiy1 olglip 6lgmedigini
tespit etmek icin giivenilirlik testi uygulanmis ve her bir degisken “cronbach alfa”
degerleri agisindan test edilmistir.

- Olgeklerin anlamli ve 6zet sekle getirilmesi i¢in “faktor analizi” kullanilmistir.

- Marka farkindaligi ile duyusal markalama arasindaki iliskinin diizeyini ve yoniini
belirlemek i¢in “ki kare bagimsizlik testi” ve “korelasyon analizi” kullanilmistir.

- Marka farkindaligi iizerinde duyusal markalama ve gelir degiskenlerinin etkisini
arastirmak amaciyla ¢ift yonlii varyans analizi (ANOVA) testi kullanilmistir.

- Marka farkindaligi tizerinde duyusal markalama ve cinsiyet degiskenlerinin etkisini

aragtirmak amaciyla ¢ift yonlii varyans analizi (ANOVA) testi kullanilmistir.
4.3. Arastirmanin Bulgulari

Frekans Analizi Sonuclari: Yapilan frekans analizleri sonucunda ankete katilan
deneklerin % 24’tnili erkekler, % 76’sin1 kadinlar olusturmus; aylik toplam aile geliri
dagilimi % 2,5: 1000 TL ve alt1, % 25,6: 1001-2000 TL arasi, % 26,5: 2001-3000 TL aras1, %
15,1: 3001-4000 TL aras1i, % 11,7: 4001-5000 TL aras1, % 18,6: 5001 TL ve {istii olarak
belirlenmistir. Ailedeki fert sayisi; % 2,5 ile 2, % 17 ile 3, % 42,3 ile 4, % 24,6 ile 5, % 6,9
ile 6, % 6,6 ile 7 kisi olarak belirlenmistir.

Faktor Analizi Sonuclari: Tablo 1’den goriilecegi ilizere yapilan agiklayict faktor
analizi neticesinde 6ngoriildiigii izere marka farkindaligi ve duyusal markalama olmak iizere
2 faktor bulunmustur. Arastirma kapsamindaki bu faktorlerin toplam varyansin % 58.83’{inii
acikladigi gozlenmektedir. Yine Tablo 1’den goriilecegi lizere tiim faktérlerin Cronbach’s
Alpha katsayis1 Cronbach (1951) tarafindan Onerilen (0=.70) i¢ tutarhilik diizeyinin

tizerindedir. Buna gore tiim faktorlerin glivenilirligi yeterince yiiksektir.

Tablo 1: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Sorular Faktor
Yiikleri

Marka Duyusal
Farkindahigi Markalama

Burger King Markasini tantyorum. ,860
Burger King Markasini diger rakip markalar arasindan ayirt edebilirim. ,793
Rakip markalara kiyasla Burger King markasinin daha ¢ok subesi vardir. ,705
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Burger King Markasi tadi ile ayirt edici bir nitelige sahiptir. ,667
Burger King Markas1 kokusu ile ayirt edici bir nitelige sahiptir. ,789
Burger King Markas1 dokunsal 6geleri ile ayirt edici bir nitelige sahiptir. 725
Burger King Markasi gorsel 6geleri ile ayirt edici bir nitelige sahiptir. ,658
Burger King Markasi isitsel 6geleri ile ayirt edici bir nitelige sahiptir. ,671
Cronbach’s Alpha o=,728 a=,773
Aciklanan Varyans % 26,96 % 31,87
Aciklanan Toplam Varyans % 58,83

Faktor yapisindan hareketle; duyusal markalama ve marka farkindaligi boyutlari
olusturulmustur. Her bir boyut altindaki degiskenlerin aritmetik ortalamasi alinarak faktor
skorlar1 elde edilmigtir. Sonrasinda her iki boyut icin de faktdr skorlarinin g¢eyreklikleri
hesaplanmis ve veri 4 kiimeye ayrilmistir. Birinci ¢eyrek, diisiik ve dordiincii ¢ceyrek oldukca
yiiksek olmak tizere siniflandirilmistir. Bu kategorik degiskenler kullanilarak ¢apraz tablo, ki-
kare bagimsizlik testi ve korelasyon analizleri yapilmistir. Ardindan ¢ift yonlii ANOVA ile

degiskenler ve incelenen degiskenlerin etkilesimleri analiz edilmistir.

Tablo 2: Kategorik Marka Farkindahig: ve Kategorik Duyusal Markalama Capraz Tablosu

Kategorik Duyusal Markalama
Diisiik Orta Yiiksek |Oldukga Yiiksek | Toplam
) Diisiik 48 22 9 3 82
Kategorik
Orta 12 15 11 2 40
Marka
Yiiksek 27 52 32 25 136
Farkindahg
Oldukga Yiiksek 10 10 15 24 59
Toplam 97 99 67 54 317

Tablo 2’de kategorilere ayrilan marka farkindaligr ve duyusal markalamanin gapraz
tablosu yer almaktadir. S6z konusu iki degisken arasindaki iligkinin varligin1 sinamak

amaciyla Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmis ve Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Ki-kare Bagimsizlik Testi

Ki-Kkare test istatistigi Serbestlik derecesi Test istatistiginin olasilik degeri

73,821 9 0,000
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Tablo 3 incelendiginde; 0,05 anlamlilik diizeyinde kategorik hale doniistiiriilen “marka
farkindaligi ve duyusal markalama degiskenleri birbirinden bagimsizdir” seklindeki temel
hipotez reddedilmistir. Diger bir ifadeyle, iki degisken iliskilidir. Bu iligkinin yOniiniin ve
derecesinin hesaplanmasi1 amaciyla; iliski katsayillarindan Somers’ d katsayisi tercih
edilmistir. Her iki degiskenin de siralamali (ordinal) ol¢iim diizeyinden olmasindan; bu

katsay1 hesaplanmis ve Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: iliski Katsayisi

Iliski Katsayisi Degeri Test istatistiginin olasihk degeri

Somers’ d 0,362 0,000

Tablo 4 incelendiginde; iki degisken arasinda 0,362 diizeyinde 0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. S6z konusu deger, iliskin ayn1 yonli ve

orta siddette oldugu gostermektedir. (H1: Kabul)

Bilindigi tizere; iki degisken arasindaki iligkinin yOniinii ve giiclinii gdsteren iligki
katsayilari, bir nedensellik gostermemektedir. Marka farkindalifi iizerinde duyusal
markalama ve gelir degiskenlerinin etkisini arastirmak amaciyla ¢ift yonlii varyans analizi
(ANOVA) testi uygulanmistir. Boylelikle bagimli degisken olan marka farkindaligini
etkiledigi diisliniilen degiskenlerin, ayr1 ayr etkileri ve etkilesimleri ortaya konulmustur. Bu
analizde; bagimli degisken kategorik haliyle degil, 6l¢limle belirtilmis haliyle analize dahil

edilmistir. Gelir ve duyusal markalama degiskenleri, kategorik olarak ele alinmistir.

Tablo 5: Cift Yonlii Varyans Analizi Tablosu

Degisken Test istatistiginin olasilik degeri
Duyusal markalama 0,000
Gelir 0,626
Duyusal markalama * Gelir 0,414

Tablo 5 incelendiginde; belirginlik katsayis1 0,973 olan modelde 0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olan tek degisken duyusal markalamadir. Yani, duyusal
markalama gruplar1 arasinda marka farkindaligi agisindan istatistiksel olarak fark vardir. Gelir

ve duyusal markalama * Gelir degiskenleri istatistiksel olarak anlamsizdir. (H2: Red)

Marka farkindaligi degiskeninin bagimlhi degisken, duyusal markalama ve cinsiyet
degiskenlerinin bagimsiz degisken olarak ele alindig1 ¢ift yonliit ANOVA modelinde ise elde

edilen bulgular Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6: Cift Yonlii Varyans Analizi Tablosu

Degisken Test istatistiginin olasihk degeri
Duyusal markalama 0,000
Cinsiyet 0,335
Duyusal markalama * Cinsiyet 0,821

Tablo 6 incelendiginde; determinasyon katsayist 0,971 olan modelde 0,05 anlamlilik
diizeyinde sadece duyusal markalama degiskeninin anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
duyusal markalama gruplar1 arasinda marka farkindalig1 agisindan istatistiksel olarak fark
vardir. Cinsiyet ve duyusal markalama * Cinsiyet degiskenleri istatistiksel olarak anlamsizdir.

(H3: Red)

Sonu¢

Pazarlamanin c¢ehresinin giderek farklilastigi giiniimiiz diinyasinda, isletmeler
geleneksel  yoOntemlerle tiiketicilerin  zihinlerinde yer edinemeyeceklerini  anlamig
durumdadirlar. Bu nedenle, tiiketicilerin zihinlerinde rakiplerinden farkli bir yer edinebilmek;
kisaca basarili bir konum elde edebilmek icin farkli pazarlama ve is uygulamalarina
basvurmaktadirlar. Bu farkli uygulamalardan biri de son yillarda kullanimi hizla artmakta
olan ve etkili sonuglariyla kullanimi1 giin gectikge yayginlasan duyulara dayali pazarlama ve
markalamadir. Duyusal markalama tiiketicilerin bes duyu organina hitap eden ve boylelikle
sadece gorsele dayali geleneksel pazarlama uygulamalarindan ¢ok daha etkili ve akilda kalici
olmayr basaran bir uygulamadir. Bdyle bir pazarlama ve is uygulamasma ihtiyag
duyulmasinin nedeni, giiniimiiz tiikketicilerinin degisen istek ve ihtiyaglar1 sonucunda sadece
gordiiklerine degil, kokladiklari, dokunduklari, tattiklari ve duyduklari tiriinlere inanmalari ve

giiven duymalaridir.

Yapilan arastirmalar, tiiketicilere tek bir duyu organiyla degil birden ¢ok duyusal
organi vasitasiyla ulagsmanin markanin ¢ok daha akilda kalict olmasina ve marka sadakatinin
artmasina yardimci oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bilgiler 1s1¢inda duyusal markalamanin,
marka degerini olusturan 6nemli unsurlardan biri olan marka sadakati {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ancak marka degerini olusturan bir baska 6nemli unsur
olan marka farkindaligi ile duyusal markalama arasindaki iliskiyi inceleyen calismalar

oldukga kisitlidir. Bu baglamda c¢alismanin amaci duyusal markalamanin marka farkindaligi
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iizerindeki etkisini incelemek ve bu etkiye cinsiyet ve gelir degiskenlerinin farklilastirici

etkisi olup olmadigini ortaya koymaktir.

Arastirma kapsaminda, Istanbul Kiiltir Universitesi Meslek Yiiksekokulu’nda
ogrenim goren 317 Ogrenci ile 2 adet 6n calisma gerceklestirilmis; birinci 6n c¢alismada
duyusal markalama kavrami ve duyusal markalama stratejisi hakkinda genel bilgiler
aktarilarak, 6grencilerin duyusal markalama yaptiklarini diisiindiikleri markalar1 belirtmeleri
istenmistir. Birinci 6n ¢alismadan elde edilen markalardan en yiiksek oyu alan marka Burger
King olarak belirlenmistir. Bu markanin belirlenmesinden sonra ikinci ve son calisma
gerceklestirilmis ve burada {i¢ kisimdan olusan anket uygulamasi yapilmistir. Anket
formunun birinci kismint sosyo-demografik sorular, ikinci kismimi marka farkindaligi

sorulari, liclincii kismini ise duyusal markalama sorular1 olusturmustur.

Arastirmanin sonucunda duyusal markalama ile marka farkindaligi arasinda pozitif ve
anlamli bir iligkinin bulundugu sonucuna ulasilmistir. Ancak gelir ve cinsiyet degiskenlerinin
duyusal markalama ve marka farkindaligi arasindaki iliskide herhangi bir farklilastirici
etkilerinin bulunmadig1 da arastirma sonucunda ulasilan bir bagka sonu¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu sonug¢ daha sonra yine bu konuda yapilacak baska arastirmalar i¢in bir
rehber niteligindedir. Bu konuda yapilacak diger ¢alismalarda marka farkindaligi ve duyusal
markalama Olceklerine (yapilacak pilot ¢aligmalarla) eklemeler yapilarak degisken sayisinin
arttirtlmasi farkli ve giivenilir sonuglarin ¢itkmasina yardimer olacagindan, dnerilebilir. Bunun
disinda, ornek kiitlenin daha genis tutulmasi, cinsiyet ve gelir degiskenlerinin etkisinin

farklilasmasina neden olabileceginden, sonraki arastirmalar i¢in salik verilebilir.
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1 Burger King markasini taniyorum (farkindayim). 1 5
Burger King markasin1 diger rakip markalar arasindan ayirt
2| edeilirim. ! >
Rakip markalara kiyasla Burger King markasinin daha ¢ok sayida
’ diikkani vardir. ' °
4 Burger King markasi tadi ile ayirt edici bir nitelige sahiptir. 1 5
5 Burger King markasi kokusu ile ayirt edici bir nitelige sahiptir. 1 5
Burger King markas1 dokunsal dgeleri (iiriin sisesi ya da paketi vb.)
0 ile ayirt edici bir nitelige sahiptir. ! °
Burger King markas1 gorsel dgeleri (logo, iiriin ya da kurum rengi
! vb.) ile ayirt edici bir nitelige sahiptir. ! °
Burger King markas1 isitsel ogeleri (reklam miizikleri, ortamda
8 calian miizik vb.) ile ayirt edici bir nitelige sahiptir. ! °
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