Kahramanmaras Siitcii Iimam Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 2022 19(2) 698-722

ISSN 1304-8120 | e-ISSN 2149-2786

Arastirma Makalesi * Research Article

Dijital Cagda Tiiketicinin Duyularina Hitap Etmek: Coklu Duyusal Pazarlama
Uzerine Bir Arastirma

Appealing to Consumer’s Senses in the Digital Age: A Research on Multi-Sensory
Marketing

Duygu AYDIN ASLANER
Dr. Ogr. Uyesi, istanbul Kent Universitesi, Iktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi,
Halkla iligkiler ve Reklamcilik Boliimii
duyguaydinaslaner@gmail.com
Orcid ID: 0000-0003-1924-1472

0z: 21. yiizy1l hem tiiketici hem de markalar agisindan biiyiik degisimlerin yasandig1 bir dénemdir. Markalarin
temel amaciin iriinii satmaktan c¢ok {riini yasatmak oldugu, irinin o6zelliklerinden ziyade marka
hikayelerinin konusuldugu, tiiketicinin elde edecegi faydadan ziyade tiiketici psikolojisinin 6n planda tutuldugu
duygu caginin temelinde, ¢oklu (bes boyutlu) duyusal deneyim yatmaktadir. Tiiketicinin gérme, koklama, tatma,
isitme ve dokunma duyularina hitap eden ¢oklu duyusal deneyim, markalarin gerek pazarlama iletisimi gerekse
reklam stratejileri icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Ozellikle COVID-19 siireciyle hizlanan dijitallesme, geng
tiiketicilere farkli deneyimler sunmak isteyen markalari, ¢oklu duyusal pazarlamaya yoneltmistir. Bu ¢alisma
tiiketicilerin gerek geleneksel magaza atmosferinde gerek ise ¢evrim i¢i web ortaminda yaratilan duyusal
pazarlama unsurlarimin tiiketici alisveris deneyimi {lizerine etkisini betimsel olarak analiz etmektedir.
Arastirmada Ui¢ ana kategori belirlenmis ve yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak 18-
24 yas araliginda 14 kisi ile goriisiilmiistiir. Bulgular hem geleneksel hem de dijital alisveris sirasinda geng
tiiketicilerin bes duyusunun aktif olarak uyarildigi duyusal deneyimler istediklerini ortaya koymaktadir. Dijital
aligveriste gorsel ve isitsel deneyimler 6n plana ¢ikmakta, ancak markalar gorsel unsurlara 6nem verirken
isitsel tarafta yetersiz kalmaktadir. Geng tiiketiciler duyularin internetini ve bes duyuya hitap eden alisveris
deneyimini yasamak isteseler de tat ve koku duyularina ulasabilecek bir internetin 10 yildan 6nce miimkiin
olmayacagini diistinmektedirler. Arastirma, geng¢ hedef kitlelerin yalnizca bir tiriin veya hizmet bulma/satin
almaya degil, ayn1 zamanda duyusal ve benzersiz bir deneyime de ihtiyaci oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal pazarlama, dijital duyusal pazarlama, ¢oklu duyusal pazarlama.

Abstract: The 21st century is a period of great changes in terms of both consumers and brands. In the baseline
of the age of emotion, where the main purpose of brands is to keep the product alive rather than selling the
product; where the stories created by brands are spoken rather than the product’s features; where the
consumer psychology is prioritized rather than the benefits consumers obtain from the product, lies multi (five-
dimensional) sensory experience. The multi-sensory experience, which appeals to consumers’ senses such as
seeing, smelling, tasting, hearing, and touching, holds an important place for brands’ marketing communication
and advertisement strategies. Especially, the digitalization process, which accelerated during the COVID-19
pandemic, led the brands that wanted to offer different experiences to their young consumers to multi-sensory
marketing. This study descriptively analyzes the effects of sensory marketing elements created in both
traditional store and online web atmosphere on the consumer shopping experience. For the analysis three main
categories were determined and 14 people aged 18-24 were interviewed using the semi-structured in-depth

Gelis Tarihi: 30.06.2022 Kabul Tarihi: 16.08.2022 Yayin Tarihi: 31.08.2022
Autf: Aydin Aslaner, D. (2022). Dijital Cagda Tuketicinin Duyularina Hitap Etmek: Coklu Duyusal Pazarlama
Uzerine Bir Arastirma. Kahramanmaras Siitcti Imam Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 19(2), 698-722. Doi:

10.33437 /ksusbhd. 1138427



interview technique. Findings reveal that during both traditional and digital shopping, young consumers want
to undergo the multi-sensory experience in which their five senses are actively stimulated. Visual and auditory
experiences come to the fore in digital shopping; but they think brands give importance to visual elements while
being insufficient in audio studies. Although young consumers desire to experience the “Internet of the Senses”
and the shopping experience that appeals to the five senses, they think that there will be no internet that can
access the senses of taste and smell in 10 years. Research shows that young target audiences for brands need
not only find/buy a product or service, but also a sensory and unique experience.

Keywords: Sensory marketing, digital sensory marketing, multi-sensory marketing.

GIRIS

Gilinlimiizde markalar, miisterileri ve potansiyel miisterileri icin akilda kalici deneyimler
yaratmaya yonelik stratejiler gelistirmektedir. Bu deneyimi yasatmak i¢in kullanilan pazarlama
tekniklerinden birisi de duyusal pazarlamadir. Duyusal pazarlamada, tiiketicinin zihninde hisler ve
anilar olusturmak icin bir ara¢ olarak bes duyudan yararlandigindan, duyusal pazarlama alisveris
deneyiminde ve marka imajinda temel bir rol oynamaktadir. “Duyusal markalasma ise 'bir marka
hissini' elde etmenin ve iletmenin ve tiiketicilerle stiriikleyici, duygusal iligkiler olusturarak rakiplerden
ve diger ticaret kanallarindan ayirt edilmeye yardimci olmanin bir yoludur” (Lindstrom, 2005, “Hultén,
2011”; “Krishna, 2010”; “Gémez ve Mejia, 2013” aktaran Fernandez Mufioz ve digerleri, 2020: 32).
Markalar, tliketiciler ile aralarindaki bu duygusal baglar1 kuvvetlendirmek i¢in ¢oklu duyusal deneyim
stirecinden beslenmektedir.

Gerek fiziksel gerekse dijital magaza atmosferinde tiiketicilere coklu (bes boyutlu) duyusal
deneyim yaratmak markalar i¢in 6nemli bir konudur. Magaza atmosferinde ¢oklu duyusal deneyimin
pazarlama mesajlar ile olusturulmasi daha kolay goziikiirken, dijital ortamda bu durum sinirh
kalmaktadir, ancak teknolojik gelismeler ve gelistirilen portotipler bu alanda yapilan ¢alismalarin
gelecekte dijital alisverisin daha fazla duyuya yonelik gerceklestirilecegi yoniindedir. Bu baglamda bu
¢alisma coklu duyusal pazarlamanin 6neminin her gecen giin arttig1 diisiincesinden yola ¢ikarak, geng
tiiketicilerin geleneksel ve dijital duyusal deneyimle olusturulmus pazarlama mesajlarina nasil cevap
verdikleri, satin alma stiregleri, beklentileri ve gelecege iliskin goriislerinin neler oldugunu ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, bu calisma {i¢ bélimden olusmaktadir. Giris
boliimiini takip eden boliimde duyusal pazarlama ve tiiketici davranislari, gorme ve gorsel pazarlama,
tat ve lezzet pazarlamasi, koku ve koku pazarlamasi, isitme ve ses pazarlamasi, dokunma ve dokunsal
pazarlama, dijital duyusal pazarlama ve duyularin interneti gibi duyusal pazarlamanin unsurlari ele
alinmistir. Arastirma dncesi Profesor Dr. Bertil Hultén'in ve Temaset Duyusal Deneyim Stiidyosu Kurucu
Ortag1 Serdar Paktin’in duyusal pazarlama hakkindaki goriisleri alinmistir. Literatlir taramasi ve
goriismeler neticesinde elde edilen bilgiler dogrultusunda arastirma deseni olusturularak
derinlemesine miilakat tekniginden faydalanarak betimsel analiz yapilmistir. Elde edilen bulgular
toplanarak sonug boliimiinde tartisiimistir.

Bu calisma, Tiirkiye’deki literatiirde olduk¢a az sayida ele alinan duyusal pazarlama konusuna
aciklik getirerek hem duyusal pazarlamanin etkilerini hem de geng tiiketicilerin duyusal pazarlama
mesajlarina nasil cevap verdiklerini ortaya koymay1 amaclamaktadir. Bu calismanin duyusal pazarlama
konusunda gelecege 151k tutacag ve literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Duyusal Pazarlama

Gilinlimiizde, pazarlama iletisiminde markalarin tliketicileriyle gerceklestirdigi cift yonli ve
etkilesim odakli bir anlayis hakimdir. Pazarlama iletisimi artik tiiketicilerle gerceklestirilen cok boyutlu
sohbetlerle karakterizedir (Krishna vd., 2016). Tiiketiciler, satin alma kararlarini verirken zihinlerinden
¢ok duygularina giivenirler ¢linkii duygular, insan zihnini rasyonel diistinceden 3.000 kat daha hizh
uyarmaktadir (Tang vd. 2011: 132). Duyular, bireylerin cevreleriyle baglanti kurmalarina, ayni
zamanda markalar1 tam anlamiyla deneyimlemelerine ve markalara duygusal olarak bagl kalmalarina
olanak tanimaktadir. Markalasmada insan duyularinin incelenmesi ve kullanilmasi ile ilgilenen
pazarlama alani, literatiirde duyusal pazarlama (sensory marketing) olarak adlandirilmaktadir
(Baltezarevi¢, 2020: 193).
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Konuyla ilgili ilk calismalar, pazarlamacilarin géorme duyusuna etki etmenin olumlu etkilerini
kesfetmeye basladig1 1940'lara kadar uzanmaktadir. O donemde gorsel reklamciligin baslica bigimleri
basili afis ve reklam panolari olmus ve arastirmalar, ¢esitli renk ve yazi tiplerinin etkilerine
odaklanmistir. Televizyonun yayginlasmasiyla birlikte reklam verenler, tiiketicilerin ses ve gérme
duyularina hitap etmeye, 1970'lerde ise koku duyusu iizerinde calismaya baslamis ve bazi1 kokularin
kullaniminin idirtinlerini tiiketicilere daha cekici hale getirebilecegini kesfetmislerdir. Daha yakin
zamanlarda ise perakendeciler, magazalarinda belirli kokularin satislarin1 artirabileceklerini ortaya
koymuslardir (Longley, 2019, 8 Eyliil).

Duyusal pazarlama, tiiketici zihnine cevap verme s6z konusu oldugunda, geleneksel pazarlama
teorilerinin biraktig1 boslugu doldurmaktadir. Bu yeni bakis agisi, 90'l1 yillarda, tiiketicinin karar verme
stirecinde hakim olan rasyonel zihniyetten, simdi arzularini ve tiiketim eylemlerini yonlendiren duyusal
ve hedonist arayisa gecisiyle birlikte koklerini bulur! (Djurovic, 2008). Krishna (2012: 332), duyusal
pazarlamayi; “Tiiketicilerin duyularini mesgul eden ve algilarini, yargilarini ve davranislarini etkileyen
pazarlama” olarak tanimlamaktadir. Ayrica, duyusal pazarlama, iiriiniin soyut kavramlarina iliskin
tiiketici algilarini (or. gelismisligi veya kalitesi) karakterize eden bilincalti tetikleyiciler yaratmak i¢in
kullanilabilmektedir. Duyusal pazarlama, “bir firmanin farkli duyusal stratejiler ve duyular yoluyla nasil
marka farkindalig1 yaratabilecegini ve misterinin kimligi, yasam tarzi ile kisiligiyle ilgili bir marka imaj1
olusturabilecegini” gostermektedir (Agapito vd., 2012: 11).

Duyusal pazarlama, tiiketici ile marka arasindaki iliskiyi gelistirmek icin kullanilan bir pazarlama
stratejisidir. Hultén, Broweus ve Dijk (2009: 2), duyusal pazarlamanin gelisimini, pazarlamada yeni bir
¢agin ortaya cikisi olarak belirtmektedirler. Ayrica gelecekte markalarin (insan duyularini ele gecirmek
icin) misterilerini yeni ve yaratici yollarla etkilemesi gerektiginin ve duyusal pazarlamanin bir
markanin pazarlama stratejisinin ve taktiklerinin merkezinde olmasi gerektiginin altini ¢izmislerdir.
Lindstrom da gliniimiizde kurumlarin basarisinin, marka ve mesaji arasinda gercek bir duyusal sinerjide
ustalasmak oldugunu ifade etmektedir (Aktaran Djurovic, 2008). Bugiin ¢ok az marka duyusal
markalamay1 stratejilerine entegre ederken, ileri gorislii sirketler bunu =zaten basariyla
uygulamaktadir. Marka deneyimine duyusal bir boyut eklemenin gelecekte sirketlere ¢ok 6nemli bir
rekabet avantaji saglayacagi ortadadir. Gelecekte, pazarlamacilar igin marka olusturmanin yolu basit bir
soruda yatiyor olabilir: Markam nasil bir duygu? (Djurovic, 2008, 15 Agustos). Bu noktada kitlesel
pazarlamadan duyusal pazarlamaya gecis siirecini pazarlama, stratejik pazarlama ve taktiksel
pazarlama gercevesinde incelemek gerekmektedir (bkz. Tablo 1).

Tablo 1. Kitlesel pazarlamadan duyusal pazarlamaya

Kitlesel Pazarlama [ligkisel Pazarlama Duyusal Pazarlama

S Uriin mantig1 Hizmet mantig1 Deneyim mantigl
§ Degis tokus perspektifi  Iliski perspektifi Marka perspektifi
= : -
S Islemsel pazarlama Iliski pazarlamasi Duyusal pazarlama
~

s Uriin odakl Miisteri odakl Zihin ve duyu odakl
i § Miisteri kazanimi Miisteriyi elde tutma  Musterilerle kisisellestirilmis iletisim
S . .
s § Islemsel stratejiler Iliskisel stratejiler Duyusal stratejiler
A S

9

s ikna ve tanitim Etkilesim Diyalog ve ¢evrim igi etkilesim
ﬁ g Tek yonlii iletisim Cift yonli iletisim Coklu duyusal iletisim
=S
=< g .
S § Uriin teknolojileri Bilgi teknolojileri Dijital teknolojiler

11990'larin basinda, markalar tiiketiciler izerinde farkli bir izlenim yaratmak i¢in ¢oklu duyularin kullanimina
baslamislardir. 90'larin sonlarina dogru, Kellogg's, PepsiCo, Coca Cola, Singapur Havayollari, Nike vb. gibi farkli
markalarin ¢esitli duyusal deneyimleri reklam kampanyalarina tasidigi goriilmektedir (Bhatia ve digerleri, 2021:
1).
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Kaynak: Hultén, B. (2011). Sensory marketing: The multi-sensory brand-experience concept. European
Business Review, 23 (3), 262.

Yukaridaki Tablo 1’den anlasilacagi lizere modern pazarlama iletisimi anlayisini tiimiiyle yansitan
duyusal pazarlama, tiiketicilerin zihnini fethederek onlara dijital teknolojiler yardimiyla deneyim
sunan, onlarin duyularina hitap eden ve markalarin bire bir kisisellestirilmis iletisim kurdugu bir
alandir. Duyusal pazarlamayla ilgili Hultén, Broweus ve Dijk (2009), insan duyularinin pazarlama ve
reklam alanindaki 6neminin farkindaligina ragmen, bu konunun alanda uzun siiredir goz ardi edildigini
ve bes duyunun, bir bireyin satin alma ve tiiketim siireclerine iliskin deneyimi icin olduk¢ca 6nemli
oldugunun altin1 ¢izmislerdir. Ayrica Cant ve Hefer (2013: 5336) her bireyin triinler, hizmetler ve
markalar hakkinda bilgi sahibi olmasi, onlar1 algilamasinin da duyular araciligiyla gergeklestigini ve bu
nedenle, insan duyular1 hakkinda daha fazla edinilen bilginin bir firmanin pazarlamasinin daha basaril
olmasini saglayabilecegini diisiinmektedirler. Duyusal pazarlamada sirketlerin, iirtinlerinin musterileri
icin olumlu duygular ve dolayisiyla bireysel mutluluk kaynaklari olmasi gerektigi fikri etrafinda dénen
ticari yonetim modellerini listlenmeleri gerekmektedir; ciinkii marka ruhu duygusal ve deger temelli
ozellikler olarak tanimlanmaktadir (Kuesten, 2011: 991).

Duyusal pazarlama ii¢ stratejik hedefe dayanmaktadir. ilk hedef, duyumlarin farkhlastiric1 bir
unsur olarak kullanilmasi gerektigidir. ikincisi, bu duyumlarin, miisterilerin markaya ait iiriinlerini veya
hizmetlerini satin alma konusunda motive olmalarina hizmet etmektir. Son olarak, duyumlarin
tiiketicilere deger katmasi hususudur. Bu ii¢ hedef birlestirilebilir ancak uyaranlarin asir1 kullanimindan
kacinilmalidir (Fernandez Muiioz vd., 2020: 32). Bu sayede duyusal pazarlama tiiketici ve iiriin arasinda
bir bag olusturarak satin almayi tesvik etmektedir (Costa vd., 2012). Yonetsel bir bakis a¢isiyla, duyusal
pazarlama, tiiketicinin lriiniin soyut kavramlarini (6rnegin, kalitesi, zarafeti, yenilik¢iligi, modernligi,
etkilesimi) ve markanin kisiligi hakkindaki algilarini tanimlayan bilingalti tetikleyicileri olusturmak icin
kullanilabilmektedir (Krishna, 2012: 333).

Duyusal Pazarlama ve Tiiketici Davranislari

Philip Kotler’e gore herhangi bir yaratici pazarlama profesyoneli, tiiketicinin tiim duyularim
kullanmay1 denemelidir (kisisel iletisim, 12 Subat 2022). Kotler atmosferik kavrami iizerinden tiiketici
duyularini agiklamaktadir. O'na gore “atmosferik” satis alaninin tiiketicinin duyularina hitap edecek
sekilde tasarlanmasi ve buna bagli olarak satin alma olasiliginin artmasidir. Atmosferik kavrami gorsel,
isitsel, kokusal ve dokunsal olarak dért boyuttan olusmaktadir: (1) Gorsel boyut; renk, parlaklik, boyut
ve bicim, (2) Isitsel boyut; sesin kuvveti ve perdesi, (3) Kokusal boyut; giizel koku ve tazelik ve (4)
Dokunsal boyut: yumusaklik, piiriizsiizliik ve 1sidir (1973: 51). Kotler “atmosferik” satin almanin
davraniglar nasil etkiledigini dért asamah modeliyle ortaya koymugtur (bkz. Tablo 2). ilk asamada,
satici tarafindan satin alma nesnesinin duyusal niteliklerle tasarlanmasi yer almaktadir. ikinci asamada,
her alicinin duyusal nitelikleri algilama stireci bulunmaktadir. Bu baglamda her alicinin algisi
siibjektiftir. Mevcut siirecte tiiketici algisi secici dikkate, carpitmaya ve geri cagirmaya baghdir. Ugiincii
asamada, mekanda algilanan duyusal niteliklerin alicinin bilgi ve duygusal durumu iizerindeki etkisi s6z
konusudur. Son asama ise alicinin degistirilmis bilgi ve duygusal durumunun satin alma olasiligini
artirabilecegidir (1973: 53-54).

Tablo 2. Atmosferik ve satin alma olasiligi arasindaki nedensel zincir baglantisi

I/’ ™ 7

N N

Satin alma ‘ Alicinin duyusal Algilanan duyusal Alicinin
nesnesini nitelikleri niteliklerin alic1 degistirilmis bilgi
cevreleyen alanin algilamasi bilgilerini ve ve duygusal
, duyusal nitelikleri , duygusal , durumunun satin
durumunu alma olasilig1
| \ | degistirme | iizerindeki etkisi

uzerindeki etkisi

> > >

/A I\ !\ /
AN I B AN I o AN I o S

Kaynak: Kotler, P. (1973). Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing, 49 (4), 54.
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Lindstrom (2007) “Duyular ve Markalar: 5 Duyuyla Gli¢li Markalar Yaratmak” adli kitabinda
marka yaratma, pazarlama ve reklam calismalarinda 6n plana ¢ikan unsurlarin sadece gérme ve isitme
duyusuna hitap ettigini ifade etmektedir. O'na goére mevcut rekabetci pazar icerisinde tiiketiciye
dokunabilmek icin markalarin bes duyudan faydalanmasi gerekmektedir. Bes duyudan biri olan gérme
duyusu simdiye kadar pazarlama pratigine egemen olmustur; ancak pazarlama ve reklam diinyasi
arasinda duyusal pazarlamaya karsi artan ilgi sonucunda yapilan arastirmalar, bireyin tiiketim
deneyiminde tiim duyularin tatmininin 6nemli bir role sahip oldugunu ortaya koymustur. Bir baska
ifadeyle tiiketicinin bir iirlinii ne sekilde gordiigii, nasil duydugu, onu kokladiginda, tattiginda veya
tiriine dokundugunda nasil tepki verdigi, o iiriin hakkindaki hislerini, diisiincelerini ve davranislarini
etkiledigi anlamina gelmektedir (Platon, 2021: 127).

Insan duyulan, bilingli veya bilingsiz bir sekilde duygulan etkiler. Bu durum, bireysel
deneyimlerle birlikte tiiketici satin alma davranislarina olumlu veya olumsuz bir sekilde teshir
etmektedir. Duyusal pazarlamanin amaci, beynin reseptorlerini uyararak tiiketiciye olumlu ve etkili
mesajlar iletmektir (Ujvari ve Kelemen-Erdos, 2018: 484). Her duyunun uyarilis1 farkli sekilde
gerceklesmektedir. Tiiketicinin elde ettigi duyusal ifadeler de bu deneyimin pargasidir (bkz. Tablo 3).

Tablo 3. Duyular, duyumlar ve duyusal ifadeler

Duyular Duyumlar Duyusal ifadeler

Koku Atmosferik Uriin ile uyum, yogunluk, cinsiyet atmosferi. Reklam ve markanin
imza kokusu

fsitme isitsel Cingll, ses ve miizik atmosferi, dikkat ve markanin imza sesi.

Gérme Gorsel Tasarim, ambalaj, stil, renk, 1s1k, grafik, dis ve ic mekan tasarimi.

Tat Gastronomi [sim, sunum ve gevre, bilgi, yasam tarzi ve zevk.

Dokunma Duyusu Dokunsal Malzeme, yiizey sicakligy, agirlik, sekil ve bicim.

Kaynak: Hultén, B. (2011). Sensory marketing: The multi-sensory brand-experience concept. European
Business Review, 23(3), 265.

Pollak, Soviar ve Vavrek duyusal pazarlamada kullanilan duyularin alt hedeflerini su sekilde
aciklamislardir: “koku tiiketicinin ¢cevresini, dokunma tiiketicinin malzemenin dokusunu, tat tiiketicinin
Uriniin performansini ve isitme tiiketicinin riiniin fiyatin1 algilamasini saglamaktadir (2021, 11
Ekim).” Markanin deger Onerisi birden fazla duyuya hitap ediyorsa tiiketicilere yonelik biitiinciil bir
yaklasim gelistirilmesi gerekmektedir (Morin ve Renvoise, 2019: 307). Asagida gérme, isitme, koku,
dokunma ve tat duyularina yonelik pazarlama iletisim stratejileri detayli bir sekilde ele alinacaktir.

Gorme ve Goérsel Pazarlama

Al Reis’a gore “Cogu pazarlama kampanyasi sadece kelimelerdir. Beynin her iki yarisini da mesgul
eden kelimeler ve gorsellerin bir kombinasyonu ile ¢cok daha etkili olurlar (kisisel iletisim, 10 Subat
2022)”. Gorme duyusu genellikle bireylerin en gili¢lii duyusu olarak kabul edilmektedir; ¢linkii bireyler
glnliik anilarinin fotograflarini zihinlerinde olustururlar (Dissabandara ve Dissanayake, 2019: 5362).
Bir baska deyisle gorme duyusu aslinda giinliik yasamimizda beynimizdeki anilari olusturan bir fotograf
makinesidir. Bu nedenle, gorme duyusunun tiiketicinin satin alma niyeti lizerinde giiclii etkisi
bulunmaktadir ve bunun bir sonucu olarak pazarlama ve reklamcilik alaninda oldukga etkili bir arag
olarak kullanilmaktadir (Schiffman, 1990; Pawaskar ve Goel, 2014: 259). Beynimizin algiladig bilgilerin
%90'1n1n gorsel oldugunu ve markanin gorsel 6zelliklerinin de nihai satislardan sorumlu oldugunu
soyleyebiliriz (Jiménez-Marin vd., 2019: 132). Bir magazadaki diizen, logo, ambalaj, renkler, tasarim, 151k
ve sekiller tiiketicileri cezbetmek, gorsel bir kimlik ve atmosfer yaratmak icin belirleyicidir. Renklerin
kullanimi; tiiketicinin zihninde markanin rakiplerinden farklilasmasina, tiiketicinin marka ile rengi
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iliskilendirmesine ve tiiketicinin marka ile baglanti kurmasina olanak tanimaktadir (Kumar, 2017: 239).
Renk! psikolojisi, markalarin kimliklerini insa ederken ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken siklikla
basvurdugu bir yontemdir (Sperdea ve Criveanu, 2014; Patil, 2012, Soylugiizel, 2018). Ayrica renklerin,
insan zihninde birtakim anlamlar: bulunmaktadir, bu nedenle de markalar kendi alanlarina ve vermek
istedikleri mesaja uygun renkleri tercih etmektedirler. Asagidaki tabloda markalarin tercih ettigi
renkler ve anlamlar1 bulunmaktadir (bkz. Tablo 42).

Tablo 4. Renklerin anlamlari ve marka kullanimlari

A
é Rengin Anlami Markalarin Kullanimlari
Coca Cola, KFC, McDonalds, Burger King,
En gii¢lii uyarim tonudur. Kirmizi nabzi hizlandirir Arby’s
§ artirir ve kan basincini yiikselttigi i¢in ve istahi
E uyarir.Ask, harekete gecirme, arzu ve tutkuyu isaret
= eder.
5 Fanta, JBL, Amazon ve Nickelodeon
o Turuncu, 6zellikle cocuk ve genglerin dikkatini cekmek
§ ve onlar1 harekete gecirmek icin kullanilan bir renktir.
=

Lamborghini
Prestij, zenginligi ¢cagristirdigi i¢in genellikle liiks
tiikketim tiriinlerinde kullanilan bir renktir.

Altin
Sarist

Siitas, Starbucks, Yves Rocher, Lacoste
Doganin ve umudun rengidir. Paylasim, uyum ve

E* yardimseverligi isaret etmektedir. Cevreci ve organik
>~ iirtin grubunda tercih edilmektedir.
Y
E Tathiligy, cocuksulugu ve kadinsiligl, romantizmi isaret Pink, Barbie
2 eder.
Samsung, Mavi, Pepsi, Facebook
— Mavi yatistiric1 bir renktir, entelektiiellerin rengidir. Bu
= o . . . .
S renk ¢ogu zaman giivenin bir sembolii olarak kabul
= "
edilir.
Chanel, Burberry
§ Giig, zarafet, resmiyet ve gizemi temsil eder.
2
Apple
N Safligy, ihmlhilig, diristligi, ferahligl ve temizligi
g‘ simgeler.
Yahoo, Hallmark, Twitch, Milka
é Asaleti, gizemi ve yaraticiligl temsil eder.

Sonuc olarak renkler, tiiketici lizerinde zihinsel ve psikolojik etkiye sahiptir. Bu baglamda
tiiketiciler farkl reaksiyonlar gésterebilmektedir (Galande, 2019: 48). Yapilan arastirmalara gore dogru
renk kullanimi tiiketicinin satin alma kararin1 %60 ile %90 oraninda olumlu yonde etkilemektedir
(Kumar, 2017: 239).

1 Renklerin anlamlarimin kiltiirden kiiltiire degisiklik gosterdigi unutulmamalidir. Ayn1 zamanda Laimona
Sliburyte ve Ilona Skeryte’'nin yaptiklari ampirik arastirma sonucuna goére (her durumda olmasa da) tiiketicilerin
renk algisi, demografik faktorlere gore de sekillenmektedir (2014: 471).

2 Tablo 4, farkli kaynaklardan elde edilen bilgiler dogrultusunda ¢alismanin yazari tarafindan olusturulmustur.
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Tat ve Lezzet Pazarlamasi

Tat, agizdaki bir maddenin reseptor hiicrelerle kimyasal olarak reaksiyona girmesiyle olusan
histir. Insan dili, binlerce papilla ile kaplidir ve bu papillalarin her birinin i¢cinde yiizlerce tat tomurcugu
vardir. Tat duyusu, bes temel tadi icerir: tatli, eksi, tuzlu, act ve umamidir (Labrecque, 2020: 1014).
Insanlar, tattiklarinin yaklasik %15'ini hatirlar, bu nedenle bu duyuyu diger duyulara kiyasla ¢ok daha
fazla akilda tutabilirler. Koku duyusu tat alma duyusu ile de dogrudan baglantihidir (Kamaludin ve
digerleri, 2020: 430). Lezzet pazarlamasi ile markalar, tiiketicileri satin almaya ikna etmek ic¢in kor
testler veya dogrudan tadim testleri gergeklestirmektedirler ayrica, konaklama ve yemek sektoriinde
siklikla kullanilan bir stratejidir (Jiménez-Marin vd., 2019: 129).

Koku ve Koku Pazarlamasi

Koku, en giiclii ve duygusal olarak bireylerle en iyi baglanti kuran duyudur. “Kokular duymamizi
saglayan olfaktor bulbuslarimiz aslinda limbik sistemin! yani beynimizin en derinindeki ve en az
gelismis parcasidir (Unsalver, 2011: 106)”. Sense of Smell Institute’ye gore insanlar yaklasik 10.000
farkh kokuyu algillama yetenegine sahiptir. Insanlarin %65’i kokular1 bir yil sonra dahi
hatirlayabilmektedir. Koku alma duyusu duygu durumlarinin %75'ini belirlemektedir (The Smell of
Success Grows Stronger, 2013, 5 Subat). Bu nedenlerle biiyiik kurumlar, iiriin ve hizmetlerine deger
katarken tiiketicilere akilda kalict deneyimler yaratmak icin koku pazarlamasi tekniklerini
kullanmaktadirlar (Fernandez Mufioz vd., 2020).

Aromakoloji bilimine gore koku, algi, duygu durumlari ve davranislar ile baglantilidir (De Luca ve
Botelho, 2019: 147). Alanda yapilan gesitli arastirmalar sonucunda kokularin aromalarina gore
tiiketicilerin duygu durumlarini etkiledigi ortaya konmustur (bkz. Tablo 5).

Tablo 52. Kokular ve duygu durumlari

Aroma Duygu Durumlari

Vanilya Pozitif duygular1 harekete gecirir. Sicaklik ve sefkat dolu hissettirir. Ayn1 zamanda
masumiyet ve sadeligi cagristirir.

Limon Sakinlestirir ve rahatlatir.

Lavanta Stresi azaltir, duygusal kontrolii saglar ve rahatlatir.

Tarcin Odaklanmay1 saglamaktadir.

Nane Problem ¢6zmeyi kolaylastirir ve odaklanmayi saglar.

Giil Mutluluk ve pozitif duygulari canlandirmaktadir.

Cikolata Romantik duygulari uyandirir.

Narenciye Canlandiricidir ve enerji verir.

Cicek Depresyonu azaltir, hafizay1 kuvvetlendirmektedir. Nese ve enerji verir.

Deri Kokusu Liks ve zenginligi ¢cagristirmaktadir.

Kaynak: Deivanayagame, B., Kumar, A. S., Maruthy, K. N. ve Kareem, S. K. (2020). Effect of Peppermint
Aroma on Short Term Memory and Cognition in Healthy Volunteers. International Journal of Physiology,
8(1), 19; Tierandha, A. ve Iskandar, B. P. (2014). Study on the efficacy of scent marketing in retail
environment. Journal of Business and Management, 3 (3), 298; Jo, H., Rodiek, S., Fujii, E., Miyazaki, Y.,
Park, B. ve Ann, S. (2013). Physiological and psychological response to floral scent, HortScience horts,
48(1), 82; Unsalver, B. 0. (2011). Alisveriskolik: Tiiketirken tiiketen takinti. istanbul: Timas Yayinlari.

1 “Limbik sistem bellek ve duygularimizin merkezidir. Diger duyularin beynimize ulasip, islenip bir anlam
kazanana kadar bir¢ok yoldan ge¢gmesine karsin, koku duyumuzu ileten olfaktdr sinir dogrudan duygu ve bellek
merkezine ulasir” (Unsalver, 2011: 106).

2 Tablo 5, farkli kaynaklardan elde edilen bilgiler dogrultusunda ¢alismanin yazari tarafindan olusturulmustur.
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Koku pazarlamasi markalarin, tiiketiciler i¢in belirledikleri hos bir kokunun kendi markalar ile
iliskilendirilmesini saglayan bir pazarlama tiirtidiir. Kokular, tiiketicilerin yillar 6nce yasadigi (cocukluk
donemine ait) bir olay1 bile hatirlatabilir. Bu da kokunun hafizayi, dolayisiyla uzun dénemli bellegi
etkileme giliclinii gostermektedir. (Koszembar-Wiklik, 2019: 149). Koku pazarlamasinin amaci su
sekilde siralanmaktadir: (1) Tiiketicinin bir magazada harcadigi siireyi uzatmak (2) Tiiketicinin alisveris
strecinde yasadig1 keyfi arttirmak (3) Satis rakamlarini ylikseltmek veya (4) Mekadnda istenmeyen
kokular1 azaltmak (Berc¢ik vd, 2021: 10). Sonuc olarak, bilimsel teorilere gére koku ve deneyim
dogrudan iliskilidir.

Isitme ve Ses Pazarlamasi

Hedef kitleye gore diizenlenmis miizik sadece satislar1 artirmakla kalmaz, ayni zamanda
magazada ne hizda hareket ettigimizi ve ne aldigimizi da etkilemektedir (Milliman, 1982: 90;
Koszembar-Wikli, 2019: 150). Miizik, tiiketicinin duygu durumunu etkileyen ve tamamen tiiketicilerin
algisina bagh olarak degiskenlik gosteren énemli bir aractir. Ornegin, baz tiiketicilerin yiiksek miizikle
motive olduklari ve sesli miizigin satin alma davranislarini olumlu yénde etkiledigi gozlemlenirken bazi
tiiketicilerin yiiksek sesten rahatsiz olduklari ve hizli bir sekilde magazadan ayrildig1 gériilmiistiir (Joshi
ve Al Lawati, 2020: 790). Bu baglamda tiiketiciden tiliketiciye ses algisinin ve etkisinin degisebilecegi goz
oniinde bulundurulmalidir.

Hultén, isitsel uyaranlarin (miizik, kelimeler, sesler vb. gibi) duygusal diizeyde gorsel veya
dokunsal uyaranlara gore bireyi daha derinden ve hizl bir sekilde etkiledigini ifade etmektedir (2017:
6). Ornegin, 30 goniilliiniin katildig1 bir arastirmada, tiiketicilere deniz sesi dinletildiginde yedikleri
istiridyeyi daha lezzetli buldugu kanitlanmistir (Morin ve Renvoise, 2019: 307). Aslinda tiim duyular
arasinda bir iliski oldugu ve ne kadar ¢ok duyuya hitap edilirse tiiketiciler iizerinde o kadar etkili
olunabilecegi sdylenebilir.

Lindstrom’a (2007: 93) gore her iriinlin elektronik ve elektronik olmayan sesleri vardir.
Nokia'nin agilis sesi, misir gevreginin ¢itirtis1 gibi. Bu ylizden markalar kendine 6zel ses yaratmal ve
bunu en iyi sekilde rakiplerine karsi kullanmalidir.

Dokunma ve Dokunsal Pazarlama

Bes duyusal uyaran arasinda dokunma, tiiketicinin zihninde markayla ilgili belirli bir algi
gelistirmesi ve yeniden satin alma stirecine dahil olmasi i¢cin 6nemlidir (Perumal ve Shaarih, 202: 1529).
Clinkii ellerimiz, beynimiz ve diinya arasinda 6nemli bir baglantidir. Cildimiz, 4.000.000'den fazla duyu
reseptOriine sahiptir ve bu sayede tiiketici bir liriinlin malzemesini, agirhigini, puriizsiizligini ve
yumusaklhigini kolayca algilayabilmektedir. Uriin ambalajlan ile pazarlamacilar tiiketicinin dokunma
duyusuna hitap ederek (Randhir vd., 2016: 281-283) onlar1 etkilemeye ¢alismaktadirlar. Tiketiciler
kaygi ve baski duymadan alisveris yapma egilimindedirler; o yiizden magaza ortaminda triinlere
ozgiirce dokunabilecekleri bir ortam ararlar (Dissabandara ve Dissanayake, 2019). Farkli ylizeylere
dokunmak ise tiiketicilere farkli duygular hissettirebilmektedir. Ornegin ipek kumasa dokunmak
rahatlik hissini, ahsap ylizeye dokunmak huzur hissini ve metal ylizeye dokunmak asalet hissini
uyandirmaktadir (Unsalver, 2011: 109). Dokunmatik ekrana dokunmak da tiiketicileri elektronik
trtnlerle etkilesimde bulunmalar i¢in desteklemektedir (Peck ve Wiggens, 2006: 56).

Yapilan arastirmalara gore, baz tiiketiciler, satin alma kararlarindan emin olmak icin bir iiriine
dokunup degerlendirmek istemektedirler, Dokunma ihtiyaci, {riin tiirine gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin, giyim kategorisinde yer alan bir iiriine, tiiketici dokunarak kalite kontrolii
yapmaktadir. Arastirmalar ayrica dokunma ihtiyacinin kisiden kisiye degistigini de isaret etmektedir.
Teknoloji magazalarinda diziistii bilgisayar ekranlarinin tiimii, belli bir agida durmaktadir. Ornegin,
Apple'in tim diziisti bilgisayarlarin1 estetik nedenlerle ayni acida konumlandirdigi diisiiniilebilir.
Masalar diizenlidir ve iriinler her zaman temizdir. Ancak diziistii bilgisayar ekranlarinin hafif agili
olmasinin ana nedeni, miisterileri ekrani ideal goriis agisina gore ayarlamaya, diger bir deyisle
bilgisayara dokunmaya tesvik etmektir. Apple Store'daki tiim bilgisayarlarin ve iPad'lerin uygulama ve
yazilimlarla yiiklenmesinin ve internete bagl olmasinin da nedeni budur. Ekran, miisterilerin
ayarlamasini dolayisiyla dokunmasini saglamak i¢in tam olarak ayn1 70 derecelik aciya ayarlanmistir.
Arastirmalar, insanlarin dokunduklan takdirde irtnleri satin alma olasiliklarinin daha ytliksek
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oldugunu gostermistir. Miisterilerde bir "sahiplik deneyimi" ve daha fazla marka baghlig1 yaratmak icin
Apple Store, miisterileri magazada istedikleri herhangi bir cihazi kullanmaya tesvik etmektedir (Gallo,
2012).

Dijital Duyusal Pazarlama ve Duyularin interneti

Duyusal pazarlama stratejileri markalarin tiiketiciyle temas ettigi mekanlarda etkili bir bicimde
kullanilmaktadir. Ancak her gecen giin dijitallesen diinyada duyusal pazarlama bir¢ok marka tarafindan
da dijital platformlarda kullanilmaktadir. Ozellikle COVID-19 salgini, markalarin pazarlama stratejilerini
yeniden dlsiinmesine sebep olmustur. Cevrim ici alisverise artan ilgi neticesinde pazarlamacilar
yenilikci ve inovatif yaklasimlarini ortaya koymaya baslamislardir. Dijital coklu duyusal deneyim de bu
yaklasimlarin basinda gelmektedir (Platon, 2021: 131). Her ne kadar bu alana olan ilgi giin gectikce artsa
da dijital duyusal pazarlamanin kars1 karsiya kaldig1 problemler de séz konusudur. Uriinlerin dijital
duyusal olarak pazarlanmasindaki temel sorun, bazi uyaranlarinin direkt ele alinamamasi veya tiiketici
ile dogrudan temasin belirgin bir sekilde gerceklesememesidir. Bir baska ifadeyle, dijital duyusal
pazarlama bazi duyulara minimum seviyede ulasmaktadir. Ornegin tiiketicinin giyim kategorisinden bir
irini cevrim ici olarak satin alirken malzemenin kalitesini 6l¢gmek icin iirtine dokunamamasi gibi
(Hamacher ve Buchkremer, 2021: 720-721). Bu noktada dijital duyusal pazarlamanin tiiketicilerin
duyular1 ve bu duyular etkileme diizeyi asagidaki Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Dijital duyusal pazarlama ve duyular!

Tiiketici Duyulara Dijital Duyusal Pazarlama
Duyulari Etkileme Diizeyi
Gorsel Maksimum Dijjital ortamda olusan tim unsurlar oncelikli olarak gorsellige
Diizey dayanmaktadir. Web sitesi, logo, katalog, reklam, renk kullanimi, 3
boyutlu tasarimlar gibi alanlarda tiiketiciye ulasilabilir.
Isitme Maksimum Diizey  Dijital alisveriste isitme duyusu etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Site icerisine yerlestirilen miizikler veya markalarin cingillari, {iriin
tanitim videolari gibi.

Dokunma Minimum Diizey Dijital aligveriste dokunma tiiketici i¢in ulasilmasi olduk¢a zor bir
duyudur. Her triiniin detayli bir sekilde ¢ekilmesi gerekmektedir.
Dokunmatik ekranlar bu duyuyu ¢ogu zaman uyarmaktadir ancak
yeterli degildir.

Tat Minimum Diizey Tat dijital duyusal pazarlamada kisithh bir duyudur ancak {riiniin
ozellikleri dijital icerik yazilar1 veya ses ile tasvir edilebilir.
Tiiketicinin zihninde ¢agrisim yapilarak iiriin canlandirilir.

Koku Minimum Diizey Dijital duyusal pazarlamada oldukga kisitli diger bir duyudur ancak
gorseller ve isitsel unsurlarla desteklenerek tiiketicinin koku duyusu
uyarilir.

Petit, Cheok, Spence, Velasco ve Karunanayaka’ya (2015) gore tiiketicilerin cevrim ici deneyimini
daha iyi anlamak ve gelistirmek icin duyusal pazarlama dijital bir evrim gegirebilir. Yeni teknolojiler,
tim duyular1 kullanarak aligveris, iletisim ve eglence ortamlarinin tasarimi icin 6nemli bilgiler
saglayabilir. Bir baska ifadeyle duyusal pazarlama alanindaki bilgiler dijital alana aktarilabilir. Bu
nedenle dijital tiiketici deneyiminin 6zel bir alani olarak cevrim ici alisveris duyusal pazarlama
stratejilerini zenginlestirmek icin muazzam bir potansiyele sahiptir (Hamacher ve Buchkremer, 2021:
720-721). Bu baglamda, temel olarak bakildiginda su anda kisith gibi goriinen dijital duyusal
pazarlamanin yapay zekd, AR, VR, MR, XR ve IoT gibi fiziksel ve dijital diinyada sinirlar1 ortadan
kaldiracak inovasyonlarin yaygin kullanimi ile farkl bir boyuta gegecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda
“Gergek goruntilere bindirilen dijital igerik tiirleri son yillarda gorsel grafik agirlikh iceriklerden
seslere, dokunsal geribildirimlerden kokulara uzanacak sekilde gelismektedir (Kotler vd., 2021: 128)".

1 Calismanin yazari tarafindan olusturulmustur.
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Insan-bilgisayar etkilesimi alanindaki son gelismeler, cevrim ici ortamlarin éniimiizdeki yillarda
muhtemelen daha fazla duyuyu harekete gecirecegini gostermektedir. Ileri goriislii pazarlamacilarin ve
arastirmacilarin bu nedenle yeni nesil tiiketicilere daha zengin cevrim ici deneyimler sunmak igin en
son araglari/teknolojileri benimsemeleri gerekmektedir (Petit, Velasco ve Spence, 2019,). Ogilvy
Growth ve Innovation’in “Business ve Growth Trends 2022” raporunda coklu duyusal deneyimin
giiclenecegini ifade ederken bu konuyu metaverse kavrami iizerinden aciklamaktadir. Rapora gore
“Metaverse yakinda, yeni iirlinler, hizmetler ve deneyimler icin ¢oklu duyusal sinirsiz bir ara yiiz
sunacaktir” (2022: 7). Bir diger yandan internetin bes duyuya hitap edecegi 6ngoriisii s6z konusudur.
Ericsson ConsumerLab “10 Hot Consumer Trends 2030: The internet of sense” raporunda ilk kez ifade
edilen “Duyularin interneti” (IoS) kavramini, dijitallesmenin bir sonraki evresi olarak
tanimlanmaktadir. Dijital teknolojilerin bes insan duyusunu simiile etme yetenegi ile loS, dijital ve
fiziksel diinyanin giderek daha fazla birlestigi bir diinyay: tasvir etmektedir. Daha hafif ve gelismis AR
gozliikler ve kontakt lensler, kullanicilarin dijital nesneleri, olaganiistii diizeyde gergekeilik ile fiziksel
alanlara yansitmalarina olanak taniyacaktir. Dokunma, tat alma ve koklama duyulari, 1oS ¢aginda daha
da giiglenecektir. “AR ve VR uygulamalarindaki hizli teknolojik gelismeler ve 5G'nin hiper baglantisiyla,
dijital deneyimlerin 6ntimiizdeki on yilda -ekran tabanlidan duyu tabanliya- ge¢cmesi s6z konusu
olacaktir.” Cevrim ici alisveriste yasanacak coklu duyusal deneyimler bu pratigi kokten degistirme
potansiyeline sahiptir (“Ericsson ConsumerLab”, 2019; Sandal, 2021, 18 Mayis). Bu baglamda dijital
¢oklu duyusal pazarlamaya yon verecek teknolojiler ve gelismeler Sekil 1'de ifade edilmistir.

Karma
Gergeklik

YapayZeka Hologramlar

Dijital Coklu
Duyusal
Pazarlama

Artirlmmg
Gergeklik

5 Genigletilmis
Teknolofisi Ge&i{;”k

Sekil 1. Dijital coklu duyusal pazarlamaya yon verecek teknolojiler ve gelismeler

VR teknolojileri, gorme, isitme, koku ve dokunma duyularin1 uyarmayi saglayan farkli duyusal
modaliteler ile fiziksel gerceklige yakin yeni bir gerc¢ekligi yeniden yaratabilmektedir (Laukkanen vd.,
2021). Michael R. Solomon’a gore tiiketici pazarinda VR teknolojisi fiziksel duyumlar ve dijital bilgi
arasindaki entegrasyonu yonlendirmektedir. Her iki duyusal deneyimin bir kombinasyonunu sunan
AR’dan farkli olarak VR, tiiketiciyi tamamen ayr1 bir 3D ortama tasiyan siiriikleyici bir deneyim
sunmaktadir (kisisel iletisim, 14 Subat 2022; Solomon, 2017: 82). Bu ydnde yapilan bilimsel
arastirmalar da bu goriisi destekler niteliktedir. Dijital coklu duyusal deneyimi artirmaya yonelik farkli
inovatif prototipler ve arastirmalar yapilmaktadir. Bu ¢alismalarin bazilari; 6rnegin Ranasinghe ve
digerlerinin (2018, Nisan) yaptiklar1 arastirmada Season Traveller adini verdikleri ¢oklu duyusal VR
deneyimi ile dort mevsim boyunca bir yolculugun nasil sekillenecegini incelemislerdir. Season
Traveller’a gorsel isitsel, koku ve dokunma (termal ve riizgar) uyaranlarini ekleyerek, etkilesimli bir
duyusal deneyimi analiz etmislerdir. Bu noktada arastirmada 6n plana ¢ikan veri su sekildedir: Herhangi
bir tekil modalitenin eklenmesinin, geleneksel gorsel-isitsel deneyimlere gére mevcudiyet duygusunu
gelistirdigi ortaya ¢ikmistir. Nimesha Ranasinghe ve Ellen Yi-Luen Do'nun “Digital Lollipop: Studying
Electrical Stimulation on the Human Tongue to Simulate Taste Sensations” adli ¢alismalarinda, tat
duyusunu dijital olarak simiile etmek i¢in deneysel bir enstriiman olan Digital Lollipop’u gelistirdikleri
ifade edilmistir. Gelistirdikleri bu elektrotla birlikte katilimcilar, 1s1 ve elektrik akimi sayesinde dort tadi
(tuzlu, eksi, ac1 ve tatl) alabilmektedir (2016: 1). Homei Miyashita'nin gelistirdigi tat alinabilen TV
prototipi yemek tatlarini taklit edebilmektedir. Taste the TV (TTTV) adini verdigi teknolojik cihaz
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sayesinde izleyiciler ekrandaki goriintiilerin tadina bakabilmektedir. Gelistirilen teknoloji sayesinde
saydam bir film tizerine cesitli tatlar fiskirtilmakta ve izleyiciler bu filmleri tadabilmektedirler
(Murayama ve Swift, 2021, 23 Aralik). AR ve VR teknolojileri, tiiketicilerin ihtiyaclarina gore
kisisellestirildigi takdirde gerek deneyim gerekse duyusal tatmini saglayabilir. Bu baglamda dijital
duyusal deneyim, ¢evrim ici alisverisin daha da etkili bir hale gelmesine neden olacaktir. eScent ise
yapay zeka destegiyle tiiketicinin ¢evresel ve psikolojik degisimlerini algilayan ve buna yonelik cesitli
kokularin salinimini saglayan giyilebilir bir teknolojidir. Bu teknoloji, miicevher, giysi, akilli maske,
AR/VR/MR gibi iirtinlerde kullanilabilmektedir. eScent, lokalize bir koku kiiresinin salinimini tetikleyen
stres veya diger biyometrik parametrelerdeki erken artislari tespit edebilmektedir. Burada tiiketicinin
ruh haline tam olarak dogru zamanda tepki veren ve bunu 6ngdren bir "Koku Balonu" teknolojisi s6z
konusudur. Moda markalari i¢in biiylik bir devrimi de beraberinde getirecegi diisiiniilmektedir (eScent,
2021). Koku tizerine gelistirilen farkli teknolojiler de s6z konusudur. Olfactory Virtual Reality/OVR
teknolojisi sanal gergeklik icin gelistirilen koku duyusunu devreye sokarak deneyimleri daha duygusal,
striikleyici, gercekci ve etkili hale getirmeyi hedeflemektedir (OVR Technology, 2022). Dokunma
duyusu tlizerine TactSuitX giyilebilir teknolojisi titresim sensorleri sayesinde bu duyuya yonelik
deneyimi tiiketicilere sunmaktadir (bHaptics, 2022).

ARASTIRMA

Yeni gelisen teknolojilerle, insanlarin tim duyularini hedefleyen dijital diinyanin, gelecekte
hayatimizin bir parcgasi haline gelebilecegi diisiincesinden yola c¢ikilarak bu konu hakkinda asagidaki
arastirma deseni olusturulmustur.

Arastirma Yontemi

Bu calisma nitel analiz yontemlerinden betimsel analiz ile gen¢lerin duyu pazarlamasina y6nelik
ne tir anlamlar yiikledikleri, diger bir deyisle olaylar1 nasil niteledikleri ortaya koymay1
amaclamaktadir (Dey’den aktaran Ozdemir, 2010). Bu dogrultuda éncelikle arastirma sorularini
olusturmak amaciyla literatiir taramasi yapilmis sonrasinda bir akademik ve bir de sektérde uzman
goriislerine bagvurulmustur. Bu baglamada duyusal pazarlama alaninda oncii ¢alismalara imza atmis
Linneaus Universitesi’nde, Pazarlama Béliimii Emeritus Profesérii Bertil Hultén ile 10 Subat 2022 ve 23
Subat 2022 tarihleri arasinda e-posta yoluyla goriisilmiis ve konuyla ilgili diisiinceleri alinmistir.
Sonrasinda, sektor temsilcilerinden Temaset Duyusal Deneyim Stiidyosu Kurucu Ortagi Serdar Paktin
ile 26 Subat 2022 tarihinde ¢cevrim ici kisisel goriisme gerceklestirilmis ve duyusal pazarlama hakkinda
sektore dair giincel uygulamalar konusunda bilgi edinilmistir. ki uzman gériisii alindiktan sonra
derinlemesine miilakat soru formu hazirlanmis ve yargisal 6rnekleme ile 18-24 yaslar1 arasindaki geng
tiiketiciler arastirmaci tarafindan belirlenmistir. Soru formu ii¢ ana kategori lizerinden olusturulmustur.
Bunlar; (1) geleneksel magaza atmosferinde geng tiiketiciler ve duyusal pazarlama; (2) dijital magaza
atmosferinde genc tiiketiciler ve duyusal pazarlama; (3) geng tiiketicilerin gelecek ongortleri ve
duyularin internet 1.kategorinin alt kategorileri; gérme isitme, koku, tat ve dokunma duyulari, 2.
kategorinin alt kategorileri olarak; gorme, isitme duyusu iki ayn alt kategori, dokunma koklama ve
tatma duyusu ise tek bir alt kategori olarak toplamda ii¢ ayr1 alt kategoride incelenmistir 3. kategori ise
geng tliketicilerin gelecek ongoriileri ve duyularin internetine bakis acisina yonelik sorulardan
olusmaktadir. Soru formunda katilimcilara yonelik yedi adet demografik, iki adet geleneksel ve cevrim
ici aligveris kullanimlarina dair ucu kapali dokuz adet soru yoneltilmistir.

Geleneksel magaza atmosferinde geng tiiketiciler ve duyusal pazarlama kategorisinde 15 adet,
genc tiiketicilerin satin alma stirecini etkileyen faktorler; gorme isitme, koku, tat ve dokunma duyularin
harekete geciren ve onlarin bu duyularina hitap eden unsurlari irdeleyen ucu agik sorular sorulmustur.
Dijital magaza atmosferinde genc tiiketiciler ve duyusal pazarlama kategorisinde ise dijital ortamda
satin alma siirecini etkileyen faktdrler, alisveris sitelerinden beklentileri; web sitelerinde c¢ekici
bulduklar1 gorsel ve isitsel unsurlar hakkinda 8 adet ucu agik soru geng tiiketicilere yoneltilmistir.
Ugiincii kategoride ise geng tiiketicilerin gelecek ongoriileri ve duyularin internetine bakis acisim
anlamaya yonelik dijital duyusal deneyimin artmasi icin markalardan beklentileri ve dijital duyusal
pazarlamaya yon verebilecek teknolojiler hakkinda 11 adet ucu agik soru sorulmustur

Miilakat dncesi anlasilmayan sorular tespit etmek amaciyla bes kisiye sorular yoneltilmis ve
anlasilmayan dort adet soru arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Sonrasinda 7 kadin-7 erkek toplamda
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14 katilimciyla 28 Nisan 2022 ile 1 Mayis 2022 tarihleri arasinda her biri ortalama 60 dakika siiren yiiz
ylze, yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Bu baglamda arastirmada
katilimcilara 36 adet ucu agik ve yedi adet ucu kapali, toplamda 43 soru yoneltilmistir.

Veri Toplama Araglari

Duyusal pazarlama konusunda daha fazla veri toplamak amaciyla oncelikle Profesor Bertil
Hultén’in ¢oklu duyusal pazarlamanin 6nemi, gelecegi ve duyularin interneti konularina iliskin
diisiinceleri alinmis sonrasinda, Temaset Duyusal Deneyim Stiidyosu Kurucu Ortagi Serdar Paktin’e
¢oklu duyusal pazarlamanin 6nemi ve gelecegi ve coklu duyusal pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar
sorulmustur. Bu baglamda Hultén (kisisel iletisim, 23 Subat 2022) coklu duyusal pazarlamanin énemi
ve tiiketiciyi nasil etkiledigi konusundaki goriisleri su sekildedir:

“Duyusal pazarlama arastirmasindaki genel fikir, bireylerin bir markay1 ¢oklu duyular
lizerinden algilayip deneyimledigi yoniindedir. Markanin nasil gériindiigi, (tasarim, renk
secimi vb.), kulaga nasil geldigi (tarz, ses vb.), markanin kokusu (aroma, yogunluk vb.),
markanin nasil hissettirdigi (yumugaklik, doku vb.) ve tadinin nasil oldugu (estetik tasarimi,
gastronomik gortiniimii vb.) gibi konularda biitiin marka deneyimi duyusal bilgiye dayall
olarak insa edilir. Bunlarin hepsi c¢oklu duyusal pazarlama kavramini olusturmaktadir.
Markalarin, bireylerin bilislerine ve duygularina miimkiin oldugunca cok duyu ile hitap etmesi
gerektigi barizdir. Reklamcilik, tasarim ve markalasmadaki gittikce artan ¢oklu duyusal
yaklasimlar, ¢coklu duyusal marka deneyimi yaratmada, gérme duyusunun diger duyularla
tamamlanmasi gerektigini géstermektedir. Coklu duyusal algilamaya artan ilgiyle beraber,
bilissel sinirbilim alaninda yapilan ¢alismalar, bireylerin ¢esitli markalart nasil algiladigi ve
deneyimledigine dair yeni veriler ve bilgilerle sonuglanmistir. Bireyler, markalar1 farkli
duyusal etkilesimler olarak ¢coklu duyularla algilar ve deneyimler. Diger bir deyisle, ¢coklu
duyusal pazarlama bireyin tiriin degerlendirmesi, tiriin secimi ve markalari tiiketmesi icin bir
6n kogsuldur. Tiiketiciler icin biiyiik bir 6nem tasimaktadir.”

Hultén (kisisel iletisim, 23 Subat 2022) coklu duyusal pazarlamanin markalar a¢isindan nasil bir
rekabet Uistiinliigi saglamakta oldugunu ise asagidaki gibi ifade etmistir:

“Sensory Marketing - An Introduction adli son kitabimda rekabet iistiinliigii yaratmak
icin ¢coklu duyusal pazarlamanin kullanildigi bir¢ok vaka sundum. Bu vakalar arasinda en ¢ok
taninan marka Starbucks ve bu marka uzun yillar boyunca gérme, isitme, dokunma ve
koklama duyularini én plana cikardl. Farkli duyu kombinasyonlarinin énem tasidigi diger
markalar arasinda en bilinen érnekler olarak Apple, IKEA, Kia Motors, Singapore Airlines ve
Victoria’s Secret yer aliyor. Coklu duyusal pazarlamanin ticari isletmeler tarafindan
kullanildigina dair basarili pek cok 6rnek var tabii ki, ancak bes duyuyu birden kullanan bir
marka bulmak cok kolay degil. Fakat BMW, Mercedes Benz, Tesla ve Volvo Cars gibi diinya
capindaki araba tireticileri bu stratejiyi farkl sekillerde kullanmayi deniyor. Ayrica, diinya
capindaki perakendeciler de ¢ok duyusal pazarlamay: kullaniyor ve Amerikan markasi
Tommy Bahamas ve niceleri gibi markalarin bu alanda harika 6rnekleri mevcut. Hizmet
sektériinde coklu duyusal pazarlama hem uygulamasi kolay hem de ¢cok yaygin bir yéntemdir.”

Hultén'nin (kisisel iletisim, 23 Subat 2022) coklu duyusal pazarlamanin gelecegi ve duyularin
interneti hakkinda diisiincelerini su sekilde belirtmistir:

“Bu ilgi ¢ekici arastirma konusu hakkindaki calismalarima 2008 yilinda baslamistim ve
ilk kitabim 2009 yilinda Palgrave tarafindan yayimlandi. 2012 yilinda, Achrol, R.S. ve Kotler,
P. “Frontiers of the marketing paradigm in the third millennium” makalesini Journal of the
Academy of Marketing Science, 40, 35-52'de yayimladi Bu makale, insan duyularinin
pazarlama bilimi icin artan bir 6neme sahip oldugunu dogrulamis oldu. Bu makalenin bana
biiyiik bir yardimi olmastiyla birlikte, makale beni duyusal pazarlamanin gelecegi konusunda
da ikna etti. Achrol ve Kotler'in éngérdiigii her seyin dogru ciktigini soyleyebilirim ve
arastirma 2011’den beri ¢ok biiyiidii. Ayrica, dijital devrim gergeklesti ve salginin
baslamasiyla birlikte, g¢evrim i¢ci ortamlarda ¢oklu duyusal deneyimler anlaminda
duyularimizin tiiketiciler icin ne kadar énemli oldugu kesinlesti. Bu durum tiim markalar icin
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gecerli ve bu gelisim éntimiizdeki on yil boyunca devam edecek. Buna ek olarak, ¢cevrim igi
ortamlarin dinamiklerinin analiz edilip tartisildigi devamli arastirma ¢alismalart da var.
Ancak yine de bes duyunun hepsinin dahil oldugu bir ¢cevrim ici ¢oklu duyusal deneyim
yaratmada onemli kisitlamalar var; hem de atifta bulundugunuz raporda Ericsson’un
koklama ve tatma igin bu kisitlamalarin ¢éziilecegine dair bizi ikna etme ¢abalarina ragmen.
Fakat bu tartisma 2011 yilindan beri stiriiyor ve o zamandan beri uygulama agisindan bir yere
vartlamadi. Bu durumun ¢evrim i¢i ortamlarda biitiin duyulart kullanmak isteyen
pazarlamacilar igin bir zorluk yaratacagini diisiintiyorum. Bana gére, (¢oklu) duyusal
pazarlamanin gelecekte hem markalar hem de tiiketiciler icin ¢ok énemli bir konu olmaya
devam edecedi stiphe gétiirmiiyor. Belki de siradaki kitabimda sadece duyusal pazarlamayi
degil coklu duyusal pazarlamayi analiz edip tartisma vaktim gelmisgtir.

Duyularin gevrim i¢i ortamlarda da bir geleceginin oldugu kesin. Ancak ¢oklu duyusal
marka deneyimi yaratma ihtimali kulaga ¢ok hos gelse de giiniimiizde markalar sadece gérme
duyusunu kullaniyor ve bu durum coklu duyusal marka deneyimi icin yeterli degil. Isitme
duyusu da bireylerin duygulart ve satin alma davranislari iizerinde biiyiik bir etki yaratma
ihtimaline sahiptir. Ayni sey, dokunma duyusu icin de gegerli; duyu etkilesimli teknolojiler veya
araclar (SET) sunmak tiiketiciler icin ¢oklu duyu deneyimleri saglamaktadir. Kulakliklar ve
dokunmatik ekranlarla birlikte artirilmis gerceklik ile de bagdastirilabilir. Duyularin interneti
kavrami gelisimi ag¢isindan uzun bir siiredir sikinti yasamaktadir ve bu sebeple marka
yoneticilerinin ¢oklu duyusal marka deneyimi yaratma konusunda yapmalari gereken pek cok
sey mevcut. Ne yazik ki bu ikilem dijital diinya ile gercek diinya hakkinda. Bircok tiiketicinin
salgin bittiginde aligveris magazalarina, diikkdnlara ve siipermarketlere gitmek isteyecegine
ben hdla inaniyorum. Belki de salgindan énceki fiziksel kosullarin icinde alisveris yapma ve
satin alma eylemleri igin yeni bir ilginin ortaya ¢iktigini gérebiliriz. Bakalim, neler olacak.”

Sektor temsilcisi olarak Temaset Duyusal Deneyim Stiidyosu Kurucu Ortagi Serdar Paktin (kisisel
iletisim, 26 Subat 2022) coklu duyusal pazarlamada deneyim yaratmakta karsi karsiya kalinan
problemler ve ¢coklu duyusal pazarlamanin gelecegi hakkinda su sekilde a¢iklik getirmistir:

“1950’lerden beri bu konuda ¢alismalar var. Sinemada koku kullanilmaya calisildi ama
sinemada koku kullanmaya calistiginiz zaman ¢ok iyi bir havalandirma sisteminin olmasi
lazim, ¢iinkii ortama bir koku verdiginiz zaman ayni sekilde o kokuyu geri alabiliyor olmaniz
gerekiyor. Yoksa list tliste binmis bir siirii koku olur. Bu da insanlarin, filmi izlemeden kagip
gitmesine neden olur. Televizyon icin bir iiriin ¢alisildl. Televizyonunuzun yanina belli bir
hazne ekliyorsunuz, o hazne programlanmis sekilde ortama koku veriyor. Bu da ¢ok karmagik.
O karisimlarin planlanmasi, formiile edilmesi ve otomatize edilmesi gerekiyor. Bu ¢cok uzun bir
stire¢. Su anki mevcut yéntem ve yaklasimlar maalesef yetersiz. Gelecekte olabilir, bu konunun
lizerine gidilecektir. Bence bir sekilde miimkiin olabilmeli. Metaverse’e giriyor oldugumuz
gergedi ile kimse de “Hadi geri donelim fiziksel deneyimlere onem verelim ve hayatimizi buna
gore sekillendirelim” demeyecek. Metaverse karsida bir ekrana bakmaktan ¢ok, ekranin
icindeymis gibi yasayacagimiz bir yer. Gelecekte biz, VR gozliigiimiizii takip New York’ta cok
liiks bir restoranda yemek isteyecegiz. Dolayisiyla Metaverse’te 3D yazicilar ile basilmis bir
yiyecek oniimiize konulacak. Metaverse ile bir¢ok seyi fiziksel olarak degil de zihinsel olarak
yasayacagiz. Dolayisiyla bazi kokularin gercekte nasil oldugunu bilmeyecegiz. Sadece
zihnimizdeki varligini bilecegiz. Bunun en giizel érnegi, McDonald’s jenerasyonu olarak
bildigimiz ¢ocuklarin éniine patates konuldugu zaman ne oldugunu bilememeleri, ¢tinkii
patatesin gercek yasamda hi¢ gérmemisler ve onu sadece cips formatinda tanimlayabiliyorlar.
Biz de bazi kokularin ve tatlarin gercekte ne oldugunu bilmeyecegiz. Aslinda koku ve tat
dogrudan verilmemekle birlikte tetiklenebilir duyular. O ylizden bunun tizerine tetiklenebilir
bir model olusturabilirler. Gérsel ve isitsel uyaran araciligiyla koku ve tat duyusu beyinde
tetiklenebilir. Dolayisiyla kokunun ve tadin olmadigi bir ortamda tatma ve koklama duyulari
tetiklenerek biz bu kokuyu ve tadi almigsiz gibi hissedebiliriz. Bu, bana daha miimkiin geliyor.
Dokunma hissi de teknoloji sayesinde (giyilebilir teknolojiler ve eldivenlerle) verilebiliyor ama
yine bir sikinti var. Ben bir elmayi elimde tutugumu hissedebilirim ama onun ylizeyinin nasil
oldugunu hissedemem. Bir insana dokundugunuzu hissedebilirsiniz ama o insanin tenini
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hissedemezsiniz. Bunu da yapmay! bagarabilirler. Ama yiyemeyecegim elmaya niye
dokunayim diye diisiinebilirsiniz.”

Son olarak Serdar Paktin (kisisel iletisim, 26 Subat 2022) genc tiiketicilerin duyularin internetine
hazir olup olmadig1 hakkindaki goriisleri ise asagidaki gibidir:

“Biz ekrana bakan jenerasyonuz, bizden sonraki jenerasyon ise ekrana dokunan
jenerasyon. Bu ikisi arasinda biiyiik bir diisiince bicimi fark: var, ¢tinkii ekran birdenbire
dokunulabilir bir ara¢ haline geliyor. Bizim icin bilgi uzaktan bakilabilir bir seyken yeni
jenerasyon icin bilgi temas edilen bir sey haline geliyor. Ondan sonraki jenerasyon igin de
bilginin; dokunulan, koklanan ve tadilan bir deneyime déntismesi lazim ama biz bu sicramayi
nasil yapacagiz bilemiyorum. Descartes’in “Diistintiyorum, dyleyse varim” diisiincesiyle insan
zihin beden ayrimina gitti. O zamana kadar insan belki bir biitiindii ama o zaman bizim
aklimiz 6ne gective bedeni hep arka planda biraktik. Bedeni ¢alisan bir makine haline getirdik.
Son 30 yilda biz duygularin farkina varmaya bagsladik. Reklamlardan bunu net bir sekilde
gérebiliriz. Eskiden Isvigreli bilim adamlari deterjanlarin iyi temizledigini séyliiyordu. Neden?
Ciinkii tiiketicinin mantikla karar verdigi diistiniiltiyordu. [kna, logos tizerinden gidiliyordu. Su
an pathos lizerinden gidilerek tamamen duygulara sesleniliyor. Bize sabun veriyor ama sen
sabunu bos ver, zaten glizelsin sabunu da kullan istersen diyor. Bizimle duygusal olarak bag
kurmaya calistyor. Béyle bir diinyada duygulanimlari tetiklemek ve baska sekilde tetikleyecek
ara ytizler bulmak énemli. Bugiine kadar sadece “Diistiniiyorum, éyleyse varim” diisiincesiyle
gorme ve isitme duyularimiza hitap edildi. Simdi duygulari hissetmeye bagslayinca tat, koku ve
dokunmanin énemi anlasildi, ancak 400 yildir onlara yatirim yapmadik, yeni yapmaya
basliyoruz. O yiizden; ti¢ duyu daha geriden geliyor.”

Hultén ve Paktin ile yapilan goriismeler neticesinde duyusal pazarlamanin gerek marka gerek ise
tiiketici acisindan dnemini bir kez daha dile getirmistir. Her iki uzman tarafindan diinyada fiziksel ve
dijital alanda yogun bir sekilde ¢alismalarin yapildig1 ve gérme, isitme, dokunma, tatma ve koklama
duyularinin tiiketici deneyiminde kritik rol oynadigini belirtilmistir. Ayrica Hultén ve Paktin dijital
ortamda tiim duyulara hitap etmenin su an i¢cin miimkiin olamadiginin, ancak bu siirecin tiiketici
acisindan olumlu bir sekilde degisebileceginin altini cizmistir.

Arastirmanin Problemi ve Sorulari

Literatlr taramasinda belirtildigi tizere coklu duyusal pazarlamanin 6neminin her gecen giin
arttign goriilmektedir. Yeni nesil tiiketicilerin (Genglerin) geleneksel ve dijital duyusal deneyimle
olusturulmus pazarlama mesajlarina nasil cevap verdikleri, satin alma siiregleri, beklentileri ve gelecege
iliskin gorislerinin neler oldugu bu g¢alismanin ana problemini olusturmaktadir. Bu probleme bagh
olarak asagidaki arastirma sorular1 hazirlanmistir:

S1: Magaza atmosferinde bes duyunun kullanimi geng tiiketicilere gore nasil olmalidir?

S.: Dijital diinyada genc tiiketiciler, hangi duyusal deneyimlerin 6n plana ¢iktigin1 diistinmektedir?
S3: Dijital alisveriste geng tiiketiciler, nasil bir duyusal deneyim yasamak istemektedir?

S4: Dijital coklu duyusal pazarlamanin gelecegine iliskin geng tiiketiciler neler diisiinmektedir?

Ss: Geng tiiketiciler, duyularin internetine hazir midir?

Katilimaci Profili

Duyusal deneyimin geleneksel ve dijital boyutunun ele alindig1 bu ¢alismada, toplamda 14 geng
tiiketiciyle derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmistir. Katiimcilarin cinsiyeti, medeni durumu ve
meslekleri Tablo 7’deki gibidir.

Tablo 7. Katilimci profili

Katilimci Cinsiyet Medeni durum Meslek
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K1 Kadin Bekar Ogrenci

K2 Kadin Bekar Ogrenci

K3 Kadin Bekar Icerik Editérii Yardimcisi/Ogrenci
K4 Kadin Bekar Satis Danismani/Ogrenci
K5 Kadin Bekar Ogrenci

K6 Kadin Bekar Ogrenci

K7 Kadin Bekar Ogrenci

K8 Erkek Bekar Ogrenci

K9 Erkek Bekar Satis Danismani/Ogrenci
K10 Erkek Bekar Ogrenci

K11 Erkek Bekar Ogrenci

K12 Erkek Bekar Ogrenci

K13 Erkek Bekar Ogrenci

K14 Erkek Bekar Ogrenci

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Dijital duyusal pazarlama alaninda yapilan akademik arastirmalarin, agirlikli olarak duyusal
markalama, deneyimsel pazarlama ve c¢oklu duyusal deneyim gibi konular tizerine odaklandigi
gozlemlenmistir. Bu baglamda bu ¢alismanin Tiirkiye’de dijital ¢oklu duyusal pazarlama alanina katki
saglayacagl diisiiniilmektedir. Bununla birlikte calismada geleneksel ve dijital coklu duyusal deneyimin
genc tiiketici perspektifinden nasil degerlendirildigi konusuna da agiklik getirilmeye calisiimistir.

Arastirmanin Sinirhiliklar:

Arastirmanin 6rneklemi, arastirmaci tarafindan yeni nesil tiiketiciler ve dijital diinyada aktif
olarak yer alan 18-24 yas grubu arasinda yer alan genc tiiketiciler olarak yargisal 6rneklem ile
belirlenmistir. 7 erkek 7 kadin ile kalitatif arastirma tekniklerinden biri olan derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilerek coklu duyusal pazarlama konusu hakkindaki diisiinceleri ve bu alandaki alisveris
deneyimlerini tanimlamak tizere bir arastirma tasarlanmistir. Konuyla ilgili gelecekte gerceklestirilecek
calismalarda kantitatif verilerle cok daha fazla sayida kisiye ulasilarak ¢oklu duyusal pazarlama ve dijital
diinyadaki duyularin alisveris atmosferinde kullanimiu ile ilgili genel tutum ve davranislarinin yoniiniin
Olciilmesi miimkiin olabilir.

BULGULAR

Geng tilketiciler ile gerceklestiren yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakat sonucunda
geleneksel magaza atmosferinde geng tiiketiciler ve duyusal pazarlama kategorisinde gérme isitme,
koku, tat ve dokunma duyulari alt kategorilerini incelemeye yonelik asagidaki bulgulara ulasilmistir.

Calisma bulgularinda, genc tiiketicilerin gorme duyularina hitap eden magaza atmosferine yonelik
magaza tasarimy, 151k ve renkler konusunda geng tiiketicilerin gortsleri alinmistir. Magaza tasariminin
nasil olmasi gerektigine iliskin; “Magaza atmosferinde satin alma stirecinizi etkileyen en 6nemli faktér
nedir? Sizin icin magaza atmosferi nasil olmali? gibi sorular geng tiiketicilere sorulmus ve asagidaki
cevaplar alinmistir.

K1: “Magazanin dizayn ve dekoru modern olmall”, K2: “Olabildigince a¢ik renklerde tasarimi
yapilmis olmali ve renk/sezon ayrimina gore dizilmis magazalarda vakit gecirmeyi daha ¢ok
seviyorum”, K3: “Gorsel olarak ilgi ¢ekici olmasi, magazanin daha kaliteli, dolayisiyla tiriinlerinin de
daha kaliteli oldugu algisini olusturuyor. Deneme kabinlerinin saglam ve sik olmasi, genis olmasi
gerekiyor. Isiklandirmanin daha stil bir sekilde yerlestirilmesi ve aynalarin da biiyiik ve saglam olmasi
gerekiyor. Ayni zamanda bekleme alanlari i¢cin koltuklarin kaliteli ve temiz olmasi gerekiyor. Gereksiz
renklerden kacginilmali.”, K4: “Cekici ve canli kullanilmis gorseller beni magazaya gekiyor.”, K5 “Dostca
ve ferah bir atmosfer, kaotikten uzak.”, K6 “Magaza icinin diizenli ve sade olmasini beklerim. Genis bir
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magazada uzun siire durma istegim daha fazla olur.”, K7 “Ferah, 6zenli ve Kkaliteli gorseller ile
tasarlanmasi gerekiyor.”, K8: “Modern, ¢ekici ve liikks goriiniimli tasarlanmali.”, K9 “Modern ve ferah
olmali. Magazanin eglenceli bir ortama déniismesi gerekli.”, K10“Sade bir tasarima sahip olmali. Uriinler
net ve acik bir sekilde rafta/reyonda durmali.”, K11: “Sade, minimal ve sik olmali.”, K12: “Bir magaza
ferah, minimalist ve diizenli tasarlanmali.” K13: “Magazanin, tiim gorsel unsurlar1 modern olmahdir”
K14 ise “Gorsel acidan her asamasinda beni cekmeli ve kesinlikle ferahlik hissini uyandiracak sekilde
tasarlanmali” olarak yanit vermistir.

Literatiir taramasinda da magaza atmosferinde gérme duyusuna yonelik 6nemli diger bir unsur
1siktir. Bu yiizden magaza atmosferinde kullanilan 1s18a karsi bakis acilar1 “Magaza icindeki 1siklar sizce
nasil olmali, sirf 1s1iktan rahatsiz olup magazay terk ettiginiz oldu mu?” sorulariyla irdelenmis ve
asagidaki yanitlar alinmistir.

K1: “Canli renkler kullanilmalidir ve magazanin sar1 151kli olmasini severim. Los 1s1k kasvetli
geliyor ve iiriini tam anlayamiyorum.” seklinde ifade ederken K2: “Giinisig1 rengi kullanilmali. Cok
beyaz 151kl1 ortamlardan kaciniyorum.”; K3: “Bence 1siklar gérmeyi engellemeyecek sekilde az olmali.
Uriinler ve 151k ayn1 zamanda icerideki miisteriler de hesaba katildiginda ¢ok géz yorucu oluyor.”; K4:
“Cok beyaz isik olmamali.” ;K5: “Sar115181 daha ¢ok seviyorum. Daha sicak bir atmosfer saglar. Beyaz isik,
bana pek cekici gelmiyor ve bir magazaya girmememin nedeni de olabilir.”; K6: “Cok fazla beyaz 151k
bulunmasi beni ¢ok rahatsiz ediyor.”; K7: “Cok gdz almayacak sekilde aydinlik olmali. Degerli markalarin
triinleri 15181n tam altina yerlestirilir bu da benim satin almami direkt etkileyen bir unsur.”; K8: “Isik
onemli elbette. Glin 15181 ya da los 151k daha mantikli olabilir. Beyaz floresan olmamali.”; K9: “Beyaz 1s1k
beni ¢ok rahatsiz ediyor, ¢linkii tiim kusurlari gosteriyor o yiizden sar11s1k kullanilmasi gerekiyor.”; K10:
“Sar1 151k degilse o magazadan c¢ikmak istiyorum direkt ruh halimi olumsuz etkiliyor.”; K11:
“Magazalarda sar1 151k oldugunda cok fazla vakit geciremiyorum.”; K12: “Géz yormamali ve sari
tonlarinda secilmeli.”; Katilimc1 13: “Cok giiclii bir 151k olmamasi gerekli, ciinkii fazla 1s1kli magazalardan
hemen kagiyorum.”; K14: “Sicak 1siklar magazada daha fazla kalmami sagliyor,” olarak konu hakkinda
fikirlerini ifade etmislerdir.

Gorme duyusunda renklerin kullanimi bireyin markaya yiikledigi anlamlar1 degistirmektedir. Bu
baglamda “Sizi magazaya en fazla ¢eken renkler hangileridir? Sectiginiz renkler sizde nasil duygular
uyandiriyor?” sorulariyla magaza atmosferinde genc tiiketicilerin sevdigi renklerin neler oldugu ve bu
renklerin onlara hissettirdigi duygularin neler oldugu anlasilmaya ¢alisilmistir. Verilen cevaplar Tablo
8’deki gibidir.

Tablo 8. Geng tiiketicilerin magaza atmosferinde sevdigi renkler ve onlara hissettirdikleri duygular

Katilimcilar Magaza Atmosferinde Sevdigi Renkler Hissettigi Duygular

K1 Beyaz, Kirmizi ve Yesil Huzur, heyecan ve eglence
K2 Siyah ve Yesil Huzur ve sakinlik

K3 Lacivert ve Beyaz Huzur, kalite ve elit

K4 Yesil ve Pastel tonlar Dogal ve huzur

K5 Kirmizi ve Sar1 Sicaklik, giiven ve heyecan.
K6 Beyaz ve siyah Rahatlaticy, kaliteli ve 6zel hissetme
K7 Siyah, Antrasit, Beyaz Kaliteli ve elit

K8 Kirmizi, Beyaz ve Siyah Kalite ve Sakinlik

K9 Beyaz Huzur ve sakinlik

K10 Beyaz Ferahlik ve sakinlik
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K11 Beyaz Temiz ve ferahlik

K12 Siyah ve Beyaz Huzur ve siklik
K13 Kirmizi ve Siyah Enerjik
K14 Siyah ve Beyaz Sakinlik ve kalite

Magaza atmosferinde yer alan isitsel uyaricilarin geng tiiketicileri nasil etkilemekte olduguna
yonelik, “Magazada calinan miizik satin alma davranisinizi etkiler mi? Tempolu mu? Slow miizik mi
magaza alisverisinizde sizin icin daha c¢ekici gelir?” sorularina katihmae 1, 3, 5, 7, 9, 11, 13 ve 14
magazada tempolu miizik duymaktan hoslandiklarini ifade ederlerken katilimci 4 ve 10 ise duygu ve
fiziksel durumlarina gére duymak istedikleri miizigin degistigini belirtmislerdir. Son olarak katilimci 2,
6,8 ve 12 ise slow miizigi tercih ettiklerini vurgulamislardir. Buna gore katilimcilarin goriisleri asagidaki
gibidir:

K1: “Magaza i¢inde miizigin tempolu ve hareketli olmasi lazim hem egleniyorum hem de alisveris
yapiyorum.”; K3: “Magazalarda, tempolu ve trend miizikler tercih edilmelidir. Duydugum miizikler
magazada zaman gecirme siiremi uzatiyor.”; K5: “Magaza icinde tempolu miizikleri ¢ok seviyorum.
Zamanin nasll gectigini anlamiyorum.”; K7: “Enerjimi ytlkselttigi icin magazada ytliksek sesli miizikleri
seviyorum”; K9“Magaza ritimli ve tempolu bir miizik varsa bu beni ¢ekiyor. Alisveris zaten keyif veren
bir duygu, miizik duyunca daha da keyifli hale geliyor”; K11 “Gtizel miizikler oldugunda magazada daha
cok vakit gecirebiliyorum ve tempolu miizikleri seviyorum.”; K13: “Tempo alisveris ile birlesmis bir
kavram bu yiizden tempolu miizikleri duymak alisveris siirecimle biitiinlesmemi sagliyor.”K14:
“Genelde tempolu miizik seviyorum, bu ylizden magazada da tempolu miizik duymak istiyorum.”; K4 ise
“Bence bugiin bazinda degisiklik gosterebilir, yorgun oldugum zamanlarda tempolu miizigi olan
magazalarda rahatsiz oluyorum.”;K10: “Duygu durumuma gore degisebiliyor. Bazen slow bazen ise
tempolu miizik duymak istiyorum.”; K2: “Yiiksek seste olmadig siirece slow miizik.”; K6: “Miizik daha
keyifli olmami ve odaklanmami saglar. Modumu ytikseltir, tesvik edici olur. Slow miizik magaza i¢inde
daha uzun zaman gecirmemi saglar ve magazanin daha kaliteli oldugu tizerine bir alg1 yaratabilir bende,
tempolu muzikte ise isimi bitirip ¢cikma istegi olugur.” K8: “Slow miizik her zaman beni daha fazla motive
ediyor.”, K12: “Slow ve caz miizigi magaza icerisinde dinlemek hosuma gidiyor.”

Magaza atmosferinde geng tiiketicilerin koku duyusuna yonelik “Magazadan alisveris yaparken
ortam kokusu satin alma davranisinizi olumlu veya olumsuz etkiliyor mu? Yasadiginiz bir 6rnek durum
var m1? Var ise agiklayiniz? Bir magazada duydugunuz ve unutamadiginiz kokular var mi1? En sevdiginiz
koku aramolari nelerdir?” gibi sorulara verdikleri yanitlar ise Tablo 9’da agiklanmistir. Tiim katilimcilar
magazada kullanilan kokularin ¢ok yogun ve keskin olmamasi gerektigini belirtmislerdir. Ayrica tim
katilimcilar, her markanin kendisine ait bir kokusu oldugunun farkinda olduklarini, ancak koku
atmosferinin magazada iyi yonetilmedigini de ifade etmislerdir.

Tablo 9. Geng tiiketicilerin magaza atmosferinde sevdigi kokular

Katihimcilar ~ Magaza Atmosferinde Sevdigi Kokular

K1 | Ciceksi Kokular

K2 | Ciceksi Kokular

K3 | Ciceksi ve Ferah Kokular
K4 | Ciceksi ve Vanilyali Kokular
K5 | Vanilya Kokusu

K6 | Vanilya ve Cikolata Kokusu
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K7 | Ciceksi ve Ferah Kokular
K8 | Cikolata Kokusu
K9 | Baharath Kokular
K10 | Ferah Kokular
K11 | Ferah Kokular
K12 | Ferah ve Odunsu Kokular
K13 | Ferah ve Baharath Kokular

K14 | Ferah Kokular

Magaza atmosferinde geng tiiketiciler icin dokunmanin énemi “Bir iiriine dokunarak satin almak
sizin icin ne kadar 6nemli? Bir {riinlin kalitesini 6l¢gmek icin sizce dokunmak ne kadar énemli?”
sorulariyla irdelenmistir. Bu baglamda asagidaki cevaplar alinmistir:

Katilimei 1, 2, 3, 5, 10 “Dokunmak benim icin cok 6nemli bir faktor degil” seklinde yanit verirken;
Katilimal 4, 6, 7, 8, 9, 11, 12, 13 ve 14 ise sadece giyim kategorisinde lriinlerde kaliteyi 6l¢mek icin
dokunmanin ¢ok 6énemli oldugunu belirtmislerdir. Ayrica katilimcilar iiriine yakin hissetmenin tek
gercekliginin dokunarak var oldugunu da vurgulamistir.

Katilimcilara magaza atmosferinde belli kategorilerde yer alan iirtinleri tadarak satin almalarinin
kararlarini ne derece etkiledigi izerine sorular sorulmustur. Katillmei 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7,9, 10 ve 11 tat
duyusunun 6nemine dikkat ¢ekerken katilimci 8, 13 ve 14 ¢ok fazla 6nem teskil etmedigini su sekilde
aciklamislardir:

K1: “Tadabildigimiz tliriinlerin genellikle ambalajlar1 kapali oldugu i¢in hi¢cbir sey bilmeden satin
aliyoruz, ancak tiriinii denemek icin bir alan olusturduklarinda iiriinii almam kolaylasiyor.;” K2: “Bizler
icin bir liriinii denemek oldukc¢a 6nemli bunun icin tiim markalarin tadim testi yapmasi gerekli.”; K3:
“Tatmak, yanlis karar vermemin Oniine geciyor.”; K4: “Eger magazada tadim yapabilecegim iirtinler
varsa direkt satin aliyorum.”; K5: “Tatmak 6nemli, {iriiniin kalitesini ve damak zevkime uyup uymadiginm
daha kolay anlayabiliyorum.”; K6: “Para kayiplarinin 6niine gectigi icin iiriinii tadarak satin almay1
isterim.”; K7: “Tatmak karar mekanizmamda dnemli bir kriter.”; K9: “Tattiriyorlarsa, hemen denerim ve
lriinii begenirsem de satin alirim.”; K10: “Tat deneyimi benim i¢in dncellikli ama ¢ogu zaman ambalajina
bakarak satin almak zorunda kaliyoruz.”; K11: “Tatmak, begenmek ve begenmemek i¢in giizel bir firsat
sunuyor.”; K12: “Uriinii tatmak secim siirecimi kisaltiyor.”; K8: “Bence artik bir seyleri tatmadan satin
almaya alistik, o yiizden benim i¢in ¢ok énemli degil”.; K13: “Tatmak i¢in ¢aba harcamiyorum. Uriiniin
deneyebilecegim alanlar da oluyor ancak hijyenik oldugunu diisiinmiiyorum.”; K14: “Tadarak satin alma
¢ok fazla s6z konusu olmadig icin genellikle bir seyin lezzetli olduguna sekline bakarak karar
veriyorum.”

Dijital magaza atmosferinde genc tiiketiciler ve duyusal pazarlama kategorisinde dijital diinyada
giniimiizde kullanilabilen goérme, isitme duyusuna yonelik alt kategoriler olusturulmustur. Bu
baglamda;

Dijital magaza atmosferinde tiim katilimcilarin ¢evrim ici alisveris yaptig1 tespit edilmistir. Dijital
magaza atmosferinde genc tiliketicileri etkileyen unsurlar1 ortaya koymak adina “Dijital satin alma
slirecinizi etkileyen en 6nemli unsur nedir? Sizce bir aligveris sitesi nasil olmali?” sorular1 sorulmus ve
en ¢arpicl unsurun gorseller oldugu katilimcilar tarafindan ifade edilmistir:

K1: “Gorsellerin trini birebir yansitmas: gereklidir.”; K2: “Fazla renkli internet siteleri goz
yoruyor. Hemen siteden ¢ikmak istiyorsunuz. Yazi tipi de ¢cok onemli.”; K3: “Kesinlikle ara yiizii basit
olmali. Karmasik ve devaml ekrana ¢ikan mesaj kutulari olmamali;; K4: “Uriinlerle ilgili daha gercekci
goriintiiler elde edebilmek isterim. Mesela 360 derecede liriinii goriintiileme gibi ve kategorilestirme
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dogru yapilmalidir. Alacagim iirtintin gorseldeki ile ayni renk olmasini beklerim.”; K5: “Dijital alisveriste
sadece tiriinlerin iyi resimlerine ihtiyacim var.”; K6: “Daha az kaos, daha modern, minimalist olmal”;
K7: “Dijital alisveriste gorsellik daha baskin, ciinkii dijital alisveris tamamen gorseller lizerine kuruluy,
fotograflarin kalitesinden sayfa diizenine kadar gorsel belirleyici unsur olmali.”; K8: “Karmasik
olamamasi, renklerin tamamen géz yormadan yansitilmasi gereklidir.”;K9: “Uriinii daha iyi gérebilmem
icin her acidan gorselin olmasi gerekli.” K10: “Basit ve yalin bir tasarim, karmasik olmayan renkler tercih
edilmeli. Géziimle canli canli gérmedigim icin de iiriiniin bana en net sekilde gosterilmesini isterim.”;
K11: “Kirmiz1 tonlu sitelerde satin alim yapmak beni yoruyor, o sebeple daha acik, beyaz alt fonlu
sitelerden alisveris yapiyorum. K12: “Sade ve géz yormayan, karmasikliktan uzak olarak tasarlanmis
olmali. Gorsellerin dikkat ¢ekici olmasi ise iriinii almam i¢in ikna edici rol oynamakta.”; K13: “Az renk
ve yalin bir tasarim olmasi gerekiyor.”; K14: “Gorseller dogru renk ve sekli géstermeli” seklinde ifade
etmistir.

Dijital magaza atmosferinde genc tiiketicilerin isitme duyusuna yonelik “Cevrim ici alisveriste
isitsel (miizik vb. gibi) unsurlar sizin icin ne kadar énemli? Aciklar misinmiz?; Dijital platformlarda
alisveris yaparken hi¢ miizik esliginde alisveris deneyimi yasadiniz mi1?” sorulardan yola ¢ikarak elde
edilen bulgular;

K1: “Mutlaka bir miizik acarim, herhangi bir alisveris sitesinde miizik duymadim. Sadece bildirim
sesleri oluyor, onlar da agikcasi beni gercekten uyariyor.”; K3: “Miizik kendim agiyorum, sanirim
markalar bunun 6énemini sadece reklam ve tanitim c¢alismalarinda kullaniyorlar, alisveris esnasinda
miizik olsa cok daha giizel olabilir.”; K4: “Ben aligsveris yaparken ya da ¢evrim ici sitelerde gezinirken
mutlaka miizik dinliyorum. Bence modu etkiledigi icin satin alma kararimda da etkili oluyor.”; K5:
“Alisveris yapacaksam, miizik dinlerim.”; K8: “Alisveris yaparken bir ses duymak istiyorum aslinda ama
bunu yapan bir siteye daha hi¢ denk gelmedim.”; K9: “Daha 6nce hi¢ alisveris yaparken miizige
rastlamadim. Aslinda markalar kendi duruslarina uyumlu miizikler belirleyebilirler, iirtinleri tanitici bir
ses de ekleyebilirler (iiriinlerin 6zelliklerin okunmasi gibi.).” K10: “Duyma duyuma tek dijital reklamlar
ulasabiliyor magaza deneyimi boyutunda hi¢ kimse maalesef bir sey diistinmiiyor.”; K11: “Kendi actigim
miizikler oluyor fakat bir sitenin kendi miizigi ile bir deneyim yasamadim.”; K12: “Miizik olmazsa,
alisveristen keyif alamiyorum.”; K13: “Arka fonda slow bir sarki ¢alsa hi¢ fena olmaz ama heniiz 6yle bir
alisveris sitesiyle karsilastigimi hatirlamiyorum.”; K14: “Bu konuda gelistirilebilir yanlar var, belki
videolu tUriin tanitimlar1 daha fazla ses igerebilir.”

Dijital magaza atmosferinde geng tiiketicilerin dokunma, koklama ve tatma duyusuna yonelik
bulgularda; K 2: “Alacagim parfiimiin kokusunun hisler de dahil olmak tizere nasil koktugunu bilmek
istiyorum. O kokuyu duydugumda nasil hissedecegim? Bunu bilmek isterdim. Parfiim almak ¢ok zor. Bu
duyular bizde nasil bir his uyandirabilir bunu tarif edebilirler.”; K3: “Hissetmek benim i¢in hayal etmek.
Cok detayli agiklanirsa, her seyi daha rahat hayal edebilirim.”; K8: “Giysilerle, kumasin dokununca
cikardigr ses verilebilir. Boylece dokunmus gibi hissedebilirim.”; K9: “Videolu iceriklere daha fazla
odaklanmalilar.”; K10: “Aslinda bu noktada is markalardan ¢ok teknolojiye bagl bir sey. Kokusunu
duyabilecegimiz bir yemek siparis uygulamasi hi¢ fena olmazdi mesela.”; K12: “Sanal diinyanin
icerisinde gercek bir magazadaymisim gibi hissini vermesini istiyorum.”

Arastirmanin Uglincl kategorisinde ise geng tiiketicilerin konuyla ilgili gelecek 6ngoriileri ve
duyularin internetine bakis acilar1 irdelenmistir. Bu dogrultuda katilimcilar sorulan sorular1 asagidaki
gibi cevaplandirmistur.

Katilimcilarin gelecek 10 yil icerisinde dijital alisveris deneyimlerinde koku, tat ve dokunma
duyularina iliskin goriisleri ve bes duyunun aktif oldugu bir alisveris deneyimi yasayip yasamak
istemedikleri konusu Tablo 10’da 6zetlenmistir. Katilimer 1, 3, 4, 7 ve 10 bu goriisii destekleseler de bu
gelismelerin korkutucu olabilecegini de vurgulamislardir. Bu alanda gelismelere 6n ayak olacak olan
teknolojik gelismenin basinda da metaverse oldugunun altimi ¢izmislerdir. Sonra AR, VR ve IoT
oldugunu ifade etmislerdir.
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Tablo 10. Geng tiiketicilerin 10 yil igerisinde aktif olacagin diisiindiigti duyular ve yasamak istedigi
deneyim!?

Katilimci 10 yil iginde dijital 10 yil iginde internette 10 y1l iginde dijital Bes duyunuzun

deneyimlerimiz alisveris yaparken bir deneyimlerimiz aktif oldugu bir
sonucunda tirtine dokunabileceginizi ~ sonucunda dijital alisveris
internetten koku diistintiyor musunuz? internetten tat deneyimi
alabilecegimizi alabilecegimizi yasamak ister
diisiiniiyor musunuz? diisiiniiyor musunuz?  misiniz?
K1 | Evet Evet Hayir Evet
K2 | Hayir Evet Hayir Evet
K3 | Evet Evet Hayir Evet
K4 | Hayir Evet Hayir Evet
K5 | Hayir Evet Hayir Evet
K6 | Hayir Evet Hayir Evet
K7 | Hayir Evet Hayir Evet
K8 | Hayir Evet Hayir Evet
K9 | Hayir Evet Hayir Evet
K10 | Hayir Evet Hayir Evet
K11 | Hayir Evet Hayir Evet
K12 | Hayir Evet Hayir Evet
K13 | Hayir Evet Hayir Evet
K14 | Hayir Evet Hayir Evet

Ayn1 zamanda gelecekte fiziksel ve dijital diinyanin ayriminin ortadan kalkacagini diistinen
katilimcilara, geng tiiketicilerin “Duyularin Interneti” ne hazir olup olmadiklar1 soruldugunda: K1:
“Dijital bir ortamda yasiyoruz, uyum saglamakta zorluk cekmeyecegiz. K2: “Biz zaten dijital bir kusagiz,
bu siireci yasayabilecegimizi hayal edebiliyoruz ve simdiden haziriz.”; K3: “Internetin icine dogan bir
nesiliz ve tabii ki hazirz.”; K4: “Teknoloji her seyi miimkin kilabilir.”; K5: “Beni temsil edecek
avatarimin ne hissettigini ve ne deneyimledigini es zamanl bir sekilde internetten hissedebilecegimi
diistiniiyorum.”; K6: “Alismak gencler icin cok kolay. Her tiirlii yenilige acik ve kolay 6grenebilir bir
yapidayiz ¢linkii bizim kusagimizdan beri diinya ¢ok hizli ve biiyiik degisimler gecirdi.”; K7: “Mevcut
gelisen teknolojiler ile biz bu siirece haziriz. K 9: “Dijital evrendeyiz ve oyunlarin icinde yasiyoruz. Buna
da uyum saglanz” K8: “Tiim duyularimizin aktif oldugu dijital bir diinyaya biz haziriz.”; K10: “Bir gen¢
olarak ben hazirim.”; K11: “Hazinz, teknolojinin icerisine dogarak zaten pek cok yenilige sasirmaktan
ziyade yenilikleri talep edip bekler durumdayiz. Bu artik talep etmek ve talep ettigini almak oluyor.”;
K12: “Bes duyunun internette aktif oldugu baska bir deneyime gecis yapabilecegiz.”; K13: “Dijital bir
kusak her haliyle hazirdir.”; K14: “Bizim kusagimiz zaten siirekli degisimler i¢cinde biiyliyen bir nesil
oldu, bu bizi ¢ok olumsuz etkilemez, siirekli degisime aci81z.”

110 yil igerisinde dijital alisveris deneyimlerinde koku, tat ve dokunma duyularina iliskin sorular, Ericsson
ConsumerLab “10 Hot Consumer Trends 20301: The internet of sense” raporundan alinmistir.

717 | D. Aydin Aslaner Dijital Cagda Tiiketicinin Duyularina Hitap Etmek: Coklu Duyusal...



TARTISMA ve SONUCLAR

Arastirma bulgularindan elde edilen sonuca gore genc tiiketiciler icin magaza atmosferi igerisinde
ulasilan her duyunun satin alma niyetlerini olumlu bir sekilde etkiledigi saptanmistir. Ayrica geng
tiiketicilerin magaza icerisinde gorsel dgelere ¢cok fazla onem verdigi goriilmektedir. Sade, sik, modern,
minimal ve genis mekanlarda alisveris yapmay1 arzu eden genc tiiketiciler, 1siklandirmada da beyaz ve
keskin 1s1klardan ziyade sar1 15181 tercih etmektedirler. Ayn1 zamanda magaza i¢c dekorunda tercih ettigi
renkler beyaz, siyah, kirmizi, yesil ve saridir. Mekan tasvirlerinde ferahlik, sakinlik ve huzuru
hissettirdiklerini diisiindiikleri en fazla beyaz renk 6n plana ¢ikmaktadir. Magazada ¢alinan miizik ve
anonslarin da geng tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
Ancak geng tiiketicilerin miizik se¢iminde birtakim farklhliklar s6z konusudur. Yedi katilimci tempolu
miizigi, dort katilimci slow miizigi tercih ettigini, geri kalan li¢ katilimci da duygu durumuna gore miizik
tercihinin degistigini ifade etmistir. Koku konusunda ise magaza atmosferinde genc tiiketiciler keskin
ve yogun kokulardan kac¢indig1 gorilmistiir. Agirlikli olarak istedikleri kokular, cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Bu baglamda geng kadin tiiketicilerin duymaktan en fazla hoslandiklar1 kokular ¢iceksi
kokulardir. Bunun ardindan vanilyali, ferahlatici ve c¢ikolatali kokular gelmektedir. Geng¢ erkek
tiiketiciler ise magaza atmosferinde oncelikle ferah kokulari sonrasinda baharath ve odunsu kokulari
tercih etmektedirler. Geng tiiketiciler icin dokunmak, kalitenin 6l¢iilmesi adina belirleyici bir faktor,
tatmak ise hizl bir sekilde satin almay1 tesvik eden bir unsurdur. Genc tiiketiciler, bes duyunun da aktif
olarak kullanmildigi c¢oklu duyusal deneyimi de alisveris sirasinda yasamak istediklerini dile
getirmislerdir.

Dijital alisveriste gorsel ve isitsel deneyimlerin 6n plana ¢iktigin1 vurgulayan geng tiiketiciler,
markalarin sadece gorsel 6gelere 6nem verdigini, isitsel ¢alismalarda ise yetersiz kaldigin1 sadece
reklamlar araciligiyla bu iki duyuyu desteklediklerinin altim1 ¢izmislerdir. Oysaki magaza atmosferi
deneyiminde yasadiklar1 ses deneyiminin dijital ortamlarda da rahatlikla yansitilabilecegini ifade
etmislerdir. Dokunma, tat ve koku gibi diger duyularin da detayli aciklamalar, ses ve video ile
saglanabilecegini dile getirilmistir.

Diger taraftan Bertil Hultén, Serdar Paktin ve geng tiiketiciler, bu silirecin uzun vadede
degisebilecegini ve dijital diinyanin ¢oklu duyusal deneyim alaninda halen daha problemlerin
asilamadiginin tizerinde durmuslardir. Geng tiiketiciler “Duyularin Internetine” ve bes duyuya hitap
eden alisveris deneyimini yasamayi arzu etse de halen 10 yil i¢cinde ozellikle tatma ve koklama
duyularina erisebilen bir internetin var olamayacagini diisiindiiklerini sdéylemislerdir.

Sonug olarak giyilebilir teknolojilerin dijital duyusal pazarlamanin gelisiminde 6nemli bir katkisi
oldugu diisiiniilmektedir. Yapay zekd, metaverse, hologramlar, AR, VR, MR ve XR yardimiyla fiziksel bir
alisveris deneyiminin birebir olarak dijital diinyada var olabilecegi ve tiiketicinin tim duyularini
harekete gecirebilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda, gelistirilecek olan her teknolojinin markalar
tarafindan siki bir sekilde takip edilmesi ve pazarlama planlarina ve stratejilerine yerlestirilmesi biiyiik
onem tasimaktadir. 21. yiizyilda geng tiiketiciler verilen imkanlarla sinirli kalmak istememektedir.
Gelisen teknolojileri kolay benimseyen ve deneyimlemekten haz duyan yeni nesil tiiketiciler, ¢coklu
duyusal pazarlamanin tiim etkilerini hissetmeyi arzulamaktadirlar. Artik fiziksel ortamlarda dahi
teknolojiden faydalanarak yeni deneyimler olusturma ¢abasinda olan markalar da tiiketicileri icin fijital
bir deneyim alani olusturmaya ¢alismaktadir. Yapilan arastirmalar ve gelistirilen portotipler bu siirecin
alanda kendini yansitabileceginin 6nemli bir kanitidir.

Gelecekte “Duyularin Internetine” gecis ile duyusal pazarlama tiiketiciye yeni bir ézgiirliik alani
acacaktir. Ozellikle tiiketicinin ahgveris deneyiminde algilladigi riskleri minimize edecegi
diisiiniilmektedir. COVID-19 siireciyle birlikte dijital alisveris uyanisi baslamistir. Dijital alisveris
uyanisl, salgin doneminde tiiketicilerin alisveris pratiklerini dijital platformlara yonlendirmesi olarak
aciklanabilmektedir. Fakat her tiiketici icin gecerli olmayan bu durumun ancak ve ancak dijital duyusal
deneyimin tam anlamiyla (bes duyuyu hitap edecek sekilde) tasarlandiginda gecerli olacagi ve ¢coklu
dijital duyusal deneyimin ayn1 zamanda tiiketicinin zihnindeki ¢evrim ici alisveris i¢in olusturulan
soyutluk algisini da yikacag diisiiniilmektedir.

Tim bilgiler 1s18inda glicli markalarin birden fazla duyuya odaklanmasi gerektigi ortaya
¢ikmistir. Bu nedenle ¢oklu duyusal deneyimin yaratilmasi hem marka hem de tiiketici perspektifinden
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olumlu neticeler alinmasini saglayacaktir. Giinlimiizde yeni neslin dijital diinyadaki baskin yasami ve
dijital platformlardaki alisveris ortamlarinda vakit gecirmesi ve bu yontemle alisveris yapiyor olmasi
¢oklu duyusal pazarlamanin sadece fiziksel mekanlarda degil ayni zamanda dijital platformlarda da
uygulanmasi gerektigi ger¢egini ortaya koymaktadir.
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