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Duyular ve duyusal uyaricilar, tek bagina veya bir arada, tiikketicilerin {iriin, marka, hizmet ortami1 gibi
pazarlama unsurlar1 hakkinda ¢ikarim yapmasini saglayarak, onlarin algilarina, degerlendirmelerine,
tutumlarina ve davranislaria etki eder. Son yillarda, duyusal pazarlama yaklagimi altinda ele alinan
duyular tizerine farkindalik artmistir ve 6zellikle birden fazla duyunun etkilesiminin tiiketici algilarina
etkilerinin incelendigi duyulararasi etkilesim daha yogun calisilmaktadir. Bu calismada, gérme
duyusunun koklama ve dokunma duyularina etkileri ele alinmigtir. Bu baglamda, birden fazla duyuya
hitap eden yumusatici iiriiniinde gorsel bir uyarici olan siyah ambalaj renginin, kokunun yogunluk
beklentisi, kokunun yogunluk algisi ve ¢amasirlarin yumusaklik beklentisine etkileri incelenmistir.
Arastirma kapsaminda tasarlanan iki deney sonucunda, siyah ambalaj renginin; kokunun yogunluk
beklentisi iizerine etkisi oldugu, fakat ambalaj i¢indeki yumusaticinin kokusunun yogunluk algis1 ve
camagirlarin yumusgaklik beklentisi {izerine etkisi olmadigi bulunmustur. Buna dayanarak, iiriinde veya
ambalajda kullanilan renklerin algilarinin {iriin kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi ve renklerin
bilinen anlamlariin yani sira diger duyular iizerindeki etkilerinin iiriin/ambalaj tasarimlarinda daha
fazla dikkate alinmasi gerektigi sonucuna varilmistir.
Anahtar kelimeler: Duyusal pazarlama, algilama, duyusal etkilesim, ambalaj rengi
Jel Kodlar:: M31

SENSORY MARKETING AND THE EFFECT OF SENSORY INTERACTIONS ON
PRODUCT PERCEPTIONS: A RESEARCH ON FABRIC SOFTENER

Abstract

Senses and sensory stimulus, one of or together, influence consumer perception, judgement, attitude
and behavior, by providing consumers to make inferences about marketing components such as product,
brand and service environment. In the last decade, marketing researchers and marketing managers has
been more interested in senses and their awareness on senses has been increased. So, senses in marketing
has been studied under the new approach, sensory marketing. Cross-modal correspondences, which
analyze the effect of interactions of senses on consumer perception is extensively studied in these days.
In this study, the effect of the packaging color on consumer expectations of the intensity of the scent
and the softness of the washed clothes with softener has been researched in the extent of the effect of
vision on smell and touch. As a result of the two experiments, black packaging color affects the
expectation of the intensity of the scent, but has no effect on the perception of the intensity of the scent
and the expectation of the softness of the washed clothes with the softener. As a result, the perception
of the colors that are used in products and packages should be evaluated in context and the influence of
the colors on senses should be considered in addition to the meanings of the colors that are widely
known.
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Giris

Tiiketicilerin pazar ortaminda karsilagtiklart iirtinleri, hizmetleri ve markalar
algilamalari, degerlendirmeleri, onlara kars1 tutum olusturmalar1 ve onlar hakkindaki
kararlari; irliniin sekli, rengi, kokusu, sesi, tadi, dokusu gibi iirlinlin duyusal
ozelliklerinden, hizmet ortaminin dekoru, arka plan miizigi, markanin logosu, sembolii,
reklam miizigi gibi bes duyuya hitap eden pazarlama uyaricilarindan etkilenir.
Pazarlama yoneticilerinin genel olarak tiiketici davranislarini etkileyebilmeleri ve
yonetebilmeleri i¢in tiiketicilerin bu uyaricilara verdikleri tepkileri iyi anlamalar1 ve
pazarlama stratejilerine uygulamalar1 6nemlidir. Bu nedenle, duyum ve algilama konusu
uzun yillardir tiiketici davraniglarinda incelenmekte ve 2008 yilinda Aradhna
Krishna'nin diizenledigi bir konferanstan bu yana da duyusal pazarlama baslig1 altinda
ele alinmaktadir.

Duyulardan herhangi biri, bir kag1 veya tamami bir arada pazarlama uyaricist olarak
kullanilmakta ve tiiketicilerin algilarina etki etmektedir. Tek bir duyunun kullanilmasi
veya farkli duyularin birlikte kullanilmas: tiiketicilerin algilarmi farkli sekilde
etkileyebilir. Bu nedenle, duyularin birbiriyle etkilesiminin incelenmesi, bir duyunun
baska bir duyusal algiya etkisinin ortaya konmasi, tiiketicilerde yarattigi biitiinsel
alginin bilinmesi ve duyusal stratejilerin buna gore uygulanmasi pazarlama agisindan
onemlidir.

Bu caligmanin kavramsal analiz boliimiinde; duyular ve algilama, duyusal pazarlama,
duyularn tiiketici davraniglarina etkisi ve pazarlama kararlarina etkisi analiz edilmistir.
Calismanin arastirma boliimiinde; duyusal pazarlama kapsaminda, duyusal uyaricilarin
tilketici davraniglarina ve duyulararas: etkilesimin tiiketici algilarma etkileri analiz
edilmistir. Bu baglamda, son zamanlarda, marketlerin yumusatici reyonlarinda goriilen
siyah ambalajin tiiketicilerin koku ve dokunma algilarina etkileri aragtiritlmistir. Gorsel
uyaricinin koklama duyusuna etkisinde, koyu ve yogun bir renk olmast agisindan, siyah
ambalaj renginin kokunun yogunluk o6zelligiyle baglantis1 incelenmistir. Gorsel
uyaricinin dokunma duyusuna etkisinde, siyah ambalaj renginin yumusaklik beklentisi
iizerine etkisi incelenmis ve pazarlama yoneticilerine ve iiriin/ambalaj tasarimcilarina
onerilerde bulunulmustur.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Duyular ve Algilama

Tiiketicilerin bir magaza, lriinleri ve hatta c¢alisanlar1 hakkindaki diistinceleri
tiiketicilerin duydugu kokulardan, isittigi seslerden, fiziksel temasa gectigi nesnelerden,
tat deneyimlerinden ve gordiiklerinden etkilenir (Peck ve Childers, 2008:
193).Tiiketicilerin pazarlamacilar tarafindan olusturulan uyaricilari duyumlamasi
(uyaricilara maruz kalmasi), uyaricilari segerek onlara ilgi géstermesi ve yorumlamasi
sonucunda tiiketici algist olusur.
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Duyumlama, duyu organlarinin 1s1k, renk ve ses gibi temel uyaricilara olan ani
tepkileridir. Algilama ise c¢evrede yer alan uyaricilarin secildigi, diizenlendigi ve
yorumlandii bir siiregtir. Algilama,duyumlar1 anlamlandirmak igin bireylerin onlardan
¢ikarim yapmasidir (Solomon vd., 2006: 37).Bireyler bu ¢ikarimlara dayanarak ve
gercegi algilama sekline bagl olarak karar verirler ve harekete gegerler. Bu nedenle,
pazarlamacilarin "algilama" ve ilgili kavramlar1 ¢ok iyi anlamalar1 ve buna bagli olarak
da hangi faktorlerin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyecegini degerlendirmeleri
onemlidir (Shiffman ve Kanuk, 1994: 161).

Algilama siirecinin ilk asamasit olan uyaricilara maruz kalma, bir bagka ifade
ileduyumlama, asamasi, genel algilama siirecini etkiler. Duyumlama asamasinda
goriintii, ses, koku, tat ve doku gibi uyaricilar duyu organlarina gelir. Bu duyular
tiiketicilerin {irtin, hizmet ve marka degerlendirmelerini tek basina veya bir arada
etkilemektedir (Shiffman ve Kanuk, 1994: 162). Akademik arastirmalar, farkli duyusal
etkilesimlerin tiikketici davraniglarint ve tiiketicilerin {iriin ve hizmet algilarini
etkiledigini gostermektedir (Hultén, 2011: 259). Krishna (2012) pazarlama faaliyetleri
arasinda bilingdis1 mesajlar1 olusturan duyusal uyaricilarin, tiiketicileri ikna etmede en
etkili yol olabilecegini belirtmektedir. Bu duyusal uyaricilar, pazarlamacilarin
tiketicileri ikna etmek i¢in kullandiklar1 bilise yonelik sozliimesajlar yerine
kullanilabilir ve tiiketicilerin kendi kendilerini ikna etmelerini saglayabilir. Bu nedenle,
pazarlama mesajlarinin olumlu olarak algilanabilmesi i¢in pazarlamacilarin dogru
duyusal uyaricilart kullandiklarindan emin olmalar1 6nemlidir(Hoyer ve Maclnnis,
2008, s.70). Bunun i¢in de farkli duyusal uyaricilarin tiikketici davranislarina etkisi
incelenmelidir.

Krishna (2011) oncelikle pazarlama alaninda duyulara olan farkindaligi arttirmak,
duyusal pazarlama alaninda ¢alismak isteyen akademisyenleri bir araya getirmek,
mevcut olan dagimik bilgileri toplamak ve duyusal pazarlamayi, pazarlamanin alt
disiplini yapmak amaciyla 2008 yilinda duyusal pazarlama iizerine bir konferans
diizenlemistir. Bu konferanstan sonra "duyusal pazarlama" daha biitiinsel ger¢evede, bir
pazarlama yaklasimi olarak ele alinmaya baslanmastir.

2.2. Duyusal Pazarlama

Krishna (2011:2), duyusal pazarlamayr tiiketicilerin duyularmi birlestiren ve
davraniglarin1 etkileyen pazarlama olarak tanimlamigtir ve daha sonra bu tanimi
tiikketicilerin duyulari birlestiren ve onlarin algilarini, tutumlarin1 ve davraniglarini
etkileyen pazarlama olarak genisletmistir (Krishna, 2012: 333). Duyusal pazarlama,
duyumlama ve algilama anlayisinin pazarlama kapsaminda yer alan, tiiketicinin algisi,
bilisselligi, duygulari, 6grenmesi, tercihleri, se¢imi ve degerlendirmesi gibi konulara
uygulanmasidir. Duyusal pazarlamanin kapsami Sekil.1'de gosterilmistir.
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Sekil 1.Duyusal Pazarlama Kapsami

Krishna, (2013: 5) iirlin 6zelliklerinin bir¢ogunun duyular arasindaki etkilesime veya
tikketicilerin fakinda bile olmadigi duyulara bagli oldugunu belirtmektedir. Duyusal
pazarlama yaklasiminda, tirlinlere yeni duyusal 6zelliklerin eklenmesi (doku, tat, koku,
ses, goriintii, vb.) tiiketicilerin duygularini, bellegini, algilarini, tercihlerini, se¢imlerini
ve lriinlerin tiiketimini nasil etkilemektedir sorusu incelenmektedir.

Isletmeler gecmiste pazarlama faaliyetlerinde iiriinlerin duyusal dzelliklerini kullanmis
olsalar da giiniimiizdeki temel farklilik isletmelerin duyulara olan farkindaligidir
(Krishna, 2013). Duyularin 6nemini fark eden bazi isletmeler, miisterileriyle daha giiglii
duygusal baglar kurmak ve onlarin tercihlerini markalarina yonlendirmek amaciyla
koku, tat, ses gibi duyusal uyaricilar1 pazarlama stratejilerinde kullanmaktadir. Son
yillarda,isletmeler bilingli olarak benzersiz ve ¢ekici 6zelliklere sahip, heyecan verici
yeni Uriinler yaratmakta ve mevcut iirlinleri bu yonde gelistirmektedir. Duyusal
stratejiler bir iiriinli, hizmeti veya isletmenin kimligini; insan zihniyle ve duyularla
baglantili olarak farklilastirmay! ve konumlandirmayr amaglamaktadir. Ozellikle de
rakip markalarin fiyat ve kalite gibi islevsel/rasyonel bilesenleri birbirlerine benzer
oldugunda duyusal stratejilerin etkinligi artmaktadir. Duyusal stratejilerin temel amaci,
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bes duyuya bagli olarak duyu organlari, duyumlar ve duyusal ifadeler yoluyla ¢ok
duyulu marka deneyimi yaratmaktir (Hultén, 2011: 263).

Duyusal pazarlama yaklasimi, yoneticiler ve arastirmacilar i¢in pek ¢ok problem
sunmaktadir. Peck ve Childers (2008), tiiketici davranislarinda tat, dokunma, koklama
ve isitme duyularina odakli 81 duyusal ¢alismanin ii¢te birinin (28'1) son bes yilda
yayimlandigini belirtmistir. Duyusal algilama ve duyusal pazarlama siiphesiz gelisen bir
alandir ve aragtirilmasi gereken pek ¢ok konu vardir. Duyularin tiiketici davraniglarina
etkisi lizerine gliniimiize kadar yapilan ¢aligmalarin bir boliimii tek bir duyunun etkisini
incelemektedir. Miizigin aligveris davramisina etkisi (Yalch ve Spangenberg, 2000),
ortam kokusunun sosyal etkilesime etkisi (Zemke ve Shoemaker, 2007), dokunma
duyusunun sahiplik duygusuna etkisi (Peck ve Shu, 2009), iiriin kokusunun hafizaya
etkisi (Krishna vd., 2010a) bu ¢alismalara 6rnektir. Tiiketici davranislar1 konusundaki
bazi1 yeni ¢aligmalar farkli duyular arasindaki etkilesimi incelemistir. Bu caligmalar
gorsel sunumun tat algisina etkisi (Piqueras-Fiszman vd., 2012), ses ve tat etkilesimi
(Knoeferle vd., 2015), dokunma ve tat alma etkilesimi (Krishna ve Morrin, 2008),
gorsellik ve tat (Hoegg ve Alba, 2007) gibi konular1 ele almistir. Bunlarin yani sira,
duyusal uyum (Mattila ve Wirtz, 2001), duyusal stiinlik (Hecht ve Reiner, 2009),
duyusal canlandirma (Lwin vd., 2010) {izerine ¢alismalar da yapilmuistir.

2.3. Duyularin Tiiketici Davranislarina Etkisi ve Pazarlamadaki Yeri

Gorme duyusu, diger duyularla karsilastirildiginda pazarlama alaninda en fazla
kullanilan ve iizerinde en fazla ¢alisilan duyudur (Krishna, 2011, Hultén, 2009; Peck ve
Childers, 2008). Pazarlamada kullanilan gorsel uyaricilar, {iriin ve ambalajin tasarimi
(renk, sekil, desen, biiyiikliik); markanin logosu, sembolleri, resimleri gibi gorsel
unsurlari; televizyon, yazili basin, internet iizerinden reklamlar, afis, brosiir, internet
siteleri, sosyal medya sayfalar1 gibi gorsel pazarlama iletisimlerinin yani sira hizmet
ortaminda magaza, aligveris merkezi ve ofis tasarimidir.

Aragtirmalar {iriin se¢imi, tiiketim esnasindaki iiriin degerlendirmesi ve satin alma
kararlarinda gorsel uyaricilarin tiiketici davraniglarini etkiledigini  belirtmektedir
(Krishna, 2008). Gorme duyusu tiiketicilerin yeni bir tasarimi, farkli bir ambalaj1 veya
magaza dekorundaki degisiklikleri veya farkliliklar1 kesfetmelerini saglar (Hultén vd.,
2009). Gorme duyusunun diger duyularla baglantili olmasitiiketicilere diisiinsel
stireclerinde destek olur. Ses kaynaklarini ve farkli yiyecekleri ayirt etmede, neye veya
nereye dokunmak istedigini anlamada gérme duyusu tiiketicilere yardimci olur
(Krishna, 2013). Ornegin, tiiketiciler markette farkli alternatifler arasindan bir meyveli
yogurt secerken, ambalajin rengine ve ambalajin iizerindeki resme bakarak iirtiniin tadi
hakkinda ipucu elde ederler ve bu gorsel uyaricilar tiiketicilerin kararlarina yardimci
olur.
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Ikinci bir duyusal uyarici olan sesin tiiketicinin ruh haline, tercihlerine ve davranislarina
pozitif etkide bulunan 6nemli bir uyarict oldugu uzun yillar 6nce fark edilmistir (Alpert
ve Alpert.,1989). Tiiketicilere yonelik olan her alanda, pazarlamacilar tiiketicilerle
iletisime gecmek ve onlar1 ikna etmek icin ses uyaricilarini kullanmaktadir. Pazarlama
iletisiminin dogasi sese yoneliktir. Bireyler bir radyo ve televizyon reklaminin mesajini,
cingitlim  ve sarkisini; perakende ortaminda, otellerdeki, restoranlarda ve
havaalanlarinda ¢alinan ortam miizigini;Samsung'un cep telefonu melodisini ve
Microsoft'un bilgisayar agilirken ¢ikan imza sesini duyarlar (Krishna, 2012: 340).
Bunlarin yani sira, markanm okunusu da bir ses uyaricisidir (Ngo vd., 2011). Isitme
duyusu pazarlamada yogunlukla reklamda ve magaza ortaminda yer alan arka plan
miizigi olarak ¢alisilmistir. Arastirmacilar miizigin tiiketicilerin ruh haline etkisini, {iriin
degerlendirmesi ve tercihini, reklam veya magazayla uyumlu olmasini, zaman
algilarina etkisini incelemistir. Daha az sayidaki ¢aligmada ses tonu ve sese dayali bilgi
ve gorsel bilgi arasindaki etkilesim gibi miizik digindaki konulari incelemistir (Peck ve
Childers, 2008: 201).

Duyusal uyaricilardan ii¢linciisii olan koklama duyusu, bireylerin duygularini, anilarini
ve giidiilerini etkiler (Herz, 2010) ve onlarin ruh hali ve diisiinceleri i¢in énemlidir
(Hultén vd., 2009).Kokularin ¢esitli 6zellikleri tiiketicilerin iiriin veya hizmet algilarini
etkileyerek onlarin daha fazla para harcamaya istekli olmalarina ve magazay1 yeniden
ziyaret etmelerine katki saglar.Koku ile ilgili bazi ¢alismalar belirli tirtinlerin kokusunu
(Schmitt ve Schultz, 1995; Schneider, 1977) ve son on yildaki arastirmalar ise daha ¢ok
ortam kokusunu ele almistir. Ortam kokusu, ortamda mevcut olan belirli bir nesneden
kaynaklanmayan kokudur. Uriin kokusu, parfiim ve kokulu mumlar gibi {iriinlerin yam
sira, kotii kokulart saklayan agiz suyu ve deodarant gibi tiriinlerde ve temizlik deterjani
ve yumusaticilarda hos koku vermesi i¢in kullanilir (Hoyer ve Maclnnis, 2008:
84).Kokular miisteriler igin iyi bir magaza ortami yaratilmasina katkida bulunur (Peck
ve Childers, 2008: 195). Dogru yerde ve dogru zamanda uygun kokunun kullanilmasi
tilketicilerin  yeniden satin almaya istekli olmalarmi saglar ve magazada
gegirdiklerisiireyi ve buna bagli olarak satin alma ihtimallerini arttirir (Mitchell vd.,
1995).

Tat alma duyusu en farkli duyulardan bir tanesidir.Tat alma duyusunun etkisi, diger
duyular tarafindan desteklendiginde artmaktadir. Bir yemegin rengi, aromasi, agizda
biraktig1 his ve hatta sesi gilinlimiizde biiyiik 6nem tasimaktadir (Krishna, 2013: 106).
Ornegin, bir restorandaki yemegin isminin olmasi, yemek hakkinda bilginin meniide yer
almasi ve yemegin sunumu bireysel deneyimi derinlestirir ve daha anlamli hale getirir.
Bu nedenle, tat tiiketicilerin agzina koyduklar1 lokmalardan ¢ok birbiriyle iligkili
biitiinsel duyusal bir deneyimdir (Krishna, 2011). Yiyecek sektoriinde yer alan
isletmelerin, markalarin duyulart nasil kullanacaklarmi ve duyulararas: etkilesimi
bilmeleri ve biitiin duyular1 kullanarak miisterilerine hizmet etmeleri biiyilk énem
tasimaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin duyusal algilari {izerine yiyecek sektoriinde pek
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¢ok calisma yer almaktadir (Spence ve Gallace, 2011; Piqueras-Fiszman vd., 2012;
Auvray ve Spence, 2008).Bir isletmenin veya markanin kimligini gii¢clendirmek igin
farkli tiirdeki tat deneyimlerinin kullanilmasi iiriin ve marka imaji yaratmaya katki
saglar. Rakip igletmelerin iiriinleri fiyat ve kalite agisindan benzerse, farklilik yaratmak
acisindan tat alma duyusu kullanilabilir (Hulten vd., 2009). Kia Motors bunun énemini
fark eden igletmelerden bir tanesidir. Kia, marka kimligini tamamlamak ve miisterilerine
deneyim yasatmak icin ¢ok duyulu markalamayr kullanmaktadir ve duyulari
tamamlamak ac¢isindan da diinyaca iinlii sefler, Jean-Georges ve esi Marja ile isbirligine
girerek "Kia Tadi" m1 yaratmistir (www.kia.com, Erisim: 20.02.2015).

Dokunma duyusu, pazarlamacilar tarafindan diger duyular kadar ilgi gérmemistir.
Dokunma bireylerin yalnizca elini kullanarak temasa gectigi bir etkilesim degildir,
agizlar, ayak parmaklari, kollar veya bacaklar da dokunmay: saglar (Krishna, 2011:
129). Dokunma duyusu bireylerin nesnelerin sertligi, dokusu, sicaklig1 ve agirligt gibi
Ozelliklerini algilamalarin1 saglar. Dokunma satin alma deneyimini arttirir, iiriin
degerlendirmelerinde bilyiik bir giiven saglar (Peck ve Childers, 2003), tiiketicilerin
triinler i¢in 6deme istegini arttirir (Peck ve Shu, 2009). Son yillarda, satin alma
esnasinda iiriine dokunma ihtiyacinin tiiketicilerin Internetten aligveris kararlarina
etkileri pek ¢cok calismada incelenmistir. Citrin vd. (2003) ne gore tliketicilerin dokunma
ihtiyaci, ozellikle degerlendirme asamasinda daha fazla dokunsal ipucuna ihtiyag
duyuldugunda, tiiketicilerin Internetten aligveris yapma kararini negatif yonde
etkilemektedir. Ayrica, ayn1 arastirmaya gore, Uriin degerlendirmelerinde kadinlar
erkeklere gore daha fazla dokunma duyusuna dayali bilgiye ihtiya¢ duymaktadir (Citrin
vd.,2003).Dokunma duyusunun 6nemini anlayan tasarimcilar tarafindan dokunmatik
ekranli akilli telefonlar, tabletler, vb iirlinler tasarlanmistir. Dokunma duyusuna hitap
eden iPod Touch {irtinii dokunma duyusunu miizik ¢alarla baglayarak {iriiniin igitmenin
yaninda dokunma duyusuna da hitap ettigini gostermektedir. Yalnizca iiriiniin adi
dokunma duyusuna hitap etmiyor, ayni zamanda dokunmatik ekran tasarimi
tiiketicilerin trliniin adin1 duyduktan sonraki beklentilerini karsilamaktadir (Krishna,
2013: 8).

2.4. Duyulararasi Etkilesim ve Duyulararasi Uyum

Pazarlama stratejilerinde birden fazla duyunun kullanilmasi, hatta miimkiinse bes
duyunun birlikte kullanilmas1 daha fazla tiiketicinin dikkatini g¢ekmeyi saglar,
tilketicilere iletilmek istenen mesaji destekler ve iirlin ve hizmetin zihinlerde yer
etmesini saglar. Uriin ve hizmetlerin 6zelliklerinde, sunumunda veya pazarlama
iletisiminde toplamda birden fazla duyunun kullanilmasini igeren ¢ok duyulu
yaklasimlar kalite algis1 yaratma veya kalite algisin1 degistirme gibi algiya yonelik
cesitli imkanlar sunar. Bunun nedeni, bir duyunun tiiketicilerin bir iiriin veya hizmetin
kalitesini algilamalar1 a¢isindan diger duyulardan daha gii¢lii bir uyarict olabilmesidir
(Hulten vd., 2009).
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Cok duyulu stratejilerde, duyularin birbiriyle etkilesiminin bilinmesi ve kullanilacak
duyularin tiiketicilere verdigi mesajlarin birbiriyle uyumlu olmasi 6nemlidir. Duyular
arasi etkilesimlerin bilinmesi duyusal biitiinlesmenin bilissel temelinin anlagilmasini
saglar (Kemp ve Gilbert, 1997). iki uyaric1 arasindaki uyum iiriiniin daha hizli fark
edilmesini (Laurienti vd., 2002) ve bilginin daha iyi islenmesini saglar (Mandler, 1982).

Onceki boliimde belirtildigi gibi duyulararas: etkilesim {izerine son yillarda calismalar
artmistir. Bu ¢alismalarin bulgularina 6rnek verecek olursak, Krishna ve Morrin (2008)
suyun igildigi kupanin dokunsal kalitesinin suyun tat algisin1 degistirdigini bulmustur.
Yazarlar az bir dokunma deneyimi olan bireyler icin kupadan elde edilen dokunsal
ipucunun genel tat degerlendirmesine aktarildigini, kalin kupadan igilen suyun tadinin
ince kupaya gore daha kaliteli olarak algilandigini belirtmektedir.

Duyusal uyuma yonelik ¢aligmalara deginecek olursak, Mattila and Wirtz (2001) koku
ve miizigin uyarict Ozelliklerinin uyumlu olmasinin, yaklagim davranislarini
gelistirdigini  belirtmektedir. Krishna vd. (2010b) kokunun dokunma duyusuyla
uyumunun semantik ¢agrisimlara etkisini inceledigi calismasinda, kadins1 bir kokunun,
kokuya uygun kadinsi bir kagitdokusuyla kullanilmasininkagit dokusunun daha iyi
degerlendirilmesini sagladigini belirtmektedir.

2.4.1. Gorme Duyusu-Koklama Duyusu Etkilesimi

Gorsel uyaricilar duyusal etkilesim yaratirlar ve 6zellikle de koku algis1 igin giiglii
beklentiler olusturabilirler (Dematté, Sanabria ve Spence, 2006). Gorsel uyaricilardan
renk ve koku arasindaki etkilesim tlizerine pek ¢ok ¢aligsma yapilmistir. Bu ¢alismalardan
bircogu renk ve koku uyumunun kokunun tanimlanmasi ve ayirt edilmesini
kolaylastirdigin1 vurgulamistir (Shankar vd., 2010). Kemp ve Gilbert'n (1997)
calismasia gore renklerin acik veya koyu olmasi kokunun algilanan yogunluguyla
baglantilidir. Yogun kokular koyu renklerle cagrisim yaratir. Sakai vd. (2005) gorsel
uyaricilardan resmin koku ile iligkisini aragtirdiklar1 ¢alismada kokuyla uyumlu olan
resmin kokunun yogunluk algisinin degerlendirilmesini gelistirdigini belirmektedir. Bu
aragtirmanin sonuglarina gore nesnenin goriintiisiinii uyandiran gorsel uyaricilar
tilketicilerde koku beklentisini olusturur ve bu beklenti algilanan yogunluk ve koku
tercihini etkiler. Bu ¢alismanin sonuclar1 kelimelerin koku beklentisi olusturdugunu
belirten ¢alismalar tarafindan desteklenmistir. Kelimeler, resimler ve renkler, nesneler
hakkinda zihinsel goriintiiler uyandirir ve bu goriintiiler kokulara yonelik beklenti
olusumunu saglar. Mandler (1982) tiiketicilerin beklentileri ve deneyimlerinin
uyusmasinin begenmeyle sonuglanacagini, uyusmamasi ise begenmede azalmayla
sonuglanacagini belirtmektedir.
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3. Ambalaj Renginin Koku ve Yumusakhk Algilarina Etkisi
3.1. Ambalaj ve Ambalaj Rengi

Tiketiciler magazaya girmeden Once lriin hakkinda ¢ok diistinmediyse, magazada
iletilen mesajlara bakarak satin almaya karar verirler. Bu durumda ambalaj, satin alma
karar siirecinde Onemli bir unsurdur, ¢linkii ambalaj magaza iginde karar veren
tilketicilerle iletisime gecer. Ambalajda sunulan mesajlarla, tiiketicilerin {riinleri
kendilerine gore nasil algiladiklar1 onlarin se¢imlerini etkiler. Hizli tiikketim mallar
tireticileri, iletisim hedeflerine etkin bir sekilde ulasmak ve ambalajlama potansiyelini
optimize etmek (veya ambalajlamadan en yiiksek faydayi elde etmek) igin tiiketicilerin
ambalaja olan tepkilerini iyi anlamali ve onlarin algilama siire¢lerini tasarima dahil
etmeliler (Nancarrow v.d, 1998). Ambalajin; i¢ine konan {iriiniin 6zelliklerine goére
degisen; sekil, renk, resim ve yazi gibi bilesenleri vardir. Bu ¢aligmada, ambalajin rengi
incelenmektedir.

Kauppinen-Réisdnen (2014)'e gore pazarlamada ambalaj renginin ii¢ temel rolii vardir:
tilketicilerin dikkatini ¢eker, alternatiflerin degerlendirmesini etkiler ve tiiketicilerle
iletisime geger.  Belirli bir iiriin grubunda beklenmedik bir ambalaj renginin
kullanilmast veya kirmizi, turuncu gibi canli renklerin kullanilmas: tiiketicilerin
dikkatini ¢eker. Tiiketiciler, kendi zevklerine gore estetik bulduklart renkleri tercih
ederler. Rengin aym1 zamanda kiiltiirel baglamda veya bireysel deneyimlere dayali
anlamlan vardir. Tiketicilerin belleginde yer alan anlamlara dayanarak ambalaj rengi
tiiketicilerin zihinlerine iirline, kaliteye, markaya, iiriin grubuna veya duygulara yonelik
mesajlar gonderir.

Tiiketiciler belirli tiriin gruplarinda belirli renklerin tercih edilmesine neden olan renk
cagrisimlarimi 6grenir (Priluckve Wisenblit, 1999). Rengi, 6zellikle de belirli bir
markaya 0zgii ise, ambalajda ipucu olarak kullanmak giiclii bir ¢agrisim yaratabilir.
Pazarlamacilar rengi, pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak diisinmelidir (Madden
vd., 2000).Tiiketiciler farkli iiriin gruplarinda farkli renkleri tercih edebilirler ve bu
tercihler cagrisimsal O6grenme yoluyla olusur. Renkler {irtinden bagimsiz olarak
algilanamaz (Priluckve Wisenblit, 1999).

Bu ¢alismada, raflarda son zamanlarda goriilen siyah yumusatict ambalajinin koku ve
dokunma duyularina etkileri incelenecektir. Bu nedenle, siyah rengin literatiirde yer alan
anlamlarin1 incelemek gerekir. Literatiirde, pek cok yazar, siyah rengin genellikle gii¢
ve pahaliligl ¢agristirdigini belirtmektedir. Ayn1 zamanda siyah renk, giivenilirlik,
yiiksek kalite (Bottomley ve Doyle, 2006; Chang ve Lin, 2010; Jacobs v.d., 1991) ve
likksii (Bottomley ve Doyle, 2006) de cagristirabilir. Ayrica, modernlik, 6liim, korku,
otke, mutsuzluk ve gizemi de cagristirir ve bazi ¢agrisimlar karanlikla baglantisini da
aciklayabilir (Bottomley ve Doyle, 2006; Chang ve Lin, 2010; Aslam, 2006; Singh,
2006).
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3.2. Yumusatici Seciminde Ambalaj Renginin Onemi

Tiiketiciler, duyusal bir irlin olan yumusaticiy1 gamasirlarin giizel kokmasi ve yumusak
olmasi1 gildiisiiyle satin almaktadir. Yumusatici iirliniinde, gorsel bir uyarici olan
ambalaj ve koku wuyaricis1 olan yumusatict kokusu satin alma noktasinda
degerlendirilebilirken, yikanan c¢amasirlarin yumusakligi iirtin kullanildiktan sonra
degerlendirilebilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin yumusatici kararlarini, satin alma
noktasinda, gérme ve koklama duyusuna dayali ipuglari etkilemektedir.

4. Ambalaj Renginin Tiiketicilerin Koku Yogunlugu Algisi, Koku Yogunlugu
Beklentisi ve Yumusaklik Beklentisine Etkilerinin Belirlenmesine Yonelik
Arastirma

Pazardaki farkli markalarin ambalajlar1 degerlendirildiginde, genellikle iiriiniin
kokusunu ¢agrigtiracak ambalaj renklerinin kullanildigi (6rnegin, giil kokusu i¢in pembe
ambalaj, lavanta kokusu igin eflatun ambalaj, sensitive kokusu i¢in beyaz ambalaj
kullanilmasi gibi) veya beyaz ambalaja yapistirilan resimli etiketlerle koku ¢agrisimi
yaratilmaya calisildigi goriilmektedir. Tiiketicilerin ilk degerlendirebilece8i gorsel
uyarict olan ambalaj bilesenleri, tiiketicilere iirliniin kokusu ve yikanacak ¢amasirlarin
yumusaklig1 iizerine ipucu verebilir ve onlarin algilarm etkileyebilir. Ornegin, beyaz
ambalajla karsilastirildiginda, siyah ambalaj rengi koyu bir renk olmasi agisindan
tiiketicilerde yogun koku beklentisi olusturabilir ve icindeki sivinin kokusu beyaz
ambalaja gore daha yogun algilanabilir. Benzer bir sekilde, siyah rengin sert bir renk
olmasindan 6tiirii siyah ambalajin i¢indeki yumusaticiyla yikanacak camasirlarin beyaz
ambalajdaki yumusaticiyla yikanacak ¢camasirlarin yumusakliklart karsilastirildiginda
daha az yumusak olacagi beklenebilir. Buna goére, bu ¢alismanin amaci rengin koku
yogunlugu ve yumusaklik algilarina etkisini ortaya koymaktir. Arastirmanin
alternatifhipotezleri ve modeli asagidaki gibi belirlenmistir.

Ko lou
yogunlugu
beklentlsl |

-

Koku Yumugalkdik

yng:;::'gL' beklentisi |
. - Ambalaj

Rengi

"

Sekil 2.Arastirmanin Modeli
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Hi: Siyah ambalajda yer alan yumusaticinin algilanan kokusu ile beyaz ambalajda yer
alan yumusaticinin algilanan kokusu arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Siyah ambalajda yer alan yumusaticidan beklenen koku yogunlugu ve beyaz
ambalajda yer alan yumusaticidan beklenen koku arasinda anlamli bir fark vardir.

Hs: Siyah ambalajda yer alan yumusaticiyla yikanan ¢amasirlardan beklenen
yumusaklikla beyaz ambalajda yer alan yumusaticiyla yikanan ¢amasirlardan beklenen
yumusaklik arasinda anlamli bir fark vardir.

4.1. ArastirmaY ontemi

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla nicel arastirma yontemlerinden deney
yontemi kullanilmistir ve iki deney tasarlanmistir. Her iki deneyde de arastirma deseni
olarak, yar1 deneysel tasarimlardan iki gruplu son testli deneysel desen kullanilmaistir.

4.2. Arastirma Materyalleri ve Ontest

Ambalajin koku yogunluguna etkisini 6l¢mek icin siyah ve beyaz ambalajlarin yani sira
hafif ve yogun olmak tizere iki koku belirlenmistir. Deneyde ambalaj olarak ayni sekle
ve govdeyle ayn1 kapak renklerine sahip resimsiz iki siyah ve iki beyaz kullanilmigtir.
Hafif ve yogun kokular ise ontestle belirlenmistir.

Deneyde kullanilacak yogun ve hafif kokunun belirlenmesi i¢in bir ontest tasarlanmigtir.
Marketten secilen 5 farkli koku yogunluguna sahip yumusaticilar 10 kisiye test
ettirilmistir. Yumusaticilarin koku yogunluklari, 7°1i semantik farklar oOlcegi ile
Olctilmiistiir (1=Hi¢ Yogun Degil, 7=Cok Yogun). Bes numuneden en kiigiik ve en
biiyiikk ortalamaya sahip iki yumusatic1 hafif ve yogun koku olarak belirlenmistir
(Mhafit=2,36; Myogun=5,18).

4.3. Deney 1

Bu deney, birinci hipotezdeki siyah ambalajda yer alan kokunun yogunluguyla beyaz
ambalajda yer alan kokunun yogunluk algis1 arasinda fark olup olmadigini belirlemek
i¢in tasarlanmistir.

4.3.1. Orneklem, Siire¢ ve Veri Toplama Araclar

75 onlisans 6grencisi final sinavi igin vaat edilen ek puan karsiliginda goniillii olarak
deneye katilmistir. Katilimcilarin %58'i kadin, %42'si erkektir ve yaslart 18-25
araliginda degismektedir. Yas ortalamasi 21'dir. Katilimcilarin %69'u daha o6nce
markette yumusaticiy1 koklayarak satin almistir.

Ogrencilerin her birine deneyden 6nce anket dagitilmistir. Ogrenciler iki gruba
ayrilmistir. Her bir grup ayri smiflara, 2'ser kisilik gruplar halinde alinmistir. 39 kisilik
birinci gruba hafif ve yogun kokulu yumusaticilar beyaz ambalajlarda sirayla
koklatilmistir. Siralama etkisini ortadan kaldirmak icin 19 katilimciya ilk olarak hafif
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kokulu yumusatic1 koklatilirken, geri kalanina ilk olarak yogun kokulu yumusatici
koklatilmistir. Katilimcilardan kokladiklar1 yumusaticilarin yogunluklarini anketteki
ilgili 6l¢eklere isaretlemeleri istenmistir (1=Hi¢ Yogun Degil, 2=Cok Yogun). 36 kisilik
ikinci gruba da aymi kokular siyah ambalajlarda farkli sirayla koklatilmistir ve
katilimcilardan koku yogunluklarini 6lgege isaretlemeleri istenmistir.

4.3.2. Kullanilan istatistiksel Teknikler

Arastirmada hangi istatistiksel teknigin kullanilacagina karar vermek amaciyla tek
orneklem Kolmogrov-Smirnov Testi uygulanmistir. Elde edilen K-S(z)analizi sonunda
hafif kokularin algilanan yogunlugu (K-s(z)=1,096; p>0,05) ve yogun kokunun
algilanan yogunlugu (K-s (z)=1,259; p>0,05) degiskenlerinin normal dagilim gosterdigi
belirlenmistir. Bu nedenle arastirma hipotezlerini test etmek i¢in parametrik bir teknik
olan iki bagimsiz 6rneklemli t-testinin kullanilmasina karar verilmistir.

4.3.3. Bulgular

Siyah ambalaj ve beyaz ambalajda koklanan hafif kokunun algilanan yogunlugu ve
yogun kokunun algilanan yogunlugu puanlarinin varyanslarinin esit olup olmadigini
belirlemek i¢in Levene Testi uygulanmis ve analiz sonunda gruplarin varyanslarinin esit
oldugu goriilmiistiir (LF nafir=0,537; p>0,05; Lryozun=1,128, p>0,05).

Tablo 1.Koku Yogunlugu Algisinin Ambalaj Rengine Gére Analizi

Degisken Kategori n X SS t p
Hafif Kokunun Beyaz 39 4,21 2,041 -0,091 0,928
Yogunluk Algisi .

Siyah 36 4,25 1,936
Yogun Kokunun Beyaz 39 5,03 1,630 1,133 0,261
Yogunluk Algis1 .

Siyah 36 4,54 1,895

Hafif kokunun iki farkli renkteki ambalajda algilanan yogunlugunun analiz edildigi Iki
Bagimsiz Orneklemli T-test analizi sonunda istatistiksel olarak 0.05 manidarlik
diizeyinde bir fark bulunamamustir (t=-0,91; p>0,05). Yogun kokununiki farkli renkteki
ambalajda algilanan yogunlugunun analiz edildigi iki Bagimsiz Orneklemli T-test
analizi sonunda da istatistiksel olarak 0.05 manidarlik diizeyinde bir fark
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bulunamamustir (t= 1,133; p>0,05). Sonug olarak, ambalaj renginin kokunun yogunluk
algisina etkisi yoktur. Elde edilen bulgular asagidaki Tablo.1' de verilmistir.

4.4, Deney 2

Bu deney, ambalaj renginin koku yogunlugu ve yumusaklik beklentilerine etkisi
tizerineolusturulan ikinci ve tgiincii hipotezlerin test edilmesi igin tasarlanmistir. Bu
deneyde katilimcilarin siyah ambalajin i¢inde daha yogun koku olmasini ve siyah
ambalajdaki yumusaticiyla yikanan camasirlarin beyaz ambalajdaki yumusaticiyla
yikanan c¢amasirlara gore daha az yumusak olmasimi bekleyecekleriongoriisii test
edilmistir.

4.4.1 Orneklem, Siirec ve Veri Toplama Araclar

70 onlisans 6grencisi final sinavina eklenmesi vaat edilen ek puan karsiliginda goniillii
olarak deneye katilmistir. Katilimeilarin %64'i kadin, % 36's1 erkektir ve yaslar1 18-26
arasinda degismektedir. Yas ortalamalar1 21'dir. Katilimcilarin %94'4 daha once
marketten yumusaticiy1 koklayarak satin almstir.

Ogrenciler 6ncelikle iki gruba ayrilmistir. 30 kisilik birinci gruba beyaz ambalaj, 40
kisilik ikinci gruba siyah ambalaj gosterilmistir. Deneye baslamadan dnce 6grencilerin
her birine anketler dagitilmistir. Her bir grup ayr1 siniflara, 2'ser kisilik gruplar halinde
almmustir. Katilimcilardan gordiikleri ambalajin i¢indeki yumusaticinin kokusunu
zihinlerinde canlandirmalar1 istenmistir ve ig¢inde olmasini bekledikleri kokunun
yogunlugunu "1=Hi¢ Yogun Degil, 7=Cok Yogun" olmak lizere, dl¢ekte isaretlemeleri
istenmistir. Daha sonra, tiiketicilerin beklentilerini dogrulamak i¢in, siyah ve beyaz
ambalajda olmasini bekledikleri kokunun yogunlugunu 6ntest asamasinda segilen hafif
ve yogun kokularla ne kadar uyumlu oldugunu anketteki 6l¢eklerde isaretlemeleri
istenmistir (I=Hi¢ Uyumlu Degil, 7=Cok Uyumlu). Deneyin ikinci kisminda,
katilimcilarin siyah ve beyaz ambalajlardaki yumusaticiyla yikanan g¢amasirlarin
yumusaklik seviyesini zihinlerinde canlandirmalari istenmis ve bekledikleri yumusaklik
seviyesini ellerindeki ankette yer alan Olcekte isaretlemeleri istenmistir (1=Hig
Yumusak Degil, 7= Cok Yumusak).

4.4.2 Kullamlan Istatistiksel Teknikler

Arastirmada hangi istatistiksel teknigin kullanilacagina karar vermek amaciyla tek
orneklem Kolmogrov-Smirnov Testi uygulanmustir. Elde edilen K-S(z)analizi sonunda
koku yogunlugu beklentisi (K-s(z)=1,681; p>0,05), beklentiyle hafif koku yogunlugu
uyumlulugu (K-s(z)=1,096; p>0,05), beklentiyle yogun koku uyumlulugu (K-
s(z)=1,239; p>0,05), yumusaklik beklentisi(K-s(z)=1,310; p>0,05) degiskenlerinin
normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Bu nedenle aragtirma hipotezlerini test etmek
icin parametrik bir teknik olan iki bagimsiz 6rneklemli t-testinin kullanilmasina karar
verilmistir.
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4.4.3 Bulgular

Siyah ambalaj ve beyaz ambalajin tiiketicilerde olusturdugu koku beklentisi puanlarinin
varyanslariin esit olup olmadigini belirlemek i¢in Levene Testi uygulanmis ve analiz
sonunda gruplarin varyanslarmin esit oldugu gortilmiistiir (Lr=2,989; p>0,05).

Bu duruma uygun Iki Bagimsiz Orneklemli T-test analizi sonunda iki farkli ambalajin
olusturdugu koku beklentisi arasinda istatistiksel olarak 0.05 manidarlik diizeyinde
anlamli bir fark belirlenmistir (t= -2,239; p<0,05).

Tablo2.Koku Yogunlugu Beklentisinin Ambalaj Rengine Gore Analizi

Degisken | Kategori n X SS t p
Koku Beyaz 30 4,47 1,41 -2,239 0,028
yogunlugu

beklentisi | Siyah 40 5,15 1,15

Bu farkin hangi grup lehine oldugunu belirlemek i¢in ortalama degerlere baktigimizda
siyah ambalaja bagli koku yogunlugu beklenti ortalamasinin (Xs=5,15), beyaz ambalaja
bagli koku yogunlugu beklenti ortalamasindan (Xb=4,47) daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Sonug olarak siyah ambalaja bagl koku yogunlugu beklentisinin daha
yliksek oldugu yargisina ulasilmistir. Elde edilen bulgular asagidaki Tablo 2' de
verilmistir.

Siyah ve beyaz ambalajda yer alan yumusaticilarin koku yogunlugu beklentisiyle hafif
ve yogun Kkokularmuyumluluk puanlarinin varyanslarinin esit olup olmadigini
belirlemek i¢in Levene Testi uygulanmis ve analiz sonunda gruplarin varyanslariin esit
oldugu goriilmiistiir (Lrnasit =0,29; p>0,05; Lryogun =0,88; p>0,05).
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Tablo 3.Hafif ve Yogun Kokunun Ambalaj Rengine Bagli Koku Canlandirmasiyla
Uyumluluk Analizi

Degisken Kategori n X SS t p
Hafif Koku Beyaz 30 4,73 1,90 1,38 | 0,172
Uyumlulugu

Siyah 40 4,12 1,77
Yogun Koku | Beyaz 30 3,30 191 -2,25 | 0,027
Uyumlulugu

Siyah 40 4,28 1,70

Iki Bagimsiz Orneklemli T-test analizi sonunda iki farkli ambalajda koklanan hafif
kokunun, beklenen koku yogunluklariyla uyumlulugu arasinda fark olsa da istatistiksel
olarak 0.05 manidarlik diizeyinde bir fark bulunamamistir (t= 1,38; p>0,05). Yogun
kokunun, iki farkli ambalajdan beklenen koku yogunluklariyla uyumlulugu arasinda ki
Bagimsiz Orneklemli T-test analizi sonunda istatistiksel olarak 0.05 manidarlik
diizeyinde bir fark bulunmustur (t=-2,25; p<0,05). Bu farkin hangi grup lehine oldugunu
belirlemek igin ortalama degerlere baktigimizda yogun kokunun siyah ambalajdan
beklenen koku yogunluguyla uyumlulugu ortalamasinin (Xsiyan=4,28), beyaz
ambalajdan beklenen koku yogunluguyla uyumlulugu ortalamasindan (Xpeyaz=3,30)
daha yiliksek oldugu belirlenmistir. Sonu¢ olarak, yogun koku siyah ambalajdan
beklenen koku yogunluguyla uyumludur. Sonug bir 6nceki bulguyu desteklemektedir.
Elde edilen bulgular asagidaki Tablo 3'te verilmistir.

Siyah ambalaj ve beyaz ambalajin tiiketicilerde olusturdugu yumusaklik beklentisi
puanlarinin varyanslarinin esit olup olmadigim1 belirlemek icin Levene Testi
uygulanmis ve analiz sonunda gruplarin varyanslarinin esit oldugu goriilmiistiir (Lr
=0,954; p>0,05).

Tablo 4.Yumusakiik Beklentisinin Ambalaj Rengine Gore Analizi

Degisken Kategori | n X SS t p
Yumusakhk | Beyaz | 30 4,83 1315 | 0599 | 0,551
Beklentisi | g;uah 40 4,65 1,231
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Bu duruma uygun Iki Bagimsiz Orneklemli T-test analizi sonunda iki farkli ambalajin
olusturdugu yumusaklik beklentisi arasinda istatistiksel olarak 0.05 manidarlik
diizeyinde anlamli bir fark bulunamamistir (t= 0,6; p>0,05). Sonug¢ olarak, ambalaj
renginin yumusaklik beklentisine etkisi yoktur. Elde edilen bulgular asagidaki Tablo 4'
te verilmistir.

4.5. Kisitlar ve Gelecek Arastirmalar

Bu c¢alismada, gorsel uyarici olan ambalaj renginin yumusaticinin koku yogunlugu
beklentisi, koku yogunlugu algisi, yumusaklik beklentisine etkisini 6lgmek i¢in denek
olarak 6grenciler kullanilmistir. Deneysel calismalarda kolay ulasilabilir olmasi, diisiik
maliyetli olmasi, verilen talimatlari hemen ve dogru bir sekilde yerine getirmesi
nedenleriyle denek olarak ogrencilerin kullanilmasi oldukc¢a yaygindir, fakat
aragtirmanin genellenebilirligi agisindan tartisilan bir konudur. Denek olarak 6grencinin
kullanilmasimin elverisliligi, arastirma problemine, arastirmanin amacina ve
hipotezlerine baglidir (Enis vd., 1972). Bu calismada ambalaj renginin koku yogunlugu
beklentisi, algis1 ve yumusaklik algisina etkilerinin 6l¢iilmesinde, {iriin deneyimi, satin
alma siklig1, ilgilenim diizeyi, cinsiyet gibi faktorler deneklerin koku ve yumusaklik
algilarini etkileyebilir. Birinci deneyde %69, ikinci deneyde %84 oraninda dgrenci en
az bir defa yumusaticiy1 markette koklayarak satin aldig: tespit edilmistir, fakat tirlin
deneyimi, satin alma siklig1, ilgilenim diizeyi, cinsiyet faktorleri dikkate alinmamustir.
Bu nedenle, arastirmanin yumusatici tiriiniinde karar verici olan ev hanimlar1 iizerinde
tekrar edilmesi ve Ogrencilerin algilariyla  karsilastirilmast  arastirmanin
genellenebilirligi agisindan 6nemlidir.

5. Sonuc ve Oneriler

Farkl1 duyulara hitap eden duyusal uyaricilar, tiikketicinin algilarin1 buna bagh olarak da
tutumlarini, tercihlerini ve kararlarini etkileyen 6nemli girdilerdir. Pazarlamada, iiriin,
ambalaj, marka, reklam unsurlar1 ve magaza atmosferleri tiiketicilerin bilincine veya
bilin¢ disina mesajlar gonderen duyusal uyaricilar igerir. Duyusal uyaricilar tek basina
veya bir arada etkilesime gegerek tiiketicilerin algilarini etkilerler

Bu ¢alismada, gorsel uyarici olan ambalaj renginin, tiiketicilerin koku yogunlugu algisi,
koku yogunlugu beklentisi ve yumusaklik beklentisine etkileri incelenmistir.
Arastirmada, Ozellikle son zamanlarda market raflarinda yer alan siyah yumusatici
ambalajinin tiiketicilerin koku yogunlugu algis1 ve yumusaklik algilarina etkisi
olabilecegi  diigliniilmiistir ve deney yoOntemi kullanilarak incelenmistir.
Gergeklestirilen iki deneyde siyah ambalajin koklama ve dokunma duyusuna etkileri
beyaz ambalajla karsilastirilmistir. Birinci deneyin bulgularina gore, ayn1 yumusaticinin
siyah veya beyaz ambalajin iginden koklanmasi, tiiketicilerin algiladigi koku
yogunlugunu etkilememektedir. Bir baska deyisle, ambalaj renginin kokunun yogunluk
algisina etkisi yoktur.
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Siyah ambalajin kokunun yogunluk beklentisine etkisinin ol¢iildiigti ikinci deneyin
koku beklentisine yonelik bulgularina gore tiiketiciler market raflarinda gordiikleri
siyah ambalajli yumusaticidan beyaz ambalajdaki yumusaticiyla karsilastirmali olarak
daha yogun bir koku beklemektedir. Bulgular, Kemp ve Gilbert'n (1997) yogun
kokularin koyu renklerle cagrisim yarattigin1 belirten ¢alismalarini desteklemektedir.
Koku yogunlugu ve koku yogunlugu beklentisini bir arada degerlendirmek gerekirse,
tiiketiciler siyah ambalajdan daha yogun bir koku beklemektedir. Tiiketiciler, markette
yogun bir koku beklentisiyle ellerine aldiklar1 siyah ambalajda, beyaz ambalaja gore
daha yogun bir kokuyla karsilasamadiklarinda beklentileri karsilanmamis olacakve
siyah ambalajdaki yumusaticiyr tercih etmek istemeyeceklerdir. Bu ¢alismanin
sonucuna gore, siyah ambalaj kullanmayi diisiinen yumusatict markalarinin, siyah
ambalaj1 onunla uyumlu oldugu belirlenen yogun koku i¢in kullanmalar1 6nerilir.

Ikinci deneyde ayrica siyah ambalajin tiiketicilerin yumusaklik beklentisine etkisi
incelenmistir, fakat beyaz ambalajla arasinda bir fark tespit edilememistir. Bunun sebebi
tilkketicilerin yumusaklik seviyesini satin alma noktasinda degil de evde yikanmig
camagirlarda test etmesi olabilir. Tiiketiciler, camasirlar yikandiginda yumusaklikla
birlikte kokuyla da maruz kaldigi i¢in, yumusaticinin kokusunun yumusaklik
beklentisine ve yumusaklik algisina etkisi ileriki ¢aligmalarda degerlendirilebilir.

Siyah ambalaj kullanan yumusatict markalarinin,ambalajda farklilik yaratma,
tilketicilerin dikkatini ¢gekme ve kalite algisi yaratma gibi stratejileri olabilir ve siyah
rengi buna gore tercih edebilirler. Fakat,yiyecek iiriinleri ve yumusatici tiriinleri gibi
dogrudan birden fazla duyuya hitap eden iirlinlerde isletmelerin bir duyusal uyaricinin
diger duyular iizerindeki etkisini incelemesi ve bu uyaricilarin tiiketicilere olan etkisini
degerlendirerek uyariciya karar vermesi biiyiikk onem tagimaktadir. Bu ¢alismada siyah
rengin koku algisina etkisi olmasa da koku beklentisine etkisi tespit edilmistir. Siyah
ambalaj renginin ayn1 zamanda koku cinsine de etkisi olabilir. Bu nedenle duyular aras1
etkilesim farkli duyular arasinda, farkli duyusal bilesenler tizerinde incelenmelidir. Aksi
takdirde, pazarlamacilar, 6rnegin, yalnizca siyah rengin liiksii ¢agristirmasini dikkate
alip yogun bir koku beklentisi olusturdugu bilgisini degerlendirmezse stratejilerinde
basarili olamazlar. Bundan sonraki arastirmalarda, ambalajin diger bilesenleri olan
sekil, farkli govde ve kapak rengi, ambalaj iizerindeki resim ve yazinin koku ve
dokunma duyularina etkileri hem yumusatici iiriniinde hem de diger temizlik ve kisisel
bakim {irlinlerinde incelenmeli ve duyulararasi etkilesim analiz edilmelidir.
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