T.C.
BEYKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ILETISIM VE TASARIM ANASANAT DALI
ILETISIM SANATLARI VE TASARIM SANAT DALI

URUN VE MARKA TERCIHINDE KOKU ETKISi

(Yiiksek Lisans Tezi)

Tezi Hazirlayan: Zerrin ACIKEL TUC

[stanbul, 2013



T.C.
BEYKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ILETISIM VE TASARIM ANASANAT DALI
ILETISIM SANATLARI VE TASARIM SANAT DALI

URUN VE MARKA TERCIHINDE KOKU ETKISi

(Yiiksek Lisans Tezi)

Tezi Hazirlayan:

Zerrin ACIKEL TUC
Ogrenci No:
110784005

Danigman :

Yrd. Dog. Dr. Orhan Kemal KOCAK

[stanbul, 2013



YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum * Uriin ve Marka Tercihinde Koku
Etkisi ” baslikli bu calismanin, bilimsel ahlak ve gelencklere uygun sekilde
tarafimdan yazildigini, yararlandigim eserlerin tamaminin kaynaklarda gosterildigini
ve ¢alismamin i¢inde kullanildiklar1 her yerde bunlara atif yapildigini belirtir ve bunu

onurumla dogrularim. 26/06/2013

Imza

Aday: Zerrin ACIKEL TUC



T,
BEYKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTiTUSU MUDURLUGU
TEZLI YUKSEK LISANS SINAV TUTANAGI

7 19612013

Enstitiimiiz fletisim ve Tasarim Anasanat dali Iletisim Sanatlart ve Tasarum Sanat dali
yilksek lisans Ggrencilerinden 110784005 numarali Zerrin ACIKEL TUC’un “Beykent
Universitesi Lisansiistii Egitim - Ogretim Yonetmeligi "nin ilgili maddesine gore hazirlayarak,
Enstitiimiize teslim ettigi “URUN VE MARKA TERCIHINDE KOKU ETKISI” konulu tezini,
Yonetim Kurulumuzun 28.05.2013 tarih ve 2013/17 sayili toplantisinda segilen ve Taksim
Yerleskesinde toplanan biz jiiri tiyeleri huzurunda, ilgili yonetmeligin (c) bendi geregince (&3)
dakika siire ile aday tarafindan savunulmus ve sonugta adayin tezi hakkinda eyeoktugu/oybirligi

ile Kabul/Redveya-Drizettme karari verilmistir.

Isbu tutanak, 4 niisha olarak hazirlanmig ve Enstiti Midiirligi'ne sunulmak iizere
tarafimizdan diizenlenmistir.

QY

DANISMAN OYE
YRD.DOG. DR. ORHAN KEMAL KOCAK YRD.DOG.DR.BARIS ATIKER

UYE
YRD. DOC. DR.GOKHAN UGUR



Ad1 ve Soyadi : Zerrin ACIKEL TUC

Danigmani : Yrd. Doc. Dr. Orhan Kemal KOCAK
Tiirti ve Tarihi : Yiiksek Lisans /2013

Anabilim Dal1 : [letisim ve Tasarim Ana Sanat

Anahtar Kelimeler: Algi, Bellek, Bilingalti, Bilis, Davranig, Duygusal,
Duyusal Markalama, Giidii, Hafiza, Koklamak, Koku, Limbik Sistem,
Reseptdr, Ruh Hali, Tetikleyici, Tutum, Uriin, Marka, Tiiketici.

0z
URUN VE MARKA TERCIHINDE KOKU ETKIiSi

Uretim iliskileri ve {iretim siirecinin kiiresellestigi giiniimiizde, {iretim arz1 ve
tilkketici beklentilerinin artis1 ile c¢esitliligi, piyasalarda rekabeti yogun bir bigimde
arttirmigtir.  Firmalar ve pazarlamacilar, geleneksel olmayan, duyulari harekete
geciren ve bilingaltina ulasan ¢ok boyutlu tetikleyiciler kullanarak, {iriinle tliketici
arasinda etkili algisal baglar kurmaktadirlar. Kokusal tetikleyiciler tiiketici davranist
{izerindeki en 6nemli etmenlerden biridir.“ Uriin ve Marka Tercihinde Koku
Etkisi ” isimli bu ¢alismanin ilk béliimiinde, tetikleyici olarak kokunun ne oldugu,
nasil algilandig, giidiileri nasil etkileyebildigi, biligsel bir siire¢ sonucunda tutumlari,
inanclar1 ve davranislart nasil degistirebildigi arastirilmistir. Ikinci béliimde ise
pazarlama stratejisi acisindan tiiketici ile bag ve iletisim kurabilmek i¢in, kokunun
mekanlarda atmosferik tetikleyici olarak kullanilmasi arastirmalari ve uygulamalari
incelenmistir. Son boliimde ise gelecegin bilisim ve iletisim ortaminda, markalarin
kalic1 olabilmek icin ne tiir yeni stratejiler ve tetikleyiciler kullanmalar1 gerektigi ve

nasil duyusal markalama yaratabilecekleri arastirilmistir.
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ABSTRACT
EFFECT OF ODOR ON PRODUCT AND BRAND PREFERENCE

In today’s world, in which process and relations of production are globalized,
increased and varied production supply and consumer expectations resulting in
greatly intensified competition in markets. Employing untraditional multi-
dimensional cues to evoke the senses and access to the subconscious, firms and
marketing experts are effectively establishing emotional and perceptional bonds
between products and consumers. And olfactory cues are one of the most important
factors on consumer behavior. In the first chapter of this thesis, titled “ Effect of
Odor on Product and Brand Preference ” researches that what is an olfactory cue,
what is the process of odor perception, how can odors affect motives and change
attitudes, beliefs and behaviors through a cognitive process. In the second chapter, it
is examined some researches and applications about employing scents as retail
atmospheric cues in order to establish a bond and communication with customers in
terms of marketing strategy. And the last chapterstudies that,in the future information
and communication world, in order to be lasting what sort of novel strategies and
cues should the brands use and how can they create a sensory branding for their

business.
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GIRIS

“Uriin ve Marka Tercihinde Koku Etkisi” konulu bu ¢alisma, koku merkezli
bir caligma olarak, hizmet sektoriiniin; tiiketici, pazarlamaci, magaza, liriin, marka ve
firma iliskilerine ait problemleri, tiiketici algis1 perspektifinde arastirmaktadir.
Caligmanin amaci ve sav’1; bu iligkilerde tiiketicilerin psikolojik ruh durumlarinin,
kokusal tetikleyicilerin kullanilmasit durumunda (giidii, tutum, inang, davranis

siralamasiyla) etkilenebilecegi ve degistirilebilecegidir.

Calisma’nin birinci boliimiinde, kokunun sosyal, kiiltiirel ve ekonomik ag¢idan
Oonemini kavrayabilmek ig¢in tarihine bakilmistir. Kokunun bir tetikleyici olarak
insanlart bazi belirli davranislara nasil yonlendirdigi yani motive ettigi, motivasyon
teorileri perspektifinde agiklanmaya ¢alisilmistir. Koku ve alginin nasil gergeklestigi,
koku algisinin 6zellikleri, bu konuda yapilmis bilimsel aragtirmalar gercevesinde
aciklanmaya c¢alisilmistir. Kokunun 6grenme ile iliskisi; davranigsal 6grenme, klasik
kosullanma, edimsel kosullanma, gozlem yoluyla Ogrenme, bilissel 6grenme
yontemleriyle aciklanmaya c¢alisilmistir. Kokunun inan¢ ve tutumlari, giidiisel,
duygusal, algisal, bilissel agidan nasil etkileyebildigi, koku ve hafiza iligkileri

bilimsel aragtirma yontemleri ¢er¢evesinde agiklanmistir.

Ikinci boliimde, ortam kokularmin ruh halleri iizerinde yarattigi etkilerden
bahsedilmistir. Diinya’da ve Tiirkiye’de kokulandirilmis ortam ve marka 6rnekleri

verilmistir.

Uciincii  boliimde, giiniimiizde yeni duyulmaya baglayan duyusal
markalamadan bahsedilmistir. Duyusal markalama, marka ile tiiketici arasindaki
koku ve kokusal algiya iligskin, yeni bir iletisim bi¢imi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Uriin ve marka tercihlerinde kokunun etkisine yonelik sav’i destekleyici bir
uygulama yapilmistir. Bu uygulama sonucunda kokunun {iriin se¢iminde etKisi

gozlenmeye calisilmistir. Bu gézlemlerin sonucu sav’i desteklemektedir.

Calisma’nin; Kuramsal/ deneysel amaci: Kokusal tetikleyiciler giidiiler,
tutum, davrams ve inanclar etkiler. Onemi: Koku savunma sisteminin giiclii bir

pargasidir. Her soluk alis ayn1 zamanda koklamak demektir. Kapsamu: iletisim bigimi



olarak kokunun fark edilmesi. Smirliligi: Koku ve kokusal tetikleyicilere iligkin
rasyonel ve bilimsel veri yetersizligi. Varsayimi: Koku duygusal bir duyudur.
Hipotezi: Koku ruh halini etkiler ve degistirebilir. Yontemi: Kuramsal anlamda
karsilastirmali literatiir taramasi ¢alismasi. izlenen yol: Literatiir taramasi verileri
perspektifinde yapilan uygulama c¢aligmasi. Tanimlari: Koku, Algi, Hafiza, Tutum,

Inang, Davranis, Ortam Kokulandirmasi, Duyusal Marka vs.



Birinci Boliim
KOKU ALGISI
1.1. GECMiSTE KOKU

Koku, duyu organi burun tarafindan ¢evredeki soyut/somut nesnelere iligkin
olarak gergeklestirilen duyumsal (sensible) bilgi (information) algilamasidir. Koku
ve tat evrimsel agidan insanin savunu sisteminin eski ve c¢okca kullanilan giiclii
duyularidir. Doganin bitkisel ve hayvansal maddeleri; gida, tip, hijyen, estetik vb.
yapilara bu duyular araciligiyla doniistiiriildii. Koku ve tada iligskin insan arzu ve
riiyalarimi besleyen bir dil olustu. Bu dilin tarihselliginde, kokularin antik ¢agda,
Stimer, Misir, Yunan, Arap ve Roma vb. topluluklarinda tanrisalligin imgesi
oldugunu, politik ve ideolojik anlamda, din, tip, beslenme, estetik vb. alanlarda

kullanildigini goriiriiz.

Tanrilara sunulan degerli bir hediye, bir yakaris olarak giizel koku kullanimi
ve iiretiminin Eski Misir’da bagladigi kabul edilir. Rahipler tanr1 heykellerini kokulu
merhemlerle, tiitsiilerle kokulandirirlar; sabah recine, 6glen miir, aksam ise kyphi
sunarlardi. Firavunlar ta¢ giyerken viicutlar1 kokulu yaglarla ovulurdu. 5000 yil
oncesi kral mezarlarinda kokulu yag izleri, Tutankamon’un mezarinda ise MO. 14.
yiizyila ait, arindirici, saflastirict ve kotii ruhlart uzaklastirdigina inanilan lavanta ve
akgiinliik benzeri titsiilerin kaplar1t bulunmustur. Edfu Tapimagi’nin kokularin

hazirlandig1 boliimiin duvarlari sayisiz parfiim regeteleri ile doludur.

Grekler koku ve parfiimleri; kurbanlarin akgiinlik ve sarap ile birlikte
yakildig1 dini torenlerde ve giindelik yasamda kullanmislardir. Kokular tatli, aci,
eksi, keskin, yagh ve pis seklinde alti grupta siniflandiran Aristoteles’in yani sira,
tipta sifa amaciyla, XVIIL yiizyil hekimlerinin bile bagvurdugu Hipokrates, Galenos

ve Kriton tedavi amacl uygulamalarinda itirl: bitkileri kullanmaktaydilar.

Greklerde oldugu gibi Roma ve Bizans kiiltiirlerinde de kokulu maddeler,
hem dinsel gerekgelerle soylularin 6lii yakma ve cenaze torenlerinde hem de
giindelik yasamda ¢okg¢a kullanilmigtir. Uzun zaman boyunca parfiimler ve aromatik

maddeler; banyo, kiyafet, ayakkabi, sarap, hatta kopek ve atlarda bile inanilmaz



boyutlarda parfiim kullanan Romali asil azinligin liiks ve pahali iiriinleri oldular. Ifrat
boyutlarindaki koku kullaniminin bas aktorleri kuskusuz imparatorlar Caligula ve
Neron’du. Roma ahlakg¢ilari, imparatorlugun bu yilizden giiciinii kaybedecegini

soylemekteydiler.

Gliney Arabistan antik cagda kokulu maddelerin anavatani ve en ¢ok
kullanildig1 yer olarak bilinir. Ortadogu’da ise MO. 7. yiizyillda Ninova ve Babil
dogu diinyasinda koku ve parfiim ticareti ve lretiminin merkeziydi. Bolgeye daha
sonra (MO.6. yiizy1l) hakim olan Persler bu devamlilig1 sagladi. Ayn1 cografyada
gelisen tek tanrili dinlerde, Tevrat ve Incil’de de ifade edildigi gibi, kokulu yaglarin,
tiitstilerin ve parfiimiin koruma ve gilinahlardan arindirma amagh kullanimi devam
etti. Museviler ve Hiristiyanlar kutsal emanetlerini kokulu yaglarla ovdular,
tapmaklarinda buhurdanliklarda kokulu kutsal bitkiler yaktilar. Islam’da da,
Muhammed’in giizel kokulara ve 6zellikle miske ilgisini ve giizel koku kullaniminin

stinnet olarak kabul edilmis oldugunu goriiyoruz.

Kokulu ham maddeler ve baharat, devletler icin bir gli¢ ve zenginlik
gostergesiydi. Nereden nasil elde edildikleri, ticaret yollari ve nasil iiretildikleri sir
gibi saklanirdi. Tarihsel siire¢ igerisinde kiiltiirel ve ticari iliskiler; kokulu ham
maddeler ve baharatin kullanilmas1 ve iglenmesini yayginlastirdi. Bugiiniin Yemen’i
Saba diyari, Ortadogu’nun miir ve akgiinlilk gibi en 6nemli baharat ve kokulu
maddelerinin iiretildigi ve ayn1 zamanda Hindistan ve Uzakdogu’dan gelen baharat
ve kokulu maddelerin ticaret yolu tizerinde olan bir iilkeydi. Sandal, akgiinliik, misk,

recine, kina ¢icegi, yasemin, lotiis ve giil, zenginliginin kaynagi olan ticari tirtinlerdi.

Islam ve Islam oncesi kokulu yag, baharat, regine vb. iiriinlerin ticari tekelini
yiizyillar boyunca ellerinde tutan ve kiiltiirel bir¢ok deneyim ve aligkanligi
yayginlagtiran Araplar, Hindistan ve Gliney Cin’e kadar uzanan bir cografya ile ticari
iliski igerisindeydiler. Bu birikim kokunun kullanimini ve parfiimciiliigli, kadinlar ve
erkekler i¢in ayr1 ayr1 kokular tiretecek kadar gelistirmistir. Botanik ve eczacilikta,
11. yiizy1l tibbinin biiyiik ismi Ibni Sina’nin (980-1037) ¢igekleri su buharinda
damitarak esans elde etme teknigini bulup gelistirmesi, parfiimciiliigiin donim

noktast oldugu gibi, giil yag1 ve giil suyu iiretimini artirmis ve ticari bir meta olarak



yayginlagtirmistir. Avrupa kokuyla ilgili kiiltiirel bu zenginlige ancak 17. ve 18.
yiizyillarda ulasacaktir.

11. yiizyilda Arap Ispanyasi’nin baz1 bolgelerinin Hiristiyanlar tarafindan ele
gecirilmesini takip eden donemde Arapga kitaplarin Latince’ye c¢evrilmesi sonucu,
12. ylizyilda antik¢ag, Arap ve diger kiiltiirlerin sahip oldugu bilgilerin
kaynastirildigi bir siire¢ baslamistir.

Ortagag Avrupasi’nda manastirlarda bitkilerin tip, eczacilik, parfiimeri ve
diger kullanim alanlar lizerinde ¢alismalar yapiliyor; krallar, aristokratlar ve rahipler
yeni sehirler kuruyor, yeni ticaret yollar1 ve pazarlar olusturuyor, 6ncelikle de ¢cok
karli olan kokulu maddeler, baharat, parfiim ve kozmetik iiriinlerin ticaretini yaparak
satiglarin1 artirtyorlardi. Kral Philippe Auguste 1190 yilinda, deri eldivenleri
kokulandirma yontemini gelistiren eldivencilerin lonca kurmasina, bdylece parfiim
sanat1 ile ilgilenmelerine izin veren ilk yonetici oldu. 1370 yilinda giizellik suyu
olarak lanse edilen, ilk modern parfiim olan Equd’ Hongrie, yani Macaristan suyu,

alkol igerisinde kokulu yaglarin ¢oziilmesi ile elde edildi.

Depolar1 aromatik maddelerle dolu Venedik, dinsel kullanimlarin haricinde
giizellik amactyla da kullanilan koku ve kokulu iiriinleriyle, eczacilik ve, kozmetik
alanlarinda ¢aligmalarin yapilabildigi elverisli ortamiyla Avrupa parfiimciiliigiiniin

merkeziydi.

Venedik ve diger italyan sehir devletlerinin elinde olan ve dogu kaynakl
baharat ve kokulu maddeleri Constantinople, Iskenderiye ve Venedik iizerinden
Fransa ve Ingiltere’ye ulastiran deniz ticareti, 1453’te Istanbul’un fethi ve II. Roma
Imparatorlugu’nun sona ermesiyle kesintiye ugradi ve bu da Avrupa Rénesansi’na
kadar uzanan olay ve olgulari tetikledi. Venedik 16. yiizyil sonlarinda ticaret
tizerindeki egemenligini yavas yavas kaybetti. Sonrasinda ozellikle parfiimciiliik

alaninda Fransa On plana gececektir.

16. ve 17. yiizyillarda kilise ahlak¢ilarinin ve devrin yanlis saglik bilgilerinin
Avrupa’da parfiim kullantmimin farkli bir boyut kazanmasma neden oldugunu

gormekteyiz. Suyun hijyen amacgl kullanilmasinin sakincali olduguna inanilan o



donemlerde; yikanirken sicak suyun derinin gozeneklerini actigi, ¢atlakliklar
meydana getirdigi ve insan viicuduna sizdigi, dolagimi bozup organlari dayaniksiz
kildig1 ve bu nedenle hastalik kapildigi sanilmistir. Kanalizasyon altyapilarinin
olmadig1 sehirlerde insanlar giizel kokabilmek i¢in viicut kokularimi parfiim
kullanarak bastirmaya caligmistir. Paris sokaklarinin berbat kokular1 iginde, elde
kokulu ¢igek buketleri ve amber toplart olmadan gezinmek miimkiin degildi.
Hollandali hekim Hermann Boerhaave (1668-1738) kuraminda; koku, “ucucu,
gecisken, her yere yayilabilen, agirligi olmayan, gériinmeyen, elle tutulamayan, eger
koku organi olmasaydi fark edilemeyecek olan ince bir akiskandwr,” derken, burjuva
ahlakgilar geng kizlarin parfiim kullanmasi ve tenlerine parfiim siirmelerini hos

karsilamamaktaydi. (Zeki, 2010, s. 266)

Koku ve koku alma duyusunun énemsenmesi ve dislanmasi arasinda yagsanan
gelgitler, o donem i¢in bilim diisiincesinin belirsizligi ve yetersizligini ortaya

koymaktadir.

Tibbin kirlilik ve havadaki mikroplar1 hastalik nedeni olarak goérmesi,
cevrenin kokusmuslugu ve clirlimiisliigiiniin yarattig1 endise, bireyin salginlara karsi
korkular1, belirginlesememis ve ayirt edilemeyen toplumsal isteklerin yarattig
korkular, bireysellesen toplum, narsizmin yiikselisine bagl olarak ortaya ¢ikan giizel
kokma istegi, dogal kokularin tercih edilmesi gibi gelismeler, 18. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren kotii kokularr giderme stratejilerinin giderek onem kazanmasini

sagladi ve kotii kokulardan kurtulma arayislar artti.

Ornegin; tedavi edici dzelligiyle uzunca bir siire kullanilan, Alman’larin iirettigi hafif
ve ferahlatict koku Eque de Cologne tuvalet amaciyla kullanilmaya baslandiktan
sonra 18. yiizyilda bash basina ¢i1gir agti, sadeligin ve burjuvazinin bir simgesi haline
geldi. Sehirlerde kanalizasyon sistemleri kuruldu, hijyen ve beden temizligi
aliskanliklar1 yayginlasti ve benzeri bir dizi gelisme sonucu rahatsiz edici kokular
neredeyse ortadan kayboldu. Ayni donemde, kokunun insan ruhunu etkileyen ve
harekete geciren en 6nemli duyu oldugunu ileri siiren bir estetik akim sekillendi; Bu
akim dogal kokular1 ve koku duyusunu sike¢a islerken, saglikli bir yasam i¢in koku
duyusunun gerekli oldugunu 6n plana ¢ikmisti. Koku ve kokusal algiya iliskin

arastirmalar yazin diinyasinda da konu edildi: Rousseau’nun “imgelem ve arzunun



duyusu dedigi etkilerinin ve bunlarin gizemlerinin duyulari olan koku alma duyusu,
ruhsal yasami isitme ya da gormeden daha derin bir sekilde etkiler; sanki yagamin
koklerinde bu duyu vardir.” derken (Corbin, 2007, s. 18) Saint Lambert soyle
belirtir: “Koku duyusu, gérme yetisinden daha icten duyumlar ve zihinden daha
bagimsiz, daha dogrudan bir haz sunar, giizel kokular: algiladigimizda hemen zevk
aliriz; gorsel zevklerse daha c¢ok diisiincelere, algilanan nesnelerin kiskirttigi
zevklere, dogurdugu umutlara baghdwr”. (Corbin, 2007, s. 114) Bu sekilde koku
alma duyusu, 19. yiizyilla damgasini vurarak toplumsal uygulama siirecine girmis
oldu. Koku, sevgililerin birbirlerini begenmesi, kisisel, ailevi, toplumsal iligkilerin
yonetilmesi, iliskilerde iticiligin diizenlenmesi, ¢ekiciligin yonetilmesi ve toplumsal
alanin yeni boliimlerinin olusturulmasinda katkida bulunurken kendine 6zgii bir dili

olan bir fenomen haline geldi.

Burnun bir buguk milyon koku hiicresi on bin farkli kokuyu, ¢ok diisiik dozda
olsa bile ayirt edebilir. Tat olarak algiladigimiz seylerin %90°1 aslinda kokudur. Tiim
kokular ucucu ve algilanabilen molekiillerdir. Unlii bilim tarihgisi, Cin uzmani ve
biyokimyaci Joseph Needham (1900-1994) “koku alma duyusu, her zaman igin,
kimyanmin en onemli aracidir” demistir. Gergektende kimyacilar bir maddeyi; ilkin
onu koklayarak tanilamaya ¢alisirlar. (Zeki, 2010, s. 267) 1930’larda kimyagerler ilk
olarak bitkilerin dogal kokularindan ugucu yaglar icindeki maddeleri izole ettiler. Bu
yolla, koku molekiillerinin sentetik olarak iiretilebilmesi saglandi. Ucuz bitkilerdeki
ucucu yaglar1 ya da sentetik yaglari kullanarak, pahali kokulari daha ucuza mal
etmenin yolunu acan ger¢ek bir devrimdi bu. Ucuzlayan fiyatlar parfiimleri dar bir
ziimrenin likksii olmaktan kurtardi. “20. yiizyiin  basinda yag asitlerinin
indirgenmesiyle aldehitler elde edildi”. (Kutsal Dumandan, Sihirli Damlaya; Parfiim,
2005)

Ornegin, Chanel No 5 kokusu aldehitler sayesinde yaratilabildi. Sisesi, reklam1 ve
ambalaj1 ile birlikte kokular artik biitliniiyle bir iirin haline geldi. Bunun sonucu
koku treticileri, grafik, reklam, sanat diinyasi ve endiistrinin biiyiik isimleriyle
calismaya basladilar. Algilanmas1 engellenecek sekilde ambalajlanan yiyeceklerin
kokulari, gliniimiizde sentetik olarak iiretilmektedir. “Koku bilimine “osfreziyoloji”,

kokulart tamimlama ve siniflandirma bilimine “osmoloji” denilmektedir. Ugucu



vaglar ve onlarin uygulamast bilimi de “aromatoloji” diye adlandirimaktadir”.

(Corbin, 2007, s. 114)



1.2. KOKU ve GUDU

Insanlar disa bagimli canlilardir. Fiziki gevrelerini kendileri iiretirler.
Kendilerini var kilmak i¢in tirettikleri fiziki ¢evre ve topluma ihtiya¢ duyarlar. Bu
ihtiya¢ insanda, dogasi gere8i i¢sel olan ve davranislarini etkileyen birtakim
yasamsal giidiiler ve egilimler olusturur. Insan psikolojisi dedigimiz bu igsel olguyla
ilgili, tutum ve davraniglart anlamaya yonelik, kesin sonu¢ vermeyen ¢esitli modeller

Ongorilmiistiir.

Bu tezin konusu olan koku, insan davraniglarim1 etkileyen faktorlerin
perspektifinde, yani kokunun giidiilemesi, kokuyu algilamak, kokuyu 6grenmek,
kokunun inan¢ ve tutumlart etkilemesi ve degistirmesi siralamasinda

incelenmektedir.

Insan dogasinin diger bir yonii de, kisinin cok-yanl etkinlik, dzgiirce gelisim
ve becerilerini gergeklestirme ve gelistirmeye yonelik bir ihtiya¢ i¢inde olmasidir.
Insan bu nedenle biyolojik ve psikolojik dnceliklilere bagimlidir. Bebegin emmek
icin anne kokusunu kullanmasi, gidalarin tazeligini fark edebilmek vs. burnumuzun
bir faaliyeti olarak biyolojik bir ihtiyagken, giizel kokma, taninma vs. gibi bir takim
ihtiyaclar ise psikolojiktir.

Bir ihtiyag, yeterli bir seviyede siddetle hissedilince kisi motive olur. Bu
motivasyon ise kisiyi eyleme ge¢mesi icin zorlar. Kisinin tatmin etmeye calistig
uyarilmig ihtiyaglara gilidii denilir. (Kotler ve Keller, 2006: 184). (Aysegiil, 2011)
Koku ve kokusal tetikleyiciler (uyaricilar) bizi belirli davraniglara yonlendirir ve
gidiiler (motive eder). Motivasyonun giicli, bu tatmin edilmeye calisilan uyarilmis
ihtiyagtan kaynaklanir. ihtiyag giderildi§inde gerilim yerini tatmine birakir. Yani;
“giidiiler gerilimleri azaltr ya da gerilim duygusu yaratwrlar” (Arslan, 2003: 97).
(Aysegiil, 2011)

Curtimiislik kokusu, olim kokusu, tehlike kokusu, askin kokusu wvs.
kavramlarinda kokunun, giidiisel olarak bireylerde gerilim duygusu yarattigin1 veya

gerilimleri azalttigini goriiriiz.



Gtdiilerin 6zellikleri ve dogru olarak belirlenmeleri; pazarlama, 6zelde de
kokunun pazarlamasi agisindan, kokuya iligkin ihtiyaglarin harekete gecirilmesi,
hizmeti satin almaya yonlendiren bir istek haline doniistiiriilmesi i¢in bir gerekliliktir.

Yani kokusal pazarlama giidiiler araciligiyla tiiketici davranisinin yonlendirilmesidir.

Ornegin bireyi pahali bir parfiim almaya iten giidii, parfiimiin kendisi degil
de, onu satin alabilirligiyle toplumda kendini konumlandirmasi ve boylece kazandigi
sayginlik ve hayranlik olabilir. “/nsanlarin neden ¢esitli secenekler icerisinde sadece
birini veya birkagimi tercih ettigi ve bunlar: gergeklestirmede israrct davrandig,

giidii konusunun temel sorularidir” (Erdem, 2006: 93). (Aysegiil, 2011)

Pazarlama arastirma ve strateji uzmanlarinca iddia edilir ki, koku, kokulu
tiriinler ve hizmetler diger belirli {irtin ve hizmetler ile markalar karsisinda tercih
edilmektedir. Boyle midir ve bu nasil olmaktadir sorusunun cevabi, bu tezin temel

akslarindan birisidir.

Bu konuda pazarlama uzmanlariin olusturdugu bir model S. Freud’un kisilik
yapilanmasiyla ilgili ¢oziimlemelerine dayandirilan Psikanalitik Modeldir (Yapisal
Kisilik Kurami). Kisilik; id (bilingalt1), ego (biling), siiper ego (bilingiistii)
katmanlaridan olusur. “Id kisiligin biyolojik, ego psikolojik, siiper ego da toplumsal
parcasint olusturur. Bilingalti kalitmsal olarak gelir. Ruhsal enerjinin kaynagini
olusturmaktadir. Fazla enerji birikimi, kiside gerilim meydana getirir ve bilingalti da
bu birikimi bir an énce bosaltmak ister”. (Tek ve Ozgiil, 2005: 177). (Aysegiil,
2011)

Freud insan davranislarinin, kaynagi olan id ve ego, yani giidiileri konusunda
genellikle bilingsiz oldugunu 6ngoriir. Bu giidiilerdir ki baski altinda tutulmaktadirlar

ve yok edilemez ya da tamamen kontrol edilemezler. (Aysegiil, 2011)

Ancak, giidiilerin biligsellige doniistiigli sliper egoyla birlikte bu ili¢ katman
manipiile edilebilirler. Bu da tiiketici davraniglarin1 yonlendirmek anlaminda
kullanilabilirler demektir. Koklamak eylemi ve koku bu sava uygun orneklerden
biridir. Her nefes alista koklariz. Kokuyla ilgili gidiileri aciga ¢ikaran bu enerji,

burun ve amigdalanin igbirligiyle olusur.
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Amerikali Rachel Herz, burnun “Amigdalaya dogrudan erisim vardir.
Amigdala, limbik beynin duygusal tepkileri kontrol eden béliimiidiir,” derken eski bir
fikri teyit etmektedir: (Avery, 2011, s. 125) Koku, duygusal bir duyudur. 1924°de
Scientific American dergisinin eski editorlerinden kimyaci ve fizik¢i E.E. Free,
“Kokulara verilen hemen hemen tiim tepkiler, zihnimizin “bilincalti” adi verilen
kismimin yarattigr duygusal efektlerdir. Hicbir sekilde akil mahsulii, entelektiiel
tepkiler degildir,” demektedir. (Avery, 2011, s. 224)

Kokunun bilingaltinda insanlarin duygu, yargi ve davraniglarini nasil
sekillendirildigini inceleyen ilk psikologlar Pieter Aarts ve J. Stephan Jellinek’tir.
Kokunun bu 6zelligini ortiilii koku bellegi olarak adlandirdilar. Bulgulari, tiiketicinin
bir {irlin veya markay1 se¢mesi ve benimsemesinde kokunun bir faktér oldugu
varsayimini dogrulamaktadir. Pazarlama gurusu Martin Lindstrom, (Martin, 2007)
yurlittigi  norolojik  arastirmalarin  sonucu  olarak,. “Tercihlerimizin %85’
bilingcaltimizda gergeklesiyor. Bilingaltimizi tetikleyen unsurlarin basinda da koku

geliyor,” demektedir. (Etkili Pazarlamada Koku Satiglar1 Arttiriyor, 200....)

Sosyal antropolog Kate Fox’un BBC’ye yaptigr “Kokular ¢ok derindeki
tstii ortiilii duygulart agiga ¢ikartma giictine sahiptir” agiklamasi (Avery, 2011, s.
224,225) ve Alman psikolog Bettina Pause’nin “Kokular ¢ok kuvvetli duygusal
uyaricilardir,” ifadesi de s6z konusu goriisii destekleyici niteliktedir. ” (Avery, 2011,
S. 224,225) “Bunlardan, tiiketicinin bir markayr benimsemesinde kokunun ¢ok

onemli bir role sahip oldugu sonucu ¢ikarilabilir” (Martin, 2007, s. 109)

Pazarlama uzmanlarinca kabul goren ikinci bir model Abraham Maslow’un
gelistirdigi thtiyaglar hiyerarsisi modelidir.

Insani 6zellikler denilen bu ihtiyaglar somut, kavramsal ve soyuttur:

“Fizyolojik fhtiyaglar (gida, su, hava, barinma, cinsel ihtiyaglar), Giiven ve
Giivenlik Ihtiyaclart (korunma, diizen, istikrar), Toplumsal Ihtiyaclar (duygulanma,
dostluk, aidiyet, sevgi), Benlik Ihtivaclar: (prestij, statii, ézsayg, takdir), Kendini
Gerceklestirme Ihtiyaglart (basarma ihtiyaglar))” (Kaynak: Erdem, 2006: 94)
(Aysegiil, 2011)
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Buradaki temel kural, “ilk ihtiyacin tatmin edilisinin (tatmin etme eylemi ve
elde edilen tatminin araci) yeni ihtiyaglara yol ag¢masi”dir (Marx, Grundrisse).
Ihtiyaclar siralamasi, pazarlama uzmanlarinca, insanlarin gesitli iiriinlere taleplerinin

onceliklerini belirlemede ve satis tekniklerinde yararli olmaktadir.

Bu konuda kullanilan bir diger model ise, bir pazarlama teknigi olarak, tatmin
saglayan ve tatminsizlige neden olan giidiilerin esas alinmasini 6neren, Frederick

Herzberg’in ikili faktor teorisidir. (Aysegiil, 2011)

Yukarida so6z konusu edilen teoriler, giidiileri ¢oziimleyerek ve harekete
gecirerek; kokunun, 6zelde de kokulandirilmis {iriinlerin ve ortam kokulandirmasinin
pazarlama agisindan, tiiketici tutum ve davranislarini etkilemek, degistirmek ve

dontistiirmek iizere nasil kullanilmasi gerektigiyle ilgilidir.
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1.3. KOKUYU ALGILAMAK

Insan; ¢evresini gorerek, duyarak, koklayarak, tadarak ve dokunarak algilar.
Duygu ve duyumsamalar ve bunlarin dogurdugu sonuglar algilarla ilintilidir. Duyusal
alicilar giinde ortalama 5000 algisal tetikleyiciye maruz kalmaktadir. Bunlarin iginde

burun, koku ve tat, tiim pratige ragmen, diger duyusal alicilar kadar incelenmemistir.

Insan giinde ortalama 20.000 kez nefes alir, yani fark etmeksizin gergekte her
soluk alista koklar. Ancak, solunan havanin molekiiler yapisi igerisinden bazi
molekiiller koku olarak fark edilir. Bu fark edis, duyusal alicilarin verileri
¢Oziimlemesi, yorumlamasi ve anlamlandirmasi siireci sonunda duygu ve biligsellige

doniistir; iste bu siireg algilamadir, olusan sonug da algidir.

Avery Gilbert’in 6rneginden hareketle, koku reklamer i¢in “Parfiimiinle onu
cilgina c¢evirmenin yedi yolu”; bilim insanina gore “Anterior piriform kortekste

kokuyla uyarilmis sinir etkinliginin ¢ok degiskenli analizi” olarak algilanabilir.

“Algi, dis diinyamizdaki soyut/somut nesnelere iliskin olarak aldigimiz
duyumsal (sensible) bilgidir (information). Algilama sosyal ve psikolojik bir olgudur,
dis miidahalelerle kontrol edilip yonlendirilebilir” (Metin, 2010).

Koku; hava akimi yoluyla burundaki duyu hiicrelerini uyaran ve algi
tizerinde fark yaratan hafiflikteki gaz molekiillerdir. Buradaki farkin anlami,
domatesin 400°den fazla ugucu molekiiliinden 16’siin burundaki duyu hiicrelerinin

alg1 esigine ulasabildigidir.

Linda Buck ve Richard Axel’e 2004 Nobel odiilinii kazandiran konu;
burundaki duyu hiicreleri dedigimiz ve arastirmacilar tarafindan bulunan koku
reseptorlerinin, kimyasal bir sinyali (molekiil) elektrik sinyaline (sinir sinyali)
doniistiirmesi, tanimlanip yorumlanmasi i¢in reseptorlere ait sinirler tizerinden limbik

sisteme, yani beynin duygusal karsiliklardan sorumlu olan kismina ulastirilmastydi.

J. Lehrer’in ifade ettigi gibi, geniz yolumuzda 350 farkli koku reseptorii tiirii

vardir ve bu reseptorler, toplamda insan genomunun %3’{inden biraz fazladir. Her bir
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reseptor bir geni ifade eder ve her bir reseptoriin bagl oldugu ndron farkli bir koku

molekiiliiyle harekete gegebilir.

Giliniimiizde yaklasik 10.000°e yakin ugucu kokusal molekiil tanimlanmistir
ve say1 artmaktadir. Algilayabildigimiz 10 ile 100 bin arasindaki farkli her koku

molekiilii i¢in farkli bir reseptor olmasi s6z konusu degildir.

Reseptorlerin birlikte calisip koku molekiillerine ait veri pargalarini reseptor
sinirleri araciligiyla limbik sisteme ve beyin loblarinin ilgili bolgelerindeki noéronlara
iletmesi, noronlarin verinin hangi duyuma ait oldugunu desifre etmesi ve veriyi

biitiinleyerek algisal bir koku duyumu haline ve bilgiye doniistiirmesi gerekmektedir.

Bu olguyla baglantili olarak, Nobel odiilli Richard Axel’in meyve
sinekleriyle yaptigi koku c¢alismasi sonrasi sordugu “Kokusal haritayr kim
okumaktadir?” (Jonah, 2011) sorusu yanitsiz kalmakla birlikte denebilir ki,
“kokulara verilen karsiliklar [response] oncelikle irade disidir [autonomic], kokular
kisinin  bilisselliginden [cognition] once fizyolojisini etkiler. Diger tipten
tetikleyicilerin sagladigi yola kiyasla, koklama duyusu tiiketiciye ulasan farkh bir
yolu temsil eder.” (Scholder Ellen Pam, 1998)

Beyin, ornegin bir sos kokusu gibi bilesik bir kokuyla karsilagsmasinin
ardindan gelen saniyenin binde biri kadarlik bir zaman zarfi i¢inde, yiizlerce farkl
koku reseptoriiniin etkinligini birbiriyle baglantilandirarak biitlinliiklii bir duyum
olusturur. Bu olgu, baglantilandirma problemi olarak bilinir. Beyin siirekli olarak,
farkli kokulardan olusan bir kargasaya maruzdur. Dolayisiyla, ¢ok ¢esitli duyumlar:
olusturmak zorunda olmasmin yani sira, hangi ndronlarin hangi duyuma ait
olduklarin1 da desifre etmek zorundadir. Bu olgu da ayristirma problemi olarak
bilinir. (Jonah, 2011)

Bir kargasa halindeki ve ¢esitlilik arz eden kokularin tetiklemeleriyle dolu bir
cevreyle kusatilmis olan beynin bu becerileri, kokulara iligkin farkindalig1 siirekli
olarak yeniden bi¢imlendirir. “Kokular, reklam arastirmacilarimin daha asina

oldugu resimler ve seslerden c¢esitli bakimlardan ayrilir. ... Gorsel ve isitsel
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tetikleyicilerle kiyaslandiginda, kokularin taminmasi zordur ve adlandiriimasi

nispeten giictiir.” (Scholder Ellen Pam, 1998)

1.3.1. Koklama (Burnun Algilama Siireci) , Beyin Nasil Yorumlar (Koklama

Sanat)

Koku biligsel anlamda fark edilmese bile burun her nefeste koklayarak
biyolojik olarak algilar. Koklamayla birlikte, solunan havanin % 10’luk kismindaki
koku molekiilleri burundaki kribriform plaginin delikli (olfaktor yariklari)
yapisindaki reseptdr hiicrelerinden ¢ikan sinir lifleriyle beyne ulasir. Koklama
eyleminde % 10’u artirmak i¢in burna, sezgisel olarak daha fazla hava ¢ekilir. Boyle
yapilmasinin nedeni, bazi kokularin farkindalik nota’lari diisiik oldugundan
digerlerinden daha gii¢ algilanmalaridir. Zayif kokularda biiyiikk ve uzun, giicli
kokularda ise kiiciik, kisa ve az sayida nefeslerle koklariz. Psikiyatr David Laing’in
bulgularina gore, koklama siiresi ortalama {i¢ buguk nefeslik, 40-50 saniye kadar
stiren bir fazdir, bu sirada dakikada 30 litre nefes ¢ekme hiziyla, 200 santimetre kiip
hava hacmi solumus oluruz. Koklarken hava akimimi artirmak, koku ve tad algisin
gelistirir. Tek nefeslik bir koklama yedi ve fazlas1 nefes kadar bilgi saglar. (Avery,
2011, s. 107)

Koku aragtirmacisi psikolog Noam Sobel ve ekibi beyincikteki iki boliimiin
koklamayla ilgili oldugunu kesfettiler. Kokuyla aktif hale gelen birinci boliim, giicli
koku karsisinda daha aktiflesirken, diger boliim ise burna hava cekildiginde
aktifleserek, birlikte hareket edip burna cekilecek havanin miktarin1 koku siddetine
gore ayarliyorlar. (Avery, 2011, s. 110)

Ayrica Sobel, burunlarmma mandal takilmis deneklerin kokular1 hayal
etmesinin, havay1 koklayarak hayal eden deneklere oranla daha zayif gergeklestigini
bulguladi. Tip bu bulguyu teyit etmektedir: Larenjektomi (girtlagin ¢ikartilmasi)
cerrahisi gecirmis kisilerin yiizde 85’1 koku alma yeteneginden yoksundur. Koku
algist kaybi1 ve biligsel bozukluk parkinson hastaliginin da erken belirtisi

olabilmektedir.
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Koku ilk tecriibe ettigimizde daha giicliidiir; ancak kokuya siirekli maruz
kalirsak, koku arka plana itilir ve hattd fark edilemez hale gelebilir. Bu koku
adaptasyonudur. Giglii kokuya daha ¢abuk adapte olunur. Bu nedenle teknik olarak
parfiimciiler art arda yarim diizine kadar parfiimiin kokusunu alabilmektedirler.
Adaptasyon ¢ift yonliidiir; burnun hassasiyetini yeniden kazanmasi, koklama siiresi

kadardir.

Koku algisinin 6zelliklerinden biri de, kisiden kisiye biyiik farkliliklar
gostermesidir. Bu farklilik duyumsal, simgesel ve duygusal farkliliklardir. Bunu
anlamak icin parfiim dogru bir 6rnektir. Parfiim pazarlamacilari tiiketiciye iki sekilde
ulasir: Parfiimiin igerigiyle ve diigsel (simgesel) anlatimiyla. Igerik, kokunun
duyumsanabilmesini saglayan molekiiler yapidir ve genellikle parfiim uzmanlarini
ilgilendirir. Simgesel anlatim ise, kokunun sisesi, marka etiketi, ambalaj1, fiziksel

estetigi ve tiiketici lizerinde yaratacagi duygu ve ruh halidir.
Uyaricilar Duyum Anlam
Gorlintii
Ses \
Koku Duyusal alicilar ~ Farkina varma— Yorum Tepki—> ALGILAMA
Tat
Doku
Sekil 1. Algilama Siireci (Kaynak: Islamoglu, 2008: 99) (Aysegiil, 2011)
1.3.2. Kokunun birincil ve ikincil tetikleyici olmasi

Kokuyu algilama, saptama ve tanima; kokunun fiziksel niteligiyle, ¢evresel
tetikleyicilerle, kisinin ruh hali ile ilintili bir konudur. Insanlar aymi kokusal
tetikleyicileri farkli algilayabilirler. Limon kokulu sar1 bir sivinin, limon kokulu

kirmiz1 bir siviya gore, algilanmasi ve taninmasi ¢ok daha yiiksektir. Bu sebeple
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portakal, mandalina mesrubatlar1 sar1 renklidir. Ancak kirmizi renkli sivida limon

kokusunu dncelikle algilayabilenler i¢in koku birincil tetikleyicidir.

Kokusal tetikleyiciler, bu tezin konusu olan bir¢ok alanda kullanildig1 gibi
politikacilar tarafindan bile kullanilmaktadir. New Scientist editorii  Alison
George’un bir yazisinda naklettigine gore, New York eyaleti 2010 valilik se¢imi
yarist Oncesinde ........... Partisi aday1 Carl Paladino vali olmak, Demokrat rakibini
yenmek, yonetimi kazanmak i¢in rakiplerinin resimlerinin basili oldugu ve ciirtimiis
¢Op kokusu emdirilmis, ‘“kokudan kurtul” mesaji iceren binlerce el ilam

dagittirmistir.

Yapilan bir denemeyle ilgili, Susan Perry; “kotii bir tablo ile pis kokulu bir
aroma konulan bir oda da, insanlar tiksinti hissettiklerinde daha yargilayict olma

egiliminde olurlar” demektedir. (Susan, 2012)
1.3.3. Koku Duyarlilig1 (Tetikleme esigi)

Ucucu kimyasallarin insan burnu tarafindan algilanabilecek yeterli miktarda,
en diisiik uyarict siddetinde olmasi durumu, kokunun mutlak esigidir. Alman
arastirmact Thomas Hummel, goniilliillerin burunlarma 1lik ve nemli bir hava akima,
arada sirada ¢ok diisiik miktarlarda koku vererek, burnun i¢ yiizeyindeki elektrik
aktivitesini gozlemlemis ve bilingli olarak algilanamayacak zayifliktaki kokularin
bile burnun duyu hiicrelerinde tepkimeye neden oldugunu ortaya ¢ikarmistir. (Avery,
2011, s. 232)

Kokusal tetikleyici yeteri kadar giiclii degilse ve bagka giiclii uyaricilar
tarafindan bastirilmakta ise, pazarlamada buna teknik olarak kakafoni denilmektedir.
Ayrica burnun, ¢esitli kokusal tetikleyiciler arasindaki farki duyumsayabilme esigi
(fark esigi, nota)cok yiiksektir ve kisiden kisiye degisir.Bu kokusal algilamanin en
bariz Ozelligidir. Bu konu pazarlama acisindan 6nemlidir. Ciinkii koku, algilama
stirecinin ilk asamasmi tetiklemek icin idealdir. Koku farkindaligi, kokulari
tanimlayip ayirt edebilme yetenegidir. Fragrance Institute’de yapilan bir calismada,
insanlarin ortalama 10.000 civarinda farkli kokuyu duyumsayabildikleri anlagilmistir.

Buna karsin Schab (1991) insanlarin, kokular1 tanimlayip isim vermeleri (ne kokusu
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oldugunu tanimlamasi) istendiginde, siradan bir dizi kokudan sadece yarisini
tanimlayip isimlendirebildikleri sonucuna vardi. Benzeri sebeplerle koku

algilamasinda ideal seviyeleri 6l¢en bir test yoktur. (Scholder Ellen Pam, 1998)

Kadmlar  kokularin  diisiik  konsantrasyonlari, beyinlerinin  ilgili
bolgelerindeki boyut ve hiicresel mimarinin farkli olmasi nedeniyle, daha iyi
duyumsarlar ve kokular1 isimlendirmede sozel agidan daha yeteneklidirler.
Kadinlarin adet dongiileri sirasinda, 6zellikle oviilasyon doneminde kokuya olan
duyarhiliklar1 zirve yapar. Bu doganin dogurganlik donemine iligkin bir
diizenlemesidir. Kiz bebeklerin kokuya yonelik farkindaliklar1 ve kokuya ayirdiklar
zaman, erkek bebeklerden daha ¢oktur. Teksas Universitesi’nde yapilan yakin tarihli
bir calismada, kadinlarin oviilasyon donemlerinde giydikleri tigortlerin kokulari,
erkeklerce daha seksi bulunmustur. Fizik¢i Richard Feynman, kendisi odada degilken
hangi konugun hangi nesneyi eline alip yerine geri biraktigini konuklarin ellerini ve
nesneleri koklayarak bulabiliyordu. 1977°de yapilan bir arastirma da, insan ellerinin

farkli koktugunu teyit etmistir.

Gorme engellilerin koku farkindaligi agisindan diger insanlardan farklar
yoktur. Koku konusundaki basarilari hafiza ve bilissel faktorlere dayanmaktadir.
Koku alma performansi yasla birlikte diiser. Kisa siireli hafiza zayiflar. 942 kisi
lizerinde Avusturya’da yapilan bir ¢alismada sigara igmenin koku performansi ve
yeteneginde diisiise yol agmadif1 gozlenmistir. Ironik bir sekilde, pek ¢ok parfiimcii

sigara igmektedir

Yeni bilgiler, insan ve hayvanlarin koku algisinin birbirlerine yakin oldugunu
gostermistir. Hayvan i¢in koku, hayatta kalma ve eylem ig¢giidiisiiniin biyolojik
tetikleyicisidir. Insanlarda ise koku, giidiisel ve bilisseldir. Karsilastirmada ortaya

cikan fark, kokusal alg1 yeteneginden ¢ok beynin kendisindedir.

Timothy Smith ve Kunwar Bhatnagar, hayvanlarin burun duyu dokusu
miktarinin toplam yiizey alanindan bagimsiz olarak tiirden tiire degistigini saptadilar.
Santimetre kareye diisen koku siniri hiicresi sayisi tlirler arasinda farklilik gosterir.
Kopekler yedi aylik egitimin ardindan koklayarak, yiizde 41°lik bir isabetle yedi

numune arasindan kanserli hastalik iceren numuneyi bulabilmektedirler. Ancak
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burundaki hiicre sayisi, kokusal iistiinliik kriteri degildir. Kriter, kokular1 analiz edip

yorumlayan beyin alanlaridir. (Avery, 2011, s. 90)

Gelismis koku duyusu makrosmatik; az gelismis koku duyusu mikrosmatik
olarak isimlendirilir. Makrosmatik profesyonel sarap tadimcisi ile ortalama bir insan,
kokular1 muhtemelen ayni konsantrasyonlarda algilar. Tadimcinin uzmanligi,
duyusal bilgiyi daha iyi isleyen bilissel yetenegidir. Laboratuvar ortaminda bu
kisilerin, koklarken beyinlerinin 6n lobunun, bilissel karar vermede etkili olan
bolgesinde (orbitofrontal korteks) belirgin bir hareketlilik meydana geldigi
saptanmistir. Ortalama insanlarda ise yalnizca temel duyu bolgelerinde ve duyusal

tepkilerle iligkili kisimlarda hareketlilik meydana gelmistir.

Anozmi tiimden koku kaybidir. Istah ve kilo kaybina, yemek aromalari
duyumsanamadigi ig¢in doyma hissi yoksunlugu nedeniyle asir1 kilo, depresyon,

anksiyete, kayg1 vs. sebep olur.

Hipozmi agir isitmenin, hafif ya da siddetli kokusal esdegeridir. Her iki
duruma; grip ve siniizit, agir soguk alginligi enfeksiyonlari, burun igi hiicrelerin

iltihaplanarak 6lmesi, kafa zedelenmeleri neden olabilir.

Ortamda kokusal dig uyaranlar olmadig: halde, koku algilama olarak ortaya

¢ikan yanilsamalardan da bahsedilebilir:

Fantozmi ortamda koku yokken ¢esitli kokularin algilandig1 haliisinatif koku

duymadir. Fiziksel sebepleri felg, migren, beyin tiimdriidiir.

Parozmi kokunun nahos bir sekilde ¢arpik algilanmasidir. Bu baglamda en
yaygin olan kokular benzin, tiitiin, kahve, parfiim, meyve ve ¢ikolatadir. Ust solunum

yolu hastalig1 ve kafa travmasiyla olusur.
Kakozmi her seyin kokusunun tiksindirici olarak algilanmasidir.

Kongrosian bozuklugu (olfaktor referans sendromu) viicudun koétii koktugu

sanisidir; psikiyatrik bozukluktur.
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1.3.4. Kokusal telkin ve plasebo

Psikolog Pamela Dalton ve meslektaslart; beklentiler veya verilen manipiilatif
bilgilerin duyularimizin isleyisini c¢arpitarak, ger¢ek kokularmm algilanigini
degistirdigini gosterdiler. (Avery, 2011, s. 121) Beynimiz burnumuzu aldatabiliyor.
Ayrica son arastirmalar, ortamda bir kokunun olduguna inanmanin duygusal ve
fiziksel durumu etkileyebildigini gostermistir. Kokusal telkinle ilgili su Ornekte
oldugu gibi: Wyoming Universitesi’nde kimya profesorii E. Slosson derste yaptig
bir deneyde (1899), Ogrencilere kokularin havada ne kadar hizla yayildigim
gosterecegini sOyleyerek pamuga bir miktar sivi (aslinda su) doker, pamugu
burnundan uzak tutmaya calisarak kronometresini baslatir ve 6grencilerine koku alir

almaz ellerini kaldirmalarini soyler. (Avery, 2011, s. 119)

Slosson Ogrencilerine, doktiigii kimyasal karisimi daha 6nce koklamadigini
ve kokuyu sert ve tuhaf bulsalar bile, kimseye nahos gelmeyecegini diislindiiglinii
aciklar. On bes saniye sonra On siralardaki 6grencilerin ¢ogu ellerini havaya kaldir ve
kirk saniye sonrasinda “koku” oldukga diizenli bir dalga cephesi tutturarak amfinin
arka tarafina ulasir. Sinifin dortte ticlik bir bolimi kokuyu aldigini iddia eder.
Herhangi bir koku almadigini sdyleyen grubun, sinifin kiz/erkek oranlamasi
acisindan daha cok erkek 6grenci igerdigi anlagilmistir. Denemenin devaminda geri
kalan &grencilerin de telkin altinda kalacagi savlanmistir. Deney sonuglandirilir. On

sirada oturan grencilerin bazilar1 kokudan etkilenmis ve sinifi terk etmislerdir.

Ornekte gordiigiimiiz gibi, kokulu maddenin mevcudiyeti sart degildir
(Knasko, Gilbert ve Sabini 1990). “Bu bulgu, plasebo etkisini akla getirir” (Scholder
Ellen Pam, 1998)

Gergekte kokunun yaygin olarak benimsenmis olan giicii ¢ogunlukla telkine
veya olumlu ve olumsuz plaseboya dayanir. Bunu aromaterapi uygulamalarinin
popiilaritesinden anlayabiliriz. Aromaterapide olumlu plasebo etkisi yaratmak ig¢in

ufacik bir s6zel manipiilasyon yeterlidir.

1970’lerde tat ve koku ile ilgili bir Ingiliz televizyon belgeseli sirasinda, duyu

uzmani1 Michael O’Mahony yukaridaki fenomeni tekrar ele aldi. izleyicilere “Raman
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Spektroskopisi” teknigiyle televizyondan ses aracilifiyla koku yayinlayabilecegini
iddia ettigi elektronik bir alet gosterdi. (Avery, 2011, s. 119,120)

Alet, izleyicilerde “hos bir tagra kokusu” hissi uyandiracagi sdylenen on
saniyelik bir ezgi caldi. Televizyonlar1 basindaki izleyicilerden ne kokusu aldiklarin
tarif etmeleri istenildiginde, yeni bi¢ilmis ot, ¢imen, lavanta, hanimeli ve benzeri

kokular aldiklar1 yoniinde bildirimlerde bulundular.
1.3.5. Kokusal tetikleyiciler pazarlama ve reklamcilikta nasil kullanilir
Kokulu reklamlarin ana hedefi her zaman kadin dergileri olmustur.

1800°1ii yillarda Ingiliz parfiimcii Eugene Rimmel kokulu reklam amaciyla,
kokulu almanaklar, kokulu yelpazeler dagitti ve tiyatro programlarinin arasina

kokulu reklamlar yerlestirdi.

Californiya’li girisimciler Fred ve Gale Hayman giiniimiiziin (1982) kokulu
reklamlarmin yaraticilaridirlar. Kullandiklar1 parfiimliic deneme kagitlar1 haricinde
Vogue dergisinde yaptiklart Giorgio reklami, koku bandi numunesinin kullanildig:

ilk reklam oldu.

Tanqueray marka cin (alkollii igecek) USA Today’de ¢am kokulu bir reklam
vermis, Rolls Royce firmasi iirettigi arabalari Architectural Digest’te deri kokulu
seritler kullanarak tanitmis ve Utah eyaleti dort sayfalik bir turizm reklaminda ¢icek

ve baharat kokulu tabakalar kullanmistir.

Benzeri 6rneklerin amact; firmanin, reklam mesajinin firma amacina uygun
olarak algilanmasin1 ve markanin konumlandirilmasi ile mesaj arasinda iliski
kurulmasini saglamaktir. Gazeteci Emma Cook’a gore ise tiiketiciler kokulu
reklamlar karsisinda savunmasiz birer kurbandir; “Isterseniz kendinizi bir seyi
dinlemekten ya da izlemekten alikoyabilirsiniz, ama fiziksel olarak kendinizi bir seyin
kokusunu almaktan alikoyamazsiniz” demektedir. (Avery, 2011, s. 237) Kokuya
dayali pazarlama teknikleri ve teknolojisi hizli bir gelisim siireci izlemektedir.
Giliniimiizde, koku farkindaligi gelismis, genc tiiketici miisteri kusaklar

yetismektedir. Koku ve kokusal tetikleyicilerin yenilik amagli olarak reklam
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sektoriinde kullaniliyor olmasi ve yapilan aragtirmalar “kokularin ruh durumunu
etkileyebildigini” (Baron 1990; Ehrlichman ve Bastone 1992; Knasko 1992) ve

“vargilar: degistirebildigini” gosteriyor (Baron 1990; Bone ve Jantrania 1992;
Spangenberg, Crowley ve Henderson 1996). (Scholder Ellen Pam, 1998)

Sonug olarak; reklamda koku kullanmak, algilanan koku hoslugunun hazcil
aktarimiyla tiiketicinin ruh halini etkileyerek ve biligsel dikkatini uyararak

tutumlarini degistirebilmektedir.
1.3.6. Kokuyu se¢mek (algida segicilik)

Goz renklerdeki ¢ok ufak farkliliklari algilayabilir; ancak evrensel bir kabulle
isimlendirilmis, kategorik olarak sadece yarim diizine renk mevcuttur. Goriiniir 15181n
fiziksel tayfi kesintisizdir. Algi sonucu duyusal verilerin bu sekilde basitlestirilmesi,
beynin genel bir Ozelligidir ve psikologlar bu fenomeni kategorik algi olarak
adlandirirlar. Pazarlama dilinde bu, Islamoglu’nun tarifiyle, algilama siirecinin ilk
asamast olan secici algilama, filtrelemedir. Buna algida secicilik denilmektedir.

(Aysegil, 2011)
1.3.7. Kokusal hafizanin biyolojisi

Koku ve hafiza — Proust ve Bergson; Henri Bergson “Insanlarin bilinci,
bellegi ve bir varligi vardir. Bu gergeklik, (6z bilincimizin gergekligi) bir seye
indirgenebilir ya da deney yoluyla teshir edilebilir degildir, ancak sezgi yoluyla,
oznel olarak anlasilabilir, dogrular sezgisel olarak degerlendirilir” demistir. (Jonah,

2011, s. 87)

Bu sav Fransiz roman yazar1 Marcel Proust’un ¢ikis noktasidir. “Yasamimiz
bedevidir ama bellegimiz yerlesiktir” diyen romanci koku ile hafiza arasindaki
iligkiyi saptayip edebi tarifini yapmus ilk kisidir. (Jonah, 2011, s. 84) Kayip Zamanin
Izinde (1913) romaninda, kendisine gocuklufunu ammsatan, ¢aya batirilan bir
madlen kekinin kokusu etrafinda, koku, tat ve hafiza deneyimlerini anlatir. Gergekte
Proust, Avery Gilbert’in “Bir Burun Anlatiyor” kitabinda ifade ettigi gibi, anilardan
yizeye ¢ikmis kokulardan ziyade, kokularin ylizeye c¢ikmas1 siireciyle

ilgilenmektedir. Anilarin diizmece olduguna inanirdi. Anilar kurmaca eserlere

22



benzemez, kurmacanin ta kendisidir. An1 ve hatirlanma siireci ayrilmaz bir biitiindiir.
Yalan sdylemeden ge¢mis tarif edilemez. Buradaki ironi, seyleri gercekte
olduklarindan ¢ok daha iyilermis gibi hatirladigimizdir. “Gergekleri hikayemize
uysun diye egip biikeriz, zekamiz yoluyla deneyimi yeniden isleriz.” (Jonah, 2011, s.
91) Proust’un yazdiklarina bakarsak, onun modern sinirbilimin en temel
Ozelliklerinden bazilarini dnceden sezinlemis oldugunu anlariz, ne de olsa 1911°de
bilimsel anlamda duyumlarin nasil birlestikleri konusu bilinmemekteydi. Proust’un
savunuculari, kokularin otobiyografik hafiza acisindan en iyi ipuglari olduklar

iddiasindadirlar ve Proust’un burnu en iyisini bilir derler.

Proust’la ilgili olarak, sair Diane Ackerman onun dahi oldugunu, Jonah
Lehrer onun bir sinir sistemi uzmani oldugunu, Rachel Herz koku alma duyusu
konusunda gelecegi gormiis olabilecegini sdyleyerek Ovgii belirtmislerdir.
Yazilarindan hareketle kokusal hafiza kavrami yaratilmis ve Proust fenomeni olarak
adlandirilmistir. (Avery, 2011, s. 244) Elestirenler ise romanin madlen keki kisminin
anlatildigr dort sayfa boyunca Proust’un tat ve kokuya iliskin tek bir sifat bile
kullanmadigina dikkat ¢ekerler. Edebiyat arastirmacist Roger Shattuck, romandaki
on bir ornekten sadece ikisinde kokunun tetikleyici oldugunu ve betimleme
tslubunun agirlikli olarak gorsellige dayandigini bulgulamistir. Proust {izerine
calisan arastirmaci Victor Graham ise 4.578 tane duyusal izlenimin % 62’sinin
gorsel, %1°den azinin da koku ve tada iliskin duyusal izlenimler olduklarini tespit

etmistir.

Benzeri bir tespit, Ingiliz edebiyatgilar Percy Shelleyve John Keats’in siirleri
icin de gecerlidir.

Mary Grace Caldwell, duyusal sifatlar1 incelemis ve gorsel betimleme
oraninin Shelley’de %79,9, Keats’te % 73,7; kokuya dayali betimleme oraninin ise

Shelley’de %1,8, Keats’te % 2,8 oldugunu bulmustur. (Avery, 2011, s. 245)

Koklama duyusunun, anilarin duygusal yanlarini tetiklemesi; Bu noktada,
otobiyografik anilar iizerine biyolojik arastirmalara ve aninin giivenilmezligi

konusuna geliyoruz.
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1987 yilinda National Geographic’in 1,5 milyon okur iizerinde, alti koku
kullanarak yaptigi aragtirmanin 26 bin kisilik bir alt grubuyla ilgili hazirladiklar
raporda A. N. Gilbert ve W. J. Wysocki, kokularin yogun ve tanidik olmasi
durumunda, 40 yas ve iizerindekilerden yarisinin alti kokudan en az biriyle ilintili bir

an1 bulduklarini gézlemlediler.

Dr. Trygg Ergen (Brown Universitesi) kokuyu animsama yeteneginin gorsel

animsama yeteneginden gii¢lii oldugu sonucu veren bir ¢alisma yiirittii. (Martin,

2007, s. 109)

Prof. Dr. Zeki Tez, kokunun anilari cagristirmasinin, gorsel ve isitsel

animsamadan daha ¢abuk ve canli oldugunu sdylemektedir.

“Proustcu  Hipotezi Sinamak” yazisinda Rachel Herz, koku ve tat
duyumlarinin hipokampus (beynin uzun siireli bellek merkezi) ile dogrudan baga
sahip yegane duyumlar olmalar1 nedeniyle duygusal olduklarini ve biraktiklart izin
silinmez oldugunu 6ngoriir. Gorme, dokunma ve isitme duyumlari talamustan (dilin
kaynag1 ve bilince acgilan 6n kapidan) gecer. Bu sebeple anilar konusunda ¢ok daha

etkisizdir.

Tulving, Kapur, Craik, Moscovitch ve Houle 1994’de pozitron salinim
tomografisiyle yaptiklar1 aragtirmalarda; bilgiyi kodlamanin, sol arka alin korteksi,
geri cagirmanin, sag arka alin korteksi noral alanlarinda gergeklestigini bulguladilar.

(Herz Rachel, 2002, s. 21,32)

Diger bir arastirmada (Herz, McCall ve Cahill, 1999) kokularin duygusal
islenmesinin beynin sag yarikiiresinde oldugu anlasilmistir. (Herz Rachel, 2002, s.
21,32) “Noroanatomik kanitlar da bu bulgularla tutarlidir. Beyindeki koku alani,
amigdala-hipokampus kompleksiyle, yani duygusal bellegin noral alt yapisiyla
dogrudan sinaps yapmasi bakimindan duyular arasinda yeganedir”. (Herz Rachel,
2002, s. 21,32)

1970’lerin Proustcu uzlasisi, yani koku hafizasinin sonraki deneyime kadar
degismeden kaldig1 ve ortadan kalkmasinin yavas ve zamanla gergeklestigi savi

yanlis ¢ikmistir. Bir kokudan sonra digerini koklamanin, ilk kokuyu hatirlamay1
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zorlastirdign Queen’s Universitesi’nden Heidi Walk ve Elizabeth Johns tarafindan

gozlemlendi. (Avery, 2011, s. 253)

Koku hafizas1 sonraki deneyimler sonucunda berrakligini yitirmekte, zamanla
asinmaktadir. Bagska aragtirmalarda da kokular1 unutma oraninin, goriilen ve
isitilenleri unutma oraniyla esit oldugunu bulguladi. “Bellek sasmaz degildir. Gegmig

seylerin anisi eksik ve hatalidwr.” (Jonah, 2011, s. 91)

Bugilin bilim Proust’un kuramlarmin arkasindaki molekiiler dogruyu

kesfetmistir.

Ilk kez Freud tarafindan ama bir tesadiif eseri kanitlanan aninmn

giivenilmezliginin bilimsel ¢6ziimlemesi ve siireci sdyle gelismistir.

Hafizanin biyolojisi; Nobel Tip o6diilli (1906) Santiago Ramon y Cajal,
noronun kendi zar tarafindan sinirlandirilmis bir adacik olduguna (bdyle oldugu
1950’lerde elektron mikroskopuyla kanitlandi) ve anilarin, birbirine degmeyen,
aralarinda bilgi alis verisi yapan iki néron arasinda bir tiir baglant1 olarak basladigina
ve iletisimin noronlar arasindaki bosluklarda (sinaptik yariklar) gerceklestigine
inantyordu. (Jonah, 2011, s. 92) Cajal hakliydi. Anilar, kopmaz sekilde igice gegmis
1s1ldayan noronlarin sinapslarindaki, siddetleri farkli ince degisimlerle olusur. Bunun
olusabilmesi i¢in siirecte yeni proteinlere ihtiya¢ duyuldugu anlasildi. “Proteinler
hayatin tuglasi ve harcidir ve hatirlamak igin hiicresel bir insa gerekir. Zamandaki

an beynin mimarisiyle biitiinlesir”. (Jonah, 2011, s. 92)

2000 yilinda New York Universitesi’nden Karim Nader, Glenn Shafe, Joseph
Le Doux, beynin hatirlama edimini degistirmesinin haricinde, hatirlama ediminin de
beyni degistirdigini kanitladilar. (Jonah, 2011, s. 89). Bir ses ile eszamanli olarak
verdikleri ufak elektrik soklarini kullanmak suretiyle fareleri sartlandirdilar. Béylece
fareler sesi her duyduklarinda korkudan donmalarina sebep olan bir aniya sahip
oldular. Deneyi yapan bilim insanlari, korku sartlandirmasinin hemen ardindan
farelerin amigdalasina protein sentezini engelleyen bir ilag enjekte ettiklerinde,
farelerin korku verici aniy1 hatirlama siireci (an1 olusturma siireci degil) kesintiye

ugrayarak engellendi. Farelerin korkutucu anilari hatirlamalar1 engellendiginde,
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Ozglin an1 izi de ortadan kayboldu. Hatirlama siireci yalnizca tek bir kez kesintiye

ugrayinca farelerin korkulari silinmisti. Fareler bellek kayb1 yagamusti.

Anilarm, hatirlama siirecinden ayr1 ve degismez izlenimler oldugunu saniriz.
Bu yanlisgtir. Her bir an1 son hatirlandig1 kadar gercektir ve ne kadar ¢ok hatirlarsaniz
o kadar kusurlu hale gelir. Deney bellegin kesintisiz bir siire¢ oldugunu, hareketsiz

bir bilgi deposu olmadigini gostermektedir.

Her hatirlayista bellegin néronal yapisi yeniden biitiinlestirme denilen ince bir
doniisiim yasar (Freud bu siirece, “geriye dogru hareket” adini vermektedir). “Ani
ozguin itkinin yoklugunda degisir, giderek hatirladigimiz sey hakkinda olmaktan
¢tkar ve bizim hakkimizda bir sey haline gelir. Dolayisiyla saf nesnel ani, asla

bilemeyecegimiz amdwr”. (Jonah, 2011, s. 95)

Zamana karsin bilingdist bazi1 anilar nasil kaybolmuyor ve nasil oluyor da

unuttuktan sonra hatirlayabiliyoruz?

Dr. Kausik Si’nin hafiza iizerine molekiiler kurami; Nobel o6diillii Eric
Kandel’in bir donem arastirma gorevlisi olan Dr. Kausik Si, aminin “sinaptik
isaret”ini buldugunu savlamaktadir. (Jonah, 2011, s. 101) Beyin hiicreleri de diger
tiim hiicreler gibi akis halindedir. Hipokampal noronlarin kii¢tik bir boliimii 6liir ve
yeniden dogar. Bir beyin proteininin yar1 émrii ortalama on dort giindiir. Zihin
sirekli bir reenkarnasyon halindedir. Anilarin var olabilmesi i¢in, spesifik bir dali bir
an1 olarak igaret eden ve hiicrelerden bile giiclii, spesifik bir malzeme olmaliydi. Peki
bu isaretlemeyi hangi molekiil yapiyordu? Bir sinaptik isaretleyici, mesajct RNA’y1
harekete gecirebilmelidir, ¢iinkii mesajc1t RNA proteinlerin yapilmasina yardim eder
ve yeni anilar i¢in de yeni proteinlere gerek vardir. Kausik Si, mesajc1 RNA’nin
spesifik parcalarim1 aktive edebilen ve rastlantiya bakin ki, yine hipokampusta,
beynin an1 merkezinde bulunan bir molekiiliin varligindan haberdardi. Ad1 CPEB idi:
sitoplazmik poliadenilasyon eleman baglayici protein. Ve tam olarak, bir sinaptik
isaretleyicinin olmas1 gerektigi yerde, dendrit dallarinda sessizce bekliyordu. Her
noronun tek bir ¢ekirdegi, ama her yone uzanan bir¢ok dendrit dallar1 vardir. Bu

dallarin sinaps adi verilen uglari, birbirine degen aga¢ dallar1 seklinde diger
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noronlarin sinaplarina baglanir ve anilar bu kiigiik kesitlerde olusur. CPEB

olmaksizin, noronlar higbir sey hatirlamiyordu.

Kausik Si, CPEB’nin nasil ¢alistigin1 anlamak i¢in bu proteinin aminoasit
dizilimini desifre etti ve diger proteinlerden tamamen farkli bir 6zelligi oldugunu
gordi. Proteinlerin ¢ogu, farkli aminoasitlerin rastgele yan yana gelmesiyle olusan
harf dizileri gibidir. Oysa CPEB’in bir ucunda tuhaf bir aminoasit tekrar1 vardi. Bu
CPEB prionlartydi.

Prionlar, islevsel agidan farkli iki halde var olan bir protein smifidir. Bu
hallerden biri aktif, digeri aktif olmayan haldir; prionlar halleri arasinda gegis
yapabilirler. Neredeyse yok edilemezdirler, esnektirler, komut almaksizin kendilerini
calistirip kapatabilir, DNA’y1 degistirmeden protein yapisini degistirebilir ve bir kez

harekete gectiklerinde yeni, bulasici yapilarini komsu hiicrelere de nakledebilirler.

CPEB prionlar nispeten kolayca sekillerini degistirebilirler, bir aniy1
olusturabilir veya silebilirler. Diisiinme sirasinda néronlarin serotonin ya da dopamin
(norotransmitterler) salgistyla uyarilma, CPEB’nin yapisini degistirir, aktif haline
gecmesine neden olur. Aktive olduktan sonra, spesifik bir dendrit dalim1 bir am
olarak isaretler. Simdi, degisen yapisiyla, uzun siireli hatirlamay1 siirdiirmek igin
gereken mesajc1 RNA’y1 devreye sokabilir. Daha bagka bir uyarilmaya veya genetik
degisime ihtiya¢ yoktur. CPEB protein, sinapslarda sabirla bekler. Herhangi bir
tetikleyici ile an1 ylizeye ¢agrildiginda CPEB canlanir. Tetikleyiciyle birlikte, yeni
norotransmitterlerin néronlara hiicumu baslar ve tasma noktasina ulasilirsa CPEB
komsu dendritlere de kendi yapisimi bulastirir. Hiicredeki bu hareketliligin sonucu,

hatirlama olusur.

Dr. Si’nin deneyleri gdstermistir ki, prion proteinleri DNA’nin talimatlari,
hiicrelerin yasam dongtileri vs. hicbir neden olmaksizin da aktif hale gelebilmekte ve
kendi vyarattiklar1 kurallara uymaktadirlar Dengesiz ve kestirilemezdirler. Bu
belirsizlik CPEB’nin tasariminin bir parcasidir. Prionlarin yapilarindaki tesadiifilik
0gesi bellegin kusursuz olmadigini, otobiyografik anilarda hatirlanilanlarin gergekte

olduklar1 gibi hatirlandiklar1 anlamina gelmedigini sdylemektedir.
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“Geg¢migimizi  her  hatwladigimizda — amilarimizin  dallart  yeniden
bicimlendirilir hale gelir. Anilarimizi igsaret eden prionlar neredeyse oliimsiizken,
onlarin dendrit ayrintilart hatirlama ve unutma kutuplar: arasinda gidip gelerek her
zaman degisiklige ugramaktadir. Gegmis ayni anda hem ebedidir hem de gegici.”

(Jonah, 2011, s. 104)

Dr. Si’nin savi, heniiz tartismali olmakla birlikte, duygusal diistincelerin

kaliciligini agiklayan ilk kuramdir.
1.3.8. Koku, Tat, Lezzet ve Beyin

Dil ve Tat; Dil, {izerindeki tat tomurcuklar araciligiyla bize bes bilgi kanali
saglar: Aci, tatli, eksi, tuzlu ve sozciik anlami ‘hosa giden tat’ olan umami. Koku
uzak mesafelerden kiiciik bir esintiyle belli belirsiz etkili olurken, tat bunu yapamaz.
Burnun 350 farkli reseptor ve iki diizine algisal kategorisine karsin dile ait bu bes

kanal biraz ilkel kalmaktadir.

Lezzet = Tat + Koku; Tat tomurcuklarinin ve yutaktaki (geniz) kokusal
alginin birlesimi, tad degil lezzettir. Lezzet, dilin bes farkli tat duyusu, genizdeki

koku ve sozciiklerle olusturulan bir illiizyondur.

Sicak yemegin molekiilleri hareketlidir ve buharlasip havaya karisir. Lezzet
olarak algilanan seylerin %901 aslinda kokudur. Burun delikleri kapatilirsa, lezzet
ortadan kalkacaktir. Soguk yemegin tadin1 ise daha ziyade dilin tat tomurcuklarina
bor¢luyuzdur. Ayrica molekiiler biyologlar, dilde yalnizca glutamat ve L-

aminoasitlerini tadan iki ayr1 reseptr (umami reseptorleri) kesfetmislerdir.

Amerikali filozof ve elestirmen Henry T. Finck ,“Kokularin Gastronomik
Degeri” makalesinde; yutma eylemi sirasinda agizdaki yemeklerin kokularini igten
disa dogru aldigimizi, geniz yoluna ulasan aromalarin, burun deliklerinden disari
verildigini belirtmistir. Bu koku alma islemine retronazal olfaksiyon adi

verilmektedir. (Avery, 2011, s. 126)

Yeme eylemi sirasinda hava agiz icinde deveran ederek genizden yiikselir;

sicak yemegin gaz halindeki molekiilleri genizde bagparmak izi kadar bir alana
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dizilmis 10 milyon koku reseptériine baglanir. Ortaya ¢ikan iyon enerjisi dalgasi,
uzun sinir aksonlarindan dogrudan beyne ulasir. Burundaki reseptdrler koku

duyumuzun baslangicidir.

Lezzetle ilgili beynin islevselligi; Deneyimlediklerimiz higbir zaman
duyularimizla smirl degildir. izlenimler her zaman eksiklidir ve biitiinlenmeleri igin
Oznellige ihtiya¢ vardir. Beynimiz duyumlarimizi baglantilandirdig1 veya ayristirdigi
zaman, aslinda yaptigimiz duyumladigimizi diisiindiigiimiiz sey hakkinda yargida

bulunmaktir. Bu bilingsiz bir yorumlama edimidir.

Koku duyumuz dis etkilere aciktir. Birgok farkli koku sadece molekiiler
ayrintilar diizleminde birbirinden ayrildig1 i¢in, ¢ogu kez beyin,kokular1 koku
duyusunun sagladiklarindan bagska bilgilere dayanarak desifre etmek durumunda
kalir. Ornegin parmesan peyniri ve kusmuk, ikisi de biitrik asitle doludur. Bu yiizden,

gozleri bagl denekler bu iki uyarani siklikla birbirine karistirirlar.

Bunun anatomik sebebi, koku duyusu haznesinin beynin duygulari, anilar1 ve
diisiinceyi kontrol eden yukar1 bolgelerinden gelen geri beslemelerle tika basa dolu
olmasidir. Bu geri beslemeler koku reseptorlerinin topladigi bilgiyi siirekli olarak
degistirip diizeltirler. Oxford’lu bir grup bilim insani, burnumuzun bize sdyledigini
sandigimiz seylerin basit bir sozciik etiketiyle kokten degisebildigini gosterdiler. Bir
denege kokusuz hava verilip ¢edar peyniri kokladig1 soylediginde, olfaktor bolgeler
istahla beklenti ig¢ine girmis, bunun viicut kokusu oldugu sdylendiginde ise beyindeki

koku bolgeleri kapanmigstir. Farkinda olmadan kendi kendimizi aldatiriz.

Psikolog Debra Zellner’in gorme ve koku alma duyularimi igceren duyumsal
illiizyon caligmasi da benzer bir ornektir: Seffaf ve biri renklendirilmis esit siddette
kokuya sahip, ayni nitelikli siviyla doldurulmus iki bardak, gozleri kapali denege
koklatildiginda her iki bardaktaki koku ayni ve esit siddettedir. (Avery, 2011, s. 127)

Denegin gozleri agildiginda renkli olan s1vi daha sert kokmaya baslamaktadir.
S1v1, koku alinmasini engelleyen kapali seffaf bardaklardan denege pipetle icirilerek,
ag1z yoluyla alindiginda illiizyon tersine donmiistiir. Renk katkisi, algilanan koku

siddetini diistirmiistiir.
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Tat ve koku, lezzet algis1 agisindan birbirine bagl psikolojik bir etkilesim
oldugu i¢in, birinde yasanan bir deneyim digerini etkileyebilir. Bal tatl olarak, sirke
eksi olarak veya tam tersi sekilde algilanir. Yani kokular tatlari, tatlar kokulari
degistirebilir. Beyin kendisine inanir. Onyargilar1 gergeklerle karistirir, diisiinceleri
gercek duyumlardan ayirt edemez. Dis diinyanin nesnelliginin (i¢erik) algilanip
duyumsanan bilgisi ve belirsiz olan duyumsamanin 6znelligi birbirine bagimlidir.
Duyumlarin 6nerileri, ylizeye cikartilabilen diger tiim bilgiler 1s1ginda ayristirilir
(bilissel hale indirgenir). Filozof Donald Davidson’in ifade ettigi gibi, “éznelligimiz
olmadan asla duyumlarimizi desifre edemeyiz ve duyumlarimiz olmadan hi¢hir seye
oznel yaklasamayiz. Sarabi tadabilmek i¢cin once yargida bulunmak gerekir.” (Jonah,
2011, s. 79) Tim bunlardan sonra diyebiliriz ki, deneyimlenen ile duyumsanan ayni
degildir. Deneyim, 6znel beyin tarafindan yorumlandiginda olusan seydir. “Bir sey

duyumsadigimizda, bu duyum onceki deneyimler iizerinden analiz edilir”. (Jonah,

2011, s. 76)

Insanlarin belli kokulara ve tatlara olan duyarlilig: kisiden kisiye %1000’e
varan oranlarda farklilik gosterir. Bunun nedeni, dil ve burundan gelen bilgiyi
yorumlayan koku korteksinin agir1 derecede plastik olusu, kendini bireysel
deneyimlerin igerigine bagli olarak diizenleyebilmesidir. Diger duyularimiz
durulduktan c¢ok sonra, tat ve koku duyularimiz tam kapasite noral faaliyetlerini
stirdiiriirler. Koku duyusu haznesi yeni ndronlarla doludur. Yeni hiicreler siirekli
dogar ve hayatta kalmalar1 faal olmalarina baghdir. Kokulara ve tatlara yanit veren
hiicreler hayatta kalabilir sadece. Baska her sey yitip gider. “Sonu¢ olarak,
beyinlerimiz yedigimiz seyleri yansitmaya baglar”. (Jonah, 2011, s. 80)

Pisirmek, baharat ve aroma; Canli tiirii olarak yiyeceklerimizi pisiren bir
tiiriiz. Antropolog Richard Wrangham’in (Harvard Universitesi) ifadesiyle, uygarlik
siireci boyunca higbir insan toplulugu yasamamistir ki yiyeceklerini pisirmemis
olsun. Yemek yapmak Kkiiltiirel degil, biyolojik bir gerekliliktir. Pisirmeyi yaratmak
ve kalori degeri yiiksek etin kullanilmasi, beslenme, sosyoloji, davranislar ve cesitli
koku siniflar1 ortaya c¢ikarmasi nedeniyle algilarimiz ve duyumlarimiz iizerinde

yapici etkiler yaratmistir. Pisirilmis yemegin kokusu, biyolojimizin bir pargasidir;
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birtakim fizyolojik tepkileri tetikler, tiikiirik bezleri, pankreas, mide vs. salgi

liretmeye baglar.

Lezzeti yaratmak ise evrensel bir aligkanlik olarak baharatlarla saglanir.
Baharatlarin 6zel kombinasyonu lezzet varyasyonlar1 yaratir. Bir bagka 6zellikleri de,
Cornell Universitesi’nde evrim biyologu Paul Sherman ve Jennifer Billing’in
incelemeleriyle saptadiklar1 gibi, antimikrobik olmalaridir ve cografya ne kadar

sicaksa, yoreye air baharatlar o denli fazla bakteri tiiriinii 6nlemektedir. (Avery,
2011, s. 133)

Pisirme ve baharat katma, davranigsal birer adaptasyondur ve biyolojik
sonuclar olusturmustur. Yiiziimiiz, agzimiz, dislerimiz, burnumuz sekillenmis, agiz
ve buruna dayali koku ve tat alma algimiz gelismistir. Basit anlatimiyla kopeklerin
uzun mesafede koku alma yetenekleri miikemmel, retronazal koku alma yetenekleri
cok azdir. Insanlarsa kokuyu yakin mesafeden alir ve aromalar1 agizda lezzet olarak

algilayabilir.

Kiiltiirel farklilik; Antropolojik ag¢idan, kiiltlirler arasi1 farkliliklardan biri
kokular ve aromalardir. Gegmiste, insanlarin ve topluluklarin kokularina gore
siiflandirilmasi kabile kimliginin bir pargast sayilmaktaydi. Giintimiizde ise koku ve
aromalarin yavanlasmasi ve kimliksizlesmesi, evrensel bir fenomen olan kitlesel

tuketimin sonucudur.

Koku yorgunlugu; Koku duyarliligini1 yeniden kazanmak veya keskin tutmak
amaciyla kavrulmus kahve ¢ekirdegi (burun i¢in sifirlama diigmesi) koklamak, agz
sirke ile calkalamak (Japonlar), kafur veya nisadir koklamak (parfiimorler) ve
benzeri uygulamalarin sonuglar1 belirsizdir ve kokusal plasebo etkisi olup olmadig:

da bilinmemektedir.

Molekiiller; Dr. W. James Woodford kokainin kokusunun metil benzoat
molekiili oldugunu buldu. Ayn1 molekiil arslanagzi, siimbiilteber, petunyada ¢okga,

ve az miktarda ylang ylang ¢igeklerinde de bulunmaktadir. (Avery, 2011, s. 49)

Ayn1 sekilde, ecstasy’nin piperonal molekiilii visneli turta, metafetaminin

benzaldehit molekiilii ac1 badem gibi kokar. Egitilmis narkotik kdpekleri, kokain
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aramasinda metil benzoat kokusunu takip ettikleri gibi, digerleri iginde belirtilen
molekiilleri takip ederler. Bu mantik gida sektoriinde, on dokuz ugucu molekiil
kullanilarak kizarmis patates kokusunun taklit edildigi aroma modellemesi

teknolojisi olarak kullanilir.

Sonugta uyusturucu olsun veya olmasin, tarih boyunca insanlar dogadaki

bitkileri ve kokularini tanimlamak ve de kullanmak i¢in, onlarin 6ziitlinii ¢gikarmistir.

Kokular dogada biyolojik iletisim ve savunmanin bir parcasidir. Kelebek
bilimci Ingiliz George Longstaff’a gére yesil damarli beyaz kelebegin belirgin
kokusu limonotu kokusuna benzer ve ciftlesirken diger erkeklerin yaklasmasini
engellemek icin kokuyu (metil silikat melokiilii, mide surubu kokusu) disisine

aktarir. (Avery, 2011, s. 59)

Danaayag1 bitkisi, yumurtalarin1 birakmak iizere taze hayvan lesi arayan
etsineklerini kendine ¢ekmek ve bdylece polenlerini onlara tasitarak yaymak
amaciyla, ¢iiriik et kokusunu taklit eder. Bir otgul tarafindan 1sirilan portakal agaci,

otculu uzaklastirmak icin, toksik etki yaratacak kotii bir koku salgilar.

Sonug olarak; glinlimiiz insani, sayilar1 bini gegmeyen, koku molekiillerini

kullanarak dogayi taklit edebilmektedir.
1.3.9. Koku ve Gestalt (kurami)

Martin Lindstrom “ Gegenlerde Tokyo’'da bir caddede yiiriirken, farkll bir
parfiim kokan birisinin yanindan gegtim. Birden pandoramin kutusu agilarak,
duygular ve anilar ortaya sagiliverdi. Bu esinti beni on bes yil dncesine, bir
parfiimiin aymisint kullanan bir arkadasimin oldugu lise yillarima gotiirdii. Bir an
icin Tokyo yok oldu ve kendimi Danimarka’da bir lise égrencisinin o mutlu, hiiziinlii

ve endise dolu giinlerinin sicakligi i¢inde buluverdim” diyor. (Martin, 2007, s. 21)

Anlatida, pazarlama gurusu Lindstrom’un cadde ortamindaki gesitli algisal
tetiklemelere ragmen farkli bir kokuyu algilayarak bir“se¢ici kabul”de bulundugunu,

parfiimii kullananm1 bir “segici ¢arpitma”yla bir an arkadasi sandigin1 ve parfiimiin
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kokusunun kendisine bir “se¢ici hatirlatma” ile mutlu, hiiziinli ve endise dolu

giinlerin sicakligini hatirlattigini gériiyoruz.

Lindstrom en fazla uyaran faktore yonelmis, onu gereksinim ve onyargilari
perspektifinde algilamis, bdylelikle inang ve tutumlarimi destekleyen bilgi ve anilar

aciga ¢cikmustir.

Bu 1icii segici algilamanin kosullaridir. Pazarlama stratejisi ve marka
degerlendirme kriterleri; tiikketicinin amacina, ihtiyacina, bilgi ve deneyimine, kisilik
Ozelliklerine yonelik secici algilamalarda bulunabilecegi bigimlerde diizenlenmelidir.
Yani, “kisi sadece algilamak istedigini algilayacaktir”. (Islamoglu, 2008: 102).
(Aysegil, 2011)
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1.4. KOKU ve OGRENME

Ogrenme; dgrenme siireci sonucu edinilen bilgi, deneyim, davranis, davranis
degisikligi, cevreye uyum ve basarabilme benzeri edimlerdir. Ogrenme siireci;giidii
(diirtti), tetikleme (etki, ipucu), tepki, pekistirme (tekrar) ve hatirlamadan olusur
(Kotler ve Armstrong, 2005: 152). (Aysegiil, 2011)

Diirtii ihtiyaclara ve hedeflere bagli oldugundan, 6grenmede itici bir giig
olarak rol oynar. Tetikleyici veya uyaran, giidiilere yon verir ve cesitli digsal
kaynaklardan gelebilir. Bireyin uyariciya karsi sergiledigi davranis kisinin tepkisidir.
“Pekistirme ise bir davramsin kuvvetlendirilmesi veya belirli ipuglarimin varlig
halinde soz konusu davranisin gelecekte tekrarlanma olasiliginin artirilmasi olarak
tammlanabilir” (Islamoglu, 2008: 119). (Aysegiil, 2011) Pazarlamada, tiiketicinin
mal veya hizmete yonelik algisini etkileyebilmek ic¢in, uygun bir sekilde sunulan
reklamlar araciligiyla, iletmek istedigimiz mesaji tiiketiciye pekistirme amach

tekrarlar yaparak ogretiriz.

Sinema, televizyon ve reklamlar, mal ve hizmetlerin pazarlanmas: igin
mesajlart tiiketici algisinda pekistirmeyi amaglayarak Ogreten eglence sektorii,

kokuyu da bu neden veya nedenlerle kullanmistir.

Koku ve Hollywood Sinemasi; Sinema sanatint kokulu bir eglence
formatinda sunmak; kokular1 biiylik bir mekan igerisinde hareket ettirmenin, havayi
temizlemenin zorlugu ve koku algisinin kisiselligi nedenleriyle erigilemeyen bir sanat

formudur. Sonucun kokusal bir kakafoniye doniismesi ¢ok kolaydir.

Kokuyu sinemada ilk kullanan Hoolywood’un kurucu babalarindan Samuel
Rothafel “Roxy” 1906 sessiz sinema doneminde Pennyslvania’da islettigi sinema
salonunda giil kokusu kullanmistir. John Walter’in 1981°de Polyester isimli filminin
gosteriminde kazi-kokla kartlar1 kullanilmistir.1929°da Boston’da “Leylak Vakti”
filmi gosteriminde leylak parfiimii, Los Angeles’ta Hollywood Review miizikal
filminde portakal kokusu kullanilmistir. Arthur Mayer 1933’te ilk salon i¢i koku
sistemini kurmustur. Bu John H. Leavell’in patentinde tarif ettigi sistemin birebir

aynisidir. 1959°da Walter Reade Jr. New York’ta “Cin Seddinin Arkas1” filminde
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“Aroma Rama” denilen yeni bir teknoloji kullanmistir. Ticari olarak ilk kokulu

filmdir.

Isvigreli-Amerikali reklam yoneticisi Hans E. Laube film sirasinda salona
coklu kokular salgilayabilen teatral bir koku sistemi gelistirmis, kokulu konusan
filmler sirketini kurmustur. Filmi My Dream, New York Diinya Fuari’nda
gosterilmistir. 1957°de “Eszamanli koku emisyonuna sahip sinema filmleri” adiyla

patent almistir.

Laube ve Mike Tood Jr.’in, Elizabeth Taylor’un da oynamasi i¢in oyuncu
kadrosuna alindig1 Gizemin Kokusu Filmi (teknolojinin ismi, Koku Vizyon) 1960°da
Chicago’da gosterilmistir. Salonda kullanilan koku gizemin kokusu adiyla, siirh
sayida parfiim olarak satilmak iizere {iiretilmistir. 2003’te New Line Cinema’nin
“Rugrats Go Wild” uzun metrajli filmi kazi-kokla kartlar1 esliginde gosterilmistir.

Kokulu filmlerin altin ¢agi kisa ve gérkemli olmustur.

Kokulu eglence fikri ister sinemalarda, ister bir dans kuliibiinde, operada ya
da konser salonunda olsun hala ¢ekici ve popiiler bir fikirdir. (Avery, 2011, s.
192,193,196,202)

Satin almay1, 6greterek degistirmek; Tiiketici {irlinli hemen almaz, ama daha
once markay1 taniyorsa duraksamadan satin alabilir. Pazarlamada, tiiketicinin satin

aldigi tirliniin markasini degistirebilmek i¢in, 6nerilen marka 6gretilmelidir.

Siire¢ igerisinde belirli bir uyariciya gosterilen ayni tepki “davranig bigimi”
olusturur. (Mucuk, 2004: 76) (Aysegiil, 2011) Pazarlamaci, markasina iliskin satin
alma davraniglarini, karmagik karar verme davranisindan aligkanlik halinde karar
verme davranisina doniistiirerek marka baglilig1 yaratmak i¢in, markayr ve markaya

iliskin bilgileri tiiketicilere 6gretir (Islamoglu, 2008: 115). (Aysegiil, 2011)
1.4.1. Davranigsal 6grenme

Ug Davranigsal Ogrenme bigimi vardir. Klasik, Edimsel ve Gdzlemsel.
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1.4.1.1. Klasik Kosullanma (Pavlow)

Klasik kosullanma (Pavlow); uyaran ve tepki arasinda iliski kurdurarak, farkli
uyaranlara benzer tepkiler verilmesini saglayan davranis ve tutumlarin egitilerek ve
ogretilerek edindirilmesidir. Giizel kokan x......... marka sabunu tercih ediyorum...
gibi vs. Bu kosullama bi¢imi; tekrarli reklamlar yoluyla, marka imaj1 yaratmak ve
marka ile semboller arasinda iligki kurulmasini saglamak amaciyla ¢okca kullanilir

(Aytug, 1997: 37-38). (Aysegiil, 2011)
1.4.1.2. Edimsel Kosullanma (Skinner)

“Odiille olumlu davranislarin, cezayla olumsuz davranislarin, egitilerek ve
ogretilerek edindirilmesidir”. (Islamoglu, 2008: 123). (Aysegiil, 2011) Skinner’in
kurami olan edimsel kosullanma; satin almada armaganlar, kuponlar, alinan {iriine ek

unsurlar, deneme numuneleri, ilgi ve bilgi kartlar1 vb. dagitilarak saglanir.
1.4.1.3. Gozlem Yoluyla Ogrenme

Model alma veya taklit etme yoluyla 6grenme diye de anilan bu kuram,

O0grenmeyi uyaran ile tepki arasinda bir bag kurarak irdeler.
1.4.2. Biligsel 6grenme

Biligsel 6grenme kurami; kokusal, yazili, sozlii, gorsel ve isitsel materyalleri,
reklam mesajlari1 kavramak, akilda tutmak, bilgileri karsilastirmak ve planlayip
organize edebilmekle ilgilidir (Erdem, 2006: 88). (Aysegil, 2011) Biligsel
O0grenmede, igsel ve zihinsel siireglerin 6nemi vurgulanir (Erdem, 2006: 91).
(Aysegiil, 2011) Bu 6grenme bi¢imi bilgi verici ve karsilagtirmali reklamlarda
kullanilir. Uriiniin istiinliikleri sunulurken &zellikle tiiketici icin 6nem tasiyan

unsurlara somut bi¢cimde yer verilir (Pengece, 2006: 50-51). (Aysegiil, 2011)

Koku sifatlarla tarif edilir, sonrasinda isimlendirilir. Tarif etmekteki problem
yetersiz s6z dagarcigi degil kokunun biligselligidir. Melokiiler olarak tanimlanabilen
kokunun neye benzedigi konusundaki bu sozel bariyere psikologlar “burnumun
ucunda fenomeni” demektedir. Koku duyumsanir veya hatirlanir, ancak ne oldugu,

neye benzedigi zor ifade edilir. Harry Lawless ve Trygg Engen (duyu psikologlart)
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sorunun, beyinde kokuyu biligsellige indirgeyecek sozel bilgiye ulasamamaktan

kaynaklandigint soylemektedirler. (Avery, 2011, s. 168)

Aroma Carklar;; Ann Noble (California Davis Universitesi) ve ekibi,
kullanilan iiziim ¢esidine ve cografi kokenine bakmaksizin, on iki kategori ve doksan
dort tanimlayict terim igeren, tiim saraplarin aromasmi kapsayan sarap aromasi

carkini 1984’te yayinladilar. (Avery, 2011, s. 20,21)

Cark; pratikligi agisindan, duyusal kavramlarla giindelik seyler arasinda

baglant1 kurabilmektedir. Riesling sarabini1 ahududuyla iliskilendirebilmektedir.

Danimarkal1 bir tat kimyageri Morten Meilgaard benzeri bir ¢arki, 1970’ 1lerde
bira kokusunun pratik siniflandirilmasi igin yapti. Tiim bira tiplerinin koku ve tadini
tarif etmek i¢in carkta on dort kategori ve kirk dort duyusal terim kullanilmaktadir.
(Avery, 2011, s. 22) Uriine 6zgii kokular1 tamiyabilmek ve birka¢ kategoriye
indirgeyebilmek igin aroma carklar1 ¢ok pratiktir. Isvigre’nin ¢ikolata carki,
Kanada’nin akgaagac iirlinleri tat ¢arki, Avrupa’nin uniflora bali ile peynir carki,
Giiney Afrika’nm brendi garki, Philadelphia Su ve Kanalizasyon Isletmesi’nin kotii
kokular1 tanimlama g¢arki ve hattd Berkley’den parfiim uzmani Mandy Aftel’in dogal
parfim carki vardir. Sonugta, sektorler kendi carklarini yaratarak kullanmaya

baglamislardir. (Avery, 2011, s. 23)

Koku ve yaraticilik, baz1 yazar ve sanatcilar; Bir ankete gore, insanlarin %

23’1 parfiimlere kars1 ilgisiz, %11°1 ise koku fanatigidir.

Ne oldugu, neye benzedigi zor ifade edilen kokunun, ona anlamlar yiikleyen,
sembollere doniistiiren, zamani, mekan1 ve atmosferi okuyucusuna hissettiren
yazarlarin edebi yapitlarinda ¢ok iyi ifade edildigini gorebiliriz. Bu sanatcilarin

kokusal dehalarinin kaynag: farkindalik, empati ve hayal giiciidiir.

Inandirici, duygusal ve etkileyici betimlemeler yapabilen sanatcilar gercek
kokulara acik ve yakin, koku farkindaligi olan, kokular iizerinde kafa yoran ve
kokuyu elle tutulabilir, belirsiz ve saydam seyler olarak gérmeyen, koku avcisi

sanatcilardir.
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Bir grup doktor ve psikologun incelemeleri sonucu, asir1 duyarlt bir burna
sahip olmadig1 anlagilan Emile Zola yeterli burnuyla buna bir Ornektir.
Romanlarindaki duygusal ve etkileyici kurgusal koku betimlemeleri, 19. Yiizyil
Fransiz yazarinin gercek kokulara acik ve yakin koku farkindaliginin, insanlarin
kokulart nasil deneyimledikleri ve kokulara nasil tepki verdiklerine iligkin bir
hissedisin ve empatinin, kokulara iliskin zihinsel imgelem yeteneginin olusturdugu

hayal giicliniin iirtinleriydi.

Ingiliz profesér Helen McAfee; Cehov ve Dostoyevski romanlarinin zengin
ve taze kokular duyumsatan koku betimlemelerinden Gvgiiyle bahseder. Nathaniel
Hawthorne’nun Yedi Catili Ev, Kizil Damga ve Rappaccini’nin Kizi, Anne Tyler’in
Yillar Merdiveni, Jay Mclnerney’nin Parlak Isiklar, Biiyiik Sehir romanlar1 kokularla
doludur. (Avery, 2011, s. 175) William Faulkner Ses ve Ofke romaninda kokuyu
metafor olarak 6zgiin bir sekilde, duyusal olan1 sembolik olanla senkronize ederek
kullanmustir ve “belki de koku duyum benim en keskin duyularimdan biridir, belki de
gorme duyumdan bile daha keskindir” demistir. (Avery, 2011, s. 186) Ciceklere
kars1 saplantili bir ilgisi olan Amerikali sair Emily Dickinson’in eserlerinde koku
onemli bir temadir. (Avery, 2011, s. 180) Leopold von Sacher-Masoch (Avery, 2011,
S. 184) ve Pioneers romaninda belirsiz cinsel kimligini yazdigi diisiiniilen Amerikali
Willa Cather, (Avery, 2011, s. 185) romanlarinda siradan kokulari erotik hale

getirmis yazarlardir.

Alman sair ve oyun yazari Friedrich Schiller’in esi, koku ve yaraticilikla ilgili
olarak, Goethe’ye kocasinin ¢iiriik elma kokusu alamadigi zaman o yaratici ilhama
ulagamadigint soylemistir. (Avery, 2011, s. 180) Bir bagka koku fanatigi Besteci
Richard Wagner’in kokuya olan ¢ilginca tutkunlugu operalarina da yansimistir.
(Avery, 2011, s. 180) Niirnberg’in Usta Sarkicilari, Nibelung Yiiziigli operalarinda,
kokuya iligkin temalar sik¢a kullanilir ve karakterlere kokusal kimlikler atfedilir.
Prokofyev’in Ug Portakal Igin Ask adli operasmnin Ingiliz Ulusal Operasi ve New
York Operasit gosterimleri sirasinda kazi-kokla kartlart kullanilmistir. (Avery, 2011,
s. 174)

Koku; tiyatro, sinema ve eglence sektorii i¢in ilgi ¢ekici olmaya devam

etmektedir. Koku icerikli 6zel efektler kullanan Amerikali yonetmen ve sahne
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tasarimcist Davit Belasco, yenilik¢i ilk sanatcilardandir. Yonetmen Rooland Tec,

2

izleyicilerin sadece kulak ve burunla duyumsayabildigi “Kér Giiven” oyununu
kokulandirilmis karanlik bir sahnede sergilemistir. (Avery, 2011, s. 174) iletisim
gosterilerinde yazili betimlemeler, 1s1k, ses, zihinsel imgeler ve havalandirma
aracilifiyla sentetik kokular kullanan Charles ve Ray Eames kokusal multimedyanin
onciileridirler. Manyetik rezonans goriintiillemesinde anlasilmistir ki, koku sozciikleri
beyindeki koku korteksini derhal ve kendiliginden harekete gegirir. Avrupa’nin
kuliiplerinde, miizik ve ticari etkinliklerde canli sanatsal koku gosterileri yaparak

anlami ve ruh halini imgeler yerine kokulara doniistiiren Hollandali sanat¢1 Eric

Berghammer ilk Aroma Jokeyi (Odo7)’dir. (Avery, 2011, s. 175)

Kokuya iligkin sdylemler; Kokunun anilari canlandirma giiciine yonelik

gbzlemler, yazar Proust’tan ¢ok once edebiyatin yaygin konularindan biriydi.

Edgar Allan Poe, “Kokularin bizi ¢agrisim vasitasiyla etkilemek agisindan
tiimiiyle ozel bir giicii olduguna inaniyorum; dokunma, tat alma, gorme ve isitmeye
iliskin gii¢lerden ozii itibariyle ayrilan bir giic.” (Avery, 2011, s. 247) Nathniel
Hawthorne 1851°de Yedi Catili Ev adli romaninda, “O c¢icek ki, disa verdigi
kokularin yam sira, hatirlanan kokulara ozgii bir biiyii vasitasiyla, sayisiz ¢agrisima
da yol a¢nugti,” der. (Avery, 2011, s. 247) Oliver Wendell Holmes, 1858’de The
Autocrat of the Breakfast Table adli deneme kitabinda, “Hatiralara, hayal giiciine,
eski duygulara ve ¢agrisimlara; koku duyusuyla daha kolay ulasilir” (Avery, 2011,
S. 247) ; Hekim Louise Fiske Bryson, 1903°de Harper’s Bazaar’da, “Bir koku ya da
bir parfiim, o eski giinlerin parlak goriintiilerini adeta mucize sayilabilecek bir
canlilikta hatirlanmasina yardimct olur” (Avery, 2011, s. 247) ; Diane Ackerman,
Duyularin Dogal Tarihi kitabinda, “Kokunun atesleme diigmesine dokundugunuz an,
derinlerden karmagik bir goriintii firlayp ¢ikar,”’der. (Martin, 2007, s. 35) Ellen
Burns Sherman, 1910°da koku hafizasina iliskin incelemesinde, gegmisteki duygusal
anin, “bir elektrik diigmesine basildiginda oldugu gibi” zihinde bir anda 1s1ldadigini,
“Kokusal ¢agrisim vasitasiyla insanlarin ge¢misinden toplanacak binlerce aci ya da
tatly aminin, tek bir kitap icerisinde bir araya getirilirse, ne kadar muhtegsem bir siir

ve ask hazinesi olabilecegini, ” sdyler. (Martin, 2007, s. 35)
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Gorme, isitme, konusma engelli yazar Helen Keller’in “Kokla, Diismiis
Melek” makalesinde dedigi iizere, “Koku bizi binlerce mil uzaklara ve yasadigimiz
biitiin o eski yillara gétiiren yetkin bir biiyticiidiir.” (Avery, 2011, s. 81) Bilim yazari
Ellwood Hendrick, 1913’de The Atlantic Monthly’deki yazisinda, “Kokunun
yvardimiyla meydana gelen bu ani hafiza parlamalart muhtesemdir. Koku sayesinde
ge¢misin bir duyusuna ulasiriz,” ifadesinde bulunur. (Avery, 2011, s. 81) Fransiz
yazar Louis Francois Ramond de Carbonnieres iinlii eseri Pirene Seyahati’nde,
“Kokularda kayip zamanlarin hatiralarimi canlandiran gizemli bir seyler var,”

demektedir. (Avery, 2011, s. 81)

Fransa’da modern bilimsel psikolojinin kurucusu Theodule Ribot, 1896’da
psikoloji kitabinin koku hafizas1 bolimiinde “koku hafizasi, tat ve kokunun zihinsel
imgelemi, koku riiyalart ve koku haliisinasyonlart” konularini irdelemistir. (Avery,
2011, s. 81) Fransiz psikolog Henri Pieron duyusal hafiza hakkinda Revue’de
yayinlanan bir makalesinde soyle sdylemistir: “Bazen, belirli bir fiziksel ya da ruhsal
durum igerisinde belirli bir yerden gecerken, kendi basina ifade edilmeyen ya da
belirlenemeyen bir koku algilarum; beni dniden ve siddetle, tamimlanamaz,
esrarengiz, fakat acik agik hissedip algiladigim duygusal bir duruma sokan, ¢ok
par¢ali, karmagik bir koku.” (Avery, 2011, s. 81) Profesér Marc Weiner (Indiana
Universitesi), Proust’un ¢ay ve madlen keki fikrini, “siite batirdig1 peksimetlerin, o
kaybettigi ilhamint geri getirdigini ve operamin yaziminda ilerlemesine yardimci
oldugunu” soyleyen besteci Richard Wagner’den aldigini iddia eder. (Avery, 2011,
s. 81) Roger Shattuck, Proust’un ilham aldigi baska bir kaynagi agiklamaktadir:
“Fransiz Henri Bergson, 1896°da yayimladigi Madde ve Bellek adli psikolojik
incelemesinde saf ya da kendiliginden hafizaya, yani ortaya ¢ikmadan dnce

bilingaltinda uzun siire varligin siirdiiren kisisel anilara vurgu yapar”. (Avery,

2011, 5. 81)
1.4.3. Ogrenme ve Marka Bagimlilig1 iliskisi ve Koku;

A- Davranissal ve Edimsel 6grenme; Tiiketici iirlinli dener — Tatmin saglar —
Satin almayr tekrarlar. (Uriin hatirlanamaz, digerlerinden ayirt edilemez-

Ogrenemez).
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B- Biligsel 6grenmede; Tiiketici markalar1 karsilagtirir — Sorunu ¢dzer —

Markay1 secer — Satin almayi tekrarlar. (Uriinii hatirlar, tercih eder-Ogrenir).

Koku Siniflandirmasi; Bilimsel koku smiflandirmasinin énciisii isvecli doga
bilimci Carl von Linnaeus’tur (1707-1778). Tibbi acidan faydali bitkilerin
kokularini; 1tirh, baharatli, misk kokulu, sarimsakli, keci peyniri kokulu, pis kokulu
ve mide bulandiric1 kokular olarak yedi bashik altinda smiflandirdi. Bu
smiflandirmaya Hollandali Fizyolog Hendrik Zwaardemaker (1857-1930) iki yeni
ekleme (yanik hayvan ve sebze kokusu) yaparak, alt siniflandirmalar olusturdu.
Kokular1 burunla duyumsal deneyimlemeyi (deneysel bilgi) éneren Alman fizyolog
Hans Henning (1885-1946) kokulu prizmasiyla da bunu gorsellestirdiyse de prizma
basarili  olamadi.  Amerikali  Ernest Crocker ve Lloyd Henderson,
siiflandirmalarinda 1tirli, asidik, yanik, kaprilik kokularini temel aldilar. Herhangi
bir koku, bu temel kokularmm algisti agisindan O ile 8 arast bir Olgekte
derecelendirilebilecekti. Ornegin; giil (1tirli-6, asidik-4, yanik-2, kaprilik-3)=6423.
Kimyac1 John Amoore, siniflandirmasinda ana kokularin temeli olabilecegini
disiindiigii “kafurumsu, misksi, ¢igeksi, naneli, eterik, yakici ve ¢iiriikk” kokularini 7
temel koku seklinde kullandi. Andrew Dravnieks 1960’larda kokuyu; istatistiki
analiz caligmalar1 iceren ve yeterli sayida tanimlayici ifade kullanilan, semantik

profilleme yontemiyle siniflandirdi. (Avery, 2011, s. 35,36,38)

Tim bu smiflandirma c¢aligmalarinin yarattigi sorun sudur; bazi kokular

neden benzer kokarlar ve neden benzer sekilde tanimlanip betimlenirler.

Kokularin melokiiler yapist ve koku sifatlar1 konuya bir agiklama
getirememektedir ve heniiz hi¢ kimse ka¢ kokunun var oldugunu saymaya ciiret
edememistir. Bu da sunu gostermektedir ki, kokular1 analitik olarak yorumlamakta

yetersiz kalmaktayiz.

“Hi¢bir tatmin edici koku simiflandirilmast verilemez”. (Encyclopedia
Britannica, 1911). (Avery, 2011, s. 31)
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1.5. KOKU, INANC VE TUTUMLAR

Sosyolojik agidan tutum; insanin giidiisel, duygusal, algisal ve bilissel agidan
orgiitlendirilmesi, bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya
olumsuz duygular1 veya egilimleridir. “Tutumlar, ogrenilerek olusan egilimlerdir.
Bu nedenle tutumlarin degistirilmesi miimkiindiir. Ancak, tutumlar olduk¢a istikrarli
ve sabit sayilabilecek egilimler gosterdiginden, degistirilmesi nispeten daha zordur”.

(Islamoglu, 2008: 135) (Aysegiil, 2011)

Laird (1932) kokusal tetikleyicilerin tiiketici tizerindeki etkilerini aragtirdigi
caligmasinda, kadinlarin ¢orap kalitesine iliskin yargilarmn, ilgisiz bir kokunun
eklenmesinden anlamli Slglide etkilendigine dair kanitlar buldu. (Scholder Ellen
Pam, 1998) “Deger (vargi), bireysel ya da toplumsal olarak bazi davranis ve
amaglart oteki davrams ve amaclardan sayan, siireklilik tasiyan inamgslardir”.

(Erdem, 2006: 98). (Aysegiil, 2011)

Tiiketicinin algilamalarint ve davraniglarint dogrudan etkileyen bir etken
olarak ise tutum, kisinin iirlin ya da markaya kars1 takindigi olumlu ya da olumsuz
degerlendirme, duygu ve egilimlerdir. Bone ve Jantrania’nin arastirmasinda (1992)
ev temizliginde kullanilan temizleyici bir sivi i¢inlimon kokusu gibi,“lirline uygun”
kokularin eklenmesinin {iriin degerlendirmesini olumlu bi¢imde artirdigint ve
(Scholder Ellen Pam, 1998) Ayrica, Spangenberg, Crowley ve Henderson (1996) ii¢
farkli iirliniin degerlendirmesinde, kokulandirilmis temsili bir magaza ortaminda
satisga sunulmanin degerlendirmeyi olumlu bi¢imde artirdigin1 gordiiler. Tiiketici
yargilarinda; ruh hali, koku hoslugunun {iriine yansitilmasi ve biligsellik etkili gibi

goriinmektedir. (Scholder Ellen Pam, 1998)

Inan¢ tutumlari, tutum da inanglar etkiler. Inang; Kisinin bilgi ve
deneyimleriyle bir nesne ya da olayin nitelikleri konusunda gorii, fikir ve
kanilaridir. Bilgilerin dogru veya yanlis olmasi énemli degil, bilgiye sahip olmak
onemlidir ve bilgiler gergekei ise, kalict olur. “Fikir ve kanmi ise, kisinin tasidig

tutumlarin yorumlanarak belirtilmesidir . (Karalar, 2006: 127). (Aysegiil, 2011)
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1. Her tutumun bir objesi vardir.

2. Tutumlar (kisilere bagh olarak) karmasik olabilir.

3. Bir tutum, baska bir tutumla iliskili olabilir.

4. Tutumlar 6grenilerek olusur.

5. Bir bireyin tek bir tutumu degil, bir tutumlar biitiinii vardir.
6. Tutumlar degisebilir, degistirilebilir.

7. Bir tutumla baska tutumlar arasinda tutarlilik olabilir. (Erdem, 2006: 98).
(Aysegil, 2011) Tutum; bilissel, duygusal ve davranigsaldir.

1.5.1. Koku ve Bilissel tutum

Biligsel tutum; “bireyin bir nesneye iliskin gelistirdigi inan¢larini ve

bilgilerini icermektedir”’. (Islamoglu, 2008: 136) (Aysegiil, 2011)

Kirk-Smith ve Booth’a goére (1987-1994) kokularin yarattigi, ¢agrisim ve
tepkiler bicimindeki duygusal karsiliklar, kokuyla iligkili olan kisiye, olguya ait
zaman, mekan gibi 0zgilin kosullara ve ge¢miste toplumun kokularla olan
deneyimlerinin yarattigi karmasik anlamsal bilgiye baghdir. (Scholder Ellen Pam,
1998)

Bunlar kolayca belirlenemezler (P. S. Ellen - P. F. Bone). Bu nedenle
kokunun etkisi kisilerin koku karsisindaki biligsel ¢agrisimlarina bagh olarak, carpici
bicimde degiskendir. Bazi insanlar i¢in nahos bir koku, baskalarinda hos anilari
canlandirabilir. Neden bdyle oldugunun cevabini1 bulmak, tiiketicinin aldig1r kokunun
kokenini bulmasi kadar zor ve fazla zihinsel kaynak gerektiren 6znel bir tutumdur.
“Cogu zaman kokular tiiketicinin uzun erimli bellegindeki belli nesnelere, olaylara
ve insanlara baglanmistir. O halde bir koku, neden oldugu c¢agrisimlar yoluyla

miisterilerin tutumunu etkileyebilir”. (Scholder Ellen Pam, 1998)
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1.5.2. Koku ve Duygusal Tutum

Pazarlamaci diliyle; “bireyin belirli bir nesneye karst duygusal tepkisini ifade
etmektedir. Uriin veya markalarin ézelliklerine iliskin duygusal degerlendirme

titketicilerin tercihlerini belirtmektedir”. (Aysegiil, 2011)

Ruh Hali; Koku arastirmalarindaki en yaygin bulgulardan biri, “hosa giden
kokularin hosa giden ruh halleri yarattugidir” (Ehrlichman ve Bastone 1992)
(Scholder Ellen Pam, 1998)

Parasuraman (1984), Torii ve arkadaslar1 (1988) muskat, lavanta vb. bazi
kokularin gevsemis ruh hallerine, yasemin, nane gibi baz1 kokularinsa uyarilmis ve
aktive edilmis ruh hallerine neden oldugunu gostermislerdir. Isen ve Shalker (1982),
Petty ve arkadaslar1 (1993) ise arastirmalarinda ruh halinin olumlu veya olumsuz
olusunun kisinin dikkat odaginda olmayan nesnelere yonelik yargilarina yansidigini
ve tutumlarini etkiledigini gostermislerdir. (Scholder Ellen Pam, 1998) Olumsuz ruh
halinin yarattig1 negatif davranislar, edimsel kosullanmalar sonucu olusan
davranislardir. Bu veriler, reklamda kullanilan hos bir kokunun, kisinin ruh halini
degistirerek mesaja ve markaya yonelik tutumu olumlu kilabilecegini gostermektedir.

(Scholder Ellen Pam, 1998)

Koku Hoslugunun Hazcil Aktarimi; “Kokusal etkiler ruh hali degisikliginin
olmamast durumunda da meydana gelebilir”. (Cann ve Ross 1989; Ehrlichman ve
Halpern 1988; Knasko 1992; Spangenberg, Crowley ve Henderson 1996). (Scholder
Ellen Pam, 1998)

Kokunun birincil boyutu algisal agidan onun hoslugudur, o denli 6nemlidir ki,
tiikketicilerin ¢cogu bir kokuyu hos olup olmamasinin 6tesinde betimlemekte biiyiik
giicliik ¢ekerler. Ehrlichman ve Halpern (1988) bunu, hazcil niteligin yansimas1 ya
da “ortaklig1” yoluyla kokularn tutumlar1 etkileyebilmesi olarak nitelemektedirler.
Nesneler de koktuklar1 gibi algilanirlar; hos kokan nesne iyi ve giizel, nahos kokan

nesne kotii ve cirkindir.

“Tiiketici bir ruh hali degisikligi yasamaz; soz konusu olan sadece hosluk /

nahosluk veya giizellik/cirkinlik ortakligidr . (Scholder Ellen Pam, 1998)
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1.5.3. Koku ve Davranigsal Tutum

Insanin eyleme tepki gostermeye hazir olmasi durumudur. Pazarlamaci
acisindan, tliketicinin iirlinli satin almaya yonlendirilmesi amaciyla nasil hazir
kilinabilecegidir. Strateji; tliketicinin firma, giivenilirlik, tirtin, fiyat, marka ve kalite
vb. konulardaki tutum ve inanglari ile bu degiskenler arasinda diizenli iletisimi
kurabilmekten gegmektedir. Bu iletisimin kurulabildigi satin almaya ydnlendirilmis

tiikketici profili i¢in, en etkili tetikleyicilerden biri onu eyleme gegiren kokudur.
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1.6. PROUST HiPOTEZININ SINANMASI

Psikolog ve biligsel norobilimci Rachel S. Herz Brown ve Jonathan
Schooler’in “Kokusal ve gérsel tetikleyiciler tarafindan canlandirilan otobiyografik
anilara iliskin naturalist bir inceleme: Proust hipotezinin sinanmast” baglikl
caligmasi, sozel ya da gorsel tetikleyicilere nazaran kokusal tetikleyicilerin
otobiyografik anilarin duygusal yogunlugunu anlamli Olglide artirabildiklerini
ispatlamis ve koku almanin geg¢misi hatirlama tarzimizi etkiledigi sonucunu net

bi¢cimde ortaya koymustur. (Herz Rachel, 2002, s. 21,32)

Anilarin  secilmesi ve hatirlanmasinda kokunun etkilerini ayr1 ayr
gorebilmenin amaglandigi deneyde katilimcilara bir losyonun adi verildi ve
gecmisten bir aniy1 diisiinmeleri ve belirlenen gesitli dlciilere gore degerlendirmeleri
istendi. Sonra katilimcilara ya gorsel (losyonun fotografi) ya da kokusal (losyonun

kokusu) bir tetikleyici sunuldu ve tekrar aniy1 diisiinmeleri istendi.

Sonugta gortildi ki, kokularin canlandirdigi otobiyografik anilar 6zellikle
duygusaldi ve koklama duyusu anilar1 canlandirma yetenegine sahipti. Calismanin
verileri Proust’un gozlemini, yani koklama duyusunun anilar1 canlandirdiginm
destekledi, ama ayn1 veriler onun kokularin 6zgiin canli ayrintilar1 tekrar yasatma
bakimindan essiz olduklar1 goriisiinii  desteklemedi. Kokusal tetikleyiciler,
katilimcilarin - hatirlamalarint  duygusallik ve 0zgiin olaya “geri donme” hissi
bakimindan etkilemede essizdiler, ama anmnin canlilifi ve ayrintilarin netligi
konusunda oyle degildiler. Yani kokularin diger tetikleyicilere nazaran, daha canli ya

da gercege daha uygun anilar1 hatirlattiklarini gosteren anlamli verilere ulagilamada.

Bu konuda yapilmis ¢alismalar: (Laird, 1934; Herz & Cupchik, 1992; Herz,
1998a), (Herz ve Cupchik, 1995; Herz, 1996, 1998a, 1998b, 2000), (Herz &
Cupchik, 1995; Herz, 1996; Herz, 1998b)ii, (Herz Rachel, 2002, s. 21,32)
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ikinci Boliim
ORTAM KOKUSU
2.1. KOKULANDIRMANIN ETKISI

Kimyac1 ve fizik¢i E.E. Free “Kokulara verilen tiim tepkiler akil mahsulii
veya entelektiiel olmayan bilingaltimin  yarattigi  duygusal efektlerdir”; sosyal
antropolog Kate Fox Kokular iistii ortiilii, derinlerdeki ve dogrudan koku duyumuza
bagli duygular1 agiga cikartma giiciine sahiptir; Alman psikolog Bettina Pause
“Kokular ¢ok kuvvetli duygusal uyaricilardir,” derken, Ingiliz psikolog Steve Van
Toller’in ifadesiyle de, “kokular dogrudan beynimizin ortasindaki duygu
merkezlerine, sozel olmayan bélgeye baglanarak hislerimiz tizerinde gii¢lii bir etkiye
sahip olabilmektedirler”. Amerikali psikolog Rachel Herz de kokunun burun yoluyla
amigdalaya ulastigini, bu boliimiin limbik beynin duygusal tepkileri kontrol eden

bolimi oldugunu ifade etmektedir. (Avery, 2011, s. 224)

Sosyal psikolog Robert Baron kokunun bu 6zelliklerini New York’un bir
aligveris merkezinin ortaminda ilk defa yapilan bir deneyle inceledi. Tiiketici
davraniglarinin, g¢evresel kokulardan o6lciilebilir ve anlamli olgiide etkilendigini

gozlemledi. (Avery, 2011, s. 222)

Gelistirdigi ruh hali hipotezi, koku duyusunun duygusalliga neden oldugu
inanisina ¢ok benzemektedir. Bu nedenle pazarlamada koku kullanimi bir anlamda
ruh hali pazarlamasi anlamina gelmektedir. Pazarlama uzmanlarinca konu formiile
edildi: “Giizel koku esittir iyi ruh hali, o da esittir yiiksek satis.” Ancak denklem
cokmiistiir, ‘“zira insanlar kokularin kendisine degil, anlamlarina dikkat
etmektedirler.” (Avery, 2011, s. 225) Bilimsel bir kesinlik olmadigi halde
pazarlamacilar kokular1 ikna ve sevdirme yoOntemi olarak her yerde kullanmaya
basladilar. Sirketler, satislarda tiiketicilere kokulu deneyimler yagatarak marka imaj1
ve tiiketici memnuniyeti ac¢isindan kazang saglamayr ummaktadirlar. Koku Vakfi’nin
(Fragrance Foundation) verdigi bilgiye gore, kokulu iiriinler ve hizmetler endiistrisi
yillar i¢inde biiyiliyiip milyar dolarlik bir ise donigmistiir. (Chebat Jean Charles,
2003, s. 529,539)
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Ev parfiimleri, kokulu sterilizasyon malzemeleri, tuvalet kagitlari, kiirdanlar,

dis firgalari, aromaterapi iiriinleri ve daha pek ¢ok sey bu endiistrinin kapsamindadir.

Starbucks kahve diikkanlar1 zincirinin kurucusu Howard Schultz kahve
kokusu i¢in sahip oldugumuz en giiclii isarettir demistir. Bu kokulu deneyimleri
cazip hale getirmek i¢in yapilan ¢aligmalar; kumarhaneler, AVM’ler, showroomlar
ve benzeri hizmet alanlarinda tiiketiciyi manipiile edebilmeyi hedefleyen duyu

miihendisligi haline gelmistir.

Amblem, logo, ambalaj, miizik vb. klasik markalama stratejilerinin
otesinde,kokunun birincil tetikleyici olarak kullanildigi {i¢ boyutlu markalama (ortam
kokulandirmasi) ornekleri ¢ogalmaktadir. Bazi markalar bu tipteki uygulamalariyla
Linstrom’un pazarlamada gelecegin trendi dedigi olguyu olusturmaktadirlar. (Bell

Stephen, 2006)

Uriin ve ortam kokulandirmalar1 tiiketiciyi bagimli bir miisteriye
doniistiirebilir mi? Bu konu, bilingli farkindaligin dogasma iliskin cevaplarda
saklidir. Bilingli farkindalik esiginin alti, bilingaltt anlamina gelmektedir. Bilingalti
tetiklemeler; kesin ve kisa, belirgin olmayan, algilanamayacak kadar zayif, yumusak
bir etki birakacak kadar da gii¢lii duyumsamalardir. Koku, bilis’e indirgenmeden
onceki iste bu siirecte burun ve beyin tarafindan bilingsiz olarak duyumsanir; kokusal

tetiklemenin bilingli farkindalik esiginin altindaki giicli tam da budur.

Kokusal tetiklemelerin yarattigi bu belirsiz ve kisa siireli duyumsamalar,
degerlendirme cetvelleriyle ve sifat se¢cme listelerinin kullanildig1 geleneksel
yontemlerle Olgiilemez. Sadece zihinsel siirecler iizerindeki dolayli etkileri

Olgtimlendirilebilir.

Westin Otelleri yetkilisi Sue Brush, “Bu koku (beyaz c¢ay), agik acik
reklamimmi1  yapmadigimiz bilingalti unsurlardan biri; fakat misafirlerin yol
yorgunlugunu iizerlerinden atmalarina yardimci olacagini umuyoruz,” derken bu

etkiye isaret etmektedir. (Avery, 2011, s. 230)

Farkl1 olarak, bazi karsit gruplar bu pazarlama bigiminin, bilingalt1 etkilerin

kullanildig: zihinsel bir kontrol bigimi olduguna inanmaktadirlar.
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Ancak olgunun piif noktasi, kapali ticari mekanlara bir koku karakteri

kazandirmak, yani ortamin kokulandirilmasidir.
2.1.1. Ortam Kokulandirmasinda Tetikleyiciler ve Davranis Modelleri

Atmosferik tetikleyicilerin haz ve wuyarilma, dolayisiyla da bir
yaklagma/kac¢inma davranisi yarattiklar1 ilk model, Mehrabian ve Russell (1974) ile
Donovan ve Rossiter (1982) tarafindan gergeklestirilen ¢evresel psikoloji arastirma
dizisinden tiiretilmistir. Yaklasma; ortamda kalma, dolasma ve sosyallesme
arzusudur, kacinma ise bunun tersidir. Bu Duygu-Bilis Modeli Zajong ve Markus

(1984) tarafindan desteklenmektedir. (Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)

Ikinci model ise Lazarus’un (1991) bilissel duygu teorisine dayanan Bilis-
Duygu Modelidir. Bu modelde tiiketicinin magaza ortamina ve iirlin kalitesine iliskin
algis1, ortamdaki kokusal tetikleyicilerin duygu ve harcama davranisi iizerindeki
etkilerine aracilik eder. Arastirmacilar Jean-Charles Chebat ve Richard Michon,
biligsel duygu teorisinin ortam kokusunu daha iyi agikladigr sonucuna vardilar.

(Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)

Duygu-Bilis Modelinde, duygulanim (ruh hali) bilisten (algidan) once gelir.
Zajonc ve Markus’un (1984) savina gore, bilissel bir silire¢ gerekmezsizin sadece
tetiklenerek uyarilma, duygunun yaratilmasina neden olabilir; “duygu deneyimi bir
duygu deneyimine sahip olmanmin bilinmesinden ibarettir.”Cinkii “uyariima ve
motor aktiviteler duygularin sert temsilleridir. Biligsel bir girdi gerektiren duygu

)

deneyimi ise, duygunun yumusak temsilidir.” Bu model kokusal ortam
tetikleyicilerinin, tiiketici algisinda ¢evre ve {irlin kalitesine iliskin olumlu duygular

uyandirdigin1 6ngortr. (Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)

Bilis-Duygu Modelinde ise bilis (algi1) siireclerinin ruh halini (duygulanim)
etkiledigi varsayilir. Lazarus’un bilis-duygu ekoliine gore, duygular1 ortaya
cikarmada bilisin nedensel rolii zorunludur, ama yeterli degildir. Dis ve i¢
tetikleyiciler kisinin hedefleri ve deneyimi lizerinden degerlendirilmelidir. Kisisel bir
degerlendirme (yani zarar ya da fayda) olmaksizin duygu olmaz, boyle bir

degerlendirme yapildiginda da duygunun olmasi kaginilmazdir.
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Bu model, kokusal ortam tetikleyicilerinin, tiiketicinin g¢evre ve {iiriin
kalitesine iliskin algisina aracilik ettigini,boylece tiiketicinin ruh halini gelistirdigini

ongorur.

Arastirmacilarin  vardiklar1 sonug, magaza atmosferikleri baglaminda
duygulara atfedilen Onemin abartilmig olabilecegi yoniindedir. Zira kokular
miisterilerin duygularini etkilediklerinden daha gii¢lii bir dlglide, miisteriler icgin
anlam ifade ediyor olabilir. Bu yiizden, 6rnegin ortam kokusu se¢iminin, ortamin

miisteriler i¢in tasidig1 anlama da uygun olacak sekilde yapilmasini salik verirler.

(Bkz. Ek)
2.1.2. Ortam Kokulandirmas1 Arastirmalari

Mehrabian ve Russell’ingevresel psikoloji arastirma dizisi ¢aligmalariin bir
alt kiimesi olarak {iretilen; ortam ve personelin, satin alma istegi, haz ve uyarilma
tizerine tetikleyici etkileri teorisinde; kokunun ruh hali, ortam tetikleyicileri ve
davranig arasinda aracit bir unsur oldugunun saptamasi sonrast akademisyenler,
Obermiller ve Bitner (1984) ruh halinin tiiketici bilis ve davranisi iizerinde araci bir
etkisi oldugunu ve hos bir ortamda {irlinlere bakan tiiketicilerin, hos olmayan bir
ortamdaki tiiketicilere oranla iirlinleri daha olumlu degerlendirdiklerini saptadilar.

(Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)

Kokular uyarilmaya neden olurlar; uyarilma ile hosluk arasindaki iliski
dogrusal degildir: Koku yogunlugu arttik¢a tepkiler genellikle daha olumsuz olur
(Richardson ve Zucco, 1989). (Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)

Diger bazi arastirmalarda; magaza ortaminin tiiketici ve personelin
davranigini  ve riin degerlendirmesini etkiledigi ve tiiketici memnuniyeti
yaratabildigini, magaza se¢imine yonelik tutumlarin, lirline yonelik tutumlardan daha
onemli olabilecegini buldular (Darden ve arkadaslart 1983). (Chebat Jean Charles,
2003, s. 529,539)

Tiiketicide yakinlasma arzusu uyandirdigini saptanan fon miiziginde oldugu

gibi olumlu duygunun, tiiketicileri ortamda kalmaya ve personelle etkilesime tesvik
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ettigi, tiiketicinin karar alma tarzini basitlestirdigi, olumlu magaza imaj1 olusturdugu,

mal ve hizmet kalitesine dair algiy1 iyilestirdigi de saptanmistir.

Tiiketicinin kalabaliga iligkin olumsuz duygularinin ortamdan ayrilma istegini
artirdigi, kalabalik bir ortamda, artan hazzin, tiiketicinin kisisel kontrol algilarinin

artmastyla iligkili oldugu bulundu (Eroglu ve Machleit, 1990).

Buna karsi, duygusal rotanin her zaman agik¢a ortaya c¢ikmadigi haller de
vardir. Ortam kokusunun magaza ve iirlin degerlendirmesini nasil etkiledigini
inceleyen Spangenberg ve arkadaslar1 (1996) kokularin ruh hali iizerinde temel veya
ortak bir etkisini bulamadilar. Markalar i¢in ortam kokusunun degerlendirme ve
bellek tizerindeki etkisini aragtiran Morrin ve Ratneshwar (2000) da arastirmalarinda,
ortam kokularinin deneklerin ruh hali ya da uyarilma diizeylerini etkilemedigini
buldular ve kokusal tetikleyicilerin alternatif bir bilissel yol araciligiyla isleniyor

olabilecegini agikladilar. (Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)

Ruh hali degisimlerine eglenceli ortam mi yoksa enformasyonla ilgili
tetikleyiciler mi neden olmaktadir? Bahsi gegen iki model arasindaki ayrim, eglence
ve bilgi arasindadir. Tim arastirmalardan anlasilan sey, kokusal tetikleyicilerin
duygu/bilis veya bilig/duygu araciligiyla islenmesi olgusunun bulanikligini

siirdiirmekte oldugudur.

Ruh hali, bilisin zorunlu bir aracist midir? Bone ve Scholder (1998) “koku
etkisinin ruh hali degisikligi olmaksizin meydana gelebildigini” ifade eden cesitli
arastirma yazilarindan bahsederler ve tiiketicinin ruh hali degisimi yasamayip, sadece

kokunun hoslugu veya nahoslugunu iiriine yiiklediginin goriildiigiinii ifade ederler.
(Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)

Ancak bu calismalara ilaveten 1989’da The Journal of Marketing’in,
Amerika’da kokunun tiiketici davraniglarina etkisine iligkin bir kuyumcuda yaptigi
arastirmada, kokunun satiglar1 artirdigini tespit etti. Bu tespiti destekleyecek sekilde
Gulas ve Bloch (1995), Bone ve Scholder (1994) magaza ortaminda koku
kullantminin, aligveris ortamiyla uyumluysa yararli olabilecegi saptamasinda

bulundular. (Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)
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Kokular1 betimlemek zordur. Bunu yapabilmek i¢in yakindaki diger algisal,
yani gorsel ve isitsel vb. tetikleyicileri kullaniriz. Limon kokulu {irlinlerin sar1 pet

siselerde daha kolay algilanmasi 6rnegi gibi.

Sonugta kokunun ruh halinde degisiklikler yarattigi; ortam tetikleyicilerinin,
ruh hali ve davranis arasinda araci bir unsur oldugu anlasildi ve sirketler tarafindan

satiglar1 artirmak amactyla yogun bir sekilde kullanilmaya baglandi.

Bu noktada soru sudur: Koku kullanimiyla amag, tiiketiciyi magazada daha
uzun stireli alikoyabilmek mi olmal1 yoksa yeni bir iiriinii denemelerini saglamak m1

olmali?
Atmosferik tetikleyicilere iligkin diger baz1 arastirmalar;

Kirlilik ve temizlik (Bina ve g¢evre): Bitner 1990, Garder ve Siomkos 1985. Miizik:
Yalch ve Spangenberg 1990, Dubé ve arkadaslar1 1995. Renk: Bellizi ve arkadaslari
1983, Crowley 1993. Aydmnlatma: Golden ve Zimmerman 1986. Kalabalik: Eroglu
ve Machleit 1990, Hui ve Bateson 1991, Eroglu ve Harrel 1986. Tiiketiciler: Baker
ve arkadaslar1 1992, 1994. (Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)
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2.2. KOKUSAL TETIiKLEYIiCILER

Kokular ile bilis arasindaki baga iliskin ilk arastirma, 1932’de Donald
Laird’in gerceklestirdigidir. Pazar aragtirmacisi roliine giren 6grencileri, New York
cevresi ev kadinlarindan orijinali ¢ok hafif nahos bir kokuya sahip olan, diger ii¢ii de
nergis, meyve ve lavanta kokan, birbirinden farkli ancak tipatip ayni goriinen dort
ipek ¢orap numunesi arasindan se¢im yapmalarini isterler.250 goriisme sonucu
kadinlarin % 50°si nergis, %24’ii meyve, % 18’1 lavanta kokulu, %38’1 de
kokulandirilmamis ¢oraplar1 tercih etmistir. Gergekte coraplarin kokulu oldugunu

sadece 6 kisi fark etmistir. (Avery, 2011, s. 233)

“Uriinle uyumlu olan kokular iiriiniin degerlendirmesini gercekten de
gelistiriyordu” (Bone ve Jantrania 1992)”. (Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)
“Koku giinliik hayatimizdaki davranislarimiza yon verir”. (Avery, 2011, s. 233) Bu
olgu, tiiketicilerin {irtin ve marka tercihleri baglaminda, bilginin manipiile edilmesi
ve yaniltict mesajlar yaratilabilmesi olasiligini da akla getirmektedir. Bilingalti
maniplilasyonu reklamcilik ve pazarlama sektdriinde Onemli bir sorun olarak

goriilmektedir.

Nike firmasinin bir denemesinde, biri karigik ¢igek kokulu, digeri kokusuz iki
ayr1 ortama konmus ayni nitelik ve fiyattaki ayakkabilardan kokulu ortamdaki
ayakkabiy1 secen tiiketiciler (%84), fiyatinin da 10 dolar kadar daha pahali

olabilecegi tahmininde bulundular.

“Genellikle tiiketiciler firmanin yeteneklerine ve niteligine dair tetikleyiciler
ararlar” (Berry ve Clark 1986, Shostack 1977). “Bu tetikleyiciler dolaysiz fiziksel
firma ortaminda bulunur” (Rappoport, 1982). (Chebat Jean Charles, 2003, s.
529,539)

Ingiliz gdmlek firmas1 Thomas Pink magazalarinda, miisterilerin {izerine taze
yikanmis pamuk kokusu piiskiirten sensorler kullanmaktadir. ABD’li giyim markasi
Abercrombie & Fitch’iniletisim midiri “magazalarin, giysileri evinize gotiiriip
torbalarindan ¢ikarmaniza kadar siiren, boylece deneyimi devam ettiren kendine

0zgl bir kokusu var” derken uzun siireli markalama ¢aligmasi 6rnegi vermektedir.
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Victoria’s Secret, i¢ ¢amasirlarinin taninmasini saglayacak karisik bir koku
kullanir. Kokulu boya kalemleri iireten Crayola firmasi, boyama yapmis milyonlarca
cocugun belleginde uzun siireli bir liriin ve markalama c¢alismas1 yapmaktadir.
Bilgisayariniza USB ile baglanan ve iliskili program agikken ortama koku salan bir

sistem olan Smell’i gelistiren Digiscent de ayn1 seyi amaglamistir.

Ruh hali teorisinin piif noktas1 “uyumluluk” sorunudur. Bu, kokunun ticari
baglamla uyumlu olmasi anlamma gelir. Ciinkii insanlar duyduklar1 kokularla
gordiiklerini zihinsel olarak bagdastirmaya ¢alisirlar. Yanls eslesme, iiriin ve marka
ile tutarsizliga neden olacagindan hos olmayan izlenimler yaratabilir. Ornegin;
erkekler ortamdaki koku erkeksi oldugunda, kadinsi oldugundan daha ¢ok aligveris
yaparlar. Bu durumun tersi de kadinlar igin gegerlidir. Zira kokular siklikla

nesnelerle, olaylarla ve kisilerle iliskilendirilir.

Rolls-Royce’un sikayet konusu olan yeni otomobilleriyle eskileri arasindaki
tek farkin, goriinen belirli farklarin disinda, koku oldugunu anlasildi. 1965 Silver
Coloud modelinin aromatik yapist incelendi ve igerdigi kokular tekrar iiretilerek
klasik “Roller” kokusu yayacak sekilde araba koltuklarinin altina uygulandi. Bone ve
Scholder’in (1988), koku etkisinin ruh hali degisikligi olmaksizin meydana
gelebildigini gdsteren arastirmalara gonderme yaparak vardiklar1 sonuca gore,
tiikketicinin bir ruh hali degisimi yasamayip, kokunun hoglugu/nahoslugunu basitce

nesneye aktarmasi” bu 6rnegi agiklar. (Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)

General Motors, 2003 Cadillac modelinde koltuk i¢lerinden yayilan, fabrika
tazeliginin ucgucu kokusunu yansitan “Niians” adli yeni bir araba kokusu

kullanmaktadir.

Ford ve Chrysler ise 2002 yilindan beri kendi markalandirilmis 6zel
kokusunu kullanmaktadir ve tiiketicilerin ABD’de %27’si Avrupa’da %34’libu

kokunun ayirt edici oldugunu sdylemekteler. Oranlar Toyota’da %22 ve %23 diir.

Singapur Havayollar1 ile ucan yolcularin u¢us deneyimlerinin bir parcasi

olarak tasarlanan tescilli Stefan Floridian Waters isimli koku ugus gorevlilerinin
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parfimlerinde, kalkistan once dagitilan sicak havlularda duyusal ve kurumsal bir

marka olarak 1990’larin sonundan bu yana kullanilmaktadir. (Martin, 2007, s. 26)

British Airways ise bekleme salonlarinin havasiz atmosferini, agik alan hissi

veren ¢imen kokusu piiskiirterek degistirmektedir. (Ozlem)

Martin Lindstrom’un Tokyo’da parfiim kokan birisinin yanindan ge¢mesi
tizerine verdigi tepki, kokunun kendisine lise ¢aglarmin mutlu, hiiziinlii ve endise
dolu giinlerinin sicakligini hatirlatmasi oldu. Anliyoruz ki,”’kokular mutlu ya da
kederli amilari canlandirirlar” ve “Insanlarin  kokulara verdikleri tepkiler
canlandirilan ¢agrisimlara bagh olabilir” (Kirk-Smith, 1994)”. (Chebat Jean
Charles, 2003, s. 529,539)

Ayrica son arastirmalarda miizik ve kokunun birlesik etkisi anlaminda da
uyumluluk sorunu incelenmistir. Biitlin olarak bakildiklarinda, ¢alismalardan
cikarilabilecek sonug¢, koku uygunlugunun (bu nasil tanimlanirsa tanimlansin)
bulunmasi halinde tiiketici degerlendirmelerinin genelde daha olumlu olduklaridir

(Maureen, 2010)
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2.3. ORTAM KOKULANDIRMASI

Ticari anlamda, tiiketiciye yonelik ti¢ boyutlu markalama; imaj, mesaj, mal ve
hizmet kalitesi, satis, sosyallesme, eglence, bilisim ve benzeri etkinlikler terimlerinde
kullanilan mekanlarin aroma teknolojisi kullanilarak dogal ve sentetik kokularla
kokulandirilmasidir. Olgu yeni bir kavramla “ortam kosullama”(environmental
conditioning) veya “kokusal pazarlama” (Scent Marketing) teknigi adiyla

tanimlanmaktadir.

Yukarida bahsedilen temalara iliskin yapilan arastirmalarda; tiiketicilerin
kalabaliga iligskin olumsuz duygularinin ortamdan ayrilma istegini artirdigi, ancak
kalabalik bir ortamda kisisel kontrol algisinin artmasiyla artan hazzin yarattigi
olumlu ruh halinin bilis ve davranis lizerindeki etkisi ¢oziimlendi. Olumlu duygunun,
tilkketiciyi ortamda kalmaya ve personelle etkilesmeye tesvik ettigi, tiiketicinin karar
alma tarzini basitlestirdigi,olumlu imaj olusturdugu, mal ve hizmet kalitesine dair
algiy1 iyilestirdigi saptandi. Tiketicilerin artan harcamalari sadece bu sekilde
aciklanamasa da, kumarhaneler, oteller, AVM’ler, perakende magazalari, lokantalar
vb. diger tetikleyici faktorlerle beraber ortam kokulandirmasini kullanmaktadirlar.
(Babin ve Attaway, 2000) gosterdiler ki, “miisterilerin faydaci ve hazci
(davramssal/duyusal  tutum) degerlendirmeleri davramislarini  etkilemektedir”.

(Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)

Las Vegas’taki Harrah’s kumarhanesinin hos koku sikilmis, digerlerinden
ayr1 bir bolimiindeki kumar makinelerinin diger bolim makinelerinden %45 fazla
getiri sagladigi anlasildi. Las Vegas’taki Hilton’un kumarhanesi norolog Alan
Hirsch’in {irettigi Odorant 1 isimli kokuyu gelir artis1 saglamak icin slot makineleri

bolimunde kullandi.

Benzeri ortam kokulandirmasi uygulamalari;Mirage, Treasure Island, Monte
Carlo ve Bally’s Resort Otelleri,Miami’de The Biscayne Bay Marriott ve Marriott
Airport vb. otellerde kullanilmaktadir.

Kokunun zaman algisin1 degistirdigini ve karar almay1 dogrudan etkiledigini

bilmeksizin, sayillan bu kumarhane ve otellerin fazladan getiri sagliyor olmalari
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anlagilabilir bir sey degildir. Kumarhaneye dis g¢evre ile iletisim kurulabilecek
pencereler konulmadigi, miizik, bedava yiyecek ve igecek gibi bagka
tetikleyicilerinde kullanildigi bu pratik baglaminda arastirma yapmis olan Martin
Lindstrom,Marka Duyusu adli kitabinda kokunun zaman algisini degistirdigine
iliskin deneyi anlatir. Tiiketicilerin Paris’teki Galeries Lafayette’te gecirdikleri
gercek zaman ortalama 40 dakika, gecirdiklerini sandiklar1 siireise 45 dakikaydi.
Ortam kokulandirilmasi uygulandiktan sonra ise miisterilerin algilar1 degismisti:
Gegirdikleri siire 1 saatten fazla olmasina ragmen sadece 25 dakika gegirdiklerini

disiindiiler.

Diger birornek; New York’taki Samsung elektronik magazas tiiketicilerinin
giiney denizi adalarinda olduklarint duyumsayarak gevsemelerini ve magazada daha
uzun zaman gec¢irmelerini saglamak, ayrica harcama kararlarini etkileyebilmek igin,

International Flavors & Fragrance’in iirettigi tath kavun kokusunu kullanmaktadir.

Starwood Otelleri kendi prestijine ve hedef miisteri kitlesine uygun sekilde
urettirdigi kendine 6zgli “imza koku’lari (signature scent) lobilerinde kullandi:
“Sheraton incir, karanfil ve yasemin kokacak, Westin beyaz ¢ay gibi ve Four Points
ise tar¢in gibi kokacak. Otel konsepti 5+ Sens otel bunu bir adim daha oteye gotiirdii
ve her bir miisterinin ruh haline uygun diismesi igin 151k, ses ve koku kullanilarak

biitiin duyulart uyaran deneyim odalar teklifleriyle one ¢ikt1”. (Bell Stephen, 2006)

Almanya’da gosterilen, Nivea’'nin 60 saniyelik sinema reklam spotu,
tilketiciye istenilen mesaj1 ulastirmak, tirlin algisim1 iyilestirmek i¢in ortam
kokusunun birincil tetikleyici olarak kullanildigi ii¢ boyutlu markalama anlayisinin
tipik ornegidir: Sahilde giineslenen insanlar, dogaya iliskin goriintiiler ve sonrasinda
giines kremi goriintiisiiyle birlikte salona yayillan markanin {inlii kokusu. Firma bu
reklamla tiiketicileri ortam kokusuyla tetikleyerek ve gercekte kokunun kendisine
degil, anlamimna dikkat eden tiiketiciye vermek istedikleri mesaji algilatarak bir
deneyim yasatmis, marka bilinilirligini, satis ve kazang olasiligimi gii¢lii bir bicimde

artirmigtir.

Ortam kokusu miisteri algilarini iyilestirmek i¢in en masrafsiz tekniklerden

biridir. “Uriinle iliskili veya wyumlu koku o iiriiniin satislarini artirmada etkili
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olabilir (Bone ve Jantrania, 1992), ama ayni zamanda baska iiriinlerin satislart
hususunda tehlike arz edebilir” (Spangenberg ve arkadaglari, 1996), dolayisiyla
ortam kokusu magazadaki biitiin iriinleri desteklemelidir. (Chebat Jean Charles,
2003, s. 529,539)

Florida, Walt Disney World Sihir Evi’nde gevseme ve rahatlama
duygularinin taze pismis cikolatali kurabiye kokusuyla tetiklendigi kokulu bir odas1
vardir. Cikolatali kurabiye kokusu erigkinlerden once sihir evinin ziyaretgisi, ¢ikolata
sever ¢ocuklar i¢in anlamlidir.Jean-Charles Chebat, Richard Michon’un Journal of
Business Research’taki makalelerinde yazdiklar1 gibi “Algilarin miisterilerin ruh hali
tizerinde anlamli etkisi vardir.” Disney’in patlamis misir saticis1 ise satiglarini

ortamda suni patlamis misir kokusunu kullanarak arttirmaktadir. (Chebat Jean

Charles, 2003, s. 529,539)

Herkesge taninabilir bir bigimde ¢evre diizenlemesi yapilmis bir Mc Donald’s
sabahlar1 kahve, 6gleden sonra patates kizartmasi kokar. Bu ortam kokular1 renkli
kavisli tezgahlar, dokunmatik siparis ekranlari, tek tip giyimli personel, esit boyda
kizartilmis patatesler vb. nesne ve olgularla pekistirilmistir. Imaj yaratmaya yonelik
ornek bir duyusal markalama calismasidir. Anlasildigi gibi tiiketicinin kokuyu
siklikla nesne, olay ve kisilerle iliskilendirmesi, magaza ve {iriin algis1 acisindan
onem kazanmaktadir. Clinkii magazanin cevresi, i¢ atmosferi tiiketicinin duygusal-
bilis algisin1 dogrudan (ruh hali- haz ve uyarilma) giiclii bir sekilde tetikler. Uriin
kalitesine iligskin algi ise duygusal degildir ve satis, biligsel-duygu modeline uygun

bir algiyla iliskilidir.

AVM’ler; satis, sosyallesme, eglence, bilisim ve benzeri etkinliklerin ortam
kokular1 kullanilarak {irin ve hizmet algisini etkilemek ic¢in pazarlandig: ticari

adalardir.

New York Hershey’s magazasi koku yayamayan ambalajli ¢ikolatalarin
kokusunu ortamda sentetik olarak kullaninca satislar1 % 34 oraninda artt1. Starbucks,
Dunkin’ Donut, Mrs. Field Cookies vb. firmalar tiiketicileri tetiklemek ic¢in kahve

kokusu kullanmaktadirlar.
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Ortam kokulandirilmasina iliskin,birinci boliimde anlatilan “Kokulu goriintii”

(smell-o-vision) teknigi baz1 ABD ve Japon sinemalarinda kullanilmaktadir.

Rekabet¢i neden teorilerinin sinanmasin  da, “AVM Miisterilerinin
Duygulari, Bilisleri ve Harcamalar1 Uzerinde Ortam Kokularinin Etkisi” Hipotezleri
ve model insasina yonelik arastirmasinda, Jean Charles Chebat 6zetle sunlari

ongdrmektedir;
Ilk Model: Ruh hali (duygulanim) algidan (bilis) once gelir.

Hipotez 1 a,b,c: Hafif ve hosa giden bir ortam kokusu tiiketicileri uyarir,
olumlu duygulanimini artirir ve wuyarilma tiiketicilerin ruh halini olumlu

etkilemelidir.

Hipotez 2 a,b,c: Tiiketicilerin ruh hali magaza ortamina dair ve friin
kalitesine yonelik algilari iyilestirir, magaza ortamina dair algilari ise iiriin kalitesine

dair algilarin1 etkiler.

Hipotez 3 a,b: Magaza ortamina dair olumlu bir algi tiiketicinin harcamasini

etkiler ve iiriin kalitesine dair olumlu bir algi ise harcamasini etkiler.
Rakip model: Algi (bilig) ruh halinden (duygulanim) 6nce gelir.

Hipotez 4 a,b: Hafif ve hosa giden bir ortam kokusu tiiketicilerin magaza

ortamina dair algisini dogrudan etkiler ayrica {iriin kalitesine dair algisini da etkiler.

Hipotez 5: Tiiketicilerin perakende satis ortamina ve {irlin kalitesine dair
algilart aligveris acisindan daha olumlu bir ruh halini besler ve bu da daha fazla para

harcanmasiyla sonuglanir.

Magaza ortami algis1 tiiketiciyi ¢ok giiclii sekilde uyarir ve triin algisini,
dolayisiyla harcamayi etkiler. Koku iiriin kalitesi algisin1 dogrudan ve magaza ortami
algis1 tizerinden giiclii bir bigimde etkiler. Ortam kokusu; magaza ve dolayli olarak
iiriin kalitesi algilarmi olumlu bir bigimde etkiler. Uriin kalitesi algisinin duygular
tizerinde ¢ok kii¢iik anlamli bir etkisi vardir ama tiiketicinin ¢evresel olmayan

faydac1 ve hazci degerlendirmeleri nedeniyle harcamaya cok fazla katkisi yoktur.
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Magazadaki firiinle iligkili ve {irlinii destekleyen, uyumlu ortam kokusu satislari
arttirmada etkili olabilir. Ortam kokusu tiiketici algilarin1 dogrudan etkiler. Algilar
tiikketicinin ruh hali lizerinde etkilidir. Ruh hali (haz ve uyarilma) harcamaya ¢ok az
anlaml bir katki1 yapar. Koku, tiiketici duygular1 iizerinde ki etkisinden ¢ok miizikte
oldugu gibi bilissel etkileri nedeniyle bir anlam ifade ediyor olabilir. Kokular bilissel

islemleri etkileyebilir

Yaklasma/kaginma modeli agisindan bakildiginda magaza atmosferiklerinin
duygulara atfedilen 6nemi abartilmis olabilir. Ancak pazarlama agisindan “Bilissel
Duygu ve Duyusal Bilig” Teorilerinin her ikisi de bir arada kullanilmalidir. Biri
olmadan digeri olamaz ve ortamin tiiketicilerin anlamlandirmasina uyum saglayacak

sekilde, magaza atmosferikleri ile yonlendirilmesini kuvvetle dneriyoruz demektedir.

Yani, tiiketicinin ¢evre ve iirlin kalitesine iliskin ortam kokusu algisinin
bilisgsel uyaran olarak karsiligi, kokuya ve adaptasyona bagli olarak

yaklagma/ka¢inma modeline uygun sekilde olusur.

Sonug olarak diyebiliriz ki, pazarlama ve satis amaciyla kullanilan kokusal
ortam tetikleyicileri, tiiketicinin ister ¢cevre ve lriin kalitesiyle ilgili algisini isterse
ruh halini etkiliyor olsun, Duygu-Bilis veya Bilis-Duygu Modelleri bir digeri

olmaksizin kullanilamaz.
2.3.1. Aromaterapi

Knasko ve arkadaslariin (1990) calismalar1 gosterdi ki, bir kokunun sanal
varligi duygusal ve fiziksel olarak bazi insanlari etkilemektedir. Bu etki birinci
boliimde “1.3.4. Kokusal telkin ve plasebo” konu basligiyla ele alinmisti. (Chebat
Jean Charles, 2003, s. 529,539)

Aromaterapi, koku kullanarak, kokusal telkin ve plaseboyla yapilan,
Butcher’in (1998a,b) calismasinda ifade ettigi gibi, “bilimden ¢ok duygulara
dayanan ritiielistik  deneyim”’lerdir.  “Aromaterapinin yarari, biiyiik dlgiide,
insanlarda sebep oldugu inang¢ olabilir” (Amodio, 1998). Bilimsel agidan, inang

plasebo etkinin yerine geger. Aromaterapi kavramini satin alan tiiketici, sisedeki
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kokunun ne oldugu &nemli olmaksizin istedigi etkiyi almis olur. (Chebat Jean
Charles, 2003, s. 529,539)

Diinyada 100.000 dolayinda koku vardir; bunlardan yaklasik bin tanesi
esansiyel kokular, geri kalaniysa ¢esitli koku bilesimleridir. Aromaterapik agidan
esansiyel kokular insanin ruh hali ve davraniglarini etkiler. Lavanta, feslegen, tar¢in
ve turunggil kokular1 gevsemeye yardimci olur, nane, kekik ve biberiye kokulari
dinglestirir, zencefil, kakule, meyan kokii ve ¢ikolata romantik duygular uyandirir,
giil depresyona iyi gelir. Bununla birlikte, koku uygunsuz kullanilirsa etkisiz olabilir

ya da olumsuz etkilerde bulunabilir.

Sonugta; astroloji, astronomiye gore neyse aromaterapi de aromakoloji
karsisinda aymi seydir. Koku Arastirmalart Vakfi (www.olfactory.org), kokunun
insanlar iizerindeki etkisinin sadece folklorden ibaret olmadigindan hareketle
Aromakoloji kavramini gelistirdi ve hizmet markasi olarak sundu. Vakif “Koklama
duyusunu ve insan davranist tizerinde kokunun olumlu etkilerini incelemeye adanmus,
kdar amaci giitmeyen bir yardim kurumu ”dur ve koku algilarinin temelleri, koku ve
psikoloji, kokusal kosullama, koku ve sosyal davranis ve ruh hali {izerine cesitli
bilimsel {iniversite arastirma projelerine en azindan kismen finansal destek

saglamistir (Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)
2.3.2. Tiirkiye’de Ortam Kokulandirmasi Ornekleri

Tiirkcell “kurumsal koku” kullanan ilk firmadir. Pazarlama uzmanlariyla
birlikte hazirladigi gorev talimatint CEKK Kimya ve Kozmetik firmasina verdi ve
firma diinyadaki ii¢ biiyiik iireticiden biri olan Isvigreli Firmenich sirketine bir koku
urettirdi. Tiiketicilerin kendilerini teknolojiyle 6zdeslestirmeleri ve rahat hissetmeleri
amactyla {retilmis tiniseks koku, Turkcell’in biitliin  iletisim merkezlerinde

kullanilmaya basladi.

Avea, Subat 2012’den beri tiim iletisim magazalarinda kullanilmak iizere Giil
Cicek Kimya firmasina benzeri bir uygulama yaptirmistir. Eczacibasi Vitra, Giiral
Sapanca, Ajia Otel ve Amara otelleri i¢in CEKK’nin tasarladigi kurumsal kokular,

firmalarca ortamda, davetiyelerde ve satisa sunulan kurumsal hediyelik esya ile
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kokulu gubuklarda kullanilmaktadir. Ayn iiretici firma; TEB, Ceyo, Hilton Istanbul,
Pera Palace, Radis-Son Blue, Rixos Otelleri, Cornelia Hotels, W Hotels, Torium
AVM, Vitra Seramik, Siilleymaniye Camii i¢in kokular ve Mudo’ya Vavana isimli

0zel kurumsal koku tasarlamistir. (Etkili Pazarlamada Koku Satiglar1 Arttirtyor)

Vakko, Harvey Nichols, Damat, Tween, Swiss Otel, Adam Eve Otel, Gloria
Serenity Resort, Zen Pirlanta, Brandroom, Fatih Kiral Mobilya, Koleksiyon Mobilya,
“kokusal pazarlama” teknigini Tiirkiye’ye tamitan Glokal Ltd. Sirketi firmasi
tarafindan Ttretilen kurumsal kokular1 kullanmaktadirlar. “Mekanlar kokuyla
konusur” sloganiyla hareket eden firma koku aracilifiyla satiglari dogrudan veya
dolayli yolla artirmay1r ve kokuyu mimari unsur olarak kullanarak mekanlarda

ambiyans yaratmay1 hedeflemistir. (Etkili Pazarlamada Koku Satislar1 Arttiriyor)
Sirket ve kuruluslarin kullandiklar1 aromatik kokular:

AVEA:Ferahlik ve dinamiklik hissi i¢in portakal ¢igegi

ECZACIBASI VITRA:Saflik, temizlik, rahatlik ve huzur hissi i¢in incir siitii
GURAL SAPANCA:Sakinlik, huzur hissi i¢in lavanta ve paculi karisimi
CEYO:Yaz havasi, sahil esintisi ve sakinlik hissi veren deniz notal1 bir koku

TEB: Giiven ve huzur veren bir koku

MAVI JEAN: Genglik, dinamizm ve nese hissi i¢in bergamot, beyaz ¢ay, mandarin,
zencefil, bahge kekigi, kis yasemini, sakayik, mimoza, lavanta, kagsmir, amber ve
misk karisimi

MARRIOTT HOTEL: Temiz havali ortam hissi i¢in yesil ¢icek, zambak, karpuz ve
¢am karisimi

HOLLYDAYINN: Temiz havali ortam hissi i¢in narenciye, zencefil, nane karigimi
baharatlar, beyaz cay ve aromatik ¢igekler

LE MERIDIEN HOTEL: Kalite ve canlilik hissi i¢in narenciye notali, zencefilli
baharatlar, beyaz ¢ay, aromatik ¢igeksi karigim

SHERATON: Temiz havali tatil ortami hissi i¢in yesil ¢cimen

COLIN’S:Kalite, genclik ve dinamizm hissi i¢in Akdeniz lavantasi, narenciye,
sardunya, beyaz amber ve kristal misk karigimi

STARBUCKS: Taze kahve kokusu i¢in, kahve ve ¢ikolata karigimi

PORLAND:Kalite hissi i¢in kremali ¢igekli vanilya, sedir, yasemin ve misk karigimi
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PiZZA HUT: Firindan yeni ¢ikmis peynirli pizza kokusu igin pizza baharat1 kokusu
GHETTO NIGHT CLUB:I¢ki igme istegi igin, portakal, muz, ananas, hindistan
cevizi, portakal,mango ve tatli baharatlar karigimi

MC DONALD’S: istah hissi i¢in dilimlenmis elma, kahverengi seker, karanfil,
sekerkamigi, vanilya karisimi. (Etkili Pazarlamada Koku Satiglart Arttirtyor)
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Uciincii Béliim
DUYUSAL MARKA
3.1. DUYUSAL MARKALAMA NEDIR, ONEMIi

Cok uluslu ve yerel, ¢ok sayida sirket; markalariyla tiiketiciler arasinda etkili
algisal bir bag kurmak icin kullandiklar1 geleneksel tetikleyicilerin haricinde,
bilingaltini ve duyular1 harekete geciren bagka tetikleyicilerin farkina vardilar.
Gelecegin marka iletisimi bu nedenle ¢ok boyutlu olacaktir. Bilingaltin1 ve duyular
uyaran iriin ve hizmetlere ait markalarin, tiiketiciler iizerinde fark yaratan bir etkisi
olacaktir. Asagidaki tanimda da goriilecegi gibi marka, farklilastirmaya ve farka
iligkin bir kavramdir: “Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore, marka “bir
tirtinii yada bir grup saticimin tiriinlerini yada hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya
ve rakiplerin iiriinlerinden yada hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim, terim,
isaret, sembol, dizayn (tasarum), sekil yada tiim bunlarin bilesimidir”. (Yavuz
Odabasi, 2006) Markali iiriin, ait oldugu iiriin yelpazesi iginde benzer, ancak verdigi
mesaj ve imaj1 agisindan farkli olmahidir. Yakin zamana kadar bu fark agirlikla
gorsel alg1 iizerinden sekillendirildi. Bugiin ise gelecegin marka iletisim dillerinden

biri olarak koku 6nem kazanmustir.

Koku ve kokusal tetikleyiciler daha diine kadar farklarina varilmayip ihmal
edilmelerine ragmen, aslinda iletisimin en dolaysiz ve en giiclii bicimlerinden biridir.
Ciinkii daha once s6z konusu edildigi gibi, koku savunu sisteminin bir fonksiyonu
olarak dogrudan ilkel beynin (limbik sistem) duygusal tepkileri kontrol eden boliimii
(amigdala) tarafindan algilanir ve her soluk alis bir anlamda koklamaktir. Bu duyu o
denli giiclidiir ki, “giinliik bazda yasadigimiz biitiin duygularin yaklasik %75
gordiigiimiiz ya da isittigimiz degil, kokladigimiz seyler tarafindan yaratilir”.
(Stephen Bell-GDR Creative Intelligence 2006, say1 21).” Bu; Fragrance
Institute’un yaptig1 ¢alismaya gore, insanlarca tanimlanabilen 10.000 koku demektir
ve duygusal bag kurulan bazi kokular bir yila yakin bir siireden sonra bile %65’lik
bir dogrulukla animsanabilir. Bu siire ve oran gorsel algida li¢ ay ve %50°dir.
Parfiimerinin kazandiran bir sektor olmasinin temel sebeplerinden biri de iste budur.

Koku algisinin 6znel ve etkili bir ¢agristirict olmasidir.
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Koku algisinin bu iki 6zelligi giiniimiizde parfiim, aromatik yaglar vb.
kokusal iiriinlerde, temizlik tiriinleri, kirtasiye, tekstil vb. kokulandirilmis iiriinlerde,
AVM, havaalani, otel vb. ortam kokulandirmalarinda hizli bir devinime neden
olmustur. Ayrica, ikinci boliimde bahsettigimiz aromaterapi ve plaseboyla bir

sagaltim uygulamasi haline geldigi gibi, aromakoloji bilimini liretmistir.

Sonugta; marka ile tiiketiciler arasindaki, koku ve kokusal algiya iliskin bu
yeni iletisim dili pazarlama uzmanlarinca “duyusal markalama” adiyla
nitelendirilmistir. Duyusal markalama iiretici firma ve pazarlama sirketlerince
yiikselen bir ivmeyle kullanilmaktadir. Onde gelen Avrupa ve Amerikan
sirketlerinde bu oran %35’leri bulmusken, Millward Brown in arastirmasina gore,
2008 sonu, Fortune 500°e giren sirketlerin %35’1 duyusal markalama kavramini
benimseyecek. Asya iilkeleri de ve ozellikle Japonya konuyla g¢ok ilgililer ve
basarililar. Gelecege dair soru su olmalidir: Biiyiik ticari sermaye markalar1 kokusal
tetikleyicilerin haricinde, daha baska ve heniliz fark edilmemis hangi duyusal

tetikleyicileri kullanacaklar ve tiiketiciler buna hazir m1?

Uretici acisindan belirli bir kokuyla biitiinlestirilmis duyusal marka, yani
reklamcilikta kullanilan bigimiyle gorsel, isitsel, kokusal vs. algilarla birlikte
yaratilan ii¢ boyutlu markalandirma, yaratilan imaj ve mesajin her an her kosulda
kaliciligint  garanti  etmektedir. Birinci  boliimde  Orneklerini  verdigimiz
kokulandirilmig otomobiller, tekstil {iriinleri vs. pazarda {iriine imaj olusturan kokuyu
ve dolayisiyla markay: tiiketiciyle siirekli bir arada var kilmaktadir. “Giderek artan
sayida tiiketici tam bir duygusal yaklasim benimseme yéniinde ¢ok boyutlu bir istek
gosteriyor”. (Martin, 2007, s. 81) Markayla ilgili {iretici firmanin yetenek ve
niteligine dair tetikleyici arayan tiiketiciler, aradiklar1 ve taniyabilecek kadar
bildikleri kokusal tetikleyiciyi algiladiklarinda artik o marka igin fiyat
karsilastirilabilir degildir. Parfiim Chanel 5,Chanel 5°dir./ste bu kokuydu denilen
farkli iirtinler bir markanin treticisinin irlin hattina ait farkli Urtinler olabilir ve
tiiketiciler bilirler ki, yarattig1 belirgin imaj ve ayirt edilebilirligi ile kokulu o iiriin,

pazarda kendine 6zgii bir yeri olan o markaya aittir.

Perakende sektoriinde; magaza yoneticileri, tiiketicilere 1iyi secenekler

sunmak icin sirketlerce iiretilmis ylizlerce iirlin i¢inden, tliketicinin satin alma
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kararin1 etkileyebilecek farkli ve taninabilir, iyi markalar1 tercih ederler. Koku
kullanarak gergeklestirilmis duyusal markali iiriinler ve hizmetler (ortam
kokulandirmasi) satis noktasinda tiiketiciler tarafindan daha Oncelikle fark
edileceklerdir. Tabii olarak, magazalarda perakende iiriin satin alimlarinda Kkalite,
fiyat, kredilendirme, teslim vb. konulara da bagli olarak, daha ¢ok fark edilebilir
niteligi olan duyusal markal1 {iriin alimlarini tercih edeceklerdir. Kokusal iiriinler ve
hizmetlerle ilgili bu tercihte, tiiketiciler kadar magaza yoneticileri i¢inde, {i¢ boyutlu
reklamlarin yarattigt duyusal marka algisi, oncelikle fark edilir ve tercih edilir

olacaktir.

Cevrenin algilanmasinda tiiketicilerin gorsel algiy1 %37, kokusal algiy1 ise
%23oraninda kullandiklar1 tespit edilmistir. Cocuklarin satin alma noktasinda
ebeveynlerine etkisinin %80 ve koku alma duyarliliklariin orta yasl eriskinlere
oranla %200 daha giiclii oldugu disiiniilirse duyusal markalamanin 6nemi
anlasilabilir. Ayrica ¢ocukluktaki kokusal duyumsamalara ait anilar duyusal marka
bilinirligi acisindan da 6nemlidir ve marka ile gelecegin tiiketicisi arasindaki bagi
giiclendirecektir.“Bes duyu icerisinde koku duyusu marka ile tiiketiciyi birbirine

baglayan, acgik ara en gii¢lii ama ayni zamanda kendisinden en az faydalanilan

aragtir.” (Bell Stephen, 2006)

Duyusal markalamayla farklilagtirilan, tiiketiciyi tatmin eden ve tiiketiciyle
sadakate dayali bir bag olusturan kokulandirilmis bir iirlin o markanin belirleyicisi
olmustur. Kokan markadir ve duyusal marka ile isminin varligi; giivenilirlik, kalite,
mesaj ve imaj1 belirler. Marka, reklamlarda ve pazarda tiiketiciyle stirekli bir iletisim
halindedir. Duyusal bir marka, kokulu {iriin sunumuyla tiiketiciyi daha oncelikli
etkileyecegi ic¢in, satin alma noktasinda da tiliketici kararlarin1 daha o6ncelikli

etkileyecektir.

Ancak duyusal markalandirma, tiiketici hedef kitlesinin, markaya iliskin
diisiince, duygu ve isteklerine uygun olmalidir. Magaza i¢i ortam kokulandirmasinda,
yeni yikanmis temiz gomlek ve ¢amasir kokusu kullanan liikks gémlek perakendecisi
Thomas Pink, asagi yukari herkesin sahip oldugu nostaljik kokusal anilardan
hareketle markaya uygun bir calisma yapmaktadir. Duyusal markalandirma,

tiikketiciyle kurulan algisal iletisimler i¢inde duygusal, derin, giiglii ve ileri diizeyde
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bir iletisimdir. Ciinkli kokusal tetikleyiciler bilise indirgenmeden Once akildan
etkilenmezler. Soyle denilebilir: Marka, kokladigimiz her an yanimizdadir. “Bir
kokuyla o dogrudan, gercek baga (gomlekler ve yeni yikanmis ¢amasir gibi)
dolaysizca sahip olmayan markalar soz konusuysa, marka deneyimi i¢cinde koku
kullanimi, siradanin disinda diisiinmek ve markanin karakterini aktarmak icin, daha

fazla hayal giiciinii ise katmalidir”. (Bell Stephen, 2006)
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3.2.DUYUSAL MARKA YARATMAK

Marka farki isaret etmektir. Ureticiler bu temel nedenle ve getirisi dolayisiyla
tirlinlerini markalandirirlar ve bu olgu iki boyutlu geleneksel markalandirmadan ¢ok
boyutlu duyusal markalandirmaya evrilmektedir. Marka yaratmak demek; {iriine
iliskin markalama karar1 almak, isim ve sponsoru belirlemek, strateji olugturmak ve

markay1 yeniden konumlandirmak demektir.

Duygusal ¢agrisimlara sebep oldugu ve bu yiizden fark yarattigi i¢in, duyusal
markalandirilmis {iriin satis noktasinda Onceliklidir ve marka, iriinlin fiziksel
niteliginin oniindedir. Uretici sirketin kendisi markaya doniismiistiir ve markanin
sahibi artik tiikketicilerdir. “Marka olusturmanin gelecegi Biitiinsel Satis Teklifindedir
(BST). BST markalar, duyusal marka yaratma kavramuni biitiinsel bir haber yayma
volu olarak kullanmak i¢in, yalnizca geleneksele bagh kalmayip ayni zamanda dinsel
duygusal deneyimin karakteristiklerini de benimseyen markalardr”. (Martin, 2007,
s. 17)

Duyusal markalama, sadece logo merkezli gorsel algiya dayali degildir,
mesajlarinda gorsel, isitsel, kokusal ve dokunsal bilgiler verir ve bunu yazili, gorsel
ve sanal medyanin yam1 sira insan iligkilerini kullanarak yapar. Duyusal
markalamanin yaygin ve orgiin olusu ile seffafligi onu tiiketicilerin hem sahip hem
de dahil olduklar1 bir olguya doniistiiriir ve artik firmadan cok tiiketicilere aittir.
Markanin yasamasi ve sikintilart tiiketicilerin yasami ve sikintilaridir. Marka
cevresinde yaratilan kiilt, yani ritiieller, gelenekler ve kendine 06zgii tutum ve
davraniglar marka boyutunu daha da gelistirir. Duyusal markalandirmanin yarattig
bu sosyoloji sonucu, yandaslar, liderler, rakipler gibi kisilikler, yeni fikirler, yaygin
sembolizm tiirli yapilar ortaya ¢ikar. Siire¢ i¢inde kendine 6zgili kutlamalarin,

anmalarin yapildig1 bir tarih olusturur.

Duyusal markalamanin mesajlarinin yarattig1 ve yaydigi tiim bu olgular, tipki
dinsel sosyal gruplarda oldugu gibi, markayla iliskili sosyal bir grubun markaya
iligkin giindemlerdir, ancak tiiketicilerini miiminlere doniistiirebilen ¢cok az marka
vardir. Nasa ilk Amerikan uzay mekigi Enterprise’in adini, bir marka, hatta bir kiilt

haline gelmis olan televizyon dizisi Uzay Yolu’'nun (Star Trek )tutkun
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izleyicilerinden gelen 400.000 talep sonucu koydu. Markanin tiiketici algisindaki
giicli anlaminda bir diger 6rnek, 1,5 litresi 1,69 dolardan satilan su markas1 (Fransiz)
Evian’dir. Budweiser birasindan % 20, Borden’s sit tirtnlerinden %40 ve Coca
Cola’dan %8 daha pahalidir. Markalanmayan bazi iiriinlerse semt pazarlarinda agik

ve ambalajsiz olarak satilan meyve, sebze, bakliyat, peynir ve benzerleridir.

Farkli olan bilinendir, farki yaratan markadir, marka farkin ismidir.
Tiketicinin farkli olan1 se¢ebilmesi baglaminda,isim se¢imi ¢ok onemlidir. Ciinkii
satin alma noktasinda fazla 6deme yapmis olsak bile, elbise degil, Vakko veya
Beymen, otomobil degil Mercedes aliriz. Fakat gorsel, isitsel ve sanal ortamdaki tiim
teknolojik gelismislige ragmen,markanin tiiketici ile iletisiminde kullanilan iki
boyutluluk artik yetersiz kalmaktadir. “Marka yoluyla tiiketiciyle iletisim kurmak
isteven kurulus, tiiketicinin tiim duyu organlarima hitap ederek tutarli mesajlari
vermeye c¢alismalidir”.. (Yavuz Odabasi, 2006) Yeni strateji markanin bes duyu
tizerinden, duyusal marka konseptine uygun bigimde yapilandirilmasi ve
isimlendirilmesidir. Bu uygulama baslamistir ve yaygin bir sekilde siiratle devam
etmektedir. Arabalarinda koku kullanan otomotiv sektorii (Rolls Royce, General
Motors, Ford vb.); ikinci boliimde {irtin ve hizmet sektorii kokulandirmalart ile ilgili
bahsettigimiz bircok Ornekte oldugu gibi,arttk duyusal markalamay1 tercih
etmektedirler. “Markalarin her ayrintisi yaratilirken, duyularin gergek bir imzasini
tasimalidir.” (Martin, 2007, s. 49) Koku kullanarak yapilandirilan duyusal marka;
muhtemel ve derin iliskilerle bagladig: tiiketicilerine, ¢ok boyutlu yaklagimini ve
mesajlarini, Ui¢ boyutlu iletisim formlariyla ifade edecek ve tiiketicilerinin
yasamlarinda farkli deneyimler yaratmis olacaktir. “Hi¢ kimse bir markanin
kokusundan i¢i bayilsin istemez, ama herkes 6zdeslesebildigi hafif tetikleyiciler veya
sinyallere olumlu karsilik verir. Simdiye kadar, onde gelen sirketlerin sadece %
35’inin gelecek iki yil i¢inde bunu dikkate alacagi tahminini goz oéniinde tutarsak,

koku icin elverisli daha bol hava sahasi var demektir”. (Bell Stephen, 2006)

Kokulandirilmis duyusal marka gorsel olarak kolay algilanir ve rahat telaffuz
edilebilir olmali, kulaga ve burna hos gelmeli, anlasilir olmali, gorsel, sozel ve
kokusal bellekte yer edinebilmeli, aykir1 fikirler ve kokusal duyumsamalar

yaratmamali, sektoriinde rakiplerinden farkli olabilmelidir. Duyusal marka yaratmak
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demek, tiiketici ile iletisim kurmak, duyusal algilar1 tetiklemek, istenilen duyguyu
yaratmak, mesaj1 iletmek, inan¢ ve deger benzeri kavramlari iiriinle iliskilendirmek,
iirlinli pazarda konumlandirmak, animsanmasini saglamak vb. amaglar1 karsilayacak
psikolojik bir platform tasarlamak demektir. Duyulara seslenen bu psikolojik yapiya
tiiketicinin bagliligi markanin devamlilig1 agisindan zorunludur. “Marc Jacobs 2006
vazi i¢in yeni ‘splashes’ serisini piyasaya sitirdiigii zaman, kokunun duygular
canlandirmada ne kadar giiclii olabildigini anlamis biri olarak, en sevdigi yaz
anilarimt sigselemek istedi. Yeni bicilmis ¢imen, serin yaz yagmuru ve bembeyaz
pamuklu bir tisort ‘kokulari’na odaklandi, bunlarin her birinin miisteri igin de

anlami, dolayisiyla duygusal ¢ekiciligi vardi”. (Bell Stephen, 2006)

Uretici bir firmanin kimliginin kurgulanmasinda, firmanimn iirettigi iiriinii ve
degerini yansitan ve duyumsatan ¢ok boyutlu duyusal markalama i¢in amblem, logo,
cingil, ambalaj vs. yani sira koku da kullanilir ve bunlarin her biri tek baslarina
kullanildiklarinda da anlasilabilecek sekildedir. Kirik bir mesrubat sisesi bile
formuyla, lizerindeki logosuyla veya kokusuyla tiiketicide tiriinle ilgili ¢agrisimlar
yaratarak, par¢alanmis markay1 tanimlayabilmelidir. Bu nedenle, iyi tasarlanmis bir
markanin pargalar1 kolay taninabilir olmali, her biri hedef tiiketici kitlesi i¢in anlamli
ve olumlu duyumsamalar yaratmalidir. “Koku ‘logo 'muzu yaratirken ¢ikardigimiz en
biiyiik derslerden biri, insanlarin kokularla olan duygusal baglarimin farkina
varmakti; kokular anilar tetikleyebilir, gii¢clii ve derin baglantilar olusturabilirler.”
(Bell Stephen, 2006) Bu anlayis parcalarindan daha biiyiik olan markanin yasam
pratigi i¢inde pargalar ile her temas noktasinda tiiketici tarafindan taninabilirligini ve

devamliligini amaglar.
3.2.1. Marka Sponsoru:

Taninabilirlik ve devamlilik maliyeti marka igin bir sponsor gerektirir. Uretici
firma trini kendi adi1 ile —IBM,Nestle vs. gibi— markalandirabilir veya
perakendeciler icin 6zel markalar iiretebilir ya da f{iriin telif {icretleri 6denerek
popiiler kisi ve karakterin isimleri ad1 altinda iiretilir. “Ornegin; Mc Donald’s gibi
fast food firmalari ¢cocuk meniilerindeki oyuncaklar i¢cin Mickey Mouse, Barbie, Tag
devri gibi ¢esitli film ve oyuncak karakterlerini lisans karsiligi kullanirlar”. (Yavuz
Odabasi, 2006, s. 366,367)
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3.2.2. Marka Stratejisi:

Uretilmis yeni {iriinlerin markalandiriimasinda firmalar; kullanilan mevcut
marka ismini yayarak ve genisleterek (Coca Cola, Diet Cola vs.) ayni kategoride
iretilen tlim yeni tirtinlerde kullanir veya ayni ismi yeni bir liriin kategorisi (Sony TV,
Sony telefon) igin kullanir. Ya da aymi iriin kategorisinde birka¢ marka ismi
gelistirerek coklu (Lever deterjanlari, Persil, Surfvs.) kullanir ve yeni iiriin i¢in yeni
markalandirma yapabilir. Tabii ki bu markalandirma stratejisinde koku, duyusal

markalandirmanin vazgeg¢ilmez bir geregi olarak kullanilacaktir.
3.2.3 .Markalamay1 Yeniden Konumlandirmak

Pazarda iirlinii konumlandiran markanin, siire¢te yeniden tasarlanmasi veya
yaratilmas1 gerekebilir. Temizleyici niteligi ve formu 6n planda sunulan ge¢misin
markal1 sabunlar1 bugilin yeni markalariyla duygulara esin kaynagi olan kokulu

sabunlar olarak sunulmaktadir.

Uretilen bazi iiriinler kimyasal yapilar1 nedeniyle dogal olarak kokarlar.
Markalandirilmis bu tiir trlinler gegcmisten beri iriinii farkli kilan bu ozellikleri
nedeniyle farkina varmaksizin basarili olmuslardir. Johnson bebe losyonu kendine
0zgl kokusu ve yukaridaki 6zelligi nedeniyle gliniimiize kadar gelen bir markadir.
Anlasilmaktadir ki tiiketiciye ve pazara iliskin degisimler dolayisiyla, tiiketicinin
farkli olarak algilamasi i¢in markayr yeniden konumlandirmak gerekebilmektedir.
“Ornegin, Kentucky Fried Chicken, saghk konusunda daha bilingli tiiketicilere
vonelik olarak méniisiine yag orani diisiik vb. tiriinler ekleyerek markasinit yeniden
konumlandirma yoluna gitmistir. Keza ismini de KFC olarak degistirmistir”. (Yavuz
Odabasi, 2006, s. 368)

3.2.4. Marka Imaj1 ve Uriin imaji

Marka firmay1 ve iiriinii temsil eder. Markayi1 var ve anlamli kilan, tiiketicinin
markaya yonelik uzun ve kesintisiz olmasi istenilen his ve duygularini igeren
iligkidir. Markalandirma yoluyla yaratilan imaj ile iiriin imaj1 arasinda ¢ok siki bir
iliski olmasina ragmen, ayn1 anlama gelmezler. Uriine iliskin imaj tiiketicinin iiriinle

ilgili diisiince ve duygularini, markaya iliskin imaj ise markanin degerini, iirliniin
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nitelik ve kalitesini, zihinde ve duyguda yarattig1 cagrisimlart yansitir. Marka imaji
acisindan Mercedes otomobili; saglam, kaliteli, istiin teknolojili, prestij li, hizl,
pahali ve satis degeri yiiksek seklinde nitelenebilir. Uriin imaj1 a¢isindan ise araca
iliskin saglamlik, tiiketicinin yeni bir araba almak zorunda kalmamasi1 ve pahalilik,
kendini 6nemli biri olarak hissetmek sayilabilir. Tiiketiciler, {irlinleri ve markalari
olusturduklart imajlara gore degerlendirme egilimindedirler. “Tiiketiciler sigara
degil, sigaramin yarattigi imaji icerler” sonucuna varabiliriz”. (Yavuz Odabasi,
2006) Ancak tiiketiciler nitelikleri degil, yararlar1 satin alir. Bu nedenle marka
imajimin nitelikleri, iiriin imajinin yarar saglayan islevsel ve duyusal yonleriyle

uyumlu olmalidir.

Stephen Bell, yeni trende uygun kokulu duyusal markalamayr nasil
tasarladiklarin1 anlatirken su ifadeleri kullanmaktadir: “Ajansin neyi simgelemesi
gerektigini kendimizce saptadiktan sonra, bir araci olarak kullanilacak koku
baglaminda bunun ne anlama gelebilecegini arastirdik. ... ‘See’ adini verdigimiz koku
... canlt turunggil notalarina sahip; bizce ajansimizin renkli, yaratict ve beklenmedik
oldugu diisiincesini yansiutmak igin klasik, ama alttan alta bir ayriksiligi da olan bir

koku olusturacak sekilde notalar beraber ¢alisiyor.” (Bell Stephen, 2006)

3.2.5. Marka Degeri

Kamuoyunda bir markanin bilinirligi, kalitesi, tiiketicide yarattig1 baghlik ve
cagrisimlar, ayrica patent, marka tescili, miisteri portfoyli benzeri varliklart o
markanin degeridir. Marka degeri; iiriine deger katar, tiiketiciyi olumlu etkiler, karar
vermeyl kolaylastirir, satin alma nedeni olusturur, pazarlama maliyetini azaltir,
tiikketici ve firmaya degisik yollardan deger yaratir, firmanin isletme bilancosunda

onemli bir finansal varlik ve tiiketici esasl bir degerdir.
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3.3. DUYUSAL MARKA VE MARKA BAGIMLILIGI

Yazili, gorsel ve sanal medyanin yani sira Ozellikle insan iliskilerini
kullanarak mesajlarin1 yayan duyusal markalar, dinsel gruplarda oldugu gibi bir
cemaat ve kiilt yaratmak i¢in dinlere 0zgii yontemleri kullanabilmektedir.
Tiiketicilerini orgiitlemek hedefiyle; digerlerine (rakip) karsi bir amag, vizyon ve
aidiyet duygusu etrafinda, simgesel bir dil kullanarak, gizemli toren ve ritiieller
diizenleyerek yarattigi bir gergeklikte, iirline yonelik sahicilik, tutarliik ve
miikemmellik algis1 yaratir ve duygulara seslenirler. Bu sayilanlar Lindstrom’un bu

modele uygun dnermeleridir. (Martin, 2007)

Sosyal alt grup sosyolojisinde baglilik, inan¢ ve dayanisma; iligkileri
giiclendiren ve aidiyet duygusunu pekistiren unsurlardir. Ait olundugu hissedilen ve
diistiniilen sosyal grubun sorunlari, ait olanin da sorunlaridir. Michael Jackson’in
yargilanma masraflarini kargilamak i¢in Fan Watch adli fan kuliibiiniin iki milyon
dolar para topladig1i soylenmektedir. Tiiketicilerinin, amblemlerini viicutlarina
“dovme” olarak yaptirdiklar1 Harley-Davidson, Apple, Coca Cola vb. bazi biiyiik
firmalarin giicii, tliketicilerini aidiyet ve ama¢ duygusu etrafinda toparlayabilmesidir.
Fan Watch fan kuliibii {iyelerini motive eden sey budur. Kendini adamis bu tiir
tiikketiciler, markalarm1 desteklemek konusunda, dinsel bagliliklarda goriildigi
bicimde bir baglilik 6rnegi sergilerler. Ciinkii adanmishigin mantiksal diisiinme

yollar tikalidir.

Bu tiir tiiketicilerin marka etrafindaki birlikteliklerinin bir diger sebebi de
baskalaridir —rakip markalar veya diismanlardir. Onlarin varligi sizi birlik i¢inde tutar
ve glcli kilar. 1970’lerin kiiresel kola savaslari, firma c¢alisanlar ve tiiketicileri
acisindan bir drnektir. Bir kola sirketi yoneticisinin sOylemiyle, “Savasa gider gibi

ise gidiyorduk™.

Dinler vaatte bulunur, devamlidir ve miikemmeldir. Yasamin maddi ve
manevi alanlarini, kendi mantik orgiisii igindeki eksikliklerini tamamlayarak idealize
eder. Duyusal markalar da ayn1 seyi yapar. Soyut ve somut alanlarla ilgili; olay, olgu,
deger, giiven ve benzeri unsurlari, {irlinle paralel kilarak kabullenmeler yaratir.

Yarattig1 duygusal gerceklikte, tutarli bir bigimde kendisinin taklit degil orijinal,
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sahici ve kaliteli oldugu, hep boyle olacag: (istikrar), satin alma noktasinda iiriine
sahip olmanin yagami miikkemmel kilmanin bir yolu oldugu vaadinde bulunur.
Kaliciligi ve devamliligi bu sekilde saglar. Tipki bir din gibi, markanin miitkemmel
bir diinyanin simgesi olmasi durumudur bu. Tiiketici agisindan giivenli, kontrollii,
kolay anlasilabilir, kendini gergeklestirebildigi kurallari olan bir sosyoloji s6z
konusudur burada. Yani marka bagimliligi halidir. Ambalajinin bir parcasi olarak
icinden oyuncak ¢ikan Kinder Surprise yumurta ¢ikolatanin marka ve tiiketici

acisindan degismez gercekliginin yarattigi bagimlilik gibi.

Ug boyutlu duyusal markalar kendileri ve iiriinlerle ilgili gorsel, isitsel,
kokusal vb. bilgileri yazili, gorsel ve sanal medya ile giiglii bir bicimde insan
iligkilerini kullanarak verir. Markanin yaygin ve orgiin iletisimi onu tiiketicilerin
sahip ve dahil olduklar1 bir olguya donistiiriir. Dinsel bir mezhepte oldugu gibi,
ritlieller, gelenekler, kendine 6zgli tutum ve davraniglar, yaygin olarak kullanilan
renk, ikonografi ve sembolizme dayali bir dil, ortak bir tarih¢e vs. markanin sahibi
olan bu tiiketici sosyal alt grubunun yasaminin bir pargasidir artik. Markay1 kokuyla
birlestirmenin 6ncii bir 6rnegi olarak, 1989’da miiminleri i¢gin Madonna’nin tiitsii
kokulu kapagiyla ¢ikardig: Like a Prayer albiimiinde oldugu gibi. Bu metotla kendini
fark ettiren marka, tiiketicilerin de istedigi bicimde karar vermesini saglamis
olur.Harley-Davidson motosiklet miiminleri toplulugu tipik 6rnektir. {lging bir diger
ornek 1960’11 yillarda kiiciik bir kuliipte Rock on Roll miizigi ¢alan The Who’nun
gitaristi Pete Townshend’m tavana kazara carparak kirdigi gitarini, izleyicilerin
cilgin tepkilerine karsilik bir sonraki konserde tekrar kirarak bunu The Who
markasinin bir téreni haline getirmesidir Ancak The Who’nun bunu neden yaptigi
genellikle bilinmez. Bu ritiielin ardindaki gizem sdylence ve efsanelere neden olur,
esin vericidir. Markanin kendi kendini tekrar tekrar yaratmasidir bu. Formiiliinii
(spektrometrik veya spektrofotometrik cihazlara ragmen) yalnizca iki kimyagerin
bildigi sdylenen Coca- Cola’nin formiilii efsanesinde oldugu gibi. 1977 yilinda Hint
pazarina girmek isteyen firma hiikiimetin formiilii agiklama talebine karsilik, marka
gizeminin yapici giiciinii kaybetmemek i¢in, agiklamaktansa pazar terk edecegini
sOylemistir. Cilinkii marka ne denli gizemliyse o denli begenilen ve aranan bir iiriine

sahip demektir.
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3.4. MARKA YERLESTIRME

Marka yerlestirme gorsel ve sanal medyada, film, televizyon programlar1 gibi
mecralarda tliketicilerin ilgi alanlar1 cercevesinde fark edebilecekleri markali
triinlerin kullanilmasidir. Bedeli 6denmis mesajlar1 igeren ticari bir sponsorluk
faaliyetidir. Markanin amaci; tiiketicilerin bilingaltinda marka ve {irline yonelik
olumlu duygu yaratmak, hatirlamalarini saglamak ve tiiketicileri satin alma noktasina
yonelik etkilemektir. Bazi Amerikan filmlerinde kapali mekanlar bu nedenle ¢esitli
esya vs. ile doludur ve oyuncular siirekli bir seyler yerler. Bond filmlerinde
BMW’ler, Matrix filminde Nokia telefonlar kullanilir vs. Dort boyutlu simiilasyon
oyunlarinda oldugu gibi, giiniimiizde duyusal markalar kokuyu birincil veya ikincil

tetikleyici olarak, goriintii, ses ve temasin yani sira kullanmaktadirlar.
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3.5. UYGULAMA

Uriin ve marka tercihlerinde koku etkisine yonelik bir uygulamadir.
3.5.1. Materyal ve Metod

Arastirmaya iligkin materyal, metod, model ve tiirlerdir.

Arastirma modeli, “...arastirma amacima uygun ve ekonomik olarak,
verilerin toplanmasi ve ¢oziimlenebilmesi icin gerekli kosullarin diizenlenmesi”dir.
(Selltiz, Jahoda, Deutsch ve Cook, 1959). (Niyazi, 2008, s. 76)

“Bu kosullarin diizenlenmesinde iki temel yaklasim vardwr. Bunlar tarama ve
denemedir”. (Nisbet ve Entwistle, 1974;Simon, 1969; Cole,1972). (Niyazi, 2008, s.
76)

Niyazi Karasar’a gore deneme modelleri, neden — sonu¢ iliskilerini
belirlemeye calismak amaciyla yapilir. Arastirmacinin kontroliinde ve gozlenmek
istenen verilerin iretildigi aragtirma modelleridir. Tarama modelleri, var olan
durumu gozler, deneme modeli ise gozlenmek istenenlerin aragtirmaci tarafindan
iretildigi bir modeldir. Deneme modelleri bir arastirmada amaclar kismi ¢ogunlukla
hipotez seklindedir. Olaylarin olas1 sebeplerine yonelik yargilar1 sinar. Bu ise kuram
gelistirmek i¢in atilmis bir adimdir. Deneme modeli ile yapilmis her arastirma bir
karsilastirma igerir. Bu belli bir seyin icindeki degisimlerin veya seyler arsindaki
ayrimlarin  karsilagtirilmasidir. Deneme ortamlari, dogal veya yapay olarak
arastirmacinin kontroliinde gergeklesir. Burada deneme, bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskeni etkilemesiyle gerceklesir. Kontrollii kosullarda, sistemli
degisiklikler yapilir, sonuglar izlenir. Deneme sayilabilmesi i¢in bir arastirmada su

tic kosul karsilagtirilmalidir.
1.Denemeci durumu manipiile etmel,
2.Degistirmeler kontrollii yapilmali, .

3.Denemeci, durumu degistirmesinin etkilerini izleyebilmeli
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Tek degisken yasasina gore, “Iki durum her haliyle birbirine esit ise,
bunlardan yalnizca birine eklenen ya da ondan c¢ikarilan bir eleman, durumlar

arasinda olusacak olasi ayrimin nedeni sayilir” (Best,1959). (Niyazi, 2008, s. 88)
3.5.2. Tezin Konusuyla Ilgili Calisma

Yapilan caligma, laboratuvarda hazirlanan {iriiniin bir kismimna cok az
miktarda koku ilave edilmesidir. Kullanilan deney diizenegi, deney ozellikleri,
calismada izlenen deney programi agiklanmistir. Ayrica, deneyden elde edilen

sonuclar bu boliimde sunulmustur.
3.5.3. Uygulamani Ozellikleri

Deney 20 yetiskin erkek tizerinde uygulanmastir.

Yalnizca kokulu ve kokusuz iki iirtin kullanilmustir.

Deney, iiriiniin kullanimina yoneliktir.

Arastirmada tercih ve neden sorular1 sorularak veriler toplanmustir.

Deneyde kullanilan iirtinler koku atdlyesinde tasarlanmistir.

Atdlyede ilk olarak kokusuz dus jeli hazirlanmustir. ikinci olarak bu iiriiniin yaris1
cok hafif lavanta kokusu enjekte edilerek kokulandirilmistir.

Tasarlanan iirlinler esit gramaj ve kivamda ve ayni renkte olup koku disinda aym
uriinlerdir.

Deney 20 yetiskin erkek iizerinde uygulanmustir.

Yalnizca kokulu ve kokusuz iiriinler kullanilmistir.

Uriinler katilimcimnin kolaylikla kullanabilecegi bigimde hazirlanmistir.
Katilimeinin, iki tirlinti belirlenen sirayla kullanmasi 6nerilmistir.

Aragtirmada “Hangi iirliniin tercih edildigi ve hangi {iriinlin neden se¢ildigi” sorular

katilimcilara yiiz ylize sorularak veriler toplanmistir.
3.5.4. Uygulama Diizenegi

Deneysel calisma, kokusuz dus jeli ve hafif kokulu dus jeli olarak
tasarlanmistir. Bu triinler ayn 06zelliklere sahiptir. Katilimcilara esit gramajli ve

birbirinin ayn1 kutularda verilmistir. Katilimcilarin erkek olmasi belirlenmistir.
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Bunun sebebi erkeklerdeki koku algisinin kadinlara ve ¢ocuklara nazaran daha diisiik

olmasinin aragtirmay1 daha anlamli kilacag: diisiincesidir.
3.5.5. Uygulama Yo6ntemi

Katilimcilarin verilen kokulu ve kokusuz iki uriinden birini viicutlarinda

sirayla kullanarak, hangisini tercih ettiklerini belirlemeye yoneliktir.
3.5.6. Uygulamanin Yapilist

Her iki {iriinden numuneler hazirlanarak katilimcilara denemeleri igin
verilmistir.  Katilimecilara aragtirma konusu hakkinda bilgi  verilmemistir.
Katilimcilardan {rtinleri  kullanmalar1 ve kullanim sonrast begendikleri {irtinii

se¢meleri istenmistir.
3.5.7. Uygulama Programi

Arastirma konusu saptandiktan sonra yapilacak deney ile ilgili asagidaki

program belirlenmistir:

Uriinlerin hazirlanmasinda ihtiyaca cevap verebilecek bir koku atdlyesi
belirlendi.

Koku atdlyesinde bulunan bir koku uzmani ve diger calisanlar arastirma
konusu hakkinda bilgilendirildi.

Belirlenen tarihlerde dus jeli hazirlanarak kokulandirildi.

20 katilimcmin kullanabilecegi miktarlarda kokulu ve kokusuz numuneler
hazirlandi.

Hazirlanan numuneler katilimcilara elden verildi.

Katilimcilar arastirma hakkinda bilgilendirilmedi.

Katilimeilar iiriiniin kullanim1 hakkinda bilgilendirildi.

Katilimeilara tiriinii kullanmalari igin yeterli siire verildi.

Uriinlerin geri alinmasi sirasinda katilimeilardan segtikleri kutuyu getirmeleri
istendi.

Uriiniin teslimi sirasinda katilimcilardan tercihlerinin sebebi konusunda

goriisleri alindu.
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Katilimer goriisleri hicbir ifade degisikligi olmadan kaydedildi.

3.5.8. Uygulama Sonuglar1

Uriinii kullanan 20 erkek katilimciyla, kullamim sonrasinda yiiz yiize

gorlsilmistiir.

3.5.8.1. Veri Toplama Y ontemi

Gortismede sorulan iki soruya karsilik 20 erkek katilimcidan 20 cevap

alinmustir.

3.5.8.2. Uygulamanin Varsayimlari

Arastirma kapsaminda yapilan uygulamanin veri toplamak i¢in uygun bir

yontem oldugu,

Arastirmanin yapildig1 6rnek grubun yeterli oldugu,

Uygulamay1 yapan katilimeilarin tirtinleri dogru kullanip degerlendirdikleri,

Katilimcilarin higbir sekilde yonlendirilmedikleri varsayilmaktadir.

3.5.8.3. Uygulama ve sayisal sonuglarin karsilastirilmasi

Yapilan arastirma sonucu katilimcilarin kullanim sonrasinda iiriin hakkindaki

goriisleri:

Kat1

limer KOKULU KOKUSUZ

1 Temizlendigimi hissettim. Temizlenmedigimi
hissettim.

2 Kopiikliydii, oksayict ve yumusakti. Higbir sey hissetmedim.

3 Daha yumusak ve kopiikliiydii. Sade ve sertti.

4 Daha ferahlaticiyc ve rahatladigimi hissettim. | Higbir sey hissetmedim.

5 Giizel kokuyor, temizleme etkisi yiiksek, | Hi¢ begenmedim. Sertti ve

viicuttaki  yaglar1  glizel armdiriyor ve
kayganlik hissi veriyor.

koptigl azdi.
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Kokulu ve yumusakti.

Sertti ve kaygan degildi.

7 Hafif kokusu hosuma gitti. Bir sey hissetmedim.

8 Cok giizel kivami vardi ve rahatlaticiydi. Hi¢ sevmedim.

9 Hosluk ve rahathik hissettim, yumusak ve | Notr ve sertti.
kivamliydi. Kokusu hafif ve hostu.

10 Yumusak, kopiikliiydii ve daha rahatlaticiydi. | Sertti ve sevmedim.

11 Yumusak ve kopiikliydii. Notr ve kuruydu.

12 Ikisi arasinda pek bir sey fark etmedim. Daha kivamliydi.

13 Pek bir sey fark etmedim. Daha kaygan olabilir.

14 Lavanta kokuluyu begendim. Bir sey hissetmedim

15 Fazla bir fark géremedim Rahatlatic1 buldum.

16 Kokulu ve yumusakti, kendimi iyi hissettim. Hicbir sey anlamadim.

17 Kendimi iyi hissettim. Bir sey hissetmedim

18 Fazla bir fark gérmedim. Sag¢ima daha 1yi geldi.

19 Pek bir fark gdremedim. Sanki daha kopiikliydii.

20 Daha kivamliydi, daha hostu. Donmus ve kuruydu

Tablo 1- Uygulama ve sayisal sonuglarin karsilastiriimasi

Yapilan arastirma sonucunda; 20 erkek katilimcidan 16’s1 kokulu iiriinii, 4

katilime1 kokusuz iiriinii segmistir. Kokulu iirliniin segilmesi %80 ve kokusuz {iriiniin

se¢ilmesi % 20 olarak belirlenmistir.

81




3.6. UYGULAMA SONUCU
Bu uygulama su agilardan degerlendirilebilir.

20 erkek katilimcinin, 2 {irtinden kokulu iiriinii tercih edenlerin sayisinin 16
kisi  olmasi, kokusal tetikleyicilerin insanlar1  giidiiledigi  diisiincelerini

desteklemektedir.

Tek degisken yasasina gore, “Iki durum her hali ile birbirine esit ise,
bunlardan yalnizca birine eklenen ya da ondan ¢ikarilan bir eleman, durumlar
arasinda olusacak olast ayrimin nedeni sayilir” (Niyazi, 2008, s. 76,88) Bu 6lgmede
kullanilan iki {irtin her hali ile birbirine esit viicut jelidir. Bunlardan yalnizca birine
hafif lavanta kokusu eklenmistir. Katilimcilarin % 80’inin kokulu {iriinii tercih etmesi

bu ayrimin olasi sebebidir.

Katilimceilarin bityiik cogunlugunun kokulu {iriinii tercih etmeleri ve kokulu
rtinii kullandiktan sonra verdigi ifadeler Tablo 1’de verilmistir. Kullanilan kokulu
ve kokusuz firiinler sonra verilen ifadelerin duygusal oldugu goézlenmistir. Bu
duygusal tepkiler Amerikali psikolog ve bilissel norobilimci Rachel Herz’in
“Kokunun duygusal bir duyu oldugu” ve Fizik¢i E.E. Free’nin “Kokulara verilen
hemen hemen tiim tepkiler, zihnimizin bilingalt’’ adi verilen kisminin yarattig
duygusal efektlerdir. Hicbir sekilde akil mahsulii, entelektiiel tepkiler degildir,”
(Avery, 2011, s. 224) fikirlerini desteklemektedir.

Katilimeilarin kokulu {irlinti tercih etmeleri yine pazarlama gurusu Martin
Lindstrom’un  “Tercihlerimizin %85°i bilincaltinda gergeklesiyor, bilingaltini
tetikleyen unsurlarin basinda da koku gelmektedir,” sOylemini desteklemektedir.
(Etkili Pazarlamada Koku Satiglar1 Arttirtyor)

Katilimcilarin - kokulu iirlinii  tercih etmelerinden sonra; oksayiciydi,
temizlendigimi hissettim, daha kopiikliydi, hos kokuluydu, kendimi iyi hissettim,
daha kaygandi, daha kivamliydr gibi ifadeleri, “kokular ruh halini etkileyebilir ve
yargilart degistirebilir” (Baron,1990) (Scholder Ellen Pam, 1998) fikrini
desteklemektedir. Katilimeilardan iki {irlinden birinde kokudan bahseden kisi sayisi

yedidir. Bunun nedeni kokunun taninmasindaki zorluk olabilir. Ciinkii kokular
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sifatlarla tarif edilmekte ve sonrasinda isimlendirilmektedir. Tanimlamadaki zorluk,
sOzlerin yetersizligi degil kokunun biligselligidir denilmektedir. Koku ayrica neye
benzedigi ifade edilmekle birlikte daha ¢ok duyumsanabilir ve hatirlanabilir 6zelligi
tasimaktadir. Psikologlar bu sorunun, beyindeki kokuyu bilissellige indirgeyecek
sozel bilgiye ulasamamaktan kaynaklandigini sodylemektedirler. Bu oOlgmede
katilimcilar erkektir ve %80’1 kokulu iiriin tercih etmistir. Bu 6lgmede kokulu iiriin
tercihi % 80 olmasina ragmen iiriinlerden birinin kokulu oldugunu ifade eden
katilimer sayist 20 kisiden 7°si olmasina ragmen, kokuyu isimlendiren katilimci
sayist 1 kisidir. Bunun sebebi kokuyu duyumsayabilen katilimcilarin, kokuyu

tanimlamada ve isimlendirmede s6zel yeteneklerinin yetersizligi olabilir.

Katilimcilar, kokulu iirline iliskin %80 oraninda olumlu ifade de bulunmus,
kokusuz iirlinde ise olumsuz ifadeler kullanmislardir. Goriilmektedir ki; kokulu
triini kullananlar kendilerini daha iyi hissetmistir. Koku arastirmalarindaki en
yaygin bulgulardan biri, hosa giden kokularin hosa giden ruh halleri yarattigidir
(Reklam ve Tetikleyiciler). Bu 6lgmede de verilen tepkiler yukaridaki diisiinceyi

desteklemektedir.

Kokulu triinde kullanilan hafif lavanta kokusu, Parasuraman (1984)
ve Torri ve arkadaslari (1988) calismalarinda muskat, lavanta ve baska bazi
kokularin gevsemis ruh halleri yarattigin1 gostermislerdir. (Scholder Ellen Pam,
1998) Bu Ol¢mede kokulu iirline karsi katilimecilarin ifade ettikleri ferahlatici,
rahatlatic1 bulma, kendini iyi hissetme durumlarinin nedeni iiriine eklenmis lavanta

kokusu olabilir.

Olgmede katilimcilar kokusuz iiriinii kullandiktan sonra sade ve sert,
notr ve kuru, hoslanmadim, donmus ve sert, kaygan degildi, bir sey anlamadim,
hicbir sey hissetmedim gibi tanimlamalarda bulunmusglardir. Bu tanimlamalardan
anlasildigina gore, kokulu tiriin ve kokusuz {iriin kiyaslandiginda kokusuz iirtin nahos
duygular uyandirmistir. Bu durum kokunun Mehrabian ve Russell (1974) ile

Donovan ve Rossiter’in (1982) “yaklasma ve ka¢inma davranigi” teorisini

desteklemektedir. (Chebat Jean Charles, 2003, s. 529,539)
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Koku algisinin 6zelliklerinden biride kisiden kisiye farkliliklar
gostermesidir. Bu farkliliklar duyumsal, simgesel ve duygusal farkliliklardir. Bu
Olcmede 4 katilimci kokusuz iiriinii tercih etmis ve iki liriin arasinda bir fark
hissetmedigini sOylemistir. Bunun sebebi, kokusuz iirlinii tercih eden kisilerin
duyumsama esiginin (fark esigi) yiiksek olmasi veya az gelismis koku duyusuna

(Mikrosmatik) sahip olmalar1 olabilir

Katilimcilarin %80’inin kokulu {iriinii tercih etmelerinin nedeni, kokunun
kendilerinde yarattigi hos ruh halidir. Bu, kisilerin duygusal tutumlardir. Kisinin
belirli bir nesneye karsi duygusal tepkisini ifade etmektedir. A.Tiirkay’a gore;
tirtinlerin veya markalarin 6zelliklerine iligkin duygusal degerlendirme tiiketicilerin

tercihlerini de belirtmektedir. (Aysegiil, 2011)
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3.7. SONUC

“Uriin ve Marka Tercihlerinde Koku Etkisi” isimli arastirma, kokunun etkili
ve giiclii bir tetikleyici oldugunu, iiriin ve ortamlarda diger tetikleyicilerin yani sira
uygun se¢imlerle uygun bigimlerde kullanildiginda hizmet sektoriinde; pazarlamaci,
irtin, marka ve firma iligkileri agisindan tiiketici algisini ¢ok etkileyebilecegi ve

davraniglarin1 degistirebilecegi varsayimini incelemektedir.

Calismanin amaci ve sav’1; kokusal tetikleyicilerin kullanilmasi halinde tiiketicilerin
psikoloji ve ruh hallerinin giidii, tutum, inan¢ ve davramis siralamasiyla
etkilenebilecegi ve degistirebilecegidir. Bu fikirden yola ¢ikarak, kokunun
geemisteki Onemi, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak incelenmistir. Kokunun
giidiileyici etkileri, kokunun algilanmasi, &grenilmesi, koku hafizasi, inan¢ ve
tutumlar etkileyebilmesi ve degistirebilir olmasi bilimsel yontemlerle agiklanmaya
calisilmigtir. Bunlara bagli olarak kokunun ruh halleri iizerindeki etkileri bilimsel
aragtirmalar 1s18inda agiklanmaya g¢alisilmis ayrica kokulandirilmis tiriin ve marka
ornekleri verilmistir. Literatiir taramalarindan ve uygulamalardan toparlanan veriler,
bilimsel yontemlerle agiklanmaya calisilmistir. Giiniimiiz hizmet sektdriinde yeniden
fark edilen koku, iiriinlerin ve hizmetin markas1 olarak Yani “Duyusal Marka” olarak

kullanilir hale gelmistir.

Teknoloji, bilisim ve iletisimdeki hizli devinim, gelecekte reel veya sanal
farkli gerceklikleri miimkiin kilacaktir. Tiiketicilere, {iriin, {riine iliskin bilgi ve
hizmet; bes duyuyla birlikte, bilingalt1 ve duyular1 harekete geciren yeni
tetikleyicilerle sunulacaktir. Gelecegin en dolaysiz ve en giiclii marka iletisim
dillerinden biri olan, koku bu geleceginde ilk tetikleyicisidir. Cok boyutlu
tetikleyiciler ve duyusal markalama stratejileri liretici ve pazarlamacilar agisindan
artik vazgecilemezdir. Siireg tiiketicileri bir bi¢cimde, iiretimi belirleyen unsurlardan
biri haline getirmistir. Duyumsamalar1 yadsinarak, marka tasarlamak ve pazarlama

yapabilmek, artik ge¢mise ait bir olgudur.
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