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OZET

Markalama, insanlik tarihinde ticaretin varolusundan beri siiregelen bir eylemdir. Bu
eylem, iirlin veya hizmetin isaretlenmesi ile anlamsal kilitler olusturur. Bu kilitler, iirlin ya
da hizmet hakkinda genel kanimin istikrarli olacagina dair bir giivence niteligindedir.
Glivence kavrami, bir iirlin ya da hizmetin tekrar tercih edilip edilmemesine yol agan
uyaricilardan biri haline gelebilir ve bu, kullanicilarin deneyimlerinin bir sonucudur. Bu
isaretler, artan rekabetle birlikte markalarin birbirinden ayrilmasini saglayan temel bir
bilesen haline gelmistir. Markalar yalnizca {riin ya da hizmetlerin islevselligine ve
fonksiyonel 6zelliklerine degil, hedef kitleleri ile psikolojik ve duygusal bag kurulmasina da
odaklanmaktadir. Bu durum, markalarin birbirinden ayrilmasini saglamak amaciyla
kullandiklar1 anlamsal isaretlerin cesitliligini artirmistir. Baz1 markalar tarafindan kullanilan
isaretlerin, glinlimiizde artik major bir farklilik olusturmadigmni sdylemek miimkiindiir.
Ancak gilinlimiiz sartlar1 degerlendirildiginde, gorsel unsurlarin markalarin farkli olmasini,
ayirt edilmesini, rekabet ortaminda avantaj saglamasini ve imaj olusturmasini ne kadar
basariyla destekledigi tartismaya agiktir.Bu agidan bakildiginda, markanin yalnizca gorsel
unsurlardan olusan isaretleme sisteminin, markalamanin temel amaglarina yeterince hizmet
etmedigi sOylenebilir. Bu noktada pek ¢ok marka, gorsel unsurlarin yaninda farkli duyusal
alanlara hitap eden imzalar birakma yoluna gitmistir. Son yillarda sik¢a bagvurulan duyusal
markalama caligmalar1 da bu nedenle 6n plana ¢ikmistir. Bu calismalar cercevesinde
markalara kazandirilan koku araciligiyla organizasyonlar, yeni ve etkisel olarak giicli
duyusal bir alan kazanmustir. Kokusal markalama ¢alismalarinin, gorsel markalama
caligmalarina gore bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Kokunun en gii¢lii hafiza tiirlimiiz olmasi,
duygusal durum degisikliklerini tetikleyebilmesi ve kokularin nota ve tiirline goére imaj
olusturmada etkili olmasi, kokuyu duyusal markalama i¢in Onemli bir unsur haline
getirmektedir. Markaya kazandirilan koku aracilifiyla organizasyonlar, yeni ve etkisel olarak
giiclii duyusal bir alan kazanmistir. Bu arastirma, demografik tiim gruplarda kokunun yiiksek
oranda algilandigini ortaya koymustur. Elde edilen veriler 1s18inda Tiirk literatiiriinde ilk
defa marka kokusu, gorsel kimlik gibi kokusal kimlik olarak smiflandirilmistir. Bu
siniflandirmanin  yan1 swra gorsel kimlik unsuru gibi marka kokusunun &gelerini
siniflandirilmig ve koku kimliginin kapsami belirlenmistir. Bu noktada kokusal kimlik
etkileri ve tasarimi, nasil stratejik hale geldigi ve baska hangi kavramlar ile ilgili baglantili

oldugu yoniinde gelecek arastirmalara 1g1k tutmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Markalama, Duyusal Markalama, Kokusal Markalama, Duyular, Algi,

Demografik Veriler
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SUMMARY
ANALYSIS OF OLFACTORY LEVELS IN SENSORY BRANDING ACCORDING TO
DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS

Branding is an activity that has existed since the beginning of trade in human history.
This activity creates semantic locks alongside the marking of a product or service. These
locks serve as a guarantee that the general perception of the product or service will remain
consistent. The concept of a guarantee can become one of the stimuli that influence whether a
product or service is chosen again or not, and this is a result of users' experiences. Today,
these signs have become a key component that helps distinguish brands from each other in the
face of increasing competition. Therefore, brands focus not only on the functionality and
features of products or services but also on establishing psychological and emotional
connections with stakeholders and consumers.

The need for diversification of semantic signs used to distinguish brands from one
another has emerged. It can be said that the signs used by many brands today no longer create
a major difference. We can think of the visual elements that a brand uses to mark itself as the
brand's attire. However, when considering today’s conditions, it is open to debate how
effectively visual elements contribute to making brands different, distinguishable,
advantageous in competitive environments, and capable of creating an image. In other words,
although the fact that all brands have attire may reduce the distinctiveness of having it, its
necessity is undeniable.

From this perspective, it can be said that a branding system composed solely of visual
elements does not sufficiently serve the fundamental purposes of branding. At this point,
many brands have turned to leave signatures that appeal to different sensory areas alongside
visual elements. Sensory branding practices, which have been frequently applied in recent
years, have therefore come to the forefront. Within the framework of these practices, through
the scent associated with brands, organizations have gained a new and impactful sensory
domain. Olfactory branding practices offer many advantages compared to visual identity
efforts. The fact that smell is the strongest type of memory we possess, its ability to trigger
emotional changes, and its effect on creating an image according to its notes and types, make
scent an important element for sensory branding. Through the scent associated with brands,

organizations have gained a new and powerful sensory domain.
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In this context, the effects of this newly used domain, frequently utilized in branding

strategies, on stakeholder groups according to demographic characteristics have been
examined.

Keywords: Branding, Sensory Branding, Olfactory Branding, Senses, Perception,
Demographic Groups
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GIRIS

Gliniimiiz rekabet ortaminda artan marka sayisi, markalarin birbirinden ayrilmasini
ve fark edilmesini zorlastirmaktadir. Markalarin ise bu genis secgki igerisinden g¢ikmasi
elzemdir. Bu durum, markalarin kendilerini farklilagtirmak ve tiiketicilerle daha giiclii baglar
kurabilmek icin yenilik¢i stratejilere yonelmelerini saglamistir (Lindstrom, 2005). Bu
yenilik¢i stratejiler cesitlilik gosterirken iiriin ve hizmetin marjinal faydasina yonelik
stratejilerin yani sira markalama gibi daha ¢ok deneyimsel stratejilere odaklanan yaklagimlar
da ortaya cikmustir. Bir isletmenin biiyiikliigiine, yasina ve hangi sektorde faaliyet
gosterdigine bagli olmaksizin markalagma, tiim isletmelere benzer faydalar1 saglamaktadir.
Geleneksel olarak marka kimligi; logolar, renk paletleri ve yazi tipleri gibi gorsel unsurlara
dayanirken son yillarda duyusal markalama stratejileri, pazarda daha gili¢lii konum elde
etmek isteyen isletmeler i¢in sik basvurulan bir yontem haline gelmistir.

Duyusal markalama, bir markanin basarisini iletisim stratejisinin ne kadar gesitli
duyusal alana hitap ettigi ile dlgmektedir. Ornegin, Apple ve Disney markalarmin yiizde
seksenin iizerinde duyusal Ogelerden faydalandigi goriilmektedir (Lindstorm, 2005).
Bununla birlikte Mercedes-Benz, Marlboro, Tiffany, Louis Vuitton gibi markalar da yiizde
yetmis ila seksen arasinda duyusal 6gelerden yararlanmaktadir (Hultén, 2017: 207). Burada,
onde gelen kiiresel markalarin bir tiiketicinin marka imajim1 ve ger¢ek markaya olan
baglhiligin1 etkileyen c¢oklu duyusal bir yaklasimdan séz edilmektedir. Diger bir deyisle
duyusal markalama, markalarin sadece gorsel olarak degil, ayn1 zamanda ses, tat, dokunma
ve koku gibi diger duyular iizerinden de tiiketici ile etkilesime gegmesini saglayan ¢ok
boyutlu bir stratejidir (Cornelissen, 2020). Bu ¢ok boyutlu stratejinin her duyusal kanali
markaya farkli avantajlar saglar. Koku da bu duyusal unsurlar arasinda 6zel bir yere sahiptir.
Koku duyusu, hafizada giiclii izler birakan, duygusal tepkiler uyandiran ve duygulari yiiksek
oranda yeniden cagirabilen onemli bir duyudur (Herz, 2021). Kokunun uzun dénemli
hafizanin islendigi hipokampus ile yakin iliskisi, haz ve duygularimizin islendigi limbik
bolgeye hicbir filtreye ugramadan ulasan tek duyu olmasi ve ayrica ruhsal durumu yiiksek
oranda etkileme 6zelligi (Ozan, 2014), kokuyu duyusal markalama stratejisi i¢in énemli bir
unsur haline getirmektedir. Ayrica beyindeki limbik sistemle kokunun dogrudan baglantisi,
tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurulmasina katkida bulunmakta ve markanin
tiiketici zihninde kalic1 olmasini saglamaktadir. Bu duruma ragmen uluslararas1 markalarin

neredeyse tamaminin markalama ¢alismalarinda biiyiik



oranda gorme ve isitme duyularina odaklandiklar1 goriiliir (Lindstrom, 2005). Koku
unsurlari son yillarda markalarin vazgecilmez bir unsuru olarak karsimiza ¢ikar.

Aragtirmalar, kokusal stratejilerin magaza ortamlarinda kullanildiginda, tiiketicilerin
magazada daha uzun siire kalmalarin1 sagladigini ve aligveris deneyimlerini olumlu yonde
etkiledigini gosterir (Bradford ve Desrochers, 2007). Koku, markanin akilda kaliciligim
artirarak tiiketici zihninde belirli duygusal cagrisimlar yaratmaktadir (Spence, 2020).
Duyusal hafiza agisindan kokunun bu etkisinin markanin uzun vadeli basarisinda 6énemli bir
rol oynadigini séylemek miimkiindiir. Ayrica koku stratejileri, markanin kisiligi ile tutarl bir
sekilde kullanildiginda, tiiketicilerin markaya karsi olumlu bir algi gelistirmesini ve
markayla olan iliskilerini giiglendirmesini de saglar. Kokusal algi, bireylerin demografik
faktorlerine gore farklilik gosterir. Literatiire gore kadinlar, erkeklere kiyasla kokular1 daha
hassas algilama egilimindedir ve kokulara daha giicli duygusal tepkiler verirler (Herz,
2021). Bunun yam sira, yas, egitim durumu ve kiiltlirel arka plan gibi diger demografik
faktorler de kokunun algilanma bicimini etkileyen unsurlar arasinda yer alir. Yasin
ilerlemesiyle birlikte koku duyarliliginda azalma goriilebilir ancak bu durum, kisiden kisiye
farklilik gosterebilir (Yerli, 2027). Kiiltiirel faktorler de kokunun algilanmasinda belirleyici
olabilir. Ozellikle Tiirk kiiltiiriinde, koku tarih boyunca temizlik ve iyiligin bir sembolii
olarak kabul edilmistir (Kes ve Bager, 2016). Bu baglamda, Tiirk tiiketicilerinin kokulara
olan duyarlilig1, marka algisin1 dogrudan etkileyebilir.

Tiirk perakende sektoriinde yapilan arastirmalar, kokusal unsurlarin marka sadakati
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Celik ve Mutlu, 2021). Kokusal
stratejiler, tliketicilerin markanin algilanmasi noktasinda 6zel bir konuma yerlestirilmesinde
etkilidir. Bununla birlikte, koku kullanan marka ve kurumlarin kullanmayanlara gore daha
kaliteli ve 6zenli olarak algilandigi da tespit edilmistir (Dai, 2019).

Bu baglamda koku, markanin tiiketiciye unutulmaz bir deneyim yasatmasini
saglayarak kimligine giicli bir katki sunar. Tiiketiciler, belirli bir koku ile markay:
0zdeslestirdiklerinde, o markaya karsi duygusal bir baglilik gelistirmelerinin yani sira
kokuyu, markanin karakteri ve hatta vaadi ile iliskilendirebilirler (Herz, 2021). Zha vd.
(2022), yaptig1 arastirmada duyusal marka deneyiminin bir marka ortaminda ¢oklu duyusal
unsurlar (gorsel, isitsel, koku, dokunsal ve tat) araciligiyla miisteri memnuniyeti, marka
bagliligi, marka agki gibi miisteri-marka iligkilerindeki 6nemli degiskenleri etkiledigini
tespit etmistir.

Duyusal markalamanin bir parcast olan kokusal stratejiler, tiiketici deneyimini
zenginlestirmek ile kalmamakta, ayni zamanda markanin rekabet avantaji kazanmasina
yardimcr olmaktadir (Spence, 2020). Bu nedenle, kokusal stratejiler, tiiketici algisini

sekillendiren ve marka kimligini giiclendiren énemli bir unsur olarak kabul edilmektedir.



Markalarin kokusal stratejilerini dogru bir sekilde planlamalar1 hem tiiketici sadakatini
artirmalarin1 hem de markanin pazarda farklilasmasini saglamaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci, Tiirk toplumundaki bireylerin demografik 6zelliklerine
gore markalarin kokusal stratejilerini nasil algiladiklarini incelemektir. Arastirma, Tiirk
tiiketicilerinin kokuya duyarliliginin marka algis1 iizerindeki yansimasini ve bu duyarliligin
demografik olarak nasil etkilendigini ele almaktadir. Arastirmanin sonuglari, markalarin
kokusal stratejilerini daha etkili bir sekilde planlamalarina yardimer olacak veriler sunmay1
ve duyusal markalama literatiiriine katki saglamayr amaclamaktadir. Bu calismada koku
kullaniminin, markalara ayirt edilebilirlik, kalite, duygusal bag, sadakat, olumlu algilanma,
tercih edilme, giiven duyulma ve hatirlanma gibi konularda olumlu katki sagladigi sonucuna

ulasilmistir.



BIiRINCi BOLUM
MARKALAMA VE DUYUSAL MARKALAMA

1.1. Markalama Kavramm

Uluslararas1 Marka Degerlendirme Kurulusu Brand Finance'in yaptigi arastirmaya
gore, en degerli 50 markanin toplam mali degeri 2020 yilinda 7 milyon 125 bin dolar olarak
belirlenmis iken 2024 yilinda bu miktar, ilk 10 sirketin toplam degerine esit hale gelmistir
(Brand Finance, 2024). Bu durum, markalasmanin mali anlamda biiyiik avantajlar saglayan
onemli bir unsur oldugunu gozler Oniine sererken hizli bliyliyen bir pazar1 da isaret
etmektedir. S6z konusu unsurun elde ettigi mali kazang¢ aslinda markanin sadece iiriin veya
hizmet sunmasi degil, ayn1 zamanda kazandig1 kisilik ve bagdastirildigi anlamlar1 hedef
Kitlenin hayatina katma vaadidir. Bu vaat o kadar giiglii bir arzu nesnesi haline gelmistir ki
tiretim kalitesi neredeyse ayni olan {iriin ve hizmetlerde tiiketiciler, sadece diger markanin
vaadi icin bile goniillii olarak daha fazlasin1 6demeye hazir haldedir. Marka olmanin biiyiik
bir gii¢ kaynag1 ve mali Gistiinliik sagladigi glinimiiz diinyasinda, ge¢mis donemlerdeki marka
kavraminin etimolojik kdkenlerini irdelemek bize yeni bir pencere agabilir.

Marka kelimesinin Ingilizce karsiligi olan “brand”, etimolojik kokenini eski
Iskandinav dillerindeki "brandr" kelimesinden alir. Bu kelime, 1550°li yillarda kizgin demirle
daglamak anlaminda kullanilirken zaman i¢inde genislemis ve 19. ylizyilda bugiinkii anlamina
kavusmustur (Harper, 2020). O donem i¢in marka kavrami, sadece sahiplik gostergesi olarak
kullanilmaktaydi. Bu sahiplik hayvanlardan baglamis, sonrasinda {liretim materyallerine kadar
sirayet etmistir. Tiirk Dil Kurumuna (TDK) gore "marka" kelimesi, Tiirk¢eye italyancadaki
"marca" sozciigiinden gecmistir. TDK, marka kelimesi i¢in dort temel anlam tanimlamaktadir:
"1. Resim veya harfle yapilan isaret. 2. Bilet veya para yerine kullanilan metal ya da baska bir
materyalden parga. 3. Bir ticari iirlinli tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel ad ya
da isaret. 4. Taninmus {iriin, saygin kisi vb." (TDK, 2020).

Gilintimiizde ise marka, bir organizasyonun iirettigi mal ya da hizmeti, digerlerinden
ayristiran isim, logo, tasarim veya semboller biitiinii olarak tanimlanabilir. ISO marka
standartlarina gére marka, maddi bir varlik olusturmadan hedef kitlenin zihninde ayirt edici
bir imaj ve ¢agrisimlar yaratmayi, bu yolla ekonomik fayda saglamayi hedefleyen bir strateji
olarak tanimlanir (ama.org, 2022). Modern diinyada markalama, hala baz1 simgeler {izerinden
yapilmaya devam edilse de bu simge ve markaya ait farklilifi one ¢ikaran her isaretin

anlamlandirma ve duygular ile eslestirme siireci cok detayl1 ve ince sekilde planlanmaktadir.



Glinlimiizde modern pazarlama kavramlariin gelismesiyle birlikte rekabette avantaj
saglamak, firmalarin miisterilere vadettikleri maddi olmayan degerler tizerine kurulmustur. Bu
baglamda, marka kavrami giderek daha 6nemli bir hale gelmektedir. Ozellikle yogun
rekabetin yasandig1 piyasalarda markalagsmanin basarisi, firma satislarini dogrudan etkileyen
unsurlardan biridir. Dolayisiyla marka bilinirligini siirdiirebilmek i¢in marka degeri 6n plana
¢ikarilmalidir (Glirbiizer ve Bayazit, 2021).

Markanin tiiketicilerle uzun vadeli bir iligki kurabilmesi i¢in belirli bir deger sunmasi
gerekir. Bu deger eglendirme, egitim saglama ya da duygusal ve duyusal boyutlara hitap etme
gibi cesitli sekillerde gerceklesebilir (Rowles, 2022: 47). Marka, genel anlamda bir iirlin ya da
hizmeti digerlerinden ayirt etmeye, farklilagtirmaya ve belirgin bir kimlik kazandirmaya
yarayan isim, logo, simge, tasarim ve algilar biitlinii olarak tanimlanabilir (Davies vd, 2018).
Markalasma, bir {iriin ya da hizmeti tliketicinin zihninde farkli bir yere konumlandirmayi, ona
0zglin bir kimlik kazandirmay1 amaglayan pazarlama stratejilerinden olusur. Bu stratejilerde
markalar; logolar, renkler, sloganlar ve fonetik unsurlar gibi gorsel ve isitsel bilesenlerden
faydalanarak tiiketici zihninde belirli bir algi yaratmayr ve bdylece ayirt edici bir kimlik
kazanmay1 hedefler. Markalagma, dinamik bir siirectir ve siirekli degisim igindedir. Markalar,
zamanla degisim gostererek kendilerini yeniden tanimlarlar ve bu degisim, markayla zaman
arasindaki farklari azaltir (Luciano vd., 2018). Marka, yalnizca bir iiriin ya da hizmetten ibaret
degildir; ayn1 zamanda iyi bir markalama stratejisi ile desteklendiginde, diger iirlin ve
hizmetlerden de biiyiik bir fark yaratir. Bu farklar hem somut hem de sembolik, duygusal ve
duyusal diizeylerde ortaya cikabilir. Uriinler ve hizmetler kendi baslarina "sessiz" olabilirken
markalama, bu iirlin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan nasil algilanacagini ve ne sekilde
anlamlandirilacagini belirleyen bir nevi ses olabilir. Markalar, sunulan {iriin ve hizmetlere bir
anlam ve amag¢ kazandirir (Ozen, 2024: 11).

Markalama yalnizca ticari bir anlam tasimaz; ayni zamanda bir duygu isidir. Bu
nedenle marka kavrami, duygu ve algi kavramlariyla paralel bir sekilde tanimlanir.
Gliniimiizde markalar, sirketlerin varlik nedenlerinin ve deger sistemlerinin sembolii haline
gelmistir (Kaptanoglu vd., 2019: 248). Sonug olarak markalar, yalnizca {iriin ve hizmetlerin
ayirt edici isaretleri degildir, ayn1 zamanda sirketlerin kimligini, degerlerini ve tiiketiciyle
olan iligkilerini ifade eden giiclii sembollerdir. Giinlimiiz rekabet diinyasinda markanin maddi
olmayan varliklar iizerine insa edilmis olmasi, onu stratejik bir ara¢ haline getirir. Marka
degeri, bir firmanin yalnizca finansal giiclinii degil, ayn1 zamanda miisteri iligkileri ve
sadakatini de artiran kritik bir unsurdur. Markalagsma siireci ise siirekli degisen piyasa

kosullar1 altinda yenilik¢i stratejiler gelistirmenin ve tiiketiciyle giiclii bir bag kurmanin



anahtaridir. Bu nedenle, markalagma gelecekte de firmalarin rekabet avantajini belirleyen en

onemli faktorlerden biri olmaya devam edecektir.

1.2. Markalama Bilesenleri

Organizasyonlar ve kurumlar, markalarin1 tanimlamak ve farklilagtirmak i¢in isaret ve
imza olarak degerlendirilebilecek ¢esitli unsurlar kullanmaktadir. Bu unsurlar, markanin hedef
kitle tarafindan fark edilmesi ve hatirlanmasi amaciyla siirekli olarak gelistirilmeli ve
yenilik¢i bir sekilde planlanmalidir. Bu siirecte, markay1 olusturmak ve giiglendirmek i¢in
kullanilan her bir bilesen, stratejik olarak ele alinmali ve markanin basarisina katki saglayacak
sekilde optimize edilmelidir. Genel olarak literatiirii inceledigimizde, bu unsurlar marka
kisiligi, marka ismi, slogan ve gorsel kimlik gibi ana bilesenler altinda smiflandirilir
(Ustakara,2015:31-32). Bu bagliklarin yani1 sira Dbilesenlerin farkli enstriimanlar ile
zenginlestirilebilecek olmasi ve halihazirda farkli markalarin farkli enstriimanlardan da
yararlandig1 yadsinamaz bir gercektir.

Bu bilesenler, farkli akademik yaklasimlar ve teorik perspektifler dogrultusunda
degerlendirilmis ve farkli bicimlerde ele alinmistir. Marka bilesenlerinin her biri, markanin
tilkketiciler tarafindan nasil algilandigi, hatirlandig1 ve benimsendigi {izerinde biiyiik bir etkiye
sahiptir. Ozellikle giiniimiiziin rekabetci pazar ortaminda, markanin basariya ulasmasi ve
stirdiiriilebilir bir deger olusturmasi i¢in bu bilesenlerden stratejik bir sekilde yararlanmasi
kritik Onem tagimaktadir. Arastirmalar, markanin bilesenlerinin giicli bir sekilde
yonetilmesinin, marka degerinin olusumunda 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir
(Gogge ve Ozberk, 2021: 199). Bu bilesenlerin genel uyumunu ve icerikleri teker teker ele

almak, bizim i¢in genis bir ¢erceve sunacaktir.

1.2.1. Marka ismi

Marka ismi olusturma siireci, marka ydnetiminin en kritik asamalarindan biridir. Iyi
secilmis bir marka ismi, markanin akilda kaliciligini ve tiiketicilerle kurdugu bagi
giiclendirirken hatali secilen bir marka ismi, markanin piyasada tutunmasini zorlastirabilir.
Bununla birlikte marka ismi, gorsel unsurlar, duyusal stratejiler ve hedef kitlenin
ozellikleriyle uyumlu olmalidir. Boylelikle tiiketicilerle gii¢lii bir bag kurulabilir ve uzun
vadeli bir marka sadakati elde edilebilir.

Markaya isim verme siireci, uzun yillardir arastirilan bir konu olmasma ragmen,
karmasikligi ve zorluklar1 hala devam etmektedir. Bunun temel nedeni, marka isminin
isletmenin hedef Kkitlesiyle ilk temas noktasi olmasidir. Bu temas, markanin kimligi ve

degerleriyle ilgili ilk izlenimi yaratir ve markaya yiliklenen tiim anlamlarin tasiyicisi olarak



islev goriir. Bir bakima marka ismi, markanin vadettigi tiim deneyimlerin, duygularin ve
degerlerin toplandig1 bir sandik gibi diigiiniilebilir. Bu nedenle, markaya verilecek ismin
benzersiz, dikkat ¢ekici ve etkileyici olmasi oldukc¢a 6nemlidir (Lemos vd., 2024).

Marka adi, markanin anlamiyla dogrudan ortiisebilir veya tamamen farkli cagrisimlar
yaratabilir. Ancak onemli olan, ismin markanin niteliklerini yansitabilmesidir. Ornegin;
marka ismi, uzunlugu, ses yapisi ve vurgusu ile erkeksi ya da kadinsi ¢agrisimlar yapabilir.
Pogacar vd. (2021), bu tiir ¢agrisimlarin tliketicilerin markayr algilama bi¢gimini dogrudan
etkiledigini gostermistir.

Arora vd. (2015) tarafindan yapilan bir ¢aligmada ise basarili marka isimlerinin bazi
ortak ozellikler tagidigi ortaya koyulmaktadir. Bunlar arasinda:

o Kolay telaffuz edilebilirlik: Telaffuzu zor olan isimler, hatirlamayi zorlastirir ve
tilketicilerde olumsuz bir izlenim yaratabilir.

e Akilda kalicilik: Kisa, 6z ve hafizada kalic1 isimler daha fazla tercih edilir.

e Uriinle iligkili olma: Marka isminin, iiriiniin sundugu fayda ve vaadiyle iliskili olmas,
tiiketici zihninde daha giiclii bir yer edinmesini saglar.

e Hos tin1: Sesin marka ismi iizerinde yarattig1 etkiler, tiiketicilerin isme karsi sempati
duymasini saglar.

e Yasal tescil edilebilirlik: Yasal koruma altina alinabilen bir isim, markanin ticari
haklarin1 giivenceye alir.

Olumlu etkilerin yaninda, markalarin dikkat etmesi gereken baska hususlar da
mevcuttur. Bu hususlarin baginda marka isminin tescil edilebilirligi gelir. Yasal haklarin da
korunmasi acisindan tescil edilebilirlik kritik bir 6neme sahiptir. Markalar, yalnizca {iriin ve
hizmet isimlerini degil, dijital platformlardaki isimlerini de koruma altina almak zorundadir.
Eskiev (2021), erken 2000'lerde bireysel bircok kullanicinin alan adlarini satin alarak biiyiik
markalardan yliksek iicretler talep ettigini belirtmistir. Benzer durumlar sosyal medya
platformlarinda da yasanmis ve markalar bu platformlarda isimlerini korumak i¢in ¢esitli
onlemler almistir.

Bunun yani sira, marka isminin farkli unsur ile birlesimi de hedef kitle {izerinde farkli
etkiler yaratmaktadir. Marka isminin yalnizca vaatleri ile degil, ayn1 zamanda gorsel ogelerle
de uyumlu olmasi, tiiketici glivenini artiran ve satin alma sansini yiikselten bir etkiye sahiptir.

Ayrica Lopez ve Rodriguez (2018), bu uyumu ele alarak marka isimlerinin estetik
acidan logolar ve genel tasarim ile uyumlu olmasi durumunda tiiketici sadakatinin arttigini
gostermektedir. Bunun yani sira, marka isminin duyusal markalama unsurlariyla (koku, ses

vb.) desteklenmesi de tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu yonde etkilemektedir.



Ozellikle koku ve ses gibi duyusal unsurlar, marka ismi ile birlestiginde markanin hafizada
kaliciligini artirmaktadir. Zha vd. (2022) da bu durumu incelemis ve marka isimlerinin
duyusal stratejilerle desteklenmesinin markayr daha unutulmaz kildigin1 ve tiiketicilerin
marka sadakatini giiclendirdigini gostermistir. Sentlirk ve Hanger (2019)'in arastirmasi ise
markanin hatirlanmasinda miizigin roliinii vurgulamaktadir. Bu calismada, marka isminin
miizikle desteklenmesinin hatirlanma oranini 6nemli dlgiide artirdigr goriilmiistiir. Bu sebeple
markalar isimlerini melodik ve ahenkli kavramlar arasindan se¢meye daha fazla 6zen
gostermektedir. Ayrica Rodrigues vd. (2020), marka isimlerinin dilsel o6zelliklerinin,
markanin degerini olumlu yonde etkiledigini de ortaya koymustur.

Marka isimleri, anlamli kelimelerden veya tamamen anlamsiz hecelerden olusabilir.
Apple gibi alisilmamis bir bagdastirma ya da Exxon gibi dogrudan anlam tasimayan isimler,
bu duruma &rnek olarak gosterilebilir (Lemos vd., 2024). Isim yaratma siireci, markanin hedef
kitlesine gore degisiklik gosterir ve her kitle tizerinde farkli etkiler birakabilir. Hedef kitlenin
demografik ozellikleri, sosyal-kiiltiirel yapisi ve algilari, marka ismi se¢iminde dnemli bir rol
oynar.

Ozellikle giyilebilir teknolojik cihaz pazarinda yapilan arastirmalar, iiriinlerin teknik
ozellikleri benzer olmasina ragmen marka ismi ve tasarim estetiginin tiiketici tercihlerinde
belirleyici oldugunu gostermektedir. Miiller ve Clerk (2020), Y kusaginin estetik ve marka
ismine daha fazla 6nem verdigini tespit etmistir.

Cinsiyet temelli yapilan baska bir arastirmada, kadinlarin "feminen" isimlere sahip
markalarla duygusal bag kurmada daha basarili oldugu sonucuna varilmistir (Pogacar vd.,
2021). Hedef kitle ozelliklerine gore yapay zeka ile bilgilendirilen algoritmalarin olusturdugu
marka isimlerinin, tiiketici algilarini ve satin alma niyetlerini artirdigi goriilmustiir (Lemos
vd., 2024).

Ayrica marka isminin gorsel oOgelerle uyumlu olmasi tiiketici gilivenini de
artirmaktadir. Lopez ve Rodriguez (2018), marka isminin estetik agidan logolar ve genel
tasarimla uyumlu oldugunda tiiketici sadakatinin arttigin1 gostermistir. Bunun yani sira,
duyusal markalama unsurlar1 (koku, ses vb.) ile desteklenen marka isimleri, tiiketici
hafizasinda daha giicli bir etki birakmaktadir. Zha vd. (2022) ise duyusal stratejilerle
desteklenen marka isimlerinin tiiketicilerde daha kalici izler biraktigini ortaya koymustur.

Sonug olarak basarili bir marka ismi yaratma siirecinin marka kimligi, tiiketici algisi,
kiiltiirel uygunluk, duyusal stratejiler ve yasal koruma unsurlarini bir araya getiren kapsaml
bir planlamay1 gerektirdigi soylenebilir. Bu unsurlar bir araya geldiginde marka ismi,

tiikketicilerle uzun vadeli ve gii¢lii bir iligski kurar, marka sadakatini pekistirir ve markanin



rekabet giiclinii artirir. Bu sayede marka isimleri, yalnizca bir kelime olmaktan ¢ikip markanin

tiim degerlerini ve vaatlerini yansitan bir sembol haline gelir.

1.2.2. Slogan

Slogan kelimesi, koken olarak Isko¢ Galcesi ve irlanda dilinden gelmektedir. Bu
dillerde sluagh "ordu" veya "topluluk”, gairm ise "¢iglik" anlamma gelir. Sluagh-ghairm
ifadesi, zamanla Ingilizceye slogorn bigiminde uyarlanmis ve giiniimiizde bildigimiz "slogan"
kelimesine evrilmistir (Wikipedia). Baslangigta bu kelime, Ozellikle savaglarda veya
miicadelelerde topluluklar1 harekete geciren bir ¢agr1 olarak kullanilmistir. Ardindan degisen
diinya kosullar1 sloganlarin da kullanim alanint degistirmistir. TDK’ye gore ise slogan,
"kimlik, topluluk, oOrgiit, kurum veya kurulusun amag¢ ve araglarini 6zIi bir bigimde
tanimlayan deyis veya s6z" olarak tanimlanmaktadir.

Gilinlimiizde sloganlar, markalarin hedef kitlesine iletmek istedikleri ana mesaj1 kisa ve
0z bir sekilde ifade eden Onemli unsurlar arasinda yer alir. Sloganlar, markanin stratejik
konumlandirmasini desteklerken marka adi ve semboliine anlam katmanin yan1 sira markanin
degerlerini de yansitmaktadir. Iyi bir slogan, yalmzca basit bir ifade degil, ayn1 zamanda
markanin tiiketiciyle uzun vadeli bir iliski kurmasina yardimci olan bir aragtir. Etkili sloganlar
genellikle akilda kalici, ilgi ¢ekici ve konuya uygun olur. Bu sloganlar, tiiketiciye markanin
kimligini ve vaadini en etkili sekilde iletmek amaciyla kullanilir (Uygur vd., 2020).

Yaratict ve zekice tasarlanmis sloganlar, kinayeli ifadeler ya da esprili bir lislupla
sunuldugunda markanin fark edilmesini kolaylastirir. Ayn1 zamanda, tiiketici zihninde daha
uzun siire yer eder. Bunun yani sira, sloganlar sadece markanin tanittimin1 yapmakla kalmaz;
duygusal bir bag kurarak tiiketicinin markaya gliven duymasini da saglar. Bu baglamda
sloganlar, markanin hatirlanabilirligini artirirken tiiketici sadakati olusturur ve markanin uzun
vadeli basarisina katkida bulunur (Cevik, 2017:26).

Sloganlar yapisal olarak diger markalama bilesenlerinden farklidir. Marka isimleri
genellikle bir veya iki kelimeden olusurken sloganlar daha uzun olabilir. Ayrica marka
isimleri ve gorsel kimlik unsurlari nadiren degisirken sloganlar, stratejik olarak daha sik
degistirilir. Bu esnek yapisi sayesinde sloganlar, markalama stratejisi iginde degisen kosullara
uyum saglayan bir kalkan gorevi goriir. Degisen pazar kosullar1 i¢cinde markaya katilmasi
gereken yeni anlamlart sloganlar araciligiyla aktarmak miimkiindiir (Hodges vd., 2023).
Ancak bu kadar 6nemli bir ara¢ olmasina ragmen, sadece sloganlara odaklanan ¢aligsmalar
bulmak zordur. Diger markalama unsurlar1 i¢in daha fazla bagimsiz ¢alisma varken sloganlar,

genellikle diger markalama unsurlariyla birlikte aragtirilmistir (Kronrod vd., 2012).
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Arastirmalar, sloganlarin markalara sagladig1 faydalari literatiirde farkli caligmalarla
ortaya koymustur. Kisa ve net sloganlar, tiiketiciler tarafindan daha fazla begenilirken uzun ve
karmasik sloganlarin daha fazla akilda kaldig1 goriilmistiir (Hodges vd., 2023). Ayrica
sloganlarda kullanilan seslerin bile marka algisini1 degistirdigi belirlenmistir. Yumusak harfler
(m, I, n gibi) sloganlarda daha giiven verici bir algi yaratirken sert harfler (k, t, p gibi) daha
enerjik ve gli¢lii bir izlenim birakmistir (Estes ve Fennel, 2022). Lopez ve Rodriguez (2018)
ile Lemos vd,(2024) tarafindan yapilan ¢aligmalarda, slogan ve logo uyumunun tiiketicilerde
markaya kars1 olumlu duygular olusturma konusunda etkili oldugu goriilmiistiir.

Sonug¢ olarak sloganlar, markanin tiiketici ile kurdugu iletisimde vazgegilmez bir
aractir. Markanin stratejik konumlandirilmasini desteklerken bir yandan da tiiketici sadakati
olusturur ve uzun vadeli basar1 saglarlar. Bununla birlikte, esnek yapilar1 sayesinde degisen
pazar kosullarina hizlica adapte olurlar. Etkili bir slogan stratejisi, markanin
hatirlanabilirligini ve giivenilirligini artirarak tiiketicilerle daha giiclii bir bag kurar.
Sloganlarin uzunlugu, fonetik yapist ve diger marka unsurlariyla uyumu, tiiketicilerin marka
algisini olumlu yonde etkileyerek markanin basarisinda kritik bir rol oynar. Buna ragmen pek
cok marka, markalama wunsurlarinin tamamini uygularken bazi markalarin  slogan

belirlemedigi de goriilebilmektedir.

1.2.3. Gorsel Kimlik

Gorsel markalama, bir markanin kimligini vurgulamanin en yaygin stratejilerinden
biridir. Bu strateji, markanin ayirt edici 6zelliklerini 6ne ¢ikarmayi ve tiiketici zihninde kalici
bir yer edinmeyi amaglar. Reklamlar, tasarimlar ve gorsel 6geler de bu amaca hizmet eder.
Gorsel markalama, oOzellikle pazarlama stratejileri igerisinde, markanin mesajin1 hedef
kitlesine en etkili bigimde iletebilmesi i¢in vazgegilmez bir aragtir. Markanin tarzi ve Kimligi,
elektronik medya, web siteleri, sosyal medya platformlar1 gibi dijital ortamlarda siirekli olarak
tiiketicilere iletilir. Bu iletim siirecinde kullanilan gorsel kimlik unsurlari, tiliketicilerin
zihninde marka imajinin kalict hale gelmesine yardimci olur. Ozellikle reklam baglaminda
kullanilan gorsel ve sozel 6geler, marka farkindaliginin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynar.
Bu strateji, markanin rakiplerinden ayrilmasini saglarken ayni zamanda da piyasada avantaj
kazanmasini hedefler (Hulten, 2017: 3).

Markalarin gorsel dgeleri kullanim, tarihsel olarak cok eski donemlere kadar uzanir.
Markalasma kavrami heniiz ortaya ¢ikmadan once bile insanlar, sahip olduklar {irtinleri ve
tiretim siireclerini tanimlamak igin gorsel unsurlar kullanmiglardir (Harper, 2020). Bu

isaretlerin ilk kullanimlarma M.O. 1300'li yillarda rastlanmaktadir. Ozellikle Eski Yunan,
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Roma, Cin ve Hindistan medeniyetlerinde kullanilan bu gorsel isaretler, iiriinlerin ya da
eserlerin kime ait oldugunu gostermek amaciyla gelistirilmistir. Misir'da tugla isgilerinin, Kim
tarafindan yapildigini belirtmek i¢in tuglalarin tlizerine kazidiklar1 semboller, bu dénemde
verilen en erken orneklerden biridir. Orta Cag'da ise Avrupa loncalarinda ticaret yapabilmek
icin ticari markalar zorunlu hale gelmistir. O donemde viski iireticilerinin, varillerin {izerine
kendi sembollerini kazimasi yaygin bir uygulamaydi. Bu semboller, sadece iireticiyi
tanimlamakla kalmiyor, ayni zamanda iirlinlerin daha ucuz ve kalitesiz olanlariyla
karistirilmasini nlemek i¢in de kullaniliyordu (Ozen, 2024: 14).

Bu ilk uygulamalarla kullanilan gorsel dgelerin, markalama stratejileri igerisinde
degerlendirilmesi, 18. yiizyilin ikinci geyregine kadar uzanir. Amerikan I¢ Savasi sonrasi
artan Uretim hacmi, markalarin kendilerine ait goérsel oOgelerini (6zellikle logolar ve
amblemler) tescil ettirmelerini zorunlu hale getirmistir. Bu siire¢, bir¢ok benzer logo ve
amblemin ortaya ¢ikmasina neden olmus ve yasalar bu durumun 6nlenmesinde yetersiz
kalmistir. Amerika'da, marka sembollerinin korunmasma yonelik 1879, 1890 ve 1907
yillarinda ¢ikarilan yasalar, markalar1 giivence altina almak amaciyla diizenlenmistir (Low ve
Fullerton, 1994: 173). Bu yasalar, marka kimliginin ve gorsel dgelerin korunmasinda énemli
bir adim olarak kabul edilir.

[k marka koruma kanunlari, isimlerle birlikte gorsel 6gelere de biiyiik 6nem vermistir.
Bu faaliyetlerin gorsel bir hegemonya icinde olmasinin iki ana sebebi vardir: Ilk olarak,
maddi mallarin damgalanmas1 aligkanligi, iiretim toplumuna gecisle birlikte dogrudan
yansimigtir. Bu, bir iriiniin veya ireticinin kimligini belirlemek amaciyla kullanilan
sembollerin yayginlasmasma neden olmustur. Ikinci neden ise gérme duyusunun duyulari
degerlendirmedeki baskinhigidir. Insanlar, cevrelerini algilarken biiyiik 6lgiide gdrme
duyusuna basvururlar. Bu nedenle markalar, oncelikle renk, tasarim, grafik gibi gorsel
uyaranlara ve aydinlatma, i¢ tasarim gibi gevresel faktorlere odaklanmistir. Bu durum, gorsel
kimlik 6gelerinin marka algisini biiyiik dl¢iide etkiledigi anlamina gelmektedir. Literatiirde bu
Ogelerin, genellikle tasarim siireci, liriin se¢imi, satin alma davranig1 ve tiikketim arasindaki
baglantiya odaklandigi goriilmektedir (Chua vd., 2005: 12629). S6z konusu kavramlar,
markaya ait gorsel kimlik elemanlarinin, markanin genel imajin1 yansitmas: ile dogrudan
baglantilidir (Greyser ve Urde, 2019: 8).

Gorsel markalama, modern pazarlama diinyasinda, markanin sahip oldugu imaj
iletmede en giiclii araglardan biridir (Vinitha vd., 2021: 272). Ancak bu stratejinin etkili
olabilmesi i¢in markanin gorsel kimligi icerisinde uyum ve tutarlilik olusturulmasi

gerekmektedir. Gorsel ogelerin siirekliligi ve tutarlilifi, marka imajimm giiclendirmekte ve
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tilkketicilere giiven vermektedir. Bu giiven, insan dogasmin bir parcasidir; insanlar,
bilingaltinda karmasik mesajlar almak yerine, basit ve anlagilir mesajlarla daha rahat
hissederler. Karmasik ve tutarsiz mesajlar, tiiketicinin marka ile ilgili kafa karisikligi
yasamasina ve rahatsizlik duymasina neden olur (Forudi vd., 2017). Bu nedenle, markanin
gorsel unsurlarmin biitiinciil bir yapida olmast 6nemlidir. Bu durum, markanin ¢ekiciligini
artirma da biiyiik rol oynamaktadir (Malbasic ve Choi, 2019).

Gorsel tasarim siirecinde tercih edilen isaretler, markanin olusturmak istedigi imaja da
hizmet eder. Doe ve Smith (2020) tarafindan yapilan arastirmada da markanin gorsel
kimliginde kullanilan biyomorfik tasarimlarin daha c¢ekici ve dogal bir algi yarattig
kaydedilmistir. Bu da markalarin tiiketicilerle duygusal bir bag kurmasina yardimci
olmaktadir. Giiniimiizde markalarin gorsel kimliklerini sadece fiziksel magazalarda veya
ambalajlarinda degil, sosyal medya platformlarinda ve diger dijital mecralarda da basariyla
uygulamasi biiyiik 5nem tasimaktadir. Ozellikle sosyal medya hesaplarinin gérsel unsurlarryla
uyumlu olmasi, hedef kitlenin markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirmesinde etkili bir faktor

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kaur ve Kaur, 2021).

1.2.3.1. Logo ve Amblem

Logolar, isletmelerin gorsel kimliklerini 6zgiin yazi tipleri ve grafik unsurlarla
yansitan tasarimlar olarak tanimlanirken amblemler ise isletmeleri sembolize eden ve onlarin
karakteristik 6zelliklerini, degerlerini ya da misyonlarini ileten, dikkatlice tasarlanmig
semboller ve sekiller olarak ifade edilir. Bu gorsel unsurlar, tiiketicilerin zihinlerinde
markayla ilgili olumlu ve kalict bir imaj olusturmayi1 hedefler, belirli zihinsel siiregleri
harekete gegirmeyi amaclar. Logo ve amblem gibi gorsel imgeler, markalarin farkindaligini
artirmak, hedef kitle ile duygusal bag kurmak ve marka sadakatini pekistirmek amaciyla
stratejik olarak tasarlanir. Ozellikle bu gorsel unsurlar, tiiketicilerin bir markayla ilk
temaslarinda giiclii bir izlenim birakmak ve zihinsel siire¢lerini yonlendirmek i¢in kullanilan
en etkili araglardan biridir. Markanin kimligi ile uyumlu olan bu tasarimlar, tiiketici iizerinde
derin ve kalict etkiler yaratacak sekilde olusturulur ve marka algisinin giiglenmesine yardimci
olur (Erzincan vd., 2022:172).

Kaptan’a (2023) gore kurum ve marka kimligi, yoneticiler ve ¢alisanlardan baslayarak
markanin ne iirettigini, amacini, misyonunu ve tiiketiciye yonelik mesajlarini igeren biitiinciil
bir siirectir. Bu siire¢, kurumun ya da markanin degerlerinin ve vizyonunun tanitilmasinda
kritik bir rol oynar. Ilk temas noktasi olarak genellikle logo ve amblem 6ne cikar. Logo ve

amblem, tiiketicilerin markayr ilk defa tanidigi 6nemli unsurlardir. Dolayisiyla markanin
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hedef kitle ile kurdugu ilk gorsel iletisimi saglar ve markanin imajin1 yansitirlar. Bu tanimla,
bir Urliniin yada hizmetin logosunu, hedef kitleye “merhaba” diyen ilk unsur olarak
diistinebiliriz. Sosyal psikoloji perspektifinden degerlendirdigimizde ve bireylerin ilk
izlenimlerini yliz milisaniyeden daha kisa siirede olusturduklarini ve bu izlenimlerin biiyiik
oranda kalic1 oldugunu diisiindiigiimiizde (Ames vd., 2011), logo veya amblemin, ilk intiba
acisindan da oldukga kritik bir rol oynadigini sdylemek gerekir.

Bu 6nemden dolay1 logo ve amblem tasarimlarinin dikkat c¢ekici ve hedef kitleye
“buradayim” diyebilecek bir yapida olmasi gerekir. Bir logo, sade ve anlagilir bir tasarima
sahip olabilecegi gibi daha karmasik ve detayli bigimlerde de olusturulabilir. Bu tasarimlar
genellikle 6zglin yazi tipleriyle olusturulmus kelimeler veya harflerden, soyut ya da sembolik
isaretlerden veya bu unsurlarin bir kombinasyonundan meydana gelir. Logo tasarimlarinda
kullanilan isaretlerin tipolojisi ise bes ana gruba ayrilir: Isim temelli isaretler, harf temelli
isaretler, gorsel isaretler, soyut isaretler veya sembolik isaretler ve amblemler. Her bir
kategori, markanin kimligini ve mesajini farkli sekillerde yansitarak tiiketici tizerinde c¢esitli
algisal etkiler olusturmay1 amaglar (Nguyen, 2020: 10).

Bu bes kategoriye Ornek verecek olursak; isim temelli logolar i¢in Coca-Cola ve
Google, harf temelli logolar i¢in HP ve IBM, gorsel isaretler igin Apple ve NBC, sembolik
isaretler ve amblemler iginse Nike ve Pepsi’den bahsedebiliriz. Markalar, logo ve
amblemlerini bu sekilde siiflandirmis olsalar da bazi1 donemlerde stratejilerine baglh olarak
farkli logo ve amblem tiirlerine yonelebilirler. Nike, zaman zaman farkli logo ve amblem
kullanimlariyla bu duruma iyi bir 6rnek olusturmaktadir (Glumber, 2023: 362). Her ne kadar
Nyugen (2020) calismasinda logolarin sade ya da karmasik olabilecegini vurgulasa da
Karaman (2024) otomotiv sektorii iizerine yaptig1 calismada minimalist ve anlagilir logo ve

amblemlerin marka tanmirligini artirdigini belirtmistir.

1.2.3.2. Renk

Farsca kokenli "reng" kelimesinden tiiretilen "renk" sozciigii, eski donemlerde
ozellikle kirmizi rengi ifade etmek i¢in kullanilmistir (TDK). Zaman i¢inde "renk" kelimesi,
tiim renkleri kapsayan daha genis bir anlam kazanmistir. Tipk1 ismin ¢esitlenmesi gibi rengin
cesitlenmesi de dogadaki {i¢c unsura baglidir: Doygunluk, ton ve parlaklik (Labrecque, 2020).
Bu unsurlar, sonsuz sayida renk kombinasyonu olusturma imkani tanir. Bu genis renk paleti,
markalarin kendilerini benzersiz kilacak renk stratejileri gelistirmelerine olanak saglar.

Dogru renk se¢imi, markalarin imajlarin1 yansitmasi agisindan son derece kritik bir rol

oynar. Renkler, hedef kitlenin ruh halini degistirebilir, duygusal tepkiler uyandirabilir ve bilgi
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ya da mesajlar1 giiglii bir sekilde iletebilir (Nguyen, 2020: 14). Ayn1 zamanda, renkler bir iirlin
ya da hizmetin vadettigi degerleri ve markanin imajin1 yansitarak tiiketicilerin dogru marka ile
bulusmasini saglar (Sherin, 2012: 7).

Ornegin, Karaman'in (2024) yaptig1 bir ¢alismada, canli ve modern renklerin geng
kitleler i¢in daha cekici oldugu, bu renklerin marka algisin1 giiglendirdigi tespit edilmistir.
Ayrica yesil tonlarinin markanin ekolojik bilincini yansitmak ic¢in ideal oldugu
vurgulanmistir. Renklerin psikolojik anlamlarina yonelik aragtirmalar ise markalar i¢in adeta
bir rehber niteligindedir. Arastirmalar, mavi rengin profesyonellik ve gilven ile
iliskilendirildigini, kirmizinin ise dinamizm ve tutkuyu simgeledigini gostermektedir
(Labrecque ve Milne, 2012). Minjae Sun ve Joonseok Kim'in (2023) arastirmasinda, marka
rengi ve marka cinsiyetinin siirdiiriilebilirlik stratejilerine etkisi incelenmistir. Calismada,
yesil rengin siirdiiriilebilirlik ile sikca iliskilendirildigi ancak her marka i¢in ayni etkiyi
gostermedigi vurgulanmaktadir. Ozellikle kadims1 dzelliklere sahip markalar, siirdiiriilebilirlik
stratejilerinde yesil renk yerine kirmizi veya mavi gibi ikonik renkleri kullanarak daha yiiksek
marka degeri elde etmektedir. Bu bilgiler, renklerin marka algis1 ve stratejileri {izerindeki
kritik roliinii ortaya koymaktadir. Marka cinsiyetinin rengi nasil tamamladigina dikkat ederek
yapilan renk tercihleri, markanin tiiketici algisindaki basarisin1 dogrudan etkileyebilmektedir.

Bir baska husus olarak kiiresellesen diinyada renklerin farkli kiiltiirlerde degisik
anlamlar tasimasi da markalar icin 6nemli bir zorluk yaratir. Bati kiiltiirlinde beyaz renk,
genellikle saflik ve temizlikle bagdastirilirken bazi Asya toplumlarinda beyaz renk yas ve
oluimle iligkilendirilir (Aslam, 2006). Bu da global markalarin, farkl kiiltiirel baglamlara gore
renk stratejilerini dikkatle planlamalarini gerektirir. Farkli pazarlar icin dogru renk stratejileri

olusturmak, markalarin global pazardaki basarisinda kritik bir rol oynar.

1.2.3.3. Tipografi (Yaz Tipi)

Tipografi, en temel anlamiyla, harflerin ve yazilarin gorsel olarak yeniden
diizenlenmesi siirecidir. Bu siire¢, metinlerin gorsel olarak daha dikkat ¢ekici hale gelmesini
saglarken aym1 zamanda mesajin algilanis seklini de etkiler. Tipografinin amaci, yaziyi
yalnizca okunabilir kilmak degil; ayn1 zamanda yaziya estetik bir boyut kazandirarak, belirli
duygular ve anlamlar aktarmaktir (Rawat vd., 2021: 1972). Ozellikle marka kimliginin
olusturulmasinda ve giiclendirilmesinde, tipografinin rolii ¢ok biiyliktiir. Dogru yazi tipi
secimi, markanin hedef kitlesi iizerinde duygusal bir etki yaratirken ayn1 zamanda markanin

imajin1 da gili¢lendirir.
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Tipografi, gorsel iletisimin vazgecilmez unsurlarindan biridir. Yazi tiplerinin, renkler
ve logolar gibi markayi temsil eden diger gorsel unsurlarla uyumlu olmasi gerekir. Farkli yazi
stilleri, belirli duygular ve anlamlar aktarabilir, bu sayede markanin hikayesini anlatmaya
yardimei olabilir. Ornegin, serif yazi tipi geleneksel ve ciddi bir imaj yaratirken sans-serif
yaz1 tipi, daha modern ve minimalist bir izlenim birakir. Bu tiir yazi tiplerinin sekilleri ve
estetik ozellikleri, markanin verdigi mesaji gliglendiren unsurlardir (Chapman, 2018).

Diinyada yiliz binlerce farkli yazi tipinin bulunmasi, bu tipografik unsurlarin
siniflandirilmasini olduk¢a karmasik bir hale getirir. Yine de yazi tipleri genellikle dort ana
kategoriye ayrilir: Serif, sans-serif, el yazis1 ve gosterim yazi tipleri. Serif yazi tipi, harflerin
uclarina eklenen c¢izgilerle dikkat ¢eker ve geleneksel markalar tarafindan yaygin olarak
kullanilir. Sans-serif yazi tipleri ise bu ¢izgilerin olmamasiyla daha modern bir goriiniim
sunar, genellikle de teknoloji, medya ve dijital platformlarla iligkilendirilir (Midori, 2020).

Tipografinin markalasmada bu kadar 6nemli olmasinin nedenlerinden biri, farkli yazi
stillerinin duygusal ve psikolojik anlamlar tasimasidir. Ornegin, arastirmalar mavi rengin
giiven ve profesyonellik hissi uyandirmasi gibi serif yazi tiplerinin de markanin kokli ve
giivenilir oldugu mesajin1 verdigini gosterir. Sans-serif yazi tipleri, daha ¢ok geng, yenilik¢i
ve teknolojik markalarla bagdastirilirken el yazis1 yazi tipleri kisisel, samimi ve duygusal bir
etki yaratir. Gosterim yazi tipleri ise genellikle dikkat ¢ekmek ve farkli olmak isteyen
markalar igin degisik bir estetik sunar (Thiessen vd., 2020). Ornegin, serif yazi tiplerinin
zenginlik, asalet ve geleneksellik ile Ozdeslestirilmesi, markalarin kokli olduklarimi
vurgulamak icin bu yaz stillerini segmelerinin yolunu agar. Bu yiizden Rolex, Burberry gibi
markalar, tarihleri boyunca serif yazi tiplerini kullanarak kaliciliklarini ve liiks imajlarini
pekistirirler. Ote yandan, sans-serif yazi tipi, genellikle dijital diinyada kullanilan modern bir
yazi stili oldugu i¢in Google, Facebook gibi teknoloji devleri tarafindan tercih edilir. Bu
secim, markanin ¢agdas ve teknolojik bir kimlige sahip oldugunu ima eder (Rawat vd., 2021).

Sonug olarak tipografi sadece estetik bir 6ge degil, ayn1 zamanda markalarin
mesajlarin etkili bir sekilde iletmek i¢in kullandiklar1 giiclii bir aragtir. Yazi tipleri, dogru bir
sekilde secildiginde, markanin hedef kitlesi ile duygusal bir bag kurmasini saglar, mesajlarin
daha etkili bir sekilde iletilmesine yardimci olur ve marka sadakatini artirtr. Bu nedenle,
tipografik kararlar, markalagsma siirecinin kritik bir parcasidir ve markalarin kimliklerini

sekillendiren 6nemli unsurlar arasinda yer alir.
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1.2.3.4. Sekiller

Sekiller, logo gibi unsurlardan farkli olarak, renk ve tipografi ile birlikte markalarin
grafik tasariminda tiim gorsel 6geleri tamamlayici bir rol stlenirler. Sekiller hem logoda hem
de genel tasarimlarda kullanilabilir ve hedef kitlede uyandirilmak istenen duygulara gore
stratejik olarak segilir. Bu sekillerin bicimleri, sadece gorsel bir dge olarak kalmaz, ayni
zamanda marka kimligi hakkinda da 6nemli bilgiler verir (Nyugen, 2020: 23). Sekilleri sadece
logo ve yazi seklinin degil, marka ile ilgili olan tiim ¢izimlerin formlarini igermektedir. Bu
cizimler logo, yazi fontu, maskot ve tasarim yapilabilecek her seyin dis cercevesini
kapsamakta ve tiim bu dgeler i¢in bir ¢ergeve tanimlamaktadir.

Tasarimlarda oval ve yuvarlak sekillerin yumusaklik, sicaklik ve dostluk gibi olumlu
duygulara hitap ettigi kaydedilmistir. Buna karsin, keskin hatlara sahip ve koseli sekiller, daha
cok erillik, gilic ve dayaniklilik gibi duygular1 ¢cagristirir. Ayrica, yuvarlak ve yumusak hatl
sekillerin topluluk hissi ve erisilebilirlik algist olusturdugu, dogru segilen sekillerin marka
taninirligini 6nemli 6l¢iide artirdigi belirtilmistir (Jiang vd., 2016; aktaran Torbarina vd.,
2021: 36).

Bunun yam sira, somut ve soyut logo sekilleri de tiiketici algisini farkli sekillerde
etkiler. Somut sekiller, gercek diinyadaki nesnelere benzedigi i¢in daha kolay hatirlanabilir ve
tiketicilerle hizli bir bag kurabilir. Tanidik ve iligkilendirilebilir olduklar1 i¢in tiiketiciye
giiven verirler. Ote yandan soyut sekiller, daha ¢ok, markanin benzersizligini ve farkliligimi
one c¢ikarir. Ancak bu soyut sekillerin tiiketiciler tarafindan anlasilmasi, daha fazla biligsel
caba gerektirebilir ve genellikle yenilik¢i bir imaj yaratmak isteyen markalar tarafindan tercih
edilir (Rafiq vd., 2020).

Gelisen teknoloji ve sosyal medya, markalara logolarin1 ve diger sekillerini
hareketlendirme imkani sunmustur. Bu dinamik sekillerin ve logolarin kullanimi, hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmede oldukca etkili olup marka imajinin daha dinamik ve canli

algilanmasina katki saglamaktadir (Liang vd., 2024).

1.2.4. Marka Kisiligi / Marka Karakteri

Kisilik, bir bireyin kendine 6zgli yap1 ve davramiglarii tanimlayan Ozellikler
biitiinlidiir. Bu 6zellikler, bireylerin toplum igindeki konumunu belirler ve diger bireylerden
ayrilmalarin1 saglar (TDK). Benzer sekilde, marka kisiligi de markalarin stratejik olarak
olusturulan ve toplumsal inang, deger ve davranislarla uyumlu olan 6zelliklerinden meydana

gelir. Marka kisiligi, tliketicilerin markay1 insani 6zelliklerle algilamasina yardimci olur ve
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belirli kisilik 6zellikleriyle bagdastiriimasini saglar. Ornegin, bir marka giivenilir, dost canlisi
ya da yenilik¢i olarak algilanabilir (Vicencio-Rios vd., 2023).

Aaker (1997), marka kisiligini bes temel baslik altinda tanimlar: Saglamlik, heyecan,
samimiyet, yetkinlik ve sofistike. Bu kisilik 6zellikleri, markalarin tiiketici zihninde belirli bir
alg1 yaratmasina yardimei olur ve tiiketicilerin kendilerine en yakin hissettikleri markalarla
daha giiclii duygusal baglar kurmasimi saglar. Bu baglamda, marka kisiligi markalarin
stratejilerinin temel bir unsuru olarak one ¢ikar.

Marka kisiligi teorisinin dayandigi onemli kavramlardan biri de sembolik tiiketim
teorisidir. Levy ve Gardner (1955), tiiketicilerin sadece lirlinleri degil, ayn1 zamanda bu
tiriinlerin temsil ettigi anlamlar1 da tlikettiklerini savunur. Ciinkii bu anlamsallar birbirine
fonksiyonel olarak yakin iirlinleri ayiran tek etmendir. Bu anlamlar, tiiketici-marka iliskisini
giiclendiren ve markaya karst olumlu tutum gelistirilmesine katki saglayan unsurlardir.
Bairrada ve digerleri (2019) ise marka kisiliginin hedef kitlede giiven ve sempati
uyandirdigini ve bunun marka sadakati ile daha fazla 6deme yapma istegini artirdigini
gostermektedir.

Marka kisiligi oOzellikle estetik ve yenilik¢i unsurlarla birlestiginde, tiiketici
etkilesimini ve marka sadakatini artirmada biiylik rol oynar. Jiménez-Barreto ve digerleri
(2022), ozellikle "cool" olarak algilanan markalarin tiiketicilerle giiclii estetik baglar
kurdugunu ve geng tiiketiciler arasinda yiiksek diizeyde sadakat sagladigini vurgulamaktadir.
Estetik agidan ¢ekici olan markalar, tiikketicilerin zihninde daha basarili bir yer edinmekte ve
sadakati pekistirmektedir.

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte, marka kisiligi dijital platformlarda da
onemli bir hale gelmistir. Palmatier ve digerleri (2018), dijital platformlarda marka kisiliginin
tilketici memnuniyeti ve sadakati T{izerindeki etkilerini incelemis ve dijitallesmenin,
markalarn tiiketiciyle daha dogrudan ve etkili bir sekilde iletisim kurmasina olanak tanidigini
ortaya koymustur. Dijital platformlar aracihifiyla gii¢lii bir marka kisiligi olusturmak,
markalarin uzun vadeli basarisi i¢in kritik hale gelmistir. Dijital ortamda markalarin durusu,
tilkketiciyle kurulan iliskiler agisindan biiyilk 6nem tasir ve bu iliskiler marka sadakatini
artirmada 6nemli bir rol oynar.

Sonu¢ olarak marka kisiligi, markalarin tiiketicilerle duygusal baglar kurmalarini
saglayan stratejik bir unsur olarak karsimiza c¢ikar. Aaker’in (1997) kisilik kategorileri,
markalarin kendilerini nasil konumlandirmalar1 gerektigi konusunda rehber niteligindedir.
Sembolik tliketim teorisi ise tiiketicilerin markayla yalnizca islevsel degil, ayn1 zamanda

anlam temelli bir iliski kurduklarim1 da ortaya koymaktadir. Dijitallesmeyle birlikte marka
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kisiligi onemini daha da artirmis, dijital platformlardaki varligi tiiketici memnuniyeti ve
sadakatini etkileyen kritik bir faktdr haline gelmistir. Estetik ve yenilik gibi unsurlar ise
markalarin tiiketiciyle kurduklari iliskileri gliglendirmis ve markanin uzun vadeli basarisina

katki saglamistir.

1.3. Duyusal Markalama
1.3.1. Duyusal Markalamamin Tanim ve Onemi

Duyular, c¢evremizi algilamamiza, anlamamiza ve bu bilgiler 1s18inda fikir
gelistirmemize yardimci olan 6nemli araglardir. Bu duyular; gérme, isitme, dokunma, tat ve
koku olmak iizere bes ana kategoriye ayrilir. Karar verme, tanima ve tutum gelistirme
stireclerinde bu duyularin her biri kritik bir rol oynar. Giiniimiizde markalarin en 6nemli
amaci, tiiketicilerin markalarin1 hatirlamasin1 saglamak, onlar rakiplerinden ayirt etmek ve
olumlu bir tutum gelistirmelerine yardimci olmaktir (Dennis vd, 2022). Bu amag
dogrultusunda, markalar farkli pazarlama stratejileri ve iletisim yontemleri gelistirmektedir.
Ancak ozellikle son yillarda duyusal markalama giderek daha 6nemli bir hale gelmistir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisini yitirmesi ve artan maliyetler, markalarin
dikkatlerini duyusal algilamaya yonlendirmesine neden olmustur. Tiiketiciler, yalnizca
tirtinlerin fiziksel islevlerine degil, ayn1 zamanda markanin sundugu soyut degerlere de 6nem
vermeye baslamistir. Bu baglamda duyusal bilginin ve duyusal unsurlarin markalamadaki rolii
onemli Olclide artmistir. Zha ve digerleri (2022)'nin ¢aligmasinda belirtildigi gibi duyusal
algilarla markalarin tiiketicilere daha etkili bir sekilde ulasmasi, sadik miisteri kitleleri
yaratma potansiyelini artirmaktadir. Yalmzca tek bir duyuya odaklanmak yerine, tiim
duyulara hitap eden bir strateji izlemek, tiiketicilerin markay1 hafizalarina kazima yetilerini
onemli dl¢iide artirmaktadir (Biidiin ve Ertiirk, 2020).

Bununla birlikte, markalarin iletisim stratejilerinde gorsel ve isitsel unsurlar
agirhiklidir. Gorsel ve isitsel boyutlar reklamcilikta 6n planda olsa da dokunsal, tatsal ve
kokusal unsurlar genellikle goz ardi edilmektedir (Lindstrom, 2005). Gorsel ve isitsel
bombardimana maruz kalan tiiketiciler, tanima ve hatirlama konusunda markalar1 ayirt
etmekte zorluk yasayabilir. Bu noktada duyusal markalama, markalarin benzersiz bir imza
yaratmasina olanak tanir. Kes ve Bager (2016)'e gore duyusal markalama, markalarin yeni
farkindalik alanlar1 olusturmasina ve tiiketicilerle daha derin bir duygusal bag kurmasina
imkan tanir.

Duyusal markalama, markalarin tiiketiciyle olan etkilesiminde bes temel duyuda

birlestirilir. Her duyunun, marka deneyimi tizerinde farkli bir etkisi vardir ve bu duyularin
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entegre bir sekilde kullanilmasi, markalarin ¢ok boyutlu bir deneyim sunmasini saglar. Zha ve
digerleri (2022) bu durumu su sekilde 6zetler: Bes duyunun birlesik kullanimi, markanin daha
fazla hatirlanmasina ve tiiketici sadakatinin giiclenmesine katki saglar. Bunun yaninda her
duyunun hedef kitle i¢in farkli enstriimanlar1 ve farkli etkileri vardir.

Gorme Duyusu: Gorsel algilar, tiiketicilerin markayla temas kurdugu ilk duyu veya
duyularindan biridir. Renkler, logolar ve sekiller, markanin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigin1 belirleyen 6nemli unsurlardir. Hultén (2017)'e goére markanin renk ve sekil
kombinasyonlari, tliketicilerde giiven ve tamidiklik hissi yaratir. Bu, 6zellikle markanin
farklilagmasi ve hatirlanmasinda biiyiik rol oynar.

Isitme Duyusu: Isitme duyusu da markalarin tiiketici ile kurdugu bagda 6nemli bir
etkiye sahiptir. Reklam miizikleri, marka sarkilar1 ve ses efektleri, markanin igitme duyusu
yoluyla hedef kitlenin hafizasina yerlesmesini saglar. Hultén (2017), isitsel unsurlarin tiiketici
zihninde kalict izler biraktigini ve markayla duygusal bir bag kurmanin 6nemli bir yolu
oldugunu vurgulamaktadir.

Dokunma Duyusu: Dokunma, tiiketicilerin bir iiriinii fiziksel olarak deneyimlemesine
olanak tanir ve oOzellikle perakende sektdriinde Onemlidir. Dennis ve digerleri (2022),
dokunsal deneyimlerin tiiketici memnuniyetini ve marka sadakatini artirmada etkili oldugunu
belirtmektedir. Tiiketicinin bir iirline dokunarak elde ettigi deneyim, marka ile kurdugu
duygusal bagin derinlesmesine katkida bulunur.

Tat Duyusu: Tat duyusu, ozellikle yiyecek ve igecek markalar1 i¢cin Onemlidir.
Tiketiciler, bir markanin sundugu tatlarla dogrudan deneyim yasar ve bu deneyim, markaya
karst duyu temelli bir bag kurulmasina yardimci olur. Vecchi ve digerleri (2022), tat
duyusunun tiiketici deneyimlerini olumlu yonde etkileyerek marka sadakatini artirdigini
gostermistir.

Koku, hafiza ile en giiglii baga sahip olan duyulardan biridir ve tiiketici algisinda
kalict izler birakir. Zha ve digerleri (2022), kokunun tiiketici hafizasinda giiclii bir iz
biraktigin1 ve markanin hatirlanabilirligini artirdigini vurgulamaktadir. Koku, bir markay1
duygusal acidan daha unutulmaz kilmak i¢in etkili bir aragtir.

Gorme ve isitme gibi duyusal unsurlarin siklikla kullanilmasi, markalarin taninirligin
artirmada 6nemli bir rol oynar. Ancak markalarin daha fazla dokunsal, tatsal ve kokusal
deneyimlere odaklanmasi gerekmektedir. Tiiketiciler, markalarla kurduklar1 fiziksel ve
duygusal baglar giiclendirdiklerinde, marka sadakati de artar. Ayrica, duyusal markalama

stratejileri, rekabetin yogun oldugu pazarlarda markalarin farklilagsmasini saglar. Tim
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duyulara hitap eden ¢ok boyutlu bir strateji izleyen markalar, tiiketicilerin sadece fiziksel
degil, duygusal diinyalarinda da kalic1 bir yer edinir.

Sonug¢ olarak duyusal markalama stratejileri, gilinlimiiziin rekabet¢i pazarinda
markalarin kalict olmasini saglamak ic¢in giiclii bir aractir. Tiiketicilerin duyusal algilarina
hitap eden markalar, hem daha hizli fark edilmekte hem de daha uzun siire hatirlanmaktadir.
Geleneksel yontemlerin yerini alan bu stratejiler, tliketicinin marka ile olan etkilesimini daha

zengin hale getirmekte ve sadik miisteri kitleleri olusturmada kilit bir rol oynamaktadir.

1.3.2. Duyusal Markalama Amag ve Faydalar

Duyusal markalama, markalarin kendilerini yalnizca gorsel ve isitsel unsurlarla degil,
bes duyunun tamamini kullanarak tiiketicilerle derin ve kalic1 bag kurmaya yonlendirdigi bir
stratejidir. Bu strateji, markalarin kimliklerini pekistirerek tiiketiciyle daha yogun bir
etkilesim saglayacak ¢esitli duyusal alanlarda kendilerini gostermelerini destekler. Duyusal
markalamanin pek cok avantaji vardir ve bu avantajlar, markalarin uzun vadeli basarisina
dogrudan katkida bulunur.

Duyusal markalamanin temel avantajlarindan biri, marka bilinirligini artirmak ve
markay1 rakiplerinden ayirt etmektir. Biswas ve digerleri (2021), ozellikle kokusal ve
dokunsal unsurlarin marka kimligi ve hatirlanabilirlik tizerindeki etkisinin giiglii oldugunu
belirtmektedir. Kokunun ve dokunma hissinin tiiketici hafizasinda diger duyulardan daha
kalic1 bir yer edinmesi, markanin akilda kaliciligint artirir. Zha ve digerleri (2022) de duyusal
deneyimlerin, tiiketici sadakatini gili¢lendiren en O©nemli faktorlerden biri oldugunu
vurgulamaktadir. Duyusal unsurlar, markalarin tiiketicilerle daha derin bir iliski kurmasina
olanak tanir. Ozellikle isitme, dokunma ve koku gibi duyularin entegre kullanimi, markanin
hafizada daha kalic1 olmasina katki saglar. Ornegin; Abercrombie ve Fitch gibi perakende
devleri, magazalarinda siirekli olarak kokusal markalama yaparak miisteri sadakati
olusturmustur.

Bunun yani sira, duyusal markalama unsurlarimi kullanan markalar, kendilerini
kullanmayanlardan ayirma avantajina da sahiptir. Dai (2019)'ye gore, kokusal unsurlari
basarili bir sekilde entegre eden markalar, tiiketiciler tarafindan daha kaliteli ve 6zenli
algilanir. Bu duyusal unsurlarin markalar tarafindan tasarlanabilir olmasi, markalarin
kimliklerini sekillendirmelerine biiyiikk bir avantaj saglar. Lindstrom (2005), bir markanin
siliklesmesini 6nlemek i¢in duyusal unsurla kendini ifade etme yogunluguna bagli olarak

dikkat ¢cekecegini belirtmektedir.
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Bu anlayisa gore, bir markanin farkli duyularla kendini ifade edebilmesi, marka
imajimin pekismesine ve tiiketici zihninde daha net bir yer edinmesine yardimci olur. Bir
markayla yasanan her deneyimde herhangi bir duyusal unsur goz ardi edilse bile, diger
duyusal unsurlar markanin fark edilmesini saglayabilir.

Duyusal markalama ayni zamanda tiiketicilerle giiclii bir duygusal bag kurmay1 da
hedefler. Roschk ve Hosseinpour (2020), bu bagin temelinde "marka aski" kavraminin
yattigini belirtmektedir. Marka aski, bir bireyin bir markaya duydugu romantik ve duygusal
baglilik olarak tanimlanir. Bu baglilik, markanin tutkusuyla dogrudan iliskilidir ve markanin
tiikketici tizerinde uyandirdigi hisler, bu tutkuyu artirir. Gézen (2023), duyusal markalamanin
marka tutkusu ile iliskili oldugunu ifade etmekte ve duyusal unsurlarin bu tutkuyu artiran
unsurlar oldugunu vurgulamaktadir. Ozellikle kokusal ve isitsel unsurlar, uzun siireli hafiza
izleri birakarak markanin kaliciligini pekistirir. Ornegin, Starbucks gibi markalar, kahve
kokusuyla magaza i¢i atmosferi kullanarak miisterilerle bag kurarken, isitsel unsurlar (magaza
ici miizik) da bu deneyimi desteklemektedir.

Markalarin duyusal markalama stratejileri, yalnizca gorsel olarak degil, ayn1 zamanda
isitsel, kokusal, dokunsal ve tatsal unsurlarla da etkili bir iletisim kurmalarina olanak tanir.
Hultén (2017), bu duyusal unsurlarin markanin ¢ekiciligini artirarak {iriin veya hizmetin satin
alma olasiligint artirdigini belirtmektedir. Duyusal markalama stratejileri ile tiiketiciler, bir
iriin ile etkilesime gectiklerinde, yalnizca gozleriyle degil, ayn1 zamanda dokunsal, kokusal
ve isitsel unsurlar sayesinde de iiriiniin cazibesine kapilirlar. Ozellikle dokunsal ve kokusal
unsurlar, tiiketicilerin iiriin satin alma egilimlerini dogrudan etkileyebilir. Krishna (2012)'e
gore, bir liriine dokunmak, tiiketiciye o {iriin iizerinde fiziksel bir bag kurma firsati sunar ve
bu durum satin alma olasiligin1 artirir.

Ayrica markalarin duyusal markalama stratejileri yalmizca tiiketicilerin satin alma
kararlarii etkilemekle kalmaz, ayni zamanda markalarin kimligini de giiclendirir. Bir
markanin kokusal, isitsel ve dokunsal unsurlarimi kullanarak olusturdugu kimlik, tiiketici
zihninde giilii bir yer edinir. Ornedin; Apple, magaza i¢inde minimalist bir tasarima ek
olarak dokunsal unsurlar1 da vurgulayarak tiiketicilere benzersiz bir deneyim sunar. Bu sayede
marka, sadece lriinleriyle degil, ayn1 zamanda magaza deneyimiyle de tiiketicinin hafizasinda
kalic1 bir iz birakir (Hulten,2017)

Sonu¢ olarak duyusal markalama, markalarin tiiketicilerle duygusal ve fiziksel
diizeyde daha derin baglar kurmasina yardimci olan stratejik bir aracgtir. Bu strateji,
markalarin yalnizca tanmirligini artirmak ile kalmaz, ayn1 zamanda tiiketici sadakatini ve

marka askini giiglendiren bir etkilesim saglar. Gorme, isitme, dokunma, tat ve koku gibi
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duyulara hitap eden unsurlar, markalarin rekabet avantaji elde etmesine ve tiiketici ile kalici
bir bag kurmasina yardimci olur. Duyusal markalama stratejileri, markalarin ¢ekiciligini
artirirken tiiketici ile daha etkili bir iletisim yaratir ve bdylece markalarin uzun vadeli

basarisini destekler.

1.3.3. Duyusal Markalama Ortaya Cikisi ve Tarihcesi

Duyusal pazarlama kavrami, pazarlama literatiiriiniin genislemesi ve degismesiyle
ortaya ¢ikmustir. 1950'lere kadar tliketici davraniglar biliyiik 6lclide rasyonel ve faydaci bir
bakis agisina dayaniyordu. Uriin veya hizmetlerin fonksiyonelligi ve fiyati, tiiketici satin alma
kararlarin1 belirleyen temel unsurlar olarak kabul ediliyordu. Ancak Levy ve Gardner (1955),
tiiketicilerin sadece tiriinlerin islevsel 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda sembolik anlamlarina
da deger verdigini ortaya koydu. Bu c¢alisma, tiiketim davranisinin sadece maddi degerlerle
sinirli olmadigini ve tirlinlerin temsil ettigi sembollerin de tiiketici kararlarmi etkiledigini
gostermistir. Boylece pazarlama literatiiriinde "sembolik tiiketim teorisi" ortaya ¢ikmis ve
tiriinlerin tasidigi anlamlarin tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu anlayist hakim olmustur.

1960'lar ve 1970'ler boyunca bu degisim, deneyim ekonomisinin temellerini olusturdu.
Mal ve hizmetlerin 6zellikleri arasindaki farkin azalmasi, markalarin farkli olmak i¢in yeni
yollar bulma ihtiyacinit dogurdu. Bu donemde markalar, tiiketicilerine unutulmaz deneyimler
sunmanin, basarilarinin 6nemli bir pargasit oldugunu fark ettiler. Gékdemir Ekici (2020),
deneyim ekonomisinin yiikselisinin, tiiketicilerle daha derin baglar kurmayr amaglayan
pazarlama stratejilerini ortaya cikardigini belirtmistir. Philip Kotler (1973), "atmospherics"
kavramini literatiire kazandirarak magaza atmosferinin tiiketici davranislar1 iizerindeki
etkisini incelemistir. Kotler, magaza diizeni, 1siklandirma, ses ve diger duyusal unsurlarin
tiiketici deneyimini nasil zenginlestirdigini ve satin alma kararlarinda nasil kritik bir rol
oynadigini gostermistir.

1990'lara gelindiginde, duyusal pazarlama kavrami giderek daha fazla 6n plana
¢ikmaya baslamistir. Martin Lindstrom, duyusal unsurlarin tiiketici algilar1 {lizerindeki
etkilerini incelemis ve "duyusal markalama" kavramini gelistirmistir. Lindstrom, markalarin
tiiketicilerin bes duyusuna birden hitap ederek marka sadakatini artirabilecegini One
siirmiistiir. Ozellikle kokusal unsurlarin hafizada kalicihig: giiclendirdigini vurgulayan
Lindstrom, bu unsurlarin tiiketici kararlar1 tizerindeki gii¢lii etkilerini gostermistir (Lindstrom,
2005).

20001 yillarda, duyusal pazarlama iizerine yapilan ¢aligmalar artmis ve kavram daha

kapsamli bir teorik ¢er¢eveye oturtulmustur. Hultén (2017), duyusal markalama stratejilerinin
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tilkketici duygusal tepkilerini nasil harekete gegirdigini incelemis ve bu stratejilerin tiiketici
deneyimini nasil zenginlestirdigini agiklamustir. Ozellikle perakende sektdriinde magaza
atmosferi, kokusal unsurlar ve gorsel diizenlemeler gibi duyusal faktorlerin tiiketici
kararlarina etkisi {lizerine yapilan aragtirmalar, bu unsurlarin tiiketici {izerinde kalic1 izler
biraktigin1 gostermistir (Biswas ve Szocs, 2019).

Dijitallesmenin etkisiyle duyusal markalama, dijital platformlarda da uygulanmaya
baslamistir. Gorsel ve isitsel unsurlar, dijital pazarlama araglarinda 6n plana ¢ikmis, ayrica
sanal gerceklik (VR) ve artirllmis gerceklik (AR) gibi teknolojiler, markalarin tiiketicilere
daha etkileyici deneyimler sunmasini saglamistir. Krishna (2012), dijital platformlarda
duyusal markalamanin uygulanmasina dair kapsamli ¢alismalar yapmistir. Ozellikle pandemi
slireci ve sonrasinda, e-ticaretin yiikselisiyle birlikte dijital platformlarda duyusal deneyimler
yaratmanin onemi artmistir. Zha ve digerleri (2022) gibi arastirmacilar, dijital platformlarda
duyusal markalamanin giicii ve gelecekte kazanacagi onem iizerinde durmustur.

2020 ve sonrasinda, duyusal markalama stratejileri fiziksel ve dijital magazacilikta
daha fazla Onem kazanmistir. Pandeminin hizlandirdigr dijitallesme siireci, duyusal
markalamanin sadece fiziksel magazalarda degil, aym1 zamanda dijjital ortamda da
uygulanabilecegini gostermistir. Hultén (2017), dijital platformlarda duyusal markalamanin
tiiketici sadakati ve marka algis1 lizerindeki etkisini incelemistir. Krishna (2012)'nin yaptigi
calisma, dokunsal unsurlarin tiiketicinin marka algisina olan katkisini detaylandirmistir.
Dokunma duyusu, 6zellikle perakende sektoriinde fiziksel magaza deneyimlerinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Aym sekilde, Vecchi ve digerleri (2022), tat duyusunun yiyecek ve igecek
sektorlinde nasil bir marka sadakati olusturdugunu vurgulamistir. Roschk ve Hosseinpour
(2020) ise kokusal unsurlarin tiiketicinin duygusal hafizasinda nasil kalicilik yarattigini ve

marka sadakati tizerindeki etkilerini aragtirmistir.

1.3.4. Duyusal Markalama Calismalari

Genel olarak tim markalarin, duyusal markalama unsurlarinda gorsel unsurlari
kullanmasina ragmen strateji ve markanin ¢alistigi sektor iliskili olacak sekilde ikinci veya
iclincli unsurlar1 buna gore segtigi goriilmektedir. Bu noktada 5 duyusal unsuru bir arada
kullanan ¢ok az marka bulunmaktadir. Buna alanda yapilan ¢alismalar, markalar ile birlikte
siralanmustir:

Starbucks — Koku ve Ses: Starbucks, magazalarinda yayilan taze kahve kokusu ile

miisteriler iizerinde kalic1 bir iz birakmay1 amaglar. Arka planda ¢alan rahatlatict miizikler de
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misterilerin huzur dolu bir ortamda kahve deneyimlerini pekistirir. Bu strateji, miisteri
sadakatini artirmada 6nemli bir rol oynar (Hultén, 2017).

Abercrombie ve Fitch — Koku: Abercrombie ve Fitch, magazalarinda karakteristik
Fierce parfiimii kullanarak geng ve enerjik bir imaj yaratmay1 hedefler. Bu parfiim, magazada
dolasan miisterilerin zihninde markaya dair kalic1 bir bag kurmasina yardimci olur (Krishna
ve Schwarz, 2014).

Apple — Dokunsal Markalama: Apple, lriinlerinin piiriizsiiz ve kaliteli dokusuyla
tiikketicilere likks bir deneyim sunar. Uriinlerin ambalajlari ve magaza icindeki dokunma
deneyimi, markanin premium algisini giiclendirir.

Singapore Airlines — Koku ve Dokunma: Singapore Airlines, ugak i¢inde kullandigi
6zel koku ve kabin i¢i koltuklarin dokunsal deneyimi ile liiks bir seyahat deneyimi sunar. Bu
6zel koku, yolcularin ugus deneyimini daha unutulmaz kilar ve markaya olan bagliliklarini
artirir (Biswas ve Szocs, 2019).

Coca-Cola — Gérsel ve Isitsel Markalama: Coca-Cola, markasina ait kirmizi-beyaz
renk kombinasyonu ve buna ek olarak kutu agildiginda ¢ikan tis sesi gibi isitsel unsurlarla
miisteri deneyimini zenginlestirir. Bu strateji, markanin hafizada kalmasini saglar (Vecchi vd,
2022).

Lush — Koku ve Dokunma: Kozmetik markasi Lush, magazalarindaki sabun ve
kozmetik iirlinlerinin dogal kokulari ve dokunsal deneyimi ile tiiketicilere benzersiz bir
aligveris deneyimi sunar. Bu, markanin el yapimi ve dogal iiriinlerle 6zdeslesmesine katkida
bulunur (Hultén, 2017).

Tiirk Hava Yollar1 — Koku Markalamasi: Tiirk Hava Yollari, ugus kabinlerinde 6zel
olarak gelistirilmis bir koku kullanarak yolculara rahat ve huzurlu bir ugus deneyimi sunmay1
amaglar. Bu koku, yolcularin markaya duyusal olarak baglanmasina katki saglar (Roschk ve
Hosseinpour, 2020).

Filipin Hava Yollar1 — Koku Markalamasi: Filipin Hava Yollar, yerel g¢igek
esanslarin1 ve tropikal kokulari ucak i¢inde kullanarak yolculara Filipinler’in dogasini
hatirlatan bir deneyim sunar. Bu koku, yolcularin markaya olan duygusal bagini

giiclendirmektedir (Zha vd, 2022).

1.3.5. Duyusal Kimlik Stratejisinde Koku
Insanlarin duyularina hitap ederek markalarin tiiketici ile duygusal bag kurmast,
duyusal markalamanin temelini olusturur. Bes duyuya hitap eden duyusal unsurlar, markalarin

tiiketici zihninde kalict bir yer edinmesine yardimci olur. Bu baglamda, markalar sadece
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gorsel algiyr degil; koku, tat, dokunma ve isitme gibi diger duyusal unsurlart da kullanarak
marka kimligini giiclendirmektedir. Duyusal markalama faaliyetleri, tiiketicilerin &zellikle
hatirlama ve begenme gibi duygusal tepkilerini harekete gecirerek hedef kitlenin zihninde
kalmasinda ve rakiplerinden ayrilmasinda etkili olan bir yontemdir (Giileg, 2023: 36).
Kullanilan duyusal unsurlarin her biri, markaya farkl bir katki saglar. Bu katkilar, her duyusal
alanin kendine 6zgii 6zellikleriyle desteklenir. Her duyusal alanin markaya saglayabilecegi
avantajlar farkhdir.

Bu farklar, diger unsurlarla birlestiginde bir biitlinliik saglasa da tek tek incelendiginde
bu duyularin tasarim ve kullanim farklarin1 anlamak daha etkili olur. Lindstrom (2005: 36)
calismasinda bu durumu net bir sekilde gozler Oniine serer: "Gozlerinizi kapatabilirsiniz,
kulaklariniz1 kapatabilirsiniz, dokunmayabilirsiniz ya da tatmak istemeyebilirsiniz ama
soludugunuz havaya karisan kokuyu hissetmeyi engellemeniz miimkiin degildir." Bu
calismanin koku kismi, kokunun duyusal markalamada ne kadar farkli ve dnemli bir yerde
olduguna dikkat g¢eker. Calismanin devaminda ise koku ile ilgili dikkat ¢ekici bir baska
noktaya deginilir: Kisilerden c¢evrelerini degerlendirmede bes duyuyu siralamalar1 istenmistir.
Bu aragtirmanin sonucunda kokunun, gérmenin (%58) ardindan ikinci sirada (%45) yer aldig1
tespit edilmistir (Lindstrom, 2005: 36).

Bu durum, markalar1 kokusal markalama ¢aligmalarina yonlendirmistir. Markalar, bu
calismalarla birlikte koku duyusunun diger duyularin saglayamayacagi oranda bazi
avantajlara sahip oldugunu gostermistir. Kokunun sagladigr avantajlarin 6zellikle markalama
stratejisinin  bircok unsurunu destekledigi ve gili¢lendirdigini sOyleyebiliriz. Daha 06nce
bahsettigimiz gibi markalama ve duyusal markalamanin temel amaclari; markalarin
hatirlanmasini, rakiplerinden ayirt edilmesini, duygulara hitap ederek olumlu imaj yaratmasini
ve hedef kitle ile daha derin duygusal baglar kurmasini saglamaktir (Marka agk1) (Dennis vd.,
2022; Roschk ve Hosseinpour, 2020). Koku duyusu ise bu kavramlari nasil destekledigini
biligsel bir diizlemde aciklayarak kokunun duyusal markalamadaki Onemini ortaya
koymaktadir. Oncelikle, kokunun hafiza ile olan iliskisi oldukga kritiktir. Koku duyusunun
limbik bolgeye dogrudan baglantis1 ve bu bdlgenin de hipokampus (uzun siireli hafiza)
bolgesine bagli olmasi, kokuyu en giiglii hafiza tetikleyicisi haline getirir (Hirsch, 2021).
Koku hafizasini, gorsel hafiza ile karsilagtirdigimizda bu durumu daha net bir sekilde
anlayabiliriz. Bir gorselin li¢ ay sonra %250'sini, bir kokunun ise bir yi1l sonra %6011
hatirlayabiliriz. Bu durum, duyusal markalamanin hatirlanma amacinda diger duyularin

saglayamayacag1 kadar etkili oldugunu gosterir. Bunun yami sira, koku ile alinan mesajlar,
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duygularin 6grenimi ve geri ¢agirma ile birleserek (Herz, 2007) markadan gelen mesajlarin ve
yasanilan deneyimlerin duygusal boyutunu uzun siire korunacak sekilde kilitler.

Kokusal unsurlarin kullanilmasi, markalar ve kurumlar arasinda fark yaratmaktadir.
Koku kullanan marka ve kurumlarin daha 6zenli ve temiz algilandig1 gozlemlenmistir (Dai,
2019). Bunun yani sira, koku kullanan markalarin tercih edilme olasiliginin %65 oldugu ve bu
magazalardaki iiriinlere goniilli olarak daha fazla 6deme yapma oraninin %53 oldugu tespit
edilmistir (Biidiin, 2020: 64). Ayrica, kullanilan markasal kokunun niteligi ve kullanilan nota
Ozelliklerinin uygun bir sekilde olusturulmasi, markanin imajimi gli¢lendirecektir.

Bu noktada dikkat edilmesi gereken iki Onemli husus bulunmaktadir: Birincisi,
markasal koku, markanin tasarlanan unsurlari ile uyumlu olmalidir. Ciinkii koku notalarinin
da belli anlamlar1 ve kimlikleri mevcuttur (Ozan, 2014: 43). Bu nedenle, koku tasarimlarinin
markanin imajima uygun sekilde yapilmasi énemlidir. Ornegin, yapilan bir arastirma, eril veya
disil olarak algilanan kokularin kullaniminin hedef kitle tizerinde biiyiik bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Arastirmaya gore, eril olarak algilanan bir iirtin ya da markada disil koku
kullanilmast veya tam tersi bir durumda, hedef kitlenin markaya yonelik algisinin %71
oraninda degistigi belirtilmistir. Ayrica koku kullanan markalarin tercih edilme olasiliginin
%65 oldugu ve magazadaki iiriinlere goniilli olarak daha fazla 6deme yapma oraninin %353
oldugu goriilmiistiir (Biidiin, 2020: 64). Koku unsurlar1 yaratmak biiyiik bir fark olustursa da
koku notalarinin kisisel, toplumsal ve kiiltiirel anlamlar1 (Herz, 2021) ve cagrisimlar: olabilir.
Bu noktada, pozitif olarak kodlanmis kokular keyif, mutluluk ve istek duygularini tetiklerken
olumsuz olarak kodlanmis kokular, stres ve mutsuzluk gibi negatif duygular tetikleyebilir
(Diilgaroglu, 2021: 101). Bu nedenle koku yaratimi, stratejik olarak dikkatle diistintilmesi
gereken bir unsurdur.

Son olarak hedef kitlenin marka ile daha derin duygusal baglar kurmasi da énemli bir
husustur. Biitiin duyularimiz arasinda kokunun, limbik bolgeye (duygular ve hazlarin islendigi
merkez) yakin iligskisi markalar i¢in avantaj saglar. Kokular bu 6zelligi sayesinde, ruhsal
durumumuzu %75 oraninda degistirme yetenegine sahip tek duyumuzdur (Bell ve Bell, 2007).
Bu nedenle kokusal unsurlarin kullanimi, markalarin tiiketicileriyle daha giiclii duygusal
baglar kurmasi agisindan biiylik 6nem tasir. Kokunun bilingaltina dogrudan erisimi sayesinde,
tilketiciler bir markanin sundugu deneyimle bilin¢li diizeyde oldugu kadar derin duygusal
diizeyde de bir baglant1 kurarlar.

Bu giiclii baglantilar sayesinde kokusal markalama, markalarin rakiplerinden
ayrilmasinda 6nemli bir rol oynar. Kokunun duygular iizerindeki etkisi ve hafiza ile olan

guiclii iliskisi, markalarin tiiketicilerde kalici bir izlenim birakmasini saglar. Bu baglamda,
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dogru sekilde tasarlanan kokusal unsurlar sadece markanin hatirlanabilirligini artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerin markaya yonelik sadakatlerini de gii¢lendirir. Koku ile
yaratilan bu derin duygusal bag, markalarin tiiketicileriyle daha uzun vadeli ve giiglii iliskiler
kurmalarma yardimci olur. Sonug¢ olarak kokunun duyusal markalama da benzersiz ve
stratejik bir ara¢ olarak kullanimi, markalarin duygusal baglar kurma, hatirlanma ve olumlu
bir marka imaji1 yaratma hedeflerini destekler. Gelecekte, markalarin kokusal stratejilerini
daha fazla gelistirmesi ve kisisellestirilmis koku deneyimlerine yonelmesi, marka sadakatini
artirmak ve tiiketicilerle daha derin bir bag kurmak adina 6nemli bir adim olacaktir. Kokusal
markalamanin sundugu bu avantajlar, markalarin tiiketici zihninde kalict bir yer edinmesine

ve uzun sure hatirlanmasina olanak tanir.
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IKINCI BOLUM
DUYU VE ALGI CERCEVESINCE KOKU VE ILETISIM

2.1. Duyum ve Algi Tamimlamalari
2.1.1. Duyum

Duyum, bireyin dis ¢cevresinden gelen fiziksel uyaricilarin, duyu organlart araciligiyla
algilanmasini saglayan biyolojik bir siirectir. Bu siiregte, dis ¢evredeki enerji formlart (1s1k,
ses, basing, koku gibi) duyu algilayicilar1 tarafindan algilanir ve sinir sistemi ile de beyne
iletilir. Duyum, nesnelerin ve olaylarin dogrudan bir algisi degil, onlarin fizyolojik bir
sonucudur (Goldstein ve Brockmole, 2016). Bir baska deyisle duyum, insanoglunun dis
diinyay1 algilama ve diger canlilar ile iletisim kurma siirecidir.Her duyu organi, farkl tiirdeki
uyaricilara kars1 duyarhidir. Ornegin, g6z 151k dalgalarina, kulak ses dalgalarina, deri basing ve
11 uyaricilarina duyarhidir (Sternberg, 2019). Bu uyaricilar, sinyallere doniistiiriilerek beyne
iletilir. Bu noktada, beyin bu sinyalleri yorumlamadan Once bazi siireclerin gerceklesmesi
gerekir. Duyumun gerceklesmesi, kiginin gevresindeki fiziksel diinyayla ilk temasmni saglar
(Purves vd., 2013). Bu durumda temasin yonii ve siddeti etrafi nasil anlamlandiracagimiz
konusunda etkiye sahiptir.

Duyum siirecleri, kisiler arasinda farkliliklara sahip olabilir. Duyu organlarinin
algilama sekli farkli bircok unsura baghdir. Bunlar yas, genetik yapi, saglik durumu gibi
faktorlerdir (Matlin ve Foley, 2019). Bu durumda bireysel farkliliklarin dahi cevreyi
yorumlamada farkliliklar yarattigi sdylenebilir.Duyum ve algi, genellikle i¢ ice gecmis
kavramlar olarak ele alinir. Bu duruma karsin duyum, biyolojik bir siire¢ iken algi, duyusal
bilgilerin beyin tarafindan yorumlanmasidir. Bu ayrima gore duyum, ¢evredeki uyaricilarin
farkina varilmasini, algt ise bu uyaricilarin anlamlandirilmasint igermektedir (Goldstein,
2014). Duyum ve algmin arasindaki farki, alicinin bilingsel diizeyi belirler diyebiliriz. Ek
olarak, bu duyularin belli siireglerden ve belli temel organlardan gegme zorunlulugu vardir.

Duyusal siirecler bes ana duyu organi (goz, kulak, burun, dil ve deri) ile gerceklesir.
Bu duyu organlarinin hepsi farkl tiirde alimlayici hiicrelere sahiptir. Her tiir farkli alimlayici,
belirli bir uyariciyla eslesmektedir. Ornegin, gozdeki algilayicilar 15181 algilarken kulaktaki
isitsel algilayicilar ses uyaranlarini algilar. Algilayicilar ¢evredeki uyaricilari sinir sistemine
ileten ve dontistiiren hiicrelerdir. Bu siire¢ "duyusal aktarim" olarak adlandirilir (Purves vd.,
2013). Duyusal aktarim fiziksel enerjinin sinirsel uyarilara donistiiriilmesi olarak

tanimlanabilir, boylece bu bilgi beyne iletilebilir. Bu beyne iletim noktasinda alicinin
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kosullar1 da gérmezden gelinemez. Duyusal sistemler zaman i¢inde degisen ¢evresel kosullara
uyum saglar. Bu duruma duyusal adaptasyon adi verilir.

Duyusal adaptasyon, belirli bir uyariciya siirekli maruz kalmasi sonucunda duyusal
alicilarin bu uyariciya eskisi kadar tepki vermemesidir. Bu etki, kademeli olarak azalmaktadir.
Ormnegin, girerken giiclii bir koku fark ettiginiz bir odada belli bir siire gegirdikten sonra
kokunun etkisinin azaldigini goriirstinliz. Bu durum, algilayicilarin  uyariciya karsi
duyarliliginin azalmasindan kaynaklanir (Sternberg, 2019). Bununla birlikte her bir duyunun

algilayicilarinin yorulma hizi birbirinden farklilik gosterir.

2.1.2. Duyusal Alicilar

Duyusal alicilar, ¢evreden gelen uyarilara yanit veren hiicrelerdir. Bu alicilar, gorme,
isitme, dokunma, tatma ve koklama gibi temel duyularin islenmesinde 6nemli bir rol alir
(Feldman, 2021). Duyusal alicilar, belirli tiirdeki uyaricilara karsi duyarhidir. Bu uyaricilarin
siddetine veya tiiriine gore degisebilen sinirsel sinyaller iireterek merkezi sinir sistemine
iletirler. Her bir duyusal sistemin kendine 6zgii alicilar1 bulunmaktadir. Gorsel alicilar, gdzde
bulunan 151k algilayict hiicreleridir. (Kandel vd., 2021). Gorsel alicilar, 151k dalgalarini
sinyallere doniistiirerek beyne iletir. Bu siireg, retina {izerindeki 151k algilayicilarin
uyarilmasiyla baslar. Bu uyarilma daha sonra sinyaller aracilig ile sinir beyin gorsel isleme
bolgesine ulastirilir (Wang vd., 2020).

Koku alicilari, olfaktor reseptorler olarak bilinir ve burunda bulunur. Bu reseptorler,
havada bulunan kimyasal molekiilleri algilayarak koku duyusunu olusturur. Olfaktor
reseptorler, belirli bir koku molekiiliine 6zel olarak tasarlanmislardir; bu nedenle belirli
kokulara kars1 yiiksek bir hassasiyete sahiptirler (Shepherd, 2021). Koku duyusu, genellikle
hafiza ve duygularla giiclii bir sekilde iliskilidir ve belirli kokularin bireyin anilarin1 veya

duygularini tetikleme potansiyeli yiiksektir.

2.1.3. Alg

Algt, duyusal sistemler tarafindan alinan bilginin beyin tarafindan islenmesi,
yorumlanmasi ve anlamlandirilmasi siirecini kapsar. Algi, duyumun aksine daha karmasik bir
stireci isaret eder. Bu durumun sebebi, duyusal girdilerin c¢evresel baglam, deneyim ve
beklentiler gibi kavramlar ile beraber yorumlanmasidir. Beyin, duyulardan aldigi bilgiyi
analiz ederek bu bilgiyi anlamli bir biitiin haline getirir. Bu siire¢ igerisinde bireyin ge¢mis
deneyimleri, beklentileri ve i¢inde bulundugu ¢evre, alginin nasil olusacagini biiylik 6l¢iide

etkiler (Goldstein ve Brockmole, 2016).
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Algi, beyne gelen duyusal bilgilerin diizenlenmesi ve anlamlandirilmasi siirecini
kapsar. Bu siirecte, gelen bilgiler organize edilerek anlamli hale getirilir. Ornegin, bir kisi
cevresine baktiginda, goze gelen 1s1k dalgalari sinirsel sinyallere doniisiir (duyum). Ancak bu
sinyallerin bir masa, sandalye veya bir kisi oldugunu anlamak, algi siireci ile miimkiindiir
(Sternberg, 2019). Algi, birgok faktor tarafindan sekillenir. Bunlar arasinda bireyin ge¢mis
deneyimleri, beklentileri ve mevcut ¢evresel kosullar yer alir. Algisal siiregler genellikle
otomatik olarak gergeklesir. Bu durum da bireyin ¢evresini hizli ve etkin bir sekilde
anlamlandirmasina yardimci olur. Ancak algi, ayn1 zamanda bilingli dikkatle de iliskilidir.
Dikkat ise algry1 yonlendirebilir. Ornegin, bir kalabalik icinde belirli bir sese ya da goriintiiye
odaklanmak, algisal siirecin dikkatle birlestigi bir durumdur. Tim bu tespitler, alginin
Oznelligini anlatmak adina derlenmistir. Algisal siire¢ler ayni aile bireyleri icinde dahi
farklilik arz edebilir (Purves vd., 2013).

Alg siiregleri, beyne ulasan duyusal bilgilerin organize edilmesiyle baglar. Bu siiregte,
beyin gelen bilgileri bir araya getirir ve bunlar1 anlamli bir biitiin haline doniistiiriir. Gestalt
alg1 teorisi, alginin nasil organize oldugunu acgiklayan énemli bir yaklagimdir. Bu yaklasima
gore insan beyninin, bilgi parcalarini biitlinsel bir sekilde algilama egiliminde oldugunu 6ne
stirerler. Yani algi siireci, bireysel unsurlar bir biitiin olarak gérme egilimi gosterir. Gestalt
ilkeleri arasinda yakinlik, benzerlik, siireklilik ve kapanma gibi kurallar yer alir (Wagemans
vd., 2012).

1. Yakilik ilkesi, birbirine yakin olan nesnelerin bir grup olarak algilanmasini saglar.

2. Benzerlik ilkesi, benzer 6zelliklere sahip olan nesnelerin bir arada algilanmasini ifade
eder.

3. Siireklilik ilkesi, beyin tarafindan algilanan gdrsel unsurlarin siirekli ve kesintisiz bir
sekilde yorumlanmasina dayanir.

4. Kapanma ilkesi ise eksik bilgi oldugunda bile beyin tarafindan alginin tamamlama
egiliminde oldugunu belirtir.

Alg stireci kisiden kisiye onemli olciide farklilik gosterebilir. Algi, bireyin ge¢cmis
deneyimlerinden, Kkiiltiirel arka planindan, egitiminden ve mevcut motivasyonlarindan
etkilenir. Ornegin, farkli kiiltiirel arka planlara sahip bireyler aymi gorsel ya da isitsel
uyaricilar1 farkli sekillerde algilayabilirler. Kiiltiirel farkliliklar, algi siireclerinin nasil
isledigini ve bireylerin diinyay1 nasil deneyimlediklerini dogrudan etkileme giicline sahiptir
(Matlime ve Foley, 2019). Ayrica yas, saglik durumu ve genetik faktorler de algi siireclerini
etkileyen diger onemli unsurlardir. Ornegin, yash bireyler genellikle algisal keskinliklerinde

azalma yasayabilir, bu da cevresel uyaricilarin yorumlanmasini zorlastirabilir. Ayni sekilde,
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dikkat eksikligi gibi ndrolojik durumlar da algisal performans: etkileyebilir. Ornegin; bir
demans hastasi ile saglikli bir bireyin algisal performansi ayni olmayacaktir. Bunun yani sira
ayni kiltiiriin icerisinden gelen kisilerin bile yaslari, cinsiyetleri, gelir durumu ve diger

demografik 6zellikleri algilarini etkileyecektir (Sternberg, 2019).

2.2. Mutlak Esik

Mutlak esik, bir kisinin bir duyusal uyariciy1 algilayabilmesi i¢in gereken en diisiik
uyarici seviyesidir. Diger bir deyisle, bir duyusal sistemin bir uyariciy1 fark edebilecegi en
diistik siddet diizeyine mutlak esik denir (Goldstein ve Brockmole, 2016). Bu kavram, duyum
ve algmin baslangic noktasi olarak kabul edilir ve bireyin cevresindeki fiziksel diinyay1
algilama yeteneginin sinirlarini belirlemektedir. Mutlak esik, bir kisinin ¢evresindeki diisiik
yogunluktaki uyaricilar algilama yetenegi ile ilgilidir. Ornegin, ¢ok zayif bir 151k kaynagini
gorebilmek, diisiik ses seviyesindeki bir sesi duyabilmek veya hafif bir dokunusu
hissedebilmek, mutlak esik seviyesinin altinda ya da yakininda ger¢eklesmektedir (Feldman,
2021) Mutlak esigin tespit edilmesi, insan algisinin nereden ve nasil duyusal veri topladigini
tespit etmekte onem arz etmektedir.

Psikofizik, duyusal sistemlerin nasil ¢alistigini inceleyen bir alandir ve mutlak esik
Ol¢iimleri bu alandaki temel yontemlerden biridir. En sik kullanilan yontemlerden biri ise
Sabit uyaran yontemidir. Bu yontemde, katilimcilara farkli yogunluklardaki uyaricilar sunulur
ve hangi yogunlukta uyariciy1 algilayabildikleri kaydedilir (Macmillan ve Creelman, 2022).
Arastirmacilar bu yontemi kullanarak duyusal sistemlerin hassasiyet sinirlarmi belirlerler.
Mutlak esik, genellikle bir kisinin en az %50 olasilikla bir uyariciy1 fark ettigi diizey olarak
tanimlanir. Her bir duyusal sistemin kendine 6zgii mutlak esik seviyeleri vardir:

Gorsel sistem: Insan gozii, mutlak esik seviyesinin altinda olan 151k seviyelerini
algilayamaz. Ornegin, karanlik bir gecede tek bir mumun 15181 yaklasik 30 kilometre
mesafeden goriilebilir, bu da géziin gorsel mutlak esigi olarak kabul edilir (Hirsch, 2021).

[sitsel sistem: Insan kulagmin isitsel mutlak esigi, yaklasik 1000 Hz frekansinda bir
sesin 0 dB siddetindeki bir titresimini algilamasidir (Moore, 2021).

Dokunma sistemi: Dokunma duyusundaki mutlak esik, cildin iizerindeki en hafif
basinci algilayabilecegi seviyeyi temsil eder (Takahashi vd., 2021).

Tat ve koku sistemleri: Tat tomurcuklart ve koku algilayicilari, kimyasal molekiilleri
algilamak icin belli bir yogunluk seviyesine ihtiya¢ duyar (Li vd., 2021). Fakat yapilan bir
aragtirmada, mutlak esigin altinda kalan bir durumda ve kisinin koku hissetmedigini soyledigi

zamanda bile sinir sistemine koku alimlayicilarindan sinyaller geldigi goriilmiistiir (Ozan.,
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2014: 332). Mutlak esik, duyusal sistemlerin adaptasyon yetenegiyle de iliskilidir. Uzun siireli
diisiik seviyeli uyaricilara maruz kalma, mutlak esik seviyelerinin yiikselmesine neden
olabilir. Bu, bireyin zamanla uyariciya karsi daha az duyarli hale gelmesine yol acar
(Gescheider, 2020). Ornegin, karanlik bir odaya girildiginde gozlerin karanliga alismasi,

gorsel sistemin adaptasyon siirecinin bir pargasidir.

2.3. Fark Esigi

Fark esigi, bir uyaricinin yogunlugundaki farkin algilanabilir oldugu en kiigiik
degisikligi ifade eder. Diger bir deyisle, bir bireyin iki uyarict arasindaki farki algilayabildigi
en kiigiik algi farki, fark esigidir (Goldstein ve Brockmole, 2016). Bu kavram, ilk kez Alman
psikolog Ernst Weber tarafindan sistematik olarak incelenmistir ve Weber'in ¢aligmalarinin
sonucu olan Weber Yasasi ile agiklanmistir. Fark esigi, bireylerin duyusal sistemlerinin
hassasiyetini degerlendiren temel bir dl¢iidiir ve duyusal algi siireglerinin sinirlarin1 anlamada
kilit bir role sahiptir (Gescheider, 2020).

Fark esigi, uyaricinin yogunlugu arttikg¢a algilanabilir farkin da artmasi gerektigini
belirtir. Ornegin, bir 11k kaynagmin parlakligindaki kiigiik bir degisiklik, los 1s1kta daha kolay
fark edilebilir iken ¢ok parlak bir 1s1kta ayni1 orandaki degisikligin fark edilmesi daha zor hale
gelmektedir (Stevens, 2020). Weber Yasasi, duyusal alginin dogrusal olmayan dogasini
vurgulamaktadir. Fark esigi, uyaricinin baslangi¢ yogunluguna bagli olarak degisir; bu da her
bir duyusal sistemin algi dogrulugunu anlamamiza yardimei olur (Macmillan ve Creelman,
2022).

Fark esigi, duyusal alginin her yonii i¢in gegerlidir ve gérme, isitme, dokunma, tatma
ve koklama gibi tiim duyusal sistemlerde incelenmistir:

Gorme sistemi: Gorsel fark esigi, parlaklik ve renk yogunlugundaki en kiiciik farki
algilayabilme yetenegini ifade eder. Ornegin, bir kisinin los bir odada iki 151k kaynag
arasindaki parlaklik farkini algilayabilmesi, fark esiginin altinda bir seviyede ger¢eklesebilir
(Hirsch, 2021). Gorsel algida fark esigi, 151k seviyesine, karsitlik oranina ve nesnenin ¢evresel
uyaranlarina bagli olarak degisiklik gosterebilir.

Isitme sistemi: Isitme duyusunda fark esigi, ses siddeti, frekansi ve sesin kaynak yonii
gibi parametrelere dayanir. Ornegin, bir kisinin iki farkli ton arasindaki frekans farkim
algilayabilmesi, isitsel sistemin hassasiyetini yansitir. Isitsel fark esigi, sesin baslangic
siddetine ve frekansina bagl olarak degisir (Moore, 2021).

Dokunma sistemi: Dokunma duyusunda fark esigi, cilde uygulanan basingtaki veya

titresimdeki en kiigiik farki algilama yetenegini ifade eder. Mekanoreseptorlerin dagilimi ve
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duyarlilig: da bu algiyr etkiler. Ornegin; parmak uglar1 yiiksek duyarlilik gsterirken sirt gibi
bolgelerde fark esigi daha yiiksek olabilir (Takahashi vd., 2021).

Tat ve koku sistemleri: Tat ve koku duyularinda, bir maddenin yogunlugundaki kii¢iik
degisiklikler fark esigi ile iliskilidir. Ornegin, kisinin bir siv1 i¢indeki seker yogunlugunda
olusan kiiciik farklar1 algilayabilmesi, tat duyusundaki fark esigi ile ilgilidir. Koku duyusunda
ise havadaki kimyasal konsantrasyonlardaki kii¢iik farklar algilanabilir (Li vd., 2021).

Fark esiginin ol¢iilmesi, psikofiziksel yontemlerle yapilir. En yaygin yontemlerden
biri, yargilayic1 yontemlerdir. Bu yontemler, katilimcilarin iki uyarici arasindaki farki
algilaylp algilayamadiklarini belirlemeye yonelik olarak tasarlanmistir. Arastirmacilar,
katilimcilara artan veya azalan yogunluklardaki uyaricilar sunar ve farkin ne zaman
algilandigini kaydeder (Gescheider, 2020).

Bir bagka yaygin yontem ise esik tespiti yontemidir. Bu yontem, katilimcilarin bir
uyaricida algilanabilir en kiiglik degisikligi ne zaman fark ettiklerini anlamak icin kullanilir.
Katilimcilardan, belirli bir yogunlukta siirekli olarak sunulan uyaricilar arasinda fark olup
olmadigini belirtmeleri istenir (Macmillan ve Creelman, 2022).

Duyusal sistemler siirekli olarak ¢evreden gelen uyaricilara maruz kaldigindan algisal
adaptasyon siirecleri de fark esigini etkileyebilir. Zamanla, ayni tiirdeki uyariciya siirekli
maruz kalan duyusal sistemler, uyaricinin yogunluguna karsi daha az duyarli hale gelir. Bu
adaptasyon, fark esiginin yiikselmesine neden olur. Ornegin, uzun siire boyunca yiiksek
seslere maruz kalan bir kisi, diisiik ses farklarini algilamakta daha az basaril olabilir (Stevens,
2020). Ayn1 durum gorsel ve dokunsal alg1 da da gecerlidir; belirli bir uyariciya siirekli maruz
kalmak, o uyariciya karst duyusal hassasiyeti azaltir. Fark esigi, sadece bir uyariciy
algilamanin Otesinde, bireyin c¢evresel degisikliklere hizli ve etkili bir sekilde yanit
verebilmesi icin gereklidir. Algt sistemleri, cevresel uyaricilardaki en kiigiik farklart
algilayarak bu degisiklikleri bireyin davraniglarina veya kararlarina yansitir. Bu, duyusal ve
algisal sistemlerin verimliligi ve biitiinliigli i¢in 6nemli bir bilesendir (Macmillan ve
Creelman, 2022). Fark esigi, duyusal algi sistemlerinin ¢evresel degisiklikleri algilama
yetenegini belirleyen temel bir kavramdir. Mutlak esik, duyusal algilamanin sinirlarini
belirlerken fark esigi (diger adiyla ayirt edici esik) bir uyaricinin fark edilebilecek en kiigiik
degisikligini ifade eder. Genellikle fark esigi, mutlak esikten daha karmasik bir siirectir ¢linkii
bir uyaricinin yogunlugundaki en kiigiik farki algilayabilmek, duyusal sistemlerin ince ayar
yapma kapasitesine baglidir (Macmillan ve Creelman, 2022). Iki kavram birlikte

incelendiginde, duyusal alginin dogrulugunu ve hassasiyetini anlamada 6nemli bilgiler sunar.
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Algisal siirecleri daha iyi degerlendirmek adina duyusal kodlamadan da bahsetmek
gerekmektedir.

2.4. Duyusal Kodlama

Duyusal kodlama, dis diinyadan gelen fiziksel uyaricilarin sinirsel sinyallere
doniistiiriilme siirecini tanimlar. Duyusal reseptorler, bu uyaricilart belirli noral kodlara
cevirerek beyne iletir. Her bir duyusal sistem (gorme, isitme, dokunma, tat ve koku) bu
kodlama siirecinde 6zel mekanizmalara sahiptir ve bu siireg, algisal deneyimin temelidir
(Kandel vd., 2021). Duyusal kodlama, uyaranin siddeti, siiresi ve tiirii gibi cesitli ozellikleri
sinirsel uyarana doniistiirerek alginin dogrulugunu saglar (Kandel vd., 2021).

Duyusal kodlama siireci ii¢ ana asamada gergeklesir: Uyaricinin dontisiimii: Duyusal
algilayicilar (gorsel, isitsel, dokunsal vb.) fiziksel uyaricilar1 (1s1k, ses dalgalari, mekanik
basing vb.) elektriksel sinyallere ddniistiiriir. Ornegin, gérme sisteminde alicilar 15181 algilar
ve bunu elektriksel bir sinyale cevirir (Goldstein ve Brockmole, 2016). iletim: Algilayicilar
tarafindan tretilen sinirsel sinyaller, sinir lifleri araciligiyla merkezi sinir sistemine iletilir. Bu
sinyaller, genellikle bir dizi sinirsel islemden geger. Bu asamada, bilgi kodlamas1 yogunluk,
zamanlama ve frekans gibi degiskenlerle diizenlenir (Macmillan ve Creelman, 2022).

Beynin belirli bolgeleri (gorsel korteks, isitsel korteks vb.) bu kodlanmis sinirsel
sinyalleri igler ve bilingli bir algiya doniistiirlir. Her duyusal sistemin 6zel kodlama stratejileri
vardir; 6rnegin, isitsel sistemde ses frekanslari belirli sinir yollar1 boyunca kodlanir ve ¢oziiliir
(Moore, 2021). Duyusal sistemlerde birkag farkli kodlama tiirti bulunur. Bunlar, belirli bir
uyaricinin farkli yonlerinin sinirsel sistemde nasil temsil edildigini gdsterir:

Frekans kodlamasinda sinir hiicreleri, bir uyaricinin siddetini veya yogunlugunu,
uyarma hizini degistirerek kodlar. Ornegin, daha giiglii bir uyarici, bir néronun daha hizli bir
sekilde uyarilmasina neden olur. Bu yontem, isitsel ve dokunsal sistemlerde siklikla kullanilir
(Stevens, 2020).

Duyusal kodlama siireglerinde ortaya ¢ikan bozukluklar, gesitli algisal sorunlara yol
agabilir. Ornegin, isitsel kodlama bozukluklari, dzellikle yasa bagh isitme kayiplarinda veya
hasarlarda goriiliir. Bu durumda, frekanslarin diizgiin bir sekilde kodlanmamasi, bireylerin
sesleri ayirt etmesini zorlastirir. Gorsel kodlama bozukluklar: ise retina hastaliklarina, renk
veya sekil algisinda bozulmalara neden olabilir (Kandel vd., 2021). Duyusal kodlama, algi
sistemlerinin ¢evresel uyaricilari isleyip merkezi sinir sistemine iletme bicimidir. Bu siirec,
uyaricinin farkli ozelliklerini dogru ve hizli bir sekilde temsil edebilmek icin karmasik

mekanizmalara dayanir. Her duyusal sistem, kendi 6zel kodlama stratejilerine sahiptir ve bu
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stratejiler, alginin dogrulugunu ve hassasiyetini saglar. Kodlama bozukluklari, algisal
stireglerde ciddi bozulmalara yol agabilir ve bu durum, duyusal sistemlerin normal isleyisi i¢in
kodlamanin ne kadar kritik oldugunu vurgular. Duyusal sistemlerin kodlama asamasindaki

etken faktor ise duyumsama siirecidir.

2.5. Duyumsama Siireci

Duyumsama, bireylerin ¢evresindeki fiziksel uyaricilar1 algilama siirecidir.
Duyumsama, duyu organlar1 aracilifiyla dis diinyadan gelen uyaricilarin sinirsel sinyallere
dontistiiriilmesi ile baslar ve bu siireg, bireyin ¢evresine dair deneyimlerinin temelini olusturur
(Kandel vd., 2021). Duyumsama, ii¢ ana asamada gerceklesir: Algilayict uyaricilarin tespiti,
iletilerin doniistiiriilmesi ve sinir sistemine iletimi.

Duyumsama siirecinin ilk asamasi, ¢evreden gelen uyaricilarin tespit edilmesidir.
Duyusal algilayicilar, belirli bir enerji formunu (151k, ses dalgalari, kimyasal maddeler) algilar
ve bu enerji formlar1 belirli bir esik degerine ulastiginda, bireyler tarafindan hissedilmeye
baslanir. Ornegin, bir 151k kaynagmin parlakhig1, gozdeki alicilar tarafindan algilanir ve bir
uyarici olarak taninir (Goldstein ve Brockmole, 2016).

Duyumsama siirecinin ikinci asamasi, elektriksel sinyallere doniistiirme adimidir. Bu
asamada, algilanan fiziksel uyaricilar, sinir sistemine iletilecek elektriksel sinyallere
dondstiirilir. Duyusal alicilar, bu doniisiimiin gerceklesmesinde Onemli bir rol oynar.
Ornegin, gézdeki koni ve gubuk hiicreleri, 151k dalgalarini elektriksel sinyallere doniistiirerek
gorsel bilgiyi isler (Kandel vd., 2021). Aym sekilde, isitsel sistemdeki sa¢ hiicreleri, ses
dalgalarinin mekanik titresimlerini elektriksel impulslar haline getirir (Moore, 2021).

Bu siirecin ardindan elektriksel sinyaller, sinir lifleri araciligiyla merkezi sinir
sistemine iletilir. Bu asamada, farkli sinir yollar1 belirli bir duyusal bilgiyi islemek i¢in aktif
hale gelir. Bu siire¢, alginin olusumunda kritik bir role sahiptir ve her duyusal sistem i¢in
0zellesmis yollar vardir (Macmillan ve Creelman, 2022).

Duyumsama siirecinde meydana gelen bozulmalar, cesitli algisal sorunlara yol
agabilir. Ornegin, isitme kaybi1 olan bireyler, belirli sesleri algilama yetenegini
kaybedebilirken gorme bozukluklar1 olan bireyler de gorsel bilgiyi dogru sekilde
isleyemeyebilirler (Kandel vd., 2021). Ayrica bazi psikiyatrik durumlar, duyumsama
stirecinde anormalliklere yol agabilir, bu da bireylerin algisal deneyimlerini etkileyebilir.
Duyumsama siireci, bireylerin ¢evresel uyaricilara tepki vermesi i¢in gerekli olan karmasik
bir mekanizmadir. Bu siireg, algisal deneyimlerin temelini olusturur ve bireylerin ¢evreleriyle

etkilesimde bulunmasii saglar. Duyumsama, yalnizca fiziksel uyaricilarin algilanmasini
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degil, ayn1 zamanda bireyin bu uyaricilara verdigi anlami da igerir. Duyumsama siirecinin

bozulmasi, bireylerin algisal deneyimlerini olumsuz yonde etkileyebilir.

2.6. Duyusal Uyum

Duyusal uyum, bireylerin siirekli bir sekilde maruz kaldiklar1 uyaricilara karsi
hassasiyetlerinin azalmasi siirecini ifade eder. Bu siire¢, duyusal sistemlerin c¢evresel
uyaricilara karsi duyarliligint diizenlemeye yardimer olur ve bireylerin ¢evrelerinde siirekli
degisen uyaranlara daha iyi yanit vermelerini saglar (Goldstein ve Brockmole, 2016).
Adaptasyon hem algisal dogrulugu artirmak hem de bilissel yiikii hafifletmek i¢in duyusal
sistemlerin ¢evresel degisimlere uyum saglayabilme kapasitesini igerir. Duyusal uyum,
duyusal reseptorlerin siirekli uyarilmaya karsi hassasiyetlerinin azalmasini kapsar. Bu siireg,
genellikle iic ana asamada gerceklesir. Bunlar; uyaricilarin siirekliligi, duyusal uyum ve
algilayicilar diizeyinde degisikliklerdir. Uyaricilarin stirekliligi ve duyusal uyum, stirekli
olarak maruz kalman uyaricilara karsi gelisir. Ornegin, bir odada siirekli olarak yanan bir
lamba, baglangicta gozii rahatsiz edebilir ancak bir siire sonra 1s18in farkindaligi azalir.
Reseptor diizeyinde degisiklikler ise duyusal uyumun ilk asamasi olarak reseptorlerde
meydana gelen degisikliklerdir. Uzun siireli uyarict maruziyeti, bu reseptorlerin tetiklenme
hizini distirtir (Hirsch, 2021).

Merkezi sinir sistemine iletimde diizenlemeler: Duyusal uyum, ayni zamanda sinir
yollarinda meydana gelen degisikliklerle de ilgilidir. Beyindeki algi merkezleri, belirli bir
uyarictya karsi gelen sinyalleri daha az dnemli gormeye baglar ve bu da algisal adaptasyona
yol acgar (Kandel vd., 2021). Duyusal adaptasyon, tiim duyusal sistemlerde gozlemlenen
evrensel bir siirectir ancak her duyusal sistemde kendine 6zgii mekanizmalarla ¢aligir.

Gorme sistemi: Gorsel adaptasyon, 151k ve karanlik ortamlar arasinda gecislerde
belirgin bir sekilde gézlemlenir. Ornegin, bir odadan disariya ¢ikildiginda baslangigta parlak
giines 15181 gozleri rahatsiz edebilir ancak birkac dakika sonra gozler 1518a uyum saglar. Bu,
fotoreseptorlerin maruz kaldiklar1 151tk miktarina gore duyarhiliklarini diizenlemesiyle
gerceklesir (Goldstein ve Brockmole, 2016).

Isitme sistemi: Isitsel adaptasyon, siirekli olarak duyulan seslere karsi duyarliligin
azalmasi ile kendini gosterir. Ornegin, yogun trafik sesi baslangigta rahatsiz edici olabilir
ancak zamanla bu sesin farkindaligi azalir. Sa¢ hiicreleri ve merkezi isitsel yollar, siirekli ses

uyaricilarina adaptasyon gosterir (Moore, 2021).



37

Dokunma sistemi: Taktiksel adaptasyon, sabit bir basinca ve dokunmaya karsi
hassasiyetin azalmasidir. Ornegin; viicut, kiyafetlerin siirekli temasina uyum saglar ve bu
uyarana karsi hissizlesme baslar (Takahashi vd., 2021).

Koku adaptasyonu, yaygin olarak bilinen bir fenomendir. Bir kokuya siirekli maruz
kalindiginda, birka¢ dakika icinde kokunun farkindaligi azalir. Bu, olfaktdr reseptorlerin
uyarictya karsi hassasiyetlerini kaybetmesiyle gerceklesir (Li vd., 2021). Duyusal adaptasyon,
algisal dogrulugu ve g¢evreye uyum saglama yetenegini artirir. Cevredeki siirekli degisen
uyaranlara karsi duyarsizlagsma, bireylerin yalnizca yeni ve 6nemli uyaricilara odaklanmasina
olanak tanir. Bu siireg, bireyin ¢evresiyle etkili bir sekilde etkilesimde bulunmasina yardimci
olur ve dikkatin daha &nemli uyaricilara ydnlendirilmesini saglar (Stevens, 2020). Ornegin,
isitme adaptasyonu sayesinde bir arka plandaki sabit giiriiltiiye alismak, dikkatin daha 6nemli
seslere (6rnegin, bir konusmaya) yonelmesine yardimci olur. Ayni sekilde gorsel adaptasyon,
stirekli parlak bir 1s1kta goziin hassasiyetinin azalmasini saglayarak goz yorgunlugunu ve
rahatsizlig1 azaltir (Macmillan ve Creelman, 2022).

Duyusal adaptasyon siirecinde meydana gelen bozulmalar, algisal islevlerde ciddi
problemlere yol agabilir. Ornegin, gérme adaptasyonunun bozulmasi, 151k kosullarindaki ani
degisimlere uyum saglamayi zorlastirabilir. Ayn1 sekilde, isitsel adaptasyonun bozulmasi,
stirekli yiiksek sesli ortamlarda isitme sisteminin asir1 yiikklenmesine ve isitme kaybina yol
acabilir (Kandel vd., 2021).

Duyusal uyum, evrimsel ac¢idan da onemli bir adaptasyon mekanizmasidir. Cevresel
uyaricilara kars1 duyarliligi diizenleyerek hayatta kalma sansini artirir. Siirekli tekrarlayan
uyaricilarin algisal yiikiinii azaltarak enerjiyi daha 6nemli ve tehlikeli uyaricilara odaklar. Bu
siire¢, hayatta kalma ve basarili bir sekilde ¢evreye uyum saglama agisindan kritik bir neme
sahiptir (Goldstein ve Brockmole, 2016). Duyusal adaptasyon, bireylerin g¢evrelerindeki
stirekli uyaricilara kars1 duyarliliklarini diizenlemelerine olanak tanityan dinamik bir siiregtir.
Her duyusal sistemde farkli mekanizmalarla ¢alismasina ragmen adaptasyonun temel amaci,
cevresel uyaricilara karst duyusal hassasiyeti optimize etmektir. Duyusal adaptasyon,
bireylerin gevresel uyaranlar1 daha etkin bir sekilde islemelerini ve algilarini diizenlemelerini
saglar. Bu siireg, algisal dogrulugun ve cevreye uyum saglama yeteneginin korunmasi

acisindan hayati bir neme sahiptir.

2.7. Koku Duyusu
Koku duyusu, kimyasal bir duyudur ve gevredeki ugucu molekiillerin burundaki

olfaktor reseptorlerle etkilesime girmesiyle baslar. Bu kimyasal duyusal siireg, hem insan
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deneyimi hem de hayatta kalma agisindan biiylik bir 6neme sahiptir. Koku duyusu, besinlerin
taninmasi, tehlikelerin algilanmasi ve sosyal etkilesimlerde onemli bir rol oynar (Li vd.,
2021). Ozellikle koku duyusu, diger duyulardan farkli olarak limbik sistemle dogrudan
baglantili tek duyudur; bu sayede duygusal tepkilerle ve hafizayla giiclii bir iliski kurar
(Hummel ve Welge-Liissen, 2022). Ancak bu gii¢lii baglanti, kokunun tarif edilmesinin zor
olmasi gibi dezavantajlar da tasir (Hummel ve Welge-Liissen, 2022).

Koku algis1 burun iginde yer alan olfaktdr reseptdrler araciligiyla gergeklesir. insan
burnunda yaklasik 400 farkli olfaktor reseptor tiirti bulunur ve her biri farkli kimyasal yapilari
algilayabilir (Li vd., 2021). Ugucu maddeler burna girdiginde, bu reseptorlerle etkilesime
girer ve sinirsel diirtiiler olusturur. Bu sinyaller olfaktor soganina, ardindan limbik sistem ve
piriform korteks gibi bolgelere iletilir. Bu siire¢, koku algisinin bilingli hale gelmesini saglar
ve kokunun duygusal anlamlar kazanmasina neden olur. Limbik sistemin beynimizde duygu
ve hazlarin iglendigi bolge olmasindan dolayr bu dogrudan baglant1 ¢cok 6nemlidir (Stevens,
2020).

Koku duyusu, diger duyulara kiyasla daha hizli adaptasyon gosterir. Ayn1 kokuya
uzun siire maruz kalindiginda, koku algis1 biiylik dlgiide azalir (Goldstein ve Brockmole,
2016). Bu adaptasyon, olfaktor reseptorlerin duyarliliklarini kaybetmesiyle gerceklesir. Koku
algisindaki bireysel farkliliklar ise genetik yapi, yas ve cevresel faktorlere baglidir.
Yaslanmayla birlikte koku reseptdrlerinin sayisi azalir ve bu da koku duyusunda azalmaya yol
acabilir (Li vd., 2021).

Koku duyusu, limbik sistemle olan dogrudan baglantisi nedeniyle duygusal anilarla
yakindan iliskilidir. Bir koku, gecmiste yasanmis bir aniy1 veya duyguyu hizla tetikleyebilir.
Ornegin, baz1 kokular kiside rahatlama hissi yaratirken bazilar1 rahatsiz edici olabilir (Hirsch,
2021). Evrimsel olarak koku, hayatta kalma mekanizmalari agisindan 6nemli fonksiyonlar
tasir. Koku, yiyeceklerin tazeligini ve giivenligini degerlendirmede 6nemli bir rol oynar; koti
kokular genellikle bozulmus yiyeceklerin isareti olarak algilanir (Kandel vd., 2021). Koku,
tehlikeleri algilamada da onemli bir aragtir. Duman ya da kimyasal maddeler gibi tehditler,
koku yoluyla hizlica fark edilebilir. Ayrica, sosyal etkilesimlerde de koku onemli bir rol
oynar. Feromonlar gibi kimyasal sinyaller, sosyal ve cinsel davranislari etkileyebilir. Bazi
arastirmalar, insanlar arasindaki baglanma ve ¢ekiciligin kismen koku yoluyla diizenlendigini
ileri siirmektedir (Stevens, 2020).

Koku duyusundaki bozukluklar, yasam kalitesini ciddi sekilde etkileyebilir. Koku
duyusunun kismen ya da tamamen kayb1 olan anosmi; burundaki fiziksel hasarlar, norolojik

hastaliklar ve yaslanma siireci ile iligkilidir (Hirsch, 2021). Anosmi, yiyeceklerden alinan
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keyfi azaltabilir, sosyal etkilesimlerde sorunlara yol agabilir ve tehlikelere karsi korunma
mekanizmalarin1 zayiflatabilir. Koku duyusu, tat ile yakindan iligkilidir. Burun tikal
oldugunda yiyeceklerin tadi tam olarak algilanamayabilir ¢ilinkii yiyeceklerin ¢ogu aromasi,
koku reseptorleri tarafindan algilanir (Macmillan ve Creelman, 2022).

Bunun yani sira koku duyusunun hafizayla da giicli bir baglantis1 vardir. Olfaktor
yollar, limbik sistemin bir parcasi olan hipokampus ile dogrudan iliskilidir. Bu, kokularin
anilarla bagdastirilmasini saglar ve bir koku, gegmisteki bir olay1 hatirlatabilir. Bu fenomen
Proust etkisi olarak bilinir (Hirsch, 2021). Graziadei tarafindan yapilan baska bir arastirma ise
beynin gelisiminin belli oranda kokuya bagli oldugunu ortaya koymustur (Gibbons, 1987).
Koku, hafiza ve duygularla olan giiglii bagi nedeniyle insan deneyiminde benzersiz bir rol
oynar. Koku duyusundaki bozulmalar yasam kalitesini olumsuz yonde etkileyebilir, bu
nedenle koku sistemi iizerine yapilan arastirmalar, duyusal alginin anlasilmasi i¢in kritik

Ooneme sahiptir.

2.8. Koku ve Iletisim

Iletisim, duygularin, diisiincelerin ve bilgilerin her tiirlii yolla bir kisiden digerine
aktarilmasidir (Aytekin, 2018: 5). iletisim, duyularimiz aracihigiyla sekillenir ve bu siirecte
ses, gortintii, tat, dokunus ve koku gibi duyusal algilar devreye girer. Koku, beynin duygu
durumu ve sinir sistemiyle dogrudan baglantili olan tek duyudur. Bu nedenle koku yoluyla
gelen mesajlar, 6zellikle duygusal durum tizerinde biiyiik bir 6neme sahiptir (Ozan, 2014: 29).

Koku araciligiyla iletilen mesajlar, insanlara kaginilmaz bir sekilde ulagir. Bir insan
isitsel mesajlar1 almamak i¢in kulaklarini tikayabilir, gozlerini kapatabilir veya dokunmamay1
tercih edebilir fakat nefesini kesemeyecegi icin koku mesajlarini almay1 engelleyemez. Bu
nedenle, koku kanalindan gelen mesajlar biiyilk 6nem tasir (Lindstrom, 2005: 35). Ancak
kokunun 6nemi, tarih boyunca farkl sekillerde algilanmistir.

Koku duyusu uzun yillar arastirma dis1 kalmis ve fonksiyonel olarak nasil isledigi
yakin bir tarihte, 2004 yilinda, Buck ve Axel’in calismasiyla ¢ozililebilmistir. Bu ¢alismalar
Nobel Odiilii almistir (Herz, 2007: 25). Kokunun uzun siire ihmal edilmesinin bazi temel
sebepleri bulunmaktadir.

Bir sebebi, kokunun pagan inanglardan gelen kokleridir (Yentiirk, 2005: 7). Koku,
pagan inanclarda bir biiyli nesnesi olarak kullanilmistir. Semavi dinlerin gelismesiyle 6nemi
azalmis olsa da bu dinlerde de bir yere sahiptir. Aydinlanma dénemiyle birlikte gorme ve
isitme gibi daha "yliksek" duyular bilgi ve akilla iligkilendirilirken koku daha "ilkel" ve

bedensel bir algi olarak goriilmiistiir (Classen, 1993). Bu donemde bilgiye ulagsmanin en
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giivenilir yollar1 olarak gozlem ve mantiksal ¢ikarim 6n plana ¢ikarken koku gibi duyusal
tepkileri tetikleyen algilar geri planda kalmistir.

Freud’un yaptigi ¢alismalar da bu algmin sekillenmesinde etkili olmustur. Freud'a
gore insanin koku ile iletisimi, iki ayakli primitif dénemine dayanir. Insanin yere yakin
oldugu bu donemde, koku duyusu hayatta kalma agisindan ¢ok daha Onemliydi. Ancak
insanin ayaga kalkmasiyla birlikte, gorsel algi kokuya gore 6n plana ¢ikmustir (Freud, 2011:
57). Freud’un bu koku degerlendirmesi, kokuyla ilgili yapilabilecek caligmalar1 geciktirmistir.
Freud’un sigara ve puroya olan bagimliligi da bu degerlendirmesinde etkili olabilir. Cilinkii
sigara ve tiitlin Uriinlerinin yliksek oranda kullanimi, koku kaybina (anosmi) neden olabilir ve
bu durum Freud’un koku duyusuna yaklagimini sekillendirmis olabilir (Jones, 1963).

Marcuse, kokuya farkli bir acidan yaklasarak koku ve tat duyularmin sinirsiz haz
duygusunu simgeledigini ve tabu ile dini dogmalarin bu hazlar1 medeniyet kisvesi altinda
baskiladigini ifade etmistir (Marcuse, 1998: 47). 1900’lerin baginda Graham Bell’in "Yeni bir
bilim dali kurmak istiyorsaniz kokulari arastirin." sozii, koku arastirmacilarinin ilgisini
cekmistir (Gilbert, 2011).

Koku duyusu ayrica, sosyal etkilesimlerde de dnemli bir rol oynar. Insanlar arasindaki
baglanma ve c¢ekicilik, koku araciligiyla diizenlenebilir. Ornegin, bir arastirmada terli
erkeklerin kiyafetlerini koklayan kadinlar, genetik olarak kendilerine en uzak ve gen
havuzlarini en g¢ok zenginlestirecek erkeklerin kokularini tercih etmislerdir (Ozan, 2014: 109).
Yeni dogan bebekler ise diinyay1 bulanik gormelerine ragmen, annelerini kokular1 araciligiyla
tantyabilmektedirler (Ozan, 2014: 49).

Ilging bir arastirma ise kadinlar arasinda koku yoluyla senkronize edilen menstrual
dongiilerdir. 1970 yilinda yapilan bu arastirmada, yatakhanede kalan kadinlarin menstrual
dongiilerinin senkronize edildigi gézlemlenmistir. Bu durum literatiire "McClintock etkisi"
olarak gegmistir (Herz, 2007).

Sonug¢ olarak koku duyusu hem biyolojik hem de psikolojik acgidan biiyiilk 6neme
sahiptir. Koku, insan ve hayvan yasaminda hayatta kalma, sosyal etkilesim ve hafiza gibi
birgok islevi yerine getirir. Ayrica koku duyusu lizerine yapilan arastirmalar, bu duyunun

insan algisindaki benzersiz roliinii daha iyi anlamamiza olanak tanimaktadir.

2.9. Tiirk Kiiltiiriinde Koku
Tirk kiiltiiri incelendiginde, ¢cok katmanli bir yap1 oldugu goriliir. Bu katmanli yapa,
Orta Asya'dan baglayip Anadolu'ya kadar uzanan siirecte degisen inang sistemleri, etkilesimde

bulunulan toplumlar, farkli iklim ve yasam kosullar1 tarafindan sekillendirilmistir. Bu
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etkilesim 6zellikle saman inanglarindan kaynaklanan koku algist ve nesnelerinin ¢ok katmanl
bir degisime ugramasina neden olmustur.

Turk kiiltiirti, bir¢ok koku kiiltiiriiyle etkilesime girmis ve gilinlilk uygulamalarina
koku algisin1 genis bir alanda dahil etmistir. Tirk insaninin koku ritiielleriyle tanigmasi
dogumla baslar diyebiliriz. Bu baglamda, Tiirk kiiltiirlerinde bebeklere, yasami boyunca kotii
kokmamalar1 i¢in dogduklarinda tuzlama islemi yapilir; bu uygulama Anadolu'nun birgok
yerinde sik karsilagilan bir ritiieldir. Tuzlama uygulamasinin yani sira, nazara-kotii enerjiye ve
hastaliklar1 6nlemeye karsi iizerlik tohumlariyla tuzu kavurmak veya patlatmak ve cikan
kokuyu insanin tlizerinde ve mekanin kokulandirilmasinda kullanmak da mevcuttur (Ciblak,
2004).

Aslinda gilinlimiizde halen devam eden pek c¢ok koku uygulamasinin kokeni, eski
saman ve pagan inanglarina dayanmaktadir. Bazi kokulu tiitsiilerin  kotii  ruhlar
uzaklagtirdigina ve hastaliklar1 Onledigine dair inang, Samanizm'de de bulunur. Saman
inancinda koku, diger ruhlar alemiyle iletisim kurmalarina yardimer1 bir kanal olarak goriilmiis
ve neredeyse biitiin samanik etkinliklerde tiitiin veya duman bulundurulmustur (isler ve
Aslan, 2020: 144). Samanlar tarafindan igilen tiitlin dumaninin, tedavi edilecek kisiyi koruma
altina aldig1 hatta misir ekiminin veya sezonun ilk balinin kutsandig1 da varsayilmaktadir. Bu
orneklerden kokunun eski Tiirklerde tedavi igin siklikla kullanildigi goriilmektedir (Ozan,
2016: 274).

Tedavinin yanm1 sira kokularin Tiirklerde bir biiyli unsuru gibi kullanildigim1 da
gorliriiz. Saman inancindaki “dokuz tuglu sancak™ ve “doksan bin asker”, ruhlar ordusunu
temsil eder ve saman duasinda bu, orduyu yardima cagirir. Bu duada gegen "safran", "tiitsii
amber" gibi kokular bir bilyli unsuru olarak kabul edilir ¢linkii saman, iyi ruhlar1 ¢agirmak
icin bu giizel kokular1 kullanir. Samanizm’den Islam inancina ge¢mis olunsa da Islam
inancinda bazi bagka kadim dinlerin ritiiel ve uygulamalar1 halen pratik edilmektedir (Kosiki
ve Inayet, 2007: 43).

Samanizm'de, ruhlarin kokular1 aldiklar1 inanct vardir. Bu nedenle kandillerde simit,
arife ve Cuma giinlerinde lokma ve helva yapilarak misafirlere ikram edilir. Bu uygulama ile
oliilerin ruhlarinin mutlu olduguna inanilir. Ayrica iyi ruhlarin giizel kokudan zevk aldiklar
ve kotli kokudan rahatsiz olduklari inanci da bulunur. Buradan hareketle, iyi olduguna
inanilan yag ve un kokusu araciligiyla, miibarek kabul edilen gecelerde melekler vasitasiyla
Oliilerden sefaat dilendigi de diisiiniilebilir (Koluman, 2009: 28). Saman inancina gore hos
kokulu otlarin dumanlar, siit, sarap ve kimiz gibi kokular da Tanri'ya kurban sayilirdi

(Gomeg, 1998: 50).
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Ayrica kokular, eski Tiirk kiilttirlinde misafirleri karsilamada da énemli bir unsurdur.
Orta Asya'da ve sonraki donemlerde eve gelen misafirlerin etrafinda buhur ¢evrilmesi 6nemli
bir ritiieldir. Bu ritiiel giinlimiizde kolonya ikramina evrilmistir. Tiirkler, eski inanglarin
etkisiyle tiitsiiyii ruhlarin temsili olarak kabul etmeye devam etmislerdir (Golkarian, 2018:
326). Miisliiman olduktan sonra da kismen degisikliklerle bu gelenegi devam ettirmislerdir.
Bu baglamda, 8. yiizyilda Horasan bolgesinde iiretilen hayvan seklindeki buhurdanlar, Tiirkler
tarafindan kullanildig1 bilinen ilk buhur 6rnekleridir. Dini merasim ve toplantilarda buhur
kullanimi, Misliiman Tiirk topluluklarindan olan Selguklular ve Osmanlilar tarafindan
yayginlagsmistir (Gediik, 2014: 129).

En sik karsilasilan ve 550 yillik bir ge¢misi olan buhur suyunun, Ingiliz El¢i Edward
Burton'un 1593 tarihli raporlarina kadar uzandigini biliyoruz. Edward Burton, sarayda verilen
ziyafetlerden sonra ellerini buhur suyu olarak adlandirilan kokulu bir suyla temizlediklerini
belirtmistir. Kokulu suyla temizlik isleminin gergeklestirilmesi, eski inanglardan ve Misir
medeniyetinden kalan, kotii kokulu seylerin saf ve temiz olmadigi inancindan
kaynaklanmaktadir. Bu inang, temizlik ve giizel koku arasinda gii¢lii bir bag olusturur. Bu
inang, bati toplumlarinda miyasma teorisi olarak kendini gosterecektir (Ozan, 2016).
Tanzimat donemi Oncesinde eski bir gelenek olarak her yil ramazanin on besinci giiniinden
sonra Enderun sefer odasinda tiretilen buhur suyu, kiiciik narin siselerle saray icine, devlet
adamlarina ve halka dagitilirdu.

Bunun yaninda Islam etkisiyle giil suyu ve yag ikramlari da Osmanli'da genis bir yer
tutardi. Hatta giil suyu, bir 6nceki donemlerin buhurlarinin yerini almis, 6zellikle de mevliit,
karsilama, diiglin ve cenazelerde sik¢a dagitilmistir. Osmanli'nin son dénemlerinde, yasanan
ekonomik krizlerden dolay1 daha pahali olan giil suyunun dagitimi1 azalmis ve bunun yerini
Avrupa'dan daha ucuza getirilen kolonya almistir. Kolonya, yani kdln suyu, Osmanli'da hizla
popiiler hale gelmistir (Yentiirk vd., :2005)

Daha ge¢ donemlerde ise amber kokulu kahve, kokulu miirekkep, kokulu nargile ve
kokulu mum gibi {irtinlere doniismiis; Avrupa toplumlarindan farkli sekilde Dogu ve saman
kiiltiirii miras1 olarak saglik alanlarmda kullanilmigtir. Ayrica Ipek ve Baharat Yolunun
istinde bulunan Osmanli i¢in bu yollardan gelen kokulu yaglar ve koku 6zleri, giinliik

hayatta sikca hediye objesi olarak kullanilmistir (Onal, 2005: 101-109).
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UCUNCU BOLUM
MARKASAL KOKU VE DEMOGRAFIK ETKI ANALIZi

3.1. Yontem
3.1.1. Problem

Markalarin giiniimiizde gittikge zorlasan rekabet sartlari icerisinde One ¢ikmasi ve
farklilagsmasi elzem hale gelmistir. Bu durumda, markalarin hedef kitlelerin zihninde
farklilasmas1 ve marka ile yasanan olumlu deneyimlerin imaja etki etmesi Onemlidir.
Dolayisiyla da markalarin gorsel 6gelerden yararlanmasi siklikla karsilasilan bir durumdur.
Bu agidan bakildiginda markalarin gorsel 6gelerinden ayrigmasini saglayan gorsel tasarim
unsurlari, markalama literatiiriinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Klasik markalama literatiiriinde
markalama  bilesenleri, gorsel ve kismi olarak isitsel kimlikler iizerinden
degerlendirilmektedir. Buna karsin genisleyen pazar ile buna bagl olarak artan markalar, her
gecen glin daha fazla ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan markasal aktorlerin kendi markalama
faaliyetlerini gorsel unsurlar {lizerinden ifade etmesi ise gorsel bir bombardimana sebep
olmaktadir. Bu duruma sosyal medya ve basin yayin araglarinin gérsel bombardimaninin (Kes
ve Bagser, 2016) eklenmesiyle durum daha vahim bir hal almistir.

Markalarin gorece daha az oldugu donemde, markalarin gorsel materyalleri ile
ayrismast yeterliyken, bugiin markalamanin goérsel kismi ve tasarim unsurlari gorsel algi
bombardimani igerisinde kaybolmaktadir. Bu durumu fark eden uzmanlar pek ¢ok noktada
kokusal unsurlara basvurmaktadir. Aslinda markalarin koku kullanimi {iriinlerde ve
alanlarinda olusabilecek kotii kokular1 bastirmak icin olsa da zamanla durum degismistir (Kes
ve Bager, 2006). Bu siireg ile tiikketimi artirdig1 goriilen kokular sayesinde markalar tek nota
odakli kokusal unsurlar kullanmaya baslanmistir. (Vanilya kokusunun tiiketimi artirmasi ya
da bazi sekerli kokularin istah bolgesiyle direkt baglantisindan dolay: tiiketimi tetiklemesi
ornek olarak verilebilir.) Martin Lindstrom (2005)’un yaptig1 ¢alisma literatiir i¢in doniim
noktasidir. Lindstrom’a gore gorsel ve kismen isitsel dgeler disinda farkli duyusal deneyimler
sunmasi, markanin algilamayr artiran etmenlerindendir. Hatta bu c¢alismasinda sunulan
duyusal kanala gore sirasiyla algilanan duyusal deneyimler; gorsel % 58, koku %45, ses %41,
tat %31, dokunma %25 olarak siralanmistir (Lindstrom, 2004). Bu arastirmada koku, bir
marka bileseni olarak degerlendirilmektedir. Giiniimiizde marka ve kurumlarin belirleyici
Olciide tek ve bir¢cok notadan olusan, kendilerine 6zgii kokular irettirdigi goriilmektedir.
Belirlenen bu kokunun markanin alan ve objelerinde istikrarl ve stratejik sekilde kullanimina

siklikla rastlanmaktadir. Markalarin birer insan gibi ele alindig1 bu perspektifte, her insanin
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genetiginden gelen viicut kokusu gibi markalarin da viicut kokusu olusturulmustur. Bu
durumun yaninda insanin viicut kokusunun kisisel 6zellikleri, genetik yapisi ve hastalik gibi
konularda bilgi vermesine benzer sekilde markalarin da birer insan gibi genetik yapisini,
hedef kitlenin cinsiyet agirligini, karakterini ve markasal imajim etkileyecek bilgileri hedef
kitleye daha detayli olarak sunmasini saglayacaktir.

Bunlarin diginda likit hafizanin (koku hafizasinin) diger hafiza tiirlerinden ¢ok daha
giiclii olusundan dolay1 (Ozan, 2014:250) kokusal markalamanin ve halkla iliskilerin temel
amaci olan markalarin tutundurulmasina gorsel ogelerden daha etkili bir sekilde hizmet
etmektedir. Bireylerin yasam igerisinde duyumsadiklari deneyimlerin genis bir boliimii
koklama duyusuyla iligkilidir (Hulten, 2017). Duyular hayatimizi her ne kadar sekillendiriyor

olsa da onlar1 algilama seklimiz yas cinsiyet, kiiltlir gibi demografik 6zelliklere baglidir.

3.1.2. Arastirmanin Amaci
Bu ¢alismanin amaci, duyusal markalama stratejisinde koku kullaniminin demografik
Ozelliklere gore nasil algilandigin1 ve degerlendirildigini ortaya ¢ikarmaktir. Arastirma,
katilimcilarin duyusal markalama stratejisinde koku kullanimina iligkin algisal farklarini
belirlemeyi hedeflemektedir. Bu dogrultuda, asagidaki arastirma sorularina yanit aranmistir:
1. Arastirmaya katilanlarin duyusal markalama stratejisinde koku algilama seviyeleri
nedir?
2. Katilimcilarin duyusal markalama stratejisinde koku kullanimina iliskin algilarinda
cinsiyet farki var midir? Bu farklar anlamli midir?
3. Katilimcilarin duyusal markalama stratejisinde koku kullanimina iligkin algilama
seviyeleri yasa gore anlamli farklilik gostermekte midir?
4. Katilimcilarin duyusal markalama stratejisinde koku kullanimina iligkin algilama
seviyeleri egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermekte midir?
5. Katilimecilarin duyusal markalama stratejisinde koku kullanimina iliskin algilama
seviyeleri medeni duruma gore anlamh farklilik géstermekte midir?
6. Katilimcilarin duyusal markalama stratejisinde koku kullanimina iligkin algilama
seviyeleri gelire gore anlamli farklilik gostermekte midir?
Bu kapsamli analizler sayesinde, duyusal markalama stratejisinde koku kullaniminin
etkileri ve bu etkilerin demografik degiskenler baglaminda nasil farklilastig1 derinlemesine
incelenecektir. Arastirma, duyusal markalama stratejilerini gelistirme siirecinde yol

gostermeyi amaglamaktadir.
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3.1.3. Arastirma Simirhhiklar

Arastirma, Tiirkiye genelinde herhangi bir marka ve sektdr sinirlamasi olmaksizin
kokusal 6geler kullanan markalari, arastirmacinin yaklasimi ve 6rneklem biiyiikliigiine gore
kapsamaktadir. Etik nedenlerle arastirma, 18 yas ve iizeri kisiler arasinda gergeklestirilmistir.
18 yas alt1 kisilerin arastirmaya dahil edilmeme sebebi, satin alma davraniglarinda dogrudan
bir etkiden ¢ok ebeveynleri iizerinden dolayli bir etkiye sahip olmalaridir (Nain, 2021:132).
Bunun yan1 sira, aragtirmada dogrudan 18 yas alt1 bireylere hitap eden bir marka ya da sektore
odaklanilmamis, dolayisiyla da 18 yas alt1 bireyler siirece dahil edilmemistir. Ayrica Cocuk
Koruma Kanunu (5395 sayili kanun) da ¢ocuklarin fiziksel ve ruhsal biitiinliiklerini korumaya
yonelik hiikiimler igermektedir. Bu kanun, ¢ocuklarin haklarimi ve gilivenligini saglama
konusunda 6nemli bir yere sahiptir ve ¢ocuklarin katiliminin oldugu tiim arastirmalarda
cocuklarin {istlin yararmi gézetme durumu zorunlu kilimmustir (T.C. Resmi Gazete, 2005). Bu
aragtirma, herhangi bir ¢ocugun tustiin yarari ile ilgili olmadig1 icin 18 yas alti bireyler
calismaya dahil edilmemistir. Bunun yani sira, koku algisinin ileri yaslarda zayiflamasi
nedeniyle 60 yas ve lizeri bireyler de arastirmaya dahil edilmemistir.

60 yas tlizerindeki bireylerde koku algisindaki azalma, yaslanmanin yaygin bir belirtisi
olarak kabul edilir. Yaslanma siireciyle birlikte sinir hiicrelerinde yasanan dejenerasyon ve
cevresel faktorlerin etkisiyle (ilag kullanimi, siniis enfeksiyonlar1 ve hava kirliligi gibi) koku
duyusu zayiflayabilir. Bu azalma, 6zellikle Alzheimer ve Parkinson gibi ndrodejeneratif
hastaliklarla baglantili olabilir (Pinto vd., 2014; Liu vd., 2019). Bu sebepten dolay1 60 yas ve

istii bireyler bu calismaya dahil edilmemistir.

3.1.4. Arastirma Modeli

Markalama stratejisinde, koku uyaranlarinin demografik 6zellikler gz 6niine alinarak
degerlendirildigi bu ¢alismada, herhangi bir sektore 6zgii olmayan demografik farkliliklar ele
alinmis ve elde edilen veriler bu dogrultuda incelenmistir. Demografik farkliliklarin
analizinde varyans ve korelasyon analizleri uygulanmistir. Bu sayede tiiketicilerin markaya
yonelik  koku algilari, demografik yapilart c¢ergevesinde daha detayli olarak
degerlendirilmistir.

Caligmada rastgele seckisiz drnekleme yontemi kullanilarak popiilasyon i¢indeki her
bireyin esit sansa sahip oldugu bir orneklem olusturulmustur. Bu yontemin 6nemli bir
avantaji, genis niifus gruplarinin genel yargilarini elde etmek i¢in sikca tercih edilmesi ve
maliyet ile zaman agisindan avantajlar saglamasidir. Ancak dikkat edilmesi gereken bir

dezavantaj ise kiiciik gruplarin temsili konusunda yetersiz olabilme olasiligidir (Jim, 2023).
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Buna ragmen arastirmanin odak noktasi, Tirk halkinin duyusal markalama stratejisinde
kokunun demografik ozellikler {izerindeki etkilerini incelemek oldugundan, genis
popiilasyonlar1 kapsayan bu yontem tercih edilmistir.

Aragtirmanin uygulanabilirligi agisindan amaca yonelik olarak nicel verilere dayali
tarama modeli kullanilmistir. Kesin tanimlar sunan nicel arastirma, olgular arasindaki
iligkileri ortaya ¢ikarmaya odaklanmistir. Bu iligkiler elde edilen veriler ve sayisal degerlerle
ortaya konulmakta ve kesin sonuglarla neticelendirilmektedir (Fraenkel ve Wallen, 2006).
Nicel aragtirmalar, Olgiilebilir ve gozlemlenebilir verilere dayanarak hipotezlerin test
edilmesini saglar. Bu ¢er¢evede arastirmacilar, degiskenler arasinda belirli bir iliski oldugunu
varsayarak bu iligkileri sinamak amactyla veri toplar ve analiz ederler (Garip, 2023). Bununla
birlikte anketler, genis kitlelerden sistematik veri toplama siirecinde siklikla kullanilan bir
aractir ve dogru kullanildiginda arastirmacilara 6nemli avantajlar saglar (Creswell, 2014). Bu
avantajlar sayesinde nicel arastirmalarin verilerinin tekrarlanabilir olmasi, giivenilirligi

acisindan bu yontemi 6ne ¢ikarmaktadir (Punch, 2013).

3.1.5. Veri Toplama Teknikleri

Aragtirmada verilerin toplanabilmesi icin; ilk asama olan literatiir taramasinda konu ile
ilgili iiretilmis ve glivenirligi saglanmis kaynaklar incelenmis, birincil ve ikincil kaynaklardan
elde edilen bilgiler temel alinmstir. ikinci asamada, literatiir taramasindan elde edilen ifadeler
rastgele 6rnekleme yoluyla katilimcilara sorulmustur. On testle nicel veri elde etmek amaciyla
anket uygulanmistir. Anket, ¢esitli nedenlerle genis 6rneklemlere sorular sorarak nicel veriler
toplanmasini ve sonuglarin elde edilmesini saglayan bir teknik olarak kullanilmistir (Mertens,
2010: 174).

Anketlerin etkinligi, dogru soru tasarimma ve Orneklemin Ozenle belirlenmesine
baghidir. Bu baglamda, nicel arastirmalarda hipotezlerin kapali uclu sorular aracilifiyla test
edilmesi yaygin bir yaklagimdir. Ayrica anketlerin acgik ve net bir sekilde yapilandirilmasi,
tarafsiz sonuglar elde etmek agisindan da kritik dneme sahiptir. Onemli bir ayrint1 olarak,
arastirmacinin tavrit ve soru sorma bi¢imi, sonuglari etkileyebilmekte, sorularin tarafsiz bir
sekilde yoneltilmesi ise biiylik 6nem tasimaktadir (Fowler, 2013). Dolayisiyla ¢evrimigi
anketler, bu tiir onyargilar1 ortadan kaldirarak daha nesnel sonuglar elde edilmesine katki
saglamaktadir. Giiniimiizde de bu tiir ¢cevrimi¢i anketler siklikla tercih edilmektedir (Sali,
2018: 167). Bu bilgiler 15181inda anketler besli likert 6l¢egi ile tasarlanmais; sorular yansiz, acik

ve karmasikliktan uzak olacak sekilde kurgulanmistir. Cevrimigi olarak yapilmasi, anketi
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uygulayan kisinin yonlendirme riskini tamamen ortadan kaldirmakta ve anketin giivenilirligini
artiran bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Elde edilen verilerin giivenilirligi ve gecerliligi saglandiktan sonra, ana kiitleye
uygulanan 6lgme aracina gecilmistir. Bu baglamda 6l¢me araci, markasal koku uyaranlarina
iligkin tutumlart Olgerek bu tutumlarin yonlerini belirtmek gayesiyle kullanilmistir. Anket

sorulari i¢in etik kurul izni alinmustir.

3.1.6. Veri Toplama Araclari ve islem

Anket: “DUYUSAL MARKALAMA OLCEGI” baz alinmis ve iliskisel baglantilart
incelenmistir. Anket sorular1 ¢evrimi¢i mecralara aktarilarak tamamlanmistir. Bu arastirmanin
anket sorularindan 1-5 aras1 demografik, 5-19 arasi ise markasal koku ile alakalidir. Toplamda
19 soru i¢in katilimcilardan ifadeleri 5°li Likert Olcegine gore derecelendirerek tercih
yapmalar1 beklenmistir. (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:

Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiltyorum).

3.1.7. Veri Toplama Araclari
3.1.7.1. Acimlayici Faktor Analizi (AFA)

Yap1 gecerligini degerlendirmek icin Ag¢imlayict Faktdor Analizi (AFA)
gerceklestirilmistir. AFA oOncesi; Orneklem biiyiikligii, eksik veriler, normallik, dogrusal
iliski, ¢coklu baglant1 ve tekillik ile ug¢ degerler incelenmistir.

Arastirma kapsaminda 150 kisiye ulasilmustir. Tlk olarak eksik veriler ve ug degerler
analiz edilmistir. Veri setinde eksik degerlerin oldugu tespit edilmistir. Eksik degerlere
ortalama atama yontemi uygulanmistir. U¢ degerler analiz edilmistir. Tek degiskenli ug
degerler icin Olgekteki puanlar Z standart puanina doniistiiriilmiis ve -3 ile +3 aralig1 disinda
kalan 5 katilimciya ait degerler veri setinden ¢ikarilmistir. Cok degiskenli u¢ degerler i¢in
Mabhalanobis puani hesaplanmig ve 0.01°den kiiglik bir degerin olmadigi goriilmiistiir. Ug
degerlerin temizlenmesinden sonra 145 katilimciya ait veri ile analizler siirdiiriilmiistiir.

Yapilan AFA sonucunda KMO testi 0.89 olarak hesaplanmis ve sonug, drneklem
blytikliglniin yeterli oldugunu gostermistir. Bartlett'in kiiresellik testi, verilerin ¢oklu
normallik varsayimim karsiladigini gostermektedir (p < .01). Bu sonuglar, dlgegin deneme
uygulamasindan elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’den biiylik 3 faktor tespit edilmistir. Ancak Scree
Plot ile ele alindiginda birinci faktoriin ardindan grafigin yatay bir diizey izledigi
gozlemlenmistir. Yapilan faktor analizi nihayetinde elde edilen Scree Plot Sekil 1’de

sunulmustur.
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Scree Plot

Eigenvalue
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Component Number

Sekil 3.1 Ol¢ege ait scree plot (yamag birikinti grafigi)

Bu durumda 6l¢ek tek faktorlii olarak kabul edilmistir. Analiz tek faktorlii olarak
tekrarlandiginda, hi¢bir maddenin faktor yiik degerinin 0,32'nin altinda olmadig1 goriilmiistiir.
Elde edilen tek faktor, varyansin %43,10'unu agiklamaktadir. Maddelerin faktor yiik degerleri

tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.1 Ol¢ekteki maddelerin faktor yiik degerleri

Madde Numarasi Faktor 1
M10 792
M11 725
M4 720
M3 717
M8 707
M7 .697
M6 .682
M9 .668
M5 .652
M14 .628
M2 .620
M12 .561
M1 .503

M13 420
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Tabloya gore Olcek, toplamda 14 maddeden olusmaktadir. Maddelerin faktor yiik
degerleri 0.420 ile 0.792 arasinda degisiklik gdstermektedir. Olgegin giivenilirlik diizeyini
belirlemek amaciyla Cronbach'in o katsayisi hesaplanmis ve 0.893 olarak bulunmustur.
Olgekler icin 0.70 kabul edilebilir bir deger olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle yiiksek
giivenilirlik elde edildigi gorilmektedir.

3.1.8. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Yapr gecerligini degerlendirmek i¢in Dogrulayict  Faktor Analizi  (DFA)
gerceklestirilmistir. DFA'dan once; orneklem biiytikligl, eksik veriler, normallik, dogrusal
iliski, coklu baglant1 ve tekillik ile u¢ degerler incelenmistir. Dogrulayict Faktdr Analizi
(DFA) giiglii bir model varsayiminin oldugu durumlarda kullanilmaktadir. DFA ile varlig
daha once kanitlanmis olan yapmin yeni bir veri setindeki uyumu arastirilmaktadir.
Caligsmalarda

AFA’dan sonra elde edilen yapinin gecerliligini test etmek i¢cin DFA kullanilmalidir
(Worthington ve Whittaker, 2006).

Arastirma kapsaminda 238 katilimciya ulasilmustir. Ik olarak eksik veriler ve ug
degerler analiz edilmistir. Veri setinde eksik degerlerin oldugu tespit edilmistir. Eksik
degerlere ortalama atama yontemi uygulanmistir. U¢ degerler analiz edilmistir. Tek degiskenli
uc degerler icin Olgekteki puanlar Z standart puanina doniistiiriilmiis ve -3 ile +3 araligi
disinda kalan 4 katilimciya ait degerler veri setinden ¢ikarilmistir. Cok degiskenli u¢ degerler
icin Mahalanobis puani hesaplanmis ve 0.01°den kiigiik bir degerin olmadig1 goriilmiistiir. Ug
degerlerin temizlenmesinden sonra 234 katilimciya ait veri ile analizler siirdliriilm{istiir.

Arastirma kapsaminda Olcegin yapr gegerliligini degerlendirmek icin Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Analiz sonuglari, t degerleri Sekil 1'de ve hata

degerleri Sekil 2'de sunulmustur.
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Sekil 3.3 DFA sonucu hata degerleri

Hem t degerlerine hem de hata degerlerine gore maddelerin yapi ile uyumlu oldugu
ifade edilebilir. Ancak uyum iyiligi degeri olan RMSEA 0,10’dan biyiiktiir (0.118). Bu
durumda modifikasyon Onerileri dikkate alinmigtir.

Oncelikle 2. ve 3. maddelerin hata varyanslari iliskilendirilmistir. Daha sonra 5. ve 6.
maddelerin hata varyanslar iligkilendirilmistir. Bu durumda ortaya ¢ikan t degerleri Sekil

3’te, hata degerleri ise Sekil 4°te verilmistir.
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Sekil 3.5 Modifikasyon sonrasi hata degerleri

Sekil 3 ve Sekil 4 birlikte degerlendirildiginde t degerlerinin ve hata degerlerinin
uygun oldugu goriilmektedir. Uyum iyiligi degerleri tabloda verilmistir.



Tablo 3.2 Ol¢egin DFA sonuglarina iliskin uyum iyiligi degerleri
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_ Maddelere  1liskin ,
Indeksler Miikemmel Uyum Iyi uyum

Degerler
x 218.19
sd 75
p 0.00
7 Isd 291 % jsd < 3.00 3.00 <% /sd <8.00
RMSEA 0.091 0<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.08
RMSEA (.90 GA) 0.077-0.10
SRMR 0.056 0 <SRMR <.05 .05 <SRMR <.10
GFI 0.88 95 <GFI<1.00 90 <GFI<.95
AGFI 0.83 90<AGFI<1.00 .85<AGFI<.90
CFI 0.97 97 <CFI<1.00 95 <CFI<.97
NFI 0.96 95 <NFI<1.00 90 <NFI<.95
NNFI 0.96 O97<NNFI<1.00 .95<NNFI<.97

Kaynak: Hu ve Bentler, 1995; Joroskog ve Sérbom, 1993; Kline, 2005; Steiger, 2007; Siimer, 2000; Tabachnick
ve Fidell, 2001°den derlenmistir.

Tablo incelendiginde, dlcekteki maddelere ait uyum iyiligi degerlerinin tablonun sol
stitununda, elde edilen oOl¢iit degerlerin ise tablonun sagindaki iki siitunda bulundugu
goriilmektedir. .01 diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu, uyumun olmadigin1 gosterir ancak
orneklem biiylidilkce anlamlilik kazanabilir. Bu nedenle, serbestlik derecesine boliinen chi-
kare testinden elde edilen 2.91 degeri miikkemmel uyumu goéstermektedir. Ayni sekilde, CFI ve
NFI miikkemmel uyumu gostermektedir. SRMR ve NNFI iyi uyumu gostermektedir. RMSEA,
GFI ve AGFI ise iyi uyum simirinin hemen altinda veya lstlinde degerler almistir. Biitiinciil
bir degerlendirme yapildiginda, 6lgegin maddelerinin genel olarak kabul edilebilir bir uyumu

gosterdigi soylenebilir.

3.2. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda 238 katilimciya ulasilmustir. Ik olarak eksik veriler ve ug
degerler incelenmistir. Veri setinde eksik degerler tespit edilmistir. Eksik degerlere ortalama
atamasi yapilmistir. Ug deger analizi gerceklestirilmistir. Tek degiskenli u¢ degerler icin dlgek
puanlar1 Z standart puanina doniistliriilmiis ve -3 ile +3 aralifinin disinda kalan 4 kisinin

degerleri veri setinden ¢ikarilmistir. Cok degiskenli u¢ degerler icin Mahalanobis puani
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hesaplanmis ve 0.<01’den kiiciik bir degerin olmadigi goriilmiistir. Ucg degerlerin
temizlenmesinin ardindan 234 kisiye ait verilerle analizlere devam edilmistir.

Aragtirma sorularina yanit vermek amaciyla hangi istatistiksel tekniklerin
uygulanacagina karar vermeden Once, verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi
incelenmistir. Verilerin normalligini test etmek i¢in Kolmogorov-Smirnov testi yapilmus,
histogram grafikleri, carpiklik ve basiklik degerleri degerlendirilmistir. Normallik testi

sonuclar1 tabloda sunulmustur.

Tablo 3.3 Ol¢ege iliskin normallik testi sonuglar

Olgek/boyut n i S Median  Minimum  Maksimum  Kolmogorov- p Carpiklik  Basiklik
Smirnov

Duyusal 234 53.62 9.53 55 27 70 121 .000 -.64 .24

Markalama

Koklama Duyusu

Olgesi

Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarma gore, Koklama Duyusu Olgegi puanlarinin
normal dagilim gostermedigi (p> .05), diger puanlarin ise normal dagilim gosterdigi (p < .05)
goriilmustiir. Ancak sadece bu test sonucuna gore karar verilmemektedir. Carpiklik ve
basiklik degerleri ile histogram grafikleri de degerlendirilmistir. Carpiklik ve basiklik
degerlerine gore, Koklama Duyusu Olgegi (garpiklik =-.64 ve basiklik = .24) normal dagilim
gostermektedir.

Katilimeilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu Olgegi Duyusuna
iliskin diizeylerini belirlemek icin [(Son kategori — Ilk kategori) /Kategori sayis1] formiilii
kullanilmis ve kategoriler adim aralifi olarak belirlenmistir. Formiilde 6l¢ekler ve boyutlar
icin degerler yerine kondugunda (5-1) /5 = 0,80 degeri elde edilmistir ve bu degerin ne

anlama geldigi tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3.4 Katihmeilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu Ol¢egi Koklama Duyusu

ortalama puanlari i¢in de@erlendirme olgiitleri

X /K Karar
1.00-1.80 Cok diisiik
1.81-2.60 Diisiik
2.61-3.40 Orta diizey
3.41-4.20 Yiiksek
4.21-5.00 Cok yiiksek

k: madde say1s1

Tabloya gdre, Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu Olcegi Koklama
Duyusu ortalama puanlarinin ¢ok diisiikten ¢ok yiiksege kadar degistigi ifade edilebilir.

Verilerin analizinde, betimsel istatistikler (ortalama, standart sapma, minimum,
maksimum), bagimsiz 6rneklemler igin t testi, Mann-Whitney U testi ve Kruskal-Wallis H
testi analizleri yapilmistir. Bu test 6l¢limiinde, parametrik varsayimlar saglanamiyorsa, sayisal
verilerin sirali veri tlirline dontistiiriilmesi tercih edilmektedir. Test Sl¢limii, sayisal verilerin
siralanarak belirli bir diizen icinde degerlendirilmesi gerektiginde kullanilmaktadir.
Parametrik varsayimlarin karsilanamadigi veya sirali veri tilirliyle calismanin gerektigi
durumlarda bu test dl¢iimiine bagvurulmaktadir. Bu sayede, verilerin dogru ve tutarlt bir
sekilde analiz edilmesi miimkiin hale gelmektedir (Dinno, 2015: 292). Olgegin yapi
gecerliligini degerlendirmek amaciyla Ag¢imlayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict
Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Ayrica, 6lgegin giivenilirligini incelemek i¢in Cronbach
Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Arastirmada verileri analiz etmek i¢cin IBM SPSS 26 ve
LISREL 8.8 yazilimlarindan yararlanilmistir.
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Tablo 3.5 Katiimeilarin Belirli Demografik Ozelliklerine Gore Dagihmlar

Demografik Ozellikler n %
Cinsiyet
Kadin 103 44,0
Erkek 129 55,1
Diger 1 4
Yas
20 yas ve alt1 18 1,7
21-30 96 41,0
31-40 68 29,1
41-50 49 20,9
61 yas ve istii 1 4
Egitim Durumu
[kogretim 25 10,7
Lise 57 24,4
On lisans 50 21,4
Lisans 78 33,3
Lisansiistii 24 10,3
Medeni Durum
Evli 111 47,4
Bekar 122 52,1
Hane I¢i Gelir Diizeyi
0-17.000 TL alt1 19 8,1
17.001-25.000 TL 22 94
25.001-30.000 TL 30 12,8
30.001-35.000 TL 28 12,0
35.001-40.000 TL 45 19,2
40.001-50.000 TL 35 15,0
50.001 TL ve iistii 55 23,5

Katilimcilarin %55,11ini erkeklerin, %44’{inii kadinlarin olusturdugu goriilmektedir.
Katilimeilarin %7,7°si “20 yas ve alt1”, %41°1 “21-30 yas”, %29,1°1 “31-40 yas”, %20,9’u
“41-50 yas”, %0,4’1 “61 yas ve lstii yas” aralifinda oldugunu belirtmistir. Katilimeilarin

%10,7’s1 1lkégretim, %24,4°1 lise, %21,4’1 On lisans, %33,3’1 lisans ve %10,3’i lisansiisti
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mezunudur. Katilimcilarin %47,4°4 evli, %52,1°1 ise bekardir. Katilimcilarin %38,1°1 “0-
17.000 TL alt1”, %9.,4’1 “17.001-25.000 TL”, %12,8’1 “25.001-30.000 TL”, %12’si “30.001-
35.000 TL”, %19,2’s1 “35.001-40.000 TL”, %15°1 “40.001-50.000 TL” ve %23,5’1 “50.001

TL ve iistii” araliginda gelire sahip oldugunu belirtmistir.

3.3. Katihmcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu Diizeylerinin
Incelenmesi
Katilimcilarin Duyusal Markalama Koklama Duyusu diizeyleri i¢in tablodaki dlgiitler

kullanilmis ve sonuclar verilmistir.

Tablo 3.6 Duyusal Markalama Stratejisinde Katihmcilarin Koklama Duyusu diizeyleri

Olgek/boyut n X S X /k Karar

Duyusal Markalama da 234 53.62 9.53 3.83 Yiiksek

Koklama Duyusu

Tabloya gore katilimcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu
diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.4. Katihmcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu Diizeylerinin
Cinsiyete Gore incelenmesi

Katilimcilarin Koklama Duyusu ortalama puanlari cinsiyete gore normal dagilim

gostermektedir. Bu nedenle karsilagtirma amaciyla bagimsiz 6rneklemler t testi uygulanmistir.

Bagimsiz o6rneklemler t testi sonuglari tabloda sunulmustur.

Tablo 3.7 Katihmcilarin Koklama Duyusu ortalama puanlarinin cinsiyete iliskin bulgular

Olgek/boyut Grup n < S T sd p

Koklama Duyusu Kadm 103 55.41 8.17 2.543 230 012
Erkek 129 52.33 10.25

Tabloya gore katilimcilarin cinsiyetlerine Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama

Duyusu ortalama puanlar anlaml farklilik gostermektedir, (tp30) = 2.543, p < .05). Duyusal
Markalama Stratejisi icerisinde Koklama Duyusu i¢in kadinlarin puan ortalamasi (i =55,41),

erkeklerin puan ortalamasindan (i = 52,33) daha ytiksektir.
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3.5. Katihmcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu Diizeylerinin
Yasa Gore Incelenmesi
Oncelikle "41-50 yas" ve "61 yas ve iizeri" yas gruplari, "41 yas ve iizeri" olarak
birlestirilmistir. Bunun nedeni, "61 yas ve iizeri" kategorisinde az sayida katilimcinin
bulunmasidir. Benzer sekilde, "20 yas ve alt1" yas kategorisinde de az sayida katilimcr yer
almaktadir. Bu nedenle, Koklama Duyusu puanlarinin yasa gore karsilastirilmasi igin

Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonuglari tabloda sunulmustur.

Tablo 3.8 Katihmcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu diizeylerinin yasa gore

incelenmesi

Olgek/boyut Grup N Sira Sd Ki- p Anlaml
nast Fark

Duyusal 20 yas ve alt1 18  109.89 3 2.345 .504 -

Markalama 21-30 96 121.17

Stratejisinde 31-40 68  120.20

Koklama 41 yas ve iizeri 50  104.89

Duyusu

1: 20 yas ve alt1, 2: 21-30, 3: 31-40, 4: 41 yas ve lizeri

Tablo incelendiginde, Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu
seviyelerinin yasa gore anlamli bir fark gostermedigi anlagilmaktadir, 2 = 2.345, p > .05.
Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse katilimcilarin yaglari Koklama Duyusu seviyelerini
etkilememektedir. Bu, farkli yas gruplarindaki katilimcilarin bu konuda benzer diisiincelere

sahip olduklarini gostermektedir.

3.6. Katihmcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu Diizeylerinin
Egitim Durumuna Gore Incelenmesi
Katilimcilarin Duyusal Markalama Stratejisi icerisinde Koklama Duyusu ortalama
puanlar1 egitim diizeyine gore normal dagilim gostermemektedir. Bu nedenle, Duyusal
Markalama Stratejisinde koku diizeylerinin egitim diizeyine gore karsilastirilmasi amaciyla

Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Analiz sonuglari tabloda sunulmustur.
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Tablo 3.9 Katihmcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Duyusu Diizeylerinin Egitim Durumuna Gore

incelenmesi
Olgek/boyut Grup N  Sira Sd Ki- p Anlamli
nasi Fark
Koklama Duyusu  ilkdgretim 25 75.98 4 22.137 .000  1-3, 1-4, 1-5,
Lise 57 103.13 2-5, 3-5,4-5
On lisans 50 125.43
Lisans 78  123.61
Lisansistii 24 158.50

1: [Ikdgretim, 2: Lise, 3: On lisans, 4: Lisans, 5: Lisansiistii

Tablo incelendiginde, Duyusal Markalama Stratejisi igerisinde Koklama Duyusu
seviyelerinin egitim durumu acgisindan anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir, ¥2 =
22.137, p < .05. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in ikili Mann-Whitney
U testi uygulanmustir. [Ikégretim mezunlarinin sira ortalamasi (75.98), 6n lisans mezunlarinin
sira ortalamasindan (125.43), lisans mezunlarinin sira ortalamasindan (123.61) ve lisansiistii
mezunlarinin sira ortalamasindan (158.50) daha diisiiktiir. Ayrica, lisansiistii mezunlarinin sira
ortalamast (158.50), lise mezunlarinin sira ortalamasindan (103.13), 6n lisans mezunlarinin
sira ortalamasindan (125.43) ve lisans mezunlarmin sira ortalamasindan (123.61) daha

yiiksektir.

3.7. Katihmcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Diizeylerinin Medeni
Duruma Gére Incelenmesi
Katilimcilarin Duyusal Markalama Stratejisi icerisinde Koklama Duyusu ortalama
puanlart medeni duruma gore normal dagilim gostermektedir. Bu nedenle, karsilagtirma
yapmak i¢in bagimsiz Orneklemler t testi uygulanmistir. Bagimsiz Orneklemler t testi

sonuglar1 tabloda sunulmustur.

Tablo 3.10 Katihmcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde ortalama puanlarinin medeni duruma gore

degerlendirilmesi
Olgek/boyut Grup n < S T Sd p
Koklama Duyusu Evli 111 52.67 10.55 -1.449 231 149

Bekar 122 54.50 8.50

Tabloya gore katilimcilarin medeni duruma gore Duyusal Markalama Stratejisi

icerisinde Koklama Duyusu ortalama puanlar1 anlamli farklilik gostermektedir, (tz1) = -1.449,
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p > .05). Bir baska ifadeyle katilimcilarin medeni durumlari Koklama Duyusu ortalama
puanlarini etkilememektedir. Bu konuda evli ve bekar olan katilimcilarin birbirleriyle benzer

diistindiikleri ifade edilebilir.

3.8. Katihmcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu Diizeylerinin
Hane I¢i Gelir Diizeyine Gore incelenmesi
“0-17.000 TL alt1”, “17.001-25.000 TL” ve “30.001-35.000 TL” hane i¢i gelir diizeyi
kategorilerinde az sayida katilimci yer almaktadir. Bu nedenle Duyusal Markalama
Stratejisinde Koklama Duyusu igin hane i¢i gelir diizeyine goére karsilastirilmasi sonucu

Kruskal Wallis testi uygulanmistir. Yapilan analizin sonucu tabloda verilmistir.

Tablo 3.11 Katihmcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Duyusu diizeylerinin hane ici gelir

diizeyine gore incelenmesi

Olgek/boyut Grup N Sira Sd Ki-kare p Anlamli
Ortalamasi Fark

Koklama 0-17.000 TL altt 19 86.97 6 11294 080 -
Duyusu 17.001-25.000 TL 22 146.66

25.001-30.000 TL 30 121.23

30.001-35.000 TL 28 115.98

35.001-40.000 TL 45 102.34

40.001-50.000 TL 35 11931

50.001 TL ve iistii 55 126.36

1: 20 yasin ve altindaki katilimcilar, 2: 21-30, 3: 31-40, 4: 41 yas ve iizerindeki katilimcilar

Tabloya bakildiginda, Duyusal Markalama Stratejisi igerisinde Koklama Duyusu
seviyelerinin hane i¢i gelir diizeyine ile ilgili anlamli bir farklilik kayda ge¢cmedigi
anlagilmaktadir, y2 = 11.294, p > .05. Diger bir deyisle, kisilerin hane i¢i gelir diizeyleri
Koklama Duyusu seviyelerini etkilenmemektedir. Farkli gelir seviyelerine sahip katilimeilarin

bu konuda benzer diisiindiikleri sdylenebilir.
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3.9. Katihmcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Diizeylerinin Tiim

Maddelerle incelenmesi

Tablo 3.12 Katiimcilarin Duyusal Markalama Stratejisinde Koklama Diizeylerinin Tiim Maddelerle

Incelenmesi

Sorular Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Y Y Katiliyorum

(%) (%) (%) (%) (%)

6. Bir markayi, logo, amblem veya | 8,2 9,3 26,8 46,1 12,9
renklerini gorerek taniyabildigim
gibi marka kokusundan da ayrt
edebilirim.

7.Markanin igerisindeki koku | 7,5 52 4,6 47,4 37,1
benim i¢in 6nemlidir.

8.Bir markanin kendine ait | 5,4 8,2 11,3 41,5 33,5
kokusunun olmasi o markanin
kaliteli oldugunu gdosteren bir
gostergedir.

9. Markanin kokusu ile markanin | 5,2 7 8.2 49,2 30,4
kendisinin uyumlu  olmasi
Onemlidir.

10. Markanin kokusu ruh halimi | 3,9 6,3 13,1 45,4 31,3
etkileyebilir.

11. Markanin kokusu anilarimi | 4,7 9,4 14,3 49,4 22,3
canlandirabilir ve marka ile
duygusal bag kurmami
saglayabilir.

12. Markanin kendine 6zel tek bir | 6,3 12,8 18,7 43 19,3
koku kullanmasi markaya olan
sadakat ve baghiligimi
etkileyebilir.

13. Markanin kendine 6zgii koku | 3,6 7,8 14,1 49,2 25,3
kullanmast markay1 pozitif
algilamam agisindan 6nemlidir.

14. Marka kokusu markaya | 4,2 7,6 15,9 52,5 19,8
yonelik bir ¢agrigim yapabilir, bu
durum markayt tercih etmemi
etkileyebilir.

15. Markaya o6zgii kokuyu | 3,6 8,3 18,2 52,2 17,7
markanin alanlarinda almak
markaya karsi gliven duygumu
gelistirir.

16. Markaya 6zgii koku markaya | 4,4 7,3 11,2 58,7 18,4
yonelik ¢agrisim yaparak markayi
hatirlatabilir ve bu da tercihlerimi,
markaya karsi algimi etkileyebilir.

17. Markaya 6zgii koku markanmn | 3,9 75 13,5 51,7 23,4
ismi logosu, rengi, yaz1 fontu,
amblemi ve diger elemanlan ile
uyumlu olmalidir.

18. Markanin kullandigi koku | 3,1 7 24 46,9 19
notalar (giil kokusu, sert/yumusak
kokulu olmasi) markaya olan
algimu etkileyebilir.

19.Marka kokusunu alarak marka | 3,4 9,6 19 49,2 18,8
ile ilgili bilgi sahibi olabilirim, bu
da markaya yonelik bakis agimi
etkiler.
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Tabloya bakildiginda, Duyusal Markalama Stratejisi icerisinde Koklama Duyusu
seviyelerinin markanin ayirt edilmesinde, kaliteli algilanmasinda, marka ile duygusal bag
kurulmasinda, sadakat olusturulmasinda, markanin olumlu algilanmasinda, marka tercihinde,
markaya giiven noktasinda ve markanin hatirlanmasinda etkili olduguna yo6nelik tiim

maddelerde “Katiliyorum” cevabinin en yliksek oranda isaretlendigi goriilmiistiir.
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Her gecen giin artan marka sayis1 ve onlarin logo, yazi fontu, renk gibi unsurlarinin
cogalmasi bazi sorunlar yaratmistir. Bu gorsel yogunluk, kurumsal kimligin ve marka
kimliginin temel amaglarindan olan farklilasma ve ayrismay1 zorlastirmaktadir (Kes ve Baser,
2016: 587). Bu nedenle markalar tasarim kanallarini genisletmistir. Son zamanlarda bu
kanallar arasinda en ¢ok kullanilanlardan biri olan koku, 6nemli bir duyusal markalama 6gesi
olarak one c¢ikmaktadir. Bu c¢alisma, markasal kokunun duyu ve algi farklarin1 demografik
Ozelliklere gore degerlendirmektedir. Duyumsama ve algilama siiregleri her ne kadar
karistirilsa da ikisi de farkli siirecleri kapsar. Duyumsama, koklamanin hemen sonrasinda
baslayan ve beyinde bir sinyale donilisme siirecini ifade eden fizyolojik bir siirectir. Algilama
ise bu sinyallerin anlamlandirma siirecini kapsar. Her iki siire¢ de yas, cinsiyet, gelir, egitim
durumu, medeni durum ve kiiltiir gibi degiskenlerden etkilenir (Sternberg, 2019).

Bu arastirmada, Tiirk toplumunun kokusal markalama unsurlarina karsi algilar
demografik ozellikler dogrultusunda incelenmistir. Genel olarak, tiim katilimcilarin markay1
kokular iizerinden algilama diizeyinin yiiksek oldugu gozlemlenmistir ancak bazi demografik
ozellikler baglaminda farkliliklar tespit edilmistir. Ornegin, cinsiyet bazinda kadinlarm koku
algilama puanlarinin erkeklerden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, literatiirdeki
calismalarla uyumlu bir sonugtur (Karabulut, 2011: 45). Tirkiye'de Ersoy ve Topuz (2021)
tarafindan yapilan bir diger arastirmada da kadinlarin markalar1 kokularindan tanima oraninin
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, Spangenberg ve arkadaglarinin (1996) yaptigi
calismada, kadin ve erkeklerin giizel kokulu ortamlardaki davranislar1 arasinda kayda deger
bir fark oldugunu  gostermektedir. Bu durum, kadinlarin  hormonlart ile
iligskilendirilebilmektedir (Sarakowski vd., 2019). Yapilan diger arastirmalar, kadinlarin koku
alma reseptor sayisinin erkeklerden fazla olmasmin da etkili bir faktdr oldugunu One
stirmektedir (Pinto vd., 2014). Ayrica kadinlarin hos olmayan kokulara tahammiil siiresinin
erkeklerden daha diisiik oldugu belirlenmistir (Barber, 2020). Biidiin ve Ertiirk (2020: 68) ise
calismalarinda, kadinlarin koku ile tanima becerilerinin, az bir farkla da olsa, erkeklerden
daha iyi oldugunu saptamistir. Anosmi, yani koku korliigli, buruna alinan darbeler sonucu
olabildiginden, iilkemizde buruna darbe alinabilecek sporlarin (futbol, basketbol, boks vb.)
erkekler arasinda daha yaygin olmasi, erkeklerde koku korliigii ihtimalini artirabilir. Ayrica
avci-toplayict  donemden itibaren erkeklerin avlanma, kadinlarin ise toplayicilik
faaliyetlerinde bulunmalar1 da bu durumu etkileyebilir (Sterling, 2014). Toplayicilik sirasinda

kadinlarin besinlerin tazeligini ve olgunlugunu kokular ve renkler araciligiyla algilamasi,
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koku duyumsama yeteneklerinin gelismesine katki saglayan bir baska etken olabilir. Bu
sebeplerden dolay1 kadin tiiketicileri hedefleyen markalarin koku kullaniminin bu hedef kitle
lizerinde daha etkili olabilecegi soylenebilir.Farkli yas gruplarinda marka kokusunu
duyumsama ve algilama ile ilgili olarak anlamli bir fark gozlenmemistir. Tiim yas gruplar
arasinda dengeli bir dagilim s6z konusudur. Literatiirde, ileri yaslarda burun siirekli biliyliyen
bir organ oldugundan koku duyarliliginin azaldigi varsayilmaktadir (Yerli, 2017: 1280).
Ancak bu arastirmada yas farkinin markalara yonelik kokularin algisinda 6nemli bir rol
oynamadig1 saptanmistir. Bunun sebebi, 50 yas sonrasi katilimci sayisinin azligi olabilir.
Diger aragtirmalarda, 35 yas altindaki katilimcilarin aligveris merkezlerinde kullanilan
kokular1 daha olumlu degerlendirdigi ve belirli bir kokuya sahip ortamlarda harcama
egilimlerinin arttig1 bulunmustur. Ayn1 calismada, daha ileri yaslardaki tiiketicilerin 6zellikle
karmasik kokular1 ayirt etme yeteneklerinde diisiis yasadigi ve kokusal uyaranlara daha az
tepki verdigi gozlemlenmistir (Chebat, 2009: 262). Ersoy ve Topuz'un arastirmasina gore,
markalara ait kokularin 18-27 yas araliginda daha fazla tanindigi saptanmistir. Bu durum,
Tiirkiye'deki tliketiciler agisindan daha fazla arastirilmaya ihtiyag duymaktadir. Yas ile
beraber koku algisinin zayifladigina dair bulgular olsa da g¢evresel ve diger faktorler de
onemlidir. Ornegin, Tiirk kiiltiiriinde kokularin (karsilama, cenaze, diigiin vb.) yogun
kullanilmasi, koku reseptorlerinin korelmesini yavaslatabilir. Ayrica, kokular iizerinden
degerlendirmelerde bulunan Uzak Dogu ve Akdeniz toplumlarinda, ileri yaslarda koku
duyusunun zayiflamasinin geciktigi gozlemlenmistir (Feng, 2024). Tiirkiye’de bu konuda
yapilacak daha fazla arastirma ile daha kesin yargilara varilabilir. Bu arastirma, ilgili tartisma
i¢in onemli bir zemin olusturmaktadir.

Aragtirmanin 6nemli bir bulgusu olarak egitim diizeyi arttikga markasal kokuyu
algilama ve degerlendirme oraninin arttig1 belirlenmistir. Sadece 6n lisans ve lisans mezunlari
arasinda kiiciikk bir fark goézlemlenmistir. Kokusal unsurlar kullanan markalarin, egitim
seviyesi arttikca marka kimligi ile uyumlu bir koku deneyimini daha degerli buldugu ve bunu
marka imaj1 ile iliskilendirdigi gozlenmistir (Errajaa vd.). Kendini {ist segment olarak
tanimlayan markalar, kokuyu, markay1 digerlerinden ayiran ve iist segment marka imajini
pekistiren bir unsur olarak gérmektedir (Dai, 2019). Ersoy ve Topuz’un arastirmasinda da
markanin kokusundan taninma oraninin lisans mezunlarinda daha yiiksek oldugu saptanmistir
(Ersoy ve Topuz, 2021). Ancak bu arastirmada 6n lisans mezunlarinin kiiciik bir farkla da olsa
lisans mezunlarindan daha yiiksek bir orana sahip oldugu goriilmiistiir. Diger bir caligmada ise
koku gibi duyusal unsurlar kullanan markalarin lisansiistii katilimcilarin marka sadakatini

artirdig1 gozlenmistir (Elibol, 2021). Freud’un kokuyu ilkel bir duyu olarak nitelendirmesine
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karsilik, koku duyusunun markalar tarafindan kullaniminin egitim seviyesi ile dogru orantili
oldugu goriilmektedir. Ozellikle iist segment markalar, bu hedef kitleye 6zenini anlatmada
kokuyu etkili bir arag¢ olarak kullanmaktadir. Lisans ve on lisans mezunlarin1 hedefleyen
markalarin kokusal unsurlar kullanmasi, bu hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek acisindan etkili
olabilir. Bu durumda, arastirmanin diger bir bulgusu olan markasal kokunun hane ici gelir
diizeylerinde anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlarina goére marka kokusunu algilamalarinda anlamli bir
fark bulunmamustir. Evli ve bekar katilimcilar, markanin kokusunu olumlu olarak
algilamaktadir. Bu da medeni durumun, marka kokusu tlizerinde bir farklilik olusturmadigini
gostermektedir. Elibol’un (2021) konaklama sektdriine odaklanan galismasinda, diger duyusal
markalama unsurlar1 ile beraber kokusal unsurlarin da evliler iizerinde marka sadakatini
artirdi@1 belirtilmistir. Ancak bu ¢aligmanin konaklama sektorii ile sinirlt olmasi genel bir
kaniya varmayi zorlagtirmaktadir. Bu aragtirma, bu alandaki arastirmalar ve tartigmalar
acisindan oncii bir rol tistlenmektedir.

Genel olarak arastirmada, kadinlarin markasal koku algilama seviyelerinin erkeklere
gore daha yiiksek oldugu, yas gruplar1 arasinda koku algisinda anlamli bir fark bulunmadigi
ve egitim diizeyi arttikca koku algilama oraninin yiikseldigi goriilmiistiir. Medeni duruma
gore ise koku algisinda anlamli bir fark bulunmamuis; evli ve bekar katilimeilar kokuyu benzer
sekilde algilamistir.

Bu bulgularin yani sira markasal koku kulaminin markanin daha kaliteli olarak
algilanmasinda, ayirt edilmesinde, duygusal bag kurulmasinda, sadakat olusturulmasinda,
markanin olumlu algilanmasinda, marka tercihinde, giiven duygusu olusturulmasinda, marka
hatirlanmasinda olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Duyusal markalamada koku unsuru, bu
bakis agisindan degerlendirildiginde markalamanin amacina katki saglayan giiclii bir unsur
olarak one ¢ikmaktadir. Marka kokularinin marka kisiligi ve diger marka bilesenlerine uygun
sekilde tasarlanmasi biiyilk Onem tasir. Bu tasarimlar, gorsel kimlik unsurlart gibi
siniflandirilarak kokusal kimlik olarak adlandirilmahidir ve gorsel kimligin yaninda yer
almalidir. Boylece, kokusal unsurlar; alan kokulari, {iriin kokular1, ambalaj kokulari, esantiyon
kokulandirma (kokulu brosiir, kirtasiye {iriinleri, esantiyon araba kokular1 vb.) olarak
siiflandirilabilir ve hedef kitle lizerindeki etkileri detayli sekilde kaydedilebilir. Markalarin
kokusal kimlik kapsaminda yaptigi uygulamalarin cesitlendirilmesi saglanabilir. Bu
markalama calismasi, gorsel kimlik unsurlarindan daha giiglii bir sekilde hafizada kalmaya,

markadan ayrismaya, duygusal bag kurmaya ve marka imajim1 desteklemeye katki
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saglayacaktir. Kokunun rolii, estetik bir unsurun 6tesinde, stratejik bir markalama araci olarak
degerlendirilmeli ve markanin kaliciligini artirma rolii de dikkate alinmalidir (Herz, 2007).

Bu calisma, Tiirk literatiiriinde kokusal kimlik kavramini ilk defa tanimlamis ve
ogeleri igin genel bir cergeve sunmustur. Ozellikle Tiirk kiiltiiriinde kokusal gelenekler sikca
kullanilmaktadir. Ornegin, karsilama sirasinda kolonyanin kullanimi bu duruma 6rnek teskil
etmektedir. Kokularin iyi sans getirdigi inanci hedef kitleye agiklanarak kiiltiirel bir anlatim
da yapilabilir. Tiirkiye’den ¢ikan markalar, kokusal kimlik unsurlarin1 kullanarak hem Tirk
kiltliriinii vurgulayan bir gosterge sunabilir hem de kokusal kimlik unsurlarinin avantajlarini
markalarina kazandirabilir. Bu nedenle, koku notalarinin kiiltiirel farkliliklar goz oniinde
bulundurularak smiflandirilmasi 6nemlidir. Bdylece, kokusal markalama stratejisinde
kullanilan koku, yansitilmak istenen imajla biitiinlesik bir sekilde kullanilabilir. Bu durum,
kokularin tasarimi i¢in markalara daha dogru bir rehber sunacaktir.

Belirli bir koku, belirli bir duygu veya goriintii ile iligkilendirilebilir. Tipk1 markalama
stratejisindeki gorsel, karakter, slogan ve marka ismi gibi unsurlarla uyumlu olmalidir.
Uzmanlar, daha once bahsedildigi gibi renk, ses ve sekilsel 6zelliklerin hangi anlamlarla
toplumsal olarak bagdastirildigina dikkat ederek bu unsurlar1 tasarlamaktadir. Kokusal kimlik
unsuru olarak bu 6gelere koku duyusunu eklemek, koku notalarinin da renkler gibi anlaminin
¢ikarilmasini gerekli kilmaktadir. Bu sayede markalar, markalama unsurlarina uygun sekilde
kokuyu stratejik bir ara¢ olarak kullanabilecek ve markanin imajini gii¢lendirebilecektir.
Markalama stratejisine entegre edilecek kokusal unsurlar dikkatle se¢ilmelidir. Bu unsurlarin
markanin karakterini yansitmasi ve hedef kitlenin beklentilerini karsilamasi 6nemlidir.
Ornegin, saglik kuruluslari temizlik ve ferahlik hissi veren kokulari tercih ederken otel
zincirleri rahatlatict kokular kullanabilir (Bradford ve Desrochers, 2009). Ozel olarak
tasarlanmig bir koku, miisterilerin marka ile bag kurmasma yardimer olabilir. Bu kokular,
magaza ortamlarinda, iirlin ambalajlarinda ve hatta pazarlama materyallerinde kullanilabilir
(Herz, 2007).

Farkli kiiltiirel baglamlarda kokularin algilanmasi farkli olabilir (Matlin ve Foley,
2019). Bu nedenle, uluslararasi1 pazarlarda faaliyet gosteren kurumlar, her bdlgenin kiiltiirel
ozelliklerine uygun kokulari se¢melidir. Ornegin, Asya pazarinda cigek kokular1 tercih
edilirken Avrupa pazarinda taze ve ferahlatici kokular daha etkili olabilir (Herz, 2007). Ayrica
kokularin kullaniminda etik ve siirdiiriilebilirlik ilkelerine de dikkat edilmelidir. Dogal ve
cevre dostu koku bilesenleri tercih edilmeli, asir1 koku kullanimi gibi tiiketiciyi rahatsiz
edebilecek uygulamalardan kaginilmalidir. Kokusal unsurlardan yararlanirken kokunun

nitelikleri ve siddeti markaya ulasimi zorlastirabilir; bu noktada markalarin dikkatli olmasi
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onemlidir. Marka kokularmin galisanlar iizerinde de baz1 etkileri olabilir. Ozellikle uzun siire
maruz kalmman kokulara karsi calisanlarin duyarsizlagsmasi (Sternberg, 2019), kokunun
calisanlar iizerindeki etkisinin arastirilmasini gerektiren bir konudur. Ayrica kokunun
duygular tetikleme etkisi, ¢alisanlarin duygu durumunu siirekli olarak etkileyebilir (Ozan,
2014).

Kokusal kimlikleme alaninda siirekli olarak arastirma ve gelistirme c¢alismalari
yapilmalidir. Bu ¢alismalar, kokularin hedef kitle tutum ve davranislar iizerindeki etkilerini
daha iyi anlamak ve yeni kokusal stratejiler gelistirmek icin faydali olacaktir. Ayrica farklh
sektorlerde kokularin nasil kullanilabilecegi konusunda yenilik¢i ¢oziimler bulunabilir.
Kokular, imaj yonetiminde 6nemli bir rol oynar. Bu nedenle kokusal imaj yonetimi stratejileri
gelistirilmelidir. Bu stratejiler, kokularin markanin imajim1 nasil destekleyecegini ve
giiclendirecegini belirlemeye odaklanir. Ayrica, kokusal imajin olumsuz etkilerinin nasil
minimize edilecegi konusunda planlar yapilmalidir (Herz, 2007). Bu bilgiler 1s18inda, koku
algisi, duyusal markalama ve kokusal kimlik olusturma, goz ardi edilmemesi gereken giiclii
unsurlardir. Markalarin bu 6nemli bileseni stratejik bir sekilde kullanmalari, marka imajlarini
giiclendirmelerinde ve hedef kitleleriyle daha derin bir duygusal bag kurmalarinda yardimci
olacaktir. Kokusal stratejilerin dikkatli bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi, etkili

markalama i¢in gereklidir.
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EK 1- ANKET FORMU

Anket Sorulari
1.Yasimiz?

() 20 yas ve alt1
()21-30

()31-40

()41-50

()51-60

()61 ve st
2.Cinsiyetiniz?

() Kadin

() Erkek

3.Egitim Durumunuz?
() lIkdgretim

() Lise

() On Lisans

() Lisans

() Lisansiistii
4.Medeni durumunuz?
() Evli () Bekar
5.Hane i¢1 gelir diizeyiniz?
() 0-4000 TL

() 4001- 6000 TL

() 6001-8000 TL

() 8001-10.000 TL

() 10.001-12.000 TL
() 12.000 ve tistii
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

6. Bir markay1, logo, amblem veya
renklerini gorerek taniyabildigim
gibi marka kokusundan da ayirt
edebilirim.

7.Markanin igerisindeki ~ koku
benim i¢in 6nemlidir.

8.Bir markanin kendine ait kokusu
olmast o markanin Kkaliteli
oldugunu gosteren bir gostergedir

9. Markanin kokusu ile markanin

kendisinin uyumlu  olmasi
onemlidir.

10. Markanin kokusu ruh halimi
etkileyebilir

11. Markanin kokusu anilarim
canlandirabilir ve marka ile
duygusal bag kurmami
saglayabilir.

12. Markanin kendine 6zel tek bir
koku kullanilmasi markaya olan
sadakat ve bagliligimi
etkileyebilir.

13. Markanin kendine 6zgii koku
kullanmasi markayi1 pozitif
algilamam agisindan 6nemlidir

14. Marka kokusu markaya
yonelik bir ¢agrisim yapabilir, bu
durum markayr tercih etmemi
etkileyebilir.

15. Markaya 0Ozgi kokuyu
markanin  alanlarinda  almak
markaya kargt giiven duygumu
gelistirir

16. Markaya 6zgii koku markaya
yonelik ¢agrisim yaparak markayi
hatirlatabilir ve bu da tercihlerimi,
markaya kars1 algimi etkileyebilir.

17. Markaya 6zgii koku markanin
ismi logo,renk,yazi fontu,amblemi
ve diger elemanlart ile uyumlu
olmalidir

18. Markanin kullandigi koku
notalari(giil kokusu, sert/yumusak
kokulu olmasi) markaya olan
algimi etkileyebilir.

19.Marka Kokusunu alarak marka
ile ilgili bilgi sahibi olabilirim bu
da markaya yonelik bakis agimu
etkiler

Kaynak: Biidiin ve Ertiirk, 2020: 256-259
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Akdeniz Universitesi Halkla Iliskiler

Yabanci Dil / Diller

Ingilizce, Rusca

BIiLIMSEL FAALIYETLER

Kurumsal Kimlik Stratejisinde Kokunun Onemi (2019) Cukurova Geng Iletisimciler

Kongresi

Kurumsal Koku ve Davranigsal Niyet (2022) Egitim Yayinevi

IS DENEYIMI
Stajlar Antalya TRT Radyo/Prodiiktor Asistanligi (Antalya)
Calstigi Kurumlar | Tirk Telekom\ Veri Toplama Elemani

Talya Tip Merkezi\ Halkla Iliskiler Uzmani
Akkuyu Niikleer Santral\ Verimlilik Uzmani
Mille Hotel\ Otel Miidiirti




