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ABSTRACT

With the globalization of brands, the competitive environment is increasing day by
day. For this reason, brands have made many studies and initiatives in order to take a

step forward in the eyes of consumers. However, in terms of appealing to the senses,

brands' appealing to the senses such as sight and hearing in the first place is

insufficient for them to stand out from the competitive environment. In this context,
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it is predicted that brands' appealing to senses such as smell, taste and texture will
create an awareness for the consumer. As a matter of fact, in this research, the brands
in the sanitary napkin group will be examined on the basis of the extent to which the
brands in the sanitary napkin group emphasize concepts such as “ultrasoft” and
“cottony softness” create awareness on the perception of “texture” for consumers. On
the other hand, qualitative method was preferred as a method to understand whether
texture perception is a situation that affects purchasing behavior. Data were obtained
with 12 female participants using in-depth interview technique, one of the qualitative
data collection techniques. In the light of the data obtained in the in-depth interview
technique, it was concluded that the primary sense of purchase, perceptual
determinism and brand loyalty is 'texture', followed by the sense of 'smell'.
Keywords: Perception, Texture, Sense, Sensory branding, Brand

GIRiS

“‘Giinimiiz diinyasinda, tiiketiciyle birebir ve daha etkilesimli bir iligki kuran
markalar, iletisim faaliyetlerinin yani sira tiiketiciye artik bir deneyim de sunmay1
hedefliyorlar. Reklamlarin, halkla iligkiler faaliyetlerinin ya da satis tutundurma
faaliyetlerinin yeterli gelmedigi durumlarda, markalarin belli uygulamalarla,
tilketicinin zihnine ve kalbine seslenmesi gerekliligi giinden giine daha da belirgin hale
geliyor. Dolayistyla, giiniimiizde farklilagsmanin, akilda kalmanin ve tiiketiciyle temas
etmenin yolu duyulardan, duygulardan ve deneyimlerden gegiyor.”” (Giilmez, 2007,
s. 59) Bir diger deyisle duyular insan belleginde énemli 6lgiide izler birakmaktadir.
Ornegin; Bir kokunun insanlar1 gegmis yillara gotiirmesi gibi bir gergek soz
konusudur. Bu baglamda ¢esitli markalar gérme ve duyma duyularindan ziyade ekstra
etki yaratilacag: diisiliniilen tat, koku ve doku gibi duyulara seslenmeyi bir gereklilik
olarak gormiislerdir. Bir diger ifadeyle duyular ve uyaricilar sayesinde dis diinyay1
algilama durumu ortaya c¢ikmaktadir. Bes duyunun tamaminin kullanimi algilama
durumumuzu daha fazla etkilemektedir. Ciinkii insan zihni ger¢eklere degil, duyular
yardimi ile duygularina gore ortaya bir tepki koymaktadirlar. Dolayisiyla duyular
duygular1 duygular ise davranig bicimini etkilemektedir. Bu g¢ercevede markalar
tilkketicilerine duygu ve his baglaminda olumlu etkiler yaratabilecek duyularina hitap

ederek farkl1 bir deneyim sunmaya ugrasmaktadirlar. 2 Dolayistyla markalar duyular

2 Erman Akillibas, Bes Duyunun Pazarlama Algisindaki Giicii, Bitlis Eren Universitesi Akademik izdiisiim
Dergisi, 4/1 2019, s.97-99
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yoluyla tiiketiciye ulasarak satin alma egilimini de arttirmaya ¢abalamaktadir. Clinkii
tiikketicinin verdigi karar ve tepkiler farkinda olunmasa da ruh halleri neticesinde agiga
cikmaktadir. Markalar boylelikle olumlu duyular ile yani duyusal markalama ile
tiketici lizerinde hem satin alma hem marka farkindaligt hem de marka
konumlandirmasi saglamaktadir (Onar, 2018, s.3). Bir diger deyisle duyular insan
belleginde énemli dlgiide izler birakmaktadir. Ornegin; Bir kokunun insanlar1 ge¢mis
yillara gotiirmesi gibi bir ger¢ek s6z konusudur. Bu baglamda ¢esitli markalar gérme
ve duyma duyularindan ziyade ekstra etki yaratilacagi diisiiniilen tat, koku ve doku
gibi duyulara seslenmeyi bir gereklilik olarak goérmislerdir. Bu baglamda duyusal
markalama terimi Martin Lindstrom (2005) kitabinda markalarin duyulara
seslenmesini duyusal marka olarak tanimlamis ve Baglilik, Etki arastirmasiyla marka
baglaminda duyularin etkisi tiiketici gézlinden dl¢lilmeye caligilmistir. Bu arastirmada
ise nitel yontem baz alinarak goriisme teknigiyle hijyenik ped sektoriiniin doku
duyusunun tiiketicileri nasil harekete gecirdigi amaglanmakta olup elde edilen veriler

1s1¢1nda satin alma ve marka sadakati etkileri de arastirilacaktir.

1. Marka Kavramlari ve Algi iliskisi
1.1.Marka Kavrami

Marka ile ilgili literatiirde bir¢ok tanim ve unsur bulunmaktadir. Marka diger
isletme ve hizmetler arasinda farklilik olusturma bir diger deyisle farkindalik
olusturma stirecidir. Marka bir isim, kurum, logo, amblem gibi 6gelerin tiimii olarak
ifade edilebilir. Ote yandan marka zihinde konumlanan bir {iriin/hizmet biitiinii olarak
da nitelendirilebilir. Bagka bir tanimlamaya gore; ‘* Marka bir igletmenin mal veya
hizmetlerini bir bagka igletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle s6zciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen,
bask1 yoluyla yayinlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.”” (Wikipedia
Sayfasi, t.y) Marka sozciigliniin kelime anlamina ve tarihsel siirecine baktigimizda ise;
‘ ‘Etimolojik olarak ‘marka kelimesi; Almanca ’da “Marc’’ Yani sinir ¢izgisi anlamina
gelmektedir. Fransizca’da “Marque” yani triin isareti anlamindadir. Anglo-Sakson

dillerinde ise Marka; “Brand” — “Branding” yani isaretleme — yakma anlaminda
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kullanilmistir. Markanin bir terim olarak Tiirkceye gecisi Italyanca “Marca”dan
olmustur. Italyancaya ise Ingilizce “Mark” yani isaret kelimesinden gegmistir.
Kavramin 19. yilizyilda Amerika’daki kullanimi “burning their mark™ yani daglayarak
isaretlemektir’”  (Saglam, 2019). Amerika’da kullanilan terim yani daglayarak

isaretleme hayvan siiriilerinin birbirlerinden farklilagsmasi amaciyla ve daha birgok

amagcla kullanilmakta oldugu sdylenebilir.

1.2. Marka ve iletiler

Markalar tiiketicinin zihninde yer etmek amaciyla bireylere siirekli olarak bir
ileti gonderme c¢abasindadirlar. Lindstrom’a (2008, s.11) gore her bireyin bir
tilkketiciden ibaret oldugu gergegidir. Dolayisiyla markalarin bunun farkinda olmasi
sebebiyle tiiketicileri daima mesaj bombardimani altinda tutmaktadir. Televizyon
reklamlari, billboard reklamlari, aligveris merkezindeki panolar ve daha binlercesini
icermektedir. Bu ¢erceveden bakildiginda bu kadar ileti ve gorseller biitliniin hangisi
ya da hangileri bireyin aklinda yer edecektir? Dolayisiyla bu denli ileti ve reklam
calismalart maddi agidan da biiylik meblaglar olurken bir¢ogu bosa harcanmis maddi
biitiinler olarak degerlendirilebilir. Bu problemlerden kaynakli olarak ise markalar
dogrudan bireyin basta duyularina daha sonra duyularin tetiklemis oldugu zihne
ardindan kalbe seslenmeyi bir amag olarak gérmiislerdir. Bu baglamda markalar bir
adim Onde olabilmek adina duyulara seslenen reklam ve iletiler olarak kendilerini
giincellemeye devam etmektedir. Ote yandan marka kimligi markanm tiiketicilere

verecegi iletileri de belirlemektedir.

Dolayistyla markanin verdigi iletilerde dogrudan marka imajina etki edecektir.
Marka imaj1 ise; markanin diger markalardan farklilasarak tiiketiciyle bir bag kurmasi,
iletilen mesaj igerigindeki imajin tiiketiciyle de uyumlu olmasi marka imajinin
olusmasin1 saglamaktadir (Ince ve Uygurtiirk, 2019, s.227). Bir baska ifadeyle marka
imaj1 tiikketicinin markayla ilgili algiladigr olumlu etkilerdir. Bu anlamda marka
kimligi ve marka imaj1 arasinda siki bir bag bulunmaktadir. S6z konusu bagin aracisi

ve imajin etki kisminda ise markanin tiiketiciye ilettigi mesajlar bulunmaktadir.

1.3. Algi Kavrami ve Siireci

Markalar pazarlama stratejisi giiderken tiiketicilerin algilama durumunu

gozeterek, zihinde yer edinmeyi amaglamaktadir. Dolayisiyla pazarlama stratejisi s6z
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konusu algilama olustuktan sonra olumlu veya olumsuz olarak bir sonug
olusturmaktadir. Buradan hareketle tiiketicinin algilama faktorii markaya yonelik

olumlu veya olumsuz bir tutum gelistirilmesine sebep olmaktadir. Bu ¢ercevede algi

kavramlarini ve algisal siiregleri incelemek yerinde olacaktir.

Algi uyaricilarin duyu organlan tarafindan alinmasi, alinan uyaricilarin taninmasi
farkina varilmasi ve kavranmasi baglaminda gecen biligsel ve fiziksel siireclerin
tamamu olarak ifade edilebilir. Bir diger ifadeyle alg1 ¢evredeki uyaricilar araciligiyla
duyu organlarina gelen insanlar tarafindan duyular yoluyla anlamlandirilmasi siireci
olarak tanimlanabilir (Sazak, 2008, s.2). Bu anlamda birbirlerine bagli olmayan
duyma, gorme, koklama, tatma ve dokunma organlarinda gelen duyu aktarimi
algilama, anlama ve akabinde yorumlama sekliyle sonuglanir (Eren, 2020, s.69).
Algilama bir insanin bes duyu organi ile birlikte hissetme duyusuyla da beraber dis
cevreden bilgi edinme durumunu kapsamaktadir (Inceoglu, 2010, s.68). Alg1 insanin
tek bagina dis diinyay1 anlamasina olanak tantyamaz. Bu durumu etkileyen faktorler
mevcuttur. Bu faktorler 6grenme, giidii, duygu, tutum, ve daha bircok faktorii

barindirmaktadir (Aytag, 2000, s.117).

2.Tiketici Davranisi ve Duyusal Markalama Kavramlari
2.1. Tiiketici Davranisi Kavrami ve Temel Nedenleri

Tiiketiciler ebeveynlerinden bir bebek isteyen ¢ocuktan, milyonlarca bilgisayar
sistemi isteyen isletme y&neticisine kadar genis bir insan kitlesini olusturmaktadir. Ote
yandan tiiketilen {irlin veya hizmetler de benzer bir bicimde ¢ok cesitli olup bir
konserve bezelyesinden, kot pantolona dek milyonlarca iirin ve hizmet biitiinii
mevcuttur. S6z konusu istek ve ihtiyaglarin giderilmesi noktasinda en temel husus
tilkketici tutumlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cilinkii talep edilen iiriine veya
hizmete olan istek tutumun derecesini belirlemektedir. Bu durumda tiiketicinin satin
alma davranmisimi direkt olarak etkilemektedir (Solomon, 2017, s.28). Bu ger¢evede
tiikketici davranis1 ve tiiketicinin tepkileri markanin bir iirlin veya hizmetine iliskin
gosterdigi davranis bigimlerini ortaya koymaktadir. Bu baglamda tiiketici davranisi bir
iirtin veya hizmeti satin almadan 6nceki siire ve satin alip kullandiktan sonraki gecen

zamanin tamami olarak ifade edilebilir. S6z konusu davranisin ortaya ¢ikmasinda ki
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en 6nemli faktorler ise biligsel, duygusal ve davranigsal siirecler olmaktadir. Ciinkii bir
istek ve ihtiyacin agiga ¢ikmasindan ve iiriin veya hizmete karar verip kullanilmasi
baglaminda s6z konusu ii¢ tepkisel siire¢ ortaya ¢ikmaktadir (Kardes, Cronley vd,
2010, s.8). Tiiketici davranist bireylerin ihtiyag ve isteklerinin giderilmesi igin {iriin
veya hizmet se¢me, kullanma faaliyetlerininin gergeklestigi fiziksel bir siire¢ olarak
tanimlanabilir. Dolayisiyla tiikketici davraniglari bir {irtin, hizmet satin aliminda degil,
satin alma siireci ger¢eklesmeden Once zihinde baslayan bir siire¢ olarak ifade
edilebilir (Khan, 2007, s.4). Bir diger deyisle tiiketici davranigi ¢evresel faktorlerinde
etkisiyle bilis ve algilamanin ortaya ¢iktig1 tiikketicilerin de tepkilerinin ortaya koydugu
bir siire¢ olarak tiiketici davranisi kisisel tecriibelerin ve duygularin ifade edilmesi
durumudur. Algr kisilerin kigisel izlenimlerini kapsarken bilis rasyonel durumlari
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla satin alma siirecinde algi ve bilisin etkisi biiyiiktiir.
Bu dogrultuda satin alma siirecinin ger¢eklesmesinde biiyiik oranda tiiketicilerin
gercek tutumlar etkili olmaktadir (Yan, 2019, s.616). Bu ¢ergevede tiiketici davranisi
markalar tarafindan da biiyiik oneme sahiptir. Clinkii tiiketici aliskanliklari, tiiketicinin
karar verme egilimleri, duygusal veya rasyonel karar verme yonelimleri ve ardindan
davraniga dokme bigimleri markalar agisindan stratejik O6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla tiiketici davranisi acisindan bakildiginda tiiketicinin rasyonel durumlar
yerine duygusal durumlara yonelmesi duyusal markalama bakis acisini da

dogurmaktadir. Bu anlamda duyusal markalama kavramini irdelemek gerekmektedir.

2.2. Duyusal Markalama Kavrami

Duyular insanlarin olaylar1 veya durumlar algilamada etken uyaricilar olarak
ifade edilebilir. Duyular insanlar i¢in o kadar giicliidiir ki gegcmise dondiiren tat, koku,
doku, goriintli ve sesler 6nemli bir unsur haline gelmektedir. Dolayisiyla insanlarin
algiladigr duyular duygularn tetikleyip bir {riinii veya hizmeti satin almaya
yonlendirebilmektedir. Tiiketicinin ihtiyaclarini sadece rasyonellik degil cogu zaman
duyular1 belirleyebilmektedir. Bu bakimdan duyular; markalar ve pazarlama

stratejilerinde oldukg¢a 6nem arz etmektedir (Lindstrom, 2005, s.25).

Giliniimiizde 1ki boyutlu duyulardan yani sadece ses ve goriintiiden ziyade bes boyutlu
duyulara gegilen bu donemde markalarin gorsel ve isitmeye dayali 6geleri baz alarak

duyulara seslenmesi yetersiz olmaktadir. Bu cer¢eveden bakildiginda markalarin
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gorme ve isitmeye dayali olan iki duyuya hitap etmeyi igeren pazarlama stratejilerden
styrilarak koku, tat, doku, gérme ve isitme olarak bes duyuya hitap edecek pazarlama
taktikleri olusturmasi gereklilik halini almistir. Marka sadakati olusturmak isteyen
isletmeler geleneksel olan gorsel ve isitme dayali pazarlama taktiklerinden uzaklasarak
tim duyulara seslenen pazarlama stratejilerine odaklanmalar1 gerekmektedir. Bu
baglamda birden fazla veya biitiin duyularin bir arada kullanildigi markalamaya

‘duyusal markalama’ denmektedir (ilter, 2010, s.101).

2.2.1. Duyusal Markalama Cergevesinde Tiiketici Davranisi

Markalar duyusal markalama stratejisi ile birlikte tiiketici davranisini duygusal
ve duyusal yonden etkileme cabasi i¢cinde olmaktadirlar. Dolayisiyla duyusal
markalama baglaminda tiiketici davranigt iligkisine deginmek yerinde olacaktir.
Tiiketiciler dis diinyay1r duyumlar1 araciligtyla algilartyla eslestirerek olusan algi ile
dis diinyay1 yorumlayabilmektedirler. Bu noktada yeni bilgiler kazanildiginda zihinde
yer alan bilgiler gercevesinde degerlendirme yaparak bir {iriin, hizmet veya marka
hakkinda nihai karar verebilmektedirler (Peck ve Childers, 2008, s.194). Bu ger¢evede
tiikketiciler artik iirlinleri deneyimleyerek tercih etmek istemektedirler. Bu durumun
bilincinde olan markalar ise reklamlarinda tiiketiciyi bir yerden yakalayacak 5 duyu
organina hitap etmeye ¢aligmaktadir (Simavoglu ve Kustepe, 2018, 5.693). Dolayisiyla
markalar zihinlerimize dogrudan algilarimiz vasitasiyla ulagmak isterler. Duyular da
bireylerin algisal siireclerini yonettiginden markalar bir¢ok duyuya seslenmeyi amag
edinmislerdir. Gerek reklamlar iizerinden gerekse pazarlama stratejileri tizerinden bir
albeni yaratmaya ugragmaktadirlar. Babiir Tosun ve Elmasoglu’na gore (2004 akt.
Post., 2015, s.96) ‘‘Markalar miimkiin oldugu kadar ¢ok uyarici ile gesitli duyulara
seslenmelidirler. insanlar bes duyuya sahiptir. Bu duyusal temas noktalari, duygusal
tepkileri kontrol ederek markaya yonelik bagliligi giiglendirebilir.”” Bu baglamda
markalarin diger duyu organlarina seslenmek istemeleri tesadiifi bir durum olmamakla

birlikte markalar tiiketicinin zihninde ve kalbinde yer almay1 hedeflemektedirler.

2.3. Duyusal Markalamanin Onemi ve Amaci
Giinliik yagam igerisinde bireylerin tiiketim ekseninde var oldugu bir gercektir.
Dolayisiyla markalar tiiketicinin bir iirlinii satin almasindan ziyade tatminini ve

memnuniyetini amag¢ edinmislerdir. Bu cercevede markalar tiiketicinin zihninde yer
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edinmek ve bu durumu siirdiiriilebilir kilmak amaciyla duyusal markalamaya
yonelmektedirler (Cabar, 2010, s.1). Duyular insanin duygularina ulasma ag¢isindan en
etkin unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Duyusal uyaricilar direkt olarak insan
zihnine ulasarak duygular1 harekete gecirmektedir. Bu ¢ercevede duyusal markalama
teknigi duyular aracilifiyla tiiketicinin zihninde markanin konumlandirilmas: ve

duygusal bir bag yaratma amacini tasimaktadir (Lindstrom, 2005, s.65).

Ote yandan bes duyudan birisi veya bes duyunun tamamu tiiketiciye baskin
gelerek bir istek dogurabilir. Tiiketiciye duyular yoluyla olusan s6z konusu istek bazi
zaman dilimlerinde olusabilirken, bazen de bulunan mekan veya ruh hali istegin asil
kaynagin1 olusturabilir. Dolayisiyla markalar iiriin veya hizmetlerine yonelik kendine
0z bir nitelik olusturarak tiiketiciyi kendi iiriin veya hizmetine c¢ekebilmektedir.
Ornegin gida sektdriinde hamburger, pizza gibi yiyecekler miisteride tiiketme arzusu
uyandirabilmektedir. Mekan bazinda verebilecek bir 6rnekte sinemalar olmaktadir.
Sinema olgusu patlamis misir ile biitiinlesmis mekan1 kapsamaktadir. Dolayisiyla film
izlerken koku duyusunun aktifligi tiiketiciyi musir almaya yonlendirmektedir.®
Duyusal markalamanin amacina deginmek gerekirse markalar tiiketicinin duyularinm
iletisim, {iriin veya hizmetle sistemli bir sekilde biitliinlestirmeyi amaglamaktadir. S6z
konusu amag¢ markalarin hayal giiciinii, Uriinlerini gelistirmeye ve tliketicin markaya

bagliligini arttiracaktir. (Lindstrom, 2005, s.116).

3. Arastirma
3.1. Arastirmanin Problemi ve Sinirhiliklari

Lindstrom’a gore (2005, s.99) bir markanin yaratmis oldugu duygu o
tiriine/hizmete anlamlandirdigimiz kaliteyle yakindan iligkilidir. Bu baglamda
markalarmn hijyenik ped iiriinlerinin reklamlarda doku algist 6zelligini kullanarak ne
derecede bir fark yarattigi sorusu arastirmanin problemi olarak nitelendirilebilir.
Aragtirma sinirliliklari ise, gorme, duyma duyularindan ziyade sadece bir duyu olarak
doku duyusu bazinda sinirlandirilmistir.  Bu anlamda ped markalarinin kullanmis

oldugu doku duyusu vurgularinin tiiketici tizerindeki etkileri arastirilmistir.

3 (Mike Moser,Marka Yaratmanin Bes Adimi, (inci Berna Kalinyazgan Cev.) istanbul, Mediacat Kitaplari
2007, 5.136-137)
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3.2 Arastirmanin Amaci Onemi ve Arastirma Sorulari

Literatiirde duyular ve marka baglaminda ¢ok fazla arastirma bulunmamasi
bakimindan bu arastirma 6nem arz etmektedir. Ote yandan markalarin doku duyusuna
algisal bakimdan yaklasmas: tiiketici agisindan ne derecede farkindalik olusturdugu
sorusu bu arastirmanin ana amacini belirlemektedir. Bu baglamda arastirma sorulari

su sekildedir;

1) Reklamlar araciligiyla yoneltilen doku 6gesine yonelik duyularin tiiketicilerin
zihninde ve davranisinda olusan etkileri nelerdir?
2) Reklamlarda yer alan doku 6gelerinin tiiketici agisindan markay1/tirtinii satin

almaya sevk edecek durumda midir?

3) Markalarin doku duyusuna seslenmesi tiiketiciler tarafindan marka sadakati

olusturmakta midir?

S6z konusu arastirma sorular1 aragtirmaya yon verecegi gibi elde edilen bulgular
15181nda cevaplari irdelenecektir. Arastirma sorularinin cevaplarina ulagmak adina ise

arastirma yonteminden bahsetmek yerinde olacaktir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma kapsaminda hijyenik ped sektorii baz alinarak ytirtitiilen ¢aligmada
katilimcilarin tercih ettikleri hijyenik ped markalari, kullandiklar1 hijyenik pedin
duyularindan hangilerine hitap ettigi, doku duyusunun katilimcilar {izerindeki
etkilerini irdelemek agisindan nitel yontem tercih edilerek derinlemesine goriisme
cercevesinde yar1 yapilandirtlmis goriisme teknigi kullanilmistir. Bu baglamda nitel
aragtirma tanimina deginmek gerekmektedir. ‘‘Nitel arastirma gozlem, goriisme ve
dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yoOntemlerinin kullanildigi, algilarin ve
olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitlinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik
nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlanmaktadir.”” (Yildirim ve Simsek,
2021, s.39) Bu baglamda arastirma kapsaminin yonteminin hacmi agisindan evren ve

orneklem grubunun da belirlenmesi gerekmektedir.

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklem Segimi
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Arastirma evreni Tiirkiye’de bulunan hijyenik ped {iriiniinti kullanan tiim kadin
katilimeilar olurken, 6rneklem grubu hijyenik ped tiriinlerini kullanan 18 yas ve iizeri
olan On lisans ve Lisans egitim diizeyine sahip Tiirkiye’de yasayan 12 yetiskin kadin

katilimcilar olarak belirlenmistir. Katilimeilar tesadiifi olmayan orneklem yoluyla

secilmistir.

3.5. Arastirmada Elde Edilen Bulgular

Arastirma kapsaminda katilimcimlarin demografik o6zellikleri, ped sektorii
baglaminda tercih ettikleri marka- doku sinifllandirmasi ve tercih edilen duyunun

marka sadakatine etkisi tablolar halinde incelenecektir.

3.5.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Veriler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini igeren yas, cinsiyet, egitim durumu,
meslek ve katilim gosterdikleri sehirlere iligkin veriler tablo 1 ve tablo 2’de

incelenecektir.

Tablo 1

Katihmcilarin Yas ve Cinsiyet Faktoriine iliskin Bilgiler

Katilimci Yas Cinsiyet
1.Katihma 22 Kadin
2.Katilimci 23 Kadin
3.Katilimci 23 Kadin
4.Katihma 21 Kadin
5.Katilimci 21 Kadin
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6.Katilima 27 Kadin
7.Katihma 25 Kadin
8.Katihma 26 Kadin
9. Katihmai 19 Kadin
10. Katilimai 21 Kadin
11. Katilimci 22 Kadin
12. Katilimci 22 Kadin

Arastirmada 12 kadin katilimeiyla derinlemesine goriisme teknigi uygulanarak
veriler elde edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik yas ve cinsiyet
faktorlerine iliskin bilgilere tabloda yer verilmistir. Katilimcilarin 6zel bilgilerine
higbir sekilde yer verilmemistir. Katilimcilarin sozlerini aktarmak i¢in 1-12 arasinda
katilimcilar numaralandirilarak hitap edilecektir. Caligmada yer alan 12 katilimcinin
yas aralig1 18 ve iizeri yas aralif1 skalasina uymakla beraber 27 yas araligina kadar
katilimcilar ¢alismada yer almistir. Hijyenik Ped Sektorii baz alinarak yiiriitiilen bir
calisma oldugundan katilimcilarin tamami kadin denekler olmustur.12 katilimcinin

secilme nedenleri ise su sekilde ifade edilebilir;

e Sorularin net bir bi¢imde algilanmasi i¢in yetiskin bireyler secilerek 18 yas ve
lizeri yas aralig1 tercih edilmistir.

e Sorularin net bir bi¢imde algilanmas: bakimindan egitim diizeyi Lisans ve
Onlisans egitim diizeyleri segilerek ¢alisma kapsami daraltilmastir.

e Katilimeilarin sorular diiriist bir sekilde cevaplandirmas1 maksadiyla karsiliklt

giiven iligkisi bu katilimcilarin se¢ilmesinde etkili olmustur.
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Katilimcilarin s6z konusu maddeleri igeren, segilme sebepleri net bir bigimde ifade

edilmistir. Nitel arastirmada katilimcilarin 6zellikleri ve calismaya uygun olmalari

bakimindan Onem arz etmektedir.

Bu baglamda katilimcilarin egitim durumu,

meslekleri ve katilim gosterdikleri sehirler de g¢alisma kapsami bakimindan oldukga

Onemlidir.

Tablo 2

Katihmailarin Egitim Durumu, Meslek ve Sehir Faktoriine iliskin Bilgiler

Katihmai Egitim Durumu Meslek Sehir
4.Katilimci Lisans Ogrenci Bursa
5.Katilime On Lisans Hemsire istanbul
6.Katihimci Lisans Ogrenci Mardin
7.Katilima Lisans Ogretmen Mardin
8.Katilimci Lisans Halkla iliskiler Uzmani istanbul
9. Katihmci On Lisans issiz istanbul
10. Katilimci Lisans Ogrenci Canakkale
11. Katilimci Lisans Ogrenci Kocaeli
12. Katilimci Lisans Ogrenci Hatay

Katilimcilarin egitim durumlari 6n lisans ve lisans olarak ¢alisma kapsaminda

sinirlandirilmig bir sekilde yiiriitiilmiistiir. Bu baglamda 9 katilimci Lisans egitim

diizeyine sahipken 3 katilimci Onlisans egitim diizeyini olusturmaktadir. Meslek

CiLT/VOLUME: 13

dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder

SAYI/NUMBER: 1

MART/MARCH 2025
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



316
DEMIR UZLU, Vesile ve GEZ, Kaan. (2025) Markalarin Duyulara Seslenmesi: Ornek Calisma Olarak Hijyenik

Ped Uriinleri Bazinda Doku Duyusunun Tiiketiciler Nezdinde Incelenmesi. Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (egifder), 13 (1), 305-326

baglaminda ise 5 katilime1 6grenci, 2 katilimer Issiz 1 katilimcei sosyal medya editorii,
1 katilimci1 hemsire ve 1 katilimer 6gretmen, 1 katilimer memur ve 1 katilimei halkla
iliskiler uzmani olarak katilim gostermistir.Yasadiklar1 sehir baglaminda ise; 4
katilimer Istanbul, 2 katilimc1 Mardin, 1 katilimci Sivas, 1 katilimei Erzincan, 1

katilimc1 Bursa, 1 katilimci1 Canakkale, 1 katilime1 Kocaeli, ve 1 katilimci Hatay

sehrinden katilim gostermistir.

3.5.2. Katihmcilarin Kullandigi Ped Markasi ve Etki Eden Doku Siniflandirmasi
Katilimecilara yoneltilen hijyenik ped sektorii kapsaminda tercih ettikleri ped

markas1 ve bunu takiben duyularindan en ¢ok hangi duyu organina hitap ettigine

yonelik sorular sorulmustur. Tablo 3’de bu sorularin cevaplarina iliskin detayli

cevaplar mevcuttur.

Tablo 3

Katilimcilarin Kullanmis Oldugu Ped Markalari Simgeleri ve Hangi Duyu
Organlarina Daha Fazla Hitap Ettigine iliskin Bir Siniflandirma

Katilimailar Marka Tercihi Duyu Tercihi
1.Katihmai A Markasi Doku-Koku

2. Katilimci B Markasi Koku-Doku

3.Katilima C Markasi Doku-Koku

4.Katihma A Markasi Doku-Koku

5.Katilima A Markasi Doku-Koku

6.Katilima A Markasi Doku

7.Katihma B Markasi Doku

8.Katilimai D Markasi Doku-Koku
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9.Katihmai E Markasi Doku-Koku-Gorinti
10.Katihma E Markasi Doku
11.Katihma E Markasi Doku
12.Katilimci E Markasi Doku-Koku-Goriintu

Tablo 3’de goriildiigii lizere katilimcilarin marka tercihi ve markalar1 baz
alarak duyu tercihleri ortaya konmaktadir. Marka tercih durumlar1 incelendiginde 4
katilimc1 A markasini, 2 katilimc1 B markasini, 1 katilimc1 C markasini, 1 katilimer D
markasimi ve 4 Katilimci E markasini tercih etmistir. Bu ger¢evede Oncelikle A
markasi ardindan E markasinin kullanim ¢oklugu fazla olmasi ve doku duyusu tercihi

bakimindan marka bazinda 6n plana ¢iktig1 agikca goriilmektedir.

Tim markalarin ortak noktasi bazinda katilimcilarin duyu tercihleri
incelendiginde 12 katilimcinin da doku duyusunu 6n planda tuttugunu gézlemlemek
miimkiindiir. Bunun yan1 sira doku duyusuyla birlikte bireylerin kullandiklar1 ped
markasinin toplamda 8 katilimcinin koku duyusuna da hitap ettigini ve 6nemsedigini
sOylemek yerinde olacaktir. Bu durumu takiben 2 katilimci ise doku koku duyusunun
yaninda goriintiiyli de 6nemsedigini ifade eden duyu tercihinde bulunmustur. Ancak
genel olarak katilimcilarin gérme, duyma gibi genel geger duyulardan ziyade hijyenik
ped iiriinleri bazinda en basta doku duyusu olmak iizere koku duyusunun da etkili ve
g6z 6niinde oldugu agikca ortaya konulabilir. Ote yandan tercih edilen duyulara iliskin
katilimcilar nezdinde bir marka sadakati olusturup olusturmadigina dair katilimcilarin

cevaplarini irdelemek yerinde olacaktir.

3.5.3 Katimcilarin Duyu Tercihi ile Marka Sadakati iliskisi

Katilimcilarin duyular baglaminda marka ile iligkiler gelistirerek bir baglilik
olusturmasi olas1 bir durumdur. Markay1 giivenilir, modern, maskiilen vs. gibi olgular
disinda duyu organlarina hitap etmesi bakimindan bir sadakat ve baglilik

gosterebilmektedir. Bu kapsamda katilimcilarin hijyenik ped kullanirken 6n planda
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tuttugu ve tercih ettigi duyulara yonelik s6z konusu duyularin marka sadakati

olusturduguna yonelik Tablo 4’de veriler agikca goriilmektedir.

Tablo 4

Katihmcilarin Duyu Tercihleri Baglaminda Marka Sadakati Etkisine iliskin Bir

Siniflandirma

Katilimailar Marka Sadakati Duyu Tercihi
1.Katilimai Marka Sadakati Olusturur Doku-Koku
2.Katihma Marka Sadakati Olusturur Doku-Koku
3.Katilima Marka Sadakati Olusturur Doku-Koku

4. Katilimci Marka Sadakati Olusturur Doku-Koku
5.Katihma Marka Sadakati Olusturur Doku-Koku
6.Katilima Marka Sadakati Olusturur Doku

7.Katihma Marka Sadakati Olusturur Doku

8.Katilimci Marka Sadakati Olusturur Doku-Koku
9.Katilimci Marka Sadakati Olusturur Doku-Koku-Gorinti
10.Katilimci Marka Sadakati Olusturur Doku

11.Katilimci Marka Sadakati Olusturur Doku

12.Katilimci Marka Sadakati Olusturur Doku-Koku-Goérinti
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Tablo 4’de katilimcilarin tercih ettikleri duyu bakimindan 6zellikle de doku
duyusu bakimindan marka sadakati olusturur mu sorusuna yonelik 12 katilimcinin
tamami marka sadakatine etki etti§ine ve dolayisiyla marka sadakati olusturduguna
yonelik cevaplar vermislerdir. Bu baglamda hijyenik ped sektoriinde tiiketicilerin doku
duyusunu 6n planda tutmasina karsin ayni zamanda doku duyusunun marka sadakati

olusturdugu sonucuna varilmistir.

3.5.4. Katihmcilarin Sorulan Arastirma Sorularinin Siniflandirma Bazinda Detayl
Cevaplari

Arastirmada yer alan 12 katilimcinin tamaminin da diger duyularin yani sira
doku duyusunu 6n planda tuttugunu sdylemek miimkiin. Bu baglamda 1. Katilime1
kullandiginiz  hijyenik ped {iriinlin duyularinizdan hangisine hitap ettigini

diisiiniiyorsunuz sorusuna doku ve koku cevabini vererek kendini soyle ifade etmistir;

‘“Koku olarak ben parfiimlii tercih etmiyorum aslinda higbir iiriinde ve tuvalet kagidi
tirlinlerinde de parfiimlii tercih etmiyorum ayni sekilde ped {iriiniinde de cildimizle
stirekli olarak temas halinde oldugu icin parfiim higbir sekilde iyi degil bu yiizden
hijyenik olmas1 gerekir. Doku duyusunda ise rahatlik yumusaklik yani ince tabakasi

olmasi lazim, kalin bir tabakas1 olmamas1 gerekir.”’

1.Katilimer doku duyusu, kullandiginiz hijyenik ped iiriinline/markasia karsi bir

marka sadakati olusturur mu sorusuna ise;

““Tabii ki olusturur sonugta bir insan rahatsiz oldugu bir ped iirlinlinii bir daha
kullanmaz. Rahats1z ediyorsa sahsen ben tekrardan almam ve kimsenin almayacagini
diislinliyorum ama insan memnun oldugu lriine yonelik tabii ki marka sadakati

olusur.”’

Benzer bir sekilde 4. Katilimer duyu tercihi ve marka sadakatine iligkin sorulara

yonelik diislincelerini su sekilde dile getirmistir;

““Kullandigim markanin kokulu yani parfiimlii olanlar1 da var, bir donem parfimlii
olanlar1 ¢ok tercih ediyordum, c¢iinkii bolgesel bir koku varsa Oniine gectigini
diistinliyordum fakat siirekli ayn1 kokuyu duymak belli bir zamandan sonra rahatsiz

etmeye basladi. Giinliik hayatta o kokuya benzer bir koku hissettigim zaman direkt
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aklima A markasi geliyor. Muhtemelen buda bilingli olarak yapilan bir sey... Dokusal
anlamda A markasini ele alirsam mutlaka kendi rahatlig1 da var ama burada en ¢ok
benim i¢in 6nemli olan beni nasil hissettiriyor? Beni rahat hissettiriyor mu? O énemli.

O bakimdan hissettirdigi i¢cinde onu kullantyorum kullanirken beni rahat ettiriyor,

rahatlik 6n planda oldugu i¢inde tercihim bu yonde ve marka sadakati olusturuyor’’
Marka sadakatine yonelik soruya ise 4. Katilimc1 sdyle cevap vermistir;

““Evet, marka sadakati olusturur. Yani sadece ped markas: olarak degil de giinliik
hayatta tercih ettigimiz deterjanlar olsun veya giysiler olsun bunlarin i¢inde biz
kendimizi nasil rahat hissediyorsak veya kullanildigi zaman bizim i¢imizi
rahatlatiyorsa onlar tercih ederiz. Yani kullanilan ped tirlinii de rahatlik konusunda

bizi memnun ediyorsa siirekli olarak onu tercih ederiz.”’

Duyu tercihi ve marka sadakatine yonelik sorulara 7. ve 8. Katilimcilarda kendilerini

su sekilde ifade etmislerdir;
7. Katilimc1 duyu tercihi baglaminda ‘doku’ diyerek diistincelerini dile getirmistir;

““Doku duyusuna hitap ettigini diisliniiyorum. Doku olarak rahatligi, yumusakligi
benim i¢in 6nemli.”’

Marka sadakatine iliskin ise;

‘“‘Bence marka sadakati olusturur, ¢iinkii benim elim siirekli B markasina gidiyor.”’

8. Katilimci1 benzer bir sekilde duyu tercihini soyle ifade etmistir;

““‘Duyularimdan doku ve koku bence. Pedi agtiim zaman en azindan parfiim
kokusunun olmast benim hosuma gidiyor. Doku olarak yumusaklik ve rahatlik ¢ok
onemli c¢linkii stirekli hareket eden bir insanim ve beni rahatsiz etmemesini sonra,
viicudumu tahrig etmemesini istiyorum o yilizden D markasin1 daha ¢ok tercih

ediyorum.”’
Marka sadakatine yonelik ise;

“Tabii ki marka sadakati olusturur ciinkii bir paket pedi yaklasik 1 hafta kadar
kullantyorum. Bu siire zarfinda hicbir sekilde beni yar1 yolda birakmamast yani bana

rahatlik hissi vermesi ondan sonra yumusak olmasi, giiniimii rahatsiz olmadan
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gecirmem yani kafamda soru isareti birakmadan gilinliikk hareketlerimi rahatlikla
yapmami sagladigi icin siirekli ayn1 markayi tercih ediyorum c¢iinkii artik o markayla
benim aramda bir giiven bagi olugsmus oluyor.”” Katilimcilarin sorulara detayl
cevaplar1 acikga goriilmektedir. Bulgular 1s18inda verilerin degerlendirmesi sonug

kisminda yer almaktadir.

SONUC

Markalar tiiketicinin zihninde dolayli veya dogrudan bir yolla yer edinmek,
ozellikle stireklilik arz edecek sekilde yer edinmek istemektedirler. ‘‘Herhangi bir mal
veya hizmeti satin alma karar1 alirken fizyolojik, psikolojik etmenlerin haricinde satin
almacak mal ve hizmetin bireyin duyusal 0&gelerine hitap edebilmesi de
gerekmektedir.”” (Karaman ve Cetinkaya, 2020, s.894) Bu anlamda markalar reklam
calismalarinda gorsellik unsuruyla gérme duyusuna, miizik veya jingle ile duyma
duyusuna seslenirken bu geleneksellikten ¢ikarak gérme duyma duyusu disinda tat,
doku ve koku duyularina da géonderme yapmaya ugragsmaktadirlar. Bu anlamda ped
sektorii baz alinarak yiiriitiilen bu ¢aligmada bireylerin hangi duyular1 daha 6n plana
cikardigi veya oOnemsedigine yonelik veriler toplanmugtir. Elde edilen veriler
niteliginde en ¢ok doku duyusu 6n planda olmasina karsin koku duyusu da doku
duyusunu takip etmektedir. Gérme duyusu ise az katilimc tarafindan doku ve koku
duyusunun yani sira tercih edilen duyular arasinda yer almistir. Bu baglamda ped
reklamlart incelendiginde ultra yumusak, pamuksu yumusaklik, kolay hareket
edebilme kavramlarinin vurgulandigini ayn1 zamanda koku duyusu baglaminda kotii

kokular1 gélgelemeye yonelik ifadelerin kullanildigini gérmek miimkiindiir.

Bu baglamda arastirma sorusu kapsaminda yer alan ‘‘Reklamlar araciligiyla
yoneltilen doku 6gesine yonelik duyularin tiiketicilerin zihninde ve davranisinda
olusan etkileri nelerdir?”’ sorusuna iligskin katilimcilarin cevaplart incelendiginde
hijyenik ped reklamlarinda yer alan doku duyusunun tiiketicileri zihinlerinde bir tiriin
veya hizmetin yerlestigi goriilmektedir. Bu baglamda duyusal markalamanin giicii de

aciga ¢cikmaktadir.

Stephens’in belirttigi tizere (2017, s.77-99) gorsel ekranlar dokunsal deneyimin bir

araci1 olarak nitelendirilebilir. Ornegin beyaz renkte ve tiiylii bir kopegin havlu ile
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sartlmasin1  gosteren bir gorsel kopegin sevimliligini ile beraber havlunun

yumusakligini 6n planda tutarak duyusal bir deneyim sunmaktadir.

Bu tez calismasinda ise hijyenik ped reklamlarinda yer alan pamuk figiirleri ve
sOylemleri ile benzer bir bicimde yumusakliga vurgu yapmak ekranlar sayesinde
dokunsal islevin tiiketicilere aktarildigir soylenebilir. Nitekim elde edilen sonuglar
nezdinde de doku duyusunun birincil tercih oldugu ve tiiketicinin dokunsal deneyimi
Oonemsedigi goriilmektedir. Bu baglamda ekranlar vasitasi ile sunulan duyusal
deneyimin 6nemi a¢iga ¢cikmaktadir. Bir diger arastirma sorusu olan ‘‘Reklamlarda yer
alan doku ogelerinin tiiketici agisindan markay1/iiriinii satin almaya sevk edecek
durumda mudir?”’ sorusu ilk arastirma sorusuyla baglantiidir. ilk soruya iligkin
yapilan degerlendirmede markalarin ekranlar vasitasit ile doku duyusuna vurgu
yapildigi ve katilimecilarin duyu tercihi bakimindan calisma kapsaminda doku
duyusunun birincil olarak tercih edilmesi satin almaya da etki ettigi goriilmektedir.
Katilimcilarin detayli cevaplarindan da anlasilacagi tizere doku duyusunu 6n planda

tutarak {irlin veya hizmeti tercih etmekte ve akabinde satin almaktadirlar.

Bu cercevede katilimcilar tarafindan markaya yonelik baglilik olusmakta ve ayni
markay1 doku tercihinden dolayr se¢cmektedirler. Bu baglamda satin alma, son

arastirma sorusu olan baglilik bir diger ifadeyle marka sadakati ile iliskili olmaktadir.

“’Markalarin doku duyusuna seslenmesi tiiketiciler tarafindan marka sadakati
olusturmakta midir?”’ sorusu katilimcilar tarafindan doku duyusunun marka sadakati
olusturduguna ve markaya yonelik bir duyusal bag olusturduguna vurgu yapmislardir.
Nitekim marka sadakatinin olusabilmesi i¢in tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti birkag
kez satin almasi ile degil, markayla duygusal bir bag kurarak o {irlin veya hizmeti
defalarca kez satin alip rekabet kosullarindan etkilenmemesi olarak nitelendirilebilir.
(Cakirkaya, 2019, s.1372-1373). Dolasiyla doku duyusu baz alinarak marka
sadakatinin katilimcilar nezdinde incelenmesi sonucunda ise bireylerin ifadelerinden
de anlagilacag iizere hijyenik pedin rahatligi ve yumusaklig1 marka sadakatine esit

oranda etki ettigi agik¢a sdylenebilir.

Sonug olarak algisal siireclere etki eden duyularin marka ¢aligsmalar1 bir 6geye,

nesneye dokunmadan reklamlar aracigiryla yoneltilen doku duyusuna seslenilen
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kavramlarin insan bellegindeki karsiliklarinin dogru tanimlanmasi, bireyi harekete
gecirme islevine de olanak taniyacagi gibi marka sadakati de olusturacaktir. Nitekim
ped sektorii bazinda yapilan aragtirmanin sonucu da bu tanimlama seklindedir. Baska
bir ifadeyle doku duyusunun markalar agisindan stratejik olarak kullanimi, tiiketiciyi
gerek bilingli olarak gerekse bilingsiz olarak etkiledigi, duyularin algisal siireglerde ve
bilingaltinda esasinda oldukc¢a etkili oldugu, arastirmanin duyular arasindan doku
duyusunun katilimcilar tarafindan 6n planda tutuldugu 6nemli bir sonuca isaret
olmaktadir. Dolayistyla ¢alismanin gizli ana sorusu olan ped sektdriinde doku
duyusunun tiiketiciler lizerindeki etkisi baglaminda anlamli bir iliski oldugu ve tiiketici
tizerindeki etkilerinin 6nemi gerek satin alma gerekse marka sadakati anlaminda

deneklerin cevaplarinin bu dogrultuda olduk¢a acik ve anlasilir oldugu goriilmektedir.

Varilan sonuglar 1s1ginda calismanin ped sektoriinde yer alan markalarin
reklamlarinda doku duyusuna daha fazla egilim gostererek, ayni1 zamanda yeni bir
arastirma olarak literatlire de katki saglanacagindan 6nem arz etmektedir. Bu konuyla
alakal1 yapilacak ¢aligsmalarda ise doku duyusunun baska hangi reklam ve markalarda
one ¢iktigin1 gézlemleyerek calismalar yiirlitmek Onerilebilir. Bu ¢ercevede Youn-
Kyung Kim ve Pauline Sullivan’ in (2019, s.1-16) calismasinda Sephora ve daha
bircok markanin c¢oklu duyusal markalama stratejisi kullanan global markalarin
ornekleri baz alinarak tiiketiciler nezdindeki etkileri bakimindan doku duyusu
baglaminda arastirmalar yliriitiilebilir. Bu anlamda konuyla alakali literatiirde sinirl

olan ¢alismaya destek verilecegi diisiiniilmektedir.
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