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Oz

Son yillarda artan rekabet ortaminda, isletmeler {iriinlerini pazarlayabilmek adina disiplinler arasi arastirma ve geligtirme
faaliyetleri yiiriitmektedirler. Gelisen teknolojiyle birlikte, rekabet ortaminda farkli disiplinlerden elde edilen verilerin analiz
edilmesi sayesinde isletmeler pazarlama hedeflerine yaklasilmasi miimkiin hale gelmektedir. Akademisyenler, isletmeler,
magazalar ve pazarlama yoneticileri; arastirma ve gelistirme faaliyetleri kapsaminda {iriin tasarimi ve ortam kosullarini dikkate
alarak, tiiketicilerin karar verme ve satin alma siireclerini etkileyen bircok strateji iizerinde caligmaktadir. Bu pazarlama
stratejilerinden biri de duyusal pazarlama stratejisidir. Perakende satislarda, miisterilerin tercihlerini etkilemek amaciyla en fazla
bes duyuya hitap eden duyusal pazarlama yontemlerinden faydalanilmaktadir. Tek duyu ya da birden ¢ok duyuya hitap eden
pazarlama teknikleri, tiiketici davraniglarini dogrudan etkiledigi bilimsel ¢alismalarda belirtilmektedir. Birden fazla duyuya hitap
eden calismalar; duyular arasi etkilesimin de dikkate alindig, biligsel, duygusal ve davranigsal egilimlerle ilgili calismalardir. Bu
caligmada tiiketici {irlin tercihlerinde etkili olan gérme ve koku arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla, zemin renkleri farkli olacak
sekilde bes parfiim ambalaj1 liretilmis ve ortam kokusu olarak manolya kokulu parfiimden faydalanilmistir. Caligmada deneysel
aragtirma yontemi kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklemini yas ortalamasi 21 olan, 30 kadin ve 30 erkekten olusan 60 onlisans
Ogrencisi olusturmaktadir. Aragtirmaya katilan goniillii denekler, iki bagimsiz gruptan olugsmaktadir. Arastirmada, bagimsiz gruplar
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla en sik tercih edilen yontemlerden biri olan Ki-kare testi
uygulanmigtir. Arastirmada uygulanan deney sonucunda, kadin ve erkeklerden olusan kontrol grubu, deney grubuyla
karsilastirildiginda tiiketici tercihlerinde belirgin degisiklikler oldugu tespit edilmistir. Parfim ambalaji renk tercihleri
sosyokiiltiirel, psikolojik, cinsiyet, yasanti vb. yaklagimlar ele alindiginda; mevcut tercihlerin koku faktorii ile degistigi ve manolya
kokusu etkisiyle diger renklere oranla siyah ve beyaz parfiim tercihlerinde artis oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak; Uriin
satiglarinda gorsel unsurlarin yaninda, ambalaj ve ortam kokusunun da dikkate alinmasi gerektigi sonucuna ulasilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal pazarlama, duyusal etkilesim, ambalaj, koku, renk

THE EFFECT OF PACKAGING COLOR AND SCENT ON CONSUMER PREFERENCES IN
SENSORY MARKETING: A STUDY ON PERFUME PACKAGING AND VOCATIONAL SCHOOL OF
TECHNICAL SCIENCES STUDENTS

Abstract

In recent years, in an increasingly competitive environment, businesses have been conducting interdisciplinary research
and development activities in order to market their products. With the developing technology, it is possible to approach marketing
goals by analyzing data obtained from different disciplines in a competitive environment. Academicians, businesses, stores and
marketing managers are working on many strategies that affect consumers' decision-making and purchasing processes by taking
into account product design and environmental conditions within the scope of research and development activities. One of these
marketing strategies is the sensory marketing strategy. In retail sales, sensory marketing methods that appeal to a maximum of five
senses are used to influence customer preferences. Marketing techniques that appeal to a single sense or multiple senses directly
affect consumer behavior. Studies that appeal to multiple senses are studies related to cognitive, emotional and behavioral
tendencies, where the interaction between senses is also taken into account. An experimental research method was used in the
study. In this study, 5 perfume packages were produced with different background colors in order to determine the relationship
between vision and smell, which are effective in consumer product preferences, and magnolia-scented perfume was used as the
ambient scent. The sample of the study consists of 60 associate degree students, 30 women and 30 men, with an average age of 21
the volunteer subjects participating in the study consist of two independent groups. In the study, the Chi-Square test, one of the
most frequently preferred methods, was applied to determine whether there is a significant difference between the independent
groups. As a result of the experiment applied in the study, it was observed that consumer preferences changed significantly when
the control group consisting of women and men was compared to the experimental group. When sociocultural, psychological,
gender, life, etc. approaches are considered in the preference of perfume packaging colors, it is seen that the preferences that emerge
change with the scent factor and that there is an increase in black and white perfume preferences compared to other colors with the
scent of magnolia. It is concluded that in addition to visual elements, packaging and ambient scent should also be taken into
consideration in product sales.

Keywords: Sensory marketing, sensory interaction, packaging, scent, color
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Giris

Pazarlama alani, ge¢misten giiniimiize kadar birinci dénem (iiriin odakli), ikinci donem (satis odakli) ve liglincii donem
(mtisteri odakll) pazarlama olmak {izere {i¢ zamansal doneme ayrilmaktadir. Pazarlama alaninda; yontem, siire¢ ve
isletmelerin bakis agilarinda degisimler oldugu goriilmektedir. Klasik pazarlama anlayiginda iirtin odakl bir yaklasim
sergilenirken, modern pazarlama anlayisinda miisteri odakli bir yaklagim benimsenmistir (Tekin vd., s. 226; Ozdokur,
2022, s. 260). Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, giin gectikge yeni pazarlama trendleri de ortaya c¢ikmaktadir.
Teknolojinin gelismesiyle siirekli degisen miisteri odakli yeni pazarlama stratejileri, bilimsel Ar-Ge ¢aligmalartyla
desteklenerek firmalarin siirekli kar elde etmesini saglamaktadir. Geleneksel pazarlamadan modern pazarlama
yontemlerine gegis siirecinde, tiiketicinin iriin baginda karar verme siirecini etkileyen Ar-Ge ve akademik
aragtirmalarda hala geleneksel pazarlamanin dncelikli oldugu gézlemlenmektedir (Golemezli ve Barutcu, 2017, s. 149;
Okay, 2024, s. 888; Schifferstein ve Howell, 2015, s. 24). Geleneksel pazarlama metotlarinda, ambalajli iiriin ile
miisteri arasindaki iletisim, renk, form, sekil, yazi, logo gibi grafik unsurlar araciligiyla kurulmaktadir. Pazarlama
iletisimi, pazarlama stratejilerinin en hizli gelistigi alanlardan biri olarak goriilmektedir. Bu sebeple igletmeler, satis
yapabilmek adina, insan duygularina hitap ederek karar vermeyi etkileyecek ¢alismalariizerinde yogunlagsmaktadirlar.

Insan yasami, gevresel kosullarla uyumlu ve saglikl bir sekilde siirdiiriilebilmesi igin bes duyuya hitap eden, ¢evreyi
duyumlama araciligryla algilayip degerlendirdigi bir siirec olarak ifade edilmektedir (Akillibas, 2019, s. 101). Insan,
dogas1t geregi cevresel uyaricilarin timiinii  algilayamaz; ancak bilingaltt diizeyinde davranislari
yonlendirilebilmektedir. Ornek; Bilingalt1 reklam uygulamalari. Insan icin duyular, yasami kolaylastiran ve
duygularimiza yon veren uyarici sistemler olarak agiklanmaktadir. Duyularimiz araciligiyla toplanan bilgiler,
beynimizde islenerek bilingli ya da bilingsiz kararlar veya refleksler olarak agi3a ¢ikmaktadir. insan, etrafinda olup
biten her seyi algilayamaz; ancak norolojik olarak odaklanmadan maruz kaldigi her seyden duygusal olarak
etkilenmektedir (Canan, 2018, s. 197). Biling diizeyi baglaminda, ¢evresel kosullar ne kadar ¢ok duyumuza hitap
ederse alacagi mesajlarin etkisi de duygusal olarak yiiksek olmaktadir. Algilama siireci, insanlarin i¢inde bulunduklari
cevresel kosullarin igerisinden uyaricilarin segilmesi ve yorumlanmasi siireci olarak agiklanmaktadir. Algilama siireci
kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bireylerin dnemsedikleri konular ve olaylardaki izleme farklari, “algida
secicilik” kavrami olarak agiklanmaktadir (Besik¢i ve Basfirinci, 2021, s. 155).

Sekil 1. Algilama Siireci Olusum Asamalari

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
Goruntdler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar.

MARUZ KALMA —» DUYUM —» ILGILENIM —» ANLAM —» EYLEM
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Kigisel uyaricilar
Beklentiler, guidoler, deneyimler KisaUzun Sireli Bellek
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Kaynak: Akillibag, 2019, s. 102; Odabast ve Giilfidan, 2013, s. 129

Algilama siireci, ¢evresel veya kisisel uyaranlarin duyu organlar1 aracilifiyla algilanmasiyla baslar; daha sonra
tilkketicilerde dikkat ve ilgilenme siireci gergeklesir. Bu siiregte alinan bilgiler anlamlandirilir ve bireyin tutum ve
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davranislar1 sekillendirilerek eyleme doniismesini saglamaktadir. Son asamada tiiketici, bu eylemi hafizasina
kaydederek zihninde kalci bir izlenim olusturmaktadir (Akillibas, 2019, s. 102). Algilama siireci ve duyularin tiiketici
tizerindeki etkileri degerlendirildiginde, her bir duyu ayr1 ayr incelenebilecegi gibi, birden fazla duyu birlikte
kullanildiginda da duyular aras1 etkilesimin farkli tercihlere neden olmaktadir.

Giintimiiz rekabetci piyasa kosullarinda, duyusal pazarlama ve duyusal markalama, son yillarin alternatif ve etkili
pazarlama modellerinden olmustur (Okay, 2024, s. 888). Insan duyulari, reklam ve pazarlama araci olarak
kullamlmaktadir. Uretici firmalar veya perakendeciler, iiriinlerini satarken, tiiketicilerin duyularmna hitap eden ses,
renk, koku, sicaklik, doku vb. &rneklerle ve olumlu duygular1 harekete gegirecek uygulamalar belirlemektedirler
(Giiven, 2018, s. 323). Yapilan aragtirmalarda, tiiketicilerin bir veya birden fazla duyusunun uyarilmasiyla satin alma
davranislarinin etkilenebildigi goriilmektedir. Bu ¢calismalara mekan hazirlama dizilimleri 6rnek olarak gosterilebilir.
Bu dizilimler, renk, ambiyans, 1s1k, ses gibi dissal etkileyici unsurlardan olusmaktadir. Bu stratejinin
belirlenmesindeki amag, tiikketicilerin birden fazla duyusuna hitap ederek karar verme siireci ve tercihlerini dogrudan
etkileyebilmektir. Duyular aras iletisimin bir uyum i¢inde gergeklesmesi, miigterilerin satin alma davranisi, kalite ve
lezzet algilarin1 dogrudan etkilemektedir (Kemp ve Gilbert, 1997, s. 35). Uygulanan stratejilerin amaci, tiiketici
profilini belirlemek veya algilarini yonlendirerek yalnizca iiriiniin satilmasini saglamak degil, ayn1 zamanda marka ile
duygusal bagin olugsmasina ve duyusal markalamaya yardimci olmaktir (Cakir, 2011, s. 60; Erenkol, 2017, s. 32;
Tekeoglu ve Biiyiikbas, 2021, s. 89). Giilmez (2017, s. 81-83), duyusal markalama iizerine yaptig1 ¢alismada,
Starbucks ve Kahve Diinyas: markalarini karsilagtirmis ve bu markalarin tercih edilmesinde gérme, koku, dokunma,
isitme ve tat alma duyularinin bireyler ve cinsiyetlere gore farklilik gosterdigine dikkat cekmistir. Biidiin Aydin (2021,
s. 26), markalama stratejileri iizerine yapmis oldugu ¢aligmada, Torku’nun Instagram gorsellerinde imajin1 yerellik,
dogallik ve geleneksellik ekseninde kurguladigini ve duyulardan 6zellikle gérme ve tatma duyularina hitap ettigini
belirtmistir.

Pazarlamada, duyulara hitap etmek stratejik bir yaklasim haline gelmistir. Ciinkii tiiketiciler, ne istediklerini tam
anlamiyla agiklayamadiklari i¢in, duyusal davraniglarin bilingli ve bilingsiz sinyaller verdigi ve bu sinyallerin bir
davramig1 isaret ettigi diisiiniilmektedir (Meyerding ve Mehlhose, 2020, s.172). Firmalarin, piyasa kosullarinda
kullanacaklari uyaricilarin “duyusal tiiketici algilamasi1” ¢ercevesinde degerlendirmesi, bir uyarici iizerinde ¢alisiimasi
ve verimliliginin 6l¢iilmesi Onerilmektedir. Bu dogrultuda, duyularin etkinliginin fazla olmasi ve pazarlamada
kullanilmasi, bu konuyu disiplinler arasi arastirmalara yonlendirmektedir. Pazarlama arastirmalar1 iginde, bir¢ok bilim
insaninin iiriinler ve duyular arasindaki iligkiyi tespit etmeye ve tiiketicilerin karar verme siirelerini farkli yontemlerle
belirlemeye ¢alistig1 aragtirmalar mevcuttur (Yicel ve Cubuk, 2013, s. 172-173). Bes duyu; koklama, gérme, isitme,
tat alma ve dokunma duyularidir. Her uyarici i¢in benzer uygulamalar, tiiketicileri rahatsiz edebilir. Krishna (2012, s.
332), duyusal pazarlamanin, tliketicilerin iiriinle ilgili bilingalti kavramlarint tetikleyici unsur olarak
tamimlanabilecegini ifade etmistir. Isletmelerin markalasma siirecinde ve karar verme asamasinda iiriinlerini bes
duyuya hitap edecek sekilde tasarlamalari, rekabet ortaminda avantaj saglamaktadir. Ancak bu yontem, {iriinden iiriine
tiiketici tercihlerinde farklilik gostermektedir.

Bu dogrultuda, her bir duyu i¢in pazarlamada farkl stratejiler olusturulmaktadir. Gorme duyusu, pazarlamada gorsel
olarak tetikleyici unsurlardan olugmaktadir. Televizyon, reklam panolari, ambalaj, logo, sembol, yaz1 vb. gorsel
araglar bunlara Ornek gosterilebilir. Pazarlamada stratejilerinde goérme duyusu uyaricilari, diger duyularla
karsilastirlldiginda daha fazla kullanilmaktadir. Gorsel uyaranlarin, koku uyaranlariyla birlikte sunuldugunda ¢ok
daha etkili sonuglar alindig1 goriilmiistiir (Lyu ve Huang, 2024, s. 10). Bu durumu avantaja ¢evirmek isteyen igletmeler
icin gérme duyusuna hitap eden stratejiler, markalasma siirecini destekledigi gibi, farkliliklarin iginde {iriiniin
bilinirliligini de arttirmaktadir. Gorsel uyaricilar, temel grafik tasarim unsurlartyla etkili bir sekilde diizenlenerek
rekabet ortamina hazirlanmaktadir. Uriinler igin gérsel uyaranlar, rekabet ortaminda ilk dikkat ceken unsur olarak
kabul edilmektedir. Tiiketici agisindan, satin alma ve karar verme asamasinda gorsel uyaricilar ayirt edici nitelik
tasimaktadir. Tiketiciler, alternatifli iriinlerin {izerindeki gorsellerle {iriiniin igerigini tahmin etmeye
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caligtirmaktadirlar (Barutgu ve Tomas, 2017, s. 153; Ercik vd., 2023, s. 2631). Yilmaz vd. (2018, s. 286)
calismalarinda, ambalajlardaki animasyon karakterlerinin ¢ocuklarin tat alma duyusu iizerindeki etkisini arastirmig ve
¢ocuklarin, animasyon karakterleri iceren ambalajlara kiyasla seffaf ambalajli iirtinleri daha lezzetli algiladiklarini
belirtmistir. Isitme duyusu, pazarlamada reklam seslendirmelerinde, s6z iceren veya icermeyen miizik, cingil veya
dogal insan seslerini kapsamaktadir. Isletmeler, miisteri kitlesi 6zelinde akilda kalici, markalasmaya katki saglayan ve
satin almaya tesvik edici duygusal ortamlar olusturan miizikler hazirlamaktadirlar. Ozden (2023, s. 480), insan ses
tonunun, pozitif ve negatif duygulari canlandirma arasinda anlamu bir fark oldugunu, dolayisiyla firmalarin personel
secimi asamasinda adaylarin ses tonuna dikkat etmeleri gerektigini belirtmistir. Joshi ve Al Lawati (2020, s. 790),
perakende ve reklamlarda kullanilan miizik sesinin miisteriler iizerinde duygusal etkiye sahip oldugu ve duygu
diinyalarina hitap ettigini belirtmistir. Ayrica, seslerin bireylerin davranislarini ve kararlarini yonlendirebilecegi ifade
edilmistir. Koku duyusu, pazarlamada, iirtinlerin tad1 ve kalitesi hakkinda ipucu vermektedir (Wallnoefer, vd., 2024,
s. 1). Baska bir agidan, isletmeler koku duyusunu, giizel kokularla pekistirerek insan duygularina hitap etmektedir.
Koku duyusunun hatirlamay1 kolaylastirici bir gérevi de bulunmaktadir (Beréik vd., 2021, s. 24). Ornegin, cocukluk
doneminde kullanilan kokulu silginin kokusu, insana o donemdeki duygular yasatmaktadir. Kokunun markalastirma
arac1 olarak kullanilabilmesi icin gorsel ve isitsel uyaranlarla desteklenmesi gerekmektedir. Isletmeler, miisterilere
akilda kalic1 deneyimler sunmak icin koku pazarlamasi tekniklerinden faydalanmaktadirlar. Aslaner (2022, s.704),
yapmis oldugu literatiir taramasinda, bazi aromatik bitkilerin ve malzemelerin insanda biraktigi duygusal etkilere
deginmistir. Ornegin, vanilya konusunun olumlu duygular1 uyandirdigi, limon kokusunun sakinlestirdigi, lavanta
kokusunun stresi azalttig1, tar¢in kokusunun konsantrasyonu ve odaklanmayi sagladigi gibi. Dokunma duyusu,
pazarlamada hem gorsel hem de fiziksel olarak tercih edilmektedir. Grafik tasarim uygulamalarinda, tasarimcilar
gorsel doku duygusunu insanlara hissettirebilmek igin sik ¢izgisel ifadeler kullanmaktadir. Bdylece insan beyninde
dokunma hissiyatinin yasatilmasi hedeflenmektedir. Miisteriler i¢in dokunma hissi, ayirt etme ve karar verme
stirecinde etkili olmaktadir. Ciinkii miisteriler, ilgisini ¢eken {irlinlere dokunma egilimindedirler (Behremen, 2015, s.
27). Uriin segiminde, tiiketiciler icin gdrsel verilerin yeterli olmadigi iiriinlere dokunmak, gegmiste yasamus olduklar
iiriin kalite parametrelerini degerlendirmeleri i¢in bir firsat sunmaktadir. Tat duyusu, pazarlamada miisterinin tat alma
duyusunu deneyimlemesiyle karar verme agamasinin birlikte kullanildig1 pazarlama yontemidir. Piyasaya siiriilmesi
planlanan iiriinlerde, ¢esitli kampanya ve promosyonlardan faydalanilmaktadir. Isletmeler, miisterilerine bu deneyimi
licretsiz olarak yasatmaktadirlar. Tat duyusundan alinan keyif, kisiden kisiye farklilik géstermektedir (Ustaahmetoglu,
2015, s. 128). Bu sebeple isletmeler, {iriin tad1 analizinde bu farklilig1 gozeterek, damak tadi uzmanligi ile taninmig ve
bu isi profesyonel olarak yapan kisilerle birlikte yiiriitmektedirler.

Ambalaj, iireticiden tiiketiciye ulagincaya kadar fiziksel koruma saglamakla birlikte, pazarlamadaki yeri, pazarlama
iletisimi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ambalaj, {izerinde tasidigi grafik 6geleriyle markalagmis veya markalasma
stirecindeki firmalarin tiiketiciyle iletisimine aracilik etmektedir (Doganer ve Temel, 2024, s. 175). Firmalar i¢in
ambalaj, miigteri tarafindan ilgi ¢ekici bulunmali, iiriinii bir adim 6ne ¢ikartmali, farklilagmay1 ve markalagmay1
desteklemesi beklenmektedir. Perakende sektdriinde olusan rekabet ortaminda, iiriinii 6n plana ¢ikaran dikkat ¢ekici
ozelliklerin baginda, ambalaj tasarimlarinda kullanilan renkler gelmektedir. Ambalajlarda renk kullanimi ayirt edici
bir 6zelliktir ve gérme duyusu ile karar verme ve satin alma asamasinda énemli bir rol iistlenmektedir (Dingerler,
2019, s. 123; Spence ve Velasco, 2018, s. 226). Satin alma davramislarini yénlendiren bir diger duyu ise kokudur.
I¢inde bulundugu iiriiniin kokusunu deneyimleme firsat1 veren ambalajlarla, tiiketiciler begendikleri kokulara gore
karar verme ve satin alma davranisi gostermektedirler. Perakende satilan iiriin gesitlerinde, tiiketicilere koku
deneyimini sunan ambalajlar; ambalaj giivenligi, cevresel kosullar ve tiriiniin dogas: dikkate alindiginda, simirli sayida
bulunmaktadir.

Literatiir incelendiginde, duyusal pazarlama ile ilgili birgok calisma mevcuttur. Bu ¢alisma kapsaminda ambalajda
renk ve koku unsurlarinin duyusal etkilesim araci olarak kullanildigi ¢alismalar incelendiginde, Lyu ve Huang (2024,
s. 10), kokunun gorsel algiy1 somutlastirdigint ve giliclendirdigini belirtmistir. Gélemezli ve Barutgu (2017, s. 149),
ambalajda kullanilan rengin, koku yogunlugu beklentilerini farklilastirdigini ve siyah ambalajlarda sunulan kokularda
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insanlarin daha yogun koku beklediklerini ifade etmislerdir. Dingerler (2019, s. 123), cikolata ambalajlarinda
kullanilan renklerin, miigteriler satin alma davranislarini olumlu yonde etkiledigini belirtmis, kirmizi ve mor renklerin
bu davraniglar {izerinde etkili oldugunu vurgulamistir. Kemp ve Gilbert (1997, s. 135), ortamdaki kokunun
yogunluguna gore renk tercihlerinin degistigini ve koku yogunlugu arttikga koyu renk se¢cme egiliminin ortaya
ciktigini ifade etmistir. Schifferstein ve Howell (2015, s. 24), koku ve ambalaj rengi arasindaki iliskiyi incelemis ve
kokunun ambalaj rengine kiyasla satin alma kararin1 daha fazla etkiledigini belirtmistir. Basfirinci ve Giinay (2023, s.
360), ambalaj renklerinin tercihinde toplumsal cinsiyet ayrimini ele almis ve benzer igerige sahip ambalajlarin cinsiyet
bakimindan farkliliklar icerdigini vurgulamistir. Westland ve Shin (2015, s. 14), tiiketicilerin {iriin tercihlerinde, en
sevdikleri renkleri tercih etme egilimde olduklarini belirtmistir.

Bu caligmada, duyular arasi etkilesim yaklasimindan yola cikilarak, farkli renklere sahip parfiim ambalajlarinin
manolya kokusuyla sunuldugunda tiiketici tercihlerine etkilerinin belirlenmesi amaglanmustir.

1. Materyal ve Yontem
1.1. Materyal
Etik Kurul izni

Konya Teknik Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu’ndan, 10.12.2024 tarihli ve 185408
sayili onay yazis1 alinarak dergi editorliigline sunulmustur.

Denekler

Denekler, Konya Teknik Universitesi Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulunda 2024-2025 akademik yilinda
aktif olarak 6grenim goren dgrenciler arasindan, 30’u erkek ve 30’u kadin olmak tizere secilmistir. Erkek denekler
18-33, kadin denekler 19-27 yas araligindadir ve genel yas ortalamalari 21°dir. Deneyin katilim kriterleri; gonilliilik
esasina dayali olmak, gérme ile ilgili herhangi engeli olmamak, kokuya karsi alerjik bir durumu bulunmamak ve daha
once parfiim satin alma deneyimine sahip olmaktir.

Arastirmada kullanilan materyaller ve teknik ozellikleri

Karton: Arastirmada 300 g/m? agirliginda Bristol karton kullanilmigtir. Karton, yerel bir kirtasiyeden temin
edilmistir.

Selefon: Calismada, 12 mikron kalinliginda mat selefon kullanilmistir. Selefon, yerel bir matbaadan temin edilmistir.

Parfiim: Arastirmada, cicek kokularindan manolya esansli bir parfiim kullanilmigtir. Parfiim, yerel bir marketten
temin edilmistir.

Ambalaj materyalinin hazirhk asamasi

Deneyde kullanilacak parfiim kutularinin renkleri, piyasa kosullarinda yaygin olarak karsilasilan parfiim renkleri
arasindan secilmistir. Sari, pembe, beyaz, siyah ve mor zemin renklerine sahip olmak {izere, herhangi bir markayla
dogrudan iliskilendirilemeyecek sekilde, bes farkli parfiim ambalaji tasarlanmistir. Tasarimlar, Adobe CS6 Illustrator
programinda, Gorsel 1°de gosterildigi gibi hazirlanmistir. Hazirlanan tasarimlar, 300 g/m? agirligindaki Bristol karton
iizerine Xerox 700i dijital baski makinesi kullanilarak basilmistir. Baskist yapilan Bristol kartonlarin yiizeyine 12
mikron kalinliginda mat selefon kaplama islemi yapilmistir. Basili kartonlar; cetvel ve maket bigagi yardimi ile
dikkatlice kesilmis ve Gorsel 2.’de goriildiigii gibi bir form haline getirilmistir. Ayrica arastirmada kullanilmak tizere,
¢icek kokular1 grubundan manolya esansl bir parfiim temin edilerek hazir bulundurulmustur.
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Gorsel 1. Adobe CS6 Illustrator Programinda Ambalaj Tasarim Siireci.

ANKA perfume

Avyiad iy

Gaorsel 2. Deney icin Hazirlanmis Ambalaji Formlar:

ANKA perfume AN rfume

ANKA perfume

1.2. Yontem

Aragtirmada, nicel arastirma yontemlerinden deneysel yontem tercih edilmistir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda,
koku degiskeni ¢evresel manipiilasyon araci olarak kullanilmigtir. Cevresel manipiilasyon, deney gruplarinin bilingli
olarak yonlendirilmesi saglamak amaciyla tercih edilmektedir. Bu kapsamda, arastirmada kokusuz ortam (kontrol
grubu) ve kokulu ortam (deney grubu) olmak {izere iki gruptan olusan karsilastirmali deneysel desen kullanilmistir.
Bu desen, literatiirde statik grup karsilastirmali deneysel desen olarak tanimlanmakta olup, desende 6n test uygulamasi
yapilmamaktadir. Bu desende, kontrol ve deney gruplarinin tercihleri karsilastirllmaktadir (Karasar, 2011, s. 98;
Sigirel, 2023, s. 112). Deneklerin, arastirmanin amacini tahmin etmelerinin dniine gegmek amaciyla bu yontem tercih
edilmistir.

Deney icin hazirlik siireci: Deneyde kullanilmak iizere, pembe, sari, beyaz, siyah ve mor renklerde ve birbirine
benzer tasarima sahip bes parfiim kutusu, kontrol grubu ve deney grubu igin hazirlanmistir. Ambalajlar bir oda
igerisinde, S0D(floresan) 151k kaynagi altinda, sabit bir masa {izerine yan yana dizilmistir. Katilimcilara, demografik
bilgilerinin yani sira; koku alerjisi, renk ya da koku duyulariyla ilgili herhangi bir saglik sorununun olup olmadigina
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dair bilgilerin yer aldig1 6n bilgi formu(anket) uygulanmigtir. Deney igin gerekli kosullari saglamayan goniilliiler
aragtirmaya dahil edilmemistir. Uygun goriilen katilimcilara, “Etik Kurul Onayli Arastirma Katilimer Bilgilendirme
ve Onam Formu” imzalatilmistir.

Deney siireci: Deney, iki agamadan olusmaktadir. Deneyin ilk asamasi, kontrol grubunun olusturulmasidir.
Katilimeilarin cinsiyet dagilimi, 15 kadin ve 15 erkekten olusacak sekilde belirlenmis ve deneyin gergeklestirilecegi
odaya sirayla davet edilmistir. Daha sonra katilimcilara, “Siz bir parfiim alacak olsaydiniz hangisini se¢erdiniz?”
seklinde bir soru yoneltilmis ve kutulara temas etmelerine izin verilmigtir. Kontrol grubunun renk tercihleri alindiktan
sonra veriler not edilmistir. Kontrol grubunun deney agamasi tamamlandiktan hemen sonra, deneyin ikinci agamasina
gecilmistir. Mevcut parfiimlerin iizerine manolya esansli parfiim sikilmis ve 15 kadm, 15 erkek katilimecidan olusan
farkl1 bir grup, sirayla ve ayn1 kosullarda deneye dahil edilmistir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda, deney grubuna
ortamda kullanilan koku veya kokunun igerigi hakkinda herhangi bir bilgi verilmemistir. Katilimer tercihleri, yas,
cinsiyet, parfiim tercihi seklinde not edilmistir. Elde edilen veriler, Excel programinda diizenlenmis ve yorumlanmak
iizere veri grafikleri olugturulmustur.

Arastirmanmn hipotezleri;
H1: Ortamdaki koku durumu, parfiim ambalaji rengi tercihlerinde anlamli bir fark yaratir.
H2: Ortamdaki koku durumu, parfiim ambalaj rengi tercihlerinde cinsiyete gore anlamli bir fark yaratir.

Arastirmada, kokusuz (kontrol) ortam ve kokulu (deney) ortamda belirlenen katilimci renk tercihleri dogrudan
karsilastirilmistir.

Arastirmanin hipotezini test etmek icin, nicel aragtirma yontemlerinden deneysel yontem ve karsilastirmali analiz
yontemi kullanilmigtir. Arastirmada, birbirinden bagimsiz iki grupla ¢aligilmigtir. Arastirmada, manolya kokusunun
olmadig1 kontrol grubu ile manolya kokusunun ortamda bulundugu deney grubu arasinda anlamli bir fark olup
olmadig1, SPSS-Ki kare(Crosstabs) test yontemi ile belirlenmistir. Ki kare testi, gozlenen degerlerle beklenen degerler
arasindaki istatistiksel farkin anlamli olup olmadigini belirlemek icin tercih edilmektedir. Ayrica, érneklemin
biiyiikliigiiniin kiigiik oldugu durumlarda, Fisher’in kesin testi Ki kare yerine kullanilmaktadir (Kilig, 2016, s. 180).
Gruplar arast anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak belirlenmistir. Ki kare testi, kategorik verilerde iki veya daha fazla
verinin bulundugu bagimsiz gruplar arasinda anlami fakin olup olmadigini belirlemek i¢in tercih edilmektedir.

2. Bulgular ve Tartisma
Deney, her iki grup i¢in de bagartyla uygulanmistir. Parfiim kokusunun, tiiketici renk tercihleri {izerine etkisinin
belirlenmesinde, arastirmanin bulgular1 sayisal veriler ve grafiklerle sunulmus, elde edilen sonuglar literatiirle
karsilastirilarak yorumlanmustir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Katiimeilarin Ambalaj Rengi Tercihlerine iliskin Bes Rengin Karsilastirildign
Ki Kare Testi Sonuclar:

Deney Grubu Kontrol Grubu Ki Kare
f % f % X2 p
30 100 30 100 11.518 .021

Arastirmaya katilan katilimcilarin, kontrol grubu ve deney grubu arasindaki ambalaj rengi tercihlerine iligkin Ki kare
testi sonucu incelendiginde, p<0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik gézlemlenmistir.
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Sekil 2. Ki Kare Testi Sonucu Kontrol Grubu ve Deney Grubunda Yer Alan Renklerin Koku Durumuna Gore
Frekans ve Tercih Dagilimlar: Grafigi

16 Koku Durumu
14
12
Sari

10

u Mor
8

B Siyah
6

B Pembe
4

[JBeyaz
: i [ y
0

Kokusuz Ambalaj Tercihileri Kokulu Ambalaj Tercihleri

Katilimcilarin cinsiyete gore renk tercihlerinin istatistiksel olarak analiz edilebilmesi amaciyla, renkler
gruplandirilmistir. Bu gruplandirmaya gore; pembe ve sari renkler sicak renkler kategorisinde; mor, siyah ve beyaz
renler ise notr ve soguk renkler kategorisinde yer alacak sekilde iki ana gruba ayrilmistir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Erkek Katihmeilarin Ambalajda Gruplandirilmis Renklerin Tercihlerine fliskin
iki Grubun Karsilastirldig1 Ki Kare Testi Sonuglar

Deney Grubu Kontrol Grubu Ki  Kare-Fisher’s
Exact Test

f % f % X2 p

15 100 15 100 6,234 .026

Aragtirmada, erkek katilimcilarin kontrol grubu ve deney grubu arasindaki ambalaj rengi gruplandirilmasinda yapilan
renk tercihleri Ki Kare-Fisher’s Exact testi sonucu incelendiginde, anlamlilik diizeyi p<0.05 diizeyinde anlamli bir
farklilik olusmustur.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Kadin Katihmcilarin Ambalajlarda Gruplandirilmis Renklerin Tercihlerine
iliskin iki Grubun Karsilastirildig1 Ki Kare Testi Sonuglar

Deney Grubu Kontrol Grubu Ki Kare
f % f % X2 p
15 100 15 100 ,010 919

Arastirmaya katilan kadin katilimeilarin, kontrol grubu ve deney grubu arasindaki ambalaj rengi gruplandirilmasinda
yapilan renk tercihlerine iligkin Ki kare testi sonucu incelendiginde, anlamlilik diizeyinin p>0.05 oldugu ve bu nedenle
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anlamli bir farklilik olusmadig1 belirlenmistir. Kadin katilimeilarin renk tercihleri arasindaki farkliliklar, renk gruplart
arast degil, grup icindeki tercihlerde oldugu gézlemlenmistir.

Erkek katilimeilarin koku ve ambalaj rengi tercihleri arasindaki iliski, kontrol grubu ve deney grubu arasinda yapilan
karsilagtirma ile belirlenmistir. Karsilagtirma sonuglar1 Sekil 3°te verilmistir.

Sekil 3. Erkek Katihmcilarin Kontrol Grubu ve Deney Grubu Karsilastirmas.

Erkek Katilimcilar igin Koku ve Renkli Ambalaj Testi Sonuglari

O B N W B~ U O N

Sari Mor Siyah Pembe Beyaz

Kokusuz Kulu

Sekil 3’te, kokulu ve kokusuz parfiimlerin erkek katilimcilarin ambalaj renklerindeki tercihleri gosterilmektedir. Sekil
3 incelendiginde, kokulu ambalajlarin erkek katilimeilarin tercihlerini belirgin bir sekilde etkiledigi soylenebilir. Her
rengin insan psikolojisi tizerindeki etkileri birbirinden bagimsiz olmaktadir. Bu dogrultuda, tercihler incelendiginde
sar1, mor ve pembe ambalaj tercih sayilarinda azalma, beyaz ve siyah renkli ambalajlarin tercih sayilarinda ise artis
gozlemlenmektedir. Kokulu ambalajlarda belirgin artis, 6zellikle siyah ambalajda gergeklesmistir. Bu degisimin
nedeni olarak, ortamdaki koku yogunlugunun renk tercihlerine etkisi oldugu sdylenebilir. Ortamdaki koku
yogunluguna gore renk tercihlerinin degistigi ve koku yogunlugu arttikca koyu renk se¢ime egilim duyuldugu
literatiirde belirtilmistir (Kemp ve Gilbert, 1997, s. 35).
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Sekil 4. Kadin Katihmecilarin Kontrol Grubu ve Deney Grubu Karsilastirmasi

Kadin Katilimeilar i¢in Koku ve Renkli Ambalaj Testi Sonuglari

O B N W b U1 O N 00 O

Sari Mor Siyah Pembe Beyaz

Kokusuz Kulu

Sekil 4’te, kokulu ve kokusuz parfiimlerin kadin katilimecilarin ambalaj renklerindeki tercihlerine iligskin veriler
gosterilmektedir. Sekil 4 incelendiginde, kadin katilimcilarin ambalaj tercihlerinde farkliliklar oldugu
gozlemlenmektedir. Kokusuz ambalaj tercihlerinde sar1, mor, pembe ve beyaz renkteki ambalaj tercihlerinde azalma
olurken, en belirgin azalma sar1 renkli ambalaj tercihinde olmustur. Basfirinci ve Giinay (2023, s. 357), ambalaj
renklerinde toplumsal cinsiyet ayrimima yonelik yaptiklari c¢aligmada, kadin katilimeilarin siyah renk parfim
ambalajini tercih etme oraninin erkek katilimeilara gore daha diisiik oldugunu belirtmistir. Bu ¢alismada, sar1 renk
parfiim ambalaj1 en ¢ok tercih edilen ambalaj olmustur. Sar1 rengin kokusuz ortamda tercihinin fazla olmasi1 ve kokulu
ortamda bu tercihin degismesi, koku yogunlugunun tercihler tizerindeki etkisi ile iliskilendirilebilir. Sekil 3 ve Sekil
4 karsilastirildiginda, kadm katilimeilarin tercihlerinin erkek katilimcilara oranla tercihlerin daha belirgin sekilde
degistigi gozlemlenmektedir. Kokusuz ambalaj tercihinde kadin katilimcilar siyah ambalaji1 tercih etmezken, kokulu
ambalaj tercihlerinde siyah renk ambalaj en yiiksek tercih sayisina ulastigi goriilmektedir. Bu durumda, kadin
katilimeilarda kokulu ortamin, siyah ambalajin tercihinde belirgin bir etken oldugu soylenebilir. Siyah rengin koku ile
birlestiginde, genel algilarindaki farkliligin ¢agrisimsal olarak kalite, sofistike ve prestijli bir iiriin algis1 yarattigi fikri
ortaya ¢ikmaktadir (Hunjet ve Vuk, 2017, s. 48; Miiller vd., 2024, s. 17-18).
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Sekil 5. Erkek ve Kadin Katilimeilarin Kokusuz Parfiim Ambalaji Tercihleri

Erkek ve Kadin Katilimcilar i¢in Kokusuz Parfiim Ambalaji Testi
Sonuglar1

Sari Mor Siyah Pembe Beyaz

Erkek Kadin

Erkek ve kadin katilimcilarin kokusuz parfiim ambalaji tercihlerinin dagilimi Sekil 5°te gosterilmistir. Sekil 5
incelendiginde, erkek katilimeilarin siyah, pembe ve beyaz parfiim ambalaji tercihlerinin sayilari birbirine esit oldugu,
sar1 renkli ambalaj tercih sayilarinin ise diger ambalaj tercih sayilarina gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kadin
katilimcilar i¢inse sar1 ve mor renkli ambalaj tercihleri, erkek katilimeilarin tercih sayilarindan ¢ok daha fazla oldugu
goriilmektedir. Ayrica, kadin katilimeilarin siyah ambalaji ise hig tercih etmedikleri gozlemlenmektedir. Bu durumda,
erkek katilimcilarin kokusuz ortamdaki siyah renk tercihlerinin, “cinsiyet rengi algisi” kavramina dayandigi
sOylenebilir (Basfirinci ve Glinay, 2023, s. 357). Siyah rengin, erkek katilimcilar i¢in giicii ifade ettigi ve cinsiyet
algilarindaki farkliliklarin bu tercihe etki ettigi sdylenebilir (Tekinarslan ve Dal, 2019, s.167). Bu dogrultuda, her
bireyin psikolojisinde renklerin yaganti ve ¢agrigimlari farklilik géstermektedir. Kokusuz parfiim rengi tercihlerinde,
dogadan ¢agrisim olmaksizin yapilan tiiketici tercihleri, cinsiyet, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik egilimler dogrultusunda
sekillendigi diisliniilmektedir. Bu baglamda, grafikteki renk tercihleri dagilimi incelendiginde, sonuglar literatiirle
uyumludur (Akcay, vd., 2012, s. 6; Gilbert vd., 2016, s. 203; Miiller vd., 2024, s. 17-18; Tanrikulu, 2023, s. 132) Her
iriiniin bir renk skalasini ¢agristirdigi ve tiiketiciler tarafindan bakildiginda, {iriin i¢in ¢ok fazla renk secenegi
sunulmasina ragmen sinirli bir renk sayisinin secildigi ve diger renklerin tercih edilmedigi literatiirde belirtilmistir
(Kojina vd., 1986, s. 15). Bu ¢alismada Sekil 5’te goriildiigii gibi kokusuz renkli ambalajlarin tercih dagilimlar
incelendiginde, parfiim iiriinii i¢in erkeklerde renk tercih skalasinin kadinlara oranla daha genis oldugu séylenebilir.
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Sekil 6. Erkek ve Kadin Katilimeilarin Kokulu Parfiim Ambalaji Tercihleri

Erkek ve Kadin Katilimeilar i¢in Kokulu Parfiim Ambalaj1 Testi

Sonuglari
10
8
6
4
2
0
Sari Mor Siyah Pembe Beyaz
Erkek mKadin

Erkek ve kadin katilimeilarin kokulu parfiim ambalaji tercihlerinin dagilimi Sekil 6°da gosterilmistir. Kokulu ortamda
yapilan tercihlerde, her renk i¢in farkliliklar tespit edilmistir. Erkek katilimcilar i¢in sar1, pembe ve beyaz ambalaj
tercih sayilar fazla iken, kadm katilimcilarin mor ve siyah ambalaj tercihleri erkek katilimci tercihlerinden daha
yiiksek olmugtur. Sekil 6 incelendiginde, katilimcilar i¢in yogun olarak kokulu siyah ambalaj1 tercih etme egiliminde
olduklar1 gozlemlenmektedir. Bu sonuglara gerekge olarak, kokusuz parfiim renklerinin soyut ¢agrigimlar olusturdugu
ve dagilimlarin farklilagtigi, koku ile hem kadin hem erkek grubunun tercih ettigi renklerde ortak bir ¢agrigim
olusturdugu sdylenebilir (Gilbert vd., 2016, s. 203; Porcherot vd., 2013, s. 169).

Sonug¢ ve Oneriler

Bu c¢alismada, duyular arasi etkilesim yaklagimindan hareketle, farkli renklere sahip parfiim ambalajlarinin koku ile
sunuldugunda tiiketicilerin satin alma davranislari tizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda
hem gdrme hem de koku duyusuna hitap eden bir materyal olarak parfiim ambalaji tercih edilmistir. Gérme duyusuna
hitap eden farkli renklerdeki parfiim ambalajlarinin, kokuyla birlikte sunuldugunda tiiketici tercihlerinde duyular arasi
etkilesimin etkili olabilecegi ongdriilmiistiir. Bu baglamda, ambalaj tercihlerinde renk, koku ve cinsiyet faktorlerini
gbzeten bir deney deseni olusturulmustur. Arastirmada, kontrol ve deney grubunun ambalaj tercihleri arasindaki
farkliliklar Ki kare testi ile analiz edilmistir. Test sonuglari incelendiginde, her iki grubun renk tercileri arasinda
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklik oldugu goriilmiistiir.

Giliniimiizde, duyusal pazarlama ve duyusal markalama, son yillarin alternatif ve etkili pazarlama modelleri arasinda
onemli bir yer edinmistir (Okay, 2024, s. 888). Bu modelde temel amag, miisteri merkezli yaklagimla tiiketici
beklentilerini analiz ederek, tercihlerini etkilemek ve bu yolla miisteri bagliligini artirmaktir. Tiiketiciler ¢ogu zaman
beklentilerini dogrudan ifade etseler de iiriin tercihlerinde ¢evresel, kiiltlirel ve psikolojik pek ¢ok degiskenin etkili
oldugu goriilmektedir (Hunjet ve Vuk, 2017, s. 48; Miiller vd., 2024, s. 17-18). Cevresel faktorlerin, tiiketici lizerinde
biraktig1 duygusal etkinin derecesi kadar tiiketicilerin etkilendigi arastirmalarda belirtilmistir. Ornegin, ses, koku,
gorme, doku, tat almak gibi tiiketicilerin {irlin tercihinde kullandiklari duyulara hitap etmek, tiiketici tercihlerini
onemli dl¢lide yonlendirdigi bilinmektedir. Herbir duyu 6zelinde veya ¢oklu duya hitap eden ¢alismalar mevcuttur.
Ozellikle perakende sektdriinde, gevresel kosullarin sabitlenmesi gerekliligi bu tiir uygulamalarin sinirli kalmasina
neden olabilmektedir. Bununla birlikte, kokunun g¢evresel kosullarin diizenlenmesinde etkili bir unsur oldugu ve
tilkketicilerin iiriin  degerlendirme siireglerinde bu faktorden etkilendigi bilimsel arastirmalarda siklikla
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vurgulanmaktadir. Ancak, kokunun hangi {riinlerin tercih edilmesinde etkili oldugu heniiz kesin olarak
belirlenememistir. Koku igerikli iiriinlerin pazarlanmasinda, koku deneyimi sunmanin iiretici firmalar icin rekabet
ortaminda bir avantaj sagladig1 sdylenebilir.

Bu arastirma, parfiim iiriinlerinin tercih edilmesinde ¢evresel koku faktoriiniin tiiketici tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla tasarlanmistir. Arastirmanin bulgularina gore, parfiim ambalaji tercihleri ve renk yonelimlerine iliskin veriler
incelendiginde, kontrol grubundaki katilimcilarin tercih egilimlerinin deney grubundakilere kiyasla farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Perakende koku uygulamalari; firmalarin markalama stratejileri kapsaminda degerlendirdigi magaza
i¢i koku diizenlemeleri ve {irlin deneyimi siireglerini kapsamaktadir. Koku deneyimi sunan yumusatici, bulagik
deterjani, sampuan, deodorant gibi iiriinlerde koku deneyiminin tiiketici zevk ve begenilerine hitap edecek sekilde
sunulmasi, tiiketiciler agisindan bir {iriin deneyimi firsati olarak degerlendirilmektedir. Yapilan ¢calismalarda, 6zellikle
yumusatici liriinlerinde gorsel ve koku deneyimleri karsilastirildiginda, 6nceligin tiikketici i¢in kokudan yana oldugu
ifade edilmistir (Schifferstein ve Howell, 2015, s. 24). Bu arastirmada, parfim firiinlerinde de benzer bigimde
onceligin koku unsurundan yana oldugu soylenebilir. Kokusuz ortamda, parfiim tercihlerinde her bir renk i¢in en az
bir tercihte bulunuldugu ancak kokulu ortamda her iki cinsiyet grubun da siyah(nétr) ve beyaz(nétr) renklere yoneldigi
gozlemlenmistir. Koku ve renk duyulart 6zelinde yapilan caligmalar incelendiginde, cagrisimsal kokularin
tiiketicilerin renk tercihlerini belirli bir diizeyde etkiledigi belirtilmektedir (Lyu ve Huang, 2024, s. 10; Schifferstein
ve Howell, 2015, s. 24). Bu arastirmada, siyah ve beyaz renklerin diger ara renk ve sicak renk tercihlerine kiyasla daha
fazla yapilmasi, ¢agrisimsal koku ve renk kavrami ile tam olarak agiklanamamaktadir. Clinkii manolya kokusunun,
diger kisisel parfiimlere gore daha belirgin ¢agrisim uyandirmamas: beklenmektedir. Manolya ¢icek kokusunun,
katilimcilar tarafindan taninmadig1 ve sonuglarin her iki cinsiyet i¢in de tutarlilik gostermesi, giizel kokularin tutarl
bir renk yonelimine neden olabilecegi sonucuna varilmaktadir (Schifferstein ve Tanudjaja, 2004, s. 1264).
Aragtirmada elde edilen bir diger bulgu ise, kokusuz ortamda erkek katilimcilarin parfiim ambalaji rengi
yonelimlerinin ¢esitli olmasidir. Bu bulgu, parfiim ambalaji iiriin rengi skalasinin kadin katilimeilara gére daha genis
oldugunu ifade etmektedir. Renk tercihlerinde, literatiirde cinsiyet rengi olarak belirtilen mor, pembe ve sar1 renklerin
erkekler tarafindan da tercih edilmesidir (Kojina vd., 1986, s. 15; Basfirinci ve Giinay, 2023, s. 357). Kokusuz
ortamdaki renk tercihleri incelendiginde, kadin katilimcilarin siyah rengi hi¢ tercih etmedikleri gdzlemlenmistir. Bu
sonug literatiirde yer alan ¢aligsmalarla uyumludur (Akcay, vd., 2012, s. 6; Gilbert vd., 2016, s. 203; Miiller vd., 2024,
S. 17-18; Tanrikulu, 2023, s. 132). Buna karsin, kokulu ortamda katilimcilarin biiyiik bir boliimii siyah rengi tercih
etmistir. Bu tercih farkliligi, erkek katilimcilarla karsilagtirildiginda daha belirgin olmustur.

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin, duyusal markalama stratejilerinde, duyular arasi etkilesim
faktoriinii dikkate almalar1 gerekmektedir. Ayrica, {iriin bazinda ambalaj rengi belirlenirken hedef kitlenin cinsiyetine
gore renk skalalarinin olusturulmasi 6nerilmektedir. Rekabetin yogun oldugu perakende ortaminda, ambalaj rengi
ayirt edici bir 6zellik haline gelmektedir. Renk tercihleri, birgok psikolojik parametreyle agiklanabilse de kokulu
ortamda kokunun etkinligi renk tercihlerini dogrudan etkiledigi ve tiiketicilerin koku faktoriinii renk tercihlerine gore
one cikarttig1 arastirmalarda ortaya konulmustur. Firmalarin, koku igeren iiriinlerin perakende satislarinda, kokunun
etkinligini dikkate alarak alternatif deneyimleme firsatlar1 sunan ambalaj gesitlerine yonelmeleri onerilmektedir. Bu
ambalaj tiirleri, akill ambalaj kapsaminda yer alan aktif ambalajlama tiirleri olarak bilinmektedir. Aktif ambalajlama
calismalarinda, kagit, karton, film tabakalarinin yilizeyine uygulanan ve kokuyu hapseden mikro kapsiilleme yontemi
kullanilmaktadir. Bu yontem sayesinde, kokular kapsiillenerek, tiiketicilere ihtiya¢ duyuldugunda koku deneyimi
sunulmaktadir (Deng, 2025, s. 79). Bdylece, koku igeren gegici ¢evresel faktorlerin etkisi azaltilabilir. Duyusal
markalama stratejilerinde, koku duyusuna hitap eden markalama yontemlerinin, koku igerikli iriinlerin satiginin
yapildig1 perakende uygulamalarinda yeniden degerlendirilmesi gereken bir strateji olarak goriilmektedir.
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Arastirmact Katki Orani: Arastirmacilar calismaya esit oranda katki sunmustur.
Destekleyen Kurum/Kurulugslar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamustir.

Citkar Catismasi: Bu ¢alismada herhangi bir kurum, kurulus veya kisilerle ekonomik, ticari, yasal ya da mesleki bir
herhangi bir ¢ikar catigmasi bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

In the increasing marketing competition in the market, there are many methods that guide marketing and new strategies
are constantly being developed. With the development of technology, constantly changing new marketing strategies
and tactics are the products of scientific R&D studies. These strategies ensures consistent profitability for businesses.
In this process that moves from traditional marketing to modern marketing methods, it is seen that traditional
marketing still has priority in studies that will affect the consumer's decision-making and purchasing process against
the product. One of the new marketing methods offered by traditional marketing today is sensory marketing. The aim
of sensory marketing is to increase the experiences of consumers by appealing to their senses and to bring the product
to the forefront in the competitive environment during the decision-making phase. Appealing to the senses in
marketing has become a strategic approach for businesses. Companies evaluate the stimuli they will use in market
conditions within the framework of "sensory consumer perception”. In the classical retail approach, the use of visual
elements in packaged products is limited to studies to be conducted on the psychological effects of the sense of sight.
A stimulus is studied for the sense of sight and the preference efficiency on consumers for the product is measured.
However, it has been proven that appealing to more than one human sense directly affects consumer decision-making
processes. In this regard, the high effectiveness of the senses and their use in marketing directs this subject to
interdisciplinary research. As stated in the literature, many scientists in marketing are trying to determine the
relationship between products and senses and to determine consumers' decision-making times with different methods
(Yiicel and Cubuk, 2013, p. 172-173). Sensory marketing strategies in the context of the product can be listed as
product color, product smell, product sound, product texture, product taste. However, it has been proven that
environmental stimuli also have an effect on consumer preferences when presented together with these senses. It has
been stated in studies that sounds and smells in the environment change consumers' emotions (Canan, 2018, p. 197;
Kemp and Gilbert, 1997, p. 35) In studies, businesses affect consumers' purchasing behavior by activating single and
multiple sense organs. One of the ways to influence consumers in marketing strategies is to create space preparation
sequences that appeal to consumers' senses. These sequences can be color, ambiance, light, sound, etc. It consists of
external impressive elements. The purpose of determining this strategy is to appeal to more than one sense of the
consumer and directly affect their decision-making process and preferences. The harmony of intersensory
communication directly affects customers' perceptions of quality, purchasing behavior and taste (Kemp and Gilbert,
1997, p. 35).

The aim of the strategies they implement is not only to determine the consumer profile or to direct their perceptions
to ensure that the product is sold, but also to help create an emotional bond and branding (Tekeoglu and Biiyiikbas,
2021, p. 89).

The basis of this study is the role of intersensory interaction in consumer preferences. In this context, the example of
perfume packaging, which appeals to both the color and smell senses of consumers, is considered. Packaging serves
as a multi-purpose material for businesses. While packaging provides physical protection from the manufacturer to
the consumer, its place in marketing is very important in terms of marketing communication. With the graphic
elements it carries on the packaging, it mediates communication between the consumer and the companies that have
become brands or are in the process of branding (Doganer and Temel, 2024, p. 175). Another task of the packaging
for the companies is to help them be preferred by the customer. It should provide differentiation and branding that
will be taken one step forward in the competitive environment. In the competitive environment formed in the retail
sector, the colors used in the packaging designs are the most striking features in the products. The use of color in the
packaging is a distinctive feature and plays an important role in the decision-making and purchasing stage with the
sense of sight (Dingerler, 2019, p. 123). Another sense that determines the purchasing behavior is smell. With the
packages that give the opportunity to experience the smell of the product it is in, consumers show decision and
purchasing behavior according to the smells they like. This method is an important marketing method for businesses.
The packages that offer the smell experience to the consumers in the product varieties sold in retail are limited in
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number when the packaging safety and product features are taken into consideration. This study aimed to determine
the effects of different colored perfume packaging on consumers' preferences when they encounter odors, based on
the intersensory interaction approach.
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