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Oz

Insan duyular1 yasamimizda ¢ok &nemli olmasina ragmen, uzun yillardir fark
edilmemistir. Kiiresellesen diinyada rekabetin artmasi ile birlikte firmalar,
binlerce mesaj bombardimanimn etkisinden kurtulmak ve tiiketicilerin zihninde
daha fazla yer edebilmek i¢cin duyular araciligi ile iiriin ve hizmetlerine gesitli
karakterler katmalidir.Yapilan arastirmalar gostermistir ki tiiketicilerin kalbine
giden yol duyular ve duygulardan ge¢mektedir. Unutulmamalidir ki her bir duyu
insan yasaminda belirli bir duyguya karsilik gelmektedir. Bu ¢esitli duygular
satin alma kararlarinda tiiketicilileri pozitif yonde etkilemektedir. Duyusal
pazarlamanin en 6nemli olgusu bes duyunun yardimiyla tiiketicilerin zihninde
giiclii duygular ve hisler yaratmaktir. Algilar diinyayi,duyularin yardimi ile
anlamlandirmamiza yardimci olmaktadir. Duyular olmadan olaylar1 ve olgulari
algilama sansimiz bulunmamaktadir. Duyularimiz, duygularimizi,
duygularimizda davranmiglarimizi yonlendirmektedir. Duyusal pazarlamanin
etkileri beyaz egsyadan tutun gidaya kadar hatta hizmet sektoriinde bile
goriilmektedir. Duyusal pazarlama gérme, koklama, tat alma,isitme ve dokunma
duyularinin, hepsinin veya birkaginin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
bir sekilde kullanilmasidir. Bu ¢alismada duyusal uyaricilarin tiiketici
davraniglar algisi lizerindeki etkisi ve duyusal pazarlamanin 6nemi agiklanmaya
caligilmaktadir.
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The Power of Five Senses in the Perception of Marketing

Abstract

Although the human senses are very important in our lives, they have not been
noticed for many years. With the increasing competition in the globalizing
world, companies should add various characters to their products and services
through the senses in order to get rid of the impact of thousands of message
bombardment and to get more place in the minds of the consumers. The road
leading through the senses and emotions. It should not be forgotten that each
sense corresponds to a certain emotion in human life. These various feelings
affect consumers positively in purchasing decisions. The most important
phenomenon of consumer marketing is to create strong emotions and feelings in
the minds of consumers with the help of five senses. Perceptions help us to make
sense of the world with the help of the senses. Without senses, we do not have
the chance to perceive events and cases. Our habits direct our feelings and our
behaviors in our feelings. The effects of sensory marketing can be seen from
white goods to food and even in the service sector. Sensory marketing is the
effective use of all of the senses of vision, sniffing, taste, hearing and touch, in
the purchasing decisions of consumers. In this study, the effects of sensory
stimulants on consumer behavior perception and the importance of sensory
marketing are tried to be explained.

Keywords: Sense, Sensation, Feeling, Perception, Sensory Marketing
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GIRIS

Duyular, bedenin i¢inde veya disinda olan bitenlerden bizi haberdar etmeye
yarayan alic1 sistemlerdir!. Bes duyumuz araciligi ile toplanan bilgiler, duygu
diinyamiz1 etkilemektedir. Isletmeler ne kadar ¢ok sayida duyuya hitap edip
duyular arasindaki sinerjiyi ne kadar iyi kullanirsa insanlarla kurduklari bag da o
derece giiclenmektedir?. Duyu organlarimiz, yardimiyla ¢evremizdeki fiziksel
diinyay1 zihnimizdeki psikolojik diinyaya ¢evirmekteyiz. Sadece duyumlara
sahip olsaydik tepki vermemiz, hayatta kalmamiz ve uyum saglamamiz miimkiin
olmazdr®. Pek ¢ok isletmenin veya markanm kiyasiya rekabet ettigi giiniimiiz
pazar kosullarinda isletmelerin veya markalarin basarili olabilmeleri, yasattiklar1
duygular1 farklilastirabilme yeteneklerine baglidir. Pazarda birbirine ¢ok benzer
olarak algilanan firmalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme ihtimalleri
diisiiktiir. Ciinkii tiiketiciler gerceklere gore degil, duyularm yardimi ile
algilamalarma gore tepki vermekte ve hareket etmektedir®. Yapilan arastirmalar
tiikketicilerin ¢evreyi algilama siirecinde, bes duyuyu birden kullandigi zaman
daha yiiksek diizeyde algilama seviyesine ulastigini gdstermistir. Isletmeler uzun
yillar boyunca bes duyuyu bir arada kullanmayip, sadece gorme ve isitsel
uyaranlar yoluyla tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye caligmislardir. Artik
giiniimiizde degisen tiiketici istek ve beklentilerine ayak uydurmak tiiketicilerin
zihinlerinde yer edebilmek i¢in sadece gorme ve isitme duyular ile sinirh
kalimmayip, koku, tat ve dokunma unsurlarini da igin i¢ine katarak markanin
algilamisina farklilik ve cekicilik katmak gereklidir.

Duyusal pazarlama bireyin olumlu duygularini ele alarak satin alma istegini
arttrmaya yonelik bir yontemdir. Bes duyumuzun uyaranlar araciligi ile
topladig1 bilgiler, duygu diinyamizi etkilemektedir. Biz farkinda olmasak da
kararlarimizin ¢ogunu ruh halimizin etkisi altinda alinmaktadir®. Kalabalik hal
almig olan diinyada isletmeler kendi markalarin1 diger markalardan ayirt
edilebilmesini saglamasi i¢in farkli, yaratict ve yeni seyler denemesi
gerekmektedir’. Degisen teknoloji, degisen piyasa kosullar1 ve tiiketici ihtiyag,

! Sinan Canan, Degisen Beynim, Tutikitap, istanbul, 2018, s. 197

2 Ceyda Onar, Duyusal Pazarlamamn Tiiketici Satin Alma Siirecine EtKkisi, Istanbul Ticaret
Universitesi, Dis Ticaret Enstitiisii, Working Paper Series, Tartisma Metinleri, 2018, s. 3
3http://docs.neu.edu.tr/staff/fatmagul.cirhinlioglu/PS%C4%B0KOL0J%C4%B0YE%20G%C4%
BOR%C4%B0%C5%9E%20B%C3%96L%C3%9CM%205-ALGI_4.pdf

4 Hasan Hiiseyin Ceylan, Algi Haritalari ve Marka Konumlandirma: Diziistii Bilgisayar
Markalar1 Uzerine Bir Calisma, Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2013, 5.133

5 Eda Pekar, Duyusal Markalama Ve Tiiketicilerin Marka Algisinda Duyusal Markalamanin Bes
Duyunun Rolii, (Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi) Uludag Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Bursa, 2017, s. 1

® Ceyda Onar, Duyusal Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Siirecine EtKisi, Istanbul Ticaret
Universitesi Dis Ticaret Enstitiisii, Working Paper Series, Tartisma Metinleri, 2018, s. 3

7 Tosun, N. B., Elmasoglu, K. Duyusal Markalamanin Marka Sadakati Uzerindeki Rolii,
Maltepe Universitesi fletisim Fakiiltesi Dergisi, 2.(1), 2015, s. 92
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beklentileri dogrultusunda isletmelerin miisteri memnuniyeti saglama konusunda
duygu/his odakli deneyimlerin yaratilmasi gerektigi lizerinde durmuslardir.Bu
dogrultuda isletmeler, {irtinlerini Uretirken hedef kitlesi olan tiiketicilerin
psikolojilerini goéz Oniine alarak duygusal karar verici olan tiiketicilerin
psikolojik olarak etkilenmeleri ve olumlu bir tutum sergilemeleri i¢in duyulara
hitap edebilmenin yollarini kesfetmeye ¢alismaktadir®,

ALGI, DUYUM VE ALGILAMA

Duyu; duyusal organlarin etkiye karsi verdigi anlik tepkilerdir. Gozlerimiz,
kulaklarimiz gibi ¢esitli duyusal alicilarimiz sayesinde duyusal verilerin alinmasi
islemidir®. Duyular insan beyninin orta kismimda yer alan talamusda gerceklesir.
Koku duyusu disinda tiim duyu organlarinin baglant1 yeri olarak tanimlanir.
Belirli bir isi gergeklestirmek igin yapilan davraniglar talamusda sekillenir.
Brainstemden ve optik sinirlerden duyu bilgilerini alir ve daha yliksek beyin
bolgelerine iletmektedir. Duyular temel ve bilesik duyular olmak {izere iki gruba
ayrilmaktadir. Temel duyular da ikiye ayrilir. Birinci duyu olarak protopatik
duyu; bir temel duyunun alinmasi ve taninmasidir. Bunun saglam olmasi igin
merkeze kadar tiim organlarin ve yollarin saglam olmasi gerekir. Bunlardan
birinde bozukluk olursa duyu almamaz. ikinci olarak epikritk duyu; temel
duyularin kendi i¢lerinde yogunluk ve yayginlik bakimindan ayirt edilebilmesini
gosterir. Epikritik duyunun alinabilmesi i¢in protopatik duyunun saglam olmasi
gereklidir’® Birlesik duyu, duyularin birlikte ayn1 kombinasyonda algilanmasi
olarak tanimlanir. Diger bir tanima gore herhangi bir duyunun otomatik olarak
baska bir duyu algisini tetiklemesi islemine, birlesik duyu denir. Sinestezi
(Birlesik duyu) 19 yiizyilda Francis Galton tarafindan bulunmustur. Latince
kokenli bir kelime olan "Syn" (beraber, birlikte) ve "Esthesia" (algilamak,
hissetmek) koklerinden tliremistir Birlesik duyular ile, renkleri duyup, sekilleri
tadip, sesleri koklayabiliriz. Genel olarak temel duyular tek bir duyu ile
algilanan olaylar1 ifade etmede kullanilirken, birlesik duyular da birden fazla
duyunun birlikte hareket ederek algilamaya yardimci oldugu olaylar1 ifade
etmede kullanilmaktadir!?.

Her duyu organi aldig1 enerjiyi dnce elektrik sinyaline cevirir ve sonra beyine
ulagtirir. Bu siireg alicillar adi verilen duyu organlarindaki sinir hiicreleri

8 Eda Pekar, Duyusal Markalama Ve Tiiketicilerin Marka Algisinda Duyusal Markalamanin Bes
Duyunun Rolii, (Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi) Uludag Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Bursa, 2017, s. 54-55

° Cem Giizeloglu, "Ambalaj Tasariminda Gorsel Bir Unsur Olarak Rengin Tiiketici Algist
Uzerindeki Rolii", Tiiketici Yazilar1 II. Ed. Miiberra Babaogul ve Arzu Sener. Ankara: H.U.
TUPADEV Yaynlari, 2010, s. 277

10 https://www.slideshare.net/mbolmez/duyum-ve-algi

1 Erhan Hirik, Tiirkiye Tiirkcesi Duyu Fiillerinde Anlam Ve Kelime Sikhg iliskisi, SUTAD,
2017, s.59
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tarafindan gerceklestirilir!2. Algi, bireylerin icinde bulunduklari ¢evreyi organize
etme ve duyusal bilgileri diizenlemesine dayali anlama ve farkina varma
siirecidir’®. Diger bir ifadeye gore alg1, duyu organlarimizca bize ulasan gorsel,
sozel, isitsel, tatsal ve dokunsal bilgilerin g¢er¢evesinin olusturularak
yapilandirilmasi ve anlamlandirilmasi islemine verilen addir*. Tiirk Dil Kurumu
sozliigiinde algi, “bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak
etme” olarak tanimlanmaktadir. Bir baska tanima gore algi, “nesne ve olaylara
kars1 organizmanin yaptigi, anlamli, sistemli ve toptan bir tepkidir.” Algilar
duyularm islevleri neticesinde ortaya ¢ikar™.

Duyular algilamanm baslangi¢ noktasidir!®. Algilama, insanlarin anlamli bir
diinya goriintlisii yaratmak i¢in bilgi girdilerini se¢me, organize etme ve
yorumlama siirecidir’. Insanlarm nasil davrandigi onlarin ¢evrelerindeki
diinyay1 nasil algiladigma baghdir'®. Algilama, beyinin en iist seviyede gelismis
olan serabral korteks alaninda gerceklesmektedir. Serebral korteks, insan
beyninin dis katmaninda olusan yaklasik 2,5mm kalinliginda, milyonlarca sinir
hiicresinin tagmndig1 bdlgeye verilen addir®. Algilama sadece fizyolojik bir olay
degil, ayn1 zamanda, bireyin inanglarindan, tutumlarindan, kisilik 6zelliklerinden
etkilenen siibjektif bir yorumdur. Bir birey, algilamayi, kendi diinya goriisiine,
inanglarma, deger yargilarma gore belirlemektedir®®. Algilama; kisilerin
uyaricilart segtigi, organize ettigi ve anlamli ve uyumlu bir resim halinde
yorumladig: siirectir. Bu sebeple algilama kisilerin davraniglarini 6nemli 6lgiide
etkilemektedir. Algilama kisisel bir slire¢ oldugu i¢in kisilerin istekleri, ilgileri,
kiiltiirleri, beklentileri ve geg¢mis tecriibeleri algilamada ¢ok etkili olmaktadir??.

12 Sibel Aysen Arkonag, Psikoloji Zihin Siirecleri Bilimi, Alfa Yayinlari, Istanbul, 2005, s. 69
13 Suzan Duygu Eristi, Betiil Uluuysal ve Muhterem Dindar, Designing an Interactive Learning
Environment based on Theories of Visual Perception and Students’ Views Aboutthe Software,
Anadolu Journal of Educational Sciences International, 2013, s. 48

1 Yener Girisken, Ger¢egi Algila, Beta, istanbul, 2017, s. 38

15 Cengiz Akyol, Algi Yénetimi, 2015
(http://lwww.cengizakyol.com/wpcontent/uploads/2015/03/10-
Alg%C4%B1Y%C3%B6netimi.pdf)

6 Hiiseyin Giiven, Siipermarket-Hipermarketlerde Kullanilan Duyusal Pazarlama Ogelerinin
Analizi, Kesit Akademi Dergisi, Yil: 4, Say1:13, 2018, s. 323

7 Birsen Ceken ve Elif Yildiz, Renklerin Reklam Algis1 Uzerindeki Etkisi: 2012 Kirmizi
Reklam Odiilleri, Sanatta Egitim Dergisi, Cilt 3, Say1 2, 2015, 5.135

18 Kenneth E. Runyon ve David W. Stewart, Consumer Behavior and the Practice of
Marketing, Third Edition, Merrill: Columbus, 1987, s. 422

19 George Mather, Duyu ve Algimin Temelleri, Cev. Editorii, Sinan Canan ve Recep Dokuyucu,
Nobel Yayincilik, Ankara, 2018, s. 3-5

20 Nur Ozer, Algilama ve Pazarlama Uygulamalari, PARADOKS, Ekonomi, Sosyoloji ve
Politika Dergisi, (e-dergi), Yil:5 Sayi:1 2009, s. 3

2L Cem Giizeloglu, "Ambalaj Tasariminda Gérsel Bir Unsur Olarak Rengin Tiiketici Algist
Uzerindeki Rolii", Tiiketici Yazilar1 II. Ed. Miiberra Babaogul ve Arzu Sener. Ankara: H.U.
TUPADEV Yayinlari, 2010, s. 288
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Algilama tiiketici davraniglar1 agisindan ele alindiginda alim dncesindeki, alim
esnasindaki ve alim sonrasindaki yorum ve unsur olarak goze carpar. Algilama
stireci insanlarin bes duyu organlariyla cevrelerini kisilik, tutum, inang ve
deneyimlerinin siizgecinden gegirerek anlamaya ¢alistiklar1 bir stiregtir. Yapilan
aragtirmalarda iiriinlerin tizerlerinde sadece “diyet iriiniidiir” ya da “yag orani
azaltilmistir™ gibi ibarelerin yazilmasi liriiniin tiiketici tarafindan daha az lezzetli
olarak algilanmasina yol agtig1 goriilmustiir. Bu olaya Placebo etkisi de
denmektedir. Plasebo etkisi inandigimiz bir sey hakkinda bilingli olmayarak da
olsa zihnimizi ve fizyolojik yapimizi kandirmamizi ve buna goére tim
algilarimizi bastan yaratmamizi ifade etmektedir??.

Sekil 1. Algilama Siireci Olusum Asamalar1?®

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

MARUZ KALMA —» DUYUM — ILGILENIM —» ANLAM —» EYLEM

X

UYARICI |—# Duyum Organlari | Dikkat [—# Yorum [—m Tepki |—#

A
BELLEK

Kigisel uyaricilar
Beklentiler, guduler, deneyimler Kisa/Jzun Siireli Bellek

Algilama siireci; ¢evresel ve kisisel uyaricilarin duyu organlar1 araciligiyla fark
edilmesiyle baslar, daha sonra tiiketicinin beklenti ve ihtiyaclarma yonelik
ilgilenim saglanir, anlam siireclerinden gegerek, davranis ve tutum olusmasiyla
birlikte eylemin olusmasiyla son bulur. Algilama siireci sonunda tiiketicinin
hafizasinda yer edinerek onun zihninde deneyim edinmesini saglayan bir siire¢
gerceklesir®. Insanlarin sahip oldugu bellek kisa ve uzun siireli bellek olarak
ikiye ayrilmaktadir. Duyular, alg1 siiregleri araciligiyla kisa siireli bellege
aktarilir. Depolama alan1 sinirli olan kisa siireli bellek siirekli uyaricilara maruz
kaldigindan bir siire sonra kisa siireli bellekte islenen bilgiler uzun siireli bellege
taginmaktadir. Uzun siireli bellege gegen bilgiler kisiler tarafindan daha uzun

22http://personel.klu.edu.tr/dosyalar/kullanicilar/zaferunal/dosyalar/dosya_ve_belgeler/duyurular/
T%C3%9CKET%C4%B0C%C4%B0%20DAVRANI%C5%IELARI%20V%C4%BO0ZE. ppt

23 Odabas1 Yavuz ve Baris Giilfidan, Tiiketici Davramsi, MediaCat Akademi, Istanbul, 2013, s.
129

24 Eda Pekar, Duyusal Markalama Ve Tiiketicilerin Marka Algisinda Duyusal Markalamanin
(bes duyunun) Rolii, (Yayimlanms Yiiksek Lisans Tezi) Uludag Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Bursa, 2017, s. 20
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siireli hatirlanmaktadir®®. Algilama siirecinde bireyler, birbirinden farkli enerji
tiirlerinin mevcut oldugu yasadigimiz ¢evrede, bireylerin fark edebilecegi mutlak
esik diizeyinde olan uyaricilar1 algilayabilmektedir. Duyusal alicilara tepki
vermek i¢in bir duyu organinin en diisiik seviyede uyarilmasi gerekmektedir.
Duyusal alicilar1 harekete gecirmek igin gerekli olan en diisiik uyarici siddetine
mutlak esik ad1 verilmektedir.?®

Tablo 1. Duyu Organlarmm Mutlak Esik Degeri?’

Organ Duyu Mutlak Esik Degerleri
Gz Gérme Kafanllk bir gecede 50 m’den bir mum
15181
. Sessiz bir ortamda 5 metreden bir kol
Kulak Isitme SR
saatinin isleyisi
Afiz Tat alma Sekiz litrelik bir suda bir ¢ay kasigi

seker

Alt1 odal biiyiik bir evde bir damla
esans

Burun Koku alma

Bir santimetre yiikseklikten yliziine

Deri Dokunma diisen bir sinegin kanadi

Algilama kisilerin ge¢mis tecriibeleriyle ilgilidir. Boylece, kisisel algilar
anlamlandirilir. Algilamalar, diistinsel aktivitelerle ilgilidir. Algilama, eylemlerle
ilgilidir. Algilama hafizayla ilgilidir. Kalabalikta bir arkadasmi goren biri bu
sayede o kisiyi tanir. Algilama duygularla ilgilidir. Boylece, kisiler ¢ocuklarmin
tehlikede olup olmadigini anlayabilir. Algilama, diisiinmeyle ilgilidir. Bir kisi bir
problemi okudugunda ¢Ozlimiine baslar ¢iinkii kelimelerin anlatmak istedigi
anlami algilamigtir. Algilama motivasyonla ilgilidir. Bir kadin bir sapka istiyorsa
ve onu bir magazanin vitrininde goriirse, o magazaya girer ve sapkay1 satin alir.
Yani, algilama eylemi baslatir. Algilama tamamen tiiketicinin zihninde olusan
bir kavramdir. Bu sebeple, giinliik yasamin ayrilmaz bir parcasidir?®. Gelstalt

25 Giizin Subasi, “’Biligsel Ogrenme Yaklasimi Bilgiyi Isleme Kurami’’, Mesleki Egitim
Dergisi, Ankara, 1999, s. 29

26 Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramsi, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2006, s. 98-99

27 Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramsi, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2006, s. 100

28 Cem Giizeloglu, "Ambalaj Tasariminda Gérsel Bir Unsur Olarak Rengin Tiiketici Algisi
Uzerindeki Rolii", Tiiketici Yazilar1 II. Ed. Miiberra Babaogul ve Arzu Sener. Ankara: H.U.
TUPADEV Yaynlari, 2010, s. 276
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psikologlari, algilamay1 anlik, biitiinsel bir siire¢ olarak gormektedirler.
Algilamanin eski deneyimlerden kopuk olmadigini savunan sosyal psikologlara
gore, algiy1, yapisal ve islevsel faktorler belirlemektedir. Yapisal faktorler fizik,
cevre ve bireyin sinir sisteminde uyandirdigi tepkilerdir. Krech ve Chutchfild
algmin fonksiyonel olarak segici oldugunu ve zihnimizin duyu organlarimiza
carpan biitiin uyaricilart esit surette almaya hazir tarafsiz bir organizasyon
makinesi olmadigm ifade eder?®. Duyum, alic1 organlarinin ¢evredeki enerjinin
etkisi altinda uyarilmasiyla ortaya ¢ikan norofizyolojlk siireclere verilen addir.
Duyumu inceleyen psikologlar alici organin yapisini, sinirsel enerjinin akis
yollarmi, c¢evrenin ozelligi ile ortaya ¢ikan sinirsel enerjinin tiirii arasindaki
iliskiyi incelemektedir®. Duyum; duyu organlarinin (gozler, kulaklar, burun,
ag1iz ve parmaklar) maruz kaldigi isik, renk, ses, koku ve dokunma ile ilgili
temel uyaricilara verilen anlik tepkilerdir®. Duyum dedigimizde devreye duyu
organlart ile fark ettigimiz, bir 1518 parlakligi, bir ses tonunun perdesi,
kahvenin sicaklifi veya igne battiginda duydugumuz aci gibi bircok ilkel
yasantlyr devreye girmektedir. Duyumlar yasantilarin hammaddesi olarak
degerlendirilir; ancak yasanti sadece bir dizi duyumdan ibaret goriilemez.
Giinliik yasant1 icinde duyumlar siirekli olarak bir yorumlama (tointerpret)
islemi iginde devam etmektedir®. Her bir duyunun olumlu ve olumsuz
durumlarda belirli duygular karsihk gelmektedir. Ornegin gorme duyusunun
olumlu goriniimii ¢ekicilik ve cazibe anlamina gelirken, olumsuz goriintimler
iticilik hislerini olusturmaktadir.Dokunma duyusu olumlu durumlarda onur,
gurur, giiven ve kontrol edebilme iken, olumsuz durumlarda ¢ekingenlige neden
olmaktadir. Tat alma duyusu olumlu oldugu durumlarda tatmin ve mutluluk
yaratirken, olumsuz durumlarda tatminsizlik ve karamsarlia neden olmaktadir.
Isitme duyusu olumlu durumlarda nese ve hareket hisleri olustururken, olumsuz
ses duyusu uzaklasma ve terk etme anlamina gelmektedir. Koku duyusu olumlu
durumlarda arzu ve keyif yaratirken, olumsuz durumda kizgmlik ve agresiflik
olusturmaktadir®®. Colorado Universitesi’nden Lawrence E. Williams’m yaptig1
arastirmalar gostermistir ki bilingli farkindaligin devrede olmadigi durumlarda
verilen kararlar duyular yardimiyla gerceklesmektedir. Ornegin, sicak bir igecegi
kisa siire tutan insanlar, yabanci birini, soguk icecegi tutanlara kiyasla daha
dostane davrandiklar1 goriilmiistiir®*.

29 Besir Seven, Gokay Yiicel ve Mehmet Firat Kiirklii, Alg1 ve Noropazarlamanin Tiiketici
Davramsina Etkisi, s.4 (http://www.academia.edu)
3% Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramsi, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2006, s. 98
31 Michael Solomon, Consumer Behaviour -Buying, Having and Being, 2004, .49
32 Nurdan Oncal Taskiran ve Nursel Bolat, Reklam Ve Alg: Iliskisi: Reklam Metinlerinin
Alimlanmasinda Duyu Organlarmin Islevleri Hakkinda Bir Inceleme, Beykent Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2013, s. 54
33 Ugur Bati, Marketing ya da Farkething, Destek Yayinlari, Istanbul, 2018, 5.198
3http://www.aradhnakrishna.com/uploads/4/7/8/8/4788965/the_science_of sensory_marketing_
-_hbr.pdf
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Duyusal Pazarlama

Duyusal pazarlama, tiiketici algilarina odaklanir, tiiketici duyularmi etkileyen
uyaranlardan baslar, tiiketicilerin bu uyaranlari nasil anladiklari, yorumladiklar1
ve tepki gosterdikleri iizerinde calisir®®. Duyusal pazarlama, tiiketicilerin
duyularmi birlestiren ve davramslarini etkileyen pazarlamadir®®. Duyusal
pazarlama isletmelere, tiiketicilerin zihninde ayirt edici bir imaj yaratma ve
kendilerini daha iyi bir bi¢imde ifade etme firsat1 saglamaktadir®’. Duyusal
pazarlama bes duyuya (gorme,koklama,duyma,tatma,dokunma) hitap eden ve bu
sayede tiiketicilerin algilarini, degerlendirmelerini ve davranislarini etkileyen bir
pazarlama tiiriidiir.

Sekil 2.Bes Duyu Yardimiyla Karar Alma Siireci®®

Gorme

Bakig Agisi
Duyma 't inanglar

Koklama e Degerler DAVRANIS
Tatma Hatiralar
Dokunma Deneyimler

Tiketicilerin ~ kararlar1  duyular  yardimiyla gelen  bilgileri  zihinde
yorumlanmasina gore sekillenir. Gelen bilgiler géz, burun, kulak, agiz ve deride
yer alan reseptorler araciligiyla beyne iletilir. Bu veriler beynimizde
karakterimiz, kiiltiirimiiz, inanglarimiz, hatiralarimiz ve gegmis deneyimlerimiz
ile yorumlanarak davranisa doniismektedir. 4°

Gorme Duyusu

M. O. 5. yiizyilda Grekler goz ile goriilen nesneler arasinda iliskiyi ilk defa fark
etmislerdir. Gérme islemi retinanin ilk katmanlarinda 15181 emen kimyasallar

% Nisan Yozukmaz ve Cafer Topaloglu, Senses in Hospitality: How Do Hotels Appeal toThem,
Journal of Tourismand Hospitality Management December, Vol. 4, No. 2, 2016, .53

% Melda Tomas ve Siileyman Barut¢u, "Duyusal Pazarlama Ve Duyusal Etkilesimin Uriin
Algilamalarma Etkisi: Yumusatici Uriiniinde Bir Arastirma”, Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi Pazarlama Kongresi Ozel Sayisi, 2017, s. 151

37 Hakan Aslan, Cafer Topaloglu, Burhan Kili ve Nisan Yozukmaz, Yiyecek Igecek
Isletmelerinde Duyusal Pazarlama Uygulamalari, Journal of Tourismand Gastronomy
Studies, 2017, 5.288

38 https://www.coursehero.com/file/14493635/Duyusal-Pazarlama

39 Seda Geng, Nordijital, E-Kitap, 2018, .57

40 Seda Geng, Nordijital, E-Kitap, 2018, s.56
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iceren fotoroseptdrlerde (1s1k algilayicilart) bulunur®. Gérme Duyusu, gozdeki
alict hiicrelerin dis c¢evredeki fiziksel enerjilerini yakalayarak sinirsel enerjiye
cevirmesiyle olusmaktadir. S6z konusu zihinsel enerjinin beynin goérme ile ilgili
boliimiinde islenmesi sonucunda algisal bir {iriin ortaya ¢ikmaktadir. Bu isleme
gorsel algilama ve ortaya ¢ikan iiriine ise gorsel alg1 ad1 verilmektedir®?. Gérme
islemi gozde degil beyinde gerceklesmektedir. Gormenin uyarani 1siktir Isik:
380 -760 nanometre arasinda degisen dalga boyu ile temsil edilen bir radyan
enerjisidir. GOrme, 151k dalgasi enerjisini sinir enerji sistemine c¢evirmesi
olayidir. Optik sinir; sinir akmmlar1 goziin arkasmdan ¢ikarak optik sinirden
gecer. Talamus akimlar1 sag ve sol yarimkiirelerde bulunan oksipital lobun arka
kismina aktarilir. Aktarilan herbiroksipital lobun arka kisminda sinir akimlarmi
doku, ¢izgi ve renk gibi sadece basit gorsel duyulara ¢eviren (anlamsiz uyarici)
birincil gorsel korteks bulunur. Gordiiklerimizden bir anlam ¢ikarabilmeniz i¢in
sinir akimlarmm birincil gorsel korteksten bitisikteki gorsel cagrisim alanlarina
gonderilmesi gerekir. Gorsel c¢agrisim alani;  birincil  gorsel  korteks
gordiiklerinize anlam katan veya cagrisim gerceklestiren alanlara basit gorsel
duyular gonderir. Nesnelerin aslinda renkleri bulunmamaktadir. Nesneler 151k
dalgalarini1 yansitir ve bu dalgalarin farkli dalga boylar1 gorsel sistemimizde renk
gorme deneyimi olarak degistirilir. Gorsel sistemimiz, farkli boyutlardaki 1s1k
dalgalarin1 milyonlarca farkli renge doniistiiriir. Daha kisa 151k dalgalarini mor,
mavi ve yesilin farkli tonlar1 olarak gdziikiirken, daha uzun 151k dalgalarini sari,
kirmizi ve turuncunun tonlar1 olarak goriinmektedir®®. Insanlarin gdrme
duyusunun etkisi oldukga giiclii bir duyudur. Gézden beyne giden sinir yollar
kulaktan beyne giden sinir yollarindan 25 kat daha uzundur. G6z beyin
hiicrelerini igeren tek duyu organidir. Hafiza gelistirme uzmanlar1 stirekli olarak
gorsel imajlarin daha kolay hatirlanmasi bilgisi ile baglantili tekniklere vurgu
yapmaktadirlar. Gorsel duyu tiim duyulara egemen olan bir duyudur?®*,

Martin Lindstrom ve Millward Brown'un gergeklestirmis oldugu c¢alismada
gérme duyusunun %58 ile ilk sirada yer aldig1 diger duyularm ise koklama %45,
isitme %41, tatma %31 ve dokunma %25 oldugunu agiklamistir®.Bircok firma
{iriin isimlerini renklere dzdeslestirmeyi amaglar. Ornegin, Amerika Birlesik
Devletleri’nde gazetelerde goriilebilecek yesil bir sigara paketi, KOOLS sigara
markasini ¢agristirir. Jonnie Walker Red igki firmasmnin yillardir {izerinde

1 Martin Lindstrom, Buy.ology. (Cev. Umit Sensoy). Istanbul: Optimist Yayinlari, 2014, s.30-
31

%2 Giilgiin Bangir Alpan, Gérsel letisim, Ya-Pa Yayincilik, Istanbul, 2005, s.24-25

%3 Fatma Giil Cirhinlioglu, Psikolojiye giris, Duyusal Siirecler,
(http://docs.neu.edu.tr/staff/fatmagul.cirhinlioglu/PS%C4%B0KOL0J%C4%B0Y E%20G%C4%
BOR%C4%B0%C5%9E%20B%C3%96L%C3%9CM%204%20DUY USAL%20%20S%C3%9C
RE%C3%87LER_3.pdf)

4 Karen Post, Brain Tattoos: Creating Unique Brands That Stick in Your Customers,
Minds New York, USA: AMACOM, 2004, s.106

% Ugur Bati, Marketing ya da Farkething, Destek Yayinlar1, Istanbul, 2018, 5.216
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calistigt en Onemli reklam stratejisi ise marka ile kirmizi rengin
0zdeslestirilmesidir. Yine ABD’de Budget Rent A Car firmasi kendi rengi olan
portakal rengiyle adin1 Oyle bir birlestirmistir ki Chicago’da verdigi afis
reklaminda dahi Budget, firma ad1 yerine “Chicago’nun Biiyiik Portakali (The
Big Orange of Chicago)” yazisini kullanmistir®®. Kodak saris1, Fuji yesili, Coca
Cola’nin kirmizisi, Hershey’in koyu kahverengisi, Bayer aspirinin yesili biitiin
diinyada {riinii, ambalajini ve markasin1 renklerle giliclendirmenin Onemli
orneklerindendir*’. Arastirmalar iiriin secimi, tiiketim esnasindaki {iriin
degerlendirmesi ve satin alma kararlarinda gorsel uyaricilarin tiiketici
davranislarmi etkiledigini belirtmektedir. Ayrica, gérme duyusu tiiketicilerin yeni
bir tasarimi, farkli bir ambalaji veya yeni bir magaza dekorunu gordigiinde
degisimleri ve farkliliklar1 kesfetmelerini saglar. Ornegin, tiiketiciler markette
farkli alternatifler arasindan bir meyveli yogurt secerken ambalajin rengine ve
ambalajin lizerindeki resme bakarak {riiniin tad1 hakkinda ipucu elde ederler ve
bu gorsel uyaricilar tiiketicilerin kararlarina yardime1 olmaktadir®®,

ABD niifusunda yashlarini oran1 azimsanmayacak sayida bulunmaktadir. Bu
durumu Casio firmasi yaslilar i¢in biiyiik saatler iiretmesine ve kitap yayincisi
olan Harper Collins biiyiik puntolar ile yazilmis kitaplar piyasaya siirerek yiiksek
oranda satis oranmna ulasmasmi saglamistir®®. Theodore Tobler sirketi
cikolatasma ticgen bir sekil tasarladiginda, sekil tadin oniline ge¢cmisti. Eglence
diinyas1 olarak iin yapmis olan Hershey Parkinda Hersey c¢ikolatasinin, ve
brownilerin servis edildigi yiyecek salonlari bulunmaktadir. Otel Hersey'de
dinlenebilir, ¢ikolata eriginde spa yapabilirsiniz sonug olarak firma ¢ikolata ile
kendini Ozlestirmistir. Diger Ornekler olarak Klasik Roma siitunu seklindeki
Galliano sisesi, Finlandiya votkasi, Kahlua, Johny Walker, Absolut VVodka ve
Hennessy XO konyag1 gibi iirlinler kendini 6zel sekilleri ile tanimlamaktadir.
Likor endiistrisi parfiim siselerinin yansittig1 vaatleri taklit etmek istemektedir.
Jean Paul Gaultier kadmnlar igin ¢ikardigi1 Fragile adli parflimiinde Fragile yazisi
damgalanmis kahverengi karton kutularda satiliyor. Bu 6zel ambalajin i¢cinden
kar topu seklinde sise ¢ikiyor salladiginiz anda iizerinize binlerce altin renk pul
ucusuyor bu sayede iiriin iki milyondan fazla satis rakamlarma ulagmustir>°.

% Birsen Ceken ve Elif Yildiz, Renklerin Reklam Algis1 Uzerindeki Etkisi: 2012 Kirmizi
Reklam Odiilleri, Sanatta Egitim Dergisi, Cilt 3, Say1 2, 2015, 5.137

4 Giilnur Eti I¢li ve Mehmet Erol Copur, Pazarlama iletisiminde Renklerin Rolii, Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2008 Cilt 10, 2008, s.27

48 21.Pazarlama Kongresi, Bildiri Cilt 2 Kiitahya Dumlupmar Universitesi, Pazarlama ve
Pazarlama Arastirmalar1 Dernegi, Siilleyman Barut¢u & Melda Tomas, Duyusal Pazarlama ve
Duyusal Etkilesimin Uriin Algillamalarina Etkisi: Yumusatici Uriiniinde Bir Arastirma,
2017, 5.608

49 Erdogan Kog, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, Seckin Yayincilik,Ankara, 2016,
s.114

>0 Martin Lindstrom, Duyular ve Marka, Optimist Yaymlari, Cev. Umit Sensoy, Istanbul, 2007,
5.97-98
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Isitme Duyusu

Isitme islemi nesnelerin hareketinden ya da titresmesinden ¢ikan sesin hava
araciligiyla titresim ya da ses dalgalarma doniismesidir. D1s kulaktan iceri kulak
kanalma ydnlendirilen bu titresimler kulak zarma ulasincaya kadar ilerler. Bu
olay titresim zincirini baglatir. Kulak zar1 viicudun en kiigiik ii¢ kemigiyle
karsilikli titreserek sesi oval bir pencereden gegirir ve dolambaclh olusan bir
labirente gonderir. Bu labirentin 6niinde salyangoz kabugunu andiran sarmal bir
tiip bulunur. Buradaki 25.000 reseptor gelen sinyalleri segerek beyne ulastirir ve
bu sekilde isitme olayr gerceklesmis olur®. Kulagimiz ses dalgalarinin hepsini
duyma yetenegine sahip degildir. Insan kulag1 yaklasik 20 ila 20.000 Hz
arasmndaki sesleri duyabilir®?. Insan zihni konusulan bir s6zii 140 milisaniyede
anlayabilirken, basili bir sozciigli ise 180 milisaniyede anlayabilmektedir.
Aradaki bu 40 milisaniyelik fark, zihnin bu bilgiyi anlayabilmesi i¢in beynin bu
gorsel veriyi isitsel unsura doniistiirmesinden kaynaklanmaktadir®®. Isitsel etkiler
herhangi bir yer hakkinda kisiye fikir verebilir. Bir yer ya da herhangi bir seyin
nasil oldugu hakkinda beyinde bir gorsel fikrin olusmasi ve bir algilamanin
meydana gelmesinde isitsel duyuya seslenen ¢esitli unsurlarin (efektler, miizik
vb.) etkisi bulunmaktadir®. Ford Motor Tauros modeli i¢in 6zel kilit sistemi
gelistirmistir. Bu sistem sayesinde arabanin kapilarmin kilitlenirken bir kasanin
kilitlenmesi andiran bir ses sayesinde satislar iki katina ¢ikmustir. Diger taraftan
dondurulup kurutulmus kahve kavanozunu ya da bir pringles patates ¢ipsi
kutusunu acarken ¢ikan sesin dudak yalatan bir tazelik hissini uyandirmak
amaciyla 6zel olarak tasarlanmustir®. Isve¢ hamburger zinciri Max miisterileri
icin hos bir ses deneyimi yaratmak i¢in olusturdugu konsepte sirket restoranlarin
da Isve¢ sarkilarmm calmmas: ile satislarinda artislar gdzlemlenmistir®®.
Glasgow havaalaninda bilgisayarda hazirlanan kus sesi ve dalga seslerinin hafta
boyunca yaymlanmasi ile birbirini takip eden belli periyotlarda da herhangi bir
ses unsurunun yaymlanmamasi sonucunda elde edilen etkinin Olc¢lilmesine
yonelik olmustur. S6z konusu seslerin yayinlandigi zamanlarda yolcularin

51 Martin Lindstrom, Duyular ve Marka, Optimist Yaymlari, Cev. Umit Sensoy, Istanbul, 2007,
.32

>2 Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramsi, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2006, 5.109

>3 Eda Pekar, Duyusal Markalama Ve Tiiketicilerin Marka Algisinda Duyusal Markalamanin
(bes duyunun) Roli, (Yaymlanmus Yiksek Lisans Tezi) Uludag Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Bursa, 2017, s. 40

>4 Karen Post, Brain Tattoos: Creating Unique Brands That Stick in Your Customers,
Minds. New York, USA: AMACOM, 2004, s. 105

55 Martin Lindstrom, Buy.ology. (Cev. Umit Sensoy). Istanbul: Optimist Yaynlari, 2014, s.152
> Bertil Hultén, Niklas Broweus ve Marcus van Dijk, Sensory Marketing, Palgrace Macmillan,
2009, s.78
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havaalanindaki magazalarda %10 daha fazla oranda zaman gegirdikleri
gdzlemlenmistir®’.

Miizigin tiiketicilerin  ruh  hallerini  etkiledigi  yapilan c¢aligmalarla
gozlemlenmistir. Miizikten duyulan haz viicuttaki dopamin salgisii artirarak
miisterilerin satin alma davranislarmi etkilemektedir. Ornegin bir restoranda
calan Alman birahane miizikleri, restorana gelen miisterilerin Fransiz sarabi
yerine alman bira siparisi vermelerini Onemli diizeyde etkiledigi
gozlemlenmistir®®. Kellogg’s misir gevregi markasi ¢itirt1 ile tadm sinerjisini
gelistirmek icin yillarca deney yapmis, bu arastirma kapsaminda Danimarkali bir
miizik laboratuariyla anlasarak onun kahvalt1 gevregine 6zgii tam bir ¢itirt1 hissi
iizerinde uzmanlagmasini saglamisti. Firma, tipk: iirlinlin regetesi ve logosunda
oldugu gibi, 6zgil citirtisinin da patentini almak ve tescil ettirmek istemis,
bunun iizerine miizik laboratuvari yalnizca Kellogg’s i¢in tasarlanmis oldukga
belirgin ve ayirt edilen bir ¢itirt:1 sesi yaratmistir®. Magazalarda, ofislerde, arka
planda c¢alinan miizik tiiketicileri yatistirmakta ya da hizlandirmaktadir.
Aragtirmalara gore, giiniin farkl saatlerinde farkli miizik ¢calinmasi ¢alisanlarin
verimini  arttirmaktadir. Reklamlarda kullanilan miizik ise, markayla
Ozdeslesmektedir. Bir zamanlar Absolute Votkalari, reklamlarinda Rus miizikleri
kullanilarak Votka-Rusya iizerine algilama mekanigi kurmaya c¢alismustir:
Islenen tema; heyecan, ve degisimdir. Sonrasinda ise, Absolute Votka, aksiyon
filmlerinin tempolu miizigini kullanarak heyecan ve hayal kurma temasimni
islemistir. Garanti Bankasi’nin sponsorlugunu yaptigi “12 Dev Adam” reklam
miiziginin hafizalarimizda edindigi yer, onu Kkitleleri atesleyerek, her mag1
karnaval havasma doniistiirme yetenegi ile agiklanabilir. Ford’un televizyon
reklamlarinda “Ford kamyonlar1 Ford giicliyle iiretilmistir” diyen birdis sesin
Ford logosunu sabitleyen dort civatayr sikan elektrikli matkabin sesi Ford
araclarim1 gii¢lii kilmak i¢in yapilmis rasyonel bir reklam stratejisi oldugu
soylenebilir®. Nokia cep telefonlarinm reklam cingilina da yansiyan zil sesi, 12
miihendisin {iriiniin bir pargast gibi 06zel gelistirdikleri Mercedes Benz
arabalarinin 6zel tasarlanmis kapi sesi ve Intel’in tiim diinyada bilinen 5 notadan
olusan acgilis miizigi sesi isitme duyusunun pazarlamada kurumsal marka
kimliginin somut unsuru olarak kullanimma O6rnek olarak verilebilir. Las
Vegas’taki kumarhanelerdeki kumar makinelerinden kazanmanin sesi olarak
tanimlanan dokiilen bozuk para sesi, ya da bircok dijital fotograf makinesi ve

>7 Sinem Yeygel Cakir, Markalarin Duyular Yoluyla Sekillenmesi Duyusal Markalama, Erciyes
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Arastirma Dergisi, Cilt:1 Say1:4, 2010, s.60

8 Erdogan Kog, Tiiketici Davrams ve Pazarlama Stratejisi, Seckin Yayincilik, Ankara, 2016,
s.133

>9Y1ldiz Polat, Duygularla Marka Parcalama, McDonald's, 5.47
(www.academia.edu/16158140/Duyularla_Marka Parcalama McDonalds)

% Meltem Yener Tanriverdi, Marka iletisimi Agisindan Duyularin Tiiketici Davranisi Uzerindeki
Etkisi: Duyusal Markalama, (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi) Beykent Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Iletisim ve Tasarim Anabilim Daly, Istanbul, 2014, .91-93
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kamerada misterinin deklangdr sesini duyabilmesinin saglanmasi da sesin
pazarlamadaki duyusal giicii ve algilamada yarattig1 giiclii etkiye ornektir®:,
Isitsel uyaricilarda, goriintiilerle beraber gosterildiginde daha etkili bir rol
oynamaktadir. Sesler genellikle gorsel uyaricilar1 tamamlama niteligindedir.
Uriiniin ¢ikardig1 sesler, sloganlar, reklam miizikleri, tiiketicinin {iriin hakkinda
bilgi sahibi olmasinda ve diger iirlinlerden ayirmasinda kolaylik saglamaktadir.
Ayrica tiiketiciler, iirliniin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in {iriiniin
cikardig1 seslerden yararlanmaktadir. Ornegin, Tiirk kiiltiiriinde karpuzun
olgunlasip olgunlasmadigi, karpuza vurarak ¢ikardigi sesten anlasgilmaktadir. Bu
giiven ortami da satin alma eylemini beraberinde getirmektedir. Isitsel uyaricilar
tilketici ruhunda giiclii ¢agrisimlar yaparak, tiiketicinin beyninde markanin
yeniden hatirlanmasinda yardimci olmaktadir. Kisacasi, tiiketici hayat1 boyunca
edindigi gecmis  biitin  deneyimleri  kullanarak  markayr tanimaya
yonelmektedir®?. Yapilan cesitli ¢alismalarda, yavas miizigin pozitif duygusal
etki yarattigi, satiglar1 artirdigi rahatlatict miiziklerin yavas yemek yeme
sagladig1 ve mekan i¢inde daha fazla zaman ve para harcama miktarini artirdig:
goriilmiistiir®®. Avustralya'da Mornington yarmmadasindaki koyde yasayan halk,
sokak suclarindaki artis1 6nlemek icin klasik miizik ¢almay1 tercih edildi. Her
bloga Mozart, Bach, Beethoven veya Brahms ezgileri yayildi. Bir hafta i¢inde
suclarda yar1 yariya diisiis gergeklesti. Ayrica giiniimiizde isletmeler, ¢amasir
makinesi, bulasik makinesi, blender, kahve makinesi, tost makinesi gibi araglarin
ses seviyelerini olduk¢a diisiikk seviyeye diisiirmeyi hedef aldilar fakat bir seyi
hesaba katamadilar iirlinlerin sesleri ortadan kalkinca kisiliklerinde bir seyler
eksilmekteydi. 1970'li yillarda IBM yeni gelistirdikleri sesiz ¢alisan daktiloyu
piyasaya siirdiiler fakat hi¢ begenilmedi sonug¢ olarak firma fonksiyonlarin
seslerini ortaya ¢ikarmak icin elektronik parca eklemek zorunda kalnmustir®,

Koku Duyusu

Koku duyusu, kisinin g¢evreyi tanimasinda, algilamasinda yonlendirici
olmasindan dolayr onemli bir duyudur. Goézlerinizi kapayabilirsiniz,
kulaklarinizi 6rtebilirsiniz, dokunmayabilir, ya da tatmak istemeyebilirsiniz, ama
soludugunuz havaya karisan kokuyu almamaniz miimkiin degildir®®. Koklama

®1 Sinem Yeygel Cakir, Markalarm Duyular Yoluyla Sekillenmesi Duyusal Markalama, Erciyes
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Arastirma Dergisi, Cilt:1 Say1:4, 2010, .59

62 Nurcan Yiicel ve Fatma Cubuk, Néropazarlama Penceresinden Marka Degeri, International
Journal of Social Science, Cilt 1, 2014, 5.226

6 F. Ozlem Giizel, Duyu Tabanli Pozitif Yiikli Duygu ve Hislerin Satin Alma Sonrasi
Egilimlere Etkisi: Alman Turistler Uzerinde Bir Arastirma, Anaolia Turizm Arastirmalari
Derygisi, Cilt:24 Sayi:2, 2013, 5.228

64 Martin Lindstrom, Duyular ve Marka, Optimist Yaymlar1, Cev. Umit Sensoy, Istanbul, 2007,
5.84-90

6 Dilek Ilter, Yaratic1 Stratejide Duyularla Marka Parcalama, (Yiiksek Lisans Tezi) Maltepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal, Istanbul, 2010,
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duyusuna yonelik bilimsel ¢alismalarin  gegmisi ¢ok eski tarihlere
dayanmamaktadir. 1991 yilinda memelilerin koku alma reseptorleri Buck ve
Axel tarafindan kesfedilmistir. Diinyada 100.000 dolaymda kokunun oldugu
bilinmektedir. Duyular ile ilgili incelemeler yapan kimyagerler ve norologlar
pazarlamada iiriinlere yonelik etkili tasarimlar, hos koku ve tatlarin yaratilmasi
konusunda yeni yollar ortaya koymaktadir®®. Burnun iist kisimlarmda koku
epltali (olfactory epithelium) adi verilen alict hiicreler vardir. Buruna giren
gazlar, burun icinden gecerken koku epltali hiicrelerini uyarwr, bu uyarilma
sinirsel enerji olarak beyine gider ve orada algilanir. Koku alma hiicrelersi,
herhangi bir sinaptik baglantidan ge¢meden beyin ile dogrudan iligki
kurmaktadir®’. Koku duyusu, en ilkel ve en énemli duyulardan biridir. Koku
alma duyusu, diger duyulardan daha hizli bir sekilde beyne aktarilir. Koku alma
duyusu, tat alma duyusundan 10.000 kat daha hassastir. Cilinkii dilde 10.000 tane
tat tomurcugunun bulunmasina ragmen, burunda 6 milyon alic1 bulunmaktadir.
Bu rakam koku alma duyusunun ne kadar giigli ve etkili oldugunu
gostermektedir. Koku alma duyusu, beynin duygu ve hafiza kisminda yer alir®.
Modern psikolojide koku duyusu en giiclii bellek unsuru olarak tanimlamistir.
Koku duyusu diger duyularm gelismesinden Once ortaya c¢ikmis Ozel bir
niteliktir®®. Buzdolabindan ¢ikardigimiz siitii i¢gmeden ilk once koklariz,
meyveleri almadan 6nce koklariz, bir duman kokusu aldigimiz an koku almaya
baslariz 6zetle koku duyumuz bizim taze olan1 secmemize ve tehlikelerden korur
bu nedenle koku alma duyularimiz yasamimizda biiyiikk bir paya sahiptir.
Ornegin bulasik deterjanindaki, 1s1ltili bahar tazeliginin 6zel kokusu, sabun,
parfim ve sampuan gibi iirlinlerde yer alan 6zel kokular, isletmeler tarafindan
kullanilan duyusal baglant1 hartalarindan baska bir sey degildir™.

Koku alma duyusu bazi durumlarda '"uzaktan tat alma" olarak da
degerlendirilmektedir. Bunun nedeni tat ve koku merkezlerinin birbirleri ile
yakin baglant1 i¢inde bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Burun, insanlarda
kimyasal uyarilarin algilanmasi besin kaynaklarinin bulunmasi, es se¢imi ve
toplu yasam siirecinde bireyler arasinda iletisim kurulmasinda onemli role
sahiptir. Insanlar eriyik halindeki kimyasallar: tat alma, gaz halinde bulunanlar1

% Gilbert, AN ve Firestein, S. , Dollars and Scents: Commercial Opportunities in Olfaction
and Taste, Nature Neuroscience, 2002, s. 1043-1044

%7 Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramsi, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2006, 5.105

% Eda Pekar, Duyusal Markalama Ve Tiiketicilerin Marka Algisinda Duyusal Markalamanin
(bes duyunun) Rolii, (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi) Uludag Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Bursa, 2017, s.10
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ise koku alma duyusu ile gerceklestirir’t. Koku duyusu bireylerin sosyal

davramglarini bicimlendirdigi gozlemlenmistir. Ornek olarak Hollanda'da yer
alan aligveris merkezlerinin tuvaletlerine konan limon kokusunun ¢ép atma
davraniglarint  pozitif — yonli  etkiledigi  goriilmiistiir. Amerika'da  bazi
stipermarketlerde aksam saatlerinde sicak ve yeni pismis ekmek kokusu
slipermarketin igine yayarak hem gida iriinlerin satigin1 artirmig hem de
stipermarket ile ilgili olumlu bir alg1 yaratmistir. Diger yandan slipermarkette
bulunan ekmek kokusunu hisseden miisteriler ¢ocukluk yillarinda annelerinin
onlara yaptiklar1 kek, borekleri ¢agristirarak anne sicakligini hatirlatmaktadir 2,

Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin kokulardan nasil etkilendikleri lizerine giyim
magazalarinda bir arastirma yapan Dr. Eric Spangenberg, bayan kiyafetlerinin
satildig1 boliime ¢ok hafif bir vanilya kokusu ve giil kokusu yaymistir. Erkeler
iizerine daha dnce yapilan aragtirmalarda baharat ve bala benzer kokular {izerine
testler yapilmistir. Spangenberg’in arastirmadan elde ettigi bulgular sasirticidir.
Magazalardaki yazar kasa bantlarinda yaptigi arastirmada, kokularin kullanildigi
donemlerde giin i¢inde faturalar ikiye katlanmaktadir. Bununla birlikte aragtirma
kapsaminda yayilan kokular, ¢capraz olarak degistirildiginde yani erkek reyonuna
vanilya, bayan reyonuna giil kokusu yayildiginda ise, miisteriler ortalamanin
altnda daha az harcama yapmuslardir’®. Westin Hotels &Resort’un Diinya
genelinde 8 sehirde bulunan otellerinde bir kimliklendirme unsuru olarak Beyaz
Cay kokusunun kullanildigi bu uygulamaya baslarken, kokunun miisteri
deneyimini olumlu yonde etkileyecek, heyecanlandiracak bir yani olmasi esas
almmistir. Koku gelistirilirken, Westin Hotels&Resort ¢icek kokusunu c¢ok
geleneksel, turuncgil meyve kokusunu ise c¢ok sert ve siddetli oldugu igin
kullanamamay1 tercih etmistir. Kokunun ayni zamanda uluslararasi bir ¢ekicilik
ve kabule sahip olmasina da dikkat edilmistir. Sirketin tasarimcis1 DB Kim sade
ve hem rahatlatict hem de enerji verici oldugu i¢in Beyaz Cay kokusunu
secmistir’®.  Ayrica, yapilan arastirmalarda koku duyusu, anilarin
hatirlanmasinda ve stresi dindirmekte etkin oldugu sdylenmektedir. 1932 yilinda
yapilan aragtirmada ortaya ¢ikan sonuclara gore, ipek bir kadin ¢orabi dogal
(yani kokusuz), lavanta kokulu, meyve kokulu ve nergis kokulu olarak 250 ev
hanimina gosterilmis ve hangisinin daha kaliteli oldugu {izerine bir sorgulama
yapilmistir. Arastrma sonunda, ev hanimlarmin %8'i dogal c¢orabm, %18'i
lavanta kokulu ¢orabimn, %24'i meyve kokulu ¢orabin ve %50'si nergis kokulu
corabin daha kaliteli oldugunu belirtmistir. Yani; ¢orap yapim 06zellikleri

7t Nurdan Oncal Taskiran ve Nursel Bolat, Reklam Ve Alg: Iliskisi: Reklam Metinlerinin
Anlamlanmasinda Duyu Organlarmin Islevleri Hakkinda Bir Inceleme, Beykent Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, (6),1, 2013, s. 60

72 Erdogan Kog, Tiiketici Davrams ve Pazarlama Stratejisi, Seckin Yayincilik, Ankara, 2016,
S. 125-126

73 Linda Tischler, Smells Like Brand Spirit., FastCompany, August, 2005, s. 55

74 Sinem Yeygel Cakir, Markalarin Duyular Yoluyla Sekillenmesi Duyusal Markalama, Erciyes
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Arastirma Dergisi, Cilt:1 Say1:4, 2010, s.57
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bakimindan ayni 6zelliklerde olmasina ragmen sadece kokularinin farkli olmasi
nedeniyle, bu coraplarin farkli kalitelerde oldugu yoniinde algi olustugu
goriilmiistiir’>. Koku alma, koku ampuliinde glomeriillere elektrik sinyalleri
gondererek beyinde algilamaktadir .Limbik sistemde yer alan koku duyusu
hafizada en ¢ok yer eden duyu olmakla beraber uzun siireli veriler topladigi i¢in
tiiketici iizerinde biiyiik bir etkisi bulunmaktadir’®. McCain Foods, yeni iiriinii
olan “Ready Baked Jackets”in (hazir dondurulmus patates) tanitimi igin
Ingiltere nin, Manchester, Londra, York, Nottingham ve Glasgow sehirlerindeki
otobiis duraklarina, firinda patates aroma kokusu yayan kocaman 3D firmlanmis
patatesler yerlestirildi. Sonug inanilmaz sayida dondurulmus patates satilmistir’’.

Koku duyusu “sessiz duyu” olarak adlandirilir. A¢iklamanin zorluguna ragmen
koku, insanlar tarafindan kendilerini tarif etmede kullanilir. Kokular tiiketicilerin
ruh hallerin yiiksek diizeyde etkilemektedir. Ornegin Isvecin baskenti olan
Stokholm de bir markettin meyve ve sebze reyonuna yapay portakal kokusu
sikilmis. Sonug gozle goriiliir bir oranda satiglarda artisa sebep olmustur. Diger
bir 6rnege gore Citroen firmasi araglarm iglerine fabrikadan ¢ikis esnasinda 9
farkli koku sikilmistir. Sonug¢ olarak gesitli kokularin misterilerde farkli
atmosferler olusturdugu ve bu sayede farkli koku paketleri olan araglara talepler
artmistir. Ayrica gazeteler gibi geleneksel medyada ve dergilerde bile,
mikroskobik koku dolu toplardan yapilmis koku seritleri kullanilmaktadir.
Seckin Italyan markas1 Giorgio Armani gazete ve dergi reklamlarmda uzun
zamandir koku seritleri kullanmaktadir. Fransiz liiksiiniin sahibi Ingiliz gdmlek
treticisi Thomas Pink LVMH, yeni yikanmis giysi kokusunu {irtinlerinde
kullanmis ve bu sayede satislarini 2 katma ¢ikarmustir’®. Biz farkinda olmadan
duyularmmiz yasantimiz1 ve deneyimlerimizi yonlendirmektedir. Ornegin ilk sifir
arabanizi aldiginiz giinii animsayin arabanimn iizerinde kendine 6zgii bir yeni
araba kokusu bulunmaktadir. Bize en ¢arpict gelen yaninin arabadaki kokunun
bizde yenilik ve temizlik ifade etmesidir. Aslina bakarsaniz, yeni araba kokusu
diye bir sey yoktur. Bu yapay bir kurgudan, dogrudan fantezi yaratan basarili bir
pazarlama oyunundan baska bir sey degildir. Bu yeni araba kokusu fabrikada
gorebileceginiz aerosol igeren bir maddeden ibarettir. Uretim hattindan
¢ikmadan Once arabanin i¢ine bu koku sikilir. Ve bu kokunun émrii topu topu
alt1 haftadir’®. Cadillac firmas: miisteri sadakati yaratmak igin yeni araba

5 Cem Glizeloglu, "Ambalaj Tasariminda Gorsel Bir Unsur Olarak Rengin Tiiketici Algist
Uzerindeki Rolii", Tiiketici Yazilar1 II. Ed. Miiberra Babaogul ve Arzu Sener. Ankara: H.U.
TUPADEV Yayinlari, 2010, s.278

76 Eda Pekar, Duyusal Markalama Ve Tiiketicilerin Marka Algisinda Duyusal Markalamanin
(bes duyunun) Rolii, (Yayimlanms Yiiksek Lisans Tezi) Uludag Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Bursa, 2017, 5.42-43
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kokusunu 06zel olarak miihendisler tarafindan olusturuldu koku, deri
koltuklarmin igine sikilmaktaydi. Bu koku yer yer tath geliyor bazen de zor
anlagiliyordu. Disney Worlda patlamig misir saticisinin kokunun satiglar1 nasil
etkilediginin iyi bir gostergesidir. Satislar azaldiginda yapay patlamig misir
kokusu yayarak satislar1 2 katina ¢ikartmak miimkiindiir. Ingiliz gdmlek
magazasi olan Thomas Pink magazalarinda taze yikanmis pamuk kokusu yayan
sensorler kullanmaktadir®. Mekan ve koku iliskisi tiiketicide olumlu bir marka
algis1 yaratmada 6nemli bir yer tutmaktadir. Yapilan arastrmaya gore lavanta
ozli kokular, magazada kalma siiresini ve harcanan para miktarimi
arttrmaktadir. Bunun yam sira lavanta sakinlestirici 6zellige sahipken, limon
kokusu ise canlandirma ve enerji verme gibi bir etkiye sahiptir®?. Dr. Alan R.
Hirsch’in 989 denek ilizerinde yaptigi bir arastirmaya gore, insanlarm favori
cocukluk donemine ait kokular1 dogduklar1 ve biiylidiikleri donemden itibaren
cesitlenmektedir. Arastirmanin yapildigr deneklerden 1900 ve 1930 yillari
arasinda doganlar, doga ile ilgili kokular (¢cimen, agac, atlar ve turta gibi)
nostaljik kokular1 daha c¢ok hatirlarken, 1930’dan sonra doganlar daha c¢ok
gencliklerinden kalmig yapay ve belli markalarla iligkilendirilmis kokular1
hatirlamaktadir. Dolayisiyla gilinlimiizde insanlar i¢in nostaljik olan seyler
gecmisten farkli olarak, daha yapay ve markalarla iligkili olan kokulardir. Farkli
cinsiyetteki tiiketicilerin kokulardan nasil etkilendikleri iizerine giyim
magazalarinda bir arastirma yapan Dr. Eric Spangenberg, bayan kiyafetlerinin
satildig1 boliime ¢ok hafif bir vanilya kokusu ve giil kokusu yaymistir. Erkeler
tizerine daha O6nce yapilan arastirmalarda baharat ve bala benzer kokular tizerine
testler yapilmistir. Spangenberg’in arastirmadan elde ettigi bulgular sasirticidir.
Magazalardaki yazar kasa bantlarinda yaptigi arastirmada, kokularin kullanildig:
donemlerde giin icinde faturalar ikiye katlanmaktadir®. Kokular, farkli
kiiltiirlerde farkli duygular uyandirmaktadir. Ornegin; kavun kokusu mutluluk ve
genglikle iliskilendirilirken, vanilya kokusu Amerika’da rahatlik ve sicaklik,
ictenlikken, Fransa’da kadinsi ve zarif bir koku olarak degerlendirilmektedir.
Sandal agaci kokusu Amerikali kadmlar i¢in sehvetli bir koku ve deri ile
iliskilendirilirken zambak kokusu ise Fransizlar icin etkileme, sefkat, ask ve
romantizmi sembolize etmektedir. Bi¢ilmis ¢cimen kokusu ya da salatalik kokusu
Fransa ve Almanya’da tazelik ve uyarici bir koku olarak anlamlandirilirken,
Meksika ve Cin’de ise tazelik ya da ferahlikla iliskili olmayan bir dogallik
olarak tanimlanmaktadir. Lavanta kokusu ise genelde erkeksi ve uyarici bir koku
olarak diisiiniiliirken, Amerika’da sehvetin kokusu olarak algilanmaktadir®?,

80 Martin Lindstrom, Duyular ve Marka, Optimist Yaymlar1, Cev. Umit Sensoy, Istanbul, 2007,
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Koku, gegmis an1 ve hatiralara doniik ¢agrisimlar yapmakta, boylece marka ile
stirekli iliskilendirilerek, tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag
kurulmasma etkide bulunmaktadir. Ingitere’de  bebek  magazalarinin
havalandirmalarindan verilen bebek pudrasi kokusunun, miisteriler iizerinde
olumlu etkiler yarattig1 gozlemlenmistir®. Sony firmasi "yesil saplar" olarak
adlandirdig1 bir koku aromasi yaratmistir. Bu koku keskin, i¢ agic1 ve ferahlik
hissi yaratmaktadir. Sadece Sony paketlerini agtiginizda o kokuya ulasirsiniz®®.
Gilinitimiizde, pazarlamacilar kokunun etkisini ¢esitli bigimlerde kullanmaktadir.
Kokulu giysiler, kokulu magazalar, kokulu arabalar ve ugaklar, kokulu ev
drtinleri, kokulu acik hava mekanlar1 bu wuygulamalara Ornek olarak
gosterilebilir.  Kokularin  duygulari canlandirdigt  ve gerilimi azalttigi
kanitlanmustir®®,

Dokunma Duyusu

Dokunma duyusu, deride bulunan mekanik reseptorler araciligiyla
gergeklestirilmekte ve beyinde parietal lob korteksi ile iliskilendirilmektedir®’.
Deri viicudun en genis organidir. Ayrica, deriyi meydana getiren elementler
beyin korteksinde genis Olgiide temsil edilirler. Soguga sicaga, aciya ya da
baskiya aninda tepki veririz®. Yapilan arastirmalarda gore dokunma duyusu
kapsaminda, viicutta 3-4 milyon agri duyma noktasi, 500 000 basing duyma
noktasi, 150 000 sogukluk duyma noktasi, 16 000 sicaklik duyma noktasi
bulunmaktadir®®.

Dokunma duyusu tiiketici algisinda ¢ok onemli olsa da tiiketici davranisi ve
dokunma ile ilgili yapilan arastrmalar olduk¢a sinirli sayida kaldigi
goriilmektedir. Fakat tiiketici satin alma silirecinde Oncelikle iiriine dokunma
ihtiyac1 duymaktadir. Tiiketici agisindan elbisenin, ayakkabmim, miicevherin
tenle temas1 6nemli bir satin alma Olgttiidiir. Tiiketici bir ayakkabi, bir araba ya
da bir kumas lizerinde elini gezdirerek hissetmek ve dokundugu iiriin ile bir
iletisim kurabilmektedir. Dokunmak alma siirecinde tiiketiciye giiven vermekte,
clinkii tiiketici dokundugu {irtiniin varligin1 teninde hissetmesi {iriini

8 Mine Yeniceri Alemdar, “Atmosferinin Tiiketici Davramislart Uzerindeki Etkisi”,

(Yayimlanmis Doktora Tezi) Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, {zmir, 2010, s.158-159
8 Ugur Bati, Marketing ya da Farkething, Destek Yayinlari, Istanbul, 2018, 5.240

8 Ridvan Karalar, Cagdas Tiiketici Davramsi, Izmir, Meta Basim Matbaacilik, 2009, $.52

87 Hakan Demirtiirk, Noropazarlama Agcisindan Bilgilenmis Kullanicilarin Karar Siireci Uzerinde
Koku Etkisinin Olgﬁmlenmesi, (Yayimlanmus Yiiksek Lisans Tezi) Dogus Universitesi Sosyal
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algilamasiyla es degerdedir®®. Dokunma duyusuna verilebilecek en giizel
orneklerden biri Coca-Cola firmasmin 1996 yilinda iiretilen triinlerinin yiiksek
bir oranin giseden kutuya gecilmesi sonucunda kan kaybi yasamistir. Sebep
olarak sisedeki dokunma hissinin teneke kutulara orana daha fazla oranda his
yaratmasindan kaynaklandigi gosterilmistir. Yaptigi hatadan ¢cabuk donen firma
uluslararasi pazarda ¢cam sise cola ile hala mesrubat pazarmin dokunma lideri
olarak yere saglam basmaktadir®. Cep telefonu endiistrisinde yapilan
arastirmada, tiiketicilerin %35’inin telefonu elindeyken hissettigi duyguyu,
goriiniisiinden daha 6nemli buldugu tespit edilmistir. Siipermarket zincirlerinin
ya da kurumsal magazalarin dokunsal faktorleri ekonomik bir avantaja gevirdigi
goriilmektedir. Markalarm numune {riinlerini raflarin  Oniinde tiiketiciye
dokunsal bir deneyim yasamalari i¢in sergilemeleri bu duruma iyi bir érnektir®.
Istanbul’da mevsimlere bagli olmayan ve 365 giin kutuplar1 yasama deneyimi
sunan Magic Ice (Sihirli Buz Miizesi) miizesi ilk defa Tiirkiye gibi iliman bir
iklimde agilmistir. Magic Ice tiiketiciler i¢in -5 derecede sogutulmus biiyiik bir
alanda miithis bir kutup atmosferi yasama imkani1 sunmaktadir. Bu miize kar ve
buzdan olusmus bir ortamda Iskandinav dogas1 ve hayvanlari, tarihi ve Istanbul
tarihi baglar1 hakkinda bilgiler vermektedir. Miizede 170 ton buz kullanilmakla
birlikte ayn1 zamanda mavi renkli buzlar Isve¢’in Jukkasjarvi bolgesindeki
Torne Nehrinden getirilmistir. Miizede kutuplar1 gezerken ilistimemeniz i¢in 6zel
Eskimo kiyafetleri bile hazirlanmis durumdadir. Magic Ice miizesin
ziyaretgilerine miithis bir dokunsal duyu deneyimi sunmaktadir®® iskandinav
iiretimi olan Volvo XC60 aracinda, siirlicii ile ara¢ arasinda dokunma hissini
yaratabilmek i¢in ara¢ i¢i malzemelerin birinci smif malzemeden iiretimi
gergeklestirildi. Bu sayede dokunma duyusu miisteriler lizerinde pozitif bir etki
biraktig1 anlasildi®,

Dokunma, piiriizsiizliik, piirtizliilik, sicaklik ve agirlik gibi gozlem yoluyla elde
edilemeyen bilgileri sunar ve bu bilgiler algi iizerinde etkili olur. Dokunma,
kalitenin algilanis1 ile de iliskilidir®®. Dokunma duyusu, miisterilerin kendilerini
daha iyi hissetmelerini saglamaktadir. Ornegin Volvo 1800 markasinin sirt1

% Cesim Behremen, Yiyecek Ve Icecek Isletmelerinin Néropazarlama Faaliyetlerinde Duyusal
Algilarin Etkisi: Psikonrobiyokimya Perspektifi, (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi) Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali,
Balikesir, 2015, s. 27-28

91 Martin Lindstrom, Duyular ve Marka, Optimist Yaymlari, Cev. Umit Sensoy, Istanbul, 2007,
$.101-103

92 Eda Pekar, Duyusal Markalama Ve Tiiketicilerin Marka Algisinda Duyusal Markalamanin
(bes duyunun) Rolii, (Yayimlanns Yiiksek Lisans Tezi) Uludag Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Bursa, 2017, 5.45-46

93 Ugur Bati, Marketing ya da Farkething, Destek Yayinlari, Istanbul, 2018, 5.243

9 Bertil Hultén, Niklas Broweus ve Marcus van Dijk, Sensory Marketing, Palgrace Macmillan,
2009, s.152

% Hiiseyin Giiven, Siipermarket-Hipermarketlerde Kullanilan Duyusal Pazarlama Ogelerinin
Analizi, Kesit Akademi Dergisi, Yil: 4, Sayi:13, 2018, 5.325
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saran deri koltuklar1 misterilerin kendilerini daha giivende ve gigcli
hissetmelerini saglamak icin 6zel olarak dizayn edilmistir. Ayrica dokunma
duyusu taklit edilmesi veya rekabet edilmesi ¢ok zor bir duygusal ve fiziksel bag
yaratmaktadir®®. Dokunma duyusunda sirketler tarafindan yapilan yanlislardan
biri de sarap siselerinin artik mantarsiz iiretilmesi, mantarl bir siseden dokiilen
sarabin daha kaliteli ve istiin oldugu algis1 bulunmaktadir. Tiiketicilerin {irtinlere
dokunmalari, onlarin satin alma tutumlarini ve davranislarmi olumlu yonde
etkilemektedir. lkea magazas1 iizerinde yapilan arastirmada, tiiketicilerin
iiriinlere dokunmalarmin satiglarm artisinda etkili oldugu gdzlemlenmistir®’.
Dokunma duyumuz algilarimizda son derece 6nemli olsa da tiiketici davranislar
ve dokunma ile ilgili smirlh sayida arastrma yapilmistir. Dokunma ile ilgili
olarak algilamalarimiza yardimei olmak iizere uygulanilan en yaygin pazarlama
stratejileri; Ornek {riin  dagitimi, kumas pargalarmin basili reklamlara
iligtirilmesi, siipermarket raflarinda iirlinlere dokunmay:1 kolaylastirici raf
diizenlemeleri, ambalaj tasarimlarinin el yapisina uygun olarak tasarlanmasidir.
Uriinlerin bir kism1 dokunma hissini tatmin i¢in almirlar, drnegin kremler cildi
yumusatmak ve c¢atlaklardan arindirmak i¢in alinirlar. Bu nedenle kremin
cildinizde yarattigr yumusak dokunus son derece onemlidir. Dokunma ile ilgili
olarak, ipek kumaslarin liks hissi verdig ibilinmektedir. Kot kumasin yarattigi
alg1 ise dayanikli ve pratik olusudur. Hafif kumaslar kadmsi, sert kumaslar
erkeksi olarak nitelendirilir. Bu nedenle de, hedef pazar1 kadinlar olan bir sigara
“Silk Cut” olarak markalandirilmis ve sigaranin reklamlarinda mor ipekten
kumag zemin olarak kullanilmistir®®.

Tatma Duyusu

Tat alma duyusu isletmelerin yaratict stratejilerinde kullanacaklar1 en zor
duyulardan biridir. Bu duyuyla tiiketicilere ulasabilmek zordur ama kalicidir. Tat
alma kabarciklar1 denilen 6zel yapilar vasitasiyla tat aliriz. Cogu dilimizin
iizerinde yogunlagmis bir kismi1 bogazimizin gerisinde ve damakta yer alan on
bin kadar tat agsma kabarcig1 vardir. Herkesin tat alma duyusu farklidir. Sirasiyla
tatly, tuzlu, eksi ve aci kimyasallara duyarli olan dort gesit tat alma kabarcigi
bulunmaktadr®®. Tat alma duyusu ¢evremizi, olaylar1 ve insanlari
animsayisimizda onemli bir etkendir. Tat alma duyusu bellek iizerinde etkileri

% Mike Moser, Marka Yaratmammn Bes Adim, Cev; inci Berna Kalinyazgan, MediaCat
Kitaplari, 2017, 5.130-131

% Hakan Aslan, Cafer Topaloglu, Burhan Kili ve Nisan Yozukmaz, Yiyecek Igecek
Isletmelerinde Duyusal Pazarlama Uygulamalari, Journal of Tourismand Gastronomy Studies
5,Vol:5, Issue:2, 2017, s.290

% Meltem Yener Tanriverdi, Marka iletisimi Agisindan Duyularin Tiiketici Davranisi Uzerindeki
Etkisi: Duyusal Markalama, (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi) Beykent Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii {letisim ve Tasarim Anabilim Daly, Istanbul, 2014, s. 88-89

% Dilek ilter, Yaratict Stratejide Duyularla Marka Parcalama, (Yayimlanmis Yiiksek Lisans
Tezi) Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dals,
Istanbul, 2010, s. 111
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bulunmaktadir. Tat duyusu viicut kimyasallarini etkileyerek, 6zel salg1 bezlerini
tetikler ve bu salgilanan maddeler bellek merkezini uyararak animsama iglemini
gerceklestirmektedir'®. Tat reseptorleri sadece tek bir tadi tanimlamakla smirl
olmayi1p, birden fazla tattan sorumlu tat birlesimlerine sahiptir. Dil {izerindeki tat
reseptorleri tarafindan algilanan dort ana tat vardir. Bunlar; tatli, tuzlu, eksi ve
ac1 tatlar olarak smiflanir. Tath dilin 6n ucunda, tuzlu yan ylizeyinde (daha
ziyade 6ne dogru), eksi iki yan kisimda, ac1 ise dip kisimda algilanmaktadir. Tat
alma (gustation), agzin c¢esitli boliimlerinde ve dil {Ustiinde bulunan tat
tomurcuklar1 (reseptorleri) araciligiyla elde edilen bir duyudur. Tat reseptorleri
tat tomurcuklarinda yer alir; her tat tomurcugu 10-15 tat hiicresinden meydana
gelmistir. Tat alma duyusu i¢in 6nemli olan tat tomurcuklar: da dilin lizerinde
bulunan papiller (epitel ¢ikintilar) tizerinde yer almaktadir. Yetiskin bir insanin
agzinda yaklasik 9.000-10.000 kadar tat tomurcugu yer alir. Kizlarda erkeklere
oranla tat kabaciklar1 daha fazladir. Cocuklarda ise tat tomurcuklarinin sayisi
yetiskinlere gore daha fazladir. Insanlarm yaslar1 ilerledikce bu tat
tomurcuklarmin sayisi1 azalmaya baslar'®l, Yiyecek i¢ecek sektoriindeki sirketler
i¢cin tatma duyusu, bariz bir marka ikonudur. Buna 6rnek olarak, McDonald’s’1n
patates kizartmasi, Oreo biskiivileri, Altoid nane sekerleri, Redbull'un enerji
icecegi, Celestial Seasonings ¢aylari, Ben,&Jerry’s dondurmalar1 ve Jack
Daniel’s viskisini sayabiliriz'%.

Tatlarm algilanmasinda kiiltlir degisiminin ve kiltiir farkliliklarmin da 6nemi
bulunmaktadir. Cok ac1 yiyen yoreler i¢in acinin 6nemi, 6teki yorelere gore daha
fazladir. Tat alma duyusu cesitli {iriinlerin algilanmasinda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bunun bilincinde olan isletmeler, {riinlerin tiirtine gore farkl
tatlarla iriinlerin algilanmasin1 gelistirmek istemektedirler. Ornegin, dis
macunlarinin agizda birakacagi tat algilamada ¢ok Oonemlidir. Bu nedenle, dis
macunlarimda birbirinden farkhi tatlar olusturulmaktadiri®®. Isletmeler girmis
oldugu iilkede yasayan insanlarin dini goriisii hakkinda bilgi sahibi olmasi tatsal
pazarlamada dikkat edilmesi gereken bir konudur. Ornegin; Miisliiman bir
iilkenin pazarma girmis olan bir marka, Miisliimanlar i¢in dini olarak yasak olan
bir hayvansal gidayi iirlinlerinde kullanirsa o iiriiniin satisindan biiyiik basarilar
beklemesi miimkiin degildir. Pazarma girilen iilkenin kiiltiirel yapis1 da biiyiik
Oonem tasimmaktadir. Cevredeki bir¢ok 6rnegin gézlemlenmesi sonucu ile; farkl
kiiltiirel yemekleri seven ve damak tadi buna alismis olan iilkelerde buna uygun
bir yol izlenmesi tiiketiciler icin onemlidir. Ornek olarak saglikli beslenmeyi

100 Jgur Bati, Marketing ya da Farkething, Destek Yayinlari, istanbul, 2018, 5.252

101 Dilgsahs Miisoglu ve Ibrahim Hayoglu, Tat Esik Degerlerinin Algilanmasi, Taninmasi ve
Derecelendirilmesi, HR.U.Z.F.Dergisi, 2005, 5.30

102 Mike Moser, Marka Yaratmanin Bes Adim, Inci Berna Kalinyazgan (Cev.), 3. Baski,
Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2017, s. 135

103 Ridvan Karalar, Cagdas Tiiketici Davramsi, izmir, Meta Basim Matbaacilik, 2009, s.53-54
118



Akillibas, E, (2019), Bes Duyunun Pazarlama Algisindaki Giicli, BEU AID, 4(1), ss. 97-124.

hedef edinmis olan iilkelerde sebze igerikli, baharat seven iilkelerde baharat
icerikli olan iiriinlerin tercih edilmesi gosterilebilir'%4,

Insanlarin tat olarak algiladig: sey aslinda koku algisidir. Tiiketilen her sey koku
alg1 sistemini, tat duyusuna gore daha fazla etkilemektedir. Bu durumda lezzet
olarak tiiketici zihninde ikonlagmis {irlinler ayn1 zamanda kisinin koku algisina
da son derece etki etmis durumdadir. Kahve ve g¢ikolata satan isletmeler,
uyguladiklar1 alg1 ¢alismalariyla diikkanlarma kahve ya da ¢ikolata aromasi
yayarak tiiketicilerin algisina niifuz etmeye ¢alismaktadirlar. Tat algis1 yonelik
yapilan ¢aligmalarda; sakizin, sakaci-kirmizi biberin, agresif- g¢ikolatanin,
sehvetli-kahvenin, enerjik-nanenin, serin-vanilyanin, durgun hisleri tetikledigi
gozlemlenmistir'®, Tat alma duyusu sayesinde baglilik yaratan markalar
olusmaktadir. Ornegin lezzetli sucuk denince akla ilk gelen Afyon Cumhuriyet
sucuklar1 gelmektedir. Su dendigi zaman Erikli, ayran denince Eker, kahve
denince Mehmet Efendi, lokumda Ali Muhiddin Haci Bekir, boza denince Vefa
gelmektedir. Absolut votkayr diger tatlardan ayiran yapisi seker ihtiva etmez,
0zel baharat kokulari igerir tadi yumusaktir. Su ve kis bugdaymin birlesiminden
olusur. Isve¢ Ahus'taki derin kuyudan alinan su ile islenir, bugday Ahus'ta 6zel
korunakli tarlalarda yetistirilmektedir. Uriin sadece sonbahar da ekilir ve
sonbahar da toplanir. Bu sayede Isve¢ karmin alinda kalan sert taneli bugday
benzersiz bir votka tadma doniismektedir'.

Sonuclar

Rekabetin giderek artigi pazarda, isletmeler rakiplerinden farkli olabilmek i¢in
geleneksel pazarlama yoOntemleri yerine, duyularin ve algilarin isin igine
katildig1 yontemler gelismistir. Dilinyaya geldigimiz andan itibaren bes duyumuz
ile belleklerimiz yasadigimiz her durum karsisinda olumlu ya da olumsuz
bilgiler toplamakta ve sonrasinda aldigimiz bilgiler bir koku, dinledigimiz bir
miizik ile i¢ diinyamiza gotiirmektedir. Bellegimizde izleri olan bir ses, bir koku
bizleri mutlu ya da mutsuz etmekte, sevindirip ya da hiiziinlendirmektedir.
Duyular, birbirleriyle sinerji iginde ¢alisip ve birbirini etkilemektedir. Bu yiizden
kesin hatlarla birbirinden ayrrmak miimkiin degildir. Ornegin kahve satan bir
diikkanin 6niinden gectiginizde diikkan1 gormesek bile kahve kokusunu hemen
algilariz. Kahveye olan haz ne kadar biiyiikkse ge¢mis deneyimlerden alman
hazda o derecede yiiksek olmaktadir.

104 Ceyda Onar, Duyusal Pazarlamamn Tiiketici Satin Alma Siirecine Etkisi, Istanbul Ticaret
Universitesi Dis Ticaret Enstitiisii, Working Paper Series, Tartisma Metinleri, 2018, 5.6

105 Eda Pekar, Duyusal Markalama Ve Tiiketicilerin Marka Algisinda Duyusal Markalamanin
(bes duyunun) Rolii, (Yayimlanns Yiiksek Lisans Tezi) Uludag Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Bursa, 2017, s.44-45

196 Ugur Bat1, Marketing yada Farkething, Destek Yayinlari, Istanbul, 2018, s. 254-255
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Son yillara kadar herkes tarafindan bilinen bir yanlis bulunmaktadir. Gérme
duyusunun duyular i¢inde en fazla etkisi oldugu sanilmaktaydi. Oysa
aragtirmalar gostermistir ki belirli bir duyudan ziyade cesitli duyularin birlikte
daha giiglii etkiler yaratigi goriilmiistiir. Pazarlama diinyasinda isletmeler,
tilketiciler ile kurduklari iletisim artik duyular araciligi ile gergeklesmektedir.
Pazarlama artik doniismektedir. Isletmeler tiiketicilerin zihinlerinde yer
edinebilmek i¢in multidisipliner pazarlama yOntemlerine yonelmektedir. Bu
pazarlama yontemleri tiiketicinin algilama siirecinden gecip zihninde
konumlandirma yapilip yapilmadigmna gore olumlu ya da olumsuz sonuglar
gostermektedir. Duyusal pazarlama ile elde edilmek istenen hedef, tiiketicinin
duygularmi, heyecanlarini, arzularini, ihtiyaclarini, isteklerini ve korkularini
anlayabilme ve ydnetebilmektir. Isletmeler ile tiiketici arasinda ne kadar ¢ok
hissi iletisim gerceklesirse, tiiketicinin zihninde o kadar hatirlanabilir izler
birakmaktadir. Maruz kalinan duyusal uyaricilarin secilmesi ve beyinde organize
edilmesi algiy1 olusturmaktadir. Aligveris yaparken aslinda farkinda olmadan
insan beyni, bilingaltinda kisisellestirilen deneyimler olusturmakta ve bu
deneyimler de kisilerin zihninde gii¢lii marka ve isletme imaji yaratmaktadir.
Gilintimiizde bir¢ok isletme duyusal pazarlama ile miisterilerini ikna etmeyi ve
satilarini arttirmay1 calismaktadir. Oniimiizdeki yillarda isletmelerin, pazarlama
stratejilerinde duyusal algilar1 kullanarak koklii degisikliklere yonelecegine sahit
olacagiz.
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