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Duyusal uyarim hem etrafimizdaki diinyay1 nasil algiladigimizi hem de ona nasil tepki
verdigimizi sekillendiren temel unsurdur. Giiniimiiz siddetli rekabet ortaminda, duyusal pazarlama
konusu rekabet avantaji kazanmak i¢in etkili bir strateji olarak dikkatleri ¢ekmektedir. Bu ¢alismada
bes duyu organinin tiiketicilerin satin alma kararlari tizerindeki etkisi aragtirilmigtir. Gérme, isitme,
koklama, tat alma ve dokunma algilarinin satin alma kararlarini etkilemede pozitif yonde etkisini
oldugu, hipotezlerinin dogrulugu, arastirilmis olup, arastirmada; 320 kisiye anket uygulanmis, elde
edilen veriler yapisal esitlik analizi ile degerlendirilmistir. Ayrica duyusal 6zelliklere verilen dnemin
demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla da analizler
yapilmigtir. Yapilan analizler sonucunda; Koklama, Isitme, Gérme, Tatma ve Dokunma duyularmin
tamamuinin satin alma kararlarinda yiiksek dl¢tide etkili oldugu kanitlanmigtir.
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AN APPLICATION IN FOOD AND BEVERAGE DEPARTMENTS OF
ACCOMMODATION ENTERPRISES

ABSTRACT

Sensory stimulation is what shapes both how we perceive the world around us and how we
react to it. In today's extreme competition environment, the sensory marketing issue attracts attention
as an effective strategy for gaining competitive advantage. In this study, the effect of five senses on
purchasing decisions of consumers was investigated. vision, hearing, smell, taste and touch
perceptions have a positive effect on purchasing decisions, hypothesis accuracy has been investigated.
A questionnaire was applied to 320 people and the data were evaluated with structural equation
analysis. In addition, analyzes were made to determine whether the importance given to sensory
characteristics differed according to demographic variables. As a result of the analysis; The entire
sense of smell, hearing, sight, tasting and touch has proven to be highly effective in making
purchasing decisions.

Keywords: Sensory Marketing, Five Senses, Purchasing Decisions, Food and Beverage
Departments, Consumer Behaviour.

GIRIS

Duyular hayati anlamamizi ve hissetmemizi saglayan alicilardir. Yeni
dogmus bir bebek hayatinda ilk dokunma duyusu ile tanisir. Dokunma bebek icin
dis diinyayr anlama ve tanima yontemidir. Bebek annesinin dokunuslari ile
sakinlesir doyuma ulasir. Insanlarin yeni dogmus bir bebekken basladig1 bu kesif
seriiveni daha sonralar1 diger duyu organlarinin kesfi ve kullanimiyla sekillenir,
gelisir ve yasami boyunca hem dis hem i¢ diinyasinda bireyin en temel
ihtiyaglarinin algilamasinda ve giderilmesinde temel rol oynar. Duyularimiz, hafiza
ile baglantimizdir. Duyular sayesinde degerlerin, duygularin, sevinglerin,

korkularin, endiselerin, heyecanlarin ve anilarin depolandigi belekle irtibata gegilir
(Bati, 2012, s. 168).

Bes duyu organimiz dig diinyay1 algilamada ve yorumlamada insanlarin
duygularini ve ihtiyaclarini besleyen araglaridir ve insanlarin her tiirlii kararlarinda
¢ok 6nemli bir rol oynarlar. Bes duyu hissi bir kisinin farkli satin alma deneyimleri
ve tiiketim siiregleri igin de biiyilk onem tasir. Bireyler duyularin yardimiyla
firmalar, {iriinler ve markalar hakkinda bilinglenir ve onlar1 algilarlar. Her tiirlii
fiziksel uyaran duyular tarafindan alinir, sonra algilama siireci olusur Bu
uyaranlarin tiirleri miktar1 ve yolu, bireyin algilama siirecini etkiler (Erenkol ve
Ak, 2015; s.3). Literatiirde son yillarda, duyularin tutumu, ruh halini ve hatta hafizay1
kelimelerin yapabileceginden daha derin bir sekilde etkiledigini ortaya koyan
calismalar giderek artmaktadir. Williams ve Bargh (2008) calismalarinda sicak bir
icecek tutanlarin, soguk bir igecegi tutanlara gore bir yabancimin arkadas canlisi
oldugunu diisiinme olasiigimin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Krishna
yaptigr pek ¢ok calismada bir sekilde uyumlu olduklarinda duyularin birbirlerini
giiclendirdigini tespit etmistir.
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Insan duyularmin &nemine dair farkindaligimiza ragmen, pazarlamada
uzun siire duyular goz ardi edilmistir (Hulten, Broweus ve Dijk, 2009, s.1).
Ozellikle giiniimiizde artan siddetli rekabet kosullar1 gesitli pazarlarda farkli
taktikler denemeyi bir zorunluluk haline getirmistir. Bu ise firmalarin ¢ok uzun
zamandir etkisi bilinen ancak pazarlama sektoriinde uygulamalari pek fazla
bulunmayan, duyusal pazarlama kavramimi yiikselen bir deger haline
donistiirmiigtiir. Pazarlamada yeni bir ¢alisma alan1 olan bes duyu, insanlarin
duyularindan beslenmekte ve dolayisiyla da tercihlerinde etkili olmaktadir. Soars,
(2009) ve Ballantyne Packer ve Sutherland (2011) dogru duyusal unsurlarin
rahatlatici, enerji verici, sakinlestirici ve ruh halini iyilestirici etkiler
yaratabilecegini ve karar vermeyi ve davraniglar etkileyebilecegini bildirmislerdir.
Gretzel ve Fesenmaier, (2010), Calvert ve Thesen (2004) bir deneyim ne kadar
¢ok duyulara hitap ediyorsa o kadar daha etkili ve akilda kalic1 olabilecegini kabul
etmislerdir. Gegmis yillarda gérme ve isitme duyulart pazarlama araci olarak
siklikla kullanilmis ancak bes duyu birlikte kullanilmamistir. Bes duyu arasinda,
gorme duyusu pazarlamacilar arasinda en dikkat ¢ceken olmustur. Diger duyular
(koku, ses, tat ve dokunma) uzun yillar ihmal edilmistir (Hulten vd., 2009, s. 1-2).
Tiiketicilerin, istek ve beklentilerine en iyi sekilde cevap verebilmek icin bes duyu
da kullanilmalidir. Ayrica, tiiketicilerin zihinlerinde yer edebilmek ve markay1
daha ¢ekici hale getirmek igin pazarlama uygulamalart gelistirilirken bes duyu ve
etkilerine dikkat edilmelidir. Duyusal pazarlama 6nemli ve biiyliyen bir arastirma
alanidir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE

Algi, “kiginin duyu organlarimi kullanarak ¢evreyi anlamlandirma siireci”
olarak tanimlanabilir (Kog, 2015, s.105). Bu alg1 tanimina dayanarak, kapsamli bir
duyusal temelli strateji ile olumlu algilarin olusabilecegi ve sonucunda sadik bir
miisteri tabaninin olusturulabilecegi goriiliir. Bir iiriiniin veya markanin olumlu
veya olumsuz bir baslangi¢ algisi, satin alma davranisini belirleyen bir faktordiir.
Bu bakis agisiyla ortaya ¢ikan duyusal pazarlama, en temel tanimiyla insanlarin
sahip oldugu gérme, duyma, isitme, koklama ve duyma duyulariin birine veya
birkagina hitap ederek tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinde olumlu ya da
olumsuz bir etki olusturma faaliyetidir.

Duyusal pazarlama, tiiketicinin bilincinin daha rasyonel bir kismina belirli
bir mesaj gondermek i¢in gliniimiiziin daha geleneksel pazarlama yontemlerine
olumlu bir katki olarak goriilebilir (Murphy, 2005). Duyusal pazarlama,
titketicilerin duyularini harekete geciren ve onlarin algilarini, yargilamalarimi ve
davranislarini etkileyen pazarlama olarak tanimlanabilir (Krishna (2012, s. 333).
Moreira vd. (2017) ise duyusal pazarlamayi, miisterilerle bes duyusu iizerinden
iletisim kuran pazarlama teknigi olarak tanimlamiglardir.

Duyusal pazarlama, miisterilerin bes duyusuna ve saglanan iriin veya
hizmete iligkin ger¢ek zamanl bir deneyim oldugu i¢in miisterilerle uzun vadeli bir
iliski olusturmaya yardimct olur (Smilansy, 2010). Berry vd., (2002, 86)
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miigterinin ortamdaki duyusal deneyiminden ftiiretilen duygularin, tepkileri
iizerindeki birincil etki olabilecegini one siiriiyorlar. Duyusal pazarlama ile
tiikketicilerin duyular {izerinde dolayl: bir etkiye sahip olarak, onlar etkileyebilecek
duygular uyandirthr (Lee ve O™ahony, 2005) Pazarlamacilar, duyusal
pazarlamay1 stratejik bir bakis agisiyla benimseyerek miisterilerin beklentilerini
etkileyebilirler (Spence vd., 2014). Duyusal pazarlama, tipik olarak duyusal
ipuglar1 kullanarak, iirlinlerin duyusal yonlerini ve tiiketicilerin arzuladigi keyifli
deneyimleri wvurgular (Hulten, 2012; Lin, 2004), tiiketicinin tiim duyularina
odaklanarak olumlu imaj ve deneyim yaratir (Hulten, Broweus ve Dijk, 2009).
Duyular iriinlerin pazarlanmasimi farkli sekillerde etkileyebilir (Krishna, 2010).
Duyusal pazarlama tiiketicinin zihninin rasyonel kisimlarina mesajlar géndererek
olumlu katkilar saglamaktadir (Kalay, 2019, s.4). Uriinlerin duyusal yonleriyle ve
tiiketicilere bireysel olarak veya etkilesimleri yoluyla sunulmasi, (gérme, isitme,
tatma, dokunma ve koklama) biitiinsel miisteri deneyimini ve sirketler ile
tilketiciler arasindaki etkilesimi sekillendirir (Krishna, Cian ve Aydmoglu, 2017,
s.43). Khanna ve Mishra (2012) duyusal pazarlamanin insan duyularini dahil
ederek bir marka ve miisterileri arasindaki iliskiyi daha derin bir diizeyde
giiclendirdigini vurgulamislardir. Lindstrom’un (2005, s. 86) belirttigi gibi,
rekabette basarili olabilmek icin, insanlarin oksijene ihtiyaci oldugu gibi
markalarin da duyusal marka platformuna sahip olmasi gerekir. Marka deneyimi
yaratma siirecinde miisterilerle miimkiin oldugu kadar ¢ok duyu {izerinden iletisim
kurabilmek marka sadakatinin saglanmasi agisindan da etkili olmaktadir.
Tiiketiciler duyulara yonelik stratejileri pazarlama mesajlari olarak algilamazlar ve bu
nedenle reklamlara ve diger promosyonlara karsi olan direngle tepki vermezler.

Giliniimiizde kimi sektorlerde duyusal pazarlamanm 6nemi kavranmis ve
buna uygun stratejiler gelistirilmeye baslanmigtir. Otomobil ireticileri duyulara
odaklanmaktadir. Sinema salonlarinda seyirciye daha iyi bir sinema deneyimi
yasatmak icin tiim duyulara ulasilmaya calisilmaktadir. Bu amagla sallana
koltuklar, ses ve 1sik efektleri ve kokular da kullanilmaktadir. Konaklama
isletmeleri ve kimi perakendeciler ise markalarina 6zel kokular tasarlatmakta ve
kullanmaktadir. Nike gibi diinya devi markalar koku markalasmasina 6nem
vermektedir. Kokularla, markalar ve tiiketiciler arasinda aninda ve akilda kalici
baglantilar  kurulabilmektedir. Duyusal pazarlama, tiiketicilerin tiikketim
faaliyetleriyle ilgili ¢esitli karar verme durumlarinda belirli bir {irlinii veya markay1
ayirt etmesine izin verdigi i¢in onemli bir pazarlama stratejisi olarak kabul edilir
(Krishna, Cian, Aydmoglu, 2017). Gerek pazarlama akademisyenleri gerekse
markalar ve firmalar duyularmm beynimizin en derin kisimlarimi ne kadar giiclii
etkiledigini yeni yeni fark etmeye baglamglardir.

A. GORME

Duyularimiz arasinda, gérme duyusu en etkili olanidir (Hulten vd., 2009,
s.1). Ticari ve aligveris iletisiminin% 80'inden fazlas1 gérme duygusu ile yapilir
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(Shabgou ve Daryani, 2014, s. 574). Gorsel ipuglan tiiketicilerin dikkatini ve
ilgisini ¢ekmek icin yaygin olarak kullanilmaktadir (Newman vd., 2007).
Aragtirmalar iriin se¢imi, tiilketim esnasindaki iiriin degerlendirmesi ve satin alma
kararlarinda gorsel uyaricilarin tiiketici davranmiglarini etkiledigini gostermektedir
(Tomas ve Barutgu, 2017, s.153). Gorsel uyaranlar giliglii markalarinin
olusturulmasina katkida bulunur bu sebeple marka stratejisinin parcasi olmalidir
(Henderson vd., 2003). Cogu tiiketici gérme duygusuna tamamen giivenir; gérme
duyusu, giinliik isleri yonetmekten bir magazanin i¢indeki paketlerdeki farkliliklar:
ve degisiklikleri tespit etmeye kadar her seye yardimei olur (Hulten vd. 2009).

Logolar, renkler, ambalaj ve tasarim gorsel uyaranlara ornektir (Hulten,
2013). Renkler, i1siklandirma ve sekiller marka ve {iriini tanimlamak,
farklilagtirmak i¢in gérme algisinda kullanilan unsurlardandir. Bir¢ok marka belirli
bir renkle iliskilendirilerek tiiketicilerin zihninde yer edinir. Ozellikle her bir rengin
bireyler iizerinde farkli duygusal etkileri olmasi sebebiyle renkler algi yaratmak
amaciyla pazarlamada sik¢a kullanilir. Kirmiziya boyanmis duvarlart olan bir
magaza, mavi bir ambiyansa gore daha fazla uyarilma saglar (Bellizi, Crowley &
Hasty, 1983). Bellizzi ve Hite (1992) mavi ve kirmizi renkler kullanilarak simiile
edilen perakende ortamlarinda renklerin farkli etkilerini dogrulamislardir. Bu
deneysel calismalarinda mavi ortamlarda tiiketicilerin satin alma, daha az satin
alma ertelemesi ve daha gii¢lii alisveris ve goz atma egiliminde bulunduklarini
tespit etmislerdir. Labrecque ve Milne (2012) calismalarinda tiiketici marka
algilarmi olusturmada rengin etkisini dogrulamiglardir. Tiiketicilerin farkli {iriin
kategorileri i¢in farkli renk tercihleri vardir ve bu tercihler ¢agrisimsal 6grenme
yoluyla olusturulur (Ambteusvd., 2015). Renkler gibi sekillerde markalarla ve
tirtinlerle iligkilendirilir. Buna en giizel orneklerden biri Doritos markasinin 3 ay
boyunca logosuz ve markasiz anti-reklam denemesi verilebilir. Markanin yaptig
aragtirmada logo ve marka bulunmayan reklamlar1 izleyenlerin yiizde 95’1 reklamin
Doritos’a ait oldugunu bilmistir. Bu da firmanin sekil ile ne kadar biiylik bir
baglant1 kurdugunu gostermektedir.

Literatiirde gorme duyusu, ticari bir ortami algilamak i¢in en Gnemli
duyusal kanal olarak kabul edilir ve arastirmalar, gorsel ipuglarinin tiiketim, satin
alma miktar1 veya satis agisindan tiiketici davranmiglart {izerindeki etkisini
dogrulamaktadir (Krishna, 2008). Literatiirde gorsel ogelerin tiiketici satin alma
kararmi etkiledigini (Krishna ve Morrin, 2008) ve gorsel ogelerin tiiketiciler
tizerinde daha etkili oldugunu tespit eden calismalar yer almaktadir (Balaji,
Raghavan ve Jha, 2011; Geci, Nagyova, Rybanska, 2017; Giiven, 2018; Hagtvedt
ve Patrick, 2008; Randhir, Latasha, Tooraiven ve Monishan, 2016;Soars, 2009). Bu
kapsamda hipotezlerden birincisi agagida yer almaktadir:

Hi: Gorsel duyunun tiiketici davranisi lizerinde pozitif yonli ve anlaml
etkisi vardr.
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B. ISITME

Isitsel duyusu, pazarlamada ¢ogunlukla reklam ve perakende magazalarda
fon miizigi baglaminda incelenmistir (Peck ve Childers, 2007, s.195). Cogu
isletme; sesin, bir markanin imajin1 ve kimligini gelistirmeye yonelik bir strateji
olarak goriildiiginiin  farkindadir (Giiven, 2018, s$.324). Seslerin algiy1
diizenlemeye yardimci olacak ipuglari vardir (Erenkol ve Ak, 2015, s. 5). Ses,
tercihler ve tiikketici davranislar iizerinde oldukga etkili bir faktordiir (Alpert vd.,
2005). Miizik, bir hizmetin veya perakende ortaminin atmosferini belirlemede
o6nemli bir unsurdur (Peck ve Childers, 2007, s.195). Daha hizli ritimleri olan
miizik, tiiketicileri daha enerjik hissettirir ve bdylece tiiketicilerin daha hizlh
dolagimini bekleyen magazalar bu tiir miizigi ¢almayi tercih eder.

Vida (2008) caligmasinda, tiiketicilerin magazayla ilgili algilariin
miizikten etkilendigini ve magazada kalma siiresinin ve harcanan para miktarinin
arttigin1  tespit etmistir. North, Hargreaves ve McKendrick (1999), bir
stipermarkette ¢alman miizigin cografi kokeninin (Fransiz-Alman) tiiketicilerin
hafizasinda tilke ile ilgili diisiinceleri harekete gegirerek firiin segimlerini
etkiledigini belirtmislerdir. Miizigin tiiketici satin alma karar1 iizerinde etkili
oldugu pek ¢ok ¢alismada da tespit edilmistir (Areni ve Kim, 1993; Erenkol ve Ak,
2015; Hui ve Dube, 1997; Matilla ve Wirtz, 2001; Meyers-Levy, Bublitz ve
Peracchio, 2009; Milliman, 1982; North, Sheridan ve Areni, 2016; Shabgou ve
Daryani, 2014). Bu kapsamda belirlenen hipotez asagida yer almaktadir:

H,: Isitsel duyunun tiiketici davranislar {izerinde pozitif yonlii ve anlaml
etkisi vardr.

C. KOKLAMA

Lindstrom, (2005) belirttigi gibi koku soludugunuz havanin bir pargasidir
ve bu yiizden kokudan kagmak imkansizdir. Koku duyumuz yiyecekleri taze
se¢memize ve ¢lirimiis yiyeceklerden kaginmamiza yardimer olarak bizi giivende
tutar (Linstdrom, 2005, s. 85). Koku alma duyusu ¢ok gii¢lii bir duyudur ve kaygi,
giiven, anilar, algilar ve hafiza tlizerinde ciddi etkileri olarak, duygulari bazen
tetikleyici bazen de engelleyici etkiye sahiptir (Giirdin, 2019, s.2163). Genel
olarak, ¢esitli kokular kokunun duygusal kalitesi (kokunun ne kadar hos oldugu),
kokunun uyarilma seviyesi (fizyolojik bir tepki uyandirma olasiligi) ve kokunun
yogunlugu ile simiflandirilir (ne kadar giiglii oldugu) (Peck ve Childers, 2007,
5.195). Son yapilan ¢alismalarda koku ve hafizanin beynin anatomisi nedeniyle ¢ok
yakindan baglantili oldugu ortaya ¢ikmustir. Kokular, duygu ve hafiza ile ilgili
bolgeler olan amigdala ve hipokampus dahil olmak {izere limbik sisteme dogrudan
bir yol alir. Bdylece koku alma sinyalleri limbik sisteme ¢ok ¢abuk
ulagabilmektedir (news.harvard.edu). Duyusal koku alma sistemi, lezzet algisini
olusturmak i¢in diger duyularla biitiinlesir. Bir ipucu veya uyarici olarak koku, bir
bireyin zihninde gergek davranisi etkileyen bir etki yaratabilir (Ward vd., 2003).
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Ortam kokusu belirli bir ticari ortam hakkinda olumlu bir algi olusturmaktadir
(Chebat ve Michon, 2003). Konumlandirma kokulart kullanan magazalar,
tiiketiciler tarafindan daha iyi degerlendirilebilir. Iyi koku hafizay: tetikler ve
iiriinlere deger katar (Shabgou ve Daryani, 2014, s. 575). Literatiirde kokunun
tiiketici satin alma karari tizerinde 6nemli etkilerinin oldugu belirlenmistir (Bone
ve Ellen, 1999; Bosmans, 2006; Chebat ve Michon, 2003; Holland vd., 2005; Jacob
vd., 2014; Krishna vd., 2010; Morrin ve Ratneshwar, 2000, 2003; Schifferstein ve
Block, 2002; Spangenberg vd., 1996; Spangenberg vd., 2006). Bu sonuglara gére
belirlenen hipotez asagida yer almaktadir.

Hs: Koku duyusunun tiiketici davranislar iizerinde pozitif yonlii ve anlamli
etkisi vardir.

D. DOKUNMA

Dokunsal duyu, cilt ile fiziksel temast igeren en samimi duyularimizdan
biri olarak kabul edilir ve eller “dokunma algisal sistemine temel girdi kaynagimiz”
olarak biiyiik bir rol oynar (Hulten, 2011; Peck ve Childers, 2003). Dokunma hissi
veya haptikler (ellerle dokunma) tarihsel olarak pazarlamada en az caligilan
duyumdur (Peck ve Childers, 2007, s.206). Ttiiketici algisi ve dolayisiyla satin alma
davraniglar tizerinde 6nemli etkisi olan dokunma, 6zellikle iiriin degerlendirmesi
ve magaza algis1 asamasinda onemlidir (Erenkol ve Ak, 2015, s.8).

Peck ve Childers'a (2003) gore, bir Uriiniin satin almaya deger olmasini
saglamanin tek yolu aslinda ona dokunmaktir. Arastirmalar, tiiketicilerin iiriinleri
degerlendirmeyi ve dokunarak onlar hakkinda bilgi toplamay1 sevdiklerini ortaya
koymustur (McCabe ve Nowlis, 2003). Uriinlere dokunmanin, alisveris yapanlarimn
tutumlart ve davranislarinin yani sira satin alma niyetleri tizerinde de olumlu bir
etkisi oldugu belirlenmistir (Citrin vd., 2003; Peck ve Wiggins, 2006). Peck ve
Childers (2010) dokunmanin dirtliiyii ve plansiz satin almalari artirdigini
belirtmistir. Benzer sekilde Hulten (2011), tiiketicilerin {irtinlere dokunmalarinin
satig oranlarini arttirdigini dogrulamistir. Dokunma duyusunun tiiketici karar
tizerinde etkili oldugu baska calismalarla da tespit edilmistir (Gallace vd. 2010;
Krishna ve Morrin, 2007; Peck ve Childers, 2006). Bu sonuglara gore belirlenen
hipotez asagida yer almaktadir:

Hs: Dokunma duyusunun tiiketici davranislar iizerinde pozitif yonlii ve
anlaml etkisi vardir.

E. TATMA

Bir diger duyusal pazarlama icgerigi olan tat alma duyusu insanlarin en
keskin duyularindan biridir (Giizel, 2013, 5.228). Beslenme, doygunluk ve tokluk
duygularimizi belirleyen sindirim duyular1 da dahil olmak tizere, besleyici, giivenli
ve duyulara hitap ediyorsa degerlidir (Lawless, 1990). Ornegin bir konaklama
isletmesinin sundugu yemeklerin lezzetli olmasi o otele yonelik talebin artmasinda
etkili olabilmektedir (Bozpolat, 2017, s.101). Tat alma duyusunun tiiketicileri
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etkiledigi literatiirde tespit edilmistir (Costa vd., 2012; Erenkol ve Ak, 2015;
Giilmez, 2017; Lindstrom, 2005). Bu sonuglara gore belirlenen hipotez asagida yer
almaktadir.

Hs: Tat alma duyusunun tiiketici davranislari lizerinde pozitif yonlii ve
anlamh etkisi vardir.

F. KONAKLAMA ISLETMELERINDE DUYUSAL PAZARLAMA

Tiiketici, triinlerin igsel kalitesini degerlendiremediginde veya iiriin veya
marka ile ilgili ge¢gmis deneyimlerine atifta bulunamadiginda, satin alma ortaminin
sagladigl ipuclarma gore ¢ikarimlar yapar (Broekemier, 1993; Keaveney ve Hunt,
1992). Hizmetlerin en temel 6zelligi olan soyutluk ozelliginden dolayr miisteri
hizmet kalitesini algilamakta zorlanabilir. Hizmet isletmeleri rekabette avantaj elde
edebilmek i¢in soyut hizmetlerini somut ipuglari ile tiikketicilere sunmaya calisirlar.
Ozellikle, duyusal isaretleme bu amagla hizmet sektoriinde yaygin olarak
kullanilmaktadir (Goldkunhl ve Styven, 2007). Yiyecek-icecek isletmelerinde de
tiikketicilerin elde edecekleri bu somut ipuclar tiiketici tercihinde etkili olacaktir.
Ornegin bir restorandaki hos miizik, etrafi saran ekmek kokusu miisterilerin
duyularina hitap edecektir. Duyusal pazarlama, kaliteye odaklanarak miisterilerini
arttirmak isteyen restoranlar gibi isletmeler i¢in, hizmet kalitesini artirmada énemli
bir faktérdiir (Satti vd., 2019, s.14). Hinestnozo ve James (2014) duyusal
pazarlama faaliyetleri ile incelenen fastfood isletmesinin, iilke capinda gii¢lii bir
marka haline geldigini belirlemislerdir.

Geleneksel pazarlama, restoranlarin yemek deneyimini ve miisterilerin
duygular1 iizerindeki etkilerini gormezden gelmektedir (Kwansa, 2004).
Glinlimiizde restoran miisterileri tasarima daha ¢ok Onem vermekte ve saglik
konusunda bilinglidir (Ertzberger, 2009). Markalar, geleneksel gorsel ve isitsel
pazarlamanin disina ¢ikarak tiiketicilerle daha giiglii ve daha uzun siireli bir
duygusal bag kurabilir. Costa vd. (2012), restoranlarda bes duyunun tiiketici
deneyimini ve memnuniyetini olumlu etkiledigini tespit etmislerdir. Randhir vd.
(2016) farkli duyularin KFC tiiketicilerinin satin alma davranigini etkiledigini tespit
etmislerdir. Ifeanyichukwu ve Peter (2018) yiyecek-igecek isletmelerinin Duyusal
ozellikleri ile miisteri olma arasinda iliski oldugunu tespit etmislerdir. Bir
restoranda kullanilan c¢atal ve kasiklarin agirligi, pecete dokusu, servis edilen
iceceklere bagli olarak bardaklarin kalinlig1 veya inceligi, kullanilan sandalyelerin
konforu tiiketicilerin algisini etkiler ve memnuniyeti artirir (Erenkol ve Ak, 2015,
s.8). Aslan vd. (2017) galismalarinda yiyecek ve igecek isletmelerinin duyusal
pazarlama kapsaminda en ¢ok gorsel ve dokunsal pazarlamayi kullandiklarini,
kismen tat pazarlamasindan faydalandiklarini ve diisiik diizeylerde de olsa koku ve
isitsel pazarlamadan yararlandiklarini tespit emislerdir. Giilmez (2017) Starbucks
ve Kahve Diinyast markalarini tercih etmede duyularinin roliinii tespit etmeyi
amagladigi arastirma sonucunda, tiiketicilerin Kahve Diinyasi’n1 tat ve dokunma
duyular1 agisindan, Starbucks’i ise gérme, koku ve ses duyular1 agisindan daha
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fazla Onemsediklerini belirlemistir. Raz vd. (2008) icecek iiriinlerinde tiiketici
tercihini yonlendiren ana faktdrlerin renk ve tat oldugunu belirledi. Miizigin
restoranda gecirilen zamanla (Caldwell ve Hibbert, 2002), harcanan para miktariyla
(Wilson, 2003), algilanan atmosferle (Wilson, 2003) 6nemli 6l¢iide iliskili oldugu
goriilmiistiir. Bir barda yiiksek sesli miizigin miisterilerin tiiketimini artiracagi da
kanitlanmistir (North ve Hargreaves, 1996) North ve Hargreaves, (1998) bir
iiniversite kafeteryasinda miizigin etkisini incelemisler ve calan miizige gore
kafeteryaya yonelik algilarin degistigini tespit etmislerdir. Pop miizik ¢aldiginda
kafeterya heyecan verici, geng, neseli, taze, diisiik kaliteli, eglenceli, dinamik ve
modaya uygun olarak tanimlanmus. Klasik miizik, ¢caldiginda ise sofistike, kadinsi
ve sehvetli olarak tanimlanmustir.

Hizmet sektoriiniin yapisindan dolay1 6zellikle duyusal pazarlamaya 6nem
verilmelidir. Hizmeti somut hale getirmenin en iyi yolu sesler, renkler veya kokular
gibi somut ipuclar1 kullanmaktir.

G. DEMOGRAFIK DEGISKENLER

Literatiirde demografik degiskenlere gére duyularin 6neminin ve etkisinin
farklilik gosterebilecegine yonelik kanitlar yer almaktadir. Spangenberg vd. (1996),
“kadins1 kokular” kullanildiginda, kadin kiyafetleri satisinin ikiye katlandigini;
erkeksi kokular yayildiginda erkek kiyafetleri gibi. Bu, cinsiyetin tercih ettigi
kokularm firiinle eslestirilmesinin 6neminin altin1 ¢iziyor. Miisoglu ve Hayoglu
(2005) tatlarinin kadinlar ve erkekler tarafindan algilanmasinda, taninmasinda ve
derecelendirilmesinde farkliliklarin oldugunu. Ayrica tat algilama hassasiyetinin
yas ile iligkili oldugunu goézlemlemislerdir. Giilmez (2017) erkek ve kadinlarda
aynit markalarin farkli duyularla 6n plana ¢iktigini tespit etmistir. Hirsch ve Gay
(1991), kadinlarin erkeklere gore kokuya daha duyarh olduklarini fark etmislerdir.
Satti vd. (2019) calismalarinda, genglerin ve yiiksek egitim diizeyine sahip
tiikketicilerin duyusal pazarlamay1 kullanan restoranlara daha cok ilgi gosterdigi
tespit etmislerdir. Bu sonuglara gore belirlenen dordiincii hipotez asagida yer
almaktadir.

He: Duyusal ozelliklerin 6nemi demografik ozelliklere gore farklilik
gosterir.

I1. ARASTIRMANIN METADOLOJISI
A. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu aragtirmanin amaci, konaklama isletmelerinin duyusal 6zelliklerinin
tilketici davramis1 lizerinde etkili olup olmadigini tespit etmektir. Ayrica,
konaklama isletmelerinin yiyecek igecek departmanlarinin duyusal ozelliklerine
verilen 6nemin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit
etmekte hedeflenmektedir. Hizmetlerin soyutluk, fiziksel varliga sahip olmama
gibi Ozellikleri sebebiyle duyusal pazarlama bu sektorde faaliyette bulunan
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isletmeler i¢in ¢ok daha 6nemlidir. Bu sebeple arastirma hizmet sektoriinde yer
alan konaklama isletmelerinin yiyecek icecek departmanlarinda yiiritiilmiistiir.

Arastirma sonucunun pazarlama alaninda yeni stratejiler olusturmak
konusunda fikirler verebilmesi beklenmektedir. Ayrica, duyusal pazarlamanin
isletmelere ve markalara olumlu yonde faydalari olacagina dair kanitlar sunmasi
beklenmektedir. Boylece, isletmelere duyusal pazarlama uygulama siirecinde
rehberlik etmesi diistiniilmektedir. Bu baglamda ¢alisma, ilgili alana ve sektore
saglayacagi katki agisindan 6nem tasimaktadir.

B. ARASTIRMANIN YONTEMi?®

Arastirma nicel desende yiiriitiilmiis, veriler anket yontemi ile toplanmustir.
Calismanin amaglar1 dogrultusunda hazirlanan anket formu yiiz ylize uygulanarak
veriler toplanmustir. Veriler dogrudan miisterilerden toplanmistir ve miisteri bakis
acisina  gore analiz edilmistir. Orneklem tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 384 tiiketiciden
olugmaktadir. Arastirmada iki bélimden olusan anket formu kullanilmistir. Anket
formunun ilk bolimiinde katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim
diizeyi ve gelir bilgilerinin yer aldigi demografik sorular yer almaktadir. Anket
formunun ikinci boliimiinde ise besli likert tipinde (1: kesinlikle katilmiyorum, 5:
kesinlikle katiliyorum) 27 ifadeden olusan Duyusal Pazarlama o6lgegi yer
almaktadir. Gorme algisina yonelik ifadeler Hulten (2011), isitme algisina yonelik
ifadeler Karagay (2010), tat algisina yonelik ifadeler Miisoglu ve Hayoglu (2004),
koku algisina yonelik ifadeler Bone ve Jantrania (1992) ve dokunma algisina
yonelik ifadeler Peck ve Childers (2003); Ditoiu ve Caruntu (2013) ¢aligmalarinda
uygulanan dlgeklerdir. Pekar (2017) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan bu odlgekler,
otel restoran igletmelerine uyarlanarak kullanilmistir. Bu c¢alismada bes duyuya
hitap eden ifadeler bes boyut olarak degerlendirilmistir. Olgek ikinci dereceden
dogrulayici faktor analizine tabi tutulacak ve faktor yiiklerine bakilarak tiiketici
davranigi tizerindeki hangi duyunun daha etkili olduguna karar verilecektir.

C. VERILERIN ANALIZI

Verilerin analizinde SPSS 21.0 ve AMOS 22.0 paket programlar:
kullanilmistir.  Olgeklerin gecerlik calismalar1 kapsanminda dogrulayici faktor
analizi; giivenirlik c¢alismasi kapsaminda madde analizi (madde toplam
korelasyonu ve Cronbachs’ Alpha) yontemleri kullanilmigtir. Dogrulayic1 faktor
analizi, gizil degiskenler ile ilgili kuramlarin test edilmesine dayanan ve ileri diizey
arastirmalarda kullanilan oldukg¢a gelismis bir tekniktir. Model uyum indeksleri
i¢in beklenen katsayilar Tablo 1’de yer almaktadir.

3 Aragtirma verileri 1 Ocak 2020 tarihinden 6nce toplanmustir. Bu nedenle, etik kurul izin
belgesi gerekmemektedir.
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Tablo 1. Model Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri iyi Uyum Miikemmel Uyum

X?/sd <5 <3

RMSEA <0,10 <0,08

SRMR <0,08 <0,05

GFlI >0,90 >0,95

NFI >0,90 >0,95

NNFI >0,90 >0,95

CFlI >0,90 >0,95

Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010

Madde analizi yontemlerinden Cronbachs’ Alpha teknigi test puanlart
arasindaki tutarligi incelemek amaciyla kullanilir. Diger bir madde analizi yontemi
olan madde toplam korelasyonu test maddelerinden alinan puanlar ile testin toplam
puan1 arasindaki iligkiyi aciklamak amaciyla kullanilir ve her iki test Olgme
aracindaki maddelerin benzer davraniglar1 6rnekledigini ve testin i¢ tutarliginin
yiiksek oldugunu gosterir. Genel olarak madde-toplam korelasyonu 0,30 ve daha
yiiksek olan maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi; 0,20-0,30 arasinda kalan
maddelerin  gerektiginde teste alinabilecegi sOylenebilir. Madde toplam
korelasyonu, maddelerin bireyleri Ol¢iilen davranis bakimindan ne derece ayirt
ettigini gosterir. Cronbachs’ Alpha i¢ tutarlig1 gostermekte olup genellikle 0,70’in
iizerinde olmasi beklenir (Biiyiikoztiirk, 2011).

Katilimcilarin cinsiyet, yas, 6grenim durumu ve aylik geliri frekans ve
yiizde tablosunda gosterilmistir. Olgeklerin giivenirlik ve gecerlik analizleri
sonucunda olusan dl¢ek puanlariin cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore
karsilastirilmasinda bagimsiz iki orneklem t testinden; yas, Ogrenim diizeyi,
meslek ve aylik gelir degiskenlerine gore karsilastirilmasinda ANOVA testinden
yararlanilmistir. ANOVA testinde anlamli farklilik goriildiiglinde farkin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla LSD post hoc testi kullanilmustir.
Duyularin tiiketici davramiglar iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla birinci
diizey dogrulayici faktor analizi sonrasinda ikincil diizey dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Analizlerde giiven aralif1 %95 (anlamlilik diizeyi 0,05 p<0,05) olarak
belirlenmistir.

I11. BULGULAR

A. OLCEGIN GECERLIK VE GUVENIRLIK ANALIZi
SONUCLARI

Olgegin 27 madde ve 5 boyuttan olusan yapisiyla gerceklestirilen
dogrulayic1 faktdr analizi ilk asamasinda faktor yiiklerinin uygun araliklarda
oldugu ancak model uyum indekslerinin genel olarak iyi diizeyde olmadig: tespit
edildiginden 6ncelikle modifikasyon onerilerine uygun kovaryans baglantilar ile
diizeltilmeye calisilmistir.
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Tablo 2’deki sonuglara gore modifikasyon oOnerilerine uygun kovaryans
baglantilariyla model uyum indekslerinin tiimiiniin iyi diizeye ulastigi, tim
maddelerin faktor yiikiiniin uygun oldugu tespit edilmistir (Sekil 1, Tablo 2).

Tablo 2. Olgegin Model Uyum indeksleri

DFA DFA*

Model Uyum indeksleri 27 madde 5 boyut 27 madde 5 boyut
X?/sd 2,50 2,01
RMSEA 0,07 0,06
SRMR 0,06 0,05

GFI 0,83 0,90

NNFI 0,86 0,91

CFI 0,87 0,92

Faktor yiikii (min/max) 0,50/0,80 0,46 /0,83
Faktorler aras1 korelasyon (min/max) 0,50/0,83 0,57/0,83

*Kovaryans baglantilariyla
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Tablo 3. Olgegin DFA ve Madde Analizi Sonuglari

Std. o

Madde B t R (093)
1. Otel restoraninin bir tarza sahip olmast 0,69 0,64

2. Otel restoraninin tasarim sekli 0,70 12,98** 0,65

3. Otel restoraninda kullanilan renkler 0,52 8,41** 0,43

4. Otel restoranindaki 1siklandirma diizeyi 0,72 11,28** 0,59

5. Otel restoraninin tematik sunumu(gemi, saray seklinde 0,46 7,40** 0,42 085
olmasi vb.) '

6. Otel restoraninin diizenli olmasi 0,65 10,30** 0,59

7. Calisanlarinin temiz olmast 0,58 9,14** 0,51

8. Calisanlarin giyiminde kullandig: renkler 0,61 9,69** 0,51

9. Otel restoranindaki gorsel unsurlar(deniz, doga vb.) 0,63 9,99** 0,54

10. Otel restoraninin akilda kalici reklam miizigi 0,67 0,56

11. Otel restoraninin genel ses diizeyi 0,70 10,52** 0,62

12. Otel restoraninda sunulan miizik atmosferi 0,53 8,41** 0,46

13. Otel restoranina 6zel kullanilan tematik sesler 0,57 8,93** 0,49 0,79
14. Otel restoraninin sessiz ve sakin olmasi 0,68 9,48** 0,59

15. Otel restoraninin kalabalik olmasindan kaynaklanan ses 0,63  8,60** 0,58
diizeyi

16. Otel restoraninda verilen yiyeceklerin sunum sekli 0,69 0,59

17. Otel restoraninda verilen yiyeceklerin igerigi 0,69 11,10** 0,63

18. Otel restoraninda verilen yiyeceklerin lezzetli olmasi 0,75 11,97** 0,66

19. Otel restoraninda verilen yiyeceklerin ¢esitli olmasi 0,67 9,58** 0,56 0,84
20. Otel restoraninda verilen yiyeceklerin uygun 1sida olmas: 0,69 11,07** 0,58

21. Otel restoraninda verilen yiyeceklerin damak tadima 0,67 10,82** 0,57

uygun olmast

22. Otel restoraninin herhangi bir yerinde aldigim koku 0,83 0,61

restoranin hizmet kalitesine iligkin algimi etkiler

23. Otel restoraninda sunulan dogal ya da yapay kokular 0,75 14,07** 0,57

otelin hizmet kalitesine iligkin algimi etkiler

24. Otel restoraninin herhangi bir yerinde aldigim giizel 0,76 14,32** 0,62 0,85
kokular beni duygusal olarak tatmin eder ve otelin hizmet

kalitesine iliskin algim etkiler

25. Otel restoraninda hissettigim giizel kokular restoran 0,65 11,80** 0,51
hakkindaki genel algimi olumlu etkiler

26. Otel restoraninin herhangi bir yerinde temas ettigim 0,76 0,61
nesnelerin yapisi(6rnegin masa Ortiisiiniin dokusu) restoranin

hizmet kalitesine iliskin algim1 etkiler. 0,66

27. Otel restoran hizmetlerinden yararlanirken bazi nesnelere 0,64 10,40** 0,55
dokunmak hoguma gittigi i¢in dokunmay1 tercih ederim.

r: Madde Toplam Korelasyonu **p<0,01

Tablo 3’teki dogrulayici faktdr analizi ve madde analizi sonuglarina gore
Olgekte yer alan 27 maddenin faktor yiiklerinin uygun araliklarda oldugu, faktor
yiiklerine ait t degerlerinin 0,01 diizeyinde anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Olgegin
geneline ait Cronbachs’ Alpha katsayis1 0,93; alt boyutlarin Cronbachs’ Alpha
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katsayilar1 0,85 / 0,79 / 0,84 / 0,85 / 0,66 olarak tespit edilmistir. Olcekteki tim
maddeler i¢in madde-toplam korelasyonunun 0,30’dan yiiksek (0,42 ile 0,64
araliginda) oldugu tespit edilmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizleri sonuglarima
gdre Duyusal Pazarlama Olgeginin 27 madde ve 5 boyutlu yapisi ile giivenilir ve
gegcerli bir 6lgek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4’te alt boyutlara ait betimsel istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 4. Alt Boyut Puanlarma Ait Betimsel Istatistikler

Degiskenler n X SS  Carpikhk
Gorsel Duyu 320 4,02 0,62 -0,49
Isitsel Duyu 320 4,03 0,63 -0,16
Tat Alma Duyusu 320 4,11 0,70 0,61
Koku Duyusu 320 3,85 0,80 -0,37
Dokunma Duyusu 320 3,71 0,92 -0,34
Bes Duyu Toplam 320 389 062 -0,11

Tablo 4’e gore duyusal pazarlama faktorlerinden gorsel duyu (4,02+0,62),
isitsel duyu (4,03+0,63), tat alma duyusu (4,1140,70), koku duyusu (3,85+0,80),
dokunma duyusu (3,71£0,92) ve bes duyu toplam (3,89+0,62) puanlarinin “yiiksek
diizeyde” etkili oldugu tespit edilmistir.

B. DUYULARIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKILERINI
TESPIiT ETMEYE YONELIK ANALIZ SONUCLARI

Duyularin (gorsel, isitsel, tat alma, koku, dokunma) tiiketici davranisi
iizerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla yapilan ikincil diizey dogrulayici faktor
analizi sonuglarina Tablo 5’te yer verilmistir.

Tablo 5. Duyularin Tiiketici Davraniglarina Etkilerine Yonelik Sonuglar

Bagimsiz Degisken Yol Bagimh Degisken B SH t R?
Gorsel Duyu > 0,53 0,28
Isitsel Duyu > 0,68 0,15 8,79** 0,46
Tiiketici
Tat Alma Duyusu > 0,66 0,21 7,85** 0,44
Davranislari
Koku Duyusu > 0,79 0,22 8,15** 0,62

v

Dokunma Duyusu 0,69 0,22 7,98** 0,47

X?sd: 2,50 RMSEA: 0,07 SRMR: 0,02 GFI: 0,99 NNFI:0,97 CFI:0,99

** p<0,01

Tablo 5’teki sonuglara gore gorsel (p=0,53; p<0,05), isitsel ($=0,68;
p<0,05), tat alma (B=0,66; p<0,05), koku (B=0,79; p<0,05) ve dokunma (=0,69;
p<0,05) duyularinin tiiketici davraniglar iizerinde pozitif yonlii ve anlaml etkisi
tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiiketici davranislari iizerinde en 6nemli
etkiye sahip duyular sirasiyla koku (%62), dokunma (%47), isitsel (%46), tat alma
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(%44) ve gorsel (%28) duyulardir. Bu sonuglara gore Hi, Ha, Hs, Hs ve Hs kabul
edilmistir.

Gérsel Duyu

igitsel Duyu

-7 Tat Alma Duyusu

° Koku Duyusu

&2

Dokunma Duyusu

Sekil 3. Arastirma Modeline Ait Yol Diyagrami

1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar

Tablo 6’da katilimcilarin demografik ozelliklerine gore frekans ve yiizde
dagilimi gosterilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilinm

Demografik Degisken Gruplar n %
. Kadin 212 66,3
Cinsiyet Erkek 108 33,8
. Evli 225 70,3
Medeni durum Bekar 95 297
26 - | 57 17,8
27-32 yas 76 23,8
Yas 33-38 yas 108 33.8
39 -1 79 24,7
Lise 79 24,7
Ogrenim diizeyi Lisans 191 59,7
Lisansiistii 50 15,6
3000TL - | 75 22,4
Aylik gelir 3001-4000TL 73 22,8
4001-5000TL 111 34,7
5001TL -1 61 19,1
Ogrenci 37 11,6
Kamu ¢alisani 64 20,0
Meslek Ozel sektor calisam 110 34,4
Isveren/serbest meslek 35 10,9

Calismiyor/emekli 71 22,2
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Aragtirmaya katilan 320 tiiketicinin %66,3’ti kadmn, %33,8’1 erkektir.
Tiiketicilerin %70,3’1 evli, %29,7’si bekardir. Tiketicilerin %17,8’1 26 yas ve
altl, %23,8’1 27-32 yas, %33,8’1 33-38 yas, %24,7’si 39 yas ve {stidir.
Tiiketicilerin %24,7’si lise, %59,7’si lisans, %15,6’s1 lisansiistii diizeyde 6grenim
gormiistiir. Tiiketicilerin %22,4 iiniin aylik geliri 3000TL ve alt1, %22,8’inin 3001-
4000TL, %34,7’sinin  4001-5000TL, %19,1’inin 5001TL ve stiidiir.
Tiiketicilerin %11,6’s1 6grenci, %20’si kamu calisani, %34,4’i 6zel sektor
calisani, %10,9’u isveren/serbest meslek, %22,2’si ¢alismryor/emeklidir.

2. Duyusal Ozelliklerin Oneminin Demografik Degiskenlere Gore
Karsilastirma Sonuclari

Tiiketicilerin konaklama isletmelerinin yiyecek icecek departmanlarinin
duyusal pazarlama 0&zelliklerine verdikleri onemin katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaglanmaktadir.
Bu amagla t testi ve tek yonli varyans analizi (ANOVA) yapilmstir.

Tiiketicilerin  duyusal pazarlama ozelliklerine verdikleri Gnemin
katilimeilarin cinsiyetine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek
amaciyla yapilan bagimsiz iki Orneklem t testi sonuglarina Tablo 7’de yer
verilmistir.

Tablo 7. Duyusal Ozelliklerin Oneminin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyut Cinsiyet n X SS t P

Kadin 212 4,00 0,70

Gorsel Duyu Erkek 108 4,08 0.43 -1,07 0,283
isitsel Duyu Radm iég jzgé 822 066 0510
Tat Alma Duyusu Iéflférkl i(l)g jég 8;2 0,33 0,744
Koku Duyusu Iéflférkl i(l)g g:gf 8:?2 085 0,394
Dokunma Duyusu Kadn 212369 094 a0 796

Erkek 108 3,73 0,87

Tablo 7’deki sonuglara gore duyusal pazarlama 6zelliklerine verilen
Onemin cinsiyete gore anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo &8’de duyusal pazarlama Ozelliklerine verdikleri Onemin
katilimeilarin medeni durumuna gore karsilastirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t
testi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 8. Duyusal Ozelliklerin Oneminin Medeni Duruma Gére Karsilastirilmasi

Medeni _
Alt Boyut Durum n X SS t p
Gorsel Duyu Bi‘li';r 29255 j'gé 8'23 1,04 0,299
isitsel Duyu Bi‘{(';r 29255 j'gé 8'23 0,95 0,342
Evli 225 4,06 0,69
Tat Alma Duyusu Bekar 95 423 0.69 -1,95 0,052
Evli 225 3,79 0,80
Koku Duyusu Bekar 95 4,02 0.77 -2,37 0,018
Dokunma Duyusu Evii 225 3,67 0,94 -0,99 0,323

Bekar 95 3,78 0,86

Tablo 8’deki sonuglara gére gorsel, isitsel, tat alma ve dokunma duyu
ozelliklerinin O6neminin medeni duruma gore anlamli farklilik gdstermedigi
(p>0,05) tespit edilmistir. Duyusal pazarlama unsurlarindan koku duyusu
ozelliklerine verilen 6nemin medeni duruma gore anlaml farklilik gosterdigi tespit
edilmistir (t=-2,37; p<0,05). Bu sonuca gore bekar tiiketiciler koku duyusuna evli
tilketicilerden daha ¢ok 6nem vermektedir diyebiliriz.

Tablo 9’da duyusal pazarlama Ozelliklerine verdikleri Gnemin
katilimeilarin yas gruplarina goére karsilagtirmasina ait tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 9. Duyusal Ozelliklerin Oneminin Yas Gruplarma Gére Karsilastirilmasi

_ Anlamh
Alt Boyut Yas Gruplar1_ n X SS F p Fark
A-26 - | 57 3098 0,77
. B-27-32 yas 76 4,10 0,36
Gorsel Duyu C-33-38 yas 108 412 043 0,55 0,652
D-39 -1 79 389 0,87
A-26 - | 57 393 0,78
iy B-27-32yas 76 413 039
Isitsel Duyu C-33-38yas 108 414 o032 109 0393
D-39 -1 79 386 091
A-26 - | 57 422 0,70 AB,C>D
B-27-32 yas 76 429 0,32
Tat Alma Duyusu C-33-38 yas 108 414 041 4,25 0,006
D-39 -1 79 382 108
A-26- | 57 409 0,82 AB,C>D
Koku Duyusu B-27-32 yas 6395 058 590 0,001

C-33-38 yas 108 390 0,57
D-39 -1 79 353 110
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A-26 - | 57 365 1,03
B-27-32 yas 76 3,75 068
C-33-38 yas 108 3,88 0,66
D-39 1 79 346 1,23

Dokunma Duyusu 1,58 0,195

Tablo 9’daki sonuglara gore duyusal pazarlama unsurlarindan gorsel, isitsel
ve dokunma duyularina verilen 6nemin yas gruplarmna gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Tat alma (F=4,25; p<0,05) ve koku
duyusuna (F=5,90; p<0,05) verilen 6nemin yas gruplarina gore anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gére 38 yas ve alti katilimcilarin
tat alma, koku duyularina, 39 yas ve distii katilimcilardan daha ¢ok 6nem
vermektedir diyebiliriz..

Tablo 10°da duyusal pazarlama 0&zelliklerine verdikleri Onemin
katilimeilarin 6grenim diizeyine gore karsilastirmasina ait tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 10. Duyusal Ozelliklerin Oneminin Ogrenim Diizeyine Gore
Karsilastirilmasi

Ogrenim _ Anlamh
Alt Boyut Diizeyi n X SS F p Fark
A-Lise 79 403 0,69
Gorsel Duyu B-Lisans 191 4,11 042 245 0,088
C-Lisanststi 50 3,75 1,01
A-Lise 79 399 0,72
Isitsel Duyu B-Lisans 191 411 0,37 1,41 0,246
C-Lisanststi 50 3,78 1,06
A-Lise 79 410 0,71 A,B>C
Tat Alma Duyusu B-Lisans 191 4,23 0,41 535 0,005
C-Lisanststi 50 3,69 1,20
A-Lise 79 386 081
Koku Duyusu B-Lisans 191 394 062 283 0,060
C-Lisansustii 50 3,52 1,21
A-Lise 79 3,68 0,92 A,B>C
B-Lisans 191 3,83 0,71
Dokunma Duyusu C-Lisansiistii 50 328 1,37 342 0,034
B-Lisans 191 4,00 0,34

C-Lisansusti 50 3,53 1,02

Tablo 10’daki sonuglara gore duyusal pazarlama unsurlarindan gorsel,
isitsel ve koku duyularina verilen 6nem 6grenim diizeyine gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Tat alma (F=5,35; p<0,05) ve dokunma
(F=3,42; p<0,05) duyularina verilen Onemin Ogrenim diizeyine goére anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarima gore lise ve lisans
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diizeyinde 6grenim goren katilimcilar tat alma, ve dokunma duyusu ozelliklerine,
lisansiistli  diizeyde Ogrenim goren katilimcilara gore daha fazla Onem
vermektedirler.

Tablo 11°de duyusal pazarlama 6zelliklerine verdikleri Onemin
katilimeilarin aylik gelirine gore karsilastirmasina ait tek yonli varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 11. Duyusal Ozelliklerin Oneminin Aylik Gelire Gore Karsilastirilmasi

_ Anlamh
Alt Boyut Aylik Gelir n X SS F p Fark
A3000TL-| 75 400 064 AB.C>D
) B-3001-4000TL 73 418 031
Gorsel Duyu C-4001-5000TL 111 412 041 °°0 0016
D-5001TI -1 61 372 100
A3000TL-| 75 404 055
fytsel Duyu B-3001-4000TL 73 412 038 .0 (500

C-4001-5000TL 111 4,10 0,46
D-5001TI -1 61 3,77 1,04

A-3000TL - | 75 423 0,66 AB,C>D
B-3001-4000TL 73 4,15 041

TatAlmaDuyusu ¢ 4001.5000TL 111 419 040 2% 0035
D-5001TI-f 61 378 118
A3000TL-| 75 411 075 AB.CSD
B-3001-4000TL 73 393 056

Koku Duyusu C-4001-5000TL 111 384 o066 34 0000
D-5001TI-f 61 348 114
A3000TL-ali 75 380 0.88

Dokunma Duyssy  B-3001-4000TL 73 382 069 0 oo

C-4001-5000TL 111 3,77 0,74
D-5001TI -1 61 333 1,32

Tablo 11°deki sonuglara gore duyusal pazarlama unsurlarindan gorsel,
isitsel ve dokunma duyularina verilen 6nemin aylik gelire gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Gorsel (F=3,50; p<0,05), tat alma (F=2,90;
p<0,05) ve koku duyularma (F=7,34; p<0,05) verilen 6nemin aylik gelire gore
anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuclarina gore aylik
geliri S000TL ve alti olan katilimcilar gorsel, tat alma ve koku duyusu
ozelliklerine, aylik geliri S001TL ve istii olan katilimcilardan daha ¢ok Onem
vermektedirler.

SONUC

Rekabetin giderek arttigi giiniimiizde, isletmeler varliklarini stirdiirebilmek
icin etkili stratejiler belirlemekte ve pazarlamaya yeni bakis agilari getirmenin
zorunlulugunu bilmektedirler. Yapilmig olan ¢alismalar tiiketicilerin tercihlerini
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belirlemede duyularin ne derece etkili oldugunu ortaya koymakta ve artik
isletmeler, etkili ve siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinde gérme, koklama, igitme,
tatma ve dokunma duyularinda da faydalanmaya onem vermektedirler. Bes duyu
organinin her biri insanlar i¢in énemli bir unsur olup, duyu organlari, hem i¢ hem
de dis diinyamizda nesnelerle iliski kurabilmemizde en etkili araglardan bir
tanesidir.

Calisgmada bes duyu organinin satin alma kararlarinda etkili oldugu
kanitlanmis ve her bir duyu igin olusturulan hipotezler kabul edilmistir. Gorsel
duyunun tiiketici davranigi {izerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonug
literatiir ile uyumludur (Krishna ve Morrin, 2008). Ayrica, isitsel duyunun tiiketici
davraniglart iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu sonugta literatiirde yer alan
caligmalar1 desteklemektedir (Areni ve Kim, 1993; Erenkol ve Ak, 2015; Matilla
ve Wirtz, 2001; Meyers-Levy, Bublitz ve Peracchio, 2009; Milliman, 1982; North,
Sheridan ve Areni, 2016). Tat alma duyusunun tiiketicileri etkiledigi sonucu da
literatiirii desteklemektedir (Costa, Patricia, Jessica ve Maria, 2012; Erenkol ve Ak,
2015; Giilmez, 2017; Lindstrom, 2005). Kokunun da tiiketici satin alma Karari
tizerinde etkili oldugu sonucu da literatiire uygundur (Chebat ve Michon, 2003;
Jacob, Stefan ve Guéguen, 2014; Spangenberg, Crowley ve Henderson, 1996). Son
olarak dokunma duyusunun da tiiketici karar1 lizerinde etkili oldugu tespit
edilmigtir. Bu sonug da literatiirle uyumludur. (Erenkol ve Ak, 2015; Gallace vd.,
2010; Krishna ve Morrin, 2007; Peck ve Childers, 2006; Peck ve Wiggins, 2006).

Arastirma sonucuna gore; en yiiksek etkiye sahip duyu algisi, koku ve en
az etkiye sahip olan duyu algisi ise gorme algisi olarak belirlenmigtir. Bu oran
yapilan diger literatiirden farklilik gostermis olup, yillardir isletmeler gorme
duyusu iizerinde dururken, diger duyu organlariin etkisini nispeten az bulmustur.
Ancak yapmig oldugumuz ¢alisma bize koku duyusunun en ¢ok etkili olan duyusal
0ge oldugu gercegini gostermistir. Duyular arasinda en ¢ok etkili olan duyunun
koku olarak o6ne ¢ikmasi dikkat ¢eken bir husus olmustur. Literatiirde gorsel
Ogelerin tiiketiciler lizerinde daha etkili oldugunu tespit eden ¢ok sayida ¢alisma ile
celismektedir. (Balaji, Raghavan ve Jha, 2011; Geci, Nagyova, Rybanska, 2017;
Giiven, 2018; Hagtvedt ve Patrick, 2008; Soars, 2009; Randhir, Latasha, Tooraiven
ve Monishan, 2016). Bunun bir sebebi arastirmanin yeme i¢me sektoriinde
yapilmis olmasi olabilir. ileride yapilacak nitel calisma ile veya farkli sektdrlerde
yapilacak inceleme ile bu sonucun daha net anlamlandirilmas1 miimkiin olacaktir.

Bes duyu organi insanlarin dis diinya ya acilan penceresidir. lyiyi, kotiiyii,
giizeli, ¢irkini, dogruyu, yanlis1 ayirt etmek ancak, bes duyu organina da hitap
etmesi ile ger¢eklesmektedir. Dolayisiyla her tiirlii kararlarimizda bes duyu organin
yadsmamaz etkisi oldugu gercegi unutulmamali ve pazarlama faaliyetlerinde daha
cok onem verilmelidir. Isletmeler, pazarlama stratejilerinde her bir duyu organinin
etkisini goz Oniine almal1 ve simdiye kadar goz ard1 edilen ve diger 6gelere nazaran
belki daha az 6nem verilen koku faktoriinii de goz oniine almalidirlar.
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Yogun rekabet ortaminda isletmeler karlarini artirmak ve miisterilerini daha
uzun vadede elde tutmak i¢in duyular1 pazarlama stratejilerine dahil etmeleri
gerekir. Duyulara ulasildiginda, miisteriler marka ile etkili bir sekilde kisisel
deneyime sahip olabilirler. Duyusal pazarlama uygulamalari, konaklama ve yeme
icme sektoriinde hizmet kalitesinin arttirilmasiyla birlikte, miisteriyi ¢cekmeye ve
isletmede kalig siirelerini artirmaya etki edecektir.

Aragtirmada kolayda oOrnekleme yonteminin kullanilmas1 &nemli bir
kisittir. Arastirma sonuglarinin genellestirilmesinden s6z edilemez.

Bu c¢aligma oncelikle, duyusal pazarlama ile ilgili bilgi birikimine katkida
bulunacaktir. Ayrica hizmet isletmeleri 6zellikle yeme igme endiistrisi, miisteri
hizmetlerini iyilestirmek ve kari1 artirmak i¢in bu calismanin bulgularindan
yararlanabilir.
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