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The Role of Sensory Branding (Five Senses) on Branding Perception of Consumers

In today's intense competitive environment, business are trying to differentiate
themselves from their competitors and consolidate their place in the consumer mind.
Businesses have begun to implement sensory branding strategies consciously to make a
difference. In this study, the differences of sensory branding on demographic factors
were examined.

This thesis is composed into four parts. Its theory section is to take place in the
first, second and third part and its application section is to take place in the fourth part.
To take into account the first, second and third part theoratical, a research was made and
it takes place in the fourth part of the study. In this part, the survey’s results are evaluated
thanks to SPSS 23.0 package program.

The study was implemented on 391 participants who use hotel services. The sub-
hypotheses constituted in order to test the hypotheses were tested by Mann-Witney U and
Kruskal-Wallis H analysis which are non-parametric tests When there were meaningful
differences, the group these differences arose from was also determined. When the
findings were evaluated, it was revealed that the sensory branding had a possitive effect
on consumers also it was seen that there were meaningful differences between gender,
and the hypotheses were validated.
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ONSOZ
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GiRiS

insanlar gevrelerinde olup bitenleri gérme, isitme, koklama, tatma ve dokunma
olmak Uzere bes duyusu araciligiyla algilamaktadir. Bu bes duyudan olusan sistem,
bellekle bir bag kurarak ¢agrisim yapilmasini ve bireyi uyararak duygularin harekete
gegmesini saglayarak davranig ve tutumlari olusturmaktadir. Yapilan arastirmalar
kisilerin ¢cevreyi algilama sirecinde, bes duyusunu birden kullandidi zaman daha yiksek
algilama seviyesine ulagtigini gostermektedir. Ornegin; Hulten (2011) galismasinda
duyusal pazarlama yaklagimini benimseyen isletmelerin tiketicilerin hafizasinda olumlu

bir algi olusturarak, tiketicilerin zihinlerinde yer ettigini bulmustur.

Markalar uzun yillar bes duyuyu bir arada kullanmayip, sadece gérme ve isitsel
uyaranlar yoluyla tuketicilerin dikkatini cekmeye calismislardir. Artik ginimuzde degisen
tlketici istek ve beklentilerine ayak uydurmak tiketicilerin zihinlerinde yer edebilmek icin
sadece gorme ve isitme duyular ile sinirli kalinmayip, koku, tat ve dokunma unsurlari da
kullanarak markanin algilanigina farklilik ve cekicilik kazandirmak gerekmektedir. Bu
stratejik markalama yaklasimi isletmenin uzun vadeli tuketici tatmini ve finansal basari
elde etmesini kolaylastirabilmektedir. Ornegin; Dove markasi tizerinde koku, dokunma
ve gorsel unsurlari inceleyen Hollis (2008) koku unsurunun markanin gelirlerine
katkisinin  $63.000.000, dokunma unsurunun $34.000.000, gorsel unsurlarin ise
$14.000.000 civarinda oldugu sonucuna ulagmistir. Arastirmada bu {g¢ duyunun Dove

markasinin yillik gelirine %25 oraninda katki sagladidi sonucuna ulagiimistir.

Duyusal markalama yaklasimi belirli bir markaya ydnelik tiketicilerin tutum ve
davraniglari etkilemek amaciyla, mevcut ve potansiyel musterilerin bes duyusunu
dogrudan etkileyerek, tlketicilerle duygusal bad olusturma c¢abalari olarak ifade
edilmektedir. Duyular araciligiyla elde edilen deneyimler sadece musteri memnuniyeti
yaratmakla kalmamakta, elde edilen duyusal marka deneyimi tliketicileri duygusal olarak
da etkileyerek musteri tatminine dénusmektedir. Dolayisiyla bu konu kapsaminda

duyular algilama, marka algisi, musteri tatmini gibi konularla iligkili olmaktadir.

Literatirde yapilan bazi arastirmalar, bes duyunun etkin bir sekilde bir arada
kullaniimasi sonucu tuketicide daha yuksek bir algilama seviyesinin gerceklestigini
gostermektedir. Ornegin; kiglik moda butiklerinin duyusal perakende ortamin
arastirdiklari galismasinda Clarke ve arkadaslari (2012) bes duyuya hitap eden butiklerin

sakin, tatminkar ve ikna edici bir gevre ortamini olusturdugunu bulmusglardir.



Alman turistler Uzerinde yaptidi arastirmasinda Guzel (2013) duyusal uyaricilarin
musterilerin duygu ve hislerini etkiledigini ve olugan pozitif yuklu duygular ile tuketici
davraniglari arasinda anlamli bir iigkinin oldugunu bulmustur. Lund (2015) ise
calismasinda duyulara yonelik olugturulan Grin mesajlarinin tuketicilerin duygularini

daha fazla etkiledigini bulmusgtur.

Genel olarak literatur incelendiginde restoran (Alpert, 1990) , butik isletmeler
(Clarke ve arkadaslari, 2012), trdn (Lund, 2015) ya da hizmet (Dann ve arkadaslari,
2003) bazl calismalar yapilmistir. Ancak Duyusal markalama konusunun turizm sektori
Ozelinde arastiriimadigi gorilmektedir. Dolayisiyla literatiirde bu konuda bir boslugun
oldugu gorulmektedir. Turizm sektérinde de bu konudaki bilincin eksik olmasi, bu
konunun ele alinmasindaki temel nedenlerden biri olmustur. S6z konusu gozlem ve
tespitlerden hareketle arastirma, otel hizmetlerinden yararlanan tiiketicilerin bes duyuya
ait duyusal marka algilarini ortaya cikararak, duyusal marka algisinin tiketicilerin
demografik Ozelliklerine goére farklihk gdsterdigini, gosteriyorsa farkliliklarin hangi

konularda oldugunu ortaya koymay1 amacglamaktadir.

Bu amac¢ dogrultusunda arastirmanin ilk bolimunde duyularla ilgili temel
kavramlara, beyin sistemi ve insan davraniglarindaki iglevleri, algilama konusunda

onemli olan algisal esikler ve duyu sistemleri ele alinmistir.

Calismanin ikinci bdliminde, algi kavrami, algiyi etkileyen faktorler, algilama

sureci, algilama slrecini etkileyen faktorler ve algi tirlerine deginilmistir.

Calismanin dglnci béliminde ise, genel olarak marka ve markalama kavrami,
markalama modelleri ve tezin konusu olan duyusal markalama modeli, duyusal

markalama sureci ele alinmistir.

Calismanin dérdiinct béliminde ise, bes duyuya birden hitap edebilen ender
sektorlerden biri olan otelcilik hizmetlerinden yararlanan tuketiciler Uzerinde alan
arastirmasi gerceklestirilmistir. Arastirma verileri online anket yontemiyletoplanmigtir.

Elde edilen veriler SPSS 23.0 paket programinda analiz edilmigtir.

Sonug kisminda ise, literatirde yer alan bilgiler ve dérdinci bdlimde arastirma
sonucunda elde edilen bilgilere dayanilarak, calismanin teorik ve pratik sonugclari

degerlendirilmigtir.



BiRINCi BOLUM
DUYULAR VE ILGILi KAVRAMLAR

1. DUYULAR VE ILGILi KAVRAMLAR

Duinyada olup bitenler hakkinda fikir sahibi olmak, olduk¢a dinamik bir stire¢ olup,
zihinsel ve duyusal unsurlarin birlikte kullaniimasini gerektiren aktif bir stregtir. Duyu
organlarinin bu sureg icindeki gorevi; gevre ile fikir aligverisini saglayarak insanin ¢evre
kosullari icinde yasamini devam ettirebilmesidir. Bu noktada insan beyni gérevini duyu
organlari aracihgiyla aldigi uyarilari yorumlayarak yapmaktadir. Uyaricilarin alinmasi
beynin otomatik isleyen gorevlerindendir.! Duyu organlarinin gesitli uyaranlar ile gevrenin
algilanmasini, nesnelerin rengini, sesini, kokusunu, dokusunu, tadini hissetmeyi
saglamaktadir. Bazi énemli kavramlarin agiklanmasi konuya aciklik getiriimesinde

faydali olacaktir.

Duyu ( sense), uyarilari alma ve duyma yetenegidir. Duyum veya duyma, duymak
eylemini ifade etmektedir. Duyular, duyu organlarindan gelen sinyallerin beyin tarafindan

islenmesinden sonra olusan anlamsiz bilgi pargaciklaridir.?

Duyum (sensation) kavrami ise, duyu organlarinin isik, renk, ses, koku gibi
uyaricilara verilen anlk tepkileri ifade etmektedir. Bir baska ifadeyle iceriden ya da
disaridan gelen ses, goruntl, koku gibi uyaricilarin duyu organlari araciliyiyla beyne
iletiimesine duyum adi veriimektedir.® Ornegin; sesin kulak tarafindan duyularak sinirler

aracihgi ile beyne taginmasi duyumdur.

Duygu (emotion) kavrami ise, zihin, his, tutku gibi herhangi bir siddetle uyariimig
zihinsel durum olarak tanimlanmaktadir.® Duygular, insanlarin psikolojisini olusturan,
yasamina yon veren temel taslardir. Duygu, bir durum karsisinda insanlarin karar
vermelerine, tepki gdstermelerine ve bir duruma karsi ilgi duymalarina yardimci

olmaktadir.

Duyumlarin secilmesi, organize edilmesi ve yorumlanmasi slrecine algilama
denilmektedir.® Algilama sireci asagidaki sekil 1’deki gibi ifade edilmektedir.® Algilama

surecinin gergeklesmesi igin duyusal uyaricilarin duyulara ulasmasi, maruz kalma, dikkat

1 M. Nail Karakusgu, Genel Psikoloji ve Normal Davraniglar, 2. b., Ankara, 1999, s. 31.

2 Rod Plotnik, Psikolojiye Girig, cev. Tamer Genis, 1. b., Kakniis Yayinlari, istanbul, 2009,s. 93.

3 Karakusgu, ag.e., s. 33.

4 Dorothy Rowe,  The Meaning of Emotions ”, Journal of Healt Organization Management, Vol. 19, Issue
4/5, 2005, s. 293.

5 Michael Solomon, Consumer Behaviour - Buying, Having and Being, 6. Edition, 2004, s.45.

6 Solomon, a.g.e., s. 49.



ve sonra da yorumlanmasi asamalarindan olugsmaktadir. Algilama sireci; islenmemis
duyumlara anlam verme (izerine odaklanmaktadir.” Cevrede olup bitenleri yorumlamayi

ifade eden algillama kavrami tlketici davraniglarini anlama konusunda oldukc¢a

énemlidir.®
Duyusal Uyarici Duyusal Algilayici

Goérme Gozler m
)

Ses Kulaklar
) =) Maruz .

Koku Burun Dikkat Yorum
Kalma
Tat g’ Agiz
Doku ) Ten

Sekil 1: Algilama Siireci

Kaynak: Solomon Michael, Consumer Behaviour - Buying, Having and Being, 6. Edition, 2004, s.45.

2. BEYIN SISTEMATIGI VE DUYU IiLISKiSI

insan sinir sistemi, viicudun yayilmis olan ve birbiriyle iliskide olan elektriksel ve
kimyasal iletisim agidir.® insanin dogustan sahip oldugu sinir hiicrelerinin sayisi yaklagik
100 milyardir. Dogumdan hemen sonra gegen zaman iginde s6z konusu bu sinir hicreleri
elektriksel olarak birbirine baglanir. Ortaya c¢ikan bu ag, insanin yasami boyunca

kullanacagi zihinsel ve duygusal yeteneklerini teskil eder.°

Beyin kabugu, iki yarim kireye ayrilimaktadir.'! Beynin sol yari-kiresinin iglevleri
mantiksal dusunme, karar verme, fikirlerin siniflandiriimasi, analizinin yapilmasi ve
vicudun sag bélumunin kontrolinden sorumludur. Sag yari-kurenin iglevleri ise; gorsel
sekil ve imajlarin, sezginin kullaniimasi, yeniliklerle ilgilenme ve vicudun sol bodlgesinin

kontrol edilmesi gibi gérevleri yerine getirmektir.*2

7 Michael Solomon - Rebekah Russel- Bennet-Josephine Previte, Consumer Behaviour Buying, Having,
Being, 3.!_Editio_n, Australia, 2013, s. 49.
8 Sevtap Unal, Iggudiisel Aligverig, 1.b., Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s. 7.

9 Dogan Ciiceloglu, insan ve Davranisi, 28.B., Remzi Kitapevi, istanbul, 2014, s. 54.
10 Ugur Bati, Marketink ya da Farkethink, 2.B., lyi Yayinlar, istanbul, 2012, s. 161.

11 Dilek Erduran Avci- Rahmi Yagbasan, “Beyin Yari Kirelerinin Baskin Olarak Kullaniimasina Yo&nelik
Ogretim Stratejileri”’, Gazi Universitesi Egitim Fakiltesi Dergisi, Cilt 28, Sayi 2, 2008, s. 7.

12 Bzcan Demirel, “Beyin Temelli Ogrenmenin Yabanci Dil Ogretimindeki Yeri”, M. U. Atatiirk Egitim
Fakiiltesi Egitim Bilimleri Dergisi, say1 15, 2002, , s.125.



Asagidaki sekil 2’ de goruldugu gibi b eyin yari-kuresi dort loba ayriimaktadir. Alin
(frontal) lobu hareket faaliyetinden sorumludur. Ceper (parietal) lobu beden
duyumlariyla, sakak (temporal) lobu igitme, ense (oksipital) lobu gérme faaliyetlerinden
sorumludur. Alin lobunda karsilikli yer alan duyusal ve motor korteks, duyumlar ve

hareketlerle ile ilgilidir.*®

Motor area

—— Somatosensory area
Speaking language
(Broca's area)

Understanding language
(Wernicke's area)

Visual area
Auditory area

Frontal lobe

£ {————— Parictal lobe
v ———————— Occipital lobe
Temporal lobe

Sekil 2: Beyin Yarim-Kirelerine Ait Loplar

Kaynak: Dilek Erduran Avci- Rahmi Yagbasan, “Beyin Yari Kirelerinin Baskin Olarak Kullaniimasina
Yénelik Ogretim Stratejileri’, Gazi Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 28, Sayi 2, 2008, s.5.

Motor bolgede, 6grenilmis aktiviteler, konusma alani bulunmaktadir. Dilin
o6gdrenilmesi konusulmasi bu alanda basla. Bu uyariima sayesinde corteks kaslara
“uygula” emrini vermektedir. Duyusal korteks ise, bedenin degisik yerlerinden gelen
duyumlarla ilgilidir. Ceper (parietal) lopta bulunur. Bu alandaki néronlar alicilardan
uyaranlari alinca, vicut dokunma ,sicaklik ve beden hareketleri gibi duyular
algilamaktadir. Gorsel alan, ense (oksipital) lopta bulunmaktadir. Her yari-kiirenin
oksipital lobu gérme davraniglariyla ilgilidir. Ayrica gérsel alan, olaylari ve objeleri gérme
fonksiyonlarini da yerine getirmektedir.'* Isitsel alan, sakak (temporal) bdlgesinde
bulunan hicreler isitmeyle ilgili islevleri yapabilecek bicimde uzmanlagmiglardir.®®
Aasagidaki sekil 3'de insan beyninin temel birimlerinin gorintiisii yer almaktadir. Onemli

birimler ele alinarak bilgi verilmektedir.

BErnest Hilgard - Richard Atkinson, Introduction Psychology, 4.Edition, Harcourt, Brace &
World,Inc.,1967, USA, s .46.

14 Hilgard — Atkinson, a.g.e., s. 49.

15 Ernest R. Hilgard-Richard C. Atkinson, a.g.e., s. 47.



Motor Korteks
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Sekil 3: insan Beyninin Temel Birimlerinin Gérinimi

Kaynak: Dilek Erduran Avci- Rahmi Yagbasan, “Beyin Yari Kirelerinin Baskin Olarak Kullaniimasina
Yénelik Ogretim Stratejileri’, Gazi Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 28, Say1 2, 2008, s.6.

Beyin sap1 omurilige bagli bolgedir. Beynin diger kisimlarindan alinan bilgilerin
hem kendi aralarinda hem de vicudun diger kisimlariyla bag kurarak iletiimesine araci
olur. Ayrica, kalp atisi gibi hayati énem tasiyan islevleri yerine getiriimesini de
sa@lamaktadir.’® Beyin sapindaki néron faaliyetlerinin biyik bir kismi dlsincenin

kontrolli altinda olmayan ani olarak gelisen hareketlerdir.’

Limbik sistem, duygusal davranislarin, 6grenme becerisi ve hafizanin
denetlendigi birimdir. Limbik sistem duygularin olugsmasinda ve bellekte depolanmasinda
son derece onemli bir yere sahiptir. Beyinde duyularin yorumlandigi alan limbik
sistemdir. Limbik sistemin icinde yer alan yapilar insanin duygusal davraniglarinda ¢ok
6nemli rol oynamaktadir.*® Limbik sistemde beynin duygu merkezi olarak bahsedilmesi
gereken Talamus ve Hipotalamus gibi iki onemli yapi bulunmaktadir. Talamus, duyu

organlarindan gelen sinir hucrelerinin beyin kabuguyla olan iligkisini ve insanin iginde

16 Avcl- Yagbasan, a.g.m., s. 9.
17 Ciiceloglu, a.g.e., s.72.
18 Clifford Morgan - Richard King, Introduction to Psychology, 4.Edition, 1971, s. 601.



bulundugu ruhsal durumu denetlemekle goérevlidir.’® Talamus, beyin kabugunun gérme,
isitme, dokunma durumunu algilama ile ilgili kisimlarini yansitir. Hipotalamus ise,
duygularin, heyecanlarin ve isteklerin denetlendigi birimdir.2° Duygu beynin zihne karsilk
verdigi asir tepki durumunu ifade etmektedir. Hipotalamus burada devreye girerek

karsilasilan olaylar karsisinda uyarilarak tepki veriimesini saglamaktadir.?

Beyin Kabugu, insan davraniglarini etkileyen ve bunlara yén veren en énemli
suregler beyin kabugunda yer alir. Gérsel, isitsel, dokunsal algilama, 6grenme ve akil
ylritmeyle ilgili sirecler burada yer almaktadir.??2 Her biri dort loba ayrilan beyin yari
kireleri asagidaki sekil 4’'de gosterildigi gibi insan davraniglarinin belirli 6zelliklerini

yonetmekle gorevlidir.?

Yan Kala

(Pariotal Lop)
Sai
Temporal Arka kafa
b (Oksipital Lop)

Beyin kabugu merkezleri

Sekil 4: Beyin Kabugundaki Duyu Alanlari

Kaynak: Dilek Erduran Avci- Rahmi Yagbasan, “Beyin Yari Kiirelerinin Baskin Olarak Kullaniimasina
Yénelik Ogretim Stratejileri’, Gazi Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 28, Sayi 2, 2008, s. 4.

insan beyninde, insanin davranis ve dislincelerine dogrudan etkide bulunan
bazi mekanizmalar bulunmaktadir. Ornegin; beyin kabugu, insan davraniglarinin
sekillenmesinde gorevlidir. Bellek insan dogar dogmaz bir veri merkezi gibi ¢calismakta
ve surekli yorumlanmaktadir. Elde edilen bilgiler bellekte saklanmakta ve uyaricilarin
nasil yorumlanacagina dair etkide bulunmaktadir.?* Bir magazaya aligveris icin

girildiginde magazanin kokusu insani bambagka bir ruh héaline sokabilir.. Bu tur

19Timugin Oral, Limbik Sistem ve Emosyon, 15 Aralik 2009, s. 24.

20 Ciiceloglu, a.g.e., s.74.

21 Batl, a.g.e., s.166.

22 Morgan - King, a.g.e., s. 597.

23 Morgan- King, a.g.e., s. 603.

24 Yavuz Odabasi - Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, 14. b., MediaCat Akademi, istanbul, 2014, s. 97.



deneyimler bellekte depolanir. Bellekte depolanan bu bilgiler duygu merkezi olarak
adlandirilan hogluk ve sempati duygusu uyandiran hipotalamus birimini uyarir. insanin
karakter ozelliklerine gére bu yapi az ya da ¢ok uyarilabilir. Yapilan arastirmalara gore
durumlar karsisinda hipotalamusu ¢ok uyarilan kisilerin duygusal zekasi oldukca

ylksektir.?®

Limbik sistem ise, duyularin yorumlanip belirli duyguya donusgturalduga birimdir.
Bes duyuya bagh arzulan tetikleyen limbik sistem tasarim, yaraticilik gibi beceri
unsurlarini ortaya ¢ikarmaktadir. Deneyimlerin yasanmasinda, hatirlanmasinda, duyular
sayesinde duygularin aciga cikmasinda limbik sistem ¢ok énemlidir. Limbik sistemin
sosyal cevrede 6nemli bir iglevi de duyularin olusturdugu duygular karsisinda insanin
tutum gelistirmesine etkisidir. Son zamanlarda pazarlama alaninda tiketicilere ulasmak,
tlketicilerle duygusal bag kurmak isteyen marka iletisim uzmanlari limbik sisteme
odaklanmiglardir. Néro-pazarlama c¢alismalarinin ¢ikis noktasi da budur. Yasanan her
turlb unutulmaz deneyim, anilar limbik sistem sayesinde hafizada depolanmakta ve her

zaman hatirlanabilmektedir.S.

(Kog; Boz, 2014) Calismalarinda “psiko-néro-biyo-kimyasal”’ kavramindan
bahsetmektedirler. Tuketicilerin davraniglarinda bu dort faktorin rol oynadigini
vurgulamaktadirlar. Psikolojik olarak duygu ve kKisinin iginde bulundugu ruh hali, nérolojik
unsur olarak beyindeki sinir hicrelerinin islevselligi, biyolojik unsurlar kiginin gtndelik
hayatta sahip oldugu ritim ve glin uzunlugu, kimyasal unsurlar ise seratonin, dopamin ve

melaton hormanlaridir.?”
3. DUYU SISTEMLERI

Psikolojik acgidan, duyular, uyaranlar sonucunda olusan deneyimlerdir. Bu
duyular; gérme, isitme, koku alma, tat alma; basing, i1sI ve aciyi kapsayan deri ve viicut

duyularidir.?® insanlarin cevreye iliskin algisi bu bes duyu araciligiyla gergeklesmektedir.

Duyular, duygu ve heyecanlarin depolandidi bellek ile bitinlesmistir.?® Bellek
ise ¢gevreden gelen uyaranlarin yorumlanmasiyla elde edilen bilginin depolandidi alandir.
Ornegin reklami yapilan marka isimleri, markaya has renkler tiiketicilerin zihinlerine

yerlegtirilir. Daha sonra tuketicilerin sadece logo gorulince ya da reklam muzigi

25 Batl, a.g.e., s.166.

26 Batl, a.g.e., s.166.

27 Erdogan Kog- Hakan Boz, “Psychoneurobiochemistry of tourism marketing”, Tourism Management,
Vol 44, 2014, s. 140.

28 Atkinson, a.g.e., s. 153.

2% Batl, a.g.e., s. 168.



duyulunca markanin hatirlanmasi saglanmaktadir.®

Pazarlama uzmanlari bes duyuyu sistemli bir sekilde kullanarak tiketicilerin
dikkatini gekmek ve ikna etmeye galismaktadirlar. Son zamanlarda marka uzmanlari ve

reklamcilar bu durumu temel strateji olarak gormektedirler.

Gunlik yasanti go6zlendiginde, gérme ve isitme organlarina diger duyu
organlarina kiyasla daha fazla ihtiyag duyulmaktadir. Ozellikle miizik, resim ve mimari
gibi sanat turleri genel olarak, gorme ve igitme duyusuna dayandigi gorulmektedir.
Gorme ve isitme organinin insan icin hayati éneminden dolayi, bu duyu organlarina
birincil duyu organlari denilmektedir. Diger duyu organlari, gdrme ve isitme organlarina

kiyasla daha az kullanildiklari igin onlara da ikincil duyu organlari adi verilmektedir.3!

Gorme duyusu, beyin hicrelerini iceren tek duyu organidir. Sinirler tiim uyaranlari
dizenleyerek beyne gonderir. Beyinde toplanan veriler analiz edilip, gorsel algilama
saglanmis olur.®Goz, duyularin tamamina egemendir. Gorsel iletisim, glveni
sekillendirmede son derece 6nemlidir. Bu nedenle isletmeler marka konumlandirmasini
insa ederken, tiketicilerin gérdikleri seylerin giicinii hafife almamalidiriar. Bir ingiliz
atas6zli, “Seeing is believing”, "Goérmek inanmaktir” soziyle gliven duygusunun

olusumunda, gérme duyusunun etkisini vurgulamaktadir.33

isitme duyusu, giindelik hayatta daha sik kullanildigi igin birincil organ olarak
tanimlanmaktadir. Ses, insan kulagini etkileyerek bu fiziksel olayin sebep oldugu isitsel
bir deneyim olarak tanimlanabilir. Kulak kepcgesi araciligiyla secilen uyaricilar, dis
kulaktaki kulak zari tarafindan orta kulaktaki ors, ¢ekic ve Uzengi kemikleri aracihgiyla i¢
kulaktaki salyangoza aktarilir. Salyangoz organi, isitsel uyaricilari beynin
yorumlayabilecegi sekle doéntstirmekle gérevlidir. Bu aktarma iglemleri, insan duyma

sisteminin ozelliklerini olusturmaktadir.34

Dokunma duyusu, basing, sicaklik ve aci ile yakindan ilgilidir. Deri ylzeyinin ig
kisminda dokunma duyusuyla ilgili alicilar vardir. Dokunma alicilarinin islevi; basinci
veya sicakliktaki degisiklikleri islenmek Uzere beyne gobndererek sinir agina

dondstlirmektir.® Alt derideki sinirlere bagli olan duyu cisimciklerinin kimi dokunmanin,

30 M. Elden- O. Ulukék- S. Yeygel, Simdi Reklamlar, 4.baski, iletisim Yayinlari, istanbul, 2009, s. 177.

31 Ciceloglu, a.g.e., s. 103.

32 Siireyya Coskuner, Renkler ve Kisiliginiz, Site Ofset Ambalaj Sanayi ve Ltd. Sti., Izmir, 1995, s. 40.

33 Erdogan Kog, Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri, 6.baski, Seckin Yayincilik, Ocak 2015,
Ankara, s. 113.

34Kog, a.g.e., s. 132.

35 Plotnik, a.g.e., s. 108.



kimi sicagin, kimi sogugun hissedilmesini ve algilanmasini saglamaktadir.3®

Koku duyusu, en ilkel ve en dnemli duyulardan biridir. Koku alma duyusu, diger
duyulardan daha hizli bir sekilde beyne aktarilir.®” Koku alma duyusu, tat alma
duyusundan 10.000 kat daha hassastir. Clinkld dilde 10.000 tane tat tomurcugunun
bulunmasina ragmen, burunda 6 milyon alici bulunmaktadir.® Bu rakam da koku alma
duyusunun ne kadar gug¢la ve etkili oldugunu géstermektedir. Koku alma duyusu, beynin
duygu ve hafiza kisminda yer alir. insan, 10.000’den fazla koku molekiiliinii birbirinden
ayirt edebilme yetenegine sahiptir. Koku molekiilleri, nefes alma sirasinda burundan iceri
girer ve koku alicilariyla etkilesime gecer. Koku alicilari, bu bilgiyi beynin hafiza merkezi
olan limbik sistemde bulunan koku alma birimine iletir. Koku alma sistemi beynin hafiza

biriminde yer aldigindan ruhsal durum, stres ile yakindan ilgilidir.*°

Tat alma duyusunun uyaricilari bir takim kimyasal maddelerden olustugu icin,
kimyasal bir duyu olarak degerlendiriimektedir.*® Dilin belirli bolgelerinde sirasiyla tatli,
tuzlu, eksi ve aci kimyasallara duyarli olan dort gesit tat alma kabarcigi vardir. Dilin farkl
tat kisimlari bazi lezzetleri algilamakta 6teki kisimlara gére daha basarilidir, ¢linki bu
tarlerden her biri dilin belli bdlgelerinde toplanmistir. Tat alma duyusu da bu temel

ogelerin bilesiminden olusur.*

%6 Kog, a.g.e., s. 135.

87 Atkinson- Hilgard,, a.g.e., s. 176.

38 Plotnik, a.g.e., s. 122.

39 QOral, a.g.e., s. 45.

40 Plotnik, a.g.e., s. 106.

41 Martin Lindstrom, Duyular ve Marka: 5 Duyuyla Giiglii Markalar, Cev. Umit Sensoy, Optimist Yayinlari,
istanbul, 20086, s. 40.
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4. ALGl KAVRAMI, TURLERI, ALGILAMA SURECI VE ALGILAMAYI ETKILEYEN
FAKTORLER

isletmeler markalarini ingsa etmek ve tiiketicilerin zihinlerinde yer edinebilmek igin
cesitli pazarlama programlari olustururlar. Bu pazarlama programlari tiketicinin algilama
surecinden gecip zihninde konumlandirma yapilip yapiimadigina goére olumlu ya da
olumsuz sonug gosterir. Marka insa etmek icin hazirlanan ve uygulamaya konulan
iletisim programlarinin tuketiciler Uzerinde yarattigi etki, tuketicinin algilamasi
sonrasinda anlam kazanmaktadir. Isletmeler tarafindan hazirlanan pazarlama
uygulamalari tiketicilerin algilama slirecinden gecerek, tiketicilerin olumlu ya da

olumsuz tutum gostermesiyle sonugclanir.

TUketici davraniglari, kisilerin inhtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasi araciligiyla
sekillenmektedir. Tlketicilerin herhangi bir markayi tercih etmesinde 6ncelik o Grin ya
da hizmete sahip olma istegidir. Daha sonra tuketici sahip olmak istedigi o markaya iligkin
mesaj ve uyaricilari algilamasi gerekir, algilanan bu durum sayesinde ise markaya iliskin
bilgiler tuketicilerin zihinlerinde konumlanmaktadir. TUketicilerin markadan etkilenmesi,
o markay! kendisiyle 6zdeslestirmesi sonucunda satin alma karari ya da o markaya
iliskin pozitif tutum olusur. Bu surecin etkin ve verimli olmasi, tlketiciler agisindan pozitif
bir marka algisi olusturulmasi igin pazarlama yoéneticileri, sistematik bir pazarlama

programi olusturabilmelidirler.
4.1. Alg1 Kavrami

Algi, uyaricilardan duyu organlarina gelen farkh uyarimlarin kisiler tarafindan
orgitlenerek, duyulara anlam ylklenmesi ve duyu organlari tarafindan alinan bu
uyaricilarin anlamli hale getiriimesi slreci olarak tanimlanabilir.> Boylece algilanan
nesne kisinin gevresinde bir yere oturtularak anlamli hale getirilir.*® Algi, uyaricilarin duyu
organlarina ulagsmasiyla baglayan ve algilanan uyaricinin taninmasina, farkina
varilmasina, kavranmasina ve tanimlanmasina kadar gecgen fiziksel ve biligsel sureglerin
tamamidir.** Bir bagka tanimla, gergeklik bakis agisindan alginin, nesneler ve nesneler

arasinda gerceklesen deneyimler oldugu ifade edilebilir.*®> Bu durumda bir kisiye dogru

42 Nilgiin Sazak, "Muziksel Algilamanin Temel Boyutlari”, Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi, Say 5, Cilt
1, Sakarya, 2008, s.2.

43 M. Akif Ozer, "Bir Modern Yoénetim Teknigi Olarak Algilama Yénetimi ve i¢ Giivenlik Hizmetleri”,
Karadeniz Arastirmalari, Sayi 33, Ankara, 2012, s. 151.

44 Reingold, Eyal M. ve Merikle, Phlilip M, “Using Direct And Indirect Measures To Perception Without
Awareness Study”, Perception & Psychophysics”, , Vol 44, Issue 6, Canada, 1998, s. 568.

45 Stanley. Coren- Lawrence. M. Ward- James. T. Enns, Sensation and Perception, Harcourt Brace
Collage Publishers, 1993, s. 17.
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gelen diger bir kisiye dogru gelmedigi igin Kigilerin algiladiklari gercgekler Kisilerin

bulundugu bolgeye, yasa, kiiltir gibi durumlara gore farkliliklar gosterebilir. 46

Tlketici davraniglarini etkileyen bir¢cok faktér daha bulunmaktadir. Bu faktérler;
ekonomik, psikolojik, demografik ve sosyo-kultirel faktorler seklinde incelenebilir.
Ornegin; sosyo-kiiltiirel faktérler kltir, alt-kiltir, sosyal sinif, referans gruplar ve aile;
psikolojik faktdérler gereksinim ve gudilenme, 6grenme, Kisilik, tutum ve inanclar,
demografik faktorler olan; yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, gelir gibi unsurlari

icermektedir.

Bu calismada duyusal markalama sureci ele alindigi igin diger faktorler ele
alinmayip, psikolojik faktorler igerisinde yer alan algi ve duyusal faktor konulari daha

detayli olarak ele alinmaktadir.

Algilama, bes duyu organi araciliiyla ve bunlara ek olarak da hissetme duyusu
yardimi ile dis dinyadan bilgi edinme surecidir. Bir diger ifadeyle algilama, bir olayi ya
da nesneyi bes duyu araciligiyla hissetmektir. 4” Bir baska tanim da algilama kisinin
zihninde anlamli bir gorintisu olusturmak igin verileri segcme, érgitleme ve yorumlama

sureci olarak ifade edilmektedir.*®

Sonug olarak duyu, alicilarin gevredeki fiziksel enerjileri beyindeki ilgili birime
iletirken sinirsel enerjiye cevirmesiyle olusmaktadir. Bu c¢evrilen enerji beynin ilgili
kisminda iglenir ve islemin sonucunda algisal bir Griin ortaya ¢ikmaktadir. Bu isleme

algilama ve ortaya c¢ikan Uriine de algi adi verilmektedir.*

insanlar birbirleriyle iletisimde oldugu cevrede yasami renkleri gorerek; sesleri
isiterek; aci, tath, eksi gibi tatlar diliyle tadarak; kétu veya guzel kokular koklayarak;
sertlik, yumusaklik, sogukluk ya da sicakliyi dokunarak algilamakta ve yasamlarina
devam etmektedirler. Tuketiciler her dakika bes duyu organlari araciligiyla maruz kaldigi
ve satin almaya ikna edilmeye calisildigi i¢in gesitli algisal faktorlerle psikolojik olarak
etkilenmektedir. GUinumuzde ilgili Grin ya da hizmete karsi insan beyninde herhangi bir

alginin olugsmasi kaginilmazdir.

46 H. Friman, “Perception Warfare: A Perspective For The Future”, The Swedish National Defence Collage
Departmant Of Operational Studies, Stockholm, 1999, s. 6.

47 Metin Inceoglu, Tutum- Algi- iletisim, 5.b., Beykent Universitesi Yayinevi, Istanbul, 2010, s. 68.

48 Ahmet Sekerkaya, “Sigara Kullanan Tiiketicilerin Kullandiklari Sigara Markasinin imajina Yénelik
Algilarina Gére Gruplandiriimas!”, Istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Dergisi, Sayi 2, Cilt 32, ,
istanbul, 2003, , s. 31.

49 Cuceloglu, a.g.e., s. 118.
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4.2 Algiy1 Etkileyen Faktorler

insanlarin  duyu organlari araciidiyla uyaricilari fark etmesi, kavramasi,
dugtinmesi ve bu uyarici durumlara anlam vermesini, yorumlamasini etkileyen etmenler
algiyi etkilemekle birlikte etkilesimsel kavramlardir. Dikkat, algiya hazir olma, duyusal
yoksunluk, gidd, 6grenme, duygular, beklentiler, kisilik, uyaricinin yeni olmasi, gibi
faktorler algiyi etkileyen etmenlerdir.*®

e Duygu

Duygular, davranislari sekillendiren ve kontrol edilemeyen tepki durumudur.

Ornegin; 6fke, seving gibi hislere karsi verilen ani tepkilerdir. Kisinin hayal gtictiniin

devreye girmesiyle duygusal tepkiler verilebilir.5t

Marka uzmanlar tiketicilere pozitif duygular yaratmak icin, markalarina karsi
duygusal olarak tepki vermelerini saglamak adina cesitli pazarlama stratejileri
uygulamaktadirlar. Pazarlama yoneticilerinin amaci tuketicilerin duygusal tepki vererek

onlarin pozitif tutum sergilemelerini saglamaktir.

Asagidaki sekil 5 de goruldigu gibi cevresel ya da igcsel unsurlardan
kaynaklanan sebeplerden dolayi ortaya ¢ikan olay, fiziksel degisime neden olmaktadir.
Hissedilenler olumlu ve olumsuz tepkiler olarak iki kisma ayrilmaktadir. Ortaya ¢ikan

olaylar duygulanmaya, tutum olusturma ya da tutum gelistirmeye yol agmaktadir.

Davrani
Cevreden gelen + $
| .
Olay FlZlvk.S.e| e | Yorumlanan Tutum
Degisim Duygular

icsel siiregten

kaynaklanan Tutum olusturma

Sekil 5: Duygu, Tutum ve Davranis Gelisgtirme Sireci

Kaynak: Odabasi- Barig, a.g.e., s. 183.

50 Serpil Aytag, insani Anlama Gabasi, Ezgi Yayinevi, Bursa, 2000, s. 117.
51 Del I. Hawkins- Roger J. Best- Kennet A. Coney, Consumer Behavior Building Marketing Strategy,
Irwin McGraw Hill, Boston, 1998, s. 85.
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e Beklentiler

Beklentiler, insanlarin hayatinda karsisina c¢ikan olaylarin olusturdugu ve
duygularin yasattigi durumdur. Herhangi bir olayin gergeklesmesine dair istenilen durum
icin duygunun yasanmasidir. insanlar beklenti icinde olduklari siirece algilama durumlari
daha aktif galismaktadir.5?

o Kisilik

Kisilik, bireyin kendi ve ¢evresiyle kurdugu, g¢evreyle iliskide bulunup davraniglar
gosterdigi, diger bireylerden ayirt edici davranis bigimidir.>® Davranis bigimi o kisinin
karakteriyle olusturdugu davranis ve tutumlarinin timudur. Her insanin farkli karakter
yapisl, yasanti bigimi vardir. Bu etmenler kisilerin algilarini oldukga yakindan etkileyen
dnemli faktérlerdendir. insanlar kisiliklerini davranislariyla disari yansitmaktadirlar.5
Kisiligin olusmasinda bircok faktor rol oynamaktadir. Bu faktérler doért grupta

toplanmaktadir: 5°

¢ Kiginin diger bireylerden alinan fiziksel dig gérunima,

¢ Belirli bir yastan sonra meydana gelen sorumluluk rold,

¢ Kiginin zeka, enerji ve potansiyel yetenekleri,

¢ Kisinin iginde bulundugu toplumsal ézellikler, ahlak anlayigi, kiltlrel yapisi.

o Uyaricinin Yeni Olmasi

insanlar genelde hayatinin, yasadigi ortamin ne kadar duragan oldugundan
yakinmaktadirlar. Pazarlama yoneticileri, tiketicilerin ilgisini cekmek icin reklam,
magazalarda promosyon, radyoda verilen bir haber araciligiyla tiketicilerin hafizalarina
girmeye calismaktadirlar. Gerek online ortamlarda gerekse de televizyon reklamlarinda
gosterilen gorsel ya da igitsel unsurlara tiketiciler alismakta ve bir sure sonra bu reklam
Kisinin ilgisini gekmemeye baslamaktadir. Marka iletisimcileri tarafindan tespit edilen bu
durum sonrasi yeni bir uyaricinin tiketicinin duyu organlarina hitap etmesi ile kiginin
uyariimasini saglarlar. Tuketici monotonluktan kurtulur ve reklam Kiginin ilgisini cekmeye
baslar. Markalarin belirli periyotlarla gtincel reklamlarini yenilenmesi bu duruma 6érnek

verilebilir.

Daha oOnceki konularda anlatilan algi esigi konusu bu noktada deginilmesi

gereken 6nemli bir durum haline gelmektedir. Monotonluk seviyesinde kalan tiketicinin

52 Ciiceloglu, a.g.e., s. 121.

53 Clceloglu, a.g.e., s. 404.

5 Kog, a.g.e., s. 338.

5 Erol Eren, (")rgijtsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi, 5.b., Beta Yayincilik, istanbul, 1998, s. 41.
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alg! esigi iyi tespit edilmeli ve bu seviyeyi gecmek, farkindalik yaratmak igin strateji
programlari hazirlanmalidir.
e Dikkat

insanlar, duyu organlarina gelen uyaricilara maruz kalmaktadirlar. Uyaricilarin
tumundn algilamasi zor ve karmasik bir durumdur. Ancak, bunlardan birkaginin belirgin
bir sekilde algilanmasinin bazi gegerli sebepleri vardir.%® Zihin duygulari etkileyen bitlin
uyaricilari fark etmek ve yorumlamak konusunda zorlanmaktadir. 7 Kisiler, beklentileri
ve istekleri dogrultusunda duymak istedigini duyar, gérmek istediklerini gorurler.

insanlar, beklentisi dogrultusunda aradi§i bir Grini gérdiginde beyin
kimyasallari olan dopamin ve serotonin devreye girmeye baslar. Fakat birey Grinu
goérdugunde mantiksal disinmeyi temsil eden korteks aktiflesir. Beyin o Urlne ihtiyaci
olmadigi yonunde karsit hisler tretmesine ragmen, o an beyinde dopamin ve serotonin,
korteksten daha agir bastigi i¢in birey Urini satin alma egilimine girer. Bireyin para
kaybetme ile ilgili yasayacagi tzlnti, sahip olacagi trlini distindtugtinde etkisiz kalmig
olacaktir.8

Magazalar, insanlarda dopamin ve serotonin hormonlarin salgilanmasina imkan
verecek sekilde tasarlanmaktadir. Magazalarda luks drinlerin kolay gorunir yerlere
konmasi, satin alinmasa bile sergilenip tlketicilerin dikkati ¢ekilmesi bu duruma érnektir.
CUnkU sergilenen llks drtnler alinmasa bile limbik sistemin édlllendirme merkezi olan
Nukleus Akkimbens’i aktiflegtirerek hormonlarin salgilanmasini hizlandirir. Yapilan
arastirmalara goére kredi karti ile satin alma, taksitlendirme imkani, mantiksal kararlardan
sorumlu olan korteksi etkisiz hale getirmekte ve fiyata kargi bireyin duyarliligini

azaltmakta ve kisinin o Urlini satin almasini saglamaktadir.>®

Kiginin bedendigi, sevdigi bir Grint gérdigu zaman g6z bebeklerinin blylumesi
de konuyla yakindan ilgilidir.?® Biylk perakende magazalari misterilerinin dikkatini
¢ekmek icin drlnlerini kolay erisilebilir raflara siralamaktadir. Bilimsel arastirmalar
sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda raflara g6z bebegi Olgim cihazlar

yerlestiriimistir. Olglim cihazlari sayesinde tliketicinin Urline karg nasil tepki verildigi

56 Leyla Ozden, “Algilama: Tiiketici Davranigi icindeki Yeri ve Pazarlamadaki Onemi”, Pazarlama Dergisi,
Cilt 3, Say1 4, Haziran 1978, s. 15.

57 C. Glenn Walters- Blaise J. Bergiel, Consumer Behavior: A Decision Making Approach, South-
Western Publishing, Ohio, USA, 1989, s. 337.

58 Kog, a.g.e., s.149.

59 Jonah Lehrer, Karar Ani: Beynimiz Karar Vermemizi Nasil Sagliyor?, gev. Ferit Burak Aydar, 4.b.,
Bogazici Universitesi Yayinevi, Istanbul, 2013, s.148.

60 Richard L. Peterson, Aklin Para Uzerindeki Giicii, cev. Canan Feyyat, Scala Yayincilik, istanbul, 2012,
s. 139.
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tespit edilmektedir. Bu tespit sonucuna gore magaza ici tasarimlar tuketicilerin
tercihlerine gore yerlestiriimektedir.

o Duyusal Yoksunluk

Duyusal yoksunluk, dis uyaranlarin kisiye ulasmamasi ve olagan algisal
yasantilarin olmamasi durumunda bireyin hissettigi duygudur.5! Duyusal yoksunluk
icinde olan tUketicilere hitap ederken onlarin algilamalarini saglamak adina daha gugla
ve etkili galismalarda bulunulmalidir.

e Gidii

Gudu, bir davranigin ortaya ¢ikmasini saglayan, sirdiren ve yénlendiren bir glc
olarak tanimlanmaktadir.6?> TUketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda bir markayi
tercih etmesi icin gudulenmesi gerekmektedir. Gudunun temelinde istek, beklenti ve
ihtiyac bulunmaktadir. ihtiyaclar tepki verirken daha agdir basarken, gudiiler tepkinin
yoninl belirttigi icin glidiler tepkiye daha yakindir.® insanlar ihtiyacini gideremedigi
slirece devreye giren yoksunluk glidiiye sebep olmaktadir.®*

Asagidaki sekil 6’da guduleme surecinden bahsedilmektedir. Guduleme sureci
doért asamadan olugsmaktadir. GUdU doéngustinde tiketici 6nce ihtiyaci hissetmekte ve
uyaricllara maruz kalmakta daha sonra o ihtiyaci gidermeye yonelik davranis
go6stermekte ve ihtiyacini gidermektedir. Sonugta, tiketici doyum noktasinda ve beklenti

icinde oldugu durum gergeklesmistir.®®

Gereksinim ) Uyariima SN Davranig :> Doyum

Noktasi

Sekil 6: Guduleme slreci

Kaynak: Sheth N. Jagdish- Banwari Mittal-Bruce I. Newman, Customer Behavior - Consumer Behavior
and Beyond, Fort Worth, The Dryden Press, 1999, s. 343.

61 Ertugrul Kéroglu, Psikiyatri S6zliigii, HYB Basim, Ankara, 2015, s. 92.

62 A, iflazoglu- S. Timkaya, "Ogretmen Adaylarinin Giidiilenme Diizeyleri ile Drama Dersindeki Akademik
Basarilari Arasindaki lliskinin incelenmesi”’, Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say! 23,
2008, s. 62.

63 Winston H. Mahato, "Motives Must Be Differential From Needs, Drives, Wants: Strategy Implications”,
European Journal Of Marketing, Vol 23, Issue 3, 1989, s. 33-35.

64 William D. Perreault- E. Jerome McCarthy, Essentials of Marketing- A Global Managerial Approach,
7. Edition, Irwin Times Mirror Higher Education Group, U.S.A., 1997, s. 149.

65 Jagdish N. Sheth- Banwari Mittal- Bruce |. Newman, Customer Behavior: Consumer Behavior and
Beyond, Fort Worth, The Dryden Press, 1999, p. 343.
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e Ogrenme

Ogrenme, insanin davraniglarinda meydana gelen kalici degisiklik olarak
tanimlanmaktadir.®® Bir bagka tanim ise, insanlarin maruz kaldi§i uyaricilarin yol agtigi
deneyimsel tepkilerin olusturdugu bir dongidir.’” Hosa giden bir parfimiin kokusu
hissedildiginde parfimd alma isteginin dogmasi deneyimsel 6grenmeler sonucunda

gergeklesmektedir. Ogrenmenin taniminda iki énemli faktér bulunmaktadir:®®

e Ogrenme, davraniglarda meydana gelen bir pozitif ya da negatif degisikliklerdir.

e Ogrenme, yasantilar sonucu meydana gelen bir degisikliktir.

Asagidaki sekil 77 de 6grenme slirecinden bahsedilmistir. Streg, gidinin ortaya
cikmasiyla baslar, ¢cevrede bu gudinin tatmin edilmesine yonelik buldugu isaretler ile
devam etmekte ve bu isaretlere bireyin verdigi yanit ile sirmektedir. Eger birey olumlu
yanit verirse, gelecekte ayni gudu ortaya c¢iktiginda bu gudiyd tatmin etmek igin ayni

yolu segmektedir.®®

Gudu

isaretler
[ Tesvik }

Yanit

Sekil 7: Ogrenme Siireci

Kaynak: Perreault- McCarthy, a.g.e., s. 152.

8 Feriha Baymur, Genel Psikoloji, 5.b., inkilap Kitapevi, istanbul, 1983, s. 149.

67 Erol Mutlu, ileti§im Sozliigu, Ark Yayinevi, Ankara, 1994, s. 147.

68 Enver Ozkalp, Psikolojiye Girig Dersleri, Anadolu Universitesi Basimevi, Eskisehir, 1995, s. 73-74.
69 perreault- McCarthy, a.g.e., s. 152.
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e Tutum

Tutum, kisinin karakteri olarak adlandirilan, herhangi bir olay ya da duruma
yonelik olumlu ya da olumsuz tepkiler vermesi durumudur.”® Tutumlar duygusal,
davranigsal ve biligsel unsurlardir.” Kisinin karakteri deger ve giiduleri sonucu meydana
gelen davraniglardan olusan varsayimlardir.”> Bu durumda tutum bir davranis sekli degil,
davraniglara sebep olan bir etmendir.

Markalamada amag tiketicilere bir davranigin 6gretilmesi, Uriine ya da markaya
karsi olumlu bir tutum gelistirimesidir. Tuketicide olumlu duygu yaratma, bunun
davranisa donlsmesini saglama ve 6grenme sonucu tiketicinin olumlu tutumlar

sergilemesi amaglanir.”® Asagidaki sekil 8’ de tutum modeli gosterilmektedir.

Duygu — His
Davranis | Niyet Tutumlar
Bilis/idrak | s— inanglar

Sekil 8: Solomun’un Tutum Modeli

Kaynak: Micheal Solomon, Consumer Behaviour, Prentice Hall, 1996

Pazarlama yoneticilerinin tiketicilerin olumlu tutum ve davranis sergilemeleri igin
uyguladiklari algi programlari mevcuttur. Algl programlarinin tuketiciye ulasmasiyla,
tiketicide o markaya iligkin bir 6grenme ve bunun sonucunda tutum olugur. Asagidaki
sekil 9’da goruldugu gibi tutum ve davranis iliskisi gosterilmektedir. Pazarlama stratejileri

sonucunda marka, Urin, hizmet ya da herhangi bir olay a da durum hakkinda olumlu

0 Odabasi- Barisg, a.g.e., s. 157.

7L Martin Fishbein, Attitude And The Prediction Of Behaviour: Readings in Attitude Theory And
Measurement, Pearson Addison Wesley, New York, 1967, s. 482.

72 Jeffrey Pickens, Attitudes And Perception, Chapter 3, Phidelphia, 2005, s. 44.

3 Kog, a.g.e., s. 300.
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tutumlar sergilenmesi istenir. Tuketici sonunda satin alma, tuketim ya da marka ile

arasinda pozitif bir iletisim kurarak o marka ile deneyim yasamis olmaktadir..”

N /N

Pazarlama Tutumlar Davranis
Stratejisi Etkileri

e Inanglar e Uriin/marka e Satinalma
e Duygular e Durumlar o  Tiketim
o Egilimler e insanlar o lletigim

e Yerler

Sekil 9: Pazarlama Stratejisi, Tutum ve Davranis iligkisi
Kaynak: Odabasi- Baris, a.g.e., s. 179.

4.3 Algilama Siireci

Uretilen Griin ya da hizmetlerin gergekte nasil oldugu degil, tiiketicilerin o Griin ya
da markaya bakinca ne gordigu, ne algiladigi, ne hissettigi ile ilgilidir. isletmeler,
urtnlerin farkina variimasi, benimsenmesi tuketicilerin hafizasinda yer edinmesi
durumuna goére Urinlerde degisiklikler yaparak, tlketicilerin algilari Gzerinde etkili

olabilmektedirler.”™

Algilamanin amaci 6zunde, Urinun ambalajinda, reklamlarinda, jenerik
muziklerinde, markanin sloganlarinda tiketiciye iletiimek istenen mesaji bes duyu organi

araciligiyla fark edilmesini saglamaktadir.

Algilama, ¢evredeki uyaricilarin segcildigi, bu uyaricilar ile ilgili bilgiyi duzenledigi
ve bu bilgiyi anlamli bir davranis olusturmak icin kullandigi bir slre¢ olarak
tanimlanabilir.”® Kisiler ihtiyag, beklenti ve gidileri dogrultusunda uyaranlari alp algi
surecine danhil eder.”” llgisini gekmeyen her tirlii uyariciy1 devre digari birakir. Cevreden

gelen uyaricilar markalarin ambalajlari, reklamlar, magaza dizayni, magaza igi kullanilan

74 Odabagi- Baris, a.g.e., s. 179

> Amit K. Bhagat, Advertising and Consumer Behaviour, Akhand Publishing House, New Delhi India,
2012, s. 91.

76 Willams D..Wells- David Prensky, Consumer Behavior, 1. Edition, John Wiley and Sons, New York,
1996, s. 257.

77 OdabasI- Barig, a.g.e., s. 129.
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koku esanslarina ornek verilebilir. Kisisel uyaricilar ise kisinin kendisinde olan gudu,

beklenti, deneyimlerine ornektir.

Asagidaki sekil 10’da algilama sureci gosterilmektedir. Algilama sureci ¢evresel
ve kisisel uyaricilarin duyu organlari araciligiyla fark edilmesiyle bagslar, daha sonra
tuketicinin beklenti ve ihtiyaclarina yonelik ilgilenimi saglanir, anlam sireglerinden
gecerek, davranig ve tutum olusmasiyla birlikte eylemin olusmasiyla son bulur. Algilama,
sure¢ sonunda tuketicinin hafizasinda yer edinerek onun zihninde deneyim edinmesini

saglayan bir surectir.

Cevreden gelen fiziksel uyarnicilar
Garuantiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar.

MARUZ KALMA —» DUYUM —» ILGILENIM —» ANLAM —» EYLEM

UYARICI |—= Duyum Organlari —=1 Dikkat i Yorum —m Tepki |—%

BELLEK
Kisisel uyaricilar
Beklentiler, gldiier, deneyimler KisafJzun Siireli Bellek
1

Sekil 10: Algilama Sireci

Kaynak: Odabasi- Barig, a.g.e., s.129.

insanin sahip oldugu bellek kisa ve uzun siireli bellek olarak ikiye ayrilmaktadir.
Duyular, algi suregleri araciliiyla kisa sureli bellege aktarilir. Depolama alani sinirli olan
kisa sureli bellek surekli uyaricilara maruz kaldigindan bir siire sonra kisa sureli bellekte
islenen bilgiler uzun sureli bellege taginmaktadir. Uzun sureli bellege gecen bilgiler kigiler
tarafindan daha uzun sireli hatirlanmaktadir.”® Kisa sireli bellek gok uzun siirmeyen
hatirlama durumlarinda géralir, uzun sureli bellek ise gunler, aylar, yillari kapsayan

anilarla ilgilidir.™

Asagidaki sekil 11°de goruldugu gibi algilama bireyin uyaricilara maruz kalmasi
ile baslar. Bir uyarici ortaya ¢iktigi zaman bireyin dnce bunu fark etmesi gerekir. Eger

uyarici yeterince gugliu ve dikkat ¢ekici degilse kisinin dikkatini cekmeyecektir. Dikkat

8 Giizin Subasi, “Bilissel Ogrenme Yaklagimi Bilgiyi isleme Kurami”, Mesleki Egitim Dergisi, Gazi
Universitesi Mesleki Egitim Fakiiltesi, Cilt 1, Sayi 2, Temmuz 1999, Ankara, s. 29.
 Ciceloglu, a.g.e., s. 171.
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¢ekme asamasi gerceklesmezse algilama slireci gergeklesmez. Bir olay ya da mesaja
dikkati ¢ekilen kisi, bu mesaji kendi bilgi birikimi ve tecriibeleriyle degerlendirir, mesaj ya
da olay var olan bilgi ve tecribeyle anlasiimaya ve yorumlanmaya c¢alisilir ve bdylece

algilama sireci tamamlanmis olur.8°

Uvaricilar E;
= =
Gorimti | =
Ses
Koku = /
Tat
Yap1

7
ALGILAMA

Sekil 11: Tipik Bir Algilama Sureci

Kaynak: Micheal Solomon- G. Bamossy - S. Askegaard, Comsumer Behavior — A European Perspective,
Prantice Hall, 1999, s. 8.

Algilama surecine iliskin (¢ asama bulunmaktadir.8?

e Algisal segicilik
e Algisal 6érgutleme

e Algisal yorumlama

Asagidaki sekil 12°de goruldigu gibi digaridan alinan ¢evresel uyaricilar duyu
organlar araciligiyla segme, drgutleme ve yorumlama sureglerinden gecgerek Kiginin
belli davranis ve tutum sergilemesine sebep olmaktadir. Ortaya ¢ikan durum ya da

olayin sonucu kiside duslnceler, fikirler belirginlesmektedir.®?

80 Ahmet Hamdi islamoglu- Remzi Altunisik, Tiiketici Davraniglari, 2. Baski, Beta Yayinlari, istanbul, 2008,
s. 100.

81 Odabasi- Baris, a.g.e., s. 130. )

8 nan Ozalp, Orgiitsel Iletisim, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2002, s. 32.
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Duyumsama Siireg Sonug
Gormek Dusunceler
Duymak —) Secme —) Fikirler
Koklama Orgltleme Tahminler
Tad alma Yorumlama Tutumlar
Koklama Davranislar

Sekil 12: Algilama Siireci
Kaynak: inan Ozalp, Orgiitsel iletisim, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2002, s. 32.

o Algida Secicilik
Algilama surecinin ilk asamasi uyaricilarin se¢imi ile baslar. Kisiler uyaricilara
kulak verirken bazilarini géz ardi ederler. Kisinin dikkatini ceken durumlar iki faktore
baghdir. Birincisi, kisinin durumu ile ilgili kisisel uyaricilar; ikincisi gcevresel faktorlerdir.®

Algida segcicilik konusunda ne tir uyaricilarin segilecegi iki unsura baghdir:84

¢ Kisisel faktorler (gecmis deneyimler, guduiler)

e Uyaricinin yapisi

Kisisel faktorlerin biyik bir kismini ihtiyag ve gudiler olusturur. insanlar
yapmaktan haz aldiklari durumlari daha ¢ok algilama egiliminde olurlar. Kiyafet ihtiyaci
olan bir kisinin daha dikkatli bakip, vitrinleri daha detaylica incelemesi bun duruma

ornektir.

Uyaricinin yapisi digerlerinden farklilik gosteren bir 6zellige sahip ise daha ayirt
edici olmaktadir. Bu farkhlik uyaranlarin birbirinden ayriimasini saglarken, benzer
Ozellikte olan uyaricilarin grup halinde algilanmasini kolaylagtirmaktadir. Magazalarda
satig temsilcilerinin ayni Uniforma giymesi buna 6rnektir. Algisal segicilik kavrami ile

birlikte koordineli bir sekilde galisan ic 6nemli kavramdan s6z edilmektedir.®

e Maruz kalma
e Dikkat

e Animsama

83 Laurie Mullins, Management and Organizational Behaviour, 6. Edition, Pearson Education Limited,
England, 2002, s. 388.

84 OdabasI- Barig, a.g.e., s. 131.

85 Odabasi- Barig, a.g.e., s.133.
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e Maruz Kalma

Algilama sureci tuketicinin nesne ve olaylara maruz kalmasiyla baslar. Tuketici
algisi yaratmak icin olusturulan pazarlama faaliyetlerini tiketiciler beklentileri
dogrultusunda algilamaktadir. Tuketiciler kendi istek ve ihtiyaglarina uygun olan

uyaricilara kendini maruz birakmaktadir.8®

isletmeler, tiiketicilerin beklenti ve istekleri dogrultusunda algi politikalari
hazirlamalari hedef kitleye ulagsmasi ile ilgilidir. Eger bu durum gerceklesmez, bu hedef
kitleye ulagsmaz ise isletmenin yaptigi bitlin harcamalar bosuna yapilmis olacaktir.
e Segici Dikkat

Tuketicilerin ihtiyag, beklenti ve gecmis deneyimleri dogrultusunda maruz kaldigi
uyariclya karsi dikkatini daha yogun bir sekilde vermesidir.8” insanin herhangi bir seye
dikkatini vermesi, segici algilarinin aktiflesmesiyle olmaktadir.88 Algilanan uyarilar beyine
gonderildikten sonra degerlendiriimeye alinmaktadir. Beyin bu faaliyeti Kkisinin
beklentisine gére hangisinin 6énemli olup olmadigina goére karar vermektedir. Kigi
bazilarini gérmezden gelir ve dikkatini verdigi uyariclyl ise se¢mektedir. Beynin bu
surecgte goésterdigi secicilik, beyin fonksiyonlarinin gerceklestirimesinde énemli bir

olaydir.® Dikkatin olugsmasi igin bazi faktorler sunlardir:*°

o BuyUklUk ve glg: Buyuk ve gugcli uyaricilar daha ¢ok dikkat gekmektedir.

¢ Renk ve hareket: Renkli ve hareketli nesneler alternatiflerine gére daha ¢ok
dikkat cekmektedir.

e Ulasllabilirlik: Rahat gorulebilen yuksek yerlerdeki nesneler daha ¢ok dikkat
cekmektedir.

e Odaklanma: Mesaj tiketiciye ne dlgiide nifuz ederse o dlglide dikkat
¢ekmektedir.

o Aciklik: Net bir sekilde anlasilan iletisim mesajlari daha ¢ok dikkat cekmektedir.

Dikkat tilketicinin daha c¢ok istek, ihtiya¢c ve beklentisi dogrultusunda
gerceklestigi icin markalarin tiketicilere yonelik olusturdugu reklam kampanyalari iyi

tasarlanmalidir. Ornegin; okunabilmesi igin en az 20 saniye gereken billboardlarin

8 jslamoglu- Altunisik, a.g.e., s. 102.

87 Odabasi- Barig, a.g.e., s. 132. ) .

88 Hasan Tutar, Simetrik ve Asimetrik iletisim Baglaminda Orgiitsel Algilama Yénetimi, 1. Baski, Seckin
Yayincilik, Ankara, 2008, s. 88.

89 Kadir Ozer, lletisimsizlik Becerisi, Sistem Yayincilik, istanbul, 2000, s. 130.

9 David Loudon- Albert J. Della Bitta, Consumer Bevahior, Consepts and Application, 3. Baski

New York, 1988, s. 592.
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masgterilerin sadece 5-6 saniye durmak zorunda oldugu bir yere konmasi o
kampanyanin olumlu bir sonug vermeyecegini gostermektedir.®*

¢ Animsama

Animsama, tuketicilerin beklentileri dogrultusunda uyaricilarla karsilastiginda bu
uyaricllara maruz kalp, dikkat ettikten sonra bellegine yerlegtirerek gerektiginde
hatirlamasi durumudur.?? Ornegin; Eti markasi belirgin bir sekilde “Eglence denince akla

RN

hemen onun adi gelir eti eti eti”, "Bisklvi denince akla hemen onun adi gelir eti eti eti”
sdylemleriyle hedef Kitlesinin beklentisine yoénelik reklam kampanyasi yaratarak
tlketicileri 6nce buna maruz birakip, dikkatlerini ¢ekmeye calismistir. Reklam
tanitimlarina yillar dnce baslanmasina ragmen bu slogan hala tiketiciler tarafindan
hatirlanmaktadir.

e Algisal Orgiitlenme

TUketiciler siirekli marka reklamlari ile karsilasmaktadirlar. ihtiyac ve beklentileri
ile  bu markalara iliskin olarak algiladiklarini  zihinlerine  6rgltleyerek
konumlandirmaktadirlar.®®  Algilanan  uyaricinin  aslinda insanlar tarafindan
yorumlanabilmesi igin onu bir diizene sokarak 6rgltlemeleri gerekmektedir. Orgiitlenme
asamasinda bu duyularin organize edilmesinde etkili bazi noktalar bulunmaktadir:®*

e  Sekil- Zemin Algisi
e Tamamlama

e Gruplama

Gorsel olarak algilanan her nesnede bir sekil ve zemin iligkisi vardir. Sekil arka
ylzeyi olusturan zemin iginde anlamini kazanmaktadir.®® Herhangi bir sarki dinlerken
arkadan gelen piyano sesi bir zemin olugsmaktadir. Tuketiciye yonelik algi programlari
hazirlanirken bunun iyi bir sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Ozellikle perakende
sektériinde vitrin tasarimcilari bu konuya dikkat etmelidir. isletme, vitrin tasarimini
sergileyecekleri Urlnlere goére dizayn etmelidir. TUketicinin aradigi Grdnd vitrinde
olmasina ragmen gOrememesi sekil ve zemin iligkisinin zayif olmasindan

kaynaklanmaktadir.

91 Ciceloglu, a.g.e., s. 122.

92 Odabasgi- Barig, a.g.e., s. 132.

93 jslamoglu- Altunisik, a.g.e., s. 106.
94 OdabasI- Barig, a.g.e., s. 133.

9 Ciliceloglu, a.g.e., s. 123.
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Tamamlama, kigiler genellikle nesneleri tamamlayarak algilama egilimindedir.®
Psikolojik olarak tamamlanmayan nesneler insanlar tarafindan zihinde tamamlanarak

hafizaya kaydedilir.®’

Gruplama, algilanan nesnelerin birbirlerine benzerligine gore hafizada dizayn
edilmesi durumudur.®® Bu benzerlik ilkesine bagli olarak, birbirini tamamlayan rtinler
magazalarda ayni bélimlere yerlestirilir. Pasta, ¢ikolata soslarinin, pasta malzemelerinin
ayni reyonda olmasi gruplamaya ornektir.

e Algisal Yorumlama

Kisilerin algiladiklari uyaricilari  akillarinda drgutledikten sonra anlam
yiiklemesine yorumlama denilmektedir.®® Ornegin, restaurantta calan miizigi musteriler
farkh sekilde algilayip yorumlayabilmektedirler. Asagidaki sekil 13'de goéruldigu gibi
yorumlama sureci bazi faktérlerden etkilenip, kisilerin zihinlerinde yer ederler ve kisiden

kisiye degismekle birlikte ¢ok farkli yorumlamalar ortaya ¢ikabilmektedir.

Kigisel Ozellikler

Gudileyici Aktif Yorumlama
Ozellikler Hafiza

Durumsal

Faktorler

Sekil 13: Algisal Yorumlama Sireci

Kaynak: Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, 2. Edition, Kent Publishing, Boston,
1984, s. 74.

9 Arkanog, a.g.e., s. 67.

97 Clceloglu, a.g.e., s. 124

% Erol Eren, Orgiitsel Davranis ve Yénetim Psikolojisi, Beta Yayinclik, 9. b., Istanbul, 2006, s. 73.

9 Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, 2. Edition, Kent Publishing, Boston, 1984,
s. 74.
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4) Bilgi Edinme,

Ogrenme

Fark etme
Algilama Eyleme
N Gegme

) 3)Deneyim
Isleme Gid

Tabi istekler
Tutma

\ 2)Beyine

X Cevresel
Uyarici

. —> Alinan

Mesaj Gonderilen

Gonderme Sinyal \ Uyarici
/ Uyarim

Uyum
Saglam

Sekil 14: Algilama Sureci

Kaynak: E. Bruce Goldstein, Sensation And Perception, 8. Edition, Nelson Education, Kanada, 2010, s.
5.

Yukaridaki sekil 14’de goruldugu gibi algima sureci bilingli olarak algilanan butin
duyusal deneyimleri ifade etmektedir. Algilama sureci, kisinin gevreden aldigi uyaricilarla
baslar, beyne gonderilen sinyal ile uyaricilara uyum saglanmaktadir. Daha sonra
beyinde bu uyaricilar igsleme tabi tutulmaktadir. Kisinin gegmis deneyimleri, istekleri ve
guduleri ile uyaricilari fark etmesi bunlar algilamasi ile eyleme gegmektedir. Bu bir
dongu olmakla birlikte dorduncu asama olan bilgi edinme ve 6grenme sureci ise kiginin

bu déngli sonucu bu durumdan edinilen bilgileri hafizasina kaydetmesidir. 1%

100 Bruce Goldstein, Sensation And Perception, 8. Edition, Nelson Education, Kanada, 2010, s. 5.
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Pazarlama sektorinde algilama sureci, tuketicilere yonelik marka algisi
olusturmada 6énemli bir yere sahiptir. isletmeler giinimize kadar sirekli bu algiyi
yaratmak icin isaret, sembol, ambalaj gibi unsurlar Uzerinde durmustur. Modern
markalama s6z konusu oldugunda ise artik isletmeler bes duyuyu harekete gegirmek icin
faaliyette bulunmaktadirlar. Renkler, tatlar, dokunma hisleri, koku ve ses pazarlama
iletisimi agisindan algilama yonetimi unsurlaridir. Markalar tiketicilerin algisina nifuz
ederek alg! politikalarini hazirlamalidirlar.*®* Onemli olan Uriin ya da markalarin ne

oldugu degil nasil algilandiklari mantigiyla yola ¢ikmaktir.

Tulketicilerin ihtiyac ve beklentilerine yonelik bes duyuyu harekete gecirerek
duyusal markalama yaratmadan énce algilamanin 8lglilmesi gerekmektedir. isletmeler
hedef kitlesinin algilarini analiz etmelidir. Bu tir arastirmalarda 6ncelikle tiketicilerin
hangi medya araglarini izledigi, ikincisi markalarin gorsel olarak reklamlariyla karsilasip
karsilasmadgi, Uguncusu hatirlanan, bilinen markalar arasinda olup olmadigdi, dérdincu
markalarin 6zelliklerini bilip bilmedikleri ve daha sonra bu durumu tlketicinin nasil

yorumladigina deginilmelidir.

Algisal secicilik asamasinda oncelikle igletmeler tuketicileri bes duyuya hitap
eden uyaricilari kullanarak tiketicileri bu uyaricilara maruz birakmaktadir. TUketicilerin
beklentileri ve istekleri analiz edildikten sonra hangi duyu unsurunun tuketicilerin dikkatini
cekecek sekilde organize ederek sunmaktadirlar. isletmeler daha sonra algisal
orgltlenme asamasinda sekil- zemin iliskisi, tamamlama ve gruplama ilkelerinin islevleri
g6z o6nunde bulundurularak duyu unsurlarinin birbirleriyle olan organizasyonunu
yapmaktadirlar. Algisal yorumlama asamasinda ise gergeklesen her sey kKisisel ve 6znel
olmasiyla birlikte tiketicilerin olumlu bir eylemde olmasi beklenmektedir. Yorumlamanin
ardindan bu déngu tekrar devam edip isletmelerin algi olusturmak igin revize edilmesi

gereken sire¢ baslamaktadir.

101 Goofrery Randall, Markalagtirma, gev. Elif Ozsayar, 1.b., Rota Yayincilik, istanbul, 2005, s. 64.
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4.4 Algilama Siirecini Etkileyen Faktorler

insanlarin birbirinden farkli algilama seviyeleri vardir. Bu diizeyi belirleyen
faktorler temel olarak algilayan birey ile ilgili 6zellikler, algilanan nesnenin Ozellikleri ve
durumsal faktorleri de igine alan algilama ortami olmak Ulzere lice ayriimaktadir.%2

e Algilayan Bireyin Ozellikleri

insanlarin bes duyusuna gelen verileri yorumlamalarinda, onlarin gegmis
deneyimleri, inang ve tutumlari rol oynamaktadir. icinde bulunulan beklenti ve ihtiyac
durumu algilamayi 6nemli bir sekilde etkilemektedir. Beklenti icinde olunan bir durumda,
tlketicinin karsisina bir Grin c¢iktiginda hangisini sececegi énemli derecede eftkiler.
inanclar ve bireysel degerler ise insanin yasamini sekillendirmesinde son derece énemli
bir yer tutmaktadir. Ornegin; dindar bir kisi, bir konusmanin dinle ilgili kisimlarina, ébiir
yandan bir sanatkar, ayni konugsmanin sanatla ilgili yonlerine dikkat etmektedir.1%3

e Algilanan Nesnelerin Ozellikleri

Algllama slrecinde nesnelerin 6zellikleri tlketicilerin dikkatinin ¢ekilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Bir bagka deyisle nesnenin yeni ve eski olusu, farkli bir sesi
olmasi, kugik ya da buylk ebatlarda olmasi gibi 6zellikleri kisinin algiladiklarini

yorumlama asamasinda son derece dnemlidir.

Piyasaya c¢ikan inovatif bir Grin oldugunda reklamlarin sirekli mesajlarinda
“yeni” algisi yapmasi bu durumla ilgilidir. Ayrica hareketli nesnelerin hareketsiz
nesnelere gore daha fazla dikkat ¢ektigi bilinmektedir. Hareketli bir panoyu musterilerin
%48’i okurken, hareketsiz bir menld panosunu mdisterilerin %17’sinin  okuduklari
gorilmustir. 14 Sesin etkisi algilama konusunda ¢ok etkili olmaktadir. Ornegin; dizilerde
sahneler c¢ekilirken arka fonda galan sarkilarin sebebi kisinin sese duydudu ilgi ile o

sahnenin daha c¢ekici kilinmasi ve hafizalarda kaliciligini saglamaktir.

Buyuk nesneler de kuguk nesnelere oranla daha fazla dikkat ¢ekmektedirler.
Arasgtirmalara gore restoranlarda blylk porsiyon siparis etme kiginin stattsu ile ilgili
oldugu belirlenmistir.1% Farkli bir arastirmada ise, atistirmalik yiyeceklerin poseti ya da
kabinin bayuklugu iki katina ¢ikarildiginda igindeki miktar degismemekle birlikte tuketim

miktarinin %35- %45 oraninda arttigi gorilmustar. 1%

102 Ciiceloglu, a.g.e., s. 120.

103 Ciiceloglu, a.g.e., s. 123.

104 Paco Underhill, Kadinlar Neden Satin Alir?, gev. Fezal Giilfidan, Optimist Yayinlari, istanbul, 2012, s. 65.
105 Rucker Dubois, “The Acccentution Bias: Money Literally Looms Larger To The Powerless”, Social
Psychological And Personality Science, Vol 1, Issue 3, 2010, s. 200.

106 Brian Wansink- J. Kim, “Bad Popcorn In Big Buckets: Portion Size Can influence intake As Much As
Taste”, Journal Of Nutrition Education And Behaviour, Vol 37, Issuse 5, 2005, s. 244.
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e Algillamada Durumsal Faktorler

isletmelerin vermek istedigi mesajin algilanmasi ve yorumlanmasinda farkli
algilarin olacadi aciktir. Ornegin; gazete reklamlarinin yer alacagi bélim okurlar
tarafindan 6nemlidir. Gazete sol taraftan baslayarak asagi dogru okundugundan mesajin
tlketiciye ulagsmasi icin dogru yerin belirlenmesi sarttir. Bir baska érnek ise, ¢ocuk
filmlerinin genelde karne tatilinin ilk glnleri ya da yilbasinda gosterime sunulmalarinin
sebebi anne-babalarin ¢ocuklarini mutlu etmek igin onlari gétiirmeleridir.1°” Promosyon
yapilan trlnle ilgili kampanyalar duyurulmak istendiginde nifusun demografik yapisina

uygun bir sekilde magaza igine konumlandiriimalidir.1%®
4.5 Algisal Esikler

Duyu organlari kendi gorevlerini yapacak bigimde sekillenmistir. Her duyunun
isleyisi birbirinden farkhdir. Ancak hepsinde ortak olan duyusal sirecler vardir. Bu
surecler; gorme, isitme, koklama, dokunma ve tatma duyumlarina aracilik etmekte ve
duyusal yasantinin genel gortntiisiini olusturmaktadir.%®

e Duyu Alicilan

Duyu organlari belirli tirdeki bir fiziksel enerjilere tepki verir.!® Gorsel alicilar
IsIga, isitme, dokunma alicilari ise belirli mekanik uyaricilara karsi duyarhidir.*! Her duyu
organi aldigi enerjiyi 6nce elektrik sinyaline gevirir ve sonra beyine ulastirir. Bu sureg

alicilar adi verilen duyu organlarindaki sinir hiicreleri tarafindan gergeklestirilir.**?

Tulketicilerin alicilarini uyarmak igin pazarlama ydéneticileri tarafindan kullanilan
uyaricilar; Grindn yapisi, fiziksel ézellikleri, boyutu, ambalaj rengi, dizayni ve marka
reklamlaridir. Farkli renkler, tiketicilerde farkli anlamlar tasir. Gérsel agidan kirmizi renk
genglik ve heyecani, yesil renk doda ve huzuru yansitarak tiketicilerin duygularini
etkileyebilir. isitsel unsur olan miizik de tiiketicilerin ruh halini etkileyen bir baska
uyaricidir. Bu tur unsurlar tiketicilere Grinin niteligi hakkinda bilgi vermekle birlikte

tUketicilerin dikkatini gekmekte ve tepkide bulunmasina yol agmaktadir. 113

107 Kog, a.g.e., s. 176.

108 paco Underhill, Why We Buy: The Science Of Shopping, Simon And Schuster, New York, 2002, s.
163.

109 Clifford.T. Morgan, Psikolojiye Girig, cev. H. Arici, Ankara, 2004, Hacettepe Universitesi Psikoloji
Bolimu Yayinlar, s. 245.. )

110 Rita L. Atkinson-Ernest R. Hilgard, Psikolojiye Girig I, cev. K. Atakay, istanbul, 1995, Sosyal Yayinlar,
s. 149.

111 Morgan, a.g.e., s. 244. _

112 Sibel Aysen Arkonag, Psikoloji Zihin Siiregleri Bilimi, 4.b., Alfa Yayinlari, istanbul, 2005, s. 69.

113 Rakesh Kumra, Consumer Behaviour, Himalaya Publishing House, Mumbai, 2007, s. 102.
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e Mutlak Esik

Duyusal alicilara tepki vermek icin bir duyu organinin en diguk seviyede
uyariimasi gerekmektedir. Duyusal alicilari harekete gegirmek igin gerekli olan en disuk
uyarici siddetine mutlak esik adi verilmektedir.'** Ornegin, kopeklerin koku esikleri
insanlarin mutlak koku esiginden 400 kat daha disik olmasindan dolayl képekler

guvenlik gugleri tarafindan kullanilir.

Tablo 1: insanin Duyu Organlarinin Mutlak Esik Degerleri

Duyu Mutlak Esik Degerleri

Gorme Karanlik bir gecede 50 m’den bir mum 15131

isitme Sessiz bir ortamda 5 metreden bir kol saatinin isleyisi

Tat alma Sekiz litrelik bir suda bir cay kasigi seker

Koku alma Alti odali blytik bir evde bir damla esans

Dokunma Bir santimetre yukseklikten yuiziine disen bir sinegin kanadi

Kaynak: Jeremy M. Wolfe, Keith R. Kluender, Dennis M. Levi, Sensation & Perception, 2. Edition, Sinauer
Associates Publishers, Sunderland, Massachusetts, U.S.A, 2009, s. 13.

Yukarida tablo 1’de bes duyusuna Kkarsillk gelen mutlak egsik degerleri
verilmistir.1*® Mutlak esigin reklamcilik sektoriiniin insanlarin izerindeki etkileri agagida

ele alinmaktadir; 116

eReklamlara maruz kalan tlketicilerin mutlak esikleri ylkselir ve gdénderilen
mesaijlari fark etme ve hatirlama yetenekleri zayiflar.

eReklamcilar, satis mesajlarini farkhlastirmaya calsirlar. Uriinler; populer
dizilerde, videolarda daha duzenli bir sekilde gdsterilmeye baslanir.

eReklamcilar belirli periyodlarla reklam kampanyalarini ve igeriklerini
degistirmeye devam ederler.

oVerilerdeki farklliklari fark etme yetenegimiz azaldik¢a, mesajlarin siddeti
arttirllarak sarkilarda insanin fark edebildigi ses frekans aralijindan daha yiksek ses

kullanilir.

114 Cliceloglu, a.g.e., s. 100.

115 Jeremy M. Wolfe- Keith R. Kluender- Dennis M. Levi, Sensation & Perception, 2. Edition, Sinauer
Associates Publishers, Sunderland, Massachusetts, U.S.A, 2009, s. 13.

116 Kumra, a.g.e., s.105.
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o Fark Esigi

Herhangi bir seyi algilamak i¢in dnce bir uyaran olmasi gerektigi gibi, iki uyaranin
blyUklGdu arasinda da bunlari birbirinden ayirabilmek icin bir hissedilir bir farklihgin
olmasi sarttir. Uyaran buyuklugud bakimindan uyaricilari birbirinden ayirmak igin gerekli
olan farklihga fark esigi adi verilmektedir.'*” Ornegin, karanlik bir odadaki kibritin kisa
surede fark edilmesi ya da 200 Watt’lik bir 1sik kullanilan odada yakilan bir kibritin fark

edilmemesi gibi.!!8

Reklam sektériiniin amaci insanlari etkilemek ve onlari satin almaya ikna
etmektir. Masteriler tarafindan algilanan degerler kisiden kisiye degismekle birlikte
algilama diizeyi bir bagka ifadeyle algisal esiklerle ilgili bir durumdur.*'® Pazarlama
yoneticileri, pazarlama stratejilerini olustururken fark esigini belirlemek icin 6nce bir
arastirma yaparlar. Uriin gelistirmeler, ayirt edilebilir bir farka uygun olmalidir. Bu
durumda ilk uyaranla, yeniden tasarlanmis uyaran arasindaki fark, tiketiciler tarafindan
algilanabilmelidir. Ayirt edilebilir farktan daha az olan degisiklikler tiketiciler tarafindan

fark edilemeyebilir.

GUnUmuzde isletmeler tiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin bir takim pazarlama
stratejileri gergeklestirmektedir. isletmeler tiiketicilerin zihninde iyi bir yer edinmek icin
konumlandirma faaliyetlerini strdirmekte ve musterilerin marka algisini olusturmaya

calismaktadirlar.

Marka algisi yaratma surecinde bes duyuya hitap eden stratejiler olusturulmaya
calisilir. Reklamcilik, perakendecilik ve hizmet sektéri gibi alanlarda tiketicilerin algisina
hitap edebilmek i¢cin musterilerin algilama esiklerine goére hareket edilmektedir. Gérsel,
isitsel, koku, tat ve doku 6geleri kullanilarak algi yaratmaya ¢alisilirken, musterinin algi
seviyesi iyi tespit edilmelidir. Satin alma kararinin verilimesinde esiklerin daha iyi

anlasiimasi Griin/ hizmet pazarlamasinda 6énemlidir. 12°

117 Rita Atkinson, Psikolojiye Giris, cev. Yavuz Alogan, Arkadas Yayinevi, Ankara, 2008, s. 121.

118 Ciiceloglu, a.g.e., s. 100.

119 john C. Groth, “Perceived Value and Psychological Thresholds: implications For Marketing”, Marketing
Intelligence & Planning, Vol. 19, Issue 3, Texas, 2001, s. 149.

120 Groth, a.g.m., s. 145.
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5. Algi Turleri

Gunumuizde igletmeler tliketicinin kalbine dokunan markalari Gretmek ve onlara
deneyim yaratma pesindedirler. Tlketici ile marka arasinda duygusal bir deneyim
yaratmak i¢in basvurulan bir yol tiketicilerin duyularina hitap etmekle gerceklesmektedir.
Bu nedenle gunimizde etkin bir sekilde tlketiciye ulagsmanin yolu duyusal
markalamadan ge¢cmektedir. Bir marka drettigi Griin ya da hizmetle ne kadar ¢ok duyuya
hitap ediyor ise o kadar etkili bir marka algisi olusmaktadir. Ornegin cinsiyet farkliliginin
yarattigl avantajdan yararlanarak marka iletisimi kurulmaktadir. Kadinlarin bes duyusu
erkeklere oranla daha duyarlidir bilgisine dayanilarak isletmeler buna uygun stratejiler
gelistirmektedirler. Bunun sebebi kadinlarin limbik sisteminde var olan duygu ve s6z
merkezleri arasinda daha gugli bir bag oldugundan kaynaklanmaktadir.’?! Bes duyu
algisinin nasil sekillendirildigi ve tuketicinin hangi duyusal deneyimlerle karsilastigi

acliklanarak asagidaki tablo 2’de anlatilmaktadir. 122

Tablo 2: Algi ve Duyusal Deneyim

Algi Duyusal Deneyim
Gorsel Algi Renk, Logo, amblem, irin ya da hizmet dizayni, ambalaj
tasarimi
isitsel Algi Reklam mduzikleri ve cingillari, jenerikler, marka muzidi,

hatiralar, ge¢cmis deneyimler

Koku Algisi Tema kokusu, marka ve imza kokusu, Urln ya da hizmete uyum
Tat Algisi Etkilesim, enerji, sunum, yasam tarzi ve zevk

Dokunma Uriin/Hizmette kullanilan malzemeler, dokusu, yarattigi his
Algisi

Kaynak: Bertil Hulten- Niklas Broweus -Marcus Van, Sensory Marketing, Palgrave Macmillan, 2009, s.
162

121 Erkan Ozdemir- Tuncer Tokol, Kadin Tiiketicilere Yénelik Pazarlama Stratejileri, Dora Yayinlari,
Bursa, 2009, s. 21.
122 Bertil Hulten- Niklas Broweus -Marcus Van, Sensory Marketing, Palgrave Macmillan, 2009, s. 162.
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5.1 Gorsel Algi Ve Pazarlamada Gorsel Algiyi Olusturan Unsurlar

Gorsel algi, markayi temsil eden faktorlerdir. Diger duyulara oranla gorsel
semboller daha fazla hafizaya dayanmaktadir. Bunun sebebi insan beyninin dlnyayi
resimler seklinde algilamasiyla ilgilidir. 12 Gorsel deneyim, dncelikle gorsel semboller ile
saglanmaktadir. Goérsel semboller, bilgi veya veri igleme, hafiza, 6grenme, soyut

dustinme ve dil anlama gibi 6nemli bir zihinsel bir rol oynamaktadir.?*

Uriinlerin sekilleri, tasarimlari, renkleri, ambalajlari, logolari ve sloganlari
pazarlama iletisiminde gorsel algiya hitap eden unsurlardir.1?®

5.1.1 Logo ve Amblem

Logo, tipografik karakterlerden meydana gelen drtinlin ya da hizmet isminin, harf
ve c¢esitli resimsel unsurlar ile sembollestiriimesidir. Logo, markanin gérsel semboll olan
amblem ile markanin isminin fark edilebilir bicimde bUtiinlesmesiyle olugsmaktadir.?6
Yapilan arastirmalar sekillerden olusan gérsel unsurlarin, sézclklerden daha kolay
akilda kaldigini ortaya koymaktadir.'?” Logolar gesitli sekillerde yuvarlak, kare, elips,
yatay sekillerde olabilmektedirler. Ancak tim sekiller tulketicilerin gozinde farkl
algilanmaktadir. Yapilan arastirmalarda 6zellikle yatay sekilde tasarlanan logolarin daha
dikkat gektigi ve daha akilda kalici oldugu ispatlanmigtir. 26 Ornegin, asagidaki sekil
15'de gorildugu gibi Kodak logosu 1907 yilindan beri gesitli sekillerde degistirmistir ama
2006 yilindan beri kullandigi logosunu daha basit, sade, bir o kadar da akilda kalici bir

sekilde tuketicilere sunmustur.

123 Bati, a.g.e., s. 182.

124 Agnes Hajdu Barat, “Human perception and knowledge organization: visual imagery", Library Hi Tech,
Vol 25, Issue 3, 2007, s. 340.

125 Kog, a.g.e., s. 114

126 Al- Laura Ries, Marka Yaratmanin 22 Kurali, cev. Atakan Ozdemir, Mediacat Yayinevi, 2014, s. 121.
127 Julie A. Edell- Richard Staelin, “The Information Processing of Pictures in Print Advertisements”, Journal
of Consumer Marketing, Vol 10, Issue 1, 1983, s. 59.

128 Ries, a.g.e., s. 122.
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Kodak sk

(1907) (1935) (1960) (1971)

Kodak Kodak

(1987) (1996) Current %&;eowm

Sekil 15: Kodak Logo Degisim Sureci
Kaynak: https://onedio.com/haber/logo-evrimleri-ile-dunya-capindaki-11-buyuk-markanin-zaman-icindeki-
degisimi-730889 , Son Erisim Tarihi: 19/09/2016

s

LACOSTE

Apple Amblemi Starbucks Amblemi Lacoste Amblemi
Kaynak: Kaynak: Kaynak:
http://www.apple.com/tr/ http://www.starbucks.com.tr/ http://shop.lacoste.com.tr/

Sekil 16: Cesitli Firmalarin Amblemleri

Amblem ise, Urlin veya hizmeti resimsel olarak temsil eden isaretlerdir.'®
Amblemlerin grafiksel sekillerle tasarlanmis olmalari akilda kaliciligi daha yuksek
kilmaktadir. Yukarida sekil 16’da gorulen Apple markasinin isiriimis elmasi, Starbucks
amblemindeki deniz kizi, Lacoste’'un timsahi bu markalarin isimlerini hatirlamada

yardimci olan sembollerdir.

129 Ries, a.g.e., s. 124.
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5.1.2 Ambalaj

GunUmuzde perakende sektorinin gelismesiyle sipermarket, hipermarketlerin
sayisi da artmaktadir. TuUketiciler magazada aligveris esnasinda dikkat edip algiladiklari
sey Urlinin ambalaj ve tasarimidir. Bu durumda da ambalajin bes saniyelik bir reklam
gorevi yaptigi ortaya gikmaktadir.t*® Tiketicilerin tercihleri dogrultusunda algilamalarina
dogrudan etki eden unsurlardan en 6nemlisi ambalaj tasarimidir.*® Ambalaj tasarimi,
gorsel yolla yapilan bir satis islemidir.**2 Ambalaj, iyi tasarlandiginda marka imaji veya
marka algisini yakalamayi basaran en onemli etkendir.'*®* Ambalajin tasarimi, bigimi,
yazi karakteri ve renklerle uyumu, Uzerinde Urdn ile ilgili verilen bilgiler tiketicinin

algilamasinda oldukga 6nemli faktérlerdir.

5.1.3 Renk

Renklerle ilgili en genel agiklama, gdz sinir uglarinin bir manyetik dalga olan 1si1gin
farkli dalga uzunluklarinda, renkleri algiladigi seklindedir.*** Renk algisiyla ilgili olarak
“Young - Helmholtz” teorisinden s6z edilmektedir. Teoriye gdre insan gdzinin
retinasinda ug tur renge iliskin lif bulunmaktadir. Bu kurama gére "kirmizi", "yesil", "mavi"
adi verilen farklilasmis Ug tur duyarlilik mevcuttur. Diger renkler, bu G¢ ana rengin belirgin

bigimlerde birlesmesiyle ortaya gikmaktadir.'%

Tuketiciler kendisine hitap eden renkleri tercih etmektedirler. Ayni zamanda
farkinda olmasalar da, tercih ettidi renkler onlarin i¢ dunyasini ve duygularini
yansitmaktadir. Urlinlerin ambalajlarinin yaninda renklerin de gérme duyusu agisindan
onemli bir yeri bulunmaktadir. Yapilan arastirmalarda renklerin okumayi %40, anlamay:
%73, 6grenme ve hatirlamayl ise %55- %78 oraninda kolaylastirdigi ortaya
koyulmustur.'®® Baska bir arastirmaya gore mdisteriler aligveris esnasinda hizmet
ortaminin renginden %85 oraninda etkilendikleri tespit edilmistir.®” Bu arastirmalarda

renklerin pazarlama agisindan tiketicilerin algi ve tercihlerinde ne kadar énemli oldugu

130 Apdullah Okumusg- Eyyiip Yaras- Tilay Yenigeri, “Tiiketicilerin Ambalaja iligkin Tutum ve Davraniglarini
Belirlemeye Yonelik Bir Calisma”, 8. Uluslararasi Pazarlama Kongresi, Kayseri, Ekim 2003, s. 253.

131 Orhan Kuglk, “Tuketici Satin Alma Davranisinda Ambalajin Roli”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Diinya
Yayincilik, Sayi 16, istanbul, 2002, s. 27.

132 Bert Aalders , “Bir Pazarlama Araci Olarak Ambalajin Kullanimi”, Ambalaj, Sayi 13, Ocak 1992, s. 41.
133 Oktay Duran , “Turkiye Marketing Dergisinin Diizenledigi Yaratici Ambalaj Panelinde Konusmas!”,
Ambalaj, Say1 22, Nisan 1995, s. 34.

134 Teker Ulufer, Grafik Tasarim ve Reklam, Dokuz Eylil Universitesi Yayinlari, izmir, 2002, s. 79.

135 Harun Hilmi Polat, “Color Theory And Basic Fallacies”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Sayi 28, 2012, s. 167.

136 pavid Embry, "The Persuasive Properties of Color", Marketing Communications, Vol 34, Issue 7,
October 1984, s. 101.

137 Shun Yin Lam,"The Effects Of Store Environment On Shopping Behaviors: A Critical Review"
Association For Consumer Research, Volume 28, 2001, s. 193.
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vurgulanmaktadir. Pazarlama yoneticileri bu dogrultuda, tiketicilerin renk tercihlerine
hassasiyet gdstermeye baslamislardir. Hizmet sektoériinde hastanelerin, termal
merkezlerin sakinlestirici etkisi olan yesil ya da mavi renklerle, dinamik ve hareketin fazla
oldugu sinema salonlari ya da restoranlarin heyecan verici renk kirmizi ile boyanmalari

bu duruma ornektir.

Urlin ambalajinin ya da hizmet ortaminin renklerinin tiketiciler Gzerinde etkisi
oldugu, renklerin tlketicilerin algilamasini kolaylastirdigi bilinmektedir. Ayrica marka
iletisiminde kullanilan renklerin, Grine karsi pozitif alginin olusmasinda, markanin

hatirlanabilirlik seviyesini arttirmasinda etkisi oldugu bilinmektedir.

Renkler tiiketicilerin algilama siireclerinde biyik bir rol oynar. Ornegin; parfim
ambalajlarinda, pembe tonlari gicek kokusunu, yesil ferah bir kokuyu, kahverengi ise

baharat kokusunu isaret etmektedir.

Asagidaki sekil 17°de kurumsal markalarin renkleri ele alinmaktadir. Coca-Cola
ve Red Bull'un rengi olan kirmizi satis rengidir ve dikkat gekicidir. Ayrica heyecan ve
dinamizmi isaret etmektedir. is Bankasi ve IBM’in rengi olan mavi ise kurumsallig

sembolize eden bir renktir. Glven ve istikrarhlik mesajini vermek igin kullaniimaktadir.**®

[ ]
Y
$BANKAS| — o m——
Red Bull
-

Sekil 17: is Bankasl, IBM, Coca-Cola ve Red Bull Logolari

138 Ries, a.g.e., s. 128.

36



Asagidaki tablo 3’'de markalarin kullandiklari renkler ve tuketiciler tarafindan

naslil algilandiklari gésterilmistir.

Tablo 3: Renklerin Genel Algilanisi

Renk Algi Pazarlama Ornekleri
Kirmizi Glglu, tehlikeli, heyecanli, sicak, Nestle, Coca-Cola
sehvetli, disa donik
Yesil Serin, sakin, dogal Clinique Kozmetik, Seven-up,
Garanti Bankasi
Mavi Serin, sakin, hizinli, saygideger, | IBM, Nivea, Davidoof Cool Water
otoriter Parfim
Siyah Soguk, prestijli Johny Walker Black Label Viski, Eti
Negro
Sari ve Altin Liks, zengin Ona aygicek yagi, Gold Card
Sarisi
Portakal Sicak, dogal, samimi Advantage Card, Lancaster,Glines
Urinleri
Mor Asalet, imparatorluk Milka, Silk cut sigara
Seffaf Temiz, saf, katiksiz Palmolive dus jeli, Clear- choice agiz
yikama suyu
Kaynak: Yavuz Odabasi, Tiketici Davranislari, 2016, s.63.
5.1.4 Slogan

Sloganlar hedef kitleyi marka mesajina yénelten énemli bir faktordir. Sloganin
amaci marka mesajini tiketiciye ulastirarak marka imajini desteklemek ve pozitif bir
marka algisi olusturmaktir. lyi

tasarlanmis bir slogan markanin rakiplerinden

farkllasmasina yardimci olmaktadir. % Slogan, markalara dinamizm katarak
musterilerin zihnine nufus etmeyi saglamaktadir. Tuketicilerin tercih ettigi marka ile
arasinda duygusal bir bag kurmasinda sloganlarin énemi biyaktir. Markalar sloganlar
araciligiyla tuketicilere iyi temennilerde bulanarak onlarin énemli ve 6zel olduklarini
hissettirmeye calismaktadirlar. Ornegin; Calgon markasi “Makineniz Uzun Yasar
Calgon’la” slogani ile, Braun ise “Fark Yaratan Tasarim” sloganlariyla bdyle bir Griin ya
da tasarima sahip olmanin ancak o Grtinl kullanarak gergeklesebileceg@ini vurgulamakta
zamanda Uranu kullandiklari tiketiciler statisunde

ve ayni taktirde ayricalikh

olabileceklerini savunmaktadirlar.4°

isletmeler tiiketicilerin dikkatini gekmek ve markanin slogani araciigiyla marka
mesaijlarini yansitmak isteyen firmalar farklilasarak orijinal olmaya 6zen gdstermelidirler.

Piyasaya cikardiklari yeni bir Gruniu tanitirken sloganda Urunun iglevi ve yararlarini

139philip Kotler,- Waldemar Pfoertsch, B2B Marka Yonetimi: Firmadan Firmaya Satista (B2B) Marka
Nasil Yaratilir? gev. Nezih Orhon, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2010, s. 127.
140 Hilal Aydin, "Reklamda Sloganlasan Alkis”, Milli Folklor, Sayi 75, 2007, s.26
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vurgulayarak tanitmalidirlar. Ayrica sloganlarin kolay hatirlanabilir ve olumlu duygular
olusturabilecek boyutta olmasina dikkat etmelidirler.}*! Agsagida tablo 4’de markalar ve

sloganlarina yer verilmektedir.

Tablo 4: Bazi Basarili Markalarin Sloganlari

Coca- Cola Open Happiness
Philips Innovation and You
Apple Think Different

Max Factor Makjyaj Uzmanlarinin Tercihi
Oomo Kirlenmek Guzeldir
Nivea Guzelliginizin Farkina Varin

LG Life’s Good
ikea Evinizin Herseyi
Nike Just Do It

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/son-donemin-akilda-kalan-marka-sloganlari/ Son Erigim Tarihi:
5/9/2013

5.1.5 Uriin / Hizmet Dizayni

isletmeler tiketicilere gorsel bir deneyim yasatmak, markanin akilda tutulabilir
kalmasini saglamak igin ve tiketiciyle iletisimi kuvvetlendirmek onlarla uzun vadeli bir
baghlik yaratmak igin markalama surecinde drin veya hizmet tasarimina
odaklanmaktadirlar.*? Dizayn, magaza kisiligini yansitmada énemli bir rol oynamaktadir.
Renkler, ekipman, personel, isiklandirma ve birgok faktor tuketicilerin algilarini
degistirmek Uzere tasarlanabilmektedir. Ortamin yarattiyi ambiyans musterilerin
enerjilerini ve satin almaya karsi ilgilerini etkileyebilmektedir.2*® Olusturulan bu dizayn
tlketicilerin algisina yonelik bes duyuya hitap eden uyaranlarin hepsini kapsamaktadir.
Gorsel, isitsel, kokusal, tatsal ve dokunsal faktorlerin hepsini icine alarak tasarlanan Griin
ya da hizmet dizaynlari tlketicilerin bes duyu organina hitap ederek onlarda bir
farkindalik yaratmaktadir ve tuketicilerin bu unsurlara dikkat ederek algilamalarina

yardimci olmaktadir.

1976 yilinda kurulan The Body Shop isletmesinin, ¢cevre dostu olmasi, dogal

Urdnler tretmesi, bunu misterilerine bir yagsam tarzi olarak sunmasi, tuketicilerde gozle

141 Timothy Foster, The Art and Science of the Advertising Slogan, 2001, (http://www.adslogans.co.uk/ )
142 Tony Kent, “2D23D: Management And Design Perspectives On Retail Branding”, International Journal
of Retail & Distribution Management, Vol 31, Issue 3, 2003, s. 135.

143 Micheal R. Solomon, Tiiketici Kralliginin Fethi, cev. Selin Cetinkaya, MediaCat Yayincilik, istanbul
2004, s. 242.
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gOrilebilir bir farkindalik yaratmaktadir. Bunu unsurlari logo tasariminda ve marka
kimliginde de gostererek magaza dizayni ve ig tasarimi birlegtirerek tuketicilere olumlu
bir imaj yansitmaktadir. Sirketin psikolojik ve estetik unsurlari bir arada kullanmalari

tuketicilerin algilarinda kayda deger bir tutum olusturmaktadir.

Asagidaki sekil 18'de goruldugu gibi igletmenin magazasina gelindiginde
algilanmasi istenen degerler gdsterilmektedir. isletmenin siirekli vurgusunu yaptig
hayvanlar, adil ticaret, insanin kendisini, ¢evresini ve dunyayl korumasi gerektigini

vurgulayan bir misyonu bulunmaktadir.244

IEDANIMALS
ICDFAIRTRADE
ICOMYSELF
|@)PEOPLE
|IGEARTH

WE LCVE OUR FIVE VALUES

THE BODY SHOP
Sekil 18: The Body Shop Misyon

Hizmetin tlketicilere sundugu ortam, mekanin guzelligini ve rahathgini ifade
etmektedir. Pizam - Ellis (1999) yapmis olduklari bir galismada ortamin ambiyansi,
restoranin genigligi, dekor ve kullanilan esyalarin gorindgunin hizmet ortamini
etkiledigini tespit etmislerdir.’*> Asagidaki sekil 19'da goruldigi gibi Starbucks’in
musterilerine yasattigi duyusal deneyim sunulan hizmet ortami, koltuklarin rahathg,
dizayn edilen magaza ortami ile saglanmaktadir. Ayrica bu deneyim tuketicilerin
deneyim yasamasina imkan vermektedir. Oziinde kahve hizmetinde bulunan isletme
tiketicilerde deneyim vyasatarak, ayni zamanda kar marjinin da fazla olmasini

saglamaktadir.

144 Tony Kent- Dominic Stone, "The Body Shop And The Role Of Design In Retail Branding",
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 35 Iss 7 ss. 2007, s. 535.

145 Pizam Abraham- Taylor Ellis, “Customer Satisfaction and its Measurement in Hospitality Enterprises”,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol 11, Issue 7, 1999, s. 334.

39



Satisi yapilan Mallar Hizmetler Deneyimler

urin
Kahve Nescafe McDonald’s Starbucks
80 Kurus 7-8

Sekil 19: Kahvenin Sunulug Bigimine Gére Fiyatlanmasi
Kaynak: Shaun Smith- Joe Wheeler, Managing the Customer Experience, Prentice Hall, New Jersey,
2002, s. 6.
5.2. isitsel Algi Ve Pazarlamada isitsel Algiyi Olusturan Unsurlar

isitsel algi tuketicilerin farkindaliginin artmasinda énemli bir unsurdur. Zihin,
sOzIli soOzleri hafizasinda uzun slire saklamaktadir, ses tonu ise hafizada kalicilik
yaratmasinin yaninda duygusal bir etki de birakmaktadir.'*¢ insan zihni konusulan bir
s6zi 140 milisaniyede anlayabilirken, basili bir sézcugu ise 180 milisaniyede
anlayabilmektedir. Aradaki bu 40 milisaniyelik fark, zihnin bu bilgiyi anlayabilmesi igin
beynin bu gorsel veriyi isitsel unsura donlstirmesinden kaynaklanmaktadir.'4’” Bu
sebepten dolayr markalar c¢agrisim yaratmak icin populler bir muzik pargasiyla

tUketicilerin ilgi diizeylerini ve markayi diisiinme olasiliklarini arttirmaktadirlar.#®

Sesin yukseklik, siddet ve tini olmak Gzere Gg¢ unsuru bulunmaktadir. Yikseklik,
ses frekansiyla olgulurken, siddeti guraltiyle, tinisi ise o melodinin kaynagiyla ilgili
olmaktadir. Piyano ile keman ayni notayi caldiklari halde farkl tinilara sahiptir ve bu
durum tiketicinin algisina farkh sekilde hitap etmektedir.}*® Glinimize kadar bircok
marka sesin tiketiciler Uzerindeki etkisini saglamak icin c¢alismalar yapmistir.
Gergeklestirilen Brand Sense arastirmasina gore, otomobillerin %85’inin kapanis sesleri
arasinda fark edilir bir ayrim gorilmistir. Ornegin; Mercedes- Benz'de arabalarin kapi
kapanis sesiyle ilgilenen 12 miuhendis bulunmaktadir. Bu durumun ne kadar 6nemli bir
farkindalik oldugunu anlayan diger énemli markalar olan Honda, Toyota, Rolls Royce
gibi arabalar da kapi acilis ve kapanis seslerini yapay olarak Uretmektedirler. Nokia

populerlik kazandigi ilk zamanlarda musterilerinin hafizasinda yer etmek igin 19.ylzyilda

146 Jack Trout- Steve Rivkin, Yeni Konumlandirma, Profilo Yayinlari, Istanbul, 1999, s. 142,

147 Kog, a.g.e., s. 132. _

148 Max Sutherland- Alice K. Sylvester, Reklam Ve Tiiketici Zihni, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2003, s.
149.

149 Rauf Karasu, “Ses Markalari”, Kirikkale Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt
7, Sayi 2, 2007, s. 31.
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Francisco Terrega tarafindan bestelenen Gran Vals’tan alinti yapmistir. **° Asagidaki
sekil 20’de Nokia’nin alinti yapildigi nota gosteriimektedir. Ayrica Windows’un da agilis
mizigi 5 notadan olusmaktadir, ¢agdas doénemin bestecisi Brain Eno tarafindan

hazirlanmigtir.*>!

Sekil 20: Gran Vals Nokia Melodi Alintisi

Kaynak: http://tarrega.weebly.com/Joel McDermott Son Erigim Tarihi: 15/08/2010

Mazik, tuketici davranisi olusturmada onemli bir etkiye sahiptir. Hizli tempolu
sesler; enerjinin artmasina neden olurken, yavas tempolu seslerin sakinlestirici etkiye
sahip oldugu bilinmektedir. Hizli tempo, daha hizli is akisi saglarken; yavas tempo onun
tam karsiti bir etkiye sahiptir. Yapilan bir arastirmaya gére yavas tempo aligverisin yavas

yapilmasina neden oldugu igin satislar %38’den fazla bir oranda ylkseltmektedir. 152

Yapilan arastirmalar muzik, aligveris hizinl, magazada harcanan zamanin
miktarini, insanlarin harcadigi paranin miktarini etkilemektedir.'>® ingiltere Leicester
Universitesi'nin arastirmasina gére sipermarket alkol reyonunda Fransiz mizigi
galdiginda Fransiz saraplari satin alinirken, birahane muzigi caldiginda Alman
saraplarinin arttigi gorilmustar.*>* Miizigin temposu, tarzi ve popllerlik derecesi gibi bazi
unsurlari oldugundan bahsedilmektedir.'® igletmeler reklam jeneriginin begenilmesi,
tlketicilerde olumlu bir tutum vyaratimasi igin reklam tasarimlarini buna goére
hazirlamaktadirlar.t>® Popliler olan bir isitsel unsur ile verilmek istenen herhangi mesaj
tlketicide pozitif bir algi yaratmaktadir. Ayrica markanin satin alinma potansiyeli de

yuksek olmaktadir.

150 Martin Lindstrom, Buyology, cev. Umit Sensoy, Marka Yayinlari, istanbul, 2014, s. 154.

151 Bati, a.g.e., s. 190.

152 \Wayne D. Hoyer- Deborah J. Maclnnis, Consumer Behavior, 6. Edition, Houghton Mifflin, Boston, 2008,
s. 93.

153 Marc Gobe, Emotional Branding: The New Paradigm For Connecting Brands To People, Allworth
Press, New York, 2001, s. 73.

154 Lindstrom, a.g.e., s. 153.

155 Odabagl- Baris, a.g.e., s. 145.

156 Andrew A. Mitchell and Jerry C. Olson, “Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of Advertising
Effects on Brand Attitude?”, Journal Of Marketing Research , Vol 18, 1981, s. 325.
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5.3 Koku Algisi Ve Pazarlamada Koku Algisini Olusturan Unsurlar

insan beyninde en uzun siire kalan duyu koku duyusudur.®” insanoglunda koku
duyusu en gliclii bellek unsuru olarak tanimlanmaktadir. **8insanlar yaklasik otuz milyon
koku hiicresi yardimiyla yaklasik olarak 10.000 farkli kokuyu algilamaktadirlar.*®® Koku
duyusu birinci bélimde anlatilan limbik sistem ve hipotalamus arasinda bagi kurarak bu

deneyimin bellekte kalmasini saglamaktadir.

1932 yilinda yapilan bir arastirmada, kokusuz, lavanta kokulu, meyve kokulu ve
nergis kokulu olmak izere dort gruptan olusan ipek bir kadin ¢oraplari 250 ev hanimina
gosterilmis ve hangi tir coraplarin daha kaliteli oldugu Gzerine bir arastirma yapilmistir.
Arastirma sonunda, katilimcilarin %8’i dogal gorabin, %18’i lavanta kokulu gorabin,
%24’0 meyve kokulu g¢orabin ve %50’si nergis kokulu ¢orabin daha kaliteli oldugunu
sOylemistir. Corabin yapi olarak ayni 6zelliklerde olmasina ragmen kokularinin farkh
olmasi nedeniyle, gosterilen ¢oraplarin da farkli kalitelerde oldugu yoninde algi olustugu

gorilmustar. 16t

Son zamanlarda magaza atmosferinin tiketicilerin tercih ve satin alimlarinda
olumlu bir etkisi oldugu gozlemlenmistir. Arastirmalarda aligveris merkezlerinde hos
kokularin kullaniimasi sonucu tiketicilerde duygularin harekete gectigi, ¢cagrisimda
bulundugu ve olumlu hisler besledigi sonucu ortaya gikmistir. 12 Koku duyusu, arka

plandaki ses ve mizik gibi, kimlik yaratmada oldukga 6nemli bir yere sahiptir.1%

Aligveris ortaminda koku unsuru, musterilerde olumlu bir etki yaratmaktadir.
Koku uyaricilari magazada bulunan drinlerin  temasina uygun bir gsekilde
konumlandiriimasi gerekmektedir.*%* Ornegin; Starbucks Coffee atmosferi, paketlenmis
kahvelerinin, gelen masterilerin onlarin kokusunu alabilmesi icin titizlikle tasarlanmistir.
Paketlemede kullanilan 6zel bir madde sayesinde hem mdisterinin onun kokusunu
hissedebilmesi hem de kolayca bozulmasina imkan vermemektedir. Palmolive sabun

markas! da paketlemede selefon maddesi kullanarak sabunlarin koku vermesini

157 Kog, a.g.e., s. 128.

158 Bati, a.g.e., s. 200.

159 Daniel Milotic, “The Impact Of Fragrance On Consumer Choice”, Journal Of Consumer Behaviour, Vol
3, Issue 2, 2003, s. 185.

160 Oral, a.g.e., s. 25.

161 Cem Giizeloglu,” Ambalaj Tasariminda Gérsel Bir Unsur Olarak Rengin Tiiketici Algisi Uzerindeki Roli”,
Tiketici Yazilan Il, Ankara, 2010, 285.

162 Odabasl- Barig, a.g.e., s. 144.

163 Alex Simenson- Bernd H. Schmitt, Marketing Aesthetics, Free Press, April 2009, s. 122.

164 Ann Marie Fiore,”Effects Of A Product Display And Environmental Fragrancing On Approach Responses
And Pleasurable Experiences”, Psychology And Marketing, Vol 17, Issue 1, 2000, s. 44.
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sa@lamaktadir.'®> Ginidmizde artik birgok igletme tiiketicilerin tercihlerinin ve satin
alimlarinin gogunun dikkatli bir gsekilde tasarlanan algisal programlarla gerceklestigini
bilmektedir. Ornegin; operatér firmalarindan olan Turkcell, lisvigreli Firmenich
isletmesiyle anlasarak Turkcell TIM’leri icin 6zel bir koku tasarlatmigtir. Yine Avea’da

Gulgicek Kimya'ya portakal gigceginden olusan bir koku tasarlatmigtir.

Arastirmalarda duyulara hitap ederek yapilan pazarlama programlarinin koku ve
mazigin birlesimiyle birlikte tiketicilerin kalite algisini, misteri tatminini ve tlketicinin ruh
halinde olumlu bir etki yarattii gozlenmistir.%® 1991°de yapilan arastirmalara gore,
kokunun en ¢ok etkili oldugu Urlin kategorilerinin viicut bakim Grdnleri, cilt bakim Grtnleri,
deterjan, kahve gibi Griinler oldugu tespit edilmistir.1®” Limbik sistemde yer alan koku
duyusu hafizada en ¢ok yer eden duyu olmakla beraber uzun sureli veriler topladidi icin

tlketici Gzerinde buylk bir etkisi bulunmktadir. 168

Mekan ve koku iliskisi tuketicide olumlu bir marka algisi yaratmada énemli bir yer
tutmaktadir. Yapilan arastirmaya gore lavanta 6zlU kokular, magazada kalma suresini ve
harcanan para miktarini arttirmaktadir. Bunun yani sira lavanta sakinlestirici 6zellige
sahipken, limon kokusu ise canlandirma ve enerji verme gibi bir etkiye sahiptir.1®®
Ornegin; bir bebek magazasina girildiginde iceride hissedilen koku pudra kokusu ya da
vanilya kokusu olabilmektedir. Pudra kokusunun annelik i¢cgidisu, vanilya kokusunun
ise safllk ve sadeligi cagristirdigindan magazaya giren tuketicide olumlu bir his
uyanmaktadir.!’® Johnson & Johnson’s Bebek Pudrasi koklanildigi zaman kisinin
¢ocukluguna dair anilarinin gézinidn éniinde canlanmasi koku duyusunun hafizada ne

kadar etkili bir sekilde ¢aligtigini gostermektedir.

165 Kog, a.g.e., s. 126.

166 Anna S. Matila - Jochen Wirtz, Congruency Of Scent And Music As A Driver Of Instore Evaluations And
Behavior, Journal Of Retailing, Vol 77, Issue 2, 2001, s. 280.

167 paula Bone- Pam Ellen, “Scents In The Marketplace: Explaining A Fraction Of Olfaction”, Journal Of
Retailing, Vol 75, Issue 2, 1999, s. 258.

168Bat, a.g.e, 199.

169 Ozdemir- Tokol, a.g.e., s. 21

170 |indstrom, a.g.e., s. 143.
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5.4 Tat Algisi Ve Pazarlamada Tat Algisini Olusturan Unsurlar

Dilde sirasiyla tath, tuzlu, eksi ve aci kimyasallara duyarli olan tat alma
kabarciklari bulunmaktadir. Dilin u¢ kismi tath ve tuzlu, yan bdlgeler ise eksi ve aci
duyulara karsi duyarhdir.*™ insanlarin tat olarak algiladigi sey aslinda koku algisidr.
Tuketilen her sey koku algi sistemini, tat duyusuna gore daha fazla etkilemektedir. Bu
durumda lezzet olarak tuketici zihninde ikonlagmig Urlnler ayni zamanda kisinin koku
algisina da son derece etki etmis durumdadir. Kahve ve cikolata satan isletmeler,
uyguladiklari algi calismalariyla dikkanlarina kahve ya da cikolata aromasi yayarak

tiketicilerin algisina niifuz etmeye ¢alismaktadirlar.1’2

Tulketicilerin tat algisina hitap etmeye calisan markalar bireysel farkliliklari ve
tercihleri g6z o6ninde bulundurarak pazarlama programlarini uygulamaktadirlar.
Ornegin; ketcap reklamlarinda hedef kitlenin daha ¢ok genc ve cocuklar olmasinin en
onemli sebebi belirli bir yastan sonra tat alma duyusunun zayiflamasindan otaradir.*”3
Ornegin; Mc Donald’s kiiltiirel faktérleri g6z éniinde bulundurarak farkl lkelerin tatlarina
uyum saglamaya calismaktadir. Uriin kategorisini cesitlendirme yoluna giren Mc
Donald’s Japonya’da yosun corbasi, Hindistan'da Korili Burger, Turkiye'de kofteli

hamburger satmaktadir.1™

Tat ve koku algisi hafizayla yakindan iligkilidir. Koku ve tat unsurlarini bir arada
bulunduran markalarin tuketicilerin gbézinde lezzet ikonu haline gelmeleri bundan
dolayidir. Ayran Eker markasi, Turk kahvesi Kurukahveci Mehmet Efendi, Baklavada
Giillioglu, Saray Muhallebisi, Bursa iskender gibi markalar tiiketicilerde lezzet ikonu
haline gelmiglerdir. Burger King, KFC, Oreo biskuvileri, Godiva Cikolatalari gibi markalar

da 6nde gelen isimlerdir.*™

171 Sharafat Hussain, “The Impact Of Sensory Branding (Five Senses) On Consumer: A Case Of Study
KFC”, International Journal of Research in Business Management, Vol 2, Issue 5, 2014, s. 49.

172 Bati, a.g.e., s. 221.

173 Kog, a.g.e., s. 129.

174 Odabasgl- Baris, a.g.e., s. 141.

175 Bati, a.g.e., s. 220.
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Tat algisina yénelik yapilan arastirmada tiketiciler tarafindan algilanan tat ve

iligkili oldugu anlamlar asagidaki tablo 5" de verilmektedir.1"®

Tablo 5: Tatlar ve iliskili Oldugu Anlamlar

Sakiz Sakacli
Kirmizi Biber Agresif
Cikolata Sehvetli
Kahve Enerjik
Meyveli Neseli
Nane Serin
Vanilya Durgun

Kaynak: Karen Post, “Brain Tattoos: Creating Unique Brands That Stick in Your Customers’ Mind”, 1.
Edition, Amacom, 2004, s. 107

5.5 Dokunma Algisi Ve Pazarlamada Dokunma Algisini Olusturan Unsurlar

Dokunma duyusu algly1 etkileyen en onemli unsurlardan biridir.t’” Marka
mesajinin iletimesinde dokunma duyusunun dnemi markalar tarafindan henliz yeteri
kadar kavranmamigtir. Oysa tuketiciler satin almadan dnce Urine dokunarak, temas
ederek, karar vermek istenmektedirler. Elbisenin, ayakkabinin, herhangi bir beyaz
esyanin elle temasi satin almada 6nemli bir faktordir.t® Tiketicide marka dokunma
deneyimi yaratildiginda, Griin ya da hizmetlere fark edilebilir bir duyusal unsur eklenmis
olacaktir. Uriniin dokunsal 6zellikleri, estetik agidan tiiketiciyi cekmekte ve Uriine cazibe
katmaktadir. Her markanin kendi UrUnunde yarattigi 6zel doku, onun digerlerinden

ayrilmasini saglayacaktir.'’®

Cep telefonu endustrisinde yapilan arastirmada, tiketicilerin %35’inin telefonu
elindeyken hissettigi duyguyu, goériinisiinden daha 6nemli buldugu tespit edilmigtir.28°
Perakende sektoriinde Urlnlerin etrafa saciimis olmasinin, kolay ulasilabilir raflara

yerlestiriimesinin sebebi tlketicilerin Urlnleri satin almadan dnce onlarin dokusuna,

176 Karen Post, “Brain Tattoos: Creating Unique Brands That Stick in Your Customers’ Mind”, 1.
Edition, Amacom, 2004, s. 107

177 3. Peck- T.L. Childers,” If | touch it | have to have it: Individual and environmental influences on impulse
purchasing”, Journal of Business Research, Vol 59, Issue 6, 2006, s. 761.

178 Odabasl- Barig, a.g.e., s. 141.

179 Bati, a.g.e., s. 213.

180 | indstrom, a.g.e., s. 212.
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kumasina bakarak parmaklariyla temas etmek istediklerinden dolayidir.*® Stipermarket
zincirlerinin ya da kurumsal magazalarin dokunsal faktorleri ekonomik bir avantaja
cevirdigi gorulmektedir. Markalarin numune drunlerini raflarin  dnunde tlketiciye

dokunsal bir deneyim yasamalari igin sergilemeleri bu duruma 6rnektir.82

Bir markanin dokunsal unsurlari, genel tasarim ve sgekil, doku ve Isi derecesi gibi
unsurlara sahiptir.'®® Her zaman Griinin sekli tiketicilerin tercihlerinde ve satin alma
davraniginda 6nemli bir rol oynamistir. Kozmetik sektdriinde yer alan markalarin ¢ogu
bu hususa dikkat etmektedir. Parfim siseleri, cilt bakim Grtnlerinin kutulari biyuk dlgide
tlketicinin dokunsal algisina yénelik tasarlanmaktadir. Coca- Cola cam sisesinin ince ve
kivrimli gelen olgulerde olmasi tiketicilerin duyularina hitap etmekte ve farkindalik
yaratmaktadir. Samsung markasinin 2015 model S6 Edge ince, kibar gérintliye sahip

olmasi, yanlarinin kivrimli olusu ve hafifligi avug icine oturan dizayni bu duruma 6rnektir.

Uriinlerin bir kismi dokunma deneyimi yasamak igin kullanilmaktadirlar. Kremler
cildi yumusatmak ve nemlendirmek, daha purizstiz bir tene sahip olmak igin
kullaniimaktadir. ipek kumaslarin liiks bir Griin algisi olustururken, kot kumasin yarattigi
algi ise dayanikli olusudur.'® Hafif kumaglar kadinsi, sert kumaslar erkeksi olarak

nitelendirilmektedir.1

Isi derecesi faktoru de, tuketicilerin algilamasinda énemli bir rol oynamaktadir.
istanbul’da mevsimlere bagli olmayan ve 365 giin kutuplari yasatma deneyimi sunan
Magic Ice (Sihirli Buz Mizesi) mizesi bulunmaktadir. Magic Ice tlketiciler igin -5
derecede sogutulmus blylk bir alanda muthis bir kutup atmosferi yasama imkani
sunmaktadir. Bu miize kar ve buzdan olugmus bir ortamda iskandinav dogasi ve
hayvanlari, tarihi ve istanbul tarini baglari hakkinda bilgiler vermektedir. Miizede 170 ton
buz kullaniimakla birlikte ayni zamanda mavi renkli buzlar isvegin Jukkasjarvi

bolgesindeki Torne Nehrinden getirilmigtir.8

Sonug olarak, Urin ya da hizmetlerde kullanilan malzeme, Uranlerin agirligi,
dokusu daha uretim asamasinda dokunsal bir deneyim yasatmak Gzere tasarlanmalidir.
Urtinin dokunsalligini arttirmak, markanin duyusal yénden etkilerini de arttirdigi bir

gergektir.

181 |indstrom, a.g.e., s. 148.

182 Bati, a.g.e., s. 213.

183 Mike Moser, Marka Yaratmanin Bes Adimi, MediaCat Yayincilik, 2004, s. 113.

184 Odabasl- Barig, a.g.e., s. 142.

185 Micheal Solomon- Gary Bamossy- Soren Askegaard, Consumer Behavior: A European Perspective,
Prentice Hall, 1999, s. 48.

186 Bati, a.g.e., s. 209.
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6. ALGILAMADA KURAMSAL YAKLASIMLAR

Algllamanin gelisimi konusunda bir¢cok felsefeci dedisik yorumlardan ve
yaklagsimlardan bahsetmektedir. Tarihte en ¢ok Ustinde durulan gestalt ,kurgusal
yaklagsim modeli ve 6grenme kurami Uzerinde durularak konuya aciklik getiriimektedir.

e Gestalt Kurami

Gestalt Kurami, cevreden gelen uyaricilarin beyin tarafindan o6rgutlenerek
anlamlandiriildigini  belirtmektedir. Ornegin, kesik cizgilerle belirtiimis bir daireyi
tamamlanmis sekilde goérilmesi, cizgiler arasindaki bosluklari doldurarak algilama
durumunda olunmasi bu duruma o6rnektir. Bu durumda beyin uyaricilari 6rgutleyip,

basitlestirip ve anlamli hale getirmektedir. 8’

Gestalt teorisi daha onceki konularda deginilen sekil-zemin iligkisi, benzerlik,
tamamlama gibi prensiplerden olusmaktadir. Sekil, renk, doku, cinsiyet gibi 6zellikler
acisindan benzer uyaricilarin birlikte gruplandirilarak algilanma egiliminde olmasi,
tamamlanmamis sekillerin, seslerin tamamlanarak algilama egiliminde olunmasi buna
ornektir.188 Gestalt teorisi bu bilgiler 1sinda glinimizde birgok gorsel tasarim veya reklam
etkinliklerinde kullanildigi gorulmektedir. Gestalt teorisi, tasarim agsamasindaki arka plan
iliskisi kurulurken dikkat edilmesi gereken bir teoridir.°

o Kurgusal Yaklagsim Modeli

Kurgusal yaklasim modeli, Gestalt yaklagsiminin eksik ydnlerini vurgulayarak,
bellekte depolanan duyumlarin segilmesi ve irdelenmesi ile algilara donUstirilmesini
ifade etmektedir.'®® Rusya’da yapilan arastirmada tim duyularin ortaklasa bir takim
algilari meydana getirdigine iligkin veriler elde edilmistir.*®* Ornegin; kisinin parkta
yurlyls yaptig1 sirada etrafinda birgok nesne ve olay! fark etmesi ancak bunlari bir
fotograf gibi belleginde tutarken gesitli duyu organlari araciliiyla gevredeki gorsel, isitsel

uyaricilara maruz kalip bunlari algilayabilmesidir.1%

187 Ahmet Simsek, “Tarih Derslerinde Biitiinsel Ogrenme: Gestaltgl Yaklagimdan Holistik Yaklagima Bir
Bakis Denemesi”, Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi, Cilt 5, Say::2, 2008, s. 5.

188 | jsa Graham, “Gestalt Theory in Interactive Media Design”. Journal of Humatinies & Social Sciences,
Vol 2, Issue 1, 2008, s. 9.

189Suzan Duygu Eristi- Betll Uluuysa- Muhterem Dindar, “Designing an Interactive Learning Environment
based on Theories of Visual Perception and Students’ Views About the Softwar”, Anadolu Journal of
Educational Sciences International, Cilt 3, Sayi 1, January 2013, s. 49.

190 Simsgek, a.g.m., s. 8.

191 [nceoglu, a.g.e., s. 107.

192 Graham, a.g.m., s. 13.
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e Ogrenme Kurami

Ogrenme kuramini destekleyenler algilama ile edilen bilgi arasinda kuvvetli ve
etkilesimsel bir bag oldugunu savunmaktadirlar.'®® Hangi markalarin satin alinmasi ve
tercih edilmesi durumu 6grenme ve tecriibelerin bir sonucu olarak gerceklesmesi bu
kurama ornektir. Eger edinilen tecrubeler tiketiciye satin alma ve tercih durumlarinda yol
gOstermezse her tiketim ve tercih durumunda yeniden 6grenmek, deneyim edinmek

zaman almaktadir.'®* Ogrenme kuraminin énemli 6geleri olan durtl, ipucu, tepki,

pekistirme ve hafiza tutma kavramlari asagidaki tablo 6’da agiklanmaktadir.1

Tablo 6: Ogrenme Kuraminin Onemli Ogeleri

Gudu igten gelen bir uyaricidir ve belirli bir amaca yoneliktir. Dirtl geneldir, bir
eksikligi ifade eder. Aksam saati dizi arasinda gosterilen salam, sucuk, sosis
Diirtu reklamlari gibi. Ornegin Pinar sucuk mangal yapan adamlarla gektigi “illa ki
Pinar Sucuk” sloganiyla reklamlarinda tiiketiciyi motive etmeye calismaktadir.
ipucu Achgi giderecek olanin, aracin pinar sucukla yapilmis bir sandvi¢ oldugunu
gOstermek.
Tepki Bireyin pazarlama uyaranlarina maruz kalmasi sonucunda goésterdigi
davranistir. Bireyin ertesi giin Pinar Sucuk almasi.
Pekistirme | Uriiniin yaratilan beklentiye cevap vermesi, misteri (iriinii denedikten sonra
ve Hafizada | Urinlin misteriyi tatmin etmesi pekistirmeyi saglar. Ayrica, tekrar edilen
Tuta reklamlarda pekistirmeyi ve Urin ile bilgilerin hafiza kaydedilmesini ve
hafizada kalmasini saglar.

Kaynak: Kog, a.g.e., s. 189.

193 Arkonag, a.g.e., s. 106.
194 Odabagl- Baris, a.g.e., s. 77.

19 Kog, a.g.e., s. 189.
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IKINCI BOLUM
MARKALAMA MODELLERI VE DUYUSAL MARKALAMA
MODELI

intiyac ve istekleri dogrultusunda Uriin ve hizmet satin almak isteyen tiiketiciler
pazarda birbirinin benzeri olan ¢ok sayida markayla karsilasmaktadir. Marka, maksimum
faydayl en az maliyetle saglamaya calisan isletmelerin, rakiplerinden farkhlagsmak igin

kullandiklari énemli bir nokta haline gelmistir.

Bu bélimde marka tanimi, énemi, markalama modelleri ve duyusal markalama

modelinden detaylica bahsedilmektedir.
1. MARKA KAVRAMI VE ONEMI

Gunumuzde siddetli rekabet kosullari, gelisen teknoloji sonucunda bilgilere kolay
erisilebilmektedir. Urlinler arasindaki benzerligin artmasi ve ayirt edici 6zelliklerin
azalmasi, Urlnin fiziksel dzelliklerinin farkhlastirici bir unsur olmasini zorlagtirmaktadir.
Bunun bir sonucu olarak rekabetin markalar arasinda daha ¢etin bir sekilde yasandigi

ifade edilmeye baslanmigtir.1%

Marka, igletmenin GUrun veya hizmetlerini tanitmasi ve rakiplerininkinden
farkhlastirmasini saglayan fark edilebilir 6zellige sahip olan bir isim veya simgedir.'%’
Ornegin; logo, ticari marka gibi unsurlar markay rakiplerinden farklilastirmak igin
kullanilan 6gelerdir. Boylece hem markayi hem de tiketiciyi birbirleriyle ayni veya benzer

olan Griinler sunmayi amaglayan rakiplerinden korumaktadir.1%

Basarili bir markanin katma degeri yuksek bir marka olarak degerlendiriimesi igin
uc temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi markanin tiketici algilarina hitap
etmesi durumudur. Ikincisi, Urtinin eklenen deger o&zelliklerinin algilanmasinin
kolaylagtirmasi yoniindedir. Uglincli dzellik ise, eklenen bu deger 6zelliklerinin uzun

vadeli dlglide sirdurilebilir olmasidir.t%

19 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Marka ileti§im Stratejileri, Mediacat Kitaplari, istanbul, 2008,
s.21.

197 Uztug, a.g.e., s. 26.

198 David A. Aaker, Managinig Brand Equity-Capitalizing on The Value of a Brand Name, The Free
Press, New York, 1991, s. 7.

19 Dave Chaffey ,et.al., Internet Marketing, Starategy, Implementation and Practice, 2.ed.,

Harlow, Pearson Education Limited, 2003, s.190.

49



Yogun rekabetin yasandigi pazarda tuketicilerin zihninde iyi konumlandiriimig bir
marka hem tiketiciler hem de isletmeler agisindan oldukga édnemlidir. Markalar, tiketici
kararini sekillendirdikleri ve ekonomik deger yarattiklari icin énemlidirler. Hem tuketici
hem de isletme acisindan, satin alma karari ve tercih edilmenin arkasindaki faktor
markadir.?®® Her zamankinden daha fazla Griinin mevcut oldugu ve bu Uriinlere online
olarak erigilebilen rekabetci bir ortamda, markalar her zamankinden ¢ok daha fazla 6nem

tasimaktadir. Bunun birkag nedeni asagida agiklanmaktadir:2%

o Markalar tuketici secimini hizlandirmaktadir: Tiketiciler bir cografi sinirlama
olmadan bir seyler satin alabilme imkanina sahip olabilmektedirler. Alisveris
alternatifleri nerede ve nasil olursa olsun her tirlU Urine uzak mesafeden de
erisim saglanabilmektedir. Online ortamlarda aktif bir sekilde tiketiciler istedikleri
uranleri bulup segmektedirler.

e Markalar isim bilinirligi insa etmektedirler: Markalarin verimli olabilmeleri icin yeni
bir isim ile piyasaya girmeleri gerekmektedir. Onceki konularda anlatilan “yeni
algis1” ile piyasa sirilen Uran/hizmetlerin hatirlanmasi kolay olmaktadir.

o Markalar sektdrde gugcli bir sekilde ayakta kalma sansini arttirmaktadir: Piyasaya
surtlen yeni drdnler hizh bir sekilde faaliyet gdstermektedir. Bu kosullarda
mevcut markalarini guglendirenler ve marka yaratma yetenegine sahip olan

markalar tuketicilerin marka tercihlerini etkileyebilmektedir.
1.1 Tiiketiciler Agisindan Markanin Onemi

Markalar, Grin ya da hizmetlere anlam ve his yukleyerek, tiketicilerin olumlu bir
tutum icinde olmasini saglamaktadir.?? Tiiketicinin satin aldigi Grin gliven, tatmin, stat
saglama gibi cesitli avantajlar ile simgesel faydalar saglamaktadir. Kimi zaman
tiketicinin bir markayi tercih etmesinde, Urin ya da hizmetin iglevsel yararlarinin

Otesinde markanin tuketiciye yonelik saglayacagi simgesel yararlari da rol oynamaktadir.

Markalar, tlketicilerin yaptiklari segimleri basite indirgemek, satin alma
faaliyetlerindeki riski azaltmak, duygusal fayda saglamak, bir topluluga ait olma hissi

uyandirmak gibi faydalar saglamaktadir.

200 Michael R. Czinkota, llkka A. Ronkainen, Interntional Marketing, Florida, Harcourt College Publishers,
2002, s. 524.

201 Bjll Chiaravalle- Barbara Findlay Schenck, Branding For Dummies, Wiley Publishing, Indiana, 2007, s.
13.

202 David Aaker, Strategic Market Management, 4. ed., New York, John Wiley & Sons, Inc., 1996, s. 207.
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1.2 igletmeler Agisindan Markanin Onemi

isletmeler, ylksek maliyetlerde olmasina ragmen (rin ve hizmetlerini
markalamaktadirlar. Bu markalama faliyeti isletmeye ¢ok sayida avantaj saglamaktadir.

Bu avantajlar su sekilde siralanmaktadir:2%

o Tuketicilerinin gézinde bilinirlilik ve farkindalik saglamaktadir.

e isletmenin marka ismi ve ticari isaretinin tek uriin 6zelliklerini yasal olarak
korumaktadir.

e Isletmelerin markaya baglh misterilerini etkilemelerini saglamaktadir.

o Pazar bolimi arastirmasi igin farkh oOzellikler ile farkh markalar sunarak,

isletmenin piyasalari boliumlendirmesine yardimci olmaktadir.
2. MARKALAMA KAVRAMI VE MARKALAMA MODELLERI

Markalama faaliyetlerinin ginimuz sartlarinda 6énemli bir konuma gelmesi bu
konunun ele alinmasini zorunlu kilmaktadir. Markalama kavrami ve markalama

modelleri detayli bir sekilde ele alinmaktadir.
2.1 Markalama Kavrami

Markalama yuzyillar 6ncesinden suregelen ve gunimuze kadar birgok siregten
gecmis eski bir olgudur. Eski Roma ve Yunanlilar igtikleri saraplarin menseini, Grtnlerinin
kalitesini belirlemek igin semboller kullanarak isaretlemiglerdir. Daha sonra sanayinin
gelisimiyle birlikte 19. ylzyil boyunca markalamanin 6nemi daha guglu bir gekilde
artmistir. Urlin ya da hizmetlerin rakipler tarafindan g¢ogaltiimasinin énlenmesi
noktasinda, markalamanin énemi hizla artmistir.2%4

19. Yuzyil ortalarinda markalama; isim, ambalaj gibi unsurlarla tiketiciye tutarhhk
ve guvenilirlik vaat eden faaliyet olarak goérulmekteydi. Daha sonra tuketicilerin segim
surecini kolaylastiran, tuketicilerin hem duygusal hem de rasyonel yonden ihtiyaglarini
karsilayan bir yaklasim olarak deneyime, tiketicilerin ihtiyag ve beklentilerine dayanan
bir kavram haline gelmistir. 20 yluzyilin sonlarina dogru ise markalama, daha 6zellikli
alanlar ve faydalar seklinde algilanmaya baglanmistir. igletmeler bu siiregte markanin
degerine ve gorsel imajina daha buyuk onem vererek dikkatlerini marka kigiligi yaratma
yoninde toplamiglardir.2’® Giinimiizde sektérde marka yogunlugu giderek artmakta ve

rekabeti daha da buyuk boyutlara tagimaktadir. Bu yluzden, marka kimligi yaratmak

203 philip Kotler, Making Marketing Decision, New Jersey, Pearson Education Inc., 2003, s. 219.

204 saffer Uddin, The Impact of Sensory Branding (five senses) On Consumer, Karstald Business School,
(Published Master’s Thesis), Sweden, 2011, s. 5.

205 Kent, a.g.m., s.132.
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isteyen firmalar igin hayati bir mesele haline gelmistir. GUnimuizde igletmeler rakiplerinin
markalarindan farklilagmak igin siki bir sekilde piyasada faaliyet gostermektedirler. 26
Modern markalama kavrami, markayi, sektorin yatirnm gerektiren alanlarinda
stratejik olarak goérilen bir deger olarak nitelendirmek; markanin hizmetlerini
farkhlastirmak ve markanin sektérde itibar sahibi olmasini isteyen igletmeler i¢in oldukc¢a
dnemli hale gelmistir. isletmenin olumlu yénde itibar kazanmasi, rekabet ortaminda uzun

vadeli ve streklilik arz eden bir basari igin gereklidir.2

Markalama kavrami ¢ok sayida uzman tarafindan; rekabet ortaminda farkindalik
olusturmak, farkli bir konsept ortaya koymak , urlin/hizmet ile tlketiciler arasinda

duygusal bir baglanti kurmak seklinde tanimlanmaktadir.2%
2.2 Markalama Modelleri

Marka kimligi, tiketiciler gdéziinde nasil algilanmak ve taninmak istendigi, etkili
iletisimin nasil kurulmasi gerektigi gibi sorulara aranan cevaplarin toplamini ifade
etmektedir.2®® Marka kimligi islevsel, duygusal yararlarin timind kapsayan degerler
batindnl pekistirerek; marka ve tuketiciler arasindaki pozitif uyumun kurulmasini

saglamaktadir.?1°

Marka kimligi, hem igletmelerin hem de tilketicilerin zihninde bir 6ngori
yaratmaktadir. TUketiciler saglam bir karaktere sahip olan markalarla iletisimde olmayi
ve o0 markayla bitlnlesmeyi tercih etmektedirler.?!! Gliniimizde isletmeler, markalarinin
kimlik degerlerini olusturmak ve tiketicilere bu kimlik durusunu yansitmak istediklerinde

asagida anlatilacak yaklagimlara yonelmektedirler.?!2
2.2.1 Biligsel Markalama

GUnUmuzde pazarda ¢ok sayida marka alternatifleri cogalmistir. Bu ylzden
gecmiste uygulanan stratejiler artik etkisini kaybetmistir. Tlketicinin bu kadar markayi
algilamasi igin kapasitesi dolmus ve hepsini algilayamaz duruma gelmistir. Dolayisiyla

bu dolu zihne nifuz etmenin en etkili yolu zihinde depo edilen bilgiler ile iliskilendirilmis

206 yddin, a.g.m., s. 5.

207 John A. Davis, Rekabet¢i Bagari Markalagma Nasil Deger Katar?, cev. Taner Karaglizel, Brand Age
Yayinlari, istanbul, 2011, s. 48.

208 Sumaira Shamoon- Saiga Tehseen, “Brand Management: What Next?”, Interdisciplinary Journal of
Contemporary Research in Business, Vol. 2, Issue 12, April 2011, s. 441.

209 Ferruh Uztug, Siyasal Marka, Mediacat Kitaplari, Ankara, 1999, s. 139.

210 Jean Noen Kapferer, Strategic Brand Managament, The Free Pres, New York, 1992, s. 42.

211 Aylin Pira, Flisun Kocabas ve Mine Yenigeri, Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla

iliskiler”, Dénence Baski ve Yayin Hizmetleri, istanbul, 2005, s. 77.

212 Douglas B. Holt, ikon Markalar: “Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri”’, cev. Sibel Kagamak, Mediacat Kitaplari,
istanbul, 2005, s. 34.
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iletisim mesajlar ve yaklasimlar ile reklami yapilan Grun ya da hizmete yonelik algi
olusturmaktir. Bilissel markalamanin amaci tiketicinin zihninde hedeflenen yere

konumlanmaktir.?*®
2.2.2 Duygusal Markalama

Tlketiciler son zamanlarda Urln ya da hizmet satin alma egilimlerinde sadece
rasyonel faydasi olanlara degil, duygulara hitap eden, kendilerini yansitan Urin veya
hizmetlere yonelmektedirler. Ayrica Urlnle kuracaklar duygusal iletisime de Onem
vermektedirler. Bu durum karsisinda isletmeler markalarini piyasaya slrerken tiketici
beklentilerini, isteklerini, duygularini  dislinerek piyasaya giris stratejilerini
sekillendirmektedirler. Bu gelismeler sonucunda duygusal markalama, 1990'larin
sonlarinda tlketicilerin zihinlerinde konumlanmaya calisan; acik, ayirt edici, sirekli bir
fayda temeli Uzerine kurulan geleneksel markalama stratejisinin  eksikliklerini
tamamlayici yonde ortaya c¢ikmistir. Bu yaklasimda Uzerinde durulan ana nokta,

duygularin distinceleri, dislincelerin ise davranislari belirleyici bir rol oynadigidir.24

Duygusal markalama yaklasimi, marka ile tiketici arasinda gigli ve etkilesimsel
bir bag olusturmak igin tiketicilerin yagsamlarinda etkili bir parga olabilmeyi saglayacak
anlayiga sahip olmayi gerektirmektedir. Ornegin IKEA’ nin “Evinizin Her Seyi” sloganiyla
tlketici ile arasinda duygusal bag kurmak icin olusturdugu kdépriu denebilmektedir.
Tuketiciyle kurulmasi hedeflenen bu iletisimde duygularin kimlik olugturucu fonksiyonu

duygusal markalamanin odak noktasidir.
2.2.3 Viral Markalama

Son yillarda tuketiciler, geleneksel pazarlama yontemlerine kargi gosterdikleri
ilgiyi hizli bir sekilde yitirmeye baglamiglardir. Teknolojinin gelismesi ve 1990’larda
internetin ortaya ¢ikmasi ile online ortamlarda bilgiye erisim konusunda alternatiflerin
artmasiyla tiuketicilerin daha ¢ok bilgiye erisip, bunlari ¢evresindeki insanlarla
paylagsmalari sonucu, tuketicilerin satin alma egilimleri ve tercihleri degismeye
baslamistir. Yeni bir anlayis olarak ortaya ¢ikan viral markalama, gesitli yontemleri
kullanarak, marka bilinirligini saglamak ve tuketiciler arasinda agizdan agiza marka
ismini tanitmak, musteriyi kazanmak amaciyla sosyal aglari ve interneti verimli bir sekilde

kullanmak olarak tanimlanmaktadir.?'® Online ortamlarda tlketicilerin daha ¢ok faaliyet

213 Miige Elden, Reklam Yazarligi, 4.baski, iletisim Yayinlari, istanbul, 2007, s. 71.

214 C.J. Thompson, , A. Rindfleisch ve Z. Arsel, “Emotional Branding and Strategic Value of the
Doppelganger Brand Image”, Journal of Marketing. Vol 70, Issue 1, 2006, s. 60.

215 Sabrina Helm, “Viral Marketing — Establishing Customer Relationships by Wordof-mouse”, Electronic
Markets, , Vol. 10, Issue 3, 2000, s. 159.
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gbstermesi sonucu markalarin pazarlama stratejilerini bu ydnde sekillendirmeleri
geregini ortaya cikarmistir. Kigilerin online ortamlarda elde ettigi deneyimlerini birbiriyle
paylasmasi sonucu agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini ortaya cikarmistir. Agizdan
agiza pazarlamanin online ortamda yapilmasi sonucu ise viral pazarlama ortaya

¢cikmaktadir.

Viral markalamanin mantigi, markalarin yaratima ve taninma surecinde
isletmelerin aksine tlketicilerin daha etkili oldugunu varsaymaktadir. Tiketiciler ¢ogu
zaman markalarin mesajlarina énem vermezler, dikkat etmezler, markalari kendileri
kesfetmek, tanimak isterler. Online ortamlar tiketicilerin bu kesif sirecini hizlandiran
etkili bir aractir. Bu mantik dogrultusunda markaya deger kazandiran, asil faktor

tiketicilerdir. 216
2.2.4 Kiultiirel Markalama

Kiltirel markalamada kurulmak istenen iletisim, tlketicinin rasyonel fayda
saglamasindan c¢cok o Urin ya da hizmetin kisiye sundugu degerdir. Tuketiciler, o
markada anlatilan hikayeleri yasamak, deneyim edinmek igin satin alma egilimi
go6stermektedirler. Kiltirel markalama yaklagsiminda temel nokta Urln ya da hizmet
markanin tuketicilere sundugu sembolik faydayi yansitmaktir. Ayrica markanin anlattigi
hikayeleri tlketicilerin yasayabilmeleri igin kullanilan etkin bir kanaldir. Tuketiciler, Coca-
Cola’y1 yudumladiklarinda aslinda bir icecekten daha fazlasina sahip olabilmektedir.
Sigara markasi olan Malbora kullananlarin bir sigaradan ¢ok daha fazla seye sahip
olabilmektedirler. ~Tuketiciler bu tar Grunlere eklenmig kimlik  duygularini
benimsemektedirler. Kultirel markalama stratejisi, tlketicilerin o markanin kimlik

efsanelerini benimsenmesi igin uygulanmaktadir.?!’
2.2.5 Duyusal Markalama

Degisen teknoloji, dedisen piyasa kosullari ve tiketici ihtiyag, beklentileri
dogrultusunda markalar musteri memnuniyeti saglama konusunda duygu/his odakh
deneyimlerin yaratilmasi gerektigi Gzerinde durmusglardir. Bu dogrultuda isletmeler,
urtnlerini Uretirken hedef kitlesi olan tuketicilerin psikolojilerini géz o6nune alarak

duygusal/rasyonel karar verici olan tuketicilerin psikolojik olarak etkilenmeleri ve olumlu

216 Holt, a.g.e., s. 51.
217 a.g.e., s. 61.
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bir tutum sergilemeleri igin duyulara hitap edebilmenin yollarini kesfetmeye

caligsmaktadirlar.2'8

Ozellikle 2000’li yillarin sonlarina dogru, markalama faaliyetlerinin basarili
olabilmesi igin duyulara hitap etmenin, tiketicileri psikolojik agidan etkileyecegdi gorisu
hakim olmustur. Bu gorusun c¢ikis noktasini; duyular yolu ile bellege yerlesmenin
mamkin olmasi ve duyularin duygulara yol agmasi olusturmustur. Yapilan arastirmalar
sayesinde elde edilen teorik bilgiler ile beg duyu aracilidi ile algilanan ve bellekte kayith
olan veriler bazi cagrisimlarin olusmasinda etkili olmaktadir. Bu ¢agrisimlar ise, markaya
yonelik duygu ve tepkilerin olusmasina sebep olmaktadir. Bellekte depo edilen mevcut
veriler dogrultusunda olusan duygular, markanin benimsenmesinde ve marka bilincinin

olusmasinda oldukga etkili olmaktadir.?®
3. DUYUSAL MARKALAMA MODELI

Markalar uzun vyillardir tiketicilerde marka degeri olusturmak, mevcut
musterilerini elinde tutmak ve potansiyel musteri kazanmak adina gorsel, isitsel
unsurlara énem vermislerdir. isletmeler markalarini, tiiketicinin zihninde olumlu bir yere
konumlandirmak igin animsatici muziklerden yararlanmiglardir. Daha fazla etkinin
olusturulabilmesi icin iki duyu organina degil de, bes duyu organina hitap edilmesi
durumunda tuketicilerde pozitif bir marka algisinin guclendigi fark edilmistir. Gunumuaz
piyasasinda, kiresel ¢apta daha siki bir sekilde uygulanmaya baslanmistir. Ancak

stratejik olarak dusinilmesi gereken bir model haline gelmistir.
3.1 Duyusal Markalama Kavrami

Duyusal markalama, isletmelerin tiketicilerle daha gugli duygusal baglar insa
etmek ve markalarina yonelik 6ncelikli bir tercih ve algi olusturmak amaciyla geleneksel
markalama ydntemlerinin eksikliklerini gidererek goérsel ve isitsel unsurlara ilave olarak
koku, ses ve doku gibi duyusal uyaranlarin kullanimini birlestirici teknikleri uygulayan,
gelismekte olan bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir.??® Duyusal markalamanin temeli,
arun veya hizmet ile tiketici arasinda mukemmel bir uyum olusturma ve daha yuUksek bir

tuketim saglayan tuketiciler icin tatmin ve marka imaji olusturulmasina dayanmaktadir.

218 . Ozlem Giizel, “The Effects of Sensory Based Positive Emotions and Feelings on Post-Purchasing
Behaviour: A Research on German Tourists”, Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi, Cilt 24, Sayi 2, 2013,
s. 230.

219 Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Y6netimi, 1.Baski, Beta Yayinlari, istanbul, 2010, s. 11.
220 peter Dixon, Randall Stone, Jana Zednickova, “Engaging Customers Through Sensory Branding”,
30April2008, http://www.lippincott.com/files/documents/news/SensoryBranding.pdf (24/12/2012),s. 5.

55


http://www.lippincott.com/files/documents/news/SensoryBranding.pdf

Duyusal markalama, cesitli duyu kanallarindan beynin ilgili merkezlerine duyusal
uyaricilar yoluyla tuketicilerin davraniglarini etkilemek ve marka farkindaligi olusturmak

amaciyla tiketiciyle kurmak istedigi etkilesimsel bagi tanimlamanin bir diger yoludur.??

isletmeler, rakiplerinin Uriin ya da hizmetlerinden ayrilmak ve tiketicilerin
goziunde farkhlagmak igin nihai tuketicilerin yalnizca tek duyusuna degil birden gok
duyusuna ayni anda hitap edecek isaret ve sembolleri markalama yoluna giderek
ayricalik elde etme yoluna gitmektedirler.???> Bir markanin basarili olabilmesi igin
duyulara seslenmesi ve tiketici zihninde konumlanmasina baglidir. Bu goristn ¢ikis
noktasini; duyular araciligi ile bellege yerlesmenin mimkin olmasi ve duyularin cesitli
duygu ve davranisa yol agmasi olusturmustur. Pazarlama alaninda duyum ve algilama
tuketicide algi, duygu, 6drenme, tercih, segim veya dederlendirme gibi kavramsal bir

gerceve sunar.??®

Asagiaki sekil 20'de gorildigu gibi cevresel uyaricilar duyu organlari yolu ile
bilgileri beyinde ilgili bolime ulastirmaktadirlar. Daha sonra tiketiciler tarafindan
algilanma gerceklesmektedir. Algilanan bu bilgiler tiketicilerde duygu ve tutum
olusumuna sebep olmakta ve o konu hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir. Daha 6nceki
konularda anlatildigi gibi limbik sistemde algilanan, depolanan bu bilgiler insanlarin

tutum ve davranis gelistirmesinde yardimci olmaktadir.

HIS

Koku Alma DUYGU

Davranis

<:::> Tutum

Ogrenme/Hafiza

Isitme

Tat Alma

KAVRAMA

Gorme

[N

Dokunma

Sekil 21: Duyusal Markalama Modeli
Kaynak: Aradhna Krishna, Journal of Consumer Psychology, 2011, s.4.

221 L, Oswald,”Semiotics and Sensory Marketing” Marketing Semiotics Inc. July 2001,
http://www.marketingsemiotics.com/pdf/semiotics.pdf (25 Aralik 2012).

222 Nuran Aslaner, “Koku Markalar”, Legal Fikri ve Sinai Haklar Dergisi, Cilt 6, Sayi 2, 2010, s. 80.

223 Aradhna Krishna, “An integrative Review of Sensory Marketing: Engaging The Senses to Affect
Perception, Judgment and Behavior”, Journal of Consumer Psychology, 9 August 2011, s. 3.
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Duyusal markalama o6rneklerinden en dnemlilerinden 1973 yilinda Singapur
Havayollarinin baslattigi bir kampanya ile musterilerine duygusal deneyim yasattigi
durumdur. Kampanya stratejisi siradan bir havayolu gibi gérinmenin aksine bir eglence
firmasi olarak goérinmeyi amaclamistir. Kampanyanin tek amaci, yolculara gérme ve
duyma duyularinin 6tesinde onlarin hafizasinda yer edecek duygusal bir marka deneyimi
yasatmakti. Sireg icinde bu amaci gergeklestirecek cesitli alternatif fikirler yaratiimisti.
Ucus gorevlilerinin  Uniformalari, yasi, fizigi, gérinimu standartlastiriimistir. Bu
kampanya Stefan Flordian Waters’in (SFW) slrece dahil edilmesiyle ile amacina
ulasmistir. Bir koku seklinde hazirlanmig SFW ucgus gérevililerinin parfimine katiimis,
ucus 6ncesi dagitilan havlulara sikilip ve tim filolarda kullaniimaya baslanmistir. Patenti
alinan koku o glinden itibaren tiketicilerin géziinde firmanin tanitici bir simgesi olarak

bilinmektedir. 224

Duyusal markalama stratejisini izleyen ve isitme duyusuna hitap eden Intel
markas! bu yaklasima 6rnek olarak verilebilmektedir. Intel markasi ses konusunda
oldukca basari saglamis durumdadir. 1998 yilindan beri varligini koruyan “Intel Inside”
ezgisi kisa ayirt edici sesi sayesinde kullanicilarinin hafizasinda kalici kilinmaktadir.

Kullanicilarin gogu Intel melodisini logosundan daha iyi bildigini séylemektedir.?2®
3.2 Duyusal Markalamanin Onemi

Rekabetin klresellegsmesi ile birlikte, isletmeler Grin ve hizmet yaratmanin
Otesine gecerek tuketicilerin bes duyu algisina hitap ederek duygusal deneyimler
yaratarak akillarda kalici olmak istemektedirler. Son zamanlarda isletmeler tiketicilerin
dikkatini ¢ekmek icin gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama araciligiyla duyu
uyaricilarini  kullanarak duyusal deneyim yaratmak amaciyla duyulara hitap

etmektedirler.

GUnumuzde kitle markalama stratejileri eskiye godre O©nemini kaybetmis
durumdadir. Stratejiler daha ¢ok bireye odaklanma seklindedir. Bu stratejiler tiketicilerin
zevk ve tercihleri dogrultusuna sekillenmektedir. Hedef pazara ulasmak icin markalama
stratejilerini  tUketici zihninde olumlu sekilde konumlanmasini saglayacak sekilde
olusturulmasi gerekmektedir. Duyusal markalama, markalarin tuketicilerde deneyim
yasatmak icin bes duyuyu kullandiklari etkilesimsel bir tekniktir. Bu markalama modeli
kisilerin bes duyusuna hitap ederek onlarin duygularini, anilarini, algilarini, tercihlerini

ve satin alma egilimlerini etkileyecegdi teorisine dayanmaktadir. Yeni bir trend olan

224 Lindstrom, a.g.e., s. 65.
225 | indstrom, a.g.e., s. 59.
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duyusal markalama modelinin bu kadar énemli ve ustinde duruluyor olmasinin sebebi
markaya katma deder saglayan ve satin almada bir aligkanlik yapmasi, tiketicilerde
unutulmaz deneyimler yasatmasi yoluyla markaya baglh musteri yapmasindan

dolayidir.?%6

Geleneksel markalama sureci islevsellik, Grin ya da hizmetlerin 6zellikleri ve
bunlardan edinilen rasyonel faydasi Uzerine odaklanmaktadir. Duyusal markalama ise
tuketici ile markay1 kuvvetli bir etkilesime sokarak dokunmak, gérmek, isitmek, koklamak,
tatmak gibi iletisimlerde bulunarak tiketicide ani, deneyim yasatmaya calismaktadir.
Marka iletisimi %99 oraninda gérme ve duyma Uzerine kurulmaktadir. Yapilan bilimsel
arastirmalar koku ve tat duyularinin insan duygularini etkilemede %75 oraninda

etkiledigini gostermektedir.??’

Tablo 7: Kitle, iliskisel ve Duyusal Markalama Arasindaki Farklar

Kitle Markalama iligkisel Markalama | Duyusal
Markalama
Uriin mantigi Servis mantigi Deneyim mantigi
Pazarlama Degisim bakis agisi iliskili olma Marka bakis acisi
Alim-satim iliskisel pazarlama Duyusal pazarlama
Uriine odaklanma Musteri odagi Duyulara
Stratejik Musteri edinme Musteri tutma odaklanma
Pazarlama Alim-satim stratejisi iliskisel strateji Masteri davranis
Duyusal stratejiler
ikna ve satis interaktif etkilesim Online diyalog
Taktik Tek yonlu iletisim iki yonli iletisim Cok boyutlu iletisim
Uriin teknolojisi Egitim teknolojisi Dijital Teknoloji

Kaynak: Bertil Hulten, Niklas Broweus, Marcus van Dijk, “Sensory Marketing”, Palgrave
Macmillan, May 2009

Yukaridaki tablo 7° de goérildigi gibi 19. Yizyilin ikinci yarisinda ingiltere’de
baslayan Sanayi Devrimi ile kitle Uretimi gergeklesmeye baslamistir. “Her arz kendi

talebini yaratir.” , “Ne Uretirsem satarim” mantigi mevcuttu. 222 O dénemde sadece

226 Natalia Buitrago Hinestroza- Paul TJ James, “The effects of sensory marketing on the implementation of
fast-food marketing campaigns”, Journal of Management and Marketing Research, Vol 14, Ocak 2014,
S. 4.

227 Kog, a.g.e., s. 111.

228 Kog, a.g.e., s. 78.
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isletmeler igin 6nemli olan Uriiniin performansi ve ézelligiydi. ilerleyen dénemlerde daha
fazla kalite, performans gosteren, Urtn ve hizmetlerin tiketici tarafindan tercih edilecegi
disilincesi Uzerine kurulmustur. isletmelerin odak noktasinda tiiketiciyi tatmin etme
amaci vardi. O dénemlerde tuketicilerin dikkatini cekme ve marka farkindaligi yaratmak
icin logo, ambalaj, markayr animsatici muzikler kullanilarak tuketici zihninde yer

edinmeye calisiimistir.

GunUmuzde degisen tlketici tercihleri, zevkleri, artan rekabet c¢ergevesinde
sadece gorme ve isitme duyularina hitap eden markalar yetersiz olduklarini fark
etmislerdir. iki boyutlu iletisimden bes boyutlu iletisime gecildiginde tiketiciyi maksimum
dizeyde etkilemenin mimkin oldugu gézlenmistir. Duyusal markalama yeni bir model
olmamakla birlikte, markaya yoénelik pozitif bir imaj olusturmak, olumlu deneyim
yasatarak tiketicilerin hafizasinda yer edinmek icin gelistirilen hala daha Uzerinde

calisilan ve gelistiriimesi gereken bir markalama modeli haline gelmistir.

Tuketicilerin Grunleri satin almak igin isletmelere karsi duydugu glven duygusu
artik d6nemini yitirmis durumdadir. Bugunun tuketicisi gordugu, kokladigi, trinle temas
ettigi, tattigi zaman inanmaktadir. Bu nedenle hem markalama faaliyeti yapilirken hem
de Urdn ve hizmetin satisa acik bir gekilde teghiri yapilirken duyularin gucunden

yararlanmak bugunin tiketicilerini ikna etmede son derece énemlidir.

isletmelerin gériintl, ses ve koku uyaricilarini kullanarak siirdiirdiigii stratejiler,
davraniglari yonlendirebilme etkisini ortaya koymaktadir. G6z kamastirici giysilerin, sik
mobilyalarin ve gosterigli restoranlarda gurme yemeklerin muthis bir sekilde sergilenmesi
tlketicileri her seferinde bastan c¢ikartarak duyularina hitap etmektedir. Birgok
magazanin gosterigli ve sik vitrinler olusturmaya bu kadar ¢ok para harcamasi

glnimiizin degisen standartlarina ayak uydurmasi igin gerekli ve etkilidir.??°

Asagidaki sekil 22’de goruldigu gibi satigta bagarih olmanin en dnemli
sirlarindan birinin; bes duyunun isitme, gérme, koklama, tatma ve dokunma duyularinin

timUne birden hitap eden bir satis sunusunda yatti§i dile getirilmistir.z*°

229\licheal R. Solomon, Tiiketici Kralhiginin Fethi, cev. Selin Cetinkaya, MediaCat Kitaplari, istanbul, 2004,
s.248.
230 Tony Buzan- Richard Israel, Beyinle Satig, gev. Sinem Gll, Unifree Kiltir Yayinlari, istanbul, 1997, s.39.
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Duyma
Markanin
Sesi
Tatma

Markamn

Duyusal Tady
Markalama

Gorme
Gorsel Marka

Dokunma Koklama

Marka Marka
Dokunusu Kokusu

Sekil 22: Duyusal Markalama Bilesenleri

Kaynak: Saffer Uddin, “The Impact of Sensory Branding (five senses) On Consumer”, 2011, s. 12

3.3. Duyusal Markalamanin Amaglari

Duyusal markalamanin amaglarindan en o6nemlisi bes duyu unsurlarina
dayanarak duyusal uyaranlar araciligiyla tuketiciler zihninde pozitif algi ile gugli
markalar yaratmaktir.?®® Bu dogrultuda isletmelerin tiiketiciyle olumlu bir bag
kurduklarinda, isletmeler katma degeri ylksek trlin ve hizmetler Greterek istedikleri fiyat
Uzerinden piyasaya surebilirler. Yuksek fiyat dezavantaj gibi gorinse de tuketicinin
hafizasinda yer ettigi, onlara olumlu bir deneyim sagladigi igin tiketicilerde pozitif imaj
saglanmis olur boylece tiketici o Urin ve hizmete sahip olmak isteyecegi igin fiyat
duyarlihgi azalmig olmaktadir. Duyusal markalamanin amaclari; duygusal baglant
kurmak, algi ile gerceklik arasinda optimum denklik saglamak, Grunun uzantilari igin

marka platformu yaratmak ve marka tescilini yapmak seklinde siralanmaktadir.?2
3.3.1. Duygusal Baglanti Kurmak

Duyusal markalama, tlketicilerde duygusal yonden deneyim yaratma amaciyla
tuketicilerin duyularina seslenerek pozitif bir duygu olusumu saglamaya c¢alisan bir
yaklasimdir. Gelisen teknolojiyle drin ya da hizmetlerin iglevsel o6zellikleri
standartlagsmakta ve markalar arasindaki farkliliklar da hizl bir sekilde azalmaktadir. Bu
nedenle marka ile tiketici arasinda duygusal bir bad kurabilmek oldukga dnemlidir.

Markalar bunu gerceklestirebilmek icin en etkili araclarini kullanmaktadirlar. Tiketiciler

231 peter Dixon-Randall Stone-Jana Zednickova, a.g.m., s. 2.
232 | instrom, a.g.e., s. 120.
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artnleri duyulariyla hissetmeyi, Urin ve hizmetler ile bir bag kurmayi, tGrinlerin heyecan
ve haz verecek duygusal taraflariyla iligkili olmayi tercih etmektedirler. Tlketiciler
urtnlerin kendilerine sagladigi iglevsel faydasindan ziyade urUnlerin kendilerine keyif
veren boyutunu, bir bagka deyisle Urunlerin kendilerini iyi hissettirecekleri duygulart,
zihinlerinde olusturduklari mutlulugu daha ¢cok 6nemsemektedirler. Bu yuzden tlketici,
duygularinin etkisinde kalarak satin alma faaliyetini gerceklestirmektedir. TUketicilerin
yasamlari boyunca duyular araciliiyla olusacak hazzi olabildiince yilksek seviyede

elde edebilmesi temel amaglaridir.z?

Musterileriyle arasinda duygusal bir bag kurmaya calisan érnek firmalardan biri
Unlt kozmetik firmasi Clinique’tir. “Happy” adli parfim ¢ikararak tuketicilerin o parfime
sahip olabilme gldusini ortaya ¢ikarmaya calismaktadir. Satis noktalarinda Griniin
turuncu ambalajini vurgulayan ve gilen resmini gosteren ekranlar markanin vermek
istedigi mesaji gliclendirmektedir. Televizyon reklamlari da bu reklamlarla uyumlu bir
sekilde hareket etmektedir. Clinique ayrica yarattigi bu algiy1 devam ettirmek adina sinirli
sayida “Happy” kelimesinin gectigi sarkilarin bulundugu bir alblim piyasaya

cikarmistir.234
3.3.2 Algi ile Gergeklik Arasinda Optimum Denklik Saglamak

Markalar tuketicilerin Urtuin ya da hizmetleri algilamasini kolaylagtirmak icin onlari
bazi uyaricilara maruz birakmaktadirlar. Bu uyaricilar goérsel ve isitsel olan reklamlar,
isaret ve semboller olabilmektedir. Algilamanin gercgeklikle érttismesi igin bu uyaricilarin
duyulari etkilemesi slreci titizlikle tasarlanmali ve tlketicilerin algisina optimum nuifus

edecek sekilde iyi bigcimlendirilmesi gerekmektedir.

isletmeler tiiketicilerin algilamasi igin kullandiklari uyaricilarin net ve karmasik
olmamasina dikkat etmelidir. Tuketiciler tarafindan olumsuz bir gekilde algilanan
durumlar oldugunda marka imaji zarar gérmesi kaginilmaz olmaktadir. Bu zorlu slregte
tuketicilerin zevk, beklenti ve ihtiyaglari iyi bir sekilde tespit edilip algilama surecinde

uyaricilarin buna goére tasarlanmasi gerekmektedir.

233 Serdar Aydin, “Hedonik Alisverisin Cinsiyet, Gelir ve Yerlesim Biy(kliiglne Gore Farklilasmasi Uzerine
Bir Arastirma”, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 15, Sayi
3, 2010, s5.435- 452.

234 Ferahnur Ozgéren, “Deneyimsel Markalama”, istanbul Journal Of Social Sciences, ISSN: 2147 -3390
Issue 3, 2013, s. 7.
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Tuketicinin alg! seviyesiyle Grinin gercekligi noktasinda goézle gorulur bir fark
olmamasi igin gdrsellerin, seslerin, kokularin, dokularin ve tatlarin glclnden
yararlanarak bu seviyeyi daraltmak mimkiin olmaktadir. Ornegin bir gicekgi dilkkanina
sikilan gigek kokusu algilanan Urtn ile gergeklik arasindaki baglantiyr saglamlastirmaya
calismaktadir. Bagka bir 6rnek ise, markalarin mesaj ve reklamlarinda strekli kalite algisi
vurgulaniyor ise, Urlinun tasarim asamasinda bu faktére dikkat edilmesi gerekmektedir.
Ornegin; otomatik araba camlarinin agilip kapanirken c¢ikardigi ses kaliteyi
simgelemiyorsa, o zaman sesi degistirmek gerekmektedir. Her durumda, gercekligin

algiya yaklastiriimasi igin bu siirecin iyi tasarlanmasi gerekmektedir.®
3.3.3 Uriiniin Uzantilan igin Marka Platformu Saglamak

Duyusal markalama stratejisini benimseyen ve bunu uygulayan igletmeler
konumlandirma stratejilerini uygularken tiketicilerin yasayacaklari duygusal deneyimleri
iyi planlamalidirlar. Bir marka, mevcut trlin gruplarinda, yeni paket blyuklikleri, kokulari,
modelleri vb. kiiclik degisikliklerle ya da piyasaya yeni urlin girislerinde mevcut marka
adini kullanarak genisleyebilmektedir.?®® Markanin uzantisini olusturabilecek Urlinler
piyasaya surllecegi zaman igletmenin marka kimligini ortaya koyacak sekilde logosuna,

rengine, ambalajinda kullanilacak malzemeye 6zen gosteriimelidir.

Urtinleri konumlandirirken (izerinde durulmasi gereken asil konu vurgulanacak
olan temanin sade ve alternatiflerinden ayirt edici olmasi ve temanin isletme ile
batiinlesmesi saglanmaktadir. Ornegin, Hard Rock Cafe, Starbucks, Walt Disney temaya
sahip olan igletmelerdir. Tulketiciler bu igletmelerin hizmetlerinden yararlanmak
istediklerinde kendilerinin ne tlr bir deneyimle karsilasacaklarini zihinlerinde ¢ok kisa
slirede Oziimsemektedirler.?®” Starbucks mdusterileri hem kahve icme deneyimi
yasamakta hem de Starbucks’'in daha da hatirlanabilir olmasi icin sergiledikleri ¢esitli
tarz ve blyUklikte olan kahve bardaklarini, paketlenmis kahve cekirdeklerini satin

almaktadir.

Ornegin; Amerikan motor sirketi olan Harley- Davidson, hayranlari igin giyim
alaninda yaptigi Uretimleri sektérde oldukga basarilidir. Clnku trinler hem hedef kitlenin
taleplerini karsilamakta hem de markanin kimligini ve mesajini aktarmak igin hedef aldigi
kitle ile ortugmektedir. Bu markanin vurgulamis oldugu kimlik 6zgurluk kavramidir. Bu

nedenle aksesuar ve giyim urlnleriyle de tiketicilere yansitiimak istenen mesaj yerinde

235 indstrom, a.g.e., s. 121. _
236 T, Sabri Erdil- Yesim Uzun, Marka Olmak, 1.baski, Beta Yayinlari, Istanbul, 2009, s. 319.
237 Ozgéren, a.g.m, s. 4.
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olmaktadir. Nike’in ayakkabidan spor giyime olan trin geniglemesi oldukca basarili bir

ornek olarak verilmektedir.?%®
3.3.4 Marka Tescilini Yapmak

Kiresel capta Unlenmis markalarin ticari marka korunmasi talebinin artis
g6stermesi, markanin geleneksel ydntemlerle rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan
metotlarin zorlanmasina neden olmaktadir. Bu nedenle igletmeler, kimliklerini
koruyabilecekleri yeni bir yol olarak duyusal markalamaya ydénelmektedir. Markanin
nasil koktugu, nasil bir sekle sahip oldugu, nasil bir sesi oldugu, nasil bir tada sahip
oldugu ve markayla temasa gecildiginde nasil bir his uyandirdigi gibi duyusal unsurlarin
hem tiiketicilerde farkindalik yaratmak hem de markayi rakiplerden korumak adina tescili
yapilmaktadir. Bu unsurlarin tescil edilmesi igin farkli ve yasal olarak isletmeye ya da
markaya ait oldugunu gdsterebilecek bazi dikkat edilmesi gereken ana hususlar
bulunmaktadir.2® Uriin ile birlikte biitiinlesmis olmasina dikkat edilmektedir ayrica renk,
ambalaj, logo ya da herhangi bir isaret, sembol ile taninmig, bilinmis olmasi

gerekmektedir.

Bu duruma en iyi érneklerden biri isitme duyusuna hitap eden “Intel” markasidir.
Somut olarak belirlenemeyen ses markasinin tescili mimkin olmamaktadir. Ancak
notalara dokulen melodilerin marka tescili yapilabilmektedir. Gorsel unsurlar géz 6énine
alindiginda, “Tobleron” ¢ikolatalarinin Gg¢gen seklindeki paketi ile sari rengin bir arada
kullaniimasi marka tesciline drnektir. Ornegin; Coca Cola sisesi ¢ok net bir renk algisina
hitap etmektedir. Urinlerinde sirekli kirmizi rengini kullanmasi tiiketicilerin hafizasinda

yer etmis konumdadir.
4. DUYUSAL MARKALAMA SURECI

Tlketicilerde duyusal bir marka bilinci yaratmak icin her bir adimin dikkatli bir
sekilde planlanmasi gereken alti basamakl bir markalama stratejisi uygulanmaktadir. Bu
alti basamakli stirecin tim asamalari, pozitif bir marka algisi olusumasi agisindan énem

tasimaktadir. Asagida bu alti basamakl duyusal markalama stratejisi anlatiimaktadir.4°

238 payl Temporal, ileri Diizeyde Marka Yénetimi Degisen Diinyada Markalari Yonetmek, cev. Alev
Kuruoglu, Brand Age Yayinlari, istanbul, 2011, s. 132.

239 Mike Hodge, “Sensory Treatment”, New Zealand Marketing Magazine, Vol.25, Issue 10, November
2006, s.11

240 | indstrom, a.g.e., s. 43.
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4.1 Hazirhk Asamasi

Martin Lindstrom, “ Beyin bilingli dlisiinmekten ziyade otomatik sireglerin etkisi
altindadir, beyinde gerceklesen islemlerin ¢ogu biligssel degil, duygusaldir’, sézlyle
marka konumlandirmasi yaparken tuketicilerin duygularinin g6z ardi edilmemesi
gerektigini ve satin alma sirecinde duygusal bag kurmanin ne derece dnemli oldugunu
vurgulamaktadir. Tuketiciler ile marka arasindaki duygusal deneyimin ne kadar etkili

oldugu, bes duyunun ne kadar etkin kullanildigina gore degismektedir.24

isletmeler tiiketicilerin duyularina yénelik konumlandirma yapmadan énce hedef
kitlesine karsi marka vaadini belirtmelidir. Markanin tlketicilerin zihninde uyandirdidi his
nedir?, Markay! alternatiflerinden ayiran o6zellikler nelerdir?, Tuketiciler neden bu

markayi satin almalidir? gibi sorulara cevap aramalidirlar.

Marka vaadinin belirtilip ve duyusal uyaricilarin o6rgitlenmesi markanin
tuketicilerine yansitmak istedigi duygulara terciman olmaktadir. Bes duyunun dogrudan
dikkatini cekmek ve ¢ sey hakkinda acik bir anlayisa sahip olan etkin bir plan

gerekmektedir:242

eMarkanin iligkili oldugu duygular nelerdir sorusuna cevap aramak
gerekmektedir. Piyasada markayi rakiplerinden farklilastiran seyi bilmek vyeterli
olmamaktadir. Tuketicilerin markayla temasa gectiginde aldigi temel duygusal faydalar
nelerdir?

eSadece demografik bilgileri degil, hedef kitle nelerden hoglanir, beklentileri ne
Olcldedir, ne tir seylere ihtiyaclara vardir. Onlarin nasil distindigine dair bir i¢c goru
verebilecek herhangi bir sey noktasinda planl davranmak gerekmektedir.

eBes duyuyla iligkili duygular ve anilarin animsatilabilmesi igin yaratici ekibin

kullanabilecegdi s6zcukler ve ikonlarin iyi secilmesi gerekmektedir.
4.2 Marka Bilegenleri Belirleme Agamasi

Markalar, tuketicileri ikna etmek icin marka iletisim araglarini kullanmaktadirlar.
TV’lerde, gazetelerde, dergilerde, AVM’' de, her yerde tlketicileri ikna etmek igin
konumlandirilmis, tiketicilerin maruz kaldigi ¢ok fazla marka bilesenleri bulunmaktadir.
isletmeler tiiketiciyle duyusal yollarla iletisim kurmaya galigirken bu bilesenleri iyi segmeli

ve her birinin stratejik planlarini kontrollt bir sekilde yapmalidirlar.

241 |indstrom, a.g.e., s. 95.
242 |_ois Boyle- Brayfield, “Coming To Their Senses", Multichannel Merchant, Vol.4, Issue 5, 2008, s. 50.
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Markanin surdardlebilir bir basari elde edebilmesi igin, markayi olusturan her bir
bilegsenin markayi simgelemesi saglanmaktadir. Bilesenlerin marka kadar gugli, hem de
markay! taninma ve bilinirlik diizeyine ¢ikaracak kadar butlnlesik ve birbiriyle uyumlu
olmasi gerekmektedir.?*®* Kisacasi asagida sekil 23'de goriilen her duyu unsuru
gorintiler, renkler, sekiller, isim, dil, ikonlar, ses, dolagim, davranisg, hizmet, gelenek ve
térenlerden baslayarak her bir bilesenin ayrilabilir olmasinin yani sira birbiriyle entegre
olmasi gerekmektedir.2** Bu nedenle, bir markayi olusturan her bir bilesenin markayi

rakiplerinden farkl bir sekilde temsil edebilecek dlizeyde tasarlanmasi gerekmektedir.

Dil
Resim Gelenek

Ses Raitiiel

Marka

Tkon Tl e Dolasun

Hizmet Davrams

Isim Renk
Sekil

Sekil 23: Markanin Temelini Olusturan Bilesenler

Kaynak: Lindstrom Martin, Duyular ve Marka, cev. Umit Sensoy, 2006, s. 53

Gorlntl, ses, dokunus unsurlarinin  markalama platformunun tamamen
butliinlesmis bilesenleri haline gelmesi gerekmektedir. Marka birgok agidan bilesenlerine
ayrilabilmektedir. Ayrilabilen bilesenler hem tek basina hem de butinsel yoénden o
markanin kimligini vurgulamasi gerekmektedir. Bilesen Ozellikleri markanin digsa
vurumudur. Bir baska deyisle, her bir bilesen marka kimligini yansitmakta ve tuketicide
hedeflenen marka algisini olusturmada son derece etkili olmaktadir. Marka
bilesenlerinden her biri, diger bilesenlerden bagimsiz ¢calismakla birlikte, ayni zamanda

markanin ayrilmaz bir 6gesini meydana getirmektedir.?*

243 Lindstrom, a.g.e., s. 45.
24 A0.e.,s. 134,
25 A0.e.,s. 76.
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4.3 Markanin One Gikan Bilesenlerini Tanimlama Asamasi

Marka bilegenlerini olugtururken insanlarin gindelik yasamlarindan ilham
alinmaktadir. Duyusal markalama bilegenlerini olugturan unsurlar tuketicilerde
unutulmaz bir deneyim yasatmaktadirlar. Burada Uzerinde durulmasi gereken durum
tuketicilerin satin alma esnasinda rasyonel fayda igin degil, bu bilegenlerin etkisiyle,
tuketicilerin maruz kaldiklari duyusal uyaricilarin tuketiciyle iletisimi sonucu tuketicilerin

duygusal karar vermesi saglamasidir.

Ornegin; Coca-Cola duyusal markalama stratejisini en iyi kullanan markalardan
biridir. Sisesi dinya ¢apinda en ¢ok taninan form olarak nitelendiriimektedir. Suarekli
kirmizi renk, cam sise vurgusuyla tiketicilerin hafizasinda yer edinmistir. Coca- Cola
genelde reklamlarinda her ne kadar gorsel ve isitsel unsurlara dayanarak faaliyet
gosterse bile sise dokusu, tat algisini da birlestirerek mimkin oldugunca coklu duyuya
hitap etmeye calismaktadir. ik olarak sise kapagl ya da agma halkasinin sesinin
duyulmasi istenmekte, daha sonra tiketicilerden gergek hayatta bunun duyumsanmasi
istenmektedir. Ardindan kolanin bardada dolarken cikardigi sesin duyulmasi
istenmektedir. Bu isitsel ikonlara goérsel ikonlar da eslik etmektedir. Gergeklestirdigi etkin
marka stratejisi ve gerilla faaliyetleriyle tiketicinin bes duyusuna seslenerek, markanin

duyusal dokusunu gergeklestirecek dnemli galismalar yapmaktadir.246

Duyusal markalama stratejisi gelistirme asamasinda, tiketicilerde duygusal
cekicilik yaratmak kontrolll ve etkili bir plan gerektirmektedir. Bu nedenle marka tasarimi
surecinde bes duyu igin ideal bir uyum olusturmak ve bes duyu uyaricilarinin etkinligini

arttirmak igin cevaplanmasi gereken bir takim sorular bulunmaktadir:24’

S0z konusu olan markayi bir magaza ya da bir Web sitesine tagimak igin hangi
tarz muzik segilmelidir?

eHangi renk, markanin yansitmak istedigi duyguda daha basarih olabilir?

eAmbalaj, magaza ve reklam tasarimlarinda kullanilacak hangi gorsel ikonlar
tlketicinin kendisini bir trlinle iliskilendirmesinde yardimci olabilir?

eSunulan mal ve hizmetler tuketicilerin satin alma duirtulerini harekete
gegirebilmek i¢in ne derece yeterlidir?

eKoku uyaricilari, bir marka icin istek uyandirabilir mi?

246 Batl, a.g.e., s. 172.
247 Marc Gobe, Emotional Branding; the new paradigm for connecting brands to people, New York
Allworth Press, 2001, s. 70.
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oTiketicilerin yeterli derecede uyarilabilmesi konusunda dikkat edilmesi gereken

bir nokta var midir?
4.4 ilgili Marka Bilesenlerini Bir Araya Getirme Asamasi

Marka icin hazirlik asamasi ve ardindan marka bilesenlerini belirledikten sonra,
bu pargalari anlaml ve etkin kullanmak igin bir araya getirmek gerekmektedir. Bunlari
bir araya toplamak igin her bir pargayr konumlandirma stratejisine uygun olarak
tanimlamak gerekmektedir. Bu sayede, markanin her bir bileseninin markayi sembolize

etmesini saglayabilecek sekilde kurulma potansiyeli yiksek olmaktadir.4®
4.5 Marka iletigimi Asamasi

Gunumuzde duygu ve hislerin satin alma egilimlerinde son derece etkili oldugu
konusunda akademik yazinda dnemli calismalar bulunmaktadir. Bu nedenle duygularin
markalar igin kullanimi 6énemli bir husus olmaktadir. Marka danismani Dan Hill,
“Emotionomics ”(Duygusal Ekonomi) isimli kitabinda “Duygular élgiilmezse markalar
ybnetilemez,” cumlesiyle tiketicilerin agikga kendisiyle duygusal bag kuran markalari
tercih etmekte ve satin alma davranigi gosterdigini vurgulamaktadir. Musterileriyle

duygusal bir bag kuran markalarin, rakiplerinden bir adim 6nde olmasi kaginilmazdir.24°

isletmeler marka mesajlarini verirken tiiketiciye verilmesi gereken haz ve
duygusal deneyimi iyi planlamalidirlar. Ayni zamanda kurumun temel inan¢ ve
degerlerini belirtmeli ve kurumsal bir marka yaratmalidir. Starbucks, Sony, Harley-
Davidson, Hewlett- Packard gibi igletmeler kurumsal markalarini ingsa etmektedir.
Sunulan Urin ya da hizmette bu markalarin isminin yer almasi tuketicilerde kalite ve
olumlu bir marka imaji yaratmaktadir.?°

Kevin Roberts “Lovemarks: Markalarin Otesindeki Gelecek” adli kitabinda
duyusallik ve samimiyet unsurlarinin rakiplerinden siyrilarak tam anlamiyla bir marka
baglihgi olusturmada etkili unsurlar oldugunu vurgulamaktadir. Duyusal markalar,
duyusal markalamanin amagclarinda yer alan tuketicilerle duygusal baglanti kurabilen
markalardir. Ornegin; Harley-Davidson’un marka 6zelliklerinde duyusallik ve samimiyet
Ozelliklerinin ikisinin de agir bastigi saptanmistir. Ayni sekilde Coca-Cola da bu konuda

cok basarili olan markalardan biridir. Bunlarin yani sira, Roberts ve ekibinin yaptigi

248 | indstrom, a.g.e., s. 45.

249 Bat, a.g.e., s. 117.

250 Kotler Philip, A’dan Z’ye Pazarlama, Pazarlamayla ilgilenen Herkesin Bilmesi Gereken 80 Kavram,
cev. Asli Kalem Bakkal, MediaCat Yayinlari, istanbul, 2013, s. 84.

67



incelemelerde Apple, Amazon, The Body Shop, McDonald’s, Nike, Toyota gibi

markalarin listeye dahil edilebilecegdi belirlenmistir.2%!
4.6 Marka Algisi Olusturma ve Yonetme Asamasi

Duyular ve duygular arasindaki etkilesimsel bag duyusal markalamanin yaratimi
surecinde ¢ok 6énemlidir. insanlarin diinyayla ilgili tiim kavrayigi ve algilamasi bes duyu
araciligiyla gergeklesmektedir. Onceki konularda bahsedilen duyularin yénlendirdigi
duygulari kontrol eden limbik sistem burada ydnlendirici olandir. Markalarin da tiketici
algisini olusturmak Uzere atis yaptigi alan limbik sistemdir. Markalar tiketicilerine her
seyden once keyif vermeli ve tiketicilerin hafizasina nifus ederek limbik sistemi
uyandirmalidirlar.?? Markalar tiketicilerin ihtiyag, istek, arzularini en 6nemlisi haz
aldiklar noktalari iyi belirlemelidirler. Markalar bu sebeple strekli piyasa arastirmasi

yapip, bunun degerlendirmesini yapmak durumunda kalmaktadir.

Tlketicinin zihnine yerlesmenin tek yolu tiketicilerin algilamasi ile ilgilidir.
Markalar arasindaki rekabette asil konu algilarin yonlendiriimesi durumudur. Bazen
urdnun en iyi olmasi onun basaril oldugu anlamina gelmemektedir. Algilarin anlamli hale
gelebilmesi igin markalarin tlketici zihninde bir tutarhlik olusturmasi gerekmektedir.
Algilara yon vermek icin markalama programlarinin algilar tGzerinde odaklanmasi ve

tutunmasi gerekmektedir. 23

Ornegin; Starbucks sadece kahve satan bir dikkan olarak musterilerinin
karsisina ¢ikmamaktadir. Tuketicilere dinyaya Un salmis kaliteli kahve c¢ekirdedini,
ortamin rahatligi ile pekistiren 6zel bir hizmet deneyimi sunmaktadir. Musterilerinin
buglin Starbucks’ta ictikleri kahve icin 1 TL, orada yasadiklari deneyimler igin 7 TL

6demesine neden olan bu deneyimdir.?>*

Ornegin; Coca-Cola’nin tadi mi yoksa Pepsi'nin tadi mi daha iyi sorusuna karsi
¢ok sayida insan, Coca-Cola’nin Pepsi’den daha ¢ok tercih edilmesine ve popdularitesine
bakarak, Coca-Cola’nin tadinin daha iyi oldugunu dusinmektedir. Ancak denekler
Uzerinde yapilan tat testlerinde ¢odunluk Pepsi’nin tadini tercih etmektedir. Bunun
sebebi Coca-Cola’nin 1942 vyilindan beri surdurdugu reklam kampanyalaridir.

Reklamlarinda surekli gergeklik ve essizlik kampanyalarini devam ettirdiginden

251 Kevin_Roberts, Lovemarks Markalarin Otesindeki Gelecek, cev.inci Berna Kalinyazgan, MediaCat
Kitaplari, Istanbul, 2006, s. 75.

252 Bati, a.g.e., s. 168. _

253 Al Ries- Jack Trout, Pazarlamanin 22 Kurali, gev. Murat Yaz, 4.b., MediaCat Yayincilik, Istanbul, 2014,
s. 29.

254 Bati, a.g.e., s. 240.
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tlketicilerin hafizalarinda yer etmis durumdadir.?*® “Gergek tat” reklami ile tiiketicilerin
algisina nifus etmis ve bu gercege inandirmak igin gesitli etkinlik ve kampanyalara
devam etmektedir.

Algi olugturma ve yoOnetimi asamasi, kontrolli ve sistematik bir sekilde
hazirlandid1 durumda olumlu bir sonug dogurmaktadir. Duyular ile elde edilen bilgilerde
algilar 6nemli rol oynamaktadir. Bu durumda igletmeler hedef kitlelerine ydénelik algi

yonetimini olustururken strateji ve vizyon sahibi bir hedef belirlemelidir.2%

Algl ybnetimini olusturmak ve karsi tarafi etkilemek igin etkili bir yontem
secilmelidir. Duyusal marka modelini tiketicilere sunmak isteyen bir isletme bes duyunun
tlketiciler Uzerindeki etkisini ve algilama slrecinde hangi faktérlere bagh olarak satin
alma egilimi ya da algi olustugunu tespit etmesi gerekmektedir. Tuketiciler cevresinde
olup bitenleri izleyerek ve algilayarak bir davranis sergilemektedirler. Algi yonetiminin
amaci, tuketicilerin tepkilerinin istenilen yonde pozitif bir sekilde gelismesini saglamaktir.
Tuketicilerin hangi uyariciya tepki verdigi, bu tepkinin boyutu, hangi durumda secici

davrandi§i tespit edilerek yonetme asamasi gergeklestiriimelidir.2%’

255 Al — Laura Ries, Marka Yaratmanin 22 Kurali, gev. Atakan Ozdemir, MediaCat Yayincilik, istanbul,
2014, s. 59.

256 peter Callamari- Derek Reveron, “China’s Use Of Perception Management”, International Journal Of
Intelligence and Countelnterlligence, Vol 16, 2003, s. 2. )

257 Hasan Tutar, Simetrik ve Asimetrik lletisim Baglaminda Orgiitsel Algilama Yonetimi, 1. Baski,
Seckin Yayincilik, Ankara, 2008, s. 104.
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UCUNCU BOLUM

DUYUSAL MARKALAMA VE TUKETICILERIN MARKA
ALGISINDA DUYUSAL MARKALAMANIN (BES DUYUNUN)
ROLU: OTEL HiZMETLERININ ALGILANMASINDA
DEMOGRAFiIK FAKTORLERIN iNCELENMESI

1. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu bdlimde arastirmanin amaci ve 6énemi, arastirma hipotezleri, arastirmanin
ana kutlesi, drneklem secimi ve érnekleme yontemi, veri toplama sureci ve kullanilan

Olcekler ele alinmaktadir.
1.1 Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Gunumuzdeki teknolojik gelismeler, yasam standartlarinda ortaya c¢ikan
iyilesmeler sonucunda turizm faaliyetlerine katilan insan sayisi hizla artmaktadir. Bunun
bir sonucu olarak da turizm sektort en hizli gelisen sektorlerinden biri olmustur. Tezin
konusu olan turizm sektoru insan odakl sektdr olmasindan dolayi tiketicilerin zevk,
tercih ve bes duyulariyla algilamalarina gore sekillenen bir sektordir. Tezin arastirma
kisminda otel hizmetlerinden yararlanan tiketicilerin bes duyuya ait duyusal marka
algilarinin  tlketicilerin demografik &zelliklerine goére farklilasip farklilagsmadigi
arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Dolayisiyla duyusal unsur olan gorsel,
isitsel, koku, tat, dokunma faktorlerinin katihmcilarin demografik faktorlerine gére hangi

yonlerden farkhlastigi ortaya konulacaktir.

Kuresellesmeyle birlikte gunimuzde turizm sektdrinde faaliyet gosteren insan ve
firma sayisi hizla artmistir. UNWTO'nun tahminlerine gére 2017 yilinda kuresel turizmin
yluzde 3-4 bandinda biylimesi beklenmektedir. Blylime oranlarinin Avrupa'da ylizde 2-
3, Asya-Pasifik ve Afrika'da ylzde 5-6, Amerika'da ylzde 4-5 ve Ortadogu'da ise ylizde
2-5 bandinda olmasi beklenmektedir. (UNWTO, 2017: 10) Turizm sektoru, Ulkeler igin
ihracat 6zelligi gosterip Ulkeye doviz ve yabanci sermaye girigini arttirdigi igin onemli bir
sektordur. Turkiye'de, 2016 TUIK verilerine gore kisi basi ortalama harcama ve ziyaretgi
sayisinda dusus yasanmasina karsin, 2017 tahminleri olumludur. Bu durumun her ne

kadar Ulke i¢i olumsuzluklardan kaynaklandigi dislncesi olussa da, turizm sektorinin
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gelismekte olan bir sektér oldugu ve her zaman igin tlketicilerin degisen zevk ve

beklentilerine ayak uydurulmasi gerektigi gercegini degistirmemektedir.

Duyusal markalama ile ilgili literatir incelendiginde daha c¢ok tiketicilerin farkli
duyularina yoénelik kisith ¢alismalar yarttilmastir. Magaza, restoran ya da belirli
urtnlere yonelik caligmalarin yapildidi ve bu arastirmalarda tuketicilerin belirli duyularina
yonelik konularin arastinldigr gorilmektedir. Bes duyunun bir arada arastinldigi
kapsamli bir gcalismanin ise yapilmadigi gériimektedir. Ancak otel isletmeleri bes duyuya
birden hitap eden bir alan olmasina ragmen, bu konuyu butiinsel bir bakis agisiyla ele
alan calismalar eksiktir. Literatlr incelendiginde, duyusal markalama konusunun turizm
sektorli 6zelinde yabanci literatirde de kisith bir sekilde arastirildigi goértlmektedir.
Dolayisiyla literatirde de bu konuda bir boslugun oldugu goérilmektedir. Turizm
sektoriinde de bu konudaki bilincin eksik olmasi, bu konunun ele alinmasinin onemli

oldugunu ortaya koymaktadir.
1.2 Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Yéntemi

Arastirmanin ana kutlesi Turkiye’de otel isletmelerinden faydalanan 15 yas Uzeri
tum tiketicilerden olusmaktadir. Ancak, tim bireylere ulasiimasi maliyet, zaman ve caba
agisindan midmkin olmadigindan arastirmanin drnekleme yoéntemi olarak kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmigtir. Kolayda o6rnekleme, en dusuk maliyetli ve
uygulanmasi en kolay 6rnekleme yontemidir.2>® Ancak, érneklemin ana kitleyi iyi temsil

etmesi gerektigi icin farkli demografik 6zellige sahip katilimcilara ulagiimaya ¢aligiimistir.
1.3 Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin literatur bolumunde yapilan aciklamalar ve arastirmanin amacina

uygun olarak belirlenen hipotez ve alt hipotezler asagidaki gibi belirlenmigtir.

Hi: Tlketicilerin cinsiyeti ile marka algisi arasinda fark vardir.

Hia: Otel hizmetlerinin gbrsel olarak algilanmasi cinsiyete gére farklilik gosterir.

Hio: Otel hizmetlerinin igitsel olarak algilanmasi cinsiyete gére farklilik gésterir.

Hic: Otel hizmetlerinin tat acisindan algilanmasi cinsiyete gére farklilik gésterir.

H1q4: Otel hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi cinsiyete gére farklilik
gosterir.

H1e: Otel hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi cinsiyete gére farklilik

gosterir.

258 A, Hamdi islamoglu- Umit Alniagik, Sosyal Bilimlerde Aragtirma Yéntemleri, 4.baski, istanbul, Beta
Yayincilik, 2014, s. 194.
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H2: Tiiketicilerin yagi ile marka algisi arasinda fark vardir.

H.a: Oftel hizmetlerinin gérsel olarak algilanmasi yasa gére farklilik gosterir.
Hap: Oftel hizmetlerinin igitsel olarak algilanmasi yaga gore farklilik gésterir.

Hoc: Otel hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi yasa gére farklilik gésterir.
H.q: Oftel hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi yagsa gére farklilik gésterir.
Hze: Otel hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi yasa gére farklilik gosterir.
Hs: Tlketicilerin geliri ile marka algisi arasinda fark vardir.

Hsa: Oftel hizmetlerinin gérsel olarak algilanmasi gelir durumuna gére farklilik
gdsterir.

Hap: Otel hizmetlerinin isitsel olarak algilanmasi gelir durumuna gére farklilik
gésterir.

Hsc: Otel hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi gelir durumuna goére farklilik
gésterir.

Hsq: Otel hizmetlerinin koku acgisindan algilanmasi gelir durumuna gére farklilik
gésterir.

Hse: Otel hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi gelir durumuna gére farklilik

gosterir.

1.4 Veri Toplama Yontemi ve Arastirmada Sorulari

Arastirma verileri web tabanli anket ydntemiyle toplanmistir. Bunun igin
“Surveey.com” Uzerinde olusturulan anket formu, online link tGzerinden cevaplayicilara
ulastirimistir. Arastirma igin anketi yapanlarin otel hizmetlerinden yararlanmis olmasi
kriteri benimsenmistir. Olusturulan anket 14/03/2017 — 14/04/2017 tarihleri arasinda
uygulanmistir. Veri toplama slreci sonucunda analize uygun 391 adet anket toplanmis

ve bu anketler analizlerde kullaniimistir.

Arastirmada kullanilan anket sorulari iki bélimden olugsmaktadir. Birinci bélimde
katilimcilarin demografik 6zellikleri ve kaldiklari otele iliskin sorular yer almaktadir. ikinci
bélimde duyusal faktorleri temsil eden gorme, isitme, tat, dokunma ve koku unsurlarina
iliskin 6lgek sorulari kullaniimistir. Bu o6lgek sorulari 5’li likert dlgedi (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)
ile Olgulmustar. Anketin Olgek ifadelerinin alindigi kaynaklar asagidaki tablo 8'de

goriulmektedir.
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Tablo 8: Olgek ifadeleri ve Yararlanilan Kaynaklar

Olgek ifadeleri

Yararlanilan Kaynaklar

Gérme Algisina Yénelik ifadeler

Hultén (2011)

isitme Algisina Yonelik ifadeler

Karagay (2010)

Tat Algisina Yénelik ifadeler

Miisoglu- Hayoglu (2004)

Koku Algisina Yoénelik ifadeler

Bone - Jantrania (1992)

Dokunma Algisina Yénelik ifadeler

Peck - Childers (2003); Ditoiu- Caruntu (2013)
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2. ARASTIRMADA GERCEKLESTIRILEN ANALIZLER VE ELDE EDILEN
BULGULAR

Arastirmada dért tir analiz yapilmistir. Oncelikle bes duyu ifadeleri igin siklik ve
yluzde analizleri yapiimistir. Daha sonra tiketicilerin bes duyu algisinin demografik
kriterlere gore farklilagip farklilagsmadigini ortaya koymak icin Mann-Whitney U analizi ve
Kruskall Wallis H analizi yapilmistir. Mann-Whitney U testi ile katilimcilarin bes duyu
algisinin cinsiyete gore farklilasip farklilagmadigi, Kruskall Wallis H testi ile de cilarin bes

duyu algisinin yas ve gelir faktorlerine gore farklilasip farklilasmadigi analiz edilmistir.
2.1 Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iligkin Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zellikleri asagidaki tablo 9'da gértlmektedir.

Tablo 9: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N %
Kadin 178 45,5
Cinsiyet Erkek 213 54,5
Evii 151 38,6
Medeni Durum Bekar 240 61,4
15-24 92 23,5
Yas 25-34 184 47,1
35-44 78 19,9
45 ve Uzeri 37 9,5
iIkégretim 8 2,1
Lise 56 14,3
Egitim Diizeyi On Lisans 24 6,1
Lisans 149 38,1
Yiiksek Lisans 111 28,4
Doktora 43 11,0
1500 TL ve alti 127 32,5
1501-2500 TL 76 19,4
Gelir Diizeyi 2501-3500 TL 56 14,3
3501-4500 TL 42 10,7
4501-5500 TL 44 11,3
5501 TL ve lizeri 46 11,8
Kamu galigani 55 14,1
Ozel sektér galigani 140 35,8
isveren 12 3,1
Meslek Emekli 4 1,0
Issiz 23 59
Ogrenci 132 33,8
Diger 25 6,4

Katiimcilarin demografik 0Ozellikleri incelendiginde erkek katilimci sayisinin kadin

katihmci sayisina gore biraz daha fazla oldugu gérulmektedir. Ayrica katiimcilarin
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medeni durum ve yas araliklari incelendiginde bekarlarin sayisinin evlilere oranla daha

yuksek oldugu ve genel olarak katilimcilarin 25-34 yas araliginda oldugu gorulmektedir.

2.2 Hizmet Alinan Otele iliskin Bulgular
Katilimcilarin en son hizmet aldiklari otele iligskin bilgiler asagidaki tablo 10’da
gorilmektedir.
Tablo 10: Hizmet Alinan Otele Iliskin Bilgiler

N %
1 yil 6nce 294 75,2
En Son Hizmet Alinan Tarih 2 yil 6nce 41 10,5
3 yil 6nce 17 4,3
4 yil ve bncesi 39 10,0
Yurtigi 330 84,4
Otelin Bulundugu Konum Yurtdigi 61 15,6
3 Yildiz ve alti 104 26,6
Otelin Yildiz Sayisi 4 Yildiz 114 29,2
5 Yildiz 173 44 2
Yerel 154 39,4
Otelin Diizeyi Ulusal 95 24,3
Uluslararasi 142 36,3
Liiks 158 40,4
Otelin Sinifi Orta sinif 189 48,3
Ekonomik 44 11,3
Evet 145 37,1

Otelin Musteri Yonlii Hayir 32 8,2
Pazarlama Anlayisi Sahip Kismen 144 36,8
Olmasi Fikrim Yok 70 17,9

Tablo 10 genel olarak incelendiginde katilimcilarin %75,2 ¢ogunlukla en az yilda
bir kere tatile gittikleri gorilmektedir. Ayni zamanda katilimcilarin %84,4’°U ise yurtigi tatili
tercih ettigi gorulmektedir. Katilimcilarin %44,2’sinin ise 5 yildizh otelleri tercih ettigi
gorilmektedir. Otel duzeyi olarak yerel otel tercihleri %39,4 uluslararasi otel tercihi ise
% 36,3'tur. Katilimcilarin %48,3’G orta sinif bir otelde kalmayi tercih ederken, %40,4’
unun lUks otelleri tercih ettigi gortilmektedir. Otelin musteri yonlt pazarlama anlayisina
sahip olmasina iligkin yanitlar ise %37,1 ile evet cevabi alinmistir. Bu soruya verilen
cevaplar, kismen cevabiyla birlikte degerlendirildiginde mdusgterilerin gittikleri otelin

masteri yonll bir anlayisa sahip olmasina dikkat ettiklerini gdstermektedir.
2.3 Sikhik Analizleri ve Ortalamalar

Arastirmanin bu béliminde arastirmada yer alan olgek sorularina verilen
cevaplarin siklik ve yuzdeleri her bir duyuya goére ayri ayri ele alinmigtir. Katilimcilarin
gorsel duyuya iligkin Olgcek sorularina verdikleri yanitlarin sayi, yuzde ve ortalamalari
asagidaki tablo 11°de goérilmektedir.
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Tablo 11: Gérsel Duyuya iligskin Olgek Sorularinin Sayi, Yiizde ve Ortalamalari

LN N S — Q< «
<9 ) N E =E IS
.. o = E £ o H o &
Gorsel Duyuya lligkin w2 2 & < ‘% £ ]
Olgek Sorulari NEe) O 8 © Lo o}
n % n % n % n % n % Ort.
Otelin bir tarza sahip 8 2,0 15 3,8 16 4,1 237 | 60,6 | 115 | 294 4,12
olmasi
Otelin tasarim sekli 5 1,3 14 3,6 14 3,6 249 63,7 109 27,9 4,13
Otel genelinde 6 15 22 ,56 61 15,6 | 212 | 54,2 90 23,0 3,92
kullanilan renkler
Otelde genelinde 5 1,3 19 4,9 41 10,5 | 231 | 59,1 95 24,3 4,00
kullanilan renklerin
uyumu
Oteldeki isiklandirma 5 1,3 12 3,1 30 7,7 205 | 52,4 139 35,5 4,18
diizeyi
Otelin tematik
sunumu (saray 14 3,6 104 | 26,6 80 20,5 120 | 30,7 73 18,7 3,34
seklinde veya gemi
seklinde olmasi gibi)
Otelin i¢ goriiniimii 1 0,3 7 1,8 5 1,3 222 | 56,8 | 156 | 39,9 4,34
Otelin dig goriiniimii 1 0,3 14 3,6 24 6,1 216 | 55,2 | 136 | 34,8 4,21
Otel odalarinin - - 7 1,8 4 1,0 105 | 26,9 | 275 | 70,3 4,66
diizenli olmasi
Calisanlarin giyimde 8 2,0 65 16,6 78 19,9 | 158 | 40,4 82 21,0 4,66
kullandigi renkler
Calisanlarin otele has 11 2,8 48 12,3 70 17,9 | 162 | 41,4 | 100 | 25,6 4,66
giyim tarzi
CGalisanlarin temiz - - 3 0,8 3 0,8 83 21,2 | 302 | 77,2 4,66
olmasi
Otel gevresindeki 466
(deniz, doga vb.) 1 0,3 14 3,6 24 6,1 121 | 30,9 | 231 | 59,1 '
gorsel unsurlar

76




Birinci ifade olan ‘Otelin bir tarza sahip olmasr’ ifadesini 8 kisi (%2,0) kesinlikle
onemsiz, 15 kisi (%3,8) 6nemsiz, 16 kisi (%4,1) kararsizim, 237 kisi (% 60,6) dnemli ve
115 Kisi ( %29,4) kesinlikle dnemli cevabini vermistir. Bu ifadenin ortalama degeri 4,12
olup, katihmcilarin bu unsura 6nem verdikleri tespit edilmistir. Tablo 11’de goruldugu gibi
Olcek sorularindan en dusuk ortalama degeri 3,34 ile ‘Otelin tematik sunumu (saray
seklinde veya gemi seklinde olmasi gibi) ifadesinin katihmcilar tarafindan g¢ok
onemsenmedigi tespit edilmekle birlikte genel olarak otel hizmetlerinden yararlanan
katilimcilarin konaklama strecinde gorsel unsurlara oldukga 6nem verdigi saptanmistir.
Ornegin 4,66 ortalama degerleri ile galiganlarin temiz olmasi, otel odalarinin diizenli
olmasi, oteldeki renklerin uyumu, tasarim sekli gibi unsurlarin otel musterilerine
acisindan oldukg¢a 6nemli oldugu gorulmektedir.

Katilimcilarin isitsel duyuya iliskin Olcek sorularina verdikleri yanitlarin sayi,
ylzde ve ortalamalari asagidaki tablo 12'de gértlmektedir.

Tablo 12: isitsel Duyuya iligskin Olgek Sorularinin Sayi, Yiizde ve Ortalamalari

O N N S — 9 <
= g E =% |5
isitsel Duyuya lligkin £ 6 & i 8 co s
Olgek Sorulan ©.5 S G o) @0 5
4 4 N4

N % N % N % N % N % Ort.

Otelin akilda kalici reklam

miizigi (cingil) 31 | 79 | 103 | 26,3 | 91 | 233|135 | 345 | 31 | 7,9 | 3,08
Oteldeki genel ses diizeyi

(viiksekligi) 3 08 | 27 | 6,9 | 38 | 97 | 213 | 54,5 | 110 | 28,1 | 4,02
Otelde sunulan mizik

atmosferi 4 1,0 | 31 | 79 | 56 | 14,3 | 225 | 752 | 75 | 19,2 | 3,86
Otelde sunulan miizigin

inceligi (ruh halime 4 | 1,0 | 27 | 69 | 43 | 11,0 | 216 | 552 | 101 | 258 | 39g
uygunlugu) )
Otele 6zel kullanilan

tematik sesler 5 | 13| 80 | 205| 96 | 246 | 161 | 412 | a9 | 125 | 3%
Otele ait ayirt edici (otelde

ve/veya Tv, internet gibi 26 | 66 | 87 |223| 80 | 205|126 | 322 | 72 |184 | 334

ortamlarda tekrarlayan
marka sesi) ses (cingil)

Otelde galan miizigin
temposu (hizliveyayavas) | 11 | 28 | 51 | 13,0 | 63 | 16,1 | 191 | 488 | 75 19,2 | 3,69

Otelde ¢alinan miizik
tiirleri 7 1,8 | 34 | 87 | 28 | 7,2 | 218 | 55,8 | 104 | 26,6 | 3,97

Otelin sessiz ve sakin
olmasi - - 14 3,6 34 8,7 167 | 42,7 | 176 | 45,0 | 4,29

Otelin kalabalik

olmasindan kaynaklanan 3 |08 | 6 |15 | 33 | 84 | 168 | 43,0 | 181 | 46,3 | 430
ses diizeyi )

Kalinan odaya digsardan
gelen ses 1 0,3 1 0,3 14 3,6 98 | 25,1 | 277 | 70,8 | 4,66

Kalinan odada gesitli alet
velveya makinelerin - - 3 0,8 14 3,6 | 128 | 32,7 | 246 | 62,9
cikardigi (yatak, koltuk, 4,58
klima, buzdolabi vb.den
gelen) ses
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Yukaridaki tablo 12° de goéraldigi gibi isitsel duyuya iliskin bulgular yer
almaktadir. Kayip veri olmamakla birlikte 391 katilimcinin tima anketi cevaplamistir.
Tabloda da goruldigiu gibi ortalama degeri en yiiksek olan 4,66 ile kaldiklar1 odaya
disaridan gelen seslerin ve 4,58 ile odanin iginde bulunan elektronik aletlerden gelen
seslerin, 4,32 ile kalabalik olmasindan kaynaklanan ses diizeyinin olduk¢ca dnemli
oldugu katilimcilarin bu durumu énemsedigi tespit edilmistir. Ayrica en disik ortalamaya
sahip 3,08 ile ‘Otelin akilda kalici reklam miizigi’ ifadesi katilimcilarin bu ifadeye
kararsiz kaldiklari tespit edilmigtir.

Katilimcilarin tat duyusuna iliskin 6lcek sorularina verdikleri yanitlarin sayi,

ylzde ve ortalamalari asagidaki tablo 13'de gérilmektedir.

Tablo 13: Tat Duyusuna iligkin Olgek Sorularinin Sayi, Yiizde ve Ortalamalari

Tat Duyusuna
lliskin Olgek
Sorulan

Kesinlikle
Onemsiz
Onemsiz

Kararsizim
Onemli
Kesinlikle
Onemli

Ortalama

Otelde verilen
yiyeceklerin sunum - - 7 1,8 16 4,1 165 | 42,2 | 203 51,9 4,44
sekli

Otelde verilen
yiyeceklerin icerigi - - 8 2,0 21 5,4 148 37,9 214 54,7 4,45
(farkli malzemelerin
birlesimi)

Otelde ayr olarak
verilen yiyeceklerin - - 22 5,6 43 11,0 180 | 46,0 | 146 37,3 4,15
birbiriyle uyumu
Otelde verilen
yiyeceklerin sunum
zamanlamasi (gok 1 0,3 7 1,8 24 6,1 173 44,2 186 47,6 4,37
erken veya ge¢
verilmesi)
Otelde verilen
yiyeceklerin sunum 1 0,3 15 3,8 35 9,0 176 | 45,0 164 419 4,25
(self servis
disindakilerde) sirasi
Otelde verilen
yiyeceklerin damak - - 1 0,3 23 59 118 | 30,2 | 249 63,7 4,57
tadima uygun olmasi
Otelde verilen
yemeklerin lezzetli - - - - 10 2,6 101 | 25,8 | 280 71,6 4,69
olmasi
Otelde verilen
yiyeceklerin gesitli - - 4 1,0 27 6,9 134 | 34,3 | 226 57,8 4,49
olmasi
Otelde verilen
yiyeceklerin uygun - - 8 2,0 8 2,0 124 31,7 251 64,2 4,58
1sida olmasi

Tat duyusuna iligkin bulgular yukaridaki tablo 13’de verilmistir. Genel olarak tablo

incelendiginde otel hizmetlerinden yararlanma sirecinde tat unsurlarinin oldukga dnemili
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oldugunun vurgulandigi gérdimektedir. TUketicilerin dzellikle ortalama degeri 4,69 olan
otelde verilen yemeklerin lezzetli olmasi, ortalama 4,58 ile uygun isida olmasi, 4,57
ile miisterilerinin damak tadina uygun olmasi, ortalama degeri 4,49 ile sunulan

lezzetlerin ¢esitli olmasi gibi unsurlara oldukga 6nem verdigi goérulmektedir.

Katilimcilarin koku duyusuna iliskin dlgek sorularina verdikleri yanitlarin sayi,
ylzde ve ortalamalari asagidaki tablo 14’de gérilmektedir.

Tablo 14: Koku Duyusuna iliskin Olgek Sorularinin Sayi, Yiizde ve Ortalamalari

o g E £ E o £ ©

X 5 6 N 2 =~ 2 c

=2 > ® 9 = 9 ks

Koku Duyusuna S E £ S z =2 [5]
.. . 1 3= = a = OB =
lligkin Olgek <5 £ 3 g <8 o

Sorulari x x
N | % | N | % |N| % N | % | N % | Ort

Otelin herhangi bir
yerinde aldigim koku 3 0,8 4 1,0 21 5,4 157 | 40,2 | 206 52,7 | 4,43
otelin hizmet kalitesine
iligkin algimi etkiler.
Otel odalarinda
sunulan dogal ya da
yapay kokular otelin 4 1,0 9 23 | 16 4.1 202 | 51,7 | 160 40,9 | 4,29
hizmet kalitesine
iliskin algimi etkiler.
Otelin herhangi bir
yerinde aldigim guzel
koku beni duygusal 4 1,0 8 20 | 32 8,2 169 | 43,2 | 178 | 455 4,3
olarak tatmin eder ve
otelin hizmet kalitesine
iliskin algimi etkiler.
Otelde hissettigim
guzel kokular otel 5 |13 6 15 | 10 2,6 202 | 51,7 | 168 | 43,0 | 4,34
hakkindaki genel
algimi olumlu etkiler.

Genel olarak tablo incelendiginde otel hizmetlerinden yararlanan tuketicilerin
koku unsuruna oldukga 6nem verdikleri gorulmektedir. Katilimcilarin gogunlukla 6nem
verdikleri ifade ise ortalama degeri en ylksek olan 4,43 ile "Otelin herhangi bir yerinde
aldigim koku otelin hizmet kalitesine iligkin algimi etkiler” ifadesi olmugtur. 391
katilimcidan 3 kisi (%0,8) Kesinlikle Katilmiyorum, 4 kisi (%1,0) Katilmiyorum, 21 kisi
(%5,4) Kararsizim, 157 Kisi (%40,2) Katiliyorum, 206 kisi (%52,7) Kesinlikle Katiliyorum
cevabini vermiglerdir.

Cevaplayicilarin dokunma duyusuna iliskin 6lgek sorularina verdikleri yanitlarin

sayl, yuzde ve ortalamalari asagidaki Tablo 15’de gériilmektedir.
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Tablo 15: Dokunma Duyusuna iliskin Olgek Sorularinin Sayi, Yiizde ve Ortalamalari

Dokunma
Duyusuna lligkin
Olcek Sorulari

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Ortalama

%

%

%

%

%

Otel odasini
incelerken,
dokunarak
incelemeyi tercih
ederim.

17

4,3

100

25,6

104

26,6

109

27,9

61

15,6

3,25

Otelin herhangi bir
yerinde temas ettigim
nesnelerin yapisi
(6rnegin yatak
ortusiinin
yumusakhgi gibi)
otelin hizmet
kalitesine iligkin
algimi etkiler.

0.8

38

9,7

47

12,0

197

50,4

106

27,1

3,93

Otel hizmetlerinden
yararlanirken bazi
nesnelere dokunmak
hosuma gittigi icin
dokunmayi tercih
ederim.

18

4,6

85

21,7

117

29,9

107

27,4

64

16,4

3,29

Yukarida tablo 15’de verilen dokunma duyusuna iligkin bulgulara yer verilmigtir.

Genel olarak tablo incelendiginde otel hizmetlerinden yararlanan otel musterilerinin

ortalama degeri 3,93 ile otelde bulunan temas edilen nesnelerin yapisi (yumusaklik vb.)

otelin hizmet kalitesine

iliskin algi

yarattigini

dusunmektedir.

Diger iki

incelendiginde ise katilimcilarin genellikle kararsiz kaldiklari goralmektedir.
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2.4 Cesitli Demografik Faktorlerle Kategorik Veriler Arasindaki Capraz Tablo
Sonuglan

Verilerdeki degiskenleri 6zetlemek icin gapraz tablolardan yararlaniimistir. Bu
amagla asagidaki tablo 16’da katilimcilarin geliri ile katilimcilarin tercih ettikleri otelin

sundugu hizmet diizeyi arasindaki iligki ele alinmistir.

Tablo 16: Katilimcilarin Geliri — Otelin Diizeyi Arasindaki iligki

Otelin Sundugu Hizmet Dizeyi
Yerel Ulusal Uluslararasi Toplam

Gelir 1500 TL ve alti Miktar 63 32 32 127
% icinde Gelir 49,6% 25,2% 25,2% 100,0%

% icinde Dlzey 40,9% 33,7% 22,5% 32,5%

1501-2500 TL Miktar 33 14 29 76
% iginde Gelir 43,4% 18,4% 38,2% 100,0%

% icinde Dlzey 21,4% 14,7% 20,4% 19,4%

2501-3500 TL Miktar 28 15 13 56
% iginde Gelir 50,0% 26,8% 23,2% 100,0%

% icinde Dlzey 18,2% 15,8% 9,2% 14,3%

3501-4500 TL Miktar 13 11 18 42
% icinde Gelir 31,0% 26,2% 42,9% 100,0%

% icinde Dlzey 8,4% 11,6% 12,7% 10,7%

4501-5500 tl Miktar 8 11 25 44
% iginde Gelir 18,2% 25,0% 56,8% 100,0%

% icinde Dlzey 5,2% 11,6% 17,6% 11,3%

5501 TL ve Uzeri Miktar 9 12 25 46
% iginde Gelir 19,6% 26,1% 54,3% 100,0%

% icinde DlUzey 5,8% 12,6% 17,6% 11,8%

Toplam Miktar 154 95 142 391
% icinde Gelir 39,4% 24,3% 36,3% 100,0%

% icinde Dlzey 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Yukaridaki Tablo 16’ da géruldigua gibi katilimcilarin gelir ve hizmet alinan otelin
dizeyi arasindaki iliski capraz tablo yaparak ézetlenmistir. 391 katihmcidan ¢ogunlukla
127 katihmciyla 1500 TL ve alti gelir grubunda yodunluk vardir. 63 kisi (%49,6) ile Yerel,
32 Kkisi (%25,2) Ulusal ve yine 32 kisi (%25,2) Uluslararasi tercihinde bulunmustur.
Tabloda da gérildugu gibi 2501- 3500 TL den sonra meydana gelen gelir artisinin

uluslararasi otel segimini arttirdigini sdylemek mumkindir. Ornegin; 4501-5500 TL
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araligindaki 44 kisinin %56,8 uluslararasi, %25.0 ulusal , %18,2’ si yerel otel se¢giminden
yana tercihini kullanmigtir.
Asagidaki tablo 17°'de katihmcilarin egitim durumu ile otelin musteri yonli

pazarlama anlayisina sahip olmasi ¢apraz tabloyla 6zetlenmistir.

Tablo 17: Katiimcilarin Egitim Durumu ile Otelin Musteri Yonli Pazarlama Anlayisina

Sahip Olmasi Arasindaki iligki

ANLAYIS Toplam
Fikrim
Evet Hayir Kismen Yok

Egitim  ilkdgretim Miktar 3 0 1 4 8
% icinde Egitim 37,5% 0,0% 12,5% 50,0% | 100,0%

% iginde Anlayis 2,1% 0,0% 0,7% 5,7% 2,0%

Lise Miktar 13 3 26 14 56
% iginde Egitim 23,2% 5,4% 46,4% 25,0% | 100,0%

% icinde Anlayis 9,0% 9,4% 18,1% 20,0% 14,3%

On Lisans Miktar 11 0 5 8 24
% icinde Egitim 45,8% 0,0% 20,8% 33,3% | 100,0%

% iginde Anlayis 7,6% 0,0% 3,5% 11,4% 6,1%

Lisans Miktar 58 15 51 25 149
% icinde Egitim 38,9% 10,1% 34,2% 16,8% | 100,0%

% iginde Anlayis 40,0% 46,9% 35,4% 35,7% 38,1%

Yiksek Lisans Miktar 41 11 48 11 111
% icinde Egitim 36,9% 9,9% 43,2% 9,9% | 100,0%

% iginde Anlayis 28,3% 34,4% 33,3% 15,7% 28,4%

Doktora Miktar 19 3 13 8 43
% iginde Egitim 44.2% 7,0% 30,2% 18,6% | 100,0%

% iginde Anlayis 13,1% 9,4% 9,0% 11,4% 11,0%

Toplam Miktar 145 32 144 70 391
% iginde Egitim 37,1% 8,2% 36,8% 17,9% | 100,0%

% icinde Anlayig 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%| 100,0%
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Yukaridaki tablo 17°de katihmcilarin egitim durumu ile otelin musteri yonli
pazarlama anlayisina sahip olmasi fikirleri arasindaki iliski 6zetlenmektedir. 391
katihmcinin egitim durumlari blyuk cogunlukla Lisans ve Yuksek Lisans seklinde dagilim
gOstermektedir. Egitim dlzeyi Lisans olan 149 kisiden 58 kisi (%38,9) hizmet aldiklan

otelin musteri yonll pazarlama anlayisina sahip oldugunu belirtmistir.

Egitim dlzeyi Yuksek Lisans olarak belirlenen 111 kisiden 41 kisi (%36,9) de

‘Evet’ cevabini vermistir, ancak gogunluk 48 kisi (%43,2) ise ‘Kismen’ cevabini vermistir.
2.5 Olgek Sorularina Yénelik Gergeklestirilen Analizler

Analizlerin yapilmasi igin dncelikle guvenilirlik analizi yapiimistir. Veri analizinin
ilk asamasi olan normallik testi sonucu ile verilerin normal dagiimadi§i sonucu elde
edilmistir. Bu durum sonucu parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U ve Kruskall

Wallis H testi uygulanmistir.
2.5.1 Guvenilirlik Analizi

Guvenilirlik analizi, olgulen degiskenligin kararhihdini gostermektedir. Yapilan
anketlerin ve dlgeklerin glivenilirligini test etmek icin yapilan bir analizdir. Olglim aracinin
guvenilirligini test etmek icin en yaygin olan yéntem Cronbach a katsayisi yontemidir. Bu
katsayi O ile 1 arasinda degerler alabilir. Katsayi 1’e yaklastikga uyumun ylksek oldugu
ifade edilebilir. Glvenilirlik analizi sonucunda bulunan g¢esitli degerlerin degerlendirilmesi
asagida 6zetlenmektedir?®

0.00<0<0,40 ise dlgek guvenilir degildir.

0,41<0a<0,60 ise odlgcek guvenilirligi dusuktar.

0,61<0<0,80 ise dlgek guvenilirligi kabul edilebilir seviyededir.

0,81<0<1.00 ise Olgek guvenilirligi yuksektir.

Asagida tablo 18’de arastirmada kullanilan dlgeklerin glvenilirlik analizi sonuglari

verilmektedir.

259 [slamoglu- Alniagik, a.g.e., , s. 279.
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Tablo 18: Olgek Sorularinin Givenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach Alpha Katsayisi
Gorme Duyusu lliskin Olgek ,855
isitme Duyusuna lligkin Olcek ,834
Tat Duyusuna lliskin Olgek ,878
Koku Duyusuna lliskin Olgek ,868
Dokunma Duyusuna iliskin Olgek ,857

Arastirmada kullanilan alti farkh &lgege iliskin guvenilirlik analizi sonuglari
yukaridaki tablo 18’de gértlmektedir. Analizde Cronbach a katsayisi élgeklerin genel

olarak guvenilirlik seviyelerinin yiiksek oldugunu géstermektedir.6°

2.5.2.Normallik Testi

Veri analiz teknigi secilmeden once g¢esitli varsayimlarin arastiriimasi
gerceklestiriimelidir. Verilerin analizleri igin parametrik testlerin uygulanmasinin bazi 6n
kosullari bulunmaktadir.?6!

e Veriler normal dagiimalidir.

o Veriler aralikli 6lgek ile 6lciimus olmalidir.

o Veriler tesadifi olarak segilmis bir 6rneklemden toplanmis olmalidir.

o Karsilastirilan farkh gruplar igin varyanslar homojen olmalidir.

Toplanan verilerin normal dagilip dagiimadigi secilecek olan analiz teknigini de
etkileyecektir. Normallik testi, parametrik testlerin uygulanmasi igin temel varsayimdir.
Bu anlamda gerceklestirilen cesitli analizlere ragmen, asagida tablo 19'da goérilen
normallik testi sonuclari elde edilmistir.

Tablo 19: Analizde Kullanilacak Olgekler icin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
r.Gérme Duyusu"OIgegi ,069 391 ,000 ,952 391 ,000
Isitme Duyusu Olgegi ,066 391 ,000 ,986 391 ,001
Tat Duyusu Olgegi , 130 391 ,000 ,917 391 ,000
|[Koku Duyusu Olcegi ,151 391 ,000 ,858 391 ,000
|Dokunma Duyusu Olcegi 111 391 ,000 ,966 391 ,000

260!slamoglu- Alniagik, a.g.e., , s. 283.
26lislamoglu- Alniagik, a.g.e., s. 296.
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Tablo 19°da yapilan normallik testine gére (Sig.) 0,05’den daha disuk bir deger
oldugu igin, ifadelerin normal dagihmdan anlamh bir sekilde farkh oldugunu
gOstermektedir. Normallik analizi sonucunda da goruldugu gibi veriler normal
dagilmadigi igin parametrik olmayan testlerden olan Mann-Whitney U testi ve Kruskal-

Wallis H Testinin bu aragtirmada kullanilmasi gerekmistir.
2.5.3 Mann- Whitney U Testi

Veriler normal dagihm gdstermediginden parametrik testlerden t testine karsilik
gelen Mann- Whitney U Testi kullaniimistir. Mann- Whitney U testi cinsiyet ile bes duyu
arasindaki iliskiyi analiz etmek igin kullaniimistir.

Hi: Otel hizmetlerinin duyusal algilanmasi cinsiyete gére farklilik gésterir.

Hia: Otel hizmetlerinin gérsel olarak algilanmasi cinsiyete gére farklilik gésterir.

Hip: Otel hizmetlerinin igitsel olarak algilanmasi cinsiyete gére farklilik gésterir.

Hic: Otel hizmetlerinin tat agcisindan algilanmasi cinsiyete gére farklilik gésterir.

Hl4: Otel hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi cinsiyete gére farklilik
gésterir.

Hl.: Otel hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi cinsiyete gére farklilik
gosterir.

Asagdida tablo 20°’de gérme duyusu ile cinsiyete iliskin Mann-Whitney U Testi
sonuglari ve tablo 21°de anlamli fark bulunan ifadelerin sira ortalama degerleri

verilmigtir.

Tablo: 20 Gérme Duyusu ile Cinsiyete iliskin Mann- Whitney U Testi Sonuclari

Gl G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8 G9 | G10 | G11 | G12 | G13

Mann- 1840| 1885| 1799 | 1852 | 1873 | 1834 | 1871 | 1846 | 1854 | 1820| 1650| 1877 | 1761
Whitney U | 0,000 | 1,500 | 3,500 | 9,000 | 4,000 | 8,500 | 9,000 | 0,500 | 2,000 | 0,000 | 4,500 | 9,000 | 9,500

Wilcoxon 3433 | 3478 | 4078 | 4132 | 3466 | 3427 | 3465| 3439 | 3447 | 4099 | 3929 | 4157 | 4041

w 1,000 | 2,500 | 4,500 | 0,000 | 5,000 | 9,500 | 0,000 | 1,500 | 3,000 | 1,000 | 5,500 | 0,000 | 0,500

z -577| -,112| -,954 | -,436 | -,223| -,565| -,246| -,502| -,469 | -,712 ] -,220
2,317 1,375

Asymp.

Sig. (2- ,564| ,911| ,340| ,663| ,824| 72| ,805| ,615| ,639| ,476| ,020| ,826| ,169

tailed)

a. Grouping Variable: cinsiyet

Tablo 20°de goruldigu uzere degerlerin(Asymp. Sig) p.>0,05 oldugu

gorilmektedir Ancak G1l1(Galiganlarin otele has giyim tarzi) ifadesi icin asagidaki
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tablo 21’deki sira ortalama tablosunda géruldigua gibi bu ifadenin kadinlarin (209,78)
erkeklerden (184,49) daha fazla 6nemsendigi ¢ikmistir.

Asagidaki tablo 21’de gdéruldigu gibi diger ifadelerin sira ortalama degerleri
birbirine ¢ok yakin gériinmektedir. Kadin ve erkek arasinda goérsel unsurlarin hepsinin

o6nemli oldugu ve arasinda anlamli bir fark olmadigi saptanmistir.

Tablo 21: Goérme Duyusu ile Cinsiyete iliskin Sira Ortalamalar

ifadeler Sira
Ortalama
Cinsiyet N Degeri
G1 |Otelin bir tarza sahip olmasi Kadin 178 192,87
Erkek 213 198,62
Toplam | 391
G2 [Otelin tasarim sekli Kadin 178 195,41
Erkek 213 196,50
Toplam | 391
G3 |Otel genelinde kullanilan renkler Kadin 178 201,41
Erkek 213 191,48
Toplam | 391
G4 |Otelde genelinde kullanilan renklerin | Kadin 178 198,40
uyumu Erkek 213 193,99
Toplam | 391
G5 |Oteldeki isiklandirma duzeyi Kadin 178 194,75
Erkek 213 197,05
Toplam | 391
G6 |Otelin tematik sunumu (saray seklinde| Kadin 178 192,58
veya gemi seklinde olmasi gibi) Erkek 213 198,86
Toplam | 391
G7 |Otelin i¢ gérinima Kadin 178 194,66
Erkek 213 197,12
Toplam | 391
G8 |Otelin dig goérinimu Kadin 178 193,21
Erkek 213 198,33
Toplam | 391
G9 [Otel odalarinin diizenli olmasi Kadin 178 193,67
Erkek 213 197,95
Toplam | 391
G10 [(Calisanlarin giyimde kullandidi renkler| Kadin 178 200,25
Erkek 213 192,45
Toplam | 391
G11 |Gahsanlarin otele has giyim tarzi Kadin 178 209,78
Erkek 213 184,49
Toplam| 391
G12 (Galisanlarin temiz olmasi Kadin 178 197,00
Erkek 213 195,16
Toplam | 391
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G13 |Otel gevresindeki (deniz, doga vb.) Kadin 178 203,51
gOrsel unsurlar Erkek 213 189,72
Toplam | 391

Asagida tablo 22’de isitsel duyu ve cinsiyete iliskin Mann- Whitney U Testi

sonugclari ve tablo 23’de anlamh farklilik bulunan ifadelerin sira ortalama degerleri

verilmigtir.
Tablo 22: igitsel Duyu ile Cinsiyete iligkin Mann-Whitney U Testi
i1 i2 i3 i4 i5 i6 i7 i8 i9 i10 i11 i12
Mann- 16157 | 17899 | 17060 | 18700 | 16767 | 15334 | 17360 | 16219 | 17842 | 16484 | 18163 | 17601
Whitney U ,000| ,500| ,500| ,000| ,000| ,000| ,000| ,500| ,000| ,000| ,000| ,000

Wilcoxon W | 38948 | 33830 | 39851 | 41491 | 39558 | 38125 | 40151 | 39010 | 33773 | 39275 | 40954 | 40392
,000 ,500 ,500 ,000 ,000 ,000 ,000 ,500 ,000 ,000 ,000 ,000

z -2,613 | -1,053 | -1,907 | -,256 | -2,069 | -3,357 | -1,539 | -2,738 | -1,100 | -2,453 | -,900 | -1,440

Asymp. Sig.
(2-tailed)

,009 292 ,057 ,798 ,039 ,001 124 ,006 272 ,014 ,368 ,150

a. Grouping Variable: cinsiyet

Tablo 22’ de gorulen p >0,05 olan ifadeler igin Hi kabul edilir
(1) Otelin akilda kalici reklam miizigi p<0,05 anlamlilik diizeyi ile Hi, kabul edilir.
(i5) Otele 6zel kullanilan tematik sesler p<0,05 anlamlilik diizeyi ile Hip, kabul edilir.
(i6 ) Otele ait ayirt edici (otelde ve/veya TV, internet gibi ortamlarda tekrarlayan
marka sesi) ses (cingil) unsuru (p<0,05) ile Hi, kabul edilir.
(i8) Otelde galinan miizik tiirler ( p<0,05) ile Hi, kabul edilir.
(110) Otelin kalabalik olmasindan kaynaklanan ses diizeyi p<0,05 ile Hi, kabul
edilir.

Asagidaki tablo 23’de sira ortalama degerlerinde kabul edilen ifadelerin timu

kadinlar tarafindan daha ¢ok 6énemsendigi saptanmistir.
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Tablo 23: isitsel Duyular ile Cinsiyete iliskin Sira Ortalama Degerleri

Sira
Cinsiyet N | Ortalama
Kadin 178| 211,73

Otelin akilda kalici reklam miizigi

11 |cingil) Erkek 213| 182,85
Toplam | 391

Oteldeki genel ses diizeyi Kadin 178 190,06

i2 | (yuksekligi) Erkek 213| 200,96
Toplam | 391

Otelde sunulan muzik atmosferi Kadin 178 206,65

i3 Erkek 213| 187,10
Toplam | 391

Kadin 178 197,44

Otelde sunulan muzigin inceligi (ruh

14 |halime uygunlugu) Erkek 213| 194,79
Toplam | 391

Kadin 178 208,30

I5 |otele 6zel kullanilan tematik Erkek 213| 185,72
sesler Toplam | 391

Kadin 178 216,35

Otele ait ayirt edici (otelde ve/veya

16 [Tv, internet gibi ortamlarda Erkek 213| 178,99
tekrarlayan marka sesi) ses Toplam
(cingil) P 391

N Kadin 178 204,97
._ |Otelde ¢alan muzigin temposu (hizh

Toplam | 391
Kadin 178 211,38

Otelde ¢alinan miizik tirleri

i8 Erkek 213| 183,15
Toplam | 391
. . . Kadin 178 189,74
. |Otelin sessiz ve sakin olmasi
19 Erkek 213 201,23

Toplam | 391

. Otelin kalabalik olmasindan Kadin 178 209,89
110 kaynaklanan ses diizeyi Erkek 213| 184,39

Toplam | 391

Kadin 178 200,46
. Kalinan odaya disardan gelen ses
111 Erkek 213 192,27

Toplam | 391

i12 Kalinan odada cesitli alet ve/veya Kadin 178 203.62
makinelerin ¢ikardigi (yatak, koltuk, :

klima, buzdolabi vb.den gelen) ses | Erkek 213| 189,63
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Asagida tablo 24’de tat duyusu ve cinsiyete iliskin Mann- Whitney U testi ve tablo

25'de anlam farklilik bulunan ifadelerin sira ortalama degerleri verilmektedir.

Tablo 24: Tat Duyusu ile Cinsiyete iliskin Mann- Whitney U Testi

Tl T2 T3 T4 T5 T6 7 T8 9

Mann- 16868,5 |18172,0 [16817,5 [16760,0 [16580,0 {18609,0 [18628,5(18061,00
18737,500

\Whitney U |00 00 00 00 00 00 00 0

\Wilcoxon [39659,5 [40963,0 [39608,5 [39551,0 [39371,0 [34540,0 [34559,5140852,00
41528,500

W 00 00 00 00 00 00 00 0

z -2,118  |,798 -2,087 |-2,200 |-2,338 |,370 -,376 1,920 -,235

IAsymp.

Sig. (2- ,034 ,425 ,037 ,028 ,019 711 , 707 ,358 ,814

tailed)

a. Grouping Variable: cinsiyet

Tablo 24’ de p<0,05 olan ifadeler icin H1 kabul edilmektedir.
(T1) Otelde verilen yiyeceklerin sunum sekli p<0,05 ile Hic kabul edilir.
(T3) Otelde ayn olarak verilen yiyeceklerin birbiriyle uyumu p<0,05 ile Hic kabul
edilir.
(T4) Otelde verilen yiyeceklerin sunum zamanlamasi (¢ok erken veya geg¢
verilmesi) unsuru (p<0,05) ile Hic kabul edilir.
(T5) Otelde verilen yiyeceklerin sunum (self servis digindakilerde) sirasi p<0,05 Hi,
kabul edilir.

Asagidaki tablo 25'de sira ortalama degerlerine bakildiginda kabul edilen

ifadelerin timu kadinlar tarafindan daha ¢ok dnemsendigi saptanmistir.
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Tablo 25: Tat Duyusu ile Cinsiyete iliskin Sira Ortalama Degerleri

Sira
Cinsiyet N Ortalama
Otelde verilen yiyeceklerin sunum sekli || Kadin 178 207,73
T1 Erkek 213 186,19
Toplam 391
™ aﬁlzdeemvszlr?:gilr}llg;il:il)enn icerigi (farkl Kadin 178 200,41
Erkek 213 192,31
Toplam 391
T3 | Otelde ayri olarak verilen yiyeceklerin Kadin 178 208,02
birbiriyle uyumu Erkek 213 185,96
Toplam 391
T4 | Otelde verilen yiyeceklerin sunum Kadin 178 208,34
zamanlamasi (¢ok erken veya geg Erkek 213 185,69
verilmesi) Toplam 391
T5 | Otelde verilen yiyeceklerin sunum (self || Kadin 178 209,35
servis digindakilerde) sirasi Erkek 213 184,84
Toplam 391
T6 | Otelde verilen yiyeceklerin damak tadima Kadin 178 194,04
uygun olmasi Erkek 213 197,63
Toplam 391
T7 | Otelde verilen yemeklerin lezzetli olmasi Kadin 178 194,15
Erkek 213 197,54
Toplam 391
T8 | Otelde verilen yiyeceklerin gesitli olmasi Kadin 178 201,03
Erkek 213 191,79
Toplam 391
T9 | Otelde verilen yiyeceklerin uygun isida Kadin 178 197,23
olmasi Erkek 213 194,97
Toplam 391

Asagida tablo 26’da koku duyusu ile cinsiyete iliskin Mann-Whitney U testi
sonuclari ve tablo 27°de anlamli farklilik bulunan ifadelerin sira ortalama degerleri

verilmigtir.
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Tablo 26: Koku Duyusu ve Cinsiyete iliskin Mann-Whitney U Testi

K1 K2 K3 K4
Mann-Whitney U 17023,000 16989,000 16267,000 16400,500
Wilcoxon W 39814,000| 39780,000| 39058,000| 39191,500
z -1,957 -1,985 -2,662 -2,596
Asymp. Sig. (2-tailed) ,050 ,047 ,008 ,009
a. Grouping Variable: cinsiyet

(K2)‘'Otel odalarinda sunulan dogal ya da yapay kokular otelin hizmet
kalitesine iligkin algimi etkiler’ p<0,05 Hiq kabul edilir

(K3)‘Otelin herhangi bir yerinde aldigim guizel kokular beni duygusal
olarak tatmin eder ve otelin hizmet kalitesine iligkin algimi etkiler’ p<0,05 Hiq4
kabul edilir.

(K4)‘Otelde hissettigim giizel kokular otel hakkindaki genel algimi olumlu
etkiler’ p<0,05 Hiq4 kabul edilir.

Tablo 27’de sira ortalamalarindan da géruldagu gibi kadinlarin koku unsuruna
onem verme durumu erkeklerden oldukga yuksektir.

Tablo 27: Koku Duyusu ile Cinsiyete iliskin Sira Ortalama Degerleri

Cinsiyet N Sira Ortalama

K1 | Otelin herhangi bir yerinde aldigim koku || Kadin 178 206,87
otelin hizmet kalitesine iligkin algimi Erkek 213 186,92
etkiler. Toplam 391

K2 | Otel odalarinda sunulan dogal ya da Kadin 178 207,06
yapay kokular otelin hizmet kalitesine || Erkek 213 186,76
iligkin algimi etkiler. Toplam 391

K3 | Otelin herhangi bir yerinde aldigim Kadin 178 211,11
glizel kokular beni duygusal olarak Erkek 213 183,37
tatmin eder ve otelin hizmet kalitesine || Toplam
iligkin algimi etkiler. 391

K4 | Otelde hissettigim giizel kokular otel Kadin 178 210,36
hakkindaki genel algimi olumiu Erkek 213 184,00
etkiler. Toplam 391
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Asagida tablo 28'de dokunma duyusu ve cinsiyete iliskin Mann- Whitney U testi
sonuglarl ve tablo 29°'da ise anlamh farklihk bulunan ifadelerin sira ortalama degerleri
verilmistir.

Tablo 28: Dokunma Duyu ile Cinsiyete iliskin Mann-Whitney U Testi

D1 D2 D3
Mann-Whitney U 16826,000 18575,000 17179,500
Wilcoxon W 39617,000 34506,000 39970,500
z -1,976 -,372 -1,649
Asymp. Sig. (2-tailed) ,048 , 710 ,099

a. Grouping Variable: cinsiyet

(D1) Otel odasini incelerken, dokunarak incelemeyi tercih ederim p<0,05
anlamlilik duzeyi ile Hie kabul edilir. Agagida tablo 29'da goéruldudu gibi dokunma

unsuruna 6nem veren kadinlarin sayisi erkeklerden daha fazladir.

Tablo 29: Dokunma Duyusu ile Cinsiyete iliskin Sira Ortalama Degeri

Cinsiyet N Sira Ortalama

Otel odasini Kadin 178 207,97
D1 incelerken, Erkek 213 186,00

dokunarak incelemeyi

tercih ederim. roplam 391

Otelin herhangi bir Kadin 178 193,85

yerinde temas ettigim Erkek 213 197,79

nesnelerin yapisi Toplam
D2 (6rnegin yatak

ortdsunun yumusakhgi

gibi) otelin hizmet 391

kalitesine iligskin algimi

etkiler.

Otel hizmetlerinden Kadin 178 205,99

yararlanirken bazi Erkek 213 187,65
D3 nesnelere dokunmak Toplam

hosuma gittigi icin

dokunmayi tercih 391

ederim.
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2.5.4 Kruskal-Wallis H Testi

ikiden fazla drnek ortalamasi arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek
icin kullanilir, daha énce yapilan normallik kosulu saglanmadigindan parametrik olmayan
test olan Kruskal- Wallis, parametrik testlerden tek yonli ANOVA testine karsilik gelir.
Bu testte yas ve gelir gruplarinin bes duyu ve musteri tatmin-sadakati arasindaki iliski
incelenmistir. Bu testte Bes Duyu- Yas iliskisi ve Bes Duyu- Gelir arasindaki iligki tespit
etmek icin yararlaniimistir.

H.: Otel hizmetlerinin algilanmasi yasa gére farklilik gésterir.

H.a: Otel hizmetlerinin gérsel olarak algilanmasi yasa gére farklilik gésterir.
Hap: Otel hizmetlerinin igitsel olarak algilanmasi yasa gére farklilik gésterir.
H.c: Otel hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi yasa gore farklilik gésterir.
Hoq: Otel hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi yagsa gore farklilik gésterir.

H.e: Otel hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi yaga gére farklilik gésterir.

Asagida tablo 30’da gdrsel duyu ve yas iliskisi Kruskall Wallis H testi ve
tablo 31°de anlamli farkhlik ¢ikan ifadelerin sira ortalama degerleri verilmigtir.

Tablo 30: Gorsel Duyu ve Yas lligkisi Kruskall Wallis H Testi

Gl [ G2 | G3 | G4 | G5 | G6 | G7 | G8 | G9 | G10 | G11 | G12 | G13

Chi-Square | 2,16 1,64 3,44 7,95| 9,90 5,48| 2,78| 3,38 4,02| 3,93
,654 147 5,872
9 8 9 5 3 7 7 8 4 3
df 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Asymp. Sig.

,538| ,884 | ,648| ,327| ,862( ,047| ,019| ,139| ,426| ,336| ,259| ,269| ,118

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: yas

(G6) Otelin tematik sunumu (saray seklinde veya gemi seklinde olmasi gibi)
, p <0,05 anlamlilik seviyesi ile Hza kabul edilir.

(G7) Otelin i¢ goriinumii p<0,05 anlamlilik seviyesi ile Hza kabul edilir.

bulunmustur. Anlaml fark bulunan ifadeler sira ortalama deger tablosunda verilmistir.
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Asagidaki tablo 31 incelendiginde bu ifadelere katilma durumu 15-24 yasg

araliginda yogunlastigi goériimektedir.

ve tablo 33’de anlamli farkhlik bulunan ifadelerin sira ortalama degerleri verilmistir.

Tablo 31: Goérsel ifadelerin Sira Ortalama Degerleri

Sira
Yas N Ortalamasi
Otelin tematik sunumu 15-24 92 223,88
G6 (saray seklinde veya gemi 25-34 184 189,13
seklinde olmasi gibi) 35-44 78 185,83
45 ve Uzeri 37 182,28
Toplam 391
Otelin i¢ goriinimii 15-24 92 221,88
G7 25-34 184 193,30
35-44 78 182,09
45 ve Uzeri 37 174,39
Toplam 391

Asagida tablo 32’de isitsel duyu ve yasa iliskin Kruskall-Wallis H testi sonuglari

Tablo 32: isitsel Duyu ve Yas iligkisi Kruskall- Wallis H testi

i1 i2 i3 i4 i5 i6 i7 i8 i9 i10 i11 i12
Chi-
1,833 | 4,099| 5,268 3,029 2,155 7,383 2,878 5,023| 7,325] 6,701 | 8,317 | 1,941

Square
df 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Asymp

s ,608| ,251| ,153| ,387| ,541( ,061| ,411| ,170| ,062| ,082| ,040| ,585
. Sig.

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: yas

Tablo 32'de yapilan analiz incelendiginde sadece (i11) Kalinan odaya digardan

gelen ses ifadesi p<0,05 anlamhlik dizeyi ile Ha, kabul edilir. Anlamh farklilik ¢ikan bu
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ifade icin sira ortalamasi degeri verilmistir. Asagida tablo 33’ de anlamli fark ¢ikan bu

ifadenin sira ortalama degeri verilmigtir.

Tablo 33: isitsel ifadenin Sira Ortalama Degeri

Sira
Yas N Ortalamasi
15-24 92 193,62
25-34 184 194,17
11 35-44 78 216,94
45 ve lizeri 37 166,85
Toplam 391

Asagida tablo 34’de tat duyusu ve yasa iliskin Kruskall-Wallis H testi sonuclari

ve tablo 35'de anlamli farklilik bulunan ifadelerin sira ortalama degerleri verilmistir.

Tablo 34: Tat Duyusu ve Yas lligkisi Kruskall- Wallis H Testi

T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8 T9

Chi- 11,29 1,61
4,615( 7,608| 5,938 2,377 | 5,037 2,768 3,520

Square 2 8

df 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Asymp.
Sig.

a. Kruskal Wallis Test

,202| ,055( ,115| ,498( ,169| ,429( ,010| ,318(,655

b. Grouping Variable: yas

Tablo 34’'de yapilan analiz incelendiginde (T7) Otelde verilen yemeklerin
lezzetli olmasi ifadesi p<0,05 anlamlilik dizeyi ile Hoc kabul edilir. Sadece bu ifade de

anlamhlik dizeyi farkli ¢iktigi icin asagidaki tablo 35°de goésterilmistir.
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Tablo 35: Tat Unsurunun ifadesinin Yasa iligkin Sira Ortalamasi

Degeri
Yas Sira Ortalamasi
15-24 92 183,43
25-34 184 206,08
T7 35-44 78 175,38
45 ve uzeri 37 220,61
Toplam 391

Yukaridaki tablo 35’de géruldigu gibi bu ifadeye 45 ve Uzeri yas grubunda olan

katihmcilarin daha ¢ok 6nem verdigi gorulmektedir.

Asagida tablo 36’da koku duyusu ve yasa iliskin Kruskall-Wallis H testi sonuglari

ve tablo 37°de anlamli farklilik bulunan ifadelerin sira ortalama degerleri verilmistir.

Tablo 36: Koku Duyusu ve Yas lliskisi Kruskall- Wallis H Testi

K1 K2 K3 K4
Chi-Square 8,062 3,571 12,692 8,024
df 3 3 3 3
Asymp. Sig. ,045 ,312 ,005 ,046

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: yas

Tablo 36’daki analiz incelendiginde (K1) ‘Otelin herhangi bir yerinde aldigim
koku otelin hizmet kalitesine iligkin algimi etkiler’ ve (K4) ‘Otelde hissettigim giizel

kokular otel hakkindaki genel algimi olumlu etkiler’ ifadelerinin p<0,05 anlamhlik

dizeyi ile Haog kabul edilir.
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Tablo 37: Koku Duyusu ifadelerinin Yasa iliskin Sira Ortalama Degeri

Yas N Sira Ortalama
15-24 92 170,61
25-34 184 205,72
K1 | 3544 78 203,59
45 ve uzeri 37 194,81
Toplam 391
15-24 92 175,80
K4 25-34 184 208,75
35-44 78 198,40
45 ve uzeri 37 177,74
Toplam 391

Sadece bu iki ifadede anlamlilik dizeyi farkh ¢iktigi igin sira ortalamasi degerleri
alinmistir. Tablo 37'de goérildugu gibi bu iki ifadeye katiima dereceleri 25-34 yas

araliginda yogunluk géstermistir.

Tablo 38: Dokunma Duyusu ile Yas Iliskisi Kruskall- Wallis H Testi

D1 D2 D3
Chi-Square 1,024 2,143 2,228
df 3 3 3
Asymp. Sig. , 795 ,543 ,526

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: yas

Yukarida tablo 38'de yapilan analiz incelendiginde her birinde p>0,05 oldugundan Hze

red edilir.

Kruskall- Wallis H testi uygulanarak bes duyu algisi- gelir iligkisi incelenmistir.

Genel hipotezler ve alt hipotezler agagidaki gibidir:
Hs: Otel hizmetlerinin algilanmasi gelir durumuna gére farklilik gésterir.

Hsa: Otel hizmetlerinin gérsel olarak algilanmasi gelir durumuna gére farklilik gésterir.

Hab: Otel hizmetlerinin igitsel olarak algilanmasi gelir durumuna gére farklilik gésterir.

97



Hsc: Otel hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi gelir durumuna gére farklilik gésterir.
Hsa: Otel hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi gelir durumuna gére farklilik

gosterir.

Hse: Otel hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi gelir durumuna gére farklilik
gosterir.

Asagida tablo 39'da gdérsel duyu ile gelire iliskin Kruskall- Wallis H testi sonuglari
ve tablo 40’da anlamli farklilik ¢ikan ifadelerin sira ortalama degerleri verilmistir.

Tablo 39: Gérsel Duyu ile Gelire Iliskin Kruskall Wallis H Testi

Gl | G2 | G3 | G4 | G5 | G6 | G7 | G8 | GY9 | G10 | G11 | G12 | G13

Chi- 5,72 | 6,96 a7 3,83 6,86| 16,2 15,9 7,22| 13,2| 7,31 5,07| 2,08| 15,6
Square 3 1 9 1 53 40 0 05 9 8 4 34
df 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Asymp

334 | ,224( ,995| ,573| ,231| ,006| ,007| ,205( ,022| ,198| ,406| ,837 | ,008

. Sig.

Tablo 39'da yapilan analiz incelendiginde;

(G6) Otelin tematik sunumu (saray seklinde veya gemi seklinde olmasi gibi),
(G7) Otelin i¢ goriiniimi,

(G9) Otel odalarinin diizenli olmasi,

(G13) Otel gevresindeki (deniz, doga vb.) gérsel unsurlar) ifadeleri p>0,05
anlamhlik duzeyi ile Hza kabul edilir.

Bu dort ifadede anlamhhk duzeyi farkh c¢ikmistir. Asagidaki tablo 40
incelendiginde Otelin tematik sunumu (saray seklinde veya gemi seklinde olmasi gibi)
1500 TL ve alti, Otelin i¢ gérinimu daha ¢ok 1500 TL ve alti, Otel odalarinin dizenli
olmasi 4501 — 5500 TL, Otel gevresindeki (deniz, doga vb.) gorsel unsurlar 1501-2500

TL gelir arah@indaki katilimcilar tarafindan daha ¢ok 6énemsendigi goérulmektedir.

98



Tablo 40: Gorsel Duyu ile Gelire iliskin Sira Ortalama Degeri

Gelir Sira Ortalama

Otelin tematik 1500 TL ve alti 127 224,28
sunumu (saray 1501-2500 TL 76 197,87
seklinde veya 2501-3500 TL 56 171,83
G6 | gemi geklinde 3501-4500 TL 42 194,62
olmas: gibi) 4501-5500 TL 44 170,65
5501 TL ve lizeri 46 169,77

(G6) Toplam 391
Otelin i¢ 1500 TL ve alti 127 219,90
goriiniimii 1501-2500 TL 76 198,03
2501-3500 TL 56 161,97
G7 3501-4500 TL 42 189,06
4501-5500 TL 44 190,65
5501 TL ve lizeri 46 179,55

Toplam 391
Otel odalarinin 1500 TL ve alti 127 207,79
diizenli olmasi 1501-2500 TL 76 191,50
2501-3500 TL 56 161,60
G9 3501-4500 TL 42 186,38
4501-5500 TL 44 213,90
5501 TL ve iizeri 46 204,43

Toplam 391
Otel gevresindeki | 1500 TL ve alti 127 199,40
(deniz, doga vb.) | 1501-2500 TL 76 217,06
gorsel unsurlar | 5547 3500 T 56 186,05
c13 3501-4500 TL 42 191,31
4501-5500 TL 44 214,63
5501 TL ve iizeri 46 150,40

Toplam 391
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Asagida tablo 41°da isitsel duyu ile gelire iliskin Kruskall- Wallis H testi sonuglari

ve tablo 42'de anlamli farkllik ¢ikan ifadelerin sira ortalama degerleri verilmigtir.

Tablo 41: Isitsel Duyu ve Gelire Iliskin Kruskall- Wallis H Testi

i1 i2 i3 i4 i5 i6 i7 i8 i9 i10 i11 i12
Chi- 11,70 21,69 18,15| 10,42
7,523 4,847 4,361 | 5,519 3,387 | 6,448 6,302 | 6,775

Square 2 2 1 7
df 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Asymp

s ,185|1 ,039| ,435( ,499| ,356| ,001| ,641| ,265| ,003| ,064| ,278| ,238
. Sig.

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: gelir

Tablo 41’deki analiz incelendiginde;

(2) Oteldeki genel ses diizeyi (yiiksekligi) ,

(i6) Otele ait ayirt edici (otelde velveya Tv, internet gibi ortamlarda
tekrarlayan marka sesi) ses (cingil),

(19) Otelin sessiz ve sakin olmasi p<0,05 anlamlilik diizeyi ile Hsp kabul edilir.

Bu Ug ifade anlamhlik dizeyi farkli ¢iktigi igin sira ortalamasi degerleri verilmistir.
Ayrica asagidaki Tablo 42 incelendiginde, Oteldeki genel ses duzeyi (yuksekligi) 5501
ve Uzeri, Otele ait ayirt edici (otelde ve/veya Tv, internet gibi ortamlarda tekrarlayan
marka sesi) ses (cingil) 1500 TL ve alti, Otelin sessiz ve sakin olmasi 5501 TL ve Uzeri

gelir araliklarindaki katilmcilardan tarafindan daha ¢ok dnemsendigi gériimektedir.
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Tablo 42: isitsel Duyu ile Gelire lligkin Sira Ortalamasi Degerleri

Gelir N Sira Ortalamasi
Oteldeki genel ses dlizeyi 1500 TL ve alti 127 211,52
(yuksekligi) 1501-2500 TL 76 189,70
. 2501-3500 TL 56 159,23
(|2) 3501-4500 TL 42 191,57
4501-5500 TL 44 196,47
5501 TL ve uUzeri 46 211,90
Toplam 391
Otele ait ayirt edici (otelde | 1500 TL ve alti 127 218,64
velveya TV, internet gibi 1501-2500 TL 76 208,23
ortamlarda tekrarlayan 2501-3500 TL 56 200,93
marka sesi) ses (cingll) | 35014500 TL 42 194,20
(IG) 4501-5500 TL 44 158,64
5501 TL ve Uzeri 46 144,67
Toplam 391
Otelin sessiz ve sakin 1500 TL ve alti 127 215,30
olmasi 1501-2500 TL 76 171,21
. 2501-3500 TL 56 170,43
(|9) 3501-4500 TL 42 217,75
4501-5500 TL 44 173,39
5501 TL ve Uzeri 46 216,59
Toplam 391
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Asagida tablo 43’de tat duyusu ve gelire iligkin Kruskall — Wallis H testi sonuglari

ve tablo 44’de anlamli farklilik ¢ikan ifadelerin sira ortalama degerleri verilmigtir.

Tablo 43: Tat Duyusu ile Gelir iliskisi Kruskall- Wallis H Testi

Tl T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8 T9
Chi-

11,371 13,715| 17,267 | 13,908 | 1,944 | 14,057| 8,782 13,363| 6,814
Square
df 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Asymp.

] ,045 ,018 ,004 ,016 ,857 ,015 ,118 ,020 ,235

| Sig

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: gelir

Yukaridaki Tablo 43 incelendiginde;

(T1) Otelde verilen yiyeceklerin sunum sekli

(T2) Otelde verilen yiyeceklerin igerigi (farkli malzemelerin birlegimi)

(T3) Otelde ayn olarak verilen yiyeceklerin birbiriyle uyumu

(T4) Otelde verilen yiyeceklerin sunum zamanlamasi (¢ok erken veya geg
verilmesi)

(T6) Otelde verilen yiyeceklerin damak tadima uygun olmasi

(T8) Otelde verilen yiyeceklerin ¢esitli olmasi ifadelerinin p<0,05 anlamlilik
dizeyi ile Hsc kabul edilir.

Sadece bu ifadeler igin anlamlilik dizeyi farkh ¢iktidi igin sira ortalama degerleri
verilmistir. Ayrica asagidaki tablo 44 incelendiginde, Otelde verilen yiyeceklerin sunum
sekli 3501-4500 TL, Otelde verilen yiyeceklerin icerigi (farkh malzemelerin birlegimi)
1500 TL ve alti, Otelde ayri olarak verilen yiyeceklerin birbiriyle uyumu 1500 TL ve alti,
Otelde verilen yiyeceklerin sunum zamanlamasi (cok erken veya ge¢ verilmesi) 3501-
4500 TL, Otelde verilen yiyeceklerin damak tadima uygun olmasi 3501-4500 TL, Otelde
verilen yiyeceklerin gesitli olmasi 1501 -2500 TL gelir araliklarinda katimcilar tarafindan

onemsendikleri tespit edilmigtir.
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Tablo 44: Tat Algisi ile Gelire iligkin Sira Ortalama Degeri

Gelir Sira Ortalamasi
1500 TL ve alti 127 204,57
1501-2500 TL 76 202,36
Otelde verilen yiyeceklerin 2501-3500 TL 56 184,76
sunum sekli 3501-4500 TL 42 224,29
(Tl) 4501-5500 TL 44 183,40
5501 TL ve uzeri 46 161,76
Toplam 391
1500 TL ve alti 127 214,85
Otelde verilen yiyeceklerin | 1501-2500 TL 76 207,49
icerigi (farkh malzemelerin | 2501-3500 TL 56 172,71
birlegimi) 3501-4500 TL 42 196,18
4501-5500 TL 44 183,85
(TZ) 5501 TL ve lzeri 46 164,77
Toplam 391
1500 TL ve alti 127 213,42
1501-2500 TL 76 212,47
Otelde ayri olarak verilen 2501-3500 TL 56 169,06
yiyeceklerin birbiriyle 3501-4500 TL 42 209,88
uyumu 4501-5500 TL 44 177,27
5501 TL ve Uzeri 46 158,73
(T3) Toplam 391
1500 TL ve alti 127 211,07
Otelde verilen yiyeceklerin | 1501-2500 TL 76 199,47
sunum zamanlamasi (gok | 2501-3500 TL 56 167,24
erken veya geg verilmesi) 3501-4500 TL 42 218,86
(T4) 4501-5500 TL 44 193,92
5501 TL ve lzeri 46 164,77
Toplam 391
1500 TL ve alti 127 200,11
1501-2500 TL 76 182,68
Otelde verilen yiyeceklerin | 2501-3500 TL 56 164,42
damak tadima uygun 3501-4500 TL 42 227,68
olmasi 4501-5500 TL 44 198,67
(TG) 5501 TL ve lzeri 46 213,61
Toplam 391

103




Tablo 44: Tat Algisi ile Gelire lliskin Sira Ortalama Degeri

Gelir N Sira Ortalamasi
1500 TL ve alti 127 210,43
1501-2500 TL 76 213,74
Otelde verilen yiyeceklerin 2501-3500 TL 56 169,89
gesitli olmasi 3501-4500 TL 42 190,67
4501-5500 TL 44 193,10
(T8) 5501 TL ve uzeri 46 166,26
Toplam 391

Asagida tablo 45’ de koku duyusu ve gelire iligkin Kruskall — Wallis H testi

sonuglari ve tablo 46’ da anlamh farkliik ¢ikan ifadelerin sira ortalama degerleri

verilmistir.
Tablo 45: Koku Duyusu ile Gelir Iliskisi Kruskall- Wallis H Testi
K1 K2 K3 K4

Chi-Square 17,506 13,594 9,188 13,596

df 5 5 5 5
Asymp. Sig. ,004 ,018 ,102 ,018

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: gelir

Yukaridaki tablo 45 incelendiginde;

(K1) Otelin herhangi bir yerinde aldigim koku otelin hizmet kalitesine iligkin algimi
etkiler,

(K2) Otel odalarinda sunulan dogal ya da yapay kokular otelin hizmet kalitesine
iliskin algim etkiler,

(K4) Otelde hissettigim guizel kokular otel hakkindaki genel algimi olumlu etkiler,

ifadelerinin p<0,05 anlamlilik dUzeyi ile Hsq kabul edilir.

Ayrica tablo 46 incelendiginde, ‘Otelin herhangi bir yerinde aldigim koku otelin hizmet

kalitesine iliskin algimi etkiler’ ifadesine katilma derecesi 3501-4500 TL, ‘Otel odalarinda
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sunulan dogal ya da yapay kokular otelin hizmet kalitesine iligkin algimi etkiler’ ifadesine
katilma derecesi 1500 TL ve alti, ‘Otelde hissettigim glzel kokular otel hakkindaki genel
algimi olumlu etkiler’ 3501-4500 TL gelir araligindaki katiimcilarda daha c¢ok bu

unsurlara dnem verildigi tespit edilmistir.

Tablo 46: Koku Duyusu ile Gelire lliskin Sira Ortalamasi Degerleri

Gelir Sira Ortalamasi
Otelin herhangi bir yerinde 1500 TL ve alti 127 193,92
aldigim koku otelin hizmet 1501-2500 TL 76 214,30
kalitesine iligkin algimi 2501-3500 TL 56 180,08
etkiler. 3501-4500 TL 42 238,93
(K1)
4501-5500 TL 44 185,45
5501 TL ve Uzeri 46 161,77
Toplam 391
Otel odalarinda sunulan 1500 TL ve alti 127 213,78
dogal ya da yapay kokular 1501-2500 TL 76 208,00
otelin hizmet kalitesine iliskin | 2501-3500 TL 56 185,37
algimi etkiler. 3501-4500 TL 42 197,24
4501-5500 TL 44 173,27
(K2) 5501 TL ve Uzeri 46 160,63
Toplam 391
Otelde hissettigim glizel 1500 TL ve alti 127 197,24
kokular otel hakkindaki genel | 1501-2500 TL 76 214,47
algimi olumlu etkiler. 2501-3500 TL 56 196,59
3501-4500 TL 42 220,32
(K4)
4501-5500 TL 44 177,16
5501 TL ve Uzeri 46 157,17
Toplam 391
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Asagida tablo 47’ de dokunma duyusu ve gelire iligskin Kruskall — Wallis H testi
sonuglari ve tablo 48 de anlamh farkliik gikan ifadelerin sira ortalama degerleri

verilmistir.

Tablo 47: Dokunma Duyusu ile Gelir iliskisi Kruskall- Wallis H Testi

D1 D2 D3
Chi-Square 7,485 16,102 8,746
df 5 5 5
Asymp. Sig. ,187 ,007 ,120

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: gelir

Tablo 47 incelendiginde sadece (D2) Otelin herhangi bir yerinde temas ettigim
nesnelerin yapisi (6rnegin yatak ortiisiiniin yumusakhgi gibi) otelin hizmet
kalitesine iligkin algimi etkiler, ifadesi degeri p<0,05 anlamlilik dizeyi ile Hse kabul
edilir. Sadece bu ifadede anlamlilik duzeyi farkli ¢iktidi icin sira ortalama degeri

verilmistir.

Tablo 48: Dokunma Duyusuna iligkin ifadenin Sira Ortalama Degeri

Gelir N Sira Ortalamasi
Otelin herhangi bir 1500 TL ve alti 127 198,59
yerinde temas ettigim 1501-2500 TL 76 214,78
nesnelerin yapisi 2501-3500 TL 56 147 48
(6rnegin yatak ortiistiniin
yumusakligi gibi) otelin 3501-4500 TL 42 201,50
hizmet kalitesine iligkin 4501-5500 TL 44 213,78
algimi etkiler, 5501 TL ve lizeri 46 194,86

Toplam 391

Yukarida tablo 48 deki

nesnelerin yapisi (6rnegin yatak ortiisiiniin yumusakhgi gibi) otelin hizmet
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kalitesine iligkin algimi etkiler “ ifadesine 1501-2500 ve 4501-5500 TL gelir

araligindaki katilimcilarin daha ¢ok katildiklari seklinde 6zetlenebilir.
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SONUGLAR

Markalar tiketicilerde bir farkindalik yaratmak, onlarin dikkatini ¢ekmek igin
gérsel ve isitsel uyaricilari kullanmaktadirlar. isletmeler ambalajlarinda kullandiklari
renkleri, logolari dikkat c¢ekici gsekilde tasarlayarak tiketicileri cezbetmeye
calismaktadirlar. isitsel uyarici olan reklam muziklerini, cingillarini tiketicilerin dikkatini
cekecek sekilde tasarlamaktadirlar. Ancak piyasada ¢ok fazla marka, Urdn/hizmet
¢ogaldikga farklilagsmak daha da zorlagsmaktadir. Rekabet altinda markalar musterilerini
memnun etmek icin gesitli stratejiler uygulamaktadirlar. Bu stratejilerden biri bes duyu

uyaricilari araciligiyla bes duyunun timuni kapsayan duyusal markalama yaklagsimidir.

Yapilan c¢alismalar gorsel ve isitsel unsurlarla sinirh kalmayip diger duyu
unsurlari olan koku, tat ve dokunma duyularina hitap etmeninin daha ¢ok algilama
yaratip, olumlu sonuglar dogurdugunu gostermektedir. Literatlr incelendiginde yapilan
¢ogu calisma bes duyu unsurunu kullanarak, duyusal markalama yaklagsimini
benimseyen markalarin masterileri tatmin ettigini gdstermektedir. Literattirde tiketicilerin
Urin/hizmeti tekrar satin alma istegini ortaya cikardigini ve musteride daha yiksek
farkindalik olusturdugu yénunde calismalar bulunmaktadir. Literatiirde, Baker (2002)
gorsel algi Gzerine yaptigi ¢alisma, Alpert (1990) isitsel algi Gzerine yaptigi ¢alismalar,
Morrin- Ratheneshwar (2001) ve Bone- Jantrania (1992) koku algisina Uzerine yaptiklari
¢alismalar, Riviera- Valanti (2008) turistik mekanlarda koku algisi Uzerine calistigi
¢alismalar, Pahome- Amorntatkul (2011) ¢alismalari, bes duyuya hitap edilmesi sonucu
musteride pozitif davraniglar yarattigi, isletmeyi tekrar ziyaret etme gibi olumlu sonuglar

meydana getirdigi yonlinde g¢alismalar mevcuttur.

Ancak bes duyu algisinin demografik agidan incelendigi calismalar ¢ok kisithdir.
Arastirmada demografik faktorlerin algiyi etkileyip etkilemedigine dair analizler yapilarak
bu eksiklik tamamlanmak istenmigtir. Demografik faktorlerin algi Gzerine etkilerinin
belirlenmesi hem isletmeler hem de tlketiciler acisindan bir avantaj saglamaktadir.
isletmelere, riin ya da hizmet faaliyetlerini hedef kitlelerindeki demografik 6zelliklere
gore cesitlendirebilme avantaji saglamaktadir. Tuketiciler acgisindan ise tatmin

saglamaktadir.

Aragtirmanin otel hizmetlerinden yararlanan tiketiciler Gzerinde yapilmasinin iki
nedeni bulunmaktadir. ilki bes duyuya birden hitap eden sektérlerin bulunmasinin
oldukga zor olmasidir. ikincisi ise turizm sektériinin Tirkiye'nin ekonomik geligiminde
oldukca yuksek bir éneme sahip olmasidir. Bu nedenle arastirma kapsami turizm

sektorinin onemli bir alt boyutu olan otel hizmetleri olarak segilmistir. Duyusal

108



markalama konusunun turizm sektort 6zelinde literattirde kisith bir sekilde arastirildigi
gorilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismadan ¢ikarilacak sonuclar literatlirde bu konudaki
onemli bir boslugu dolduracaktir. Calismada literatir eksikligi kapatilarak, sektére

Onerilerde bulunulmasi amaglanmaktadir.

Calismada dncelikle katilimcilarin bes duyu algisina iligkin frekans analizi
yapilmistir. Yapilan frekans analizinde de literatir sonuglarina benzer durumlar ortaya
cikmigtir. Analizde katilimcilarin bes duyu unsurunun her birini oldukga énemsedikleri
tespit edilmistir. Olgek ifadelerinden ‘Bes duyuma hitap edecek sekilde tasarlanmis otel
odasi, aldigim hizmetten memnun olmami sadlar’ ifadesine ankete katilan 391
katilimcinin %48,6’s1 katilyorum, %40,2’si kesinlikle katiliyorum cevabi verdikleri
goérulmustir. ‘Bes duyuma hitap eden otel bana yasatti§i gliizel deneyimden dolayi
hafizamda olumlu bir iz birakir’ ifadesine 391 katiimcinin %47,1 katiliyorum, %44,2
kesinlikle katiliyorum cevabi vermistir. ‘Bes duyuma hitap edecek sekilde olusturulan otel
ve hizmetlerini ¢evreme tavsiye ederim’ ifadesine ise 391 katiimcinin %48,3’U
katihyorum, %39,9'u ise kesinlikle katiliyorum cevabi vermigtir. Hulten (2011) in
calismasinda belirttigi gibi duyusal markalama yaklasiminin tiketicilerin hafizalarinda

olumlu bir algi yarattigina dair benzer sonugclar tespit edilmigtir.

Demografik faktorler olan cinsiyet, yas ve gelir iligkisi ile bes duyu algisi igin
analizler yapiimigtir. Veriler normal dagiimadigi igin parametrik olmayan test olan Mann-
Whitney U testi yapilmistir. Yapilan Mann- Whitney U Testi ile cinsiyet ile bes duyunun
algilanmasinda farkliliklar tespit edilmistir. Gruplar arasinda anlamh farkhliklarin ortaya
¢ciktig1 gdézlenmistir. Elde edilen sonuglar kadinlarin belirgin farklarla erkeklerden daha
¢ok bes duyu unsurlarini algiladiklari tespit edilmigtir. Miisoglu ve Hayoglu (2005)
¢alismasinda tat algisi Gizerine yaptiklari galismada tat uyaricilarindan kadin ve erkekler
arasinda farkhlik gésterdigini bulmuslardir. Bu ¢galismada da analizde belirtildigi gibi tat

ifadelerinin gogunun daha ¢ok kadinlar tarafindan algilandiklari tespit edilmistir.

Daha sonra katihmcilarin bes duyu algisi- gelir iliskisi ve bes duyu algisi- yas
iliskisi tespit edilmistir. Verilerin normal dagiimadigi géz 6nine alinarak parametrik
olmayan test olan Kruskall Wallis H testi yapiimistir. Yapilan Kruskall Wallis H testi ile
katilimcilarin gelir ve yaslari ile bes duyunun algilanmasindaki farkliliklar tespit edilmigtir.
Yapilan arastirmalar yas gruplari arasinda otele iliskin bes duyunun algilanmasi
arasinda farkhhklar tespit edilmistir. Yasi daha kugtk olan bireylerin daha ¢ok dissal
faktorler Gzerinde yogunlastigi, yasi buyuk olan bireylerin daha gok i¢csel faktorler Gzerine

yogunlastigi gériimastir. Ornegin; 15-24 yas arahigindaki katilimcilar otelin dis
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gobrinimda, i¢ gérinima gibi, tematik olmasi gibi faktérlere dnem verirken, 45 ve Uzeri
yas grubu daha ¢ok otelin dizenli olmasi, odalarin temiz ve galisanlara ydnelik tutum

belirttikleri ortaya ¢ikmistir.

Otel hizmetlerinden yararlanan tuketicilerin verdikleri cevaplara bakilarak otel
icinde ve disinda kullanilan uyaricilarin misterileri tatmin ettigi, hafizalarinda olumlu bir
iz biraktigr goérilmastir. Bes duyu unsurlarindan olusan hizmet faaliyetlerinin diger

alternatiflerine gore tercih edildigi gézlemlenmistir.

Ko¢ ve Boz (2014) calismalarinda turizm sektériinde yeni bir kavram olarak
nitelendirdikleri (psychoneurobiochemical) psikolojik, noérolojik, biyolojik ve kimyasal
faktorlerin 6Gneminden bahsetmektedirler. Bu faktorlerden her birinin otel hizmetlerinden
yararlanan tlketicilerin otel algisi ve memnuniyeti agisindan olduk¢a dnemli oldugu
sOylenmektedir. Duygularin, hormonlarin turizm faaliyetlerinin algilanmasi acgisindan
dnemli faktodrler oldugunu sdylemektedirler. Ornegin; Vitiello (2006) calismasinda yasin
ilerledikge melatonin hormonunun dastugunu ve kiside uyku bozukluklarinin meydana
geldigini tespit etmistir. Tez calismasinda da bes duyu algisi ve yas iligkisine
bakildiginda 45 yas ve Uzeri katiimcilarin ifadeleri algilama durumlarinin azaldigi

gorilmektedir.

Otel hizmetlerinden yararlanan tiketicilerin uyku seviyeleri, yorgunluklari, duygu
durumlari, hormonlar otel faaliyetlerini algilamada oldukga dnemlidir. Ornegin; otele ilk
glin giris yapan tuketicilerin ugak yorgunlugu (jet lag) vb. gibi durumlarla modu disuk
olmaktadir. isletme bu durumunda farkinda olup misterisini mutlu etmenin bir yolunu

bulmalidir.

Duyusal marka yaklasimini benimseyen isletmeler bu konuya daha dikkatli
odaklanmalidir. Yapilan calismada bes duyu algisinin cinsiyet, gelir ve yasa gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Otelcilik sektérinde faaliyet gosteren isletmeler kendilerine
hedef kitle belirlerken, hizmetlerini c¢esitlendirirken bu noktalara dikkat etmeleri

isletmelere avantaj saglayacaktir.

Otelcilik sektdrt dinamik bir sektdr oldugundan tuketicilerin surekli gelisen ve
degisen istek ve beklentilerine uyum saglamalidiriar. isletmeler hedef kitlesini belirlerken
yas ve gelir gruplarini dikkate almalidir. Geng musterilere hitap eden bir otel firmasi,
daha gok eglence, otelin dizayni gibi unsurlara dikkat etmelidir. Yetigkin gruba hitap
ediliyorsa daha c¢ok ig¢sel faktorler temizlik, dizen, galisanlarin temiz olmasi gibi

unsurlara dikkat etmelidirler.
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Sonug olarak, duyusal markalama sadece bes duyu unsurunu kullanmakla ilgili
olmayip daha bitinsel gergcevede ele alinmasi gereken bir yaklasimdir. Duyusal
markalama yaklagiminin her bir boyutunun gelistiriimesi Grin/hizmet sektorine buyuk
avantajlar saglayacaktir. Daha buylk 6érneklemler kullanilarak ileride yapilacak

calismalarin literatire ve sektdre daha faydali olacagi distnulmektedir.
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EK- 1 ANKET FORMU

TUKETICILERIN MARKA ALGISINDA DUYUSAL MARKALAMANIN (BES
DUYUNUN) ROLU: OTEL HIZMETLERINDEN YARARLANAN
TUKETICILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE INCELENMESI

ANKET FORMU

Bu anket ¢alismasi, otelcilik hizmetlerinden yararlanan tiiketicilerin duyusal (bes duyu) marka
algisinda duyusal (bes duyuya hitap eden) markalamanin tiiketicilerin satin alma niyeti ve
sadakati iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmektedir. Ozel bilgilerin
istenmedigi bu anketten elde edilecek veriler sadece akademik amacli olarak kullanilacaktir.
Anketteki sorularin bos birakilmadan cevaplanmasi arastirmamiz agisindan Onemlidir.
Aragtirmaya katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Dog. Dr. Erkan OZDEMIR

Uludag Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi
isletme Bélimi Ogretim Uyesi
eozdemir@uludag.edu.tr, Tel: 0224 2941153

Eda PEKAR

Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme ABD Yiiksek Lisans Ogrencisi
edapekar630@gmail.com

1. Cinsiyetiz: () Kadmn () Erkek
2. Medeni Durumunuz: () Bekér ( )Evl
3. Yasimz: ( )15-24 ( )25-34 ( )35-44 ( )45-54 () 55-64 ( )65-74
() 75 ve tizeri
4. Egitim Diizeyiniz: () Ilkokul ( ) Orta Okul ( ) Lise
() On Lisans
() Lisans (Universite) () Yiiksek Lisans () Doktora
5. Gelir Diizeyiniz : () 1500 TL ve alt1 () 1501- 2500 TL ( ) 2501 - 3500 TL
() 3501- 4500 TL () 4501-5000 TL ( ) 5001-6000 TL
() 6001- 7000 TL () 7001 ve tizeri TL
6: Mesleginiz : ( ) Kamu calisant () Ozel sektor calisan () Isveren
() Emekli () Issiz ( ) Ogrenci () Diger
7. En son ne zaman bir otelden hizmet aldimz: : ( ) 1 yil 6nce ( )2yl dnee ( )3yl dnce
( )4yl once ()Syldnce ()6 yilvedahaoncesi () Hig otele gitmedim
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8. En son hizmet aldiginiz otelin bulundugu yer: ( ) Yurtdist () Yurtici

9. En son hizmet aldigimiz otelin yildiz sayisi: ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
10. En son hizmet aldidiniz otelin diizeyi: () Yerel (' ) Ulusal (' )Uluslararasi
11. En son hizmet aldidiniz otelin sinifi: ( ) Liks () Orta simf (' )Ekonomik

12. Sizce en son hizmet aldiginiz otel miisteri yonlii pazarlama anlayisina sahip midir?

() Evet () Hayir ( )Kismen () Fikrim yok

13. En son hizmet adliginiz oteli ve sunulan hizmetleri diisiinerek asagida verilen
ifadelerin sizin_acinizdan (gorsel alginiz acisindan) 6nemini_asagidaki olcege gore

degerlendiriniz.

Kesinlikle
Onemsiz

Onemsiz

Kararsizim

Onemli

Kesinlikle
Onemli

Otelin bir tarza sahip olmasi

Otelin tasarim sekli

Otel genelinde kullanilan renkler

Otelde genelinde kullanilan renklerin
uyumu

Oteldeki 1s1iklandirma diizeyi

Otelin tematik sunumu (saray seklinde
veya gemi seklinde olmasi gibi)

Otelin i¢ goriiniimii

Otelin dis goriiniimii

Otel odalarinin diizenli olmasi

Calisanlarin giyimde kullandig1 renkler

Calisanlarin otele has giyim tarzi

Caliganlarin temiz olmasi

Otel ¢evresindeki (deniz, doga vb.) gorsel
unsurlar
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14. En son hizmet adligmmiz oteli ve sunulan hizmetleri diisiinerek asagida verilen
ifadelerin sizin_acimizdan (isitsel alginiz acisindan) 6nemini asagidaki olcege gore

degerlendiriniz.

Kesinlikle
Onemsiz

Onemsiz

Kararsizim

Onemli

Kgsinlikle
Onemli

Otelin akilda kalic1 reklam miizigi
(cingil)

Oteldeki genel ses diizeyi (yiiksekligi)

Otelde sunulan miizik atmosferi

Otelde sunulan miizigin inceligi (ruh
halime uygunlugu)

Otele 0zel kullanilan tematik sesler

Otele ait ayirt edici (otelde ve/veya Tv,
internet gibi ortamlarda tekrarlayan
marka sesi) ses (cingil)

Otelde ¢alan miizigin temposu (hizl1 veya
yavas)

Otelde calinan miizik tiirleri

Otelin sessiz ve sakin olmasi

Otelin kalabalik olmasindan kaynaklanan
ses diizeyi

Kalinan odaya digardan gelen ses

Kalinan odada cesitli alet ve/veya
makinelerin ¢ikardigi (yatak, koltuk,
klima, buzdolab1 vb.den gelen) ses

15. En son hizmet adliginiz oteli ve sunulan hizmetleri diisiinerek asagida verilen
ifadelerin sizin_acimizdan (tat algimiz_acisindan) onemini_asagidaki olcege gore

degerlendiriniz.

Kesinlikle
Onemsiz

Onemsiz

Kararsizim

Onemli

Kesinlikle
Onemli

Otelde verilen yiyeceklerin sunum sekli

Otelde verilen yiyeceklerin igerigi (farkl
malzemelerin birlegimi)

Otelde ayr1 olarak verilen yiyeceklerin
birbiriyle uyumu

Otelde verilen yiyeceklerin sunum
zamanlamasi (¢ok erken veya gec
verilmesi)

Otelde verilen yiyeceklerin sunum (self
servis digindakilerde) sirasi

Otelde verilen yiyeceklerin damak tadima
uygun olmasi

Otelde verilen yemeklerin lezzetli olmasi

Otelde verilen yiyeceklerin gesitli olmasi

Otelde verilen yiyeceklerin uygun 1sida
olmasi
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16. En son hizmet adliginiz oteli ve sunulan hizmetleri diisiinerek asagida verilen ifadeleri

yandaki 6l¢ege X isareti koyarak belirtiniz.

Otel ve hizmetleri hakkinda asagida verilen ifadelerin sizi ne derece
etkiledigini yandaki 6lcege X isareti koyarak belirtiniz

Kesinlikle

Katilmiyoru

Katilmiyoru

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Otelin herhangi bir yerinde aldigim koku otelin hizmet kalitesine iligskin
algimu etkiler.

Otel odalarinda sunulan dogal ya da yapay kokular otelin hizmet kalitesine
iligkin algimu etkiler.

Otelin herhangi bir yerinde aldigim giizel kokular beni duygusal olarak
tatmin eder ve otelin hizmet kalitesine iligskin algim etkiler.

Otelde hissettigim giizel kokular otel hakkindaki genel algimi olumlu etkiler.

Otel odasini incelerken, dokunarak incelemeyi tercih ederim.

Otelin herhangi bir yerinde temas ettigim nesnelerin yapisi (0rnegin yatak
ortiisiiniin yumusaklig1 gibi) otelin hizmet kalitesine iligkin algimi etkiler.

Otel hizmetlerinden yararlanirken bazi nesnelere dokunmak hosuma gittigi
icin dokunmay1 tercih ederim.

Katildiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
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