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DUYUSAL PAZARLAMA UZERINE YAPILAN CALISMALARIN
VOSVIEWER iLE BiBLIOMETRIK ANALizi

Suat OKAY*
6z

Bu arastirma, duyusal pazarlamanin etkisini haritalandirarak entelektiiel
yapisini anlamayi ve bu alanda ¢alisan akademisyenler igin gelecekteki
arastirma giindemini 6nermeyi hedeflemektedir. Calisma, VOSviewer
paketi ve Web of Science veri tabani (WQOS) verileri kullanilarak gesitli
analizler gergeklestirilmis ve duyusal pazarlama kavramina dair yapilan
calismalarin gelisimi ve yapilan arastirmalarin haritasi olusturulmustur.
302 eserin incelendigi ¢calismada, en fazla eserin 2021 (47 eser), 2019 (45
eser), 2020 (38 eser), 2022 (36 eser) ve 2023 (34 eser) yillarinda
yogunlastigi tespit edilmistir. Eserlerin ¢codunlukla dergi makalesi (256),
Bildiri kitabi (38), editoryal yazi (5) ve kitap béliimii (21) tiiriinde oldugu
belirlenmistir. SSCI (181), ESCI (52), SCI-Expanded (30), CPCI-SSH (28), BKCI-
SSH (21), CPCI-S (14) ve AHCI (1) gibi endekslerde taranan yayinlarin
agirlikta oldugu bulgularina ulasiimistir. Arastirmada, duyusal pazarlama
ile ilgili en ¢ok kullanilan anahtar kelimelerin sensory marketing (duyusal
pazarlama), consumer behavior (tiiketici davranisi), neuromarketing
(néropazarlama), experiential marketing (deneyimsel pazarlama), touch
(dokunma), olfaction (koku alma) oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alisma,
duyusal pazarlama alaninda kapsamli  bir  bibliyometrik analiz
gergeklestiren ve alanin gelisimini haritalayan ilk girisimlerden biridir.
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Calismanin bulgulari, akademisyenler igin gelecekteki arastirma alanlari ve
edilimleri belirlemede faydali olabilir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal pazarlama, Tiiketici davranisi, Deneyimsel
Pazarlama, Bibliometrik analizi.

BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF STUDIES ON SENSORY
MARKETING WITH VOSVIEWER

Abstract

This study aims to map the impact of sensory marketing, understand its
intellectual structure, and propose future research agendas for scholars in
the field. Various analyses were conducted using the VOSviewer software
and data from the Web of Science (WOS) database to delineate the
development of studies on sensory marketing and create a map of the
research landscape. In this examination of 302 works, it was observed that
the highest concentration of publications occurred in 2021 (47 works),
2019 (45 works), 2020 (38 works), 2022 (36 works), and 2023 (34 works).
The majority of the works were identified as journal articles (256),
conference papers (38), editorials (5), and book chapters (21). The findings
indicate that the publications were indexed in SSCI (181), ESCI (52), SCI-
Expanded (30), CPCI-SSH (28), BKCI-SSH (21), CPCI-S (14), and AHCI (1). The
most frequently used keywords related to sensory marketing were sensory
marketing, consumer behavior, neuromarketing, experiential marketing,
touch, and olfaction. This study represents one of the initial endeavors to
conduct a comprehensive bibliometric analysis in the field of sensory
marketing and map its development. The findings of this research may
provide valuable insights for determining future research areas and trends
for scholars.

Keywords: Sensory marketing, Consumer behavior, Experiential
marketing, Bibliometric analysis.

1. GiRiS

Pazarlama stratejileri glnumizde, tliketici davranislarini ve tercihlerini
belirlemede kritik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, pazarlama diinyasinda
dnemli bir degisim ve doénisiim yasanmaktadir. Ozellikle, duyusal pazarlama,

markalarin tiiketicilerle gligli duygusal baglar kurma c¢abalarinin merkezine
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yerlesmis durumdadir. Bu baglamda, duyusal pazarlama (zerine vyapilan
arastirmalarin, marka basarisini artirmak ve tiiketiciyle marka arasindaki iligkiyi
giclendirmek agisindan biyik 6nem tasidigi kabul edilmektedir. Duyusal
pazarlama konusunda yapilan arastirmalar, tiketicilerin duyusal deneyimlerine
ve markalarla olan duygusal etkilesimlerine odaklanmaktadir. Literatiirde,
duyusal pazarlamanin tiketici algisi, satin alma davranislari ve marka sadakati
Uzerindeki etkilerini inceleyen birgok ¢alisma bulunmaktadir. Ancak, bu alandaki
calismalarin  bibliyometrik  bir analizi  henliz kapsaml  bir sekilde

gergeklestirilmemistir.

Bibliyometrik analiz, bir alanin mevcut durumu hakkinda bigimsel ve nicel
verilerin elde edilmesinde kullanilan bir analitik metodoloji olarak
degerlendirilmektedir. Bu metodoloji, akademik trendlerin izlenmesini ve
gorsellestirilmesini kolaylastirilan yazilimlar araciliglyla uygulanmakta ve bilim
dinyasindaki cesitli metriklerle iliskilendirilmektedir. Bibliyometri, arastirma
performansinin  dlglimesi ve degerlendirilmesi i¢cin nimerik gostergeler
saglanmasinin yani sira arastirmacilarin alanla ilgili deneyimlerinden ve bilgi
birikimlerinden de yararlanmaktadir. Ulke, vyazar, (niversite ve dergi
Uretkenlikleri, gl¢li ve zayif arastirma alanlar, literatiirdeki bosluklar, is birligi
aglari, potansiyel firsatlar ve bir alanin giktilarinin yaygin etkileri gibi konular
analiz etmek igin bibliyometri kullaniimaktadir. Bu analizler, sistematik literatir
taramasi yapilirken veya bir arastirma projesinin baslangi¢c asamasinda énemli
bilgiler saglayabilir. Tim kisithiliklarina ragmen, bibliyometrik analizin
arastirmacilar arasinda genis bir ilgi gormesi, bu metodolojinin bilimsel

¢alismalara sagladigi degerin anlasiimasini yansitmaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci, duyusal pazarlama alanindaki mevcut arastirmalari

bibliyometrik bir analiz ile derinlemesine incelemek ve bu alandaki arastirma
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bosluklarini belirlemektir. Bu analiz, duyusal pazarlama literatiiriiniin genel bir
panoramasini  sunmayl ve gelecekteki arastirma yonlerini belirlemeyi
amagclamaktadir. Bu gercevede, ¢alismanin oncelikli hedefi, duyusal pazarlama
alanindaki bilgi birikimini artirmak ve bu alandaki arastirmalara yon vermek igin
bir rehber sunmaktir. Bu amagla, VOSviewer paketi ve Web of Science veri tabani
(WOS) verileri kullanilarak cesitli analizler gergeklestirilecektir. Bu metodoloji,
duyusal pazarlama literatlrinin yapisal ozelliklerini ve mevcut egilimleri
anlamak igin glgli bir ara¢ saglamaktadir. Analiz sonuglari, duyusal pazarlama
alaninda gelecekteki arastirmalar igin bir gcergeve olusturacak ve arastirmacilara

yol gbsterecektir.

Bu calismanin akisi su sekildedir: ilk olarak, duyusal pazarlama literatiiriiniin
genel bir degerlendirmesi sunulacak ve ana akim bulgular 6zetlenecektir.
Ardindan, arastirmanin metodolojisi ve kullanilan analiz teknikleri agiklanacak ve
elde edilen bulgularin nasil yorumlanacagi detayl bir sekilde aktarilacaktir. Son
olarak, ¢alismanin bulgulari tartisilacak ve gelecekteki arastirmalar igin dneriler

sunulacaktir.

2. DUYUSAL PAZARLAMA

Duyusal pazarlama, tiketicilerin drinleri veya hizmetleri algilamasini ve
degerlendirmesini artirmayl amaglayan bir pazarlama stratejisidir (Hultén vd.,
2009). Bu strateji, tiketicilerin duyularini- gorsel, isitsel, kokusal, tatli veya
dokunsal - etkileyerek derin ve unutulmaz deneyimler yasamalarini saglar.
insani/tiiketiciyi sadece rasyonel bir varlik olarak géren bakis agisinin
zayiflamasiyla birlikte, tiiketici davranislarinda duygular ve bilis paralel bir sekilde
ele alinmaya baslandi. Bu degisimle birlikte, faydaci veya aragsal degerlere dayali

davranislar ile haz arayisina yonelik ve hedonik degerlere dayali davraniglar
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arasindaki farkin belirginlesmesiyle, hedonik tiiketim alanina yonelik akademik

ilgide bir artig g6zlemlenmistir (izmir vd., 2023: 296)

Tiketicilerin duyusal deneyimlerini etkileyerek marka ile etkilesime geg¢melerini
saglayan duyusal pazarlama, insan duyularinin énemini vurgular. Ornegin, bir
magazanin i¢ mekanindaki diizenlemeler veya Urinlerin ambalaj tasarimlari,
tliketicilerin gorsel duyularini etkileyerek marka ile iliskilendirme olusturabilir.
Ayrica, isitsel uyaricilar da tiketicilerin duygusal tepkilerini tetikleyebilir; drnegin,
bir marka jingle'l veya magaza ici mizikler, marka hakkinda olumlu bir algi
olusturabilir. Duyusal pazarlama stratejileri, cesitli teknikler kullanarak
tliketicilerin duyularini etkiler. Bu teknikler arasinda gorsel iletisim, isitsel
uyaricilar, kokusal stiidyolar, tath deneyimler ve dokunsal iletisim yer alir.
Ornegin, bir magazanin i¢ mekaninda kullanilan hos bir koku veya {riin
ambalajinin dokusu, tiiketicilerin duygusal tepkilerini etkileyerek marka ile bag

kurmalarina yardimci olabilir (Krishna, 2012).

Duyusal pazarlama teknikleri, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilir ve
marka sadakatini artirabilir. Tlketicilerin duygusal bag kurmalarini ve unutulmaz
deneyimler yasamalarini saglayarak marka ile derin bir iliski kurmalarina olanak
tanir. Ornegin, bir restoranin lezzetli yemekleri ve atmosferi, musterilerin tekrar
ziyaret etme istegini artirabilir.

Duyusal pazarlama, teknolojik ve sosyal degisimlerle birlikte stirekli olarak evrim
gegirir. Gelecekte, sanal gergeklik ve artirilmig gergeklik gibi teknolojilerin duyusal
pazarlama stratejilerinde daha fazla kullanilmasi beklenmektedir. Ayrica,
surdirilebilirlik ve etik degerlerin 6n plana ¢iktigi bir dénemde, duyusal
pazarlama stratejilerinin  bu degerlere uygun olarak sekillendirilmesi
gerekecektir. Duyusal pazarlama, tiiketicinin algisini merkeze alan bir pazarlama

faaliyeti olarak tanimlanmaktadir. Bu asama, ilk olarak tiiketicinin duyularina etki
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eden uyaricilardan baslar ve bu uyaricilari nasil yorumladigi, anladigi ve tepki
verdigi seklinde ilerlemektedir. Ayrica, bu tir faaliyetler, pazarlama planinin
olusturulmasi ve Uriin tasarimi gibi alanlarda kullanildigi gibi markanin
misterilerle iletisim bigimini belirlemede de 6nem tasimaktadir. Pazarlama
¢alismalari, duyusal uyaranlari uygun bir bicimde kullanmayi basarabilirse, karar
verme asamasini etkileyebilir ve bu durumda tiketicilerin harcama egilimi
artabilir (Soars, 2009: 513). Tiiketici algilari, tuketicilerin Griinlerle alakal her
noktayr yorumlama, anlama ve algilama siirecini kapsamaktadir. Algi asamasi,
tliketicinin Urlinle ilgili farkindalik edindigi yontem olarak islev gormekte olup bes
duyu ile gérme, dokunma, koku, tat ve isitme yoluyla gerceklesebilmektedir
(Vieria, 2009: 35). Duyusal pazarlama, restoranlar ve magazalar gibi isletmeler
tarafindan kullanilan ancak misterinin genellikle farkinda olmadigi bir arag olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu pazarlama tiirli, mlsteri tecriibesini artirmayi ve duyulara
hitap edecek islemler araciliglyla tiiketici davranislarini  etkilemeyi

hedeflemektedir (Krishna, 2012: 351).

Pazarlama stratejileri agisindan duygusal tiiketici bakis agisi kazanmada etkili bir
ara¢ olan duyusal pazarlama, Grinlerin, kavramlarin, ambalajin ve pazarlama
karmasi islevlerinin farkhhklari araciigiyla duygusal tiketiciler ve onlarin karar
verme asamalarini agiklamaya yardimci olmakta ve bdylece uzun vadede basari
saglanmaktadir. Duyusal pazarlama ayni zamanda firmalara Uriin ve hizmet
karliligi olarak yiiksek avantajlar elde etme firsati saglamaktadir. Gida sektori
endistrisinde, duyusal pazarlama kismi olarak kullaniimaktadir. isletmelerin
birgogu restoranlar, fast-food zincirleri ve firinlar, bes duyumuzu dogal olmayan
sistemlerle canlandirmaya ¢alismaktadir. Ginlimizde duyusal pazarlama, basta
hizmet sektoériinde olmak Uzere hemen hemen her sektérde ¢ok yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir (Goldkuhl ve Styven, 2007: 355). Otel, restoran ve

magaza gibi isletmeler, tliketicilerin duyularina etki edecek pazarlama galismalari
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yuriitmektedir. Ornek olarak, magazalarda seslendirilen miizikler, firndan yayilan
kokular, tabela ve panolarda bulunan 6zel renkler, atistirmalik gida Grinlerinin
tadi ve hatta tekstil Gretim Urlinleri ile dokunma(temas) gibi deneyimler
sunmaktadir. Hizmetlerin duyusal igerige sahip olmamasi niteligi sebebiyle
(McDougall ve Snetsinger, 1990: 11), tlketici ve tiiketici gruplar hizmetteki kalite
algisini bulmakta zorluk yasayabilmektedir. Bundan 6tiirti, duyusal pazarlama,
hizmetleri soyutluktan arindirarak somutlastirmak amaciyla sesler, renkler veya
kokular gibi duyusal 6geleri kullanarak atmosferi sekillendirmeyi amaglar ve
olumlu bir marka ve driin algisi olusturmaktadir. Bernd Schmitt, pazarlama
geleneksel sinirlar disinda formiile etmis ilk bilim adami olarak kabul
gormektedir. Satin alma karari izerinde duygusal etkinin dnemini vurgulamis ve
Urin veya hizmetlerin igerdikleri 6zelliklere bagh olarak pazarlama hedef ve
stratejilerinin yerine duygular ve deneyimlerin baskin bir sekilde 6n plana alindigi
yeni stratejilerin gerekliligini fark ederek bu alana vurgu yapmistir. Masteriler,
Urdnleri veya hizmetleri segme konusunda gesitli reklamlar arasinda segim
yapmak durumunda kalir. Sirketlerin amaci, misterilerin markayi benimsemesini
ve Urdnlerini, hizmetlerini satin almalarini harekete gegirmektir. Bu nedenle,
olumlu tecriibe ve kazanimlar deneyimler saglanmali ve bu durum tiketicilerin
markayla iliski kurabilmesi ve duygusal baglar olusturup, firma ile tiketici
arasinda kalici bir bag kurmanin anahtari olarak goérilmektedir (Freemantle,

2004: 145).

Pazarlama, tiketicilerin Griin ve hizmet satin alma islemlerini gergeklestirdigi
noktalarda rahat hissetmelerinin blylk 6nem arz ettigi bir vizyona dogru
yonelmekte ve kendini yeniden kesfetmeli ve uyum saglamalidir. Bu durum
duyusal pazarlama veya deneyimsel pazarlama olarak isimlendirilen yeni bir
egilim olarak ifade edilmektedir; markalara katma deger kazandirir ve tiiketicileri

unutulmaz deneyim kazanimlariyla markaya baglar ve bdylelikle satin alma

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 17, Sayi: 47, Ajustos 2024



Duyusal Pazarlama Uzerine Yapilan Calismalarin VOSviewer ile Bibliometrik Analizi

kararlari bir aliskanlk haline gelmis olur. Schmitt (2009) "Pazarlama yeni bir ¢caga
girmektedir. Tiketiciler, yalnizca maliyet-fayda egrisi igin bir Griin veya hizmeti
tercih etmemekte, satin alma islemi Oncesi ve tiketim esnasinda yasatilan
deneyimler de 6nem arz etmektedir. Eger Uriin veya hizmet keyif veren bir
deneyim sunmakta ve musterinin ihtiyaglarini karsilamada sorun yasamiyorsa

Uriin veya hizmetin saglayacagi basari kesin olarak goérilmektedir".

Pazarlama stratejilerini olusturan pazarlama departmanlari, duygu ve hislerin
satisi gergeklestirdiginde ve pazarlama kampanya calismalarinda duygusal
stratejiler olusturarak ¢alismalarin daha da basarili olacagi 6ngérilmektedir. Bu
sebeple, firmalar markalari ile tiketiciler arasinda gigla bir iliski gelistirmelidir,
¢linkii duygularla satin alma davranisi motivasyonu arasinda bir iligki
bulunmaktadir. Duygusal gekicilik ve farklilasma énem arz eden faktorlerdendir;
"duygusal motivasyon yalnizca bir satin alma davranisi karari olusturmaz, ayni
zamanda tiiketiciyi ihtiyacin algilanmasindan satin alma eylemi sonrasinda dogru
tercih yaptigini onaylayan satin alma davranisi eyleminin bitilinlne
gotiirmektedir" (Alder, 2001: 164). Duyusal pazarlama stratejilerini eylemlerinde
uygulayan markalar, Grlin ve hizmetlerine sahip oldugu misterilerinin yasam
sekillerine hitap edecek 6zel bir cezbedicilik eklerler ve tiiketicilerin talep ve

istekleriyle 6zdeslesmeye galismaktadirlar. (Clegg, 2003: 72).

3. YONTEM

Bu ¢alismada, bibliyometrik analiz yontemlerinden bilimsel haritalama teknigi
kullanilmigtir. Bibliyometri, matematik ve istatistik analizlerinin bilimsel iletisim
araglarina uygulanmasi anlamina gelir. Bu terim, Pritchard tarafindan istatistiksel
bibliyografi kavraminin yerine onerilmistir (Pritchard, 1969). Bibliyometrik analiz
yontemi, nicel yontemler kullanarak bilimsel ¢alismalari analiz etmek igin

kullanilir (Korkarer vd., 2021:2459). Bu analizler, belirli bir kapsamda incelenmek
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istenen bilimsel ¢alismalari yazar, yil, tlke, konu, atif gibi 6zelliklerine gore sayisal
olarak ¢oziimler ve o kapsam baglaminda mevcut yazinin geldigi noktayl ve
egilimini ortaya koyar (Zeren ve Kaya, 2020: 37—-38). Bu yontem, arastirmacilara
bilimsel literatlirdeki gelismeleri anlamak ve belirli konularin veya disiplinlerin
evrimini izlemek igin glgll bir arag sunmaktadir.

Bibliyometrik yontemlerin performans analizi ve bilimsel haritalama olarak iki
temel kullanim alani bulunmaktadir. Bilimsel haritalama, bibliyometrinin 6nemli
bir alani olup, bilimsel aragtirmanin yapisal ve dinamik yonlerini ortaya ¢ikarmayi
amagclamaktadir (Cobo vd., 2011; Van Eck ve Waltman, 2010). Bibliyometrik
haritalama igin gesitli yazihmlar bulunmaktadir. En popiler olanlari arasinda
VOSviewer ve Bibliometrix bulunmaktadir. Bibliometrix, ¢ok yonli bir yazihm
olarak farkh veri tabanlarindan gelen dosyalari kullanarak analiz yapabilme
ozelligine sahiptir. Diger yandan, VOSviewer, farkli kaynaklardan gelen verileri
birlestirememesine ragmen, basit kullanimi ve yiiksek grafik kalitesi ile dikkat
¢cekmektedir (Arruda vd., 2022). Bu yazilimlar, arastirmacilarin bibliyometrik
analizlerini yaparken cesitli secenekler sunarak disiplinler arasi ¢alismalara ve
bilimsel literatiiriin derinlemesine incelenmesine olanak tanimaktadir.

Duyusal pazarlama kavramiyla ilgili gergeklestirilen bibliyometrik analizlerin
temelinde nicel veriler ve sayisal 6lgiim gostergelerinden olusmaktadir. Analizler,
VOSviewer yazilim paketi ve Web of Science (WOS) veritabanindan elde edilen
veriler Gizerinden yiiriitilmustiir. incelenen dénem 2014 ile 2023 arasindaki son
10 yildaki yayin ¢alismalarini kapsamaktadir. Atif analizi, bibliyografik haritalama,
anahtar kelime analizi ve yazar atif analizi gibi yéntemler, duyusal pazarlamanin
kavramsal,sosyal ve entelektiiel yapisini butlincil bir sekilde ortaya koymayi
hedeflemistir.

3.1. Calismanin amaci

Bu arastirmanin temel amaci, duyusal pazarlama kavrami etrafindaki ¢alismalari

kapsamli bir bakis agisi ile ele alarak sunmaktir. Nicel verilere dayali bibliyometrik
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analiz sonuglar sentezlenerek, mevcut literatiirdeki gesitli boyutlar, egilimler ve
bosluklar kapsamh bir sekilde ele alinmistir. Bu galisma, arastirmacilara ve
akademisyenlere, duyusal pazarlama alanindaki bilimsel tartismalarin
ilerlemesine ve gelecekteki arastirma glindemlerinin olusturulmasina katki

saglayabilecek degerli icgoriler sunmayi hedeflemektedir.

3.2. Aragtirmanin kisithliklari

Galismanin en kritik kisithhgi, Turkiye'de Tubitak, Ulakbim, Yok tez arsivi gibi
kaynaklar ve uluslararasi alanda Scopus ve Pubmed gibi veri tabanlari ile heniiz

cevrimigi erisime agllmamis kaynaklarin ¢alisma disinda birakilmasidir.

3.3. Veri ve analiz

Web of Science veri tabaninin tercih edilmesi, bibliyometrik analizler ve gesitli
diger analizler igin glivenirlik agisindan kritik Gneme sahiptir. Bu veri tabani, ileri
dizey veri analizi igin gelismis arama gostergelerine ve c¢esitli kontrol
mekanizmalarina sahiptir. Veri tabani farkh disiplinlerden gelen kapsamli ve
giincel yayinlari igerir, bu da arastirmacilarin disiplinler arasi ¢alismalara dayal
kapsamli analizler gerceklestirmesine yardimci olmaktadir. Nitelikli ve glivenilir
calismalari kapsamasi, yayin etigi acgisindan da onemlidir. Ayrica, farkh
disiplinlerden genis kapsamli bir veri koleksiyonuna erisim saglar.

Bu calismada VOSviewer programinin tercih edilme nedeni, arastirmacilara
alanyazindaki evrimleri, iliskileri ve yeni kavramlari kesfetme konusunda kolaylik
saglamasi ve islevselliktir. Program, veri setlerinin derinlemesine incelenmesine
olanak taniyan gorsellestirme, haritalama ve ¢ok boyutlu analiz imkanlari

sunmaktadir.
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03.11.2023 tarihinde “Sensory marketing” anahtar sdzciiglyle tim alanlar tercih
edilerek gergeklestirilen arama sonucunda 352 belge sonucuna ulagildi. Yillara
kiyasla sinirlandirma tercihi segilerek en eski 2014 en yeni 2023 olmak (zere bir
sinirlandirma yapilarak son 10 yilda yapilan galismalar ele alinarak ve 302 belgeye
ulasildi. Bu nedenle, arama kistaslarini belirlerken bu sinirlamalara uyuldu ve
sonug olarak 302 belge tespit edildi. Bu 302 belgenin yazar, alinti bilgileri, atif,
metin eslesmeleri, dergi, yazar bibliyografik eslesmeleri, Ulke atif, kurum atif,
anahtar sozcliik ve 6zet analizleri yoluyla incelenmistir. Veri tabani olarak

kullanilan Web of Science’da endekslenen ¢alismalar kistas olarak kullanilmigtir.

4. BULGULAR

4.1. Ortak yazar analizi

Yazarlar, bilimsel ¢calismalar tizerinde isbirligi yaparak aglar olusturulmaktadir. Bu
aglar, iki yazar arasinda ortak bir yayin yapildiginda meydana gelmektedir. Bu
analiz, yalnizca yazarlar arasindaki sosyal baglari degil, ayni zamanda yazarlarin
bagli oldugu kurumlar ve Ulkeler arasindaki isbirligini de ortaya koymaktadir. Bu
sekilde, akademik diinyadaki isbirligi ve iliskiler hakkinda derinlemesine bir

anlayis elde edilebilmektedir (Zupic ve Cater, 2015).

Yazarlarin ortak yazar aglarini belirlemek igin en az bir ortak yayin kistas
belirlenerek ortak yazar analizi ile ilgili ag haritasi olusturulmustur. Yazarlarin
birbirleriyle iliskili oldugu tespit edilen 33 birim Uzerinden gergeklestirilen analiz
sonucu toplamda 8 kiime, 72 baglanti ve toplam baglanti glici 115 olarak
saptanmistir.

En ¢ok ortak yayin yapmis olan yazarlar sirasiyla Spence Charles 17 yayin, Krishna
Aradhna 8 yayin, Biswas Dipayan 11 yayin, Szocs Courtney 6 yayin ve ayni
zamanda yazarlar arasinda toplam baglanti giic olarak da en ¢ok iliskili yazarlar

oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 1. Ortak Yazar Analizi Aglan

javorrilk, ana

petif, olivia
obrist, Marianna

velasdo, carlos

takahashil, nozomi

Kawashifha, Tyuta| Spencé;‘charles

8
noudhi; rui takahashi-aika

moto@&u ke

moorsppieter reinoso-caf¥aiho, felipe
a wang, qfén janice

pathakif@bhishek reinoso caaiho, felipe 2K IIEEIVaNa byrne derek, v

1sékifisayo
sakata/#/os park,{fewoo
kitagarth, shinji

hadi, thonda

4.2. Yazar atif analizi

Ortak atif analizi, ¢alismalarin ne kadar sik birlikte alintilandigina dayal bir analiz
tlrdddr. Bu analiz, ¢alismalarin igeriklerinin iliskili olma olasiliginin, birlikte
alintilanma sikigl ile arttigl varsayimina dayanir (Zupic & Cater, 2015). Bu
baglamda, ne kadar sik birlikte atif alinirsa, ¢alismalar arasindaki iliskinin ve
benzerliklerin daha yiksek oldugu dusiindllr. Ortak atif analizi, ilgili alandaki
odak yazarlarin, calismalarin ve kaynaklarin belirlenmesine yardimci olur (Arslan,
2022). Bu yontem, bir arastirma alanindaki 6nemli galismalari ve bu galismalar
arasindaki iliskileri anlamak igin kullanilan etkili bir aragtir.

Yazarlarin atif aglarini belirlemek igin en az bir yayin ve en az bir atif kistas
belirlenerek yazar atif analizi ile ilgili ag haritasi olusturulmustur. Yazarlarin
birbirleriyle iliskili oldugu tespit edilen 385 birim lzerinden gergeklestirilen analiz
sonucu toplamda 26 kiime, 2923 baglanti ve toplam baglanti gilicii 3797 olarak
saptanmistir. En ¢ok atif almis olan yazarlar sirasiyla Spence Charles 17 yayin ile

704 atif, Krishna Aradhna 8 yayin ile 657 atif, Biswas Dipayan 11 yayin ile 499 atif,
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Szocs Courtney 6 yayin ile 322 atif aldigi atif almis olarak siralanmaktadir.
Siralanan bu yazarlar ayni zamanda toplam baglanti glicii olarak da en fazla
baglanti gliciine sahip yazarlar olarak gérilmuistar.

Sekil 2. Yazar Atif Analizi Aglan
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4.3. Kaynak atif analizi

Kaynaklarin atif aglarini belirlemek igin en az bir yayin ve en az bir atif kistasi
belirlenerek kaynak atif analizi ile ilgili ag haritasi olusturulmustur. Kaynaklarin
birbirleriyle iliskili oldugu tespit edilen 80 birim Uzerinden gergeklestirilen analiz
sonucu toplamda 15 kiime, 274 baglanti ve 474 toplam baglanti giicii olarak
saptanmistir. En ¢ok atif almis olan kaynaklar olarak siralama; 22 yayin 654 atif ile
Psychology& marketing, 10 yayin 504 atif ile Journal of consumer psychology, 8
yayin 406 atif ile Journal of marketing research, 7 yayin 307 atif ile Journal of
consumer research, 9 yayin 267 atif ile Journal of retailing kaynagi olarak
siralanmaktadir. Siralanan bu kaynaklar ayni zamanda toplam baglanti gilici

olarak da en fazla baglanti giicline sahip kaynaklar olarak tespit edilmistir.
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Sekil 3. Kaynak Atif Analizi Aglar

journal of chin@atourism resea

advances in nadlonal brand and
']
advanced s@ence letters

ar| g: theoretical

marketfg letters

sport manag@ent review

- jourﬁavim;ﬂer psychology

oz journal of foodiproducts marke

%
journal ot copfilfier marketing”

food quality’ 0 preferente. JoUrnatof brisiiiess economics

P
bevatages
= eurgpedn hﬂ of marketing

journal offmarketing

journal of proddet and brand m

VOSviewer

4.4. Ulke atif analizi

Ulkelerin atif aglarini belirlemek icin en az bir yayin ve en az bir atif kistas
belirlenerek iilke atif analizi ile ilgili ag haritasi olusturulmustur. Ulkelerin
birbirleriyle iliskili oldugu tespit edilen 42 birim Uzerinden gergeklestirilen analiz
sonucu toplamda 9 kiime, 246 baglanti ve 1078 toplam baglanti giici olarak
saptanmistir. En fazla atif almis olan tlkeler olarak siralama; 83 yayin 2620 atif ile
ABD, 36 yayin 1099 atif ile ingiltere, 26 yayin 498 atif ile Fransa, 31 yayin 378 atif
ile Cin, 6 yayin 292 atif ile Norveg olarak siralanmaktadir. Siralanan bu tlkeler ayni
zamanda toplam baglanti giicl olarak da en fazla baglanti glicline sahip Ulkeler

olarak tespit edilmistir.
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Sekil 4. Ulke Atif Analizi Aglari
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4.5. Kurumlarin atif analizi

Kurumlarin atif aglarini belirlemek igin kurum tarafindan en az bir yayin ve en az
bir atif kistasi belirlenerek kurum atif analizi ile ilgili ag haritasi olusturulmustur.
Kurumlarin birbirleriyle iliskili oldugu tespit edilen 254 birim Gzerinden
gergeklestirilen analiz sonucu toplamda 27 kiime, 1680 baglanti ve 2301 toplam
baglanti giicli olarak saptanmistir. En ¢ok atif almis olan kurumlar olarak siralama;
19 yayin 737 atif ile University of Oxford, 9 yayin 695 atif ile University of
Michigan, 10 yayin 499 atif ile University of Florida olarak siralanmaktadir.
Siralanan bu kurumlar ayni zamanda toplam baglanti glici olarak da en fazla

baglanti gliciine sahip kurumlar olarak tespit edilmistir.
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Sekil 5. Kurum Atif Analizi Aglari
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4.6. Anahtar sozciik analizi

Anahtar sozclik analizi aglarini belirlemek igin yazarlar tarafindan en az 3 kez
tekrar eden sozciik kistasi belirlenerek anahtar sozcik ile ilgili ag haritasi
olusturulmustur. Anahtar sozcikler ile iliskili oldugu tespit edilen 76 birim
Uzerinden gergeklestirilen analiz sonucu toplamda 11 kiime, 272 baglanti ve 534
toplam baglanti giicii olarak saptanmistir. Duyusal pazarlama konusunda yapilmisg
olan vyayinlarda siklikla kullanilan anahtar kelimeler incelendiginde Sensory
marketing (duyusal pazarlama) sozctgiiniin 206 tekrar olarak kullanildigl,
Consumer behavior (tliketici davranisi) sézctgiiniin 21 tekrar olarak kullanildigi,
Neuromarketing(ndropazarlama) sdzciginin 17 tekrar, Experiential marketing

(deneyimsel pazarlama) sozciigliniin 9 tekrar olarak kullanildigi tespit edilmistir.
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Toplam baglanti giici olarak anahtar sozciiklerin ayni siralama ile siralanmadigi

gbzlemlenmistir.

Sekil 6. Anahtar Sozciik Analizi Aglari
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4.7. Bibliografhic coupling of documents analysis(Metinlerin bibliyometrik

eslesme analizi)

Bibliyometrik eslesme tanim olarak; birbirinden bagimsiz iki referans yoluyla
alinti yapilmis ortak bir yayina atif bildiriimesi kosulunu tanimlamaktadir. En az
bir atif almasi kosulu ile sinirlandirilan ve aralarinda iliski bulunan 204 birim yayin
ile gerceklestirilen analize kiyasla 5 kiime, 10378 baglanti ve 26576 toplam
baglanti glicli saptanmistir. En ¢ok bibliyometrik eslesme bulunan eserler 279
alintilama ile Spence(2014), 246 alintilama ile Krishna(2014), 176 alintilama ile
Petit(2019), 133 alintilama ile 1v(2020), 132 alintilama ile Krishna(2017), 116
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alintilama ile Biswas(2019b) olarak siralanmaktadir. Toplam baglanti giicli olarak

ayni siralama olmadigi tespit edilmistir.

Sekil 7. Metinlerin Bibliyografik Eslesme Analizi Aglar
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4.8. Co-citation of cited authors analysis (Yazarlarin ortak atif Analizi)

Ortak atif tanimlama olarak, bir ¢calismada farkh kaynaklara yapilan atiflar olarak
ifade edilmektedir. Atif sayisi olarak minimum 10 olarak dizenlenip
gergeklestirilen analize kiyasla 632 birim, 6 kiime, 91965 baglanti ve 323690
toplam baglanti giict Gzerinden analiz yapilmistir. En ¢ok ortak atif almis olan
yazarlar sirasiyla; 481 atif sayisiyla Krishna A, 378 atif sayisiyla Spence C, 203 atif
sayisi ile Peck J.,128 atif sayisi ile Biswas D., olarak siralanmaktadir. Toplam

baglanti glici olarak da ayni siralama tespit edilmistir.
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Sekil 8. Yazarlarin Ortak Atif Analizi Aglari
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4.9. Bibliographic coupling of authors analysis(Yazarlarin bibliyometrik eslesme

analizi)

Yazarlarin bibliyometrik eslesme analizi i¢in en az bir yayin ve bir atif alma
kistasina gore sekillendirilmis ve aralarinda iliski olan 446 birim ile gergeklestirilen
analizde istinaden 12 kiime, 55174 baglanti ve 279441 toplam baglanti glici
saptanmistir. En ¢ok bibliyometrik eslesme bulunan yazarlar 17 yayin 704 alintiyla
Spence Charles, 8 yayin 657 alintiyla Krishna Aradhna, 11 yayin 499 atif ile Biswas
Dipayan, 6 yayin 322 atif ile Szocs Courtney, 6 yayin 280 atif olarak

siralanmaktadir. Toplam baglanti glicli olarak ayni siralama gorilmemistir.
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Sekil 9. Yazarlarin Bibliyografik Eslesme Analizi Aglar
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5. SONUC

Arastirmalar, giinimizde kiresel 6lgekte yogun rekabetin yasandigi ve Uriin ile
hizmet gesitliliginin hizli bir sekilde arttig1 pazarlarda firmalarin tiiketicileri cekme
ve etkileme ¢abalarinin gittikce zorlastigini gostermektedir. Bu durum, geleneksel
pazarlama yontemlerinin glinlimiiz tiiketicileri tarafindan yeterli bulunmamasina
neden olmaktadir. Tiketici algisinin, tiketici satin alma davranislari Gzerinde
etkiye sahip temel bir etken oldugu ise yapilan arastirmalarla desteklenmektedir.
Dissal uyaranlar, bireysel beklentiler, kisisel deneyimler ve motivasyonel faktérler
tarafindan sekillendirildigi icin tiiketici algisi etkilenmektedir. Duyusal pazarlama
kavrami, tiketicilerin algilarini etkilemek amaciyla fiziksel uyaranlarin
pazarlamacilar tarafindan kullanildigi énemli bir ara¢ olarak sunulmaktadir.

Bireyin igsel ozelliklerinin yani sira, pazarlamacilar gevresel fiziksel uyaranlar
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manipile ederek tiketici algi sirecini etkileyebilirler. Bu fiziksel uyaranlar,
tliketicilerin duyularina hitap ederek satin alma kararlarini etkileyebilir.

Bu ¢alismanin temel amaci, duyusal pazarlama alanindaki mevcut arastirmalari
bibliyometrik bir analiz ile derinlemesine incelemek ve bu alandaki arastirma
bosluklarini belirlemektir. Bu analiz, duyusal pazarlama literatiiriiniin genel bir
panoramasini  sunmayl ve gelecekteki arastirma yonlerini belirlemeyi
amagclamaktadir. Bu gercevede, ¢alismanin oncelikli hedefi, duyusal pazarlama
alanindaki bilgi birikimini artirmak ve bu alandaki arastirmalara yén vermek igin
bir rehber sunmaktir. Bu amagla, VOSviewer paketi ve Web of Science veri tabani
(WOS) verileri kullanilarak gesitli analizler gergeklestirilmistir. Bu metodoloji,
duyusal pazarlama literatlrinin yapisal 6zelliklerini ve mevcut egilimleri
anlamak igin glgli bir ara¢ saglamaktadir. Analiz sonuglari, duyusal pazarlama
alaninda gelecekteki arastirmalar igin bir gcergeve olusturacak ve arastirmacilara
yol gbsterecektir.

03.11.2023 tarihinde “Sensory marketing” anahtar sdzciiglyle tim alanlar tercih
edilerek gergeklestirilen arama sonucunda 352 belge sonucuna ulagildi. Yillara
kiyasla sinirlandirma tercihi segilerek en eski 2014 en yeni 2023 olmak (zere bir
sinirlandirma yapilarak son 10 yilda yapilan galismalar ele alinarak ve 302 belgeye
ulasildi. Bu nedenle, arama kistaslarini belirlerken bu sinirlamalara uyuldu ve
sonug olarak 302 belge tespit edildi. Bu 302 belgenin yazar, alinti bilgileri, atif,
metin eslesmeleri, dergi, yazar bibliyografik eslesmeleri, Ulke atif, kurum atif,
anahtar sozcliik ve 6zet analizleri yoluyla incelenmistir. Veri tabani olarak
kullanilan Web of Science’da endekslenen ¢alismalar kistas olarak kullanilmigtir.
Galismada yapilan analizler sonucunda en ¢ok ortak yayin yapmis olan yazarlar
sirastyla Spence Charles 17 yayin, Krishna Aradhna 8 yayin, Biswas Dipayan 11
yayin, Szocs Courtney 6 yayin, en ¢ok atif almis olan yazarlar sirasiyla Spence
Charles 17 yayin ile 704 atif, Krishna Aradhna 8 yayin ile 657 atif, Biswas Dipayan
11 yayinile 499 atif, Szocs Courtney 6 yayin ile 322 atif aldigi atif almis, en ¢ok atif
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almis olan kaynaklar olarak siralama; 22 yayin 654 atif ile Psychology& marketing,
10 yayin 504 atif ile Journal of consumer psychology, 8 yayin 406 atif ile Journal
of marketing research, 7 yayin 307 atif ile Journal of consumer research, 9 yayin
267 atif ile Journal of retailing, en fazla atif almis olan dlkeler olarak siralama; 83
yayin 2620 atif ile ABD, 36 yayin 1099 atif ile ingiltere, 26 yayin 498 atif ile Fransa,
31yayin 378 atifile Cin, 6 yayin 292 atif ile Norveg, en ¢ok atif almis olan kurumlar
olarak siralama; 19 yayin 737 atif ile University of Oxford, 9 yayin 695 atif ile
University of Michigan, 10 yayin 499 atif ile University of Florida, Duyusal
pazarlama konusunda yapilmis olan yayinlarda siklikla kullanilan anahtar
kelimeler incelendiginde Sensory marketing (duyusal pazarlama) s6zcigliniin 206
tekrar olarak kullanildigi, Consumer behavior (tiketici davranigi) s6zciginin 21
tekrar olarak kullanildigi, Neuromarketing(ndropazarlama) s6zcigliniin 17 tekrar,
Experiential marketing (deneyimsel pazarlama) sézcUginiin 9 tekrar olarak
kullanildigl, en ¢ok bibliyometrik eslesme bulunan eserler 279 alintilama ile
Spence(2014), 246 alintilama ile Krishna(2014), 176 alintilama ile Petit(2019),
133 alintilama ile 1v(2020), 132 alintilama ile Krishna(2017), 116 alintilama ile
Biswas(2019b), En ¢ok ortak atif almis olan yazarlar sirasiyla; 481 atif sayisiyla
Krishna A, 378 atif sayisiyla Spence C, 203 atif sayisi ile Peck J.,128 atif sayisi ile
Biswas D., en ¢ok bibliyometrik eslesme bulunan yazarlar 17 yayin 704 alintiyla
Spence Charles, 8 yayin 657 alintiyla Krishna Aradhna, 11 yayin 499 atif ile Biswas
Dipayan, 6 yayin 322 atif ile Szocs Courtney, 6 yayin 280 atif olarak
siralanmaktadir.

Bu arastirma, duyusal pazarlamanin dinamik yapisini anlamayi ve gelecekteki
arastirma alanlarina yonelik potansiyel firsatlari belirlemeyi amaglamaktadir.
Galismanin sinirhliklari arasinda, sadece Web of Science (WOS) veri tabanindan
elde edilen verilere dayanmasi ve diger veri tabanlarinin dislanmis olmasi
bulunmaktadir. Bu durum, belirli bir veri egilimine yol agabilir. Gelecekteki

arastirmalarin, bu egilimi azaltmak icin birden fazla veri tabanini kullanmayi
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dikkate almasi 6nerilmektedir. Duyusal pazarlamanin yeni bir arastirma alani
olmasi, konunun gelisen dogasini anlamak igin ileride benzer galismalarin
yapilmasinin dnemini vurgulamaktadir. Tim bu sinirlamalara ragmen, bu ¢alisma,
konuyla ilgili kapsaml bir bakis sunmakta ve derinlemesine ilgi duyan

arastirmacilar igin glicli bir baslangi¢ noktasi olusturmaktadir.

Cikar Catismasi Bildirimi:

Bu makalenin arastirilmasi, yazarligi ve / veya yayinlanmasina iliskin herhangi bir
potansiyel gikar gatismasli yoktur.

Destek/Finansman Bilgileri:

Bu makalenin arastirilmasi, yazarligi ve / veya yayinlanmasi i¢in herhangi bir
finansal destek alinmamistir.
Etik Kurul Karar:

Bu arastirma igin etik kurul kararina ihtiyag yoktur.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Traditional marketing strategies represent an approach where customers are
sought to be attracted solely through auditory and visual communication
channels, commonly known as advertising. However, it is believed that there are
limitations in this approach, and companies may face constraints in brand
performance. Traditional marketing strategies need to be fundamentally
reconsidered to address customers in a more personal and personalized way
(Barwise, 2004: 1062). In this context, creative advertising and differentiating
marketing strategies should be integrated to establish long-term customer-brand
relationships.

In response to this need, a new approach targeting the consumer's five senses
and connotations is becoming increasingly popular. This strategy is based on the
theory that by focusing on consumers' sensory experiences, their behaviors can
be influenced, and consequently, their emotional responses, perceptions,
memories, preferences, and purchase decisions can be changed (Krishna, 2009).
This approach, referred to as "sensory marketing" in the marketing world, has
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initiated a significant transformation in the industry. Sensory marketing
influences consumers by creating strong emotional connections between them
and brands. Consumers establish a deep emotional relationship with the brand
beyond the practical benefits provided by the product or service.

The main goal is to exceed consumer expectations, continually support and guide
the subconscious with creativity and appropriate accumulations. Emotions and
feelings triggered by external influences leave traces in memory and later
transform into an internal desire. In this way, a unique, enjoyable, and positive
experience is realized. In the words of Bernd Schmitt (Schmitt, 2009), 'Marketing
will undergo a complete transformation. Consumers will choose products or
services not based on cost-benefit analysis but on the quality of the experiences
offered. If marketing efforts result in a satisfying experience with the product or
service, customer loyalty and commitment will be established.' This perspective
emphasizes the importance of sensory marketing and the power of the emotional
connection between the brand and the consumer.

Method

In this study, bibliometric analyses related to the concept of sensory marketing
are based on quantitative data and numerical measurement indicators. The
analyses were conducted using the VOSviewer software package and data
obtained from the Web of Science (WOS) database. The examined period covers
the last 10 years, from 2014 to 2023. Citation analysis, bibliographic mapping,
keyword analysis, and author citation analysis are among the methods employed
to comprehensively reveal the intellectual structure of sensory marketing.

The fundamental aim of this research is to offer a comprehensive overview of
studies revolving around the concept of sensory marketing. By synthesizing the
results of bibliometric analyses grounded in quantitative data, various
dimensions, trends, and gaps within the existing literature have been thoroughly
addressed. This study aspires to provide valuable insights to researchers and
academicians, contributing to the progression of scholarly discussions in the field
of sensory marketing and the formulation of future research agendas.

Findings (Results)

The preference for the Web of Science database is of paramount importance for
the solidity and reliability of this study. This database is equipped with various
mechanisms that oversee the adherence of scientific research to publication
ethics standards, ensuring its quality. Meticulously curated to offer access to
high-quality publications, this database has been carefully constructed to
facilitate access to reliable and qualified studies. Researchers benefit from the
robust search tools and extensive datasets of the Web of Science database,
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enabling them to conduct detailed analyses. The database encompasses
comprehensive and up-to-date publications from diverse disciplines, aiding
researchers in conducting interdisciplinary analyses.

This study opted for the Web of Science database due to its capacity to provide
reliable and comprehensive data. This choice has empowered researchers to
thoroughly examine the existing literature on the concept of sensory marketing
and conduct trustworthy analyses. As of November 3, 2023, a search conducted
with the keyword "Sensory marketing" across all fields yielded 352 documents.
By narrowing the search criteria to the past 10 years from 2014 to 2023, a total
of 302 documents were considered. Therefore, the search criteria adhered to
these limitations, resulting in the identification of 302 documents. These
documents were examined through authorship, citation information, references,
text matches, journal details, author bibliographic matches, country citation,
institution citation, keyword, and abstract analyses. Studies indexed in the Web
of Science database were used as the criterion for inclusion.

Conclusion and Discussion

This study aims to comprehend the dynamic nature of sensory marketing and
identify potential opportunities for future research areas. One of the limitations
of this research lies in its reliance solely on data obtained from the Web of
Science (WOS) database, excluding other databases. This circumstance may
introduce a bias toward a specific data trend. Future research endeavors are
recommended to consider the utilization of multiple databases to mitigate such
biases. The fact that sensory marketing is a relatively nascent research domain
emphasizes the importance of future studies to grasp the evolving intricacies of
the subject. Despite these acknowledged limitations, this research provides a
comprehensive insight into the topic, serving as a robust starting point for
researchers with a profound interest in delving into the subject more deeply.
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