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Ozet

Gilintimiiziin dijitallesen diinyasinda, elektronik ticaret (e-ticaret) ticaret
anlayigini koklii bir sekilde doniigtiirmektedir. E-ticaret, cografi sinirlamalari
ortadan kaldirarak tiiketicilere kolay erigim ve bilgiye ulagim imkani
sunmaktadir. Bununla birlikte, tiiketici deneyimini zenginlestirmek ve
rekabet avantaji elde etmek i¢in duyusal pazarlama stratejilerinin e-ticaretle
entegrasyonu giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Duyusal pazarlama,
tiiketicilerin bes duyusunu harekete gegirerek markalarla duygusal baglar
kurmalarini amaglayan stratejilerden olusur. Geleneksel magazacilikta goérme,
dokunma, koklama gibi duyular 6nemli bir rol oynarken, gevrimi¢i ortamda
gorsel ve isitsel unsurlar 6n plandadir. Renkler, yiiksek kaliteli iiriin gorselleri,
3D ve artirllmig gergeklik teknolojileri, tiiketicilerin {irtin algisin1 olumlu
yonde etkilerken, arka plan miizigi gibi isitsel unsurlar aligveris siirecini
uzatmaktadir. E-ticaretin en 6nemli avantaji, tiiketicilere daha kisisellegtirilmig
aligveris deneyimleri sunabilmesidir. Bunun yaninda, artirilmig gergeklik
(AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojiler, gevrimigi ahgverisi fiziksel
deneyime daha yakin bir hale getirmektedir. Tiim bu unsurlar, tiiketicilerin
giivenini ve memnuniyetini artirarak marka sadakati olusturmada kritik bir
rol oynamaktadir. Sonug olarak, elektronik ticaret ve duyusal pazarlamanin
entegrasyonu, cevrimici aligverigin siirlarini genisletmekte ve kullanic
deneyimini daha etkileyici kilmaktadir. Teknolojik yeniliklerle desteklenen bu
stratejiler, dijital ticaretin gelecegini sekillendiren temel dinamikler arasinda
yer almaktadir.
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1. Girig

Giiniimiizde teknoloji ve dijitallesmenin hizla gelismesi, ticaret anlayigin
giinden giine degistirmektedir. Elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami, bu
dijital doniigiimiin 6nemli bir bilegeni haline gelmigtir. E-ticaret, igletmelerin
mal ve hizmetlerini dijital platformlar araciligiyla tiiketicilere sunmalarini
saglayarak kiiresel pazarlara erisimi kolaylagtirmaktadir (Elibol ve Kesici,
2004, s. 304). Internet kullanicilarinin artisiyla birlikte, isletmeler dijital
ortamda daha fazla goriiniirliik ve etkilesim saglama ¢abasina girmislerdir.
2020°den itibaren kiiresel pandeminin de etkisiyle ¢evrimigi aligverige olan
talep artmug, bu durum igletmelerin dijitalde fark yaratabilmek igin daha
stratejik yaklagimlar benimsemelerine neden olmustur. Elektronik ticaretin
hizla biiyiiyen bu yapusi, tiiketicilerin aligveris deneyimlerini zenginlestirecek
yeni pazarlama tekniklerinin devreye girmesini zorunlu hale getirmektedir.
Bu noktada duyusal pazarlama, dijital ticaret ortaminda farklilagma
stratejilerinin 6nemli bir pargast haline gelmigtir (Kulkarni ve Kolli, 2023, s.
12). Duyusal pazarlama, tiiketicilerin duyularini harekete gegirerek onlarda
olumlu duygusal tepkiler uyandirmay1 hedefleyen bir pazarlama stratejisi
olarak tanimlanmaktadir (Farhadi, Slambolchi, ve Alhosseini, 2017, s.
103). Geleneksel magazacilikta miisteriler, magaza atmosferi, triinlerin
tiziksel deneyimi ve kigisel etkilesimler araciigiyla duyusal bir ahgveris
deneyimi yasayabilmektedirler. Ancak, ¢evrimigi aligveriste bu tiir duyusal
deneyimlerin fiziksel olarak sunulmas: miimkiin olmamaktadir. Bu durum,
markalarin e-ticaret ortaminda duyusal pazarlamay1 nasil uygulayacaklarina
dair yenilikgi stratejiler gelistirmelerini gerektirmektedir. Ozellikle gorsel,
isitsel ve dokunsal unsurlarin dijital ortamlarda daha fazla 6nem kazanmast,
e-ticaret sitelerinin tasariminda duyusal pazarlama tekniklerinin etkili bir
sekilde uygulanmasina olanak saglamaktadir (Bhatia, vd., 2021, s. 16).
Gorsel tasarim, e-ticaret sitelerinde tiiketicilerin en fazla maruz kaldig:
duyusal uyaricilardan birisi durumundadir. Renk kullanimu, iiriin gorselleri,
yazi tipleri ve sitenin genel tasarimu tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve site
tizerinde daha uzun siire kalmalarini saglamak agisindan kritik 6neme sahiptir
(Park, Lee, ve Chung, 2017, s. 39-40). Bununla birlikte, igitsel pazarlama
da gevrimigi aligverigte 6nemli bir rol oynamaktadir. Aragtirmalar, miizigin
ve ses efektlerinin tiiketicilerin duygusal durumlar: iizerindeki etkisini ortaya
koymug ve ¢evrimigi aligverig platformlarinin arka plan miizikleriyle tiiketici
davraniglarini etkileyebilecegini gostermektedir (Gadilkar, 2024, s. 2). Diger
duyusal pazarlama unsurlar1 olan dokunsal, kokusal ve tat alma duyular
ise gevrimigi ortamda heniiz siirl bir uygulama alanina sahip olmakla
birlikte, sanal gergeklik (VR) ve artirllmig gergeklik (AR) teknolojilerinin
geligimiyle bu duyularin da gevrimigi aligverig deneyiminde daha etkin bir rol
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oynamasi beklenmektedir (Degermen Erenkol ve Ak, 2015, s. 10). Duyusal
pazarlamanin e-ticaretteki rolii lizerine yapilan aragtirmalar, markalarin
tilketicilerle duygusal bag kurmasmnimn miisteri sadakati tizerindeki olumlu
etkilerini vurgulamaktadir (Petit, Velasco, ve Spence, 2018, s. 1). Ozellikle
gorsel ve isitsel pazarlama stratejilerinin ¢evrimigi ahigveris platformlarina
entegre edilmesi, markalarin tiiketicilerle daha giiglii bir bag kurmalarina
yardimct olmaktadir. Bu baglamda duyusal pazarlama, sadece fiziksel
magazaciligin degil, ayn1 zamanda dijital ticaretin de vazgegilmez bir unsuru
haline gelmigtir. Bu ¢aliymada, duyusal pazarlama stratejilerinin e-ticarette
nasil uygulandig1 ve bu stratejilerin tiiketici davranuslart tizerindeki etkileri
teorik bir ¢ergeve icerisinde ele alinacaktir.

2. Elektronik Ticaretin Tanimi1 ve Gelisimi

Elektronik ticaret, ya da kisaca e-ticaret, internetin ve dijital teknolojilerin
yayginlagmasi ile birlikte 21. yiizyilin en 6nemli ticaret modellerinden biri
haline gelmigtir. E-ticaret, temel olarak mal ve hizmetlerin elektronik ortamlar
tizerinden satin alinmasini ve satilmasini ifade etmektedir (Salmizi, Aziz, ve
Hazudin, 2022, s. 3189). Tiiketicilerin ve igletmelerin fiziksel magazalar
yerine ¢evrimigi platformlar tizerinden etkilesimde bulunmalarini saglayarak
ticari faaliyetlerin mekansal ve zamansal sinirlamalarint ortadan kaldirmistir
(Hasan ve Harris, 2009, s. 92). E-ticaretin temel bilegenleri arasinda gevrimigi
magazalar, dijital 6deme sistemleri, ¢evrimigi pazarlama ve lojistik hizmetler
yer almaktadir (Paris, Bahari, ve A.Jahad, 2016, s. 19). Bilgisayar aglarinin
gelisimi ve elektronik veri degisim (EDI) teknolojilerinin yayginlagmast, ig
diinyasinda elektronik ticaret uygulamalarinin ortaya ¢tkmasini saglamaktadir
(Nichifor, Trifan, ve Nechifor, 2021, s. 88). Bununla birlikte, giiniimiizde
anladigimiz sekliyle e-ticaretin ortaya ¢ikigi, internetin yayginlagmasiyla
1990’larin ortalarinda baglamugtir (Tian ve Stewart, 2007, s. 1-2). Ozellikle
1995 yilinda Amazon ve eBay gibi 6ncii ¢evrimigi perakendecilerin piyasaya
girigi, e-ticaretin bityiime hizini artirmig ve geleneksel ticaret modellerinin
yerini alabilecegini gostermistir (Prachi ve Nigam, 2023, s. 663). E-ticaretin
gelisimi, ayn1 zamanda internet teknolojilerindeki ilerlemelerle paralel olarak
ger¢eklesmektedir. 2000’lerin baginda genig bant internetin yayginlagmasi ve
gevrimigi giivenlik sistemlerinin geligmesi, tiiketicilerin dijital ortamlara olan
giivenini artirmig ve ¢evrimici aligveriglerin hizla artmasina neden olmustur.
Web 2.0 teknolojilerinin gelismesi ile birlikte, tiiketiciler daha etkilegimli
ve kisisellestirilmig aligverig deneyimleri yagamaya baglamig, sosyal medya
platformlari e-ticaretin pazarlama ve miisteri etkilesim stratejilerinde onemli
bir yer edinmistir (Mahadevan, 2000, s. 9). Giinlimiizde e-ticaret, sadece
tiiketicilerle sinirli kalmayip isletmeler arasr ticareti de kapsayan genis bir ag
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olusturmaktadir. Tsletmeden isletmeye (B2B) e-ticaret, daha biiyiik hacimli
satiglarin gergeklesmesini saglarken, tiiketicilere yonelik (B2C) e-ticaret, daha
kigisellestirilmis ve kullanict dostu aligveris deneyimleri sunmaktadir (Jain,
Malviya, ve Arya, 2021, s. 667;Makokha, Asenahabi, ve Makokha, 2021,
s. 19-20). Ayni zamanda mobil ticaretin (m-ticaret) yiikselisi ile birlikte,
titketiciler akilli telefonlar ve tabletler {izerinden aligveris yapabilmekte ve
bu da e-ticaretin hacmini artiran 6nemli bir faktor olarak 6ne gikmaktadir
(Delfmann, Albers, ve Gehring, 2002, s. 9). E-ticaretin tanimi daha genig
bir perspektiften ele alindiginda, yalnizca mal ve hizmet alim-satimi degil,
ayni zamanda dijital igeriklerin, dijital platformlar tizerindeki etkilesimlerin
ve misteri hizmetlerinin de bir pargast oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
e-ticaretin sadece bir aligveris platformu degil, ayn1 zamanda bir miisteri
deneyimi yaratma aract oldugu soylenebilmektedir (Taher, 2021, s. 155).
Ornegin, gevrimigi kullanici incelemeleri, sosyal medya paylagimlari ve
dijital pazarlama stratejileri, tiiketicilerin satin alma kararlarin sekillendiren
onemli unsurlar haline gelmistir (Dhamija, Heller, ve Hoffman, 1999,
s. 50). E-ticaretin bu ¢ok boyutlu yapisi, markalarin dijital ortamda
titketicilere nasil deger sundugunu ve onlarla nasil etkilesim kurdugunu
yeniden tanimlamaktadir (Wigand, 2006, s. 9). Elektronik ticaretin gelisimi
ayni zamanda yeni iy modellerinin dogugsuna da katkida bulunmaktadur.
Geleneksel perakendecilerin ¢evrimi¢i magazalar kurarak dijital diinyaya
adim atmalaryla birlikte, yeni nesil girigimler de tamamen dijital ortamlarda
dogmakta ve faaliyet gostermektedir. Ornegin, Amazon gibi e-ticaret devleri,
tiziksel magaza aglar1 olmaksizin kiiresel ¢apta milyonlarca miigteriye hizmet
sunmaktadir (Gefen, 2000, s. 725). E-ticaretin gelisimi ayni zamanda tiiketici
davraniglarini ve aligveris aliskanliklarini da kokli bir sekilde degistirmistir.
Tiiketiciler, artik iriinleri fiziksel magazalarda inceleyip, ¢evrimigi
platformlar {izerinden fiyat karsilagtirmas: yaparak satin alabilmekte ve bu
da “showrooming” olarak adlandirilan bir davraniy modeline yol agmistir
(Mesquita vd., 2024, s. 2). Diger yandan, g¢evrimigi ortamda iriinlerin
tiziksel olarak incelenememesi gibi dezavantajlar, artirilmug gergeklik (AR) ve
sanal ger¢eklik (VR) teknolojilerinin e-ticaret platformlarina entegrasyonu
ile agtlmaya ¢aligtimaktadir (Legito ve Andriani, 2023, s. 3). Bu teknolojiler,
titketicilerin dyjital ortamda daha gergekgi bir aligverig deneyimi yagamalarini
saglamaktadir. Elektronik ticaretin geligim siireci boyunca, 6zellikle pandemi
donemi e-ticaretin biiyiimesinde 6nemli bir rol oynamistir. 2020°de diinya
genelinde COVID-19 pandemisinin ortaya ¢ikmasi, tiiketicileri fiziksel
magazalardan uzaklastirarak gevrimigi aligverige yonlendirmistir. Pandeminin
etkisiyle birgok igletme, dijital platformlara gegis yapmak zorunda kalmig ve
dijital doniisiim siireglerini hizlandirmistir. Ozellikle kiigiik ve orta olgekli
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igletmeler, e-ticaret platformlarina katilarak dijital pazarlarda yer bulmug
ve bu da e-ticaretin kiiresel ¢apta biiyiimesine katki saglamigtir (Wen,
Chen, ve Hwang, 2001, s. 5). Sonug olarak, elektronik ticaretin tanimi ve
gelisimi, teknolojik yenilikler ve tiiketici beklentileri ile sekillenmeye devam
etmektedir. Dijitalleme ve internetin yayginlasmasiyla birlikte, ticaretin
mekan ve zaman smurlarini agmasi, e-ticaretin kiiresel olgekte biiytimesini
desteklemigtir. E-ticaretin evrimi, yalmzca ticari islemlerin dijitallesmesiyle
sinirl kalmamug, ayni zamanda tiiketicilerle daha derin etkilesimler kurmay1
hedefleyen yeni pazarlama stratejilerinin de geligtirilmesine yol agmaktadir.
Gelecek yillarda teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, e-ticaretin yeni i modelleri
ve tiiketici deneyimleriyle daha da gelismesi beklenmektedir.

3. E-ticaret ve Tiiketici Davraniglari

Elektronik ticaretin (e-ticaret) tiiketici davramglar1 tizerindeki etkisi,
dijitallesen diinya ile birlikte giderek daha karmagik ve ¢ok boyutlu hale
gelmektedir. Geleneksel magaza aligverigi deneyimlerinden ¢evrimigi
ahigveris deneyimlerine gegis, tiiketici aligkanliklarini, satin alma kararlarini ve
markalarla olan etkilegimlerini kokli bir sekilde degistirmektedir. Bu degigim,
yalnizca aligverig yapilan ortamin degigsmesi ile sinirli kalmamug, ayni zamanda
tilketicilerin bilgiye erigim, iiriin kargilagtirma ve satin alma siireglerinde
de koklii bir doniigiim yaratmaktadir. Aragtirmalar, ¢evrimigi aligverigin
titketicilerin karar verme stireglerini nasil etkiledigine dair 6nemli bulgular
sunmaktadir (Gefen, 2000, s. 734). E-ticaretin en 6nemli avantajlarindan
biri, tiiketicilere genis bilgiye kolayca erigim imkani sunmasidir. Geleneksel
magazacilikta, tiiketiciler bir iiriin hakkinda bilgi edinmek i¢in magazalar
gezmek, satiy danmgmanlarma damigmak veya smirl sayida brosiir ve
katalog ile yetinmek zorundayken, e-ticaret sayesinde iiriinler hakkinda
ayrintili bilgi, kullanic1 yorumlar: ve fiyat kargilagtirmalarina aninda erigsim
miimkiin hale gelmektedir (Gefen ve Straub, 2004, s. 408). Bu durum,
titketicilerin satin alma kararlarini daha bilingli bir gekilde vermelerine olanak
tanirken, ayni zamanda pazarlik giiciinii de artirmaktadir. Farkli ¢evrimigi
platformlarda ayni tiriiniin fiyatini kargilagtirmak, tiiketicilere en iyi fiyati
bulma konusunda yardimci olmaktadir. Cevrimigi aligverigin bir diger kritik
etkisi, tiiketici memnuniyeti tizerindeki degisikliklerdir. Fiziksel magazalarda
tilketiciler iiriinleri dogrudan goriip deneyimleyebilirken, e-ticaret
platformlarinda bu deneyim smurhdir. Bu nedenle, ¢evrimi¢i magazalar
kullanict dostu web tasarimi, detayl iiriin agiklamalari, yiiksek kaliteli
gorseller ve miigteri hizmetleri ile kullanici deneyimini optimize etmeye
caliymaktadir (Grandon ve Pearson, 2004, s. 199). Tiiketici memnuniyeti,
gevrimigi aligverig platformlarinin giivenligi, kullanim kolaylig1 ve teslimat
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stiregleri ile dogrudan iligkilidir. Aragtirmalara gore, bagarili bir ¢evrimigi
aligverig deneyimi, tiiketicilerin markaya sadakat gelistirmesine ve gelecekte
yeniden aligverig yapma olasiligini artirmaktadir (McKnight, Choudhury, ve
Kacmar, 2002, s. 20). Cevrimigi aligverisin tiiketici davraniglarina olan bir
diger 6nemli etkisi, giiven unsurudur. Tiiketiciler, ¢evrimi¢i platformlardan
aligveris yaparken giivenlik konusunda endiseler yagayabilmektedirler. Kredi
kart1 bilgilerinin ¢alinma riski, kigisel verilerin korunmast ve {iriinlerin
zamaninda teslim edilip edilmeyecegi gibi konular, ¢evrimigi aligverislerde
titketici giivenini etkileyen baghca faktorlerdir. Bu nedenle, e-ticaret siteleri,
gelismig giivenlik protokolleri, giivenli 6deme sistemleri ve seffaf iade
politikalart ile tiiketici glivenini artirmay hedeflemektedir. Ayrica, kullanict
yorumlar1 ve {igiincii taraf sertifikalar gibi unsurlar, tiiketicilerin aligverig
yaparken giivende hissetmelerine yardimci olmaktadir (Wilson, 1997, s.
177). E-ticaretin tiiketici davraniglarina etkisinin en 6nemli unsurlarindan biri
de kigisellestirilmis aligverig deneyimleridir. Cevrimigi aligveris platformlari,
titketicilerin ge¢mis aligveris verilerini, arama geg¢miglerini ve tercihlerini
analiz ederek kisiye 6zel iiriin Onerileri sunabilmektedir. Bu kigisellegtirilmig
yaklagim, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 aligveris yapmaya
yonlendirmek agisindan biiytlik bir avantaj saglamaktadir (Adomavicius ve
Tuzhilin, 2005, s. 734). Ozellikle dijital pazarlama stratejilerinde kullanilan
algoritmalar ve yapay zeka teknolojileri ve sosyal medya tiiketicilerin ilgi
alanlara uygun reklamlar sunarak onlarin satin alma kararlarin1 dogrudan
etkileyebilmektedir (Song vd., 2019, s. 3). Tiiketiciler, arkadaglarinin veya
takip ettikleri influencerlarin tavsiyelerine daha fazla giivenme egiliminde
olduklariigin, sosyal medyae-ticarette 5nemli bir rol oynamaktadir. E-ticaretin
titketici davraniglarina olan etkisi, dijital teknolojilerin geligimiyle birlikte
stirekli evrim gegiren bir siiregtir. Tiiketiciler, dijital platformlarda daha fazla
bilgiye erigim, kigisellestirilmis deneyimler ve giivenli aligveris imkéinlar
ararken, e-ticaret siteleri de bu beklentileri karsilamak igin stratejilerini
stirekli olarak giincellemek zorunda kalmaktadirlar. Sonug olarak, e-ticaret,
titketici aligverig aligkanliklarini koklii bir sekilde degistirmekte ve yeni nesil
titketici davraniglarini gekillendiren 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir.

4. Duyusal Pazarlama Tanimi ve Unsurlar1

1990’larin baglarinda, uygulayicilar izleyici tizerinde bir izlenim yaratmak
igin birden fazla duyunun kullanimini kullanmaya bagladilar. Beg duyunun
agilanmasinin kiiresel kabulii o siralarda gekillenmeye baglamigti. 90°’larin
sonlarma dogru, Kellogg’s, PepsiCo, Coca Cola, Singapore Airlines,
Nike vb. gibi farkli markalarin duyusal deneyimleri agiklamak igin yaptig
gesitli reklam kampanyalarindan ve ayrica “Senseless”, “The five senses”
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vb. gibi ¢esitli filmlerin yapimindan da anlagilacagy itizere, pazarlama ve
reklamcilik diinyasini etkiledigi ifade edilmektedir (Bhatia vd., 2021, s. 1).
Duyusal pazarlama, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek amaciyla
bes duyunun (gorme, isitme, dokunma, tat ve koku) stratejik bir sekilde
kullandmasin ifade etmektedir (Marin, Pérez, ve Cortés, 2019, s. 123).
Tiiketicilerin algisal deneyimlerini zenginlestirerek, {riin ve hizmetlere
yonelik duygusal baglar kurmalarini saglayan duyusal pazarlama, markalarin
miigteri sadakatini artirmada kritik bir rol oynamaktadir (Degermen Erenkol
ve Ak, 2015, s. 14). Ozellikle deneyimsel pazarlama stratejilerinde duyusal
pazarlama, tiiketicinin markayla etkilesimde bulundugu her agamada,
benzersiz ve akilda kalici deneyimler yaratmayr hedeflemektedir (Farhadi,
Slambolchi, ve Alhosseini, 2017, s. 105). Duyusal pazarlama stratejileri,
her duyunun kendine o6zgii etkilerini dikkate alarak tasarlanmaktadir.
Ornegin, gorsel unsurlar bir markanin renkleri, ambalaj tasarimi veya
web sitesi diizeni ile tiiketici tizerinde giiglii bir izlenim birakabilmektedir
(Bhatia vd., 2021, s. 19). Benzer sekilde, miizik ve ses tasarimi, magaza
ortamlarinda veya ¢evrimigi aligveris sitelerinde, tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Kulkarni ve Kolli, 2023, s.
2). Bu baglamda, tiiketici deneyimini her agidan zenginlestirmeyi amaglayan
duyusal pazarlama unsurlari, markalarin dijital diinyada da etkili bir sekilde
varlik gostermelerine olanak tanimaktadir. Ses dogrudan {iriiniin kendisiyle
baglantili oldugunda, tiiketiciler bunu bir kalite veya asinalik igareti olarak
yorumlayabilir. “Kellogg’s TM ses 6gesinden tam olarak yararlanir. Rice
Krispies TM’si klasik ‘citirdama, ¢itirdama, patlama’ sesine sahiptir, ancak
Kellogg’s musir gevreginin g¢itirtistnin ses laboratuvarlarinda  dikkatlice

>))

gelistirildigini biliyor muydunuz:

Dijitallesmenin hizla yayilmasiyla birlikte, duyusal pazarlama stratejileri
gevrimigi aligveris deneyimlerinde de uygulanmaya baglanmugtir. Fiziksel
magazalardaki dokunma, koklama ve tatma gibi deneyimlerin eksikligi,
gevrimigi platformlarda diger duyusal unsurlarin daha yogun bir sekilde
kullanilmasina neden olmaktadir (Farhadi, Slambolchi, ve Alhosseini,
2017, s. 104). Ozellikle gorme ve igitme duyularina hitap eden tasarimlar,
gevrimigi aligveris sitelerinin kullanict deneyimini optimize etmesine yardimei
olmaktadr.
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Tablo 1: Biitiinlesik Duyusal Pazarviama Cercevesi
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Cevrimigi ortamda duyusal pazarlama stratejileri, gorsel estetik, site hiz,
kullanic1 dostu araytizler ve multimedya kullanimi gibi unsurlarla tiiketicilere
gekici ve tatmin edici bir deneyim sunmay1 hedeflemektedir (Krishna, 2012,
s. 341-342). Ornegin, gevrimici magazalarda kullanilan iiriin gorsellerinin
kalitesi, tiiketicilerin triinle ilgili algilarini dogrudan etkileyebilmektedir.
Yiiksek ¢Oziiniirliiklii gorseller ve 360 derece iiriin incelemeleri, tiiketicilerin
triinii ger¢ek bir magazada inceliyormusg gibi hissetmelerine yardimci
olmaktadir (Géci, Nagyovd, ve Rybanska, 2017, s. 710). Ayn: sekilde, sesli
geri bildirimler ve duyusal geribildirim saglayan dijital teknolojiler, ¢evrimigi
aligveris deneyiminde duyusal unsurlari devreye sokmaktadir (Kim vd., 2021,
s.9). Duyusal pazarlama stratejileri gevrimigi ortamda, fiziksel magazalardaki
deneyimlerin eksikligini telafi etmeyi amaglamaktadir. Ozellikle gérme ve
isitme duyularina yonelik tasarimlar, g¢evrimici aligveris deneyimlerinde
one ¢tkmaktadir. Ses dogrudan iiriiniin kendisiyle baglantili oldugunda,
titketiciler bunu bir kalite veya aginalik isareti olarak yorumlayabilmektedir.
Ornegin Kellogg’s ses 6gesinden tam olarak yararlanmaktadir. Kellogg’s
musir gevreginin gitirtist ses laboratuvarlarinda dikkatlice gelistirilmektedir
(Randhir, 2016, s. 280). Diyjital diinyada tiiketicilerin, bir {iriinle
fiziksel temast olmadigindan, web sitelerindeki gorsellerin, videolarin
ve seslerin kalitesi son derece 6nemlidir (Sliburyté ve Ny, 2017, s. 257-
258). Tiiketiciler, bir iiriiniin nasil hissettirdigini, koktugunu veya tadini
bilemeyebilirler, ancak yiiksek kaliteli gorseller ve detayh agiklamalar, bu
cksikligi kismen kapatabilmektedir. Gorsel unsurlar, ¢evrimigi ahgveris
deneyiminde merkezi bir role sahiptir. Cogu ¢evrimigi aligveris platformu,
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tiriin gorsellerini 6zenle seger ve bu gorsellerin tiiketiciler tizerinde pozitif
bir etki yaratmasini hedeflemektedir (Kulkarni ve Kolli, 2023, s. 12).
Ozellikle 3D goriintiileme teknolojileri, tiiketicilerin iiriinii daha yakindan
incelemelerine olanak tanimaktadir. Ayrica, gevrimigi ortamda kullanilan
renklerin de tiiketici davraniglari tizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
Renk psikolojisi tizerine yapilan g¢aligmalar, belirli renklerin tiiketicilerin
algilarini ve satin alma kararlarini nasil gekillendirdigini ortaya koymaktadir
(Sagha vd., 2022, s. 4). Ornegin, kirmizi rengin heyecan ve enerji yarattigs,
mavi rengin ise giiven ve sadakati simgeledigi bilinmektedir. Bu tiir stratejik
renk segimleri, ¢evrimi¢i magazalarin tiiketiciler tizerinde pozitif bir izlenim
birakmasina yardimci olabilmektedir. Isitsel duyulara hitap eden stratejiler,
genellikle fiziksel magazalarda kullamlan bir yontem olmakla birlikte,
gevrimigi aligveris deneyiminde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler
i¢in duyusal olarak diger 6nemli bir faktor olan miizik, tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini daha keyifli hale getirebilmekte ve aligveris siirecini uzatarak
tilketicilerin daha fazla {iriin incelemesine yol agabilmektedir (Randhir,
2016, s. 280). Cevrimigi platformlarda miizik kullanimi, 6zellikle markanin
kimligi ile uyumlu oldugunda, markayla duygusal bir bag kurulmasmna
yardimcr olabilmektedir. Aragtirmalar, mizigin aligveris ortamindaki
etkisinin yalnizca tiiketicilerin ruh hali tizerinde degil, aym1 zamanda satin
alma kararlar Gizerinde de etkili oldugunu gostermektedir (Toribio-Tamayo
vd., 2024, s. 897). Cevrimigi magazalar, sessiz bir ortam sunmak yerine,
arka planda hafif bir miizikle kullanict deneyimini zenginlestirebilmekte ve
bu durum, tiiketicinin aligverig siirecinde rahatlamasini ve daha uzun siire
platformda kalmasini saglayabilmektedir. Fiziksel magazalarda tiiketiciler,
triinleri dogrudan dokunarak deneyimleyebilmektedirler. Ancak gevrimigi
ortamda bu deneyim eksik kalmaktadir. Buna ragmen, bazi teknolojiler,
dijital ortamda dokunma hissini taklit etmeye galismaktadir. Ornegin,
dokunsal geri bildirim saglayan akilli telefonlar ve tabletler, ¢evrimigi
aligveris stirecinde dokunsal unsurlar1 kullanabilmektedir (Anand, Pradhan,
ve Barman, 2024, s. 30). Tiiketici i¢in yeni duyumlar, 6zellikle de dokunma
duyusunu igermesi nedeniyle muazzam bir bagariya ulagan iPad 6rnegini
vurgulayabiliriz. Bu nedenle, birden fazla duyuya hitap eden markalar,
yalmizca bir veya ikisine odaklananlardan daha bagarili olacaktir (Marin,
Pérez, ve Cortés, 2019, s. 127). Bu tiir teknolojiler, tiiketicilere tiriinlerin
dokusunu veya agirligini daha iyi hayal etmelerine yardimei olabilmektedir.
Koku ve tat, ¢evrimigi aligverig deneyiminde dogrudan kullanilamayan
duyular arasinda yer alsa da, bazi markalar bu duyular1 dolayl olarak
harekete gegirecek stratejiler gelistirmektedir. Ornegin, bir yiyecek veya
igecek iirtiniinii tanitan bir web sitesi, bu iiriiniin dogal veya egzotik tatlarini
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vurgulayan gorseller ve agiklamalar kullanarak tiiketicinin zihninde bu tatlar
canlandirabilmektedir (Randhir, 2016, s. 279). Duyusal pazarlamanin
gevrimigi ortamda uygulanmasi, tiiketicilere daha zengin ve tatmin edici
bir aligveris deneyimi sunmak i¢in 6nemli bir stratejidir. Gorme ve igitme
duyularina hitap eden unsurlar, tiiketicilerin ¢evrimi¢i magazalarda tiriinleri
daha iyi anlamalarina ve satin alma kararlarii daha bilingli bir sekilde
vermelerine yardimci olmaktadir. Duyusal pazarlamanin etkili bir gekilde
uygulanmasi, markalarin ¢evrimigi diinyada rekabet avantaji kazanmasina ve
miisteri sadakatini artirmasina katki saglamaktadir.

5. Elektronik Ticaret ile Duyusal Pazarlama Tliskisi

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin internet tizerinden alinip satilmasi
olarak tamimlanmaktadir. Bu tamim, geleneksel ticaretten farkli olarak,
cografi smirlamalarin ortadan kalktig1 ve tiiketicilerin diledikleri yerden
aligverig yapabildikleri bir yapiy1 ifade etmektedir (Hasan ve Harris, 2009, s.
92). Elektronik ticaretin basarisinin arkasinda yatan en 6nemli faktorlerden
biri, kullanic1 deneyiminin siirekli olarak gelistirilmesi ve kigisellegtirilmig
aligveris siireglerinin yaratilmasidir. Duyusal pazarlama ise tiiketicinin beg
duyusuna hitap eden ve onlar1 bir markayla duygusal bir bag kurmaya
tesvik eden bir pazarlama stratejisidir (Marin, Pérez, ve Cortés, 2019, s.
123). E-ticaret platformlari, fiziksel magazalardaki gibi dokunma, koklama
ve tatma duyularini dogrudan kullanamasa da gorsel ve isitsel unsurlar
kullanarak tiiketicilerin algilarini etkileyebilmektedir. Ozellikle e-ticarette
gorsel unsurlarin giiglii bir gekilde kullanilmasi, gevrimigi aligveris deneyimini
gelisgtirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Kulkarni ve Kolli, 2023, s.
12). Alan yazina bakildiginda e-ticaret ile duyusal pazarlamanin kesistigi
caligmalarin oldugu goriilmektedir. Bu alanda yapilan ¢aligmalar, ¢evrimigi
aligveris deneyimlerinin duyulara bagh tiiketici davranglart {izerindeki
etkilerini incelemektedir. Tiketiciler, g¢evrimigi platformlarda iriinleri
deneyimleyemedikleri igin, aligverig kararlarini biiyiik 6l¢iide gorsel unsurlar
ve kullanic1 yorumlarina dayanarak vermektedirler (Gefen ve Straub, 2004,
s. 408). Duyusal pazarlamanin tiiketici davramglar1 tizerindeki etkilerini
inceleyen ¢alismalar, fiziksel magazalarda oldugu gibi gevrimigi ortamda da
bu stratejilerin basarili bir sekilde kullanilabilecegini gostermektedir. Spence
(2020, s. 2) tarafindan yapilan bir aragtirma, gorsel unsurlarin tiiketicilerin
aligveris deneyiminde biiyiik bir rol oynadigini ve g¢evrimigi magazalarda
kullanilan  yiiksek kaliteli gorsellerin, tiiketicilerin iriinleri daha 1yl
anlamalarina ve giiven duymalarina yardimcr oldugunu gostermistir. Benzer
sekilde, arka planda kullanilan miizik veya ses efektleri gibi igitsel unsurlarin da
tiiketici deneyimini zenginlestirdigi ve aligveris stirecini uzattig1 belirtilmistir
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Duyusal pazarlamanin en belirgin unsurlarindan biri gérme duyusudur.
Gorsel igerik, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris deneyimini yonlendiren en
onemli faktorlerden biridir. Gorsel olarak gekici ve profesyonelce tasarlanmig
bir web sitesi, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirmakta ve satin alma
kararlarini etkilemektedir (Sliburyté ve Ny, 2017). Yiiksek ¢Oztiniirliiklii
tiriin gorselleri, 360 derece iiriin goriintiileme 6zellikleri ve sanal magazalar,
tiiketicilere iiriin hakkinda daha fazla bilgi sunarak, aligverig deneyimini daha
gergekgi hale getirmektedir. Isitme duyusu da cevrimigi aligverigte Gnemli
bir rol oynamaktadir. Arka planda galan miizik veya reklam videolarinda
kullanilan ses efektleri, tiiketicilerin markayla duygusal bir bag kurmalarini
saglamaktadir (ToribioTamayo vd., 2024, s. 897). Ornegin, ahgveris
sirasinda ¢alan rahatlatict miizik, tiiketicilerin daha uzun siire g¢evrimici
magazada kalmalarina neden olabilmektedir. Dokunma, koku ve tat gibi
duyular, ¢evrimigi aligveriste dogrudan deneyimlenemeyen unsurlardir.
Ancak, bu eksiklikler yeni teknolojilerle telafi edilmeye ¢aligtimaktadir.
Ornegin, sanal gergeklik (VR) ve artirilmig gerceklik (AR) gibi teknolojiler,
tiiketicilere tirlinleri dijjital ortamda deneyimleme firsati sunarak, dokunsal
deneyimi simiile etmektedir (Legito ve Andriani, 2023, s. 3). Bu teknolojiler,
tilketicilere bir iiriinii sanal ortamda deneme veya bir mekini gezme
imkani sunarak, fiziksel magazalardaki deneyimlerine benzer bir etkilesim
saglamaktadir. Interaktif teknolojiler, elektronik ticaret ve duyusal pazarlama
arasindaki iliskiyi giiglendiren 6nemli bir aragtir. Ozellikle artirilmig gergeklik
(AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojiler, tiiketicilere ¢evrimigi
aligverig sirasinda daha duyusal ve etkilesimli bir deneyim sunmaktadir. Bu
teknolojiler, tiiketicilerin iiriinleri daha detayli bir gekilde incelemelerini
saglayarak, aligverig siirecini daha keyifli hale getirmektedir (Romano, Sands,
ve Pallant, 2020, s. 4). AR ve VR teknolojileri, 6zellikle moda, dekorasyon
ve otomotiv sektorlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Ornegin, bir
titketici, AR teknolojisi sayesinde bir kiyafeti sanal ortamda deneyebilmekte
veya bir mobilyay1 evinde nasil goriinecegini simiile edebilmektedir. Bu tiir
teknolojiler, tiiketicilere daha kigisellestirilmis ve tatmin edici bir aligveris
deneyimi sunmaktadir.

6. Sonug ve Degerlendirme

Dijital doniisiimiin hizla gelismest, tiiketici deneyimlerini giiglendiren ve
markalarin gevrimigi ortamlarda daha etkili bir gekilde etkilesim kurmasina
olanak taniyan duyusal pazarlama stratejilerinin elektronik ticaretle
entegrasyonunu zorunlu kilmaktadir. Bu ¢aliygmada duyusal pazarlamanin
elektronik ticaret tizerindeki etkileri incelenmig ve bu iki alanin sinerjisinin
titketici davraniglarini nasil etkileyebilecegi ortaya konulmustur. Elektronik
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ticarette kullanilan duyusal oOgeler, kullanicilarin  {irtinle  etkilegimini
giiclendirerek satin alma motivasyonlarini artirmakta ve marka bagliligini
gelistirmektedir.  Cahiymanin  sonuglari, tiiketici  algilarinda  gorsel,
isitsel, dokunsal, koku ve tat gibi duyusal unsurlarin biitiinciil olarak yer
almasinin ¢evrimigi aligveris deneyimlerini daha ilgi ¢ekici hale getirdigini
gostermektedir. Gorsel 6geler, ¢evrimi¢i ortamda duyusal pazarlamanin
temel tag1 olarak kabul edilmektedir. Grafik tasarimi, renk segimleri, yiiksek
kaliteli goriintiiler ve ii¢ boyutlu goriintiileme teknikleri, tiiketicilerin
trtinleri fiziksel olarak inceleme ihtiyacini azaltmakta ve satin alma kararlarini
hizlandirmaktadir (Krishna, 2012, s. 341-342). Ancak gevrimigi ticaretin
dokunma gibi fiziksel unsurlardan yoksun olmasi, markalar1 alternatif
duyusal stratejiler gelistirmeye yonlendirmektedir. Bu tiir duyusal unsurlar,
gevrimigi aligverigte karar verme siirecini daha cazip hale getirmekte, giiven ve
memnuniyet algilarini giiglendirmektedir. Duyusal pazarlamanin elektronik
ticarette etkili bir gekilde kullanimy, interaktif teknolojilerle desteklendiginde
daha giiglii bir hale gelmektedir. Artirilmig gergeklik (AR), sanal gergeklik
(VR) ve 3D modelleme gibi teknolojiler, kullanici deneyimini zenginlegtirerek
aligveris siirecini daha cazip kilmaktadir. Bu teknolojiler, 6zellikle moda,
mobilya ve kozmetik gibi sektorlerde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ornegin, kullanicilarin  kiyafetleri sanal olarak “denemelerine” olanak
tantyan AR uygulamalari, ¢evrimici aligverisin  smurlarini - genisleterek
miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Liu, Balakrishnan, & Saari, 2024, s.
184). Benzer sekilde, VR ve 3D modelleme teknolojileri, kullanicilarin bir
irtinii detayl incelemesine olanak tanimakta, boylece ¢evrimigi aligveristeki
belirsizlikleri azaltmaktadir. Duyusal pazarlama, tiiketici davraniglar
tizerinde dogrudan ve dolayl etkiler yaratmaktadir. Tiketicilerin duyusal
uyaranlara verdigi tepkiler, ¢evrimigi aligverigin cazibesini artirmakta ve
kullanicilarin markalarla duygusal bag kurmalarma yardimcr olmaktadir.
Ozellikle dokunsal unsurlarin ¢evrimigi ortamlarda eksikligi, kullanicilarin
giiven duygusunu etkileyebilmekte; bu yiizden gorsel ve isitsel unsurlarin
optimize edilmesi Onemli hale gelmektedir. Bu baglamda, etkilesimli
goriintii ve video igerikleri, kullanicilara daha fazla bilgi sunarak giiven
algisin1 desteklemektedir. Duyusal pazarlama unsurlarinin kullanilmast,
markalarin miisteri sadakati yaratmasmna da katki saglamaktadir, ¢iinkii
kullanicilar duyusal olarak etkileyici bulduklar: bir aligveris deneyiminden
sonra marka baglihgi gelistirme egilimindedir (Spence, 2020, s. 2).
Sonug olarak, duyusal pazarlama ve elektronik ticaretin birlegimi, tiiketici
deneyimini daha zengin ve etkilesimli hale getirmekte 6nemli bir potansiyele
sahiptir. Duyusal pazarlama stratejileri, gevrimigi aligverisin sinirlamalarini
agarak, kullanicilarin iiriinleri daha iyi algilamasina ve karar verme stireglerini
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hizlandirmasina katkida bulunmaktadir. Gelecekte, teknolojinin gelisimiyle
birlikte duyusal pazarlamanin dijital platformlarda daha yaygin ve etkili
bir sekilde kullanilacagr 6ngoriilmektedir. Markalarin, duyusal pazarlama
unsurlarini gevrimigi platformlarina entegre ederek tiiketici memnuniyetini
artirma ve rekabet avantaji elde etme potansiyeline sahip olduklar1 goz
oniinde bulundurulmalidir. Bu baglamda, markalarin kullanici deneyimini
stirekli olarak optimize etmeleri ve duyusal pazarlama stratejilerini giincel
teknolojilerle desteklemeleri 6nemlidir. Ayrica markalar, duyusal pazarlama
stratejilerini elektronik ticaret platformlarina entegre ederek rekabet avantaji
elde edebilirler. Duyusal pazarlama unsurlarinin etkili kullanimi, marka
sadakatini giiglendirmek i¢in de stratejik bir arag olarak kullanilabilir.
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