T.C.
BASKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

ISLETME YONETIMI YUKSEK LISANS PROGRAMI

DUYUSAL PAZARLAMANIN TUKETICi TERCIiHLERi VE DEMOGRAFIK
DEGISKENLER iLE iLiSKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LiSANS TEZi

HAZIRLAYAN

GULBERK KALAY

TEZ DANISMANI

DR. OGR.UYESI SELAY ILGAZ SUMER

ANKARA-2019



T.C.
BASKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

ISLETME YONETIMI YUKSEK LISANS PROGRAMI

DUYUSAL PAZARLAMANIN TUKETICi TERCIiHLERi VE DEMOGRAFIK
DEGISKENLER iLE iLiSKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LiSANS TEZi

HAZIRLAYAN

GULBERK KALAY

TEZ DANISMANI

DR. OGR.UYESI SELAY ILGAZ SUMER

ANKARA-2019



A
<

BASKENT UNIVERSITESI
: _ SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
YUKSEK LiSANS TEZ CALISMASI ORIJINALLIK RAPORU

Tarih: | /Q 4/ 2049

Ogrencinin Adi, Soyadi : Giilberk Kalay

Ogrencinin Numarasi :21610129

Anabilim Dali : Isletme Anabilim Dali

Programi : Isletme Yonetimi Tezli Yiiksek Lisans

Danigmanin Unvani/Ad1, Soyadi  : Dr. Ogr. Uyesi. Selay Ilgaz Siimer

Tez Bashg1 : Duyusal Pazarlamanin Tiikc_atici Ter"cihleri ve
Demografik Degiskenler Ile Iligkisi Uzerine Bir
Aragtirma

Yukarida bashg: belirtilen Yiiksek Lisans tez ¢alismamun; Giris, Ana Béliimler ve Sonug
Béliimiinden olusan, toplam 102 sayfalik kismma iliskin, 20/ 06 / 2019 tarihinde tez
damsgmamm tarafindan turnitin adli intihal tespit programindan asagida Dbelirtilen
filtrelemeler uygulanarak alinmis olan orijinallik raporuna gore, tezimin benzerlik oram
%16°dur.

Uygulanan filtrelemeler:

1. Kaynakea hari¢
2. Alintilar harig
3. Bes (5) kelimeden daha az ortiisme iceren metin kisimlan harig

“Baskent Universitesi Enstitiileri Tez Caligmasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi
Usul ve Esaslanm” inceledim ve bu uygulama esaslarinda belirtilen azami benzerlik
oranlarina tez calismamin herhangi bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel
durumda dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermig
oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Ogrenci Imzast:. ...
Onay

K. /Q# 2003

Ogrenci Danigman Unvan, Ad, Soyad:
Dr.Ogr.Uyesi.Selay Ilgaz Siimer



KABUL VE ONAY

Giilberk Kalay tarafindan hazirlanan “Duyusal Pazarlamamin Tiiketici Tercihleri ve
Demografik Degiskenler ile iliskisi Uzerine Bir Arastirma™ adli bu galisma jiirimizce Yiksek

Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.
Kabul (sinav) Tarihi: 10/07/2019

(Jiiri Uyesinin Unvam, Adi-Soyadi ve Kurumu): Imzas1

Jiiri Uyesi: Prof. Dr. Zeliha Eser-Baskent Universitesi ‘ML&'
Jiiri Uyesi: Dog. Dr. Mehmet Bas-Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi /LX

Jiiri Uyesi: Dr. Ogr. Uyesi Selay Ilgaz Simer-Baskent Universitesi %

Onay
Yukaridaki imzalarin, adi gegen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

..... Jisssf 20020

Prof. Dr. Ipek KALEMCI TUZUN

Enstitti Miidiirii




TESEKKUR

Tez calismam boyunca bilgi ve deneyimleri ile bana yol gosteren, her asamada yapmis
oldugu biiyiik katkilarindan dolay1 tez danismanim, kiymetli hocam Sayin Dr. Ogr. Uyesi.
Selay Ilgaz Siimer’e; beni her zaman cesaretlendiren, her daim yanimda olan ve tiim

zorluklarin iistesinden birlikte geldigim sevgili annem ve babama tesekkiir ederim.

Giilberk Kalay
ANKARA, 2019



OZET

Glinlimiizde isletmelerin rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri igin
tiikketicilerin ihtiyac ve isteklerini anlamalar ve tiiketicilere yonelik pazarlama stratejileri
gelistirmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin bulunduklar1 ortamda maruz kaldiklar1 duyusal
girdilerin etkisiyle tiiketim kararlarin1 sekillendirmeleri, bes duyunun tiiketici satin alma
karar1 iizerindeki Onemini vurgulamaktadir. Dolayisiyla isletmeler, tiiketici satin alma
kararlarmi etkileyebilmek i¢in bes duyudan yararlanmaya baglamislar ve bu kapsamda
duyusal pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Duyusal pazarlama, isletmelere rekabet
avantaj1 kazandirmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, duyusal pazarlamanin; tiiketici satin alma
tercihleri ve demografik degiskenler ile olan iliskisini saptamaya ¢alismaktir. Bu kapsamda
calismada, bes duyunun tiiketici tercihleri ve demografik degiskenler ile iligkisi
incelenmistir. Aragtirma, Samsun ilinde gerceklestirilmistir. Arastirmanin verileri yiiz yiize
yapilan anketler araciligi ile toplanmistir. Arastirma kapsaminda Samsun ilinde
bulunmakta olan birinci sinif restoranlardan hizmet alan 384 katillmcidan kolayda
ornekleme yontemi ile veriler toplanmistir. Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 23 paket
programi araciligl ile analiz edilmis ve %95 giiven diizeyi ile ¢aligilmistir. Yapilan
analizler sonucunda; tiiketicilerin cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumlarina baglh olarak

duyusal pazarlama faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinin farklilik gosterdigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal pazarlama, tiiketici, tiiketici satin alma karari, demografik

degiskenler



ABSTRACT

Today, in order to survive in a competitive environment, businesses need to
understand the needs and wants of consumers and develop marketing strategies for them.
The shaping of consumption decisions by the effect of sensory inputs that consumers are
exposed in their environment emphasizes the importance of five senses on consumer
purchasing decision. Therefore, business started to use five senses in order to influence
consumer purchasing decisions and developed their marketing strategies concerning these
issues. Sensory marketing provides a competitive advantage to the businesses. The aim of
this study is to investigate the relation of sensory marketing with the consumer purchasing
decision and its relationships with demographic variables. Within this scope, the
relationships between the five senses’ purchasing decision and demographic variables was
examined. The research was conducted in Samsun. Data were gathered from 384
participant through face-to-face surveys by using convenrence sampling in the first class
restaurants in Samsun. Data analyzed with SPSS 23 package program and the confidence
level was 95%. As a result of the analyzes it was found that the level of being affected by

sensory marketing activities differed according to gender, age, income and education level.

Key Words: Sensory marketing, consumer, consumer purchasing decision, demographic

variables.
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GIRIS

Pazarlama faaliyetlerinin temel amaglarindan biri, tiiketici satin alma kararlarini
etkilemeye c¢alismaktir. Degisen ve gelisen pazar kosullarinda tiiketici isteklerini ve

ihtiyaclarin1 anlamak, tiiketici satin alma kararlarini etkileyebilmek ¢ok dnemlidir.

Tiketici satin alma kararlarini etkileyebilmek igin yeni arayislar igerisine giren
pazarlamacilar, duyularin tiikketici kararlari tizerindeki etkilerini fark etmeleri ile birlikte
pazarlama faaliyetlerinde duyulari kullanmaya baslamislardir. Bu noktada karsimiza
pazarlama literatiiriinde son donemlerde siklikla kullanilmaya baslanan duyusal pazarlama
kavram1 ¢ikmaktadir. Duyusal pazarlama faaliyetlerini gergeklestiritken duyularin
tilketiciler lizerindeki etkilerinin dogru olarak anlagilmasi son derece Onemlidir. Bu
kapsamda hangi duyunun hangi tiiketici grubu {izerinde ne sekilde etkiler yarattig1 dikkate

alinmalidir.

Bu ¢alisma; duyusal pazarlamanin tiiketici tercihleri ve demografik degiskenler ile
iliskisini incelemek amaciyla gergeklestirilmistir. Bu amagtan hareketle; demografik
faktorlerin duyularla iligkisi cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumu degiskenleri agisindan

incelenmistir.

Caligmanin verileri anket yontemi ile toplanmistir. Bu kapsamda on ana hipotez ve
alt hipotezler olusturulmustur. Arastirma verilerinin analizinde SPSS 23 paket

programindan yararlanilmistir.

Calisma temel olarak ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimde
duyusal pazarlama kavrami incelenmistir. Bu bolimde Oncelikle literatiirde yer alan
duyusal pazarlama tanimlarina yer verilmistir. Ilgili kisimda ayrica duyusal pazarlamanin
tarihgesine deginilmis, duyusal pazarlamanin amaglar1 anlatilmigtir. Boliimiin ilerleyen

kisimlarinda, duyusal pazarlamanin pazarlama faaliyetlerinde kullanimina yonelik ¢esitli

1



orneklere yer verilmistir. Boliim; duyusal pazarlama iizerine kisa bir literatiir taramasi ile
sonlandirilmistir. Caligmanin ikinci boliimiinde, tiiketici satin alma davranisi ve satin alma
karar siirecine yer verilmistir. Bu kisimda oncelikle; tiiketici davranisi kavrami tizerinde
durulmus, ardindan tiiketici satin alma davranisimi etkileyen faktorlere ve tiiketici satin
alma karar siirecine deginilmistir. Calismanin {g¢lincii boliimiinde ise, duyusal
pazarlamanin tiiketici tercihleri ve demografik degiskenler ile iligkisini incelemek amaci ile
yapilmis olan bir ampirik arastirmaya yer verilmistir. Ilgili kistmda; arastirmanm amaci,
Oonemi, kapsami, kisitlar, hipotezleri, Orneklemi ve yontemi iizerinde durulmustur.
Arastirma Ol¢eginin gegerlik ve giivenilirlik analizi sonuglart sunulmustur. Son olarak
boliim; arastirma verilerinin analizi ile sonlandirilmigtir. Calismanin sonug¢ ve Oneriler
kisminda ise, yapilan calismanin neticesinde elde edilen bulgulara ve cesitli 6nerilere yer

verilmistir.



BOLUM I. DUYUSAL PAZARLAMA KAVRAMININ INCELENMESI

1.1. Duyusal Pazarlamanin Tanim

Pazarlamacilar, son yillarda unutulmaz deneyimler yaratacak mallar ve hizmetler
sunma arzusundan dolay1 duyusal pazarlama stratejilerini yogun bir bi¢imde kullanmaya
baslamiglardir (Stanciowu ve digerleri, 2014). Duyusal pazarlama, tiiketici davranigsindaki
duyumlarin roliinii arastirmaktadir ve beyni etkileyen duyularla ¢calismaktadir (Krishna ve
Schwarz, 2014; Lorre, 2017). Bunun sonucunda tiiketicilerin beyin uyaranlarmna bagh
davraniglarini etkilemektedir (Lorre, 2017). Duyusal pazarlama, {iriiniin soyut kavramlarini
(koku, ses gibi) kullanarak tiiketici algilamalarin1 karakterize eden bilingalt: tetikleyicileri
olusturmak i¢in kullanilabilmektedir (Krishna ve digerleri, 2016). Ayrica duyusal
pazarlama; tiiketicilerin herhangi bir zamanda bir iriinle temas halinde olduklarinda elde
edilen deneyimleri tizerine kurulmustur (Gebarowski ve Wojcik, 2015). Kisacasi, duyusal
pazarlamanin hareket noktasi tiiketicilerin zihnidir. Duyusal pazarlama isletmelere,
kendilerini daha iyi sekilde ifade edebilme firsati sunmakta ve tiiketicilerin zihinlerinde
ayirt edici bir imaj yaratma imkani saglamaktadir (Aslan ve digerleri, 2017). Duyusal
pazarlamada; tiiketimin gerceklestigi ortamda duyusal girdiler, tiiketici kararlarini
etkilemek i¢in kullanilmaktadir (Biswas, 2017).

Literatirde duyusal pazarlama ile ilgili olarak yapilmis c¢esitli tanimlar yer
almaktadir. Acevedo ve Fairbanks (2017) duyusal pazarlamay1; isletmenin fiziksel alani
tarafindan saglanan, sergilenen iirlinlerin yapimini tamamlayan, duyular1 harekete geciren
ve tiiketicilere degerli anlar sunan bir dizi uyum olarak tanimlamislardir. Binh Nghiem-Phii
(2016)’ e gore duyusal pazarlama, pazarlama hedeflerine ulasabilmek i¢in miisteri
algilarin1  ve davraniglarint  olumlu bir sekilde etkilemeyi amaglayan pazarlama
uyaranlarmin kullanimidir. Kumar (2014) duyusal pazarlamayi, deneyimsel pazarlamanin
bir bileseni olarak belirtmis ve geleneksel pazarlamanin yalnizca akla dayali olmasindan
kaynaklanan eksikliklerini gideren bir pazarlama yontemi olarak ifade etmistir. Duyusal
pazarlama alaninda 6nde gelen kisilerden biri olan Krishna (2013), duyusal pazarlamayz,

tiketicilerin algilarmi, duygularii, bellegini, tercihlerini, secimlerini ve {riinlerin



tiiketimini; trtinlere doku, tat, koku, ses ve goriintii gibi yeni duyusal 6zellikler ekleyerek
nasil etkilenebilir sorusunun yanitlanmaya caligilmasi seklinde agiklamaktadir. Swahn ve
digerleri (2012) duyusal pazarlamayi, tiiketicilerin duyular1 araciligiyla ilgisini ¢eken ve
boylece davraniglarimi etkileyen bir pazarlama stratejisi olarak tanimlamaktadir. Raz ve
digerleri (2008) duyusal pazarlamayi, pazarlamacinin satig ortamina veya malin ¢evresine
odaklanarak, bir malin ya da hizmetin etrafinda belirli bir ¢oklu-duyusal atmosfer
yaratabilmesi i¢in kontrol ettigi bir grup kilit kolu olarak tanimlanmaktadir. Valenti ve
Riviere (2008)’e gore duyusal pazarlama, tiiketici duygularini 6l¢en ve agiklayan, sadakati
yani ilk ve tekrar alimi saglayan, yeni pazarlar kesfedilmesini ve bunlardan
yararlanilmasini saglayan, tirtin karliligini en iist seviyeye ¢ikarmak i¢in bir firsat yaratan
ve uzun Omiirlii basarilar1 saglayan bir yol olarak nitelendirilmistir. Mollitor (2007),
duyusal pazarlamay: isletmelerin siirdiiriilebilir tiiketici bagimliligi yaratma konusunda
markanin etkisini giiclendiren bir pazarlama teknigi olarak agiklamaktadir. Oswald (2001)
duyusal pazarlamayz; tiiketici davraniglarini beyne giden birtakim duyu kanallar ile
etkilemeyi ve farkindalik olusturmayr amacglayan pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir. Kisaca duyusal pazarlama; tiiketicilere bes duyu yoluyla ulasarak
tilketici davraniglarini, algi ve tutumlarin1 olumlu yonde etkilemeye calisan, satin almay1
arttirict ya da mal veya hizmetlere baglilik yaratmayi hedefleyen stratejilerin toplami

olarak ifade edilmektedir.

Duyusal pazarlama, tiiketicinin zihninin rasyonel (mantiksal) kisimlarina mesajlar
gondererek olumlu katkilar saglamaktadir (Murphy, 2005). Tiiketicilerin isletmeleri,
tirtinleri ve markalar1 fark etmesi ve algilamasi duyular yoluyla gerceklestigi i¢in bes duyu,
bireylerin satin alma davraniglarinda hayati 6neme sahiptir (Hulten ve digerleri, 2009).
Geleneksel pazarlama faaliyetleriyle giiniimiiz pazarlama faaliyetleri arasindaki temel fark
isletmelerin duyulara kars1 olan farkindaligidir (Krishna, 2013). Duyular hakkinda elde
edilen her bir bilgi isletmenin pazarlama faaliyetlerini daha basarili hale getirmektedir
(Hulten ve digerleri, 2009). Duyusal bilgi bircok pazarlamaci i¢in gérme, dokunma, ses,
koku ve tat kombinasyonu ile tiiketici zihninde marka imaji veya kimligini olusturan bazen
de koruyan bir mekanizmadir (Sundar ve Noseworthy, 2016a). Ayn1 zamanda duyusal bilgi
tiiketicilerin gelecekteki deneyimlerine somutluk kazandirmaktadir (Lee ve digerleri,

2018). Duyusal pazarlama stratejik agidan markanin bilinirligini olusturma ve
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stirdiiriilebilir bir marka imaji olusturma gibi uzun vadeli bir hedefle bir isletmenin
kimligini ve degerlerini a¢i8a cikarmanin bir yolu olarak goriilmektedir (Hulten ve
digerleri, 2009). Kisacas1 duyusal pazarlama; tiiketici i¢in duyusal, duygusal ve rasyonel
faydalar anlamina gelebilecek rekabet avantaji yaratmayr amaglayan, iliskilerin
stirdliriilmesini ve gelistirilmesini saglayan stratejik yaklasimdir (Stancioru ve digerleri,
2014). Bu yaklagimla igletmeler tiiketicilerde duyusal boyutu igceren bir deneyim yaratmaya
calismaktadir (Niccolo ve digerleri, 2013). Isletmeler, duyularin satin alma siirecini
destekleyecegi ya da etkileyecegi fikri ile yola ¢ikmakta, bdylece tiiketicilerin tiim
duyularmi satin alma siirecine dahil ederek duyusal pazarlama uygulamalarini
gerceklestirmeye calismaktadir (Lorre, 2017). Ancak duyusal pazarlama stratejilerini
uygularken ¢ok dikkatli olmak gerekir. Zira tiiketiciler tarafindan olumsuz olarak algilanan
bir deneyimi unutturmaya calismak olduk¢a zor olabilmektedir (Acevedo ve Fairbank,
2017).

1.2. Duyusal Pazarlamanin Tarihgesi

Endiistri devrimi ile birlikte 1850’lerde pazarlama anlayisinda gesitli gelismeler
yasanmaya baslanmistir. Yeni isletmelerin kurulmasi, rekabetin giderek artmasi,
tiketicilerin  harcanabilir  gelirlerindeki artig, teknolojik  gelismeler, internetin
yayginlagmasi, kiiresellesme, tiiketicinin egitim seviyesindeki artig ve iletisimde yasanan
gelismeler pazarlamanin birtakim asamalardan ge¢mesine sebep olmustur (Korkmaz ve

digerleri, 2009; Alabay, 2010).

1940’lardan 1960’lara kadar olan depresyon sonrasi donemi seklinde adlandirilan
donem; triinlerin anlamsiz oldugu, tiiketicilerin yalnizca fiyatlar1 dnemseyerek aligveris
yaptig1, uygun fiyath iiritinleri satan magazalarin 6n planda oldugu ve pazarlama acisindan
anlamsiz olarak adlandirilan bir donemdir (Krishna, 2010). Zaman igerisinde {iriin merkezli
“yap-sat” ideolojisindeki donem etkisini kaybetmeye baglamistir. Pazarlamacilar tiiketici
odakli “duyu-cevap verme” felsefesinin gegerli oldugu déneme gegene kadar olan siirede
birtakim arayislar icerisine girmislerdir (Grebosz ve digerleri, 2012). 1960’lardan itibaren
temel amaci optimum pazarlama karmasina ulagmak olan, tiiketim mallar1 ve tiiketici

pazarlarina odaklanan geleneksel pazarlama yonteminin etkisi altina girilmistir. Bu yillarda



en uygun lriin, fiyat, tutundurma ve dagitim karmasini olusturmak ve daha ¢ok kisiye satis
yapabilmek i¢in tiiketicilerin davranislarinin, 6zelliklerinin ve satin alma davranislarinin

onemsendigi goriilmektedir (Alabay, 2010).

Ekonominin gelismeye bagladigi 1970’lere gelindiginde, iyi markalara sahip
olmanin 6nemi artmistir. Isletmeler, 6zellikle de Levi’s markasi, markalarin prim yaptigimi
fark ederek marka isimler yaratmaya ¢alisarak pazarlamave reklam faaliyetlerine daha gok
para harcamaya baslamiglardir (Krishna, 2010). Ancak bu yillarda tiiketici odaklilik
kavrami uygulamaya gecirilememistir (Giizel ve Papatya, 2012). Zamanla markalarin,
tilketicileri ikna edebilmek ic¢in geleneksel reklamin Otesine gegcmesi gerektigi fikri
olusmaya baglamigtir (Lorre, 2017). 1973 yilina gelindiginde, Kotler atmosferik ortam
tanim1 yaptiginda magaza ortaminda yer alan insan duyularindan bahsetmis ve duyusal
tasvirlerde bulunmustur. Bu duyular; gérme, tatma, dokunma, igitme ve koklama olarak
siralanabilmektedir (Rathee ve Rajain, 2017). Bu noktadan yola ¢ikan aragtirmacilar
duyularin magaza ortaminda tiiketici davranisi tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
cesitli aragtirmalar yapmaya baslamiglardir. Geleneksel medya yoluyla tiiketiciye ulasma
maliyeti arttik¢a, tiiketicileri elde tutmaya ydnelik rekabet de artmistir. Isletmeler,
kalabalik pazarda rekabet avantaji saglayabilmek ic¢in duyular1 kullanmaya baglamislardir
(Hussain, 2014). Yillar gectik¢e pazarlama uygulamalarinda iletisim sekli, isletmelerden
tiikketicilere yonelik olan tek yonlii iletisimden ¢ikmustir. Iletisim, isletmeler ve tiiketiciler
arasindaki karsilikli diyaloglara doniigmiistiir (Krishna ve digerleri, 2016). Gegen zaman
icerisinde sayisiz pazarlama uygulamalart kullanilmis ve gelistirilmis olmasina ragmen
tiketiciler, klasik pazarlama yaklasimlarindan bikarak yeni arayiglara girmislerdir

(Liegeois ve Rivera, 2011).

1990’1 yillara gelindiginde miisteri odakli yaklasgim, pazarlamanin odak noktasi
haline gelmistir (Glizel ve Papatya, 2012). Geleneksel pazarlamada tiiketici pasif bir
konumdayken, piyasa yapisindaki degisikliklerle birlikte, tiiketiciler artitk kendi
ihtiyaclarma kendilerinin karar verdikleri aktif bir konuma gelmislerdir (Niccolo ve
digerleri, 2013). Ilgili dénemde pazarlamacilar tiiketicilerin giderek artan taleplerini

karsilayabilmek icin insanligin varolusundan bugiine dek yaptiklar1 duyusal birikimlerden



yararlanmak istemislerdir (Acevedo ve Fairbank, 2017). Artan orijinallik ihtiyacini fark
eden pazarlamacilar, zorlu rekabetin {istesinden gelebilmek i¢in iirlinlerini duyusal
uyaranlarin kullanildig1 bir ortamda satarak tiiketicilerin duygularini, algilarini, anilarin,
tercihlerini ve tiiketimlerini etkilemek amaciyla gergeklestirdikleri faaliyetlerle duyusal
pazarlamanin  dogusunu tetiklemiglerdir (Krishna, 2010). Bu alanda c¢alisan
akademisyenleri ve onlarin ¢alismalarini bir araya toplamak, pazarlama alaninda duyu
farkindaligin1 arttirmak ve duyusal pazarlamayi pazarlamanin bir alt disiplini haline
getirebilmek i¢in 2008 yilinda “Duyusal Pazarlama Konferansi” diizenlenmistir. Bu
konferanstan sonra duyusal pazarlama bir pazarlama yaklasimi olarak ele alinmaya

baslanmistir (Tomas ve Barutcu, 2017).

Duyusal pazarlama, Philip Kotler’in erken bir donemde duyular1 fark etmesine ve
magaza atmosferinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda biiylik 6nem tasidigini ileri
stirmesine ragmen uzun yillar ihmal edilmistir (Eriksson ve Larsson, 2011). Duyusal
pazarlama donem olarak modern pazarlama ¢aginda yer almis; bu donemde daha g¢ok
dikkatleri tiizerine ¢ekmeyi basarmistir (Krishna, 2013). Duyusal pazarlama, yakin
zamanda duyusal markalamay1 igerecek sekilde genisletilmistir (Washington ve Miller,
2010).

1.3. Duyusal Pazarlamanin Amaclari

Gilinlimiiz pazar ortaminda kullanilmaya baglanan duyusal pazarlamanin birtakim
amaglart bulunmaktadir. Bu amaglarin baglicalar1 arasinda; marka imaji1, kimlik ve duyusal
imza olusturmak, tiiketici algilarin1 ve kararlarin1 olumlu yonde etkilemek, miisteri
sadakati saglamak, rekabet Gstiinliigii saglamak, tiiketicileri satis noktasina ¢ekmek ve
fiziksel ortamda kalig siirelerini uzatmak, wuzun Omiirlii basarilar elde etmek yer

almaktadir.

1.3.1. Marka Imaji, Kimlik ve Duyusal Imza Olusturmak

Tiiketicilerin zihinlerinde yer alan 6znel ve algisal olgular yani tiiketicilerin marka

hakkindaki bilgileri ve markaya dair hatirladiklar her sey tiiketicilerin zihinlerinde marka



imaj1 olusturmaktadir (Kogyigit, 2017). Marka imaji, tiiketicilerin marka ismini
duyduklarinda hissettikleri seydir (Hawkins ve digerleri, 2004). Marka imaji, tiiketicilerin
duyular1 ve duygularina yonelik calismalarla giliclendirilebilir ve markanin daha iyi
ezberlenmesini saglar (Liegeois ve Rivera, 2011). Marka imajinin énemi, Pepsi ve Coca-
Cola arasinda yapilan kor test ve noro inceleme sonucunda ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin
marka ismini bildikleri ve bilmedikleri durumlarda farkli kararlar verdikleri diisiincesiyle
katilimcilara oncelikle tizerinde marka yazmayan iki bardakta Pepsi ve Coca-Cola i¢irilmis
ve hangi igecegi begendikleri sorulmustur. Katilimeilarin yarisindan fazlasi Pepsi’yi tercih
etmistir. Calismanin ikinci asamasinda ise, katilimcilarin {izerinde marka ismi yazan
bardaklarla iceceklerin tatlarina bakmalari istenmistir. Bunun sonucunda, katilimcilarin
%751 Coca-Cola’y1 tercih etmistir. Ortaya ¢ikan bu farklilik tadim sirasinda izlenen beyin
dalgalarina dayali olarak aciklanmistir. Pepsi’yi tadan katilimeilarin beyinlerinin mantik
kisminda hareketlenme olurken, Coca-Cola’y1 tadan katilimcilarin ise beyinlerinin duyusal

ve duygusal kisimlarinda hareketlenme oldugu gézlemlenmistir (Lindstrom, 2008).

Isletmelerin duyusal pazarlamayr kullanma amagclarindan digeri ise kurum
kimligine sahip olmaktir. Kurum kimligi, soyut ve somut anlamlar biitiinii yani kurumun
kim oldugu, nasil diislindiigli ve nasil hareket ettigidir. Soyut ve somut anlamlarin hedef
kitle tizerinde yaratmis oldugu algi ise kurum imajin1 olusturmaktadir. Bu nedenle kurum
kimligi kurumu farklhilastirarak kurum imajin1 yaratan 6nemli bir kavramdir (Cakir, 2010).
Kurum kimligine verilebilecek en giizel 6rnek bos bir kidgida sar1 “m” harfi ¢izildiginde

herkesin aklina Mc Donals’in gelmesidir (Liegeois ve Rivera, 2011).

Duyusal imza ise, sirkete duyusal 6zelliklerin kazandirdig1 kimliktir. Ornegin tiim
Ipekyol magazalarinda markaya ait tek bir kokunun kullanilmas; tiiketicilerin markay1 bu
koku ile &zdeslestirmelerine yol agmakta ve Ipekyol markasmin duyusal imzaya sahip
olmasimi saglamaktadir. Kisaca gii¢lii duyusal pazarlama stratejilerine sahip olan

isletmeler; saglam bir marka imaji, kurum kimligi ve duyusal imzaya sahip olabilirler.



1.3.2. Tiiketici Algilarm ve Kararlarin1 Olumlu Yonde Etkilemek

Duyusal pazarlama; duyular kullanarak tiiketicilerin algilamalarini kontrol etmeye
calisan, bilingaltin1 etkileyen uyaranlar olusturmak ig¢in kullanilmaktadir (Krishna ve
digerleri, 2016). Duyularin hangi tiiketici grubu lizerinde ne sekilde etkiler biraktigi
hakkinda sahip olunan bilgiler, isletmenin pazarlama stratejisinin giliglenmesini
saglamaktadir (Hulten ve digerleri, 2009). Duyusal pazarlama yoluyla yani bes duyunun
kullanimiyla tiiketicilerin algilari, tercihleri, secimleri ve degerlendirmeleri olumlu yonde

etkilenmeye calisilmaktadir.

Tiiketici algilarin1 ve Kkararlarmi olumlu yonde etkileyebilmek icin bir Isvec
perakende zinciri olan ICA Sverige, AB duyusal etiketlendirme karar1 almistir. Bu
etiketlerde; Florida portakal yerine sulu portakal, levrek fileto yerine etli levrek gibi
duyularin 6n plana ¢iktig1 ifadeler kullanilarak tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye calisilmigtir
(Krishna, 2012).

1.3.3. Miisteri Sadakati Saglamak

Miisteri sadakati, tiiketicilerin bir markaya ya da isletmeye duydugu baghliktir
(Yurdakul, 2015). Miisteri sadakati, tiiketicilerin bir iriinii ilk alimindan sonra tekrar
almasini1 saglamaktadir (Valenti ve Riviere, 2008). Tekrar alim kavrami, siirdiiriilebilirlik
kavramiyla ifade edilebilir. Molitor’a (2007) gore duyusal pazarlama, siirdiiriilebilir
tilketici bagimlilig1 yaratma teknigidir. Sadakat yani siirdiiriilebilir tiiketici bagimlilig
arttikca, tiiketicilerin rakip isletmelerin faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri diiser (Aaker,
2009).

Yiiksek rekabet ortaminda tiiketicilerin sadakatini saglamak i¢in duyular yoluyla
tiiketicilere yeni deneyimler yasatmak gerekmektedir (Liegeois ve Rivera, 2011). Barclay’s
Bank’1in subelerinde taze kahve ikrami yaparak kahve kokusu ile miisterilerine kendilerini
evlerindeymis gibi hissettirmeye c¢alismasi duyularin miisteri sadakatine olan etkisine bir
ornektir (Yurdakul, 2015).



1.3.4. Rekabet Ustiinliigii Saglamak

Mal ya da hizmet iireticilerinin giinlimiizde rekabet istiinligli elde edebilmek igin
birtakim pazarlama stratejilerine basvurmalar1 gerekmektedir. Duyusal pazarlama,
basvurulabilecek Onemli pazarlama stratejilerinden biridir. Duyusal pazarlama; rekabet
stlinliigli elde etmenin, tiikketici alg1 ve kararlarimi etkilemenin, rakipler arasinda dikkat
¢ekmenin, marka imaji ve kimligi olusturmanin, sadakat saglamanin onemli yollarindan
biridir. Krishna (2010) duyusal pazarlamanin tanimini yaparken amacin; mallarin ve
hizmetlerin hos bir ortamda satilmasi, tiiketicilerin algilarini, tercihlerini, ge¢mis
deneyimlerini ve tiikketim aligkanliklarin1 etkileme gereksiniminin yogun rekabetin
iistesinden gelebilmek igin oldugunu vurgulamistir. Ornegin Coca-Cola, duyulari
kullanarak (kapak agma sesi, sise tasarimi, ambalaj rengi) pazarlama stratejileri olusturmus

ve bu yolla rakiplerine kars1 Gistiinliik saglamistir.

1.3.5. Tiiketicileri Satis Noktasina Cekmek ve Fiziksel Ortamda Kals

Siirelerini Uzatmak

Duyusal pazarlamada tiiketiciler satis noktasina c¢ekilmeye c¢alisilmaktadir. Bunun
nedeni, tiiketicilerin magaza atmosferine girip duyusal uyaricilara maruz kalmalarini
saglamaktir. Magaza atmosferi, bir mekéana girildiginde tiiketiciler iizerinde bes duyu
aracilifiyla belirli etkiler yaratan algilamalardir (Bozpolat, 2017). Tiiketicilerin tirlinlere
dokunmalarimin satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkilemesi, bes duyunun satin alma

karar1 tizerinde yarattig1 etkilerinden birine 6rnektir (Peck ve Wiggins, 2006).

Isletmeler tiiketicilerin magazada kalis siirelerini uzatmak igin duyusal pazarlama
kapsaminda c¢esitli faaliyetler gerceklestirmektedir. Bu uygulamalardan biri miizik
temposunu tiiketicilerin fiziksel ortamda kalig siirelerini uzatacak sekilde diizenlemektir.
Miizik temposundaki degisimler tiliketicilerin fiziksel ortamda kalis siirelerini
arttirmaktadir (Aslan ve digerleri, 2017). Diger bir 6rnek ise, IKEA’nin magaza
tasarimidir. Tiiketicilerin magazada {irtinlere dokunmalarini tegvik etmek amaci ile magaza
igerisinde mini evler olusturulmustur. Ayrica tiiketicilerin magazanin tiimiinii gezmeden

magazadan ¢ikamayacaklar1 bir diizen kurulmustur. Boylece tiiketiciler, tiim magazay1
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gezdikten sonra magazadan c¢ikabildikleri i¢in magazada kalig siireleri uzamis ve daha

fazla tirtine dokunmuslardir (Bozpolat, 2017).

1.3.6. Uzun Omiirlii Basarilar Elde Etmek

Uzun Omiirli basarilar saglamak duyusal pazarlamanin amaclarindan biridir.
Isletmelerin uzun &miirlii basarilar elde etme amaci, duyusal pazarlamanin diger
amaclariyla baglantilidir. Marka imaji, kimlik, duyusal imza olusturmak, tiiketicilerin
algilarini, tutumlarini ve Kararlarint olumlu yonde etkilemek, miisteri sadakati saglamak,
rekabet avantaj1 elde etmek ve fiziksel ortami1 duyusal unsurlarla giiglendirerek tiiketicileri
etkilemek isletmelerin uzun émiirlii basarilar yakalayabilmesine olanak saglamaktadir. Bu
kapsamda; logonun, amblemlerin, miizigin ve renklerin isletmenin uzun 6miirlii basarilar
elde etmesinde katkist biiyiiktiir. Coca-Cola’nin yillardir degismeyen amblemi ve rengi ile
yakaladig1 bagar1 buna 6rnek olarak gosterilebilir (Lindstrom, 2007). Bir baska 6rnek ise;
Mercedes’in igsitme duyusunu kullanarak olusturdugu kendine has kapi sesidir. Bu sesin,
ilgili markanin yillardir ¢ogu tiiketici tarafindan tercih edilmesinde oldukga etkili oldugu
bilinmektedir (Yurdakul, 2015).

1.4. Pazarlama Faaliyetlerinde Duyusal Pazarlamanin Kullanim

Pazarlama faaliyetleri, isletmelerin amagclar1 dogrultusunda tiiketici istek ve
ihtiyaglarin1 nasil tatmin edeceklerine iliskin ¢alismalar1 kapsamaktadir. Uriin merkezli
pazarlama faaliyetlerinin yerini tiiketici odakli pazarlama faaliyetlerinin almasiyla birlikte
duyular 6nem kazanmaya baslamistir (Grebosz ve digerleri, 2012). Duyusal pazarlamada;
uriinle tliketicinin bulustugu fiziksel ortamda, tiiketicinin satin alma olasiligini
arttirabilecek kisiye 6zel duyusal uyaranlar barmndirilmalidir (Hussain, 2014). Ornegin
magaza ortaminda bulunan bir koku, tiiketicinin magazada daha c¢ok vakit gecirmesini
saglayacak ve satig1 arttiracaktir. Benzer sekilde bir marketteki taze ekmek kokusu
tilketicileri ekmek satin almaya yoneltebilecektir. Bu 6rneklerde goriildiigii gibi duyular,
tiiketicilerin zihinlerinde biligsel ya da duygusal birtakim etkiler yaratarak tiiketicilerin

satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Duyularin tiiketici satin alma karar1 tizerindeki

etkisi Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Duyularin Tiiketici Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi

Duygusal
\ Satin
‘ Alma
- / Karar1
Biligsel

Kaynak: Spence, C, Puccinelli,N. M., Grewal, D. ve Roggeveen, A. L. 2014. Store Atmospherics: A
Multisensory Perspective. Psychology and Marketing, 31(7): 472-488.

Sekil 1’den de anlasilabilecegi tizere, duyularimiz hafizayla olan baglantimiz olup
dogrudan duygularimiz1 etkilemektedir (Lindstrom, 2005). Bireyler, duyusal organlar
araciligiyla, hafizada saklanan algisal bir model olusturmak icin aktif bir siirecte bilgi
toplamaktadir (Rodrigues ve digerleri, 2011). Tiiketiciler tarafindan satin alian pek ¢ok
mal ve hizmet; iriiniin ortaya ¢ikardig: hisler, zihinsel ¢agrisimlar ve duygular temelinde
kullanilmaktadir (Shabgou ve Daryani, 2014). Bes duyu organi araciligiyla elde edilen
duyusal girdiler; tiiketicileri biligssel ve duygusal olarak etkilemekte ve bunun sonucunda
satin alma davranis1 ortaya c¢ikmaktadir. Kisaca duyular iirlinlerin pazarlamasint bir¢ok
yonden etkilemektedir. Ornegin, Ferrari’nin kirmizi renkli arabasi gibi gdérme duyusuna

hitap eden renk bir sembol olarak kullanilabilmektedir (Niccolo ve digerleri, 2013).

Duyusal girdiler, gercek zamanli olarak ¢ift tarafli etkilesime sebep olmaktadir.
Duyusal girdiler, bir duyusal deneyime neden oldugu igin tiiketici ile daha derin ve uzun
siireli bir iliski kurulabilir (Shabgou ve Daryani, 2014). Onemli olan tiiketicinin, duyularla
duygusal bag kurabilmesini saglamaktir. Bu durumun farkina varan pazarlamacilar,

rakiplerine karsi iistiinliik elde edebilmektedir (Lindstrom, 2005).
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Fiyat ve kalite gibi islevsel/rasyonel Ozelliklerin genel olarak benzer oldugu
durumlarda, tiiketicilerin zihinlerinde belirli bir anlam veya duyuya hitap eden algilayici
stratejiler gelistirilmeye calisilmaktadir. Algilayici duyusal stratejiler ile bir mal, hizmet
ya da isletmenin kimligi ayirt edilmeye ¢alisilmaktadir (Hulten, 2011). Algilayict duyusal
stratejiler, tiiketicilerin  duyusal deneyim  olusturmasim1i  saglayacak  sekilde
gerceklestirilebilir. Sekil 2°de isletmeler ve bireyler agisindan duyusal deneyim olusturma

stireci yer almaktadir.

Sekil 2. isletmeler ve Bireyler Acisindan Duyusal Deneyim Olusturma Siireci

Isletmeler Bireyler
Duyusal
Stratejiler ve Bes Duyu
Tiiketici
Davranisi $
Duyusal Deneyim
Isitme,
Koklama, Tat,
Marka ve "
Gorme ve
Deneyim
y Dokunma
Hafizasi

Kaynak: Lorre, A. 2017. Sensory Marketing: The Effect of Music on Consumer Perception and Behaviour.
Master Thesis, Helsinki Metropolia University of Applied Sciences Bachelor of Business Administration
European Managemen: 16.

Sekil 2; duyusal pazarlamanin 6nemli kavramlarini, isletmelerin ve bireylerin
duyusal deneyim olustururken nasil etkilesimde bulunduklarini gostermektedir (Lorre,
2017). insanlar diinyay1 duyulariyla es zamanli olarak algilamaktadir. Bu nedenle duyusal
deneyimler, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek duyusal girdilerden olusmaktadir (Soars,
2009). Pazarlamacilara gore, tiiketici duyularinin sayis1 ne kadar artarsa ya da belirli bir
duyunun derinligi ne kadar ¢ok arttirilirsa, tiiketici ile irtin arasinda o kadar giiglii bir
duygusal iliski kurulacaktir (Malefyt, 2015). Gorme, isitme, dokunma, tat ve koku
duyularinin her biri ayn1 zamanda duyusal deneyim olusturmaktadir. Duyusal deneyim;
duyularin uyaran olarak adlandirildigi, pazarlamada farkli uyaricilara verilen tepkidir

(Esmailpour ve Zakipour, 2016). Duyusal pazarlama stratejisi, ¢oklu duyulara hitap eder ve
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kalicr tiiketici baglari ile giiclii markalar yaratilabilir (Hussain, 2014). Duyusal an1 ne kadar
cok tretilirse bir bagka ifade ile isletmeler tarafindan ne kadar ¢ok duyuya hitap edilirse
tikketiciyle kurulan bag o kadar gilicli olur. Bu durum basitce ii¢ farkli durum
karsilastirmas1 yapilarak test edilebilir. Sesi kapali bir korku filmi, goriintiisii kapali
yalnizca sesi olan bir korku filmi, hem sesi hem de goriintiisii olan bir korku filmi ile
karsilastirildiginda aradaki etki farki kolaylikla gozlemlenebilecektir (Lindstrom, 2005).
Starbucks, pazarlama stratejilerine bes duyuyu dahil ederek tiiketicilerin zihinlerinde
onemli bir yer edinmis olan markalardan biridir (Lorre, 2017). Starbucks’a girildigi andan
itibaren alinan taze kahve kokusu, ortamda ¢alinan miizik, kahvenin sicakliginin karton
bardaklardan hissedilmesi, kahvelerin benzersiz aromalar1 ve magaza tasarimi bes duyunun

birlikte kullanilmasiyla ortaya ¢ikan duyusal deneyimleri gostermektedir.

Gorme duyusu, bes duyumuz arasinda en gili¢lii olanidir (Hulten, 2011). Gorsel
uyaranlarin satin alma kararlari, iirlin se¢imi, tiiketimi ve satin alma miktar1 acgisindan
tilketici kararini etkiledigi dogrulanmigtir (Esmailpour ve Zakipour, 2016). Duyusal karar
verme mekanizmasi gorsel bir yapidadir (Renvoise ve Morin, 2010). Duyusal karar verme
mekanizmasinin gorsel yapida olmasi, satin alma kararimizi etkileyen temel etkenin gorsel
algt oldugu anlamma gelmektedir. Goérme sonucu olusan durum gorsel algi olarak
adlandirilmaktadir (Alpan, 2008). Duyulara gore nesneleri algilama oranlar1 Tablo 1’de

gosterilmektedir.

Tablo 1. Duyulara Gore Nesneleri Algilama Oranlari

100

80

60 -

40 -

20 -

O . - I I I

gorme isitme koku tat dokunma

Kaynak: Etli, I. G. ve Copur M. E. 2008. Pazarlama Iletisiminde Renklerin Rolii, Trakya Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, ,10(1): 22-33.
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Tablo 1°den de goriilebilecegi gibi, yapilan arastirmalara gore nesneleri %3
koklayarak, %3 tadarak, %3 dokunarak, %13 isiterek ve %78 gorerek algiladigimiz
saptanmustir (Etli ve Copur, 2008). Bu bulgulardan hareketle isletmelerin tiiketicilerin
gordiiklerinin giiciinii hafife almamalar1 gerektigi sonucuna ulasmak miimkiindiir (Post,

2004).

Kotler tarafindan gérme duyusu; pazarlama ve tiiketici davranislar1 agisindan
atmosfer boyutunda ele alinmis; renk, parlaklik, boyut ve sekil gibi faktorlerin gorsellik
tizerinde etkili oldugu ileri stiriilmiistiir. Logolar, ambalaj, renk, tasarim, ¢ekici bir goriintii
tilketicilerin zihinlerinde bir markay1 gii¢lendirebilecek gorsel uyaranlara ornek olarak
gosterilebilir (Shabgou ve Daryani, 2014). Bir Fransiz gida imalatgisi, kadin miisterilere
sunulacak diyet mayonezi iki farkli sisede iireterek bir arastirma yapmustir. Uretilen
siselerin iginde ayni mayonez bulunmakta ve siselerin {lizerinde ayni etiketler
kullanilmaktadir. Siseler arasindaki tek fark; birinin ortasinin ince digerinin ise bogazinin
dar, alt kisminin ise genis olmasidir. Uretilen siseler iizerine yapilan arastirmanin
sonucunda, katilimcilarin tamaminin ortasi ince olan siseyi tercih ettikleri gorilmiistiir.
Bunun nedeni incelendiginde, katilimcilarin sisenin sekli ile kendi viicut sekillerini
kiyasladiklar1 ve seg¢imlerini olmak istedikleri sekildeki siseden yana kullandiklari

belirlenmistir (Lindstrom, 2008).

Renkler gorsel Ogeler arasinda en 6nemli unsurlardan biridir ve tiiketicilerin
niyetlerini ve satin alma kararlarini etkilemektedir. Ancak renklerin hissettirdiklerinin
kiiltiirden kiiltiire degiskenlik gosterebilecegi de unutulmamalidir (Binh Nghiem-Phii,
2016). Beyaz renk tiiketicide; temizlik, saflik algis1 yarattigi i¢in restoranlarda miisterilerin
temizlik beklentilerinin oldugu yerlerde beyaz renk kullanilmaktadir. Beyaz tabaklarin
kullanilmasi, garsonlarin beyaz eldiven takmasi, mutfagin beyaz tasarlanmast bu duruma
verilebilecek birkac¢ ornektir (Hussain, 2014). Uriiniin farklilasmasini saglayan renk ve
1siklandirma; isletmelere rekabet avantaji, satis artigi, miisteri sadakati, markanin daha kisa
stirede algilanmasi, tiiketicilerin fiziksel ortamda daha uzun siire kalmalar1 gibi faydalar
saglamaktadir (Rathee ve Rajain, 2017). Renklerin tiiketiciler lizerinde yarattigi etkiler
Tablo 2’de kisaca ifade edilmektedir.

15



Tablo 2. Renklerin Tiiketiciler UzerindeYarattigi Etkiler

Renkler Etkileri

Isletmelerin kampanyalarda 6ne ¢ikmak ve sicak satist
Kirmizi saglayabilmek i¢in kullandig1 renktir. Ayrica istah agici

ozelligi bulunmaktadir.

Memnuniyet verici, tazelik, serinlik, hijyen ve saflik
Mavi duygularmi olusturmaktadir. Su ambalajlarinda safligi

simgelemesi i¢in kullanilmaktadir.

Bolluk, bereket, giiven, tazelik ve dogallig1 simgelemektedir.
Yesil Banka reklamlarinda ve ¢evre dostu ambalajlarda tercih

edilmektedir.

S Dikkat ¢ekici, hareket veren, uyarici ve geciciligin
art
simgesidir. Bu nedenle taksilerde tercih edilmektedir.

Siyah Giict, liiksii ve tutkuyu temsil etmektedir.

Saflik, dogruluk ve temizligi temsil etmektedir. Bu nedenle
Beyaz genellikle saglik sektoriinde tercih edilmektedir. Ayrica gida

sektoriinde ambalajlarda azaltilmis kaloriyi simgelemektedir.

Gri Rahatlig1 seven insanlarin tercih ettigi bir renk olup,
rl
yavasligi ve hareketsizligi temsil eder.

Pemb Sevecenlik, sirinlik ve mutluluk vermektedir. Morla birlikte
empe
kullanildiginda lezzet ¢agrisimlar1 yapmaktadir.

) Kurumsalligi, kaliteyi ve resmiyeti simgeledigi i¢in biiyiik
Lacivert ' ' o .
isletmelerin logolarinda tercih edilmektedir.

Herkese hitap eden iiriin imaj1 verilmek istenen iiriinlerde
Turuncu ) )
kullanilir. Ucuzlugu da simgelemektedir.

Tiiketicilerin hareketini hizlandiran bir renk oldugu i¢in hizl
Kahverengi tilketimin gergeklestirilmesi istenilen mekanlarda tercih

edilmektedir.

Mor Yaraticilig1, sanat1 ve asaleti temsil eder.

Kaynak: Ceken, B. ve Yildiz, E. 2015. Renklerin Reklam Algisi Uzerindeki Etkisi: 2012 Kirmizi Reklam
Odiilleri. Sanat Egitimi Dergisi, 3(2): 129-146.; Akgiil, D ve Giines, V. 2015. Renkler, Anlamlar1 Ve Marka
Bilinirligi Uzerindeki Etkisi: Kirsehir Ornegi. 14. Ulusal Isletmecilik Kongresi.

16



Milka cikolata, reklamlarinda eflatun inegi kullanarak marka haline doniigmiistir.
Kullanilan eflatun tonunun diger reklamlarda kullanilmasi yasaklanarak tiiketicilerin
zihinlerinde Milka cikolatalari ile eflatun inek arasinda bag olusturulmus ve mor rengin
oldugu her yerde Milka’nin hatirlanmasi saglanmistir (Ozer, 2012). Ayrica Coca-Cola’nin
kirmizi renk ile 6zdeslesmesi de bu duruma verilebilecek bir diger ornektir (Akgil ve

Glines, 2015).

Magazalarda gorsellikten yararlanilarak iiriin gruplama ve kombinasyon yapilabilir
(Lund, 2015). Ornegin, markete meyveli yogurt almaya giden tiiketiciler iiriinlerini
secerken; paketlerin iizerindeki gorsel uyaricilar yani resimler sayesinde {riiniin tadi
hakkinda ¢ikarimlarda bulunabilirler (Tomas ve Barutcu, 2017). Ayrica gorselligin diger
duyularla birlestiginde, akilda kaliciligr arttirdigi da gozden kagirilmamas: gereken 6nemli

bir detaydir (Lindstrom, 2008). Deterjan ambalajlari buna 6rnek gosterilebilir.

Koku, duyusal deneyim olusturmada onemli bir yere sahip olan bes duyudan bir
digeridir. Insan burnu, 10.000°den fazla farkli kokuyu ayirt etme yetenegine sahiptir
(Niccolo ve digerleri, 2013). Koku duyusu, zevkle ve rahatlama ile ilgilidir. Koku,
duygularla ve amilarla yakindan iligkilidir (Hulten, 2011). Kokular, kalic1 bir bellek
olusturma yeteneklerinden dolayr ¢ok giiglii uyaricilardir (Niccolo ve digerleri, 2013).
Zihnimizde koku ile kodlanan bilgiler daha uzun siire saklanmaktadir (Krishna, 2012).
Koku duyusunun tiiketicilerin dikkatini ¢eken, anilar1 uyandirabilen, tanidik ya da tanidik
olmayan 6geler hakkinda tiiketici kararlarini yonlendirebilen 6zel etkileri bulunmaktadir

(Malefyt, 2015).

Davies ve digerleri (2003) fiziksel ortamdaki kokunun tiiketici davraniglar
tizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismalarinda, kokunun tiiketici anilarii tetikledigini,
kokunun tiiketicilerle kuvvetli bir bag olusturmada etkili oldugunu saptamislardir.
Konaklama igletmeleri de tiiketicilere unutulmaz bir tatil deneyimi yasatabilmek i¢in otel
lobilerini hafif bir kokuyla kaplamislar ve giin boyu degisen 6zel miiziklerle duyusal
deneyimleri desteklemislerdir (Washington ve Miller, 2010). Dunkin Donuts, Giiney
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Kore’de belediye otobiislerinde isletmelerinin reklam miizigi ¢iktiginda fiziksel ortama
kahve aromasi yaymak i¢in bir mekanizma kullanmistir. Bu deney sonucunda satiglarda
%29’luk bir artis gézlemlendigi iddia edilmistir (Sundar ve Noseworthy, 2016a). Krishna
ve digerleri, (2010) tarafindan yapilan bir arastirmada da, kokulu ve kokusuz kalemlerle
deneyler yapilmistir. Deneyin sonunda kokulu kalemlerin kokusuz kalemlere oranla
tizerindeki yaygin kokudan dolayr daha fazla hatirlandig1 sonucuna varilmistir. Lindstrom,
Nike ayakkabilar tizerinde yaptig1 ¢alismada, iki ayn1 kosu ayakkabisini biri ¢i¢ek kokulu
digeri kokusuz olmak iizere iki odada tiiketiciyle bulusturmustur. Yapilan ¢alismanin
sonucunda, tiiketicilerin %84 ’iiniin ayakkabilar ayni olmasina ragmen c¢i¢ek kokulu
odadaki ayakkabiy1 daha fazla tercih ettikleri tespit edilmistir (Kumar, 2014). Ayrica limon
kokusunun tiiketiciler tizerinde temizlik hissi yaratmasindan dolay1 tiiketicilerin bulasik
deterjan1 se¢iminde ¢ogunlukla limonlu bulasik deterjanlarini tercih ettikleri saptanmistir
(Niccolo ve digerleri, 2013). Bir magazanin onlinden gegerken alinan kahve kokusu,
yalnizca kokuyu alan tiiketicileri iceri girmeye tesvik etmekle kalmamakta ayn1 zamanda
tilkketicilerin mekanda daha istekli bir sekilde ve uzun siire kalmalarini saglamaktadir
(Machala, 2014). Bazi isletmeler tarafindan anne siitlinde bulunan vanilya kokusu;
tiketicilere annelerinin kollarindaymis gibi bir his verdigi ve eskiye gotiirdiigii icin
kullanilmaktadir. Bu amagla ¢ikartilmis olan triinlerden biri de Coca Cola’nin vanilya
aromal1 icecegidir (Lindstrom, 2008). Ayrica 1965 Silver Cloud Rolls Royse’un kendine
has kokusundan dolayi tercih edilmesi Ford, Cadillac gibi markalarin iirettikleri arabalarda
kendilerine has bir koku kullanmalarina neden olmustur. Singapur Havayollar1 6zel olarak
tasarlanmis patentli kokusunu; ugus gorevlilerinde parfiim olarak, yolculara servis edilen
sicak havlularda esans olarak kullanmistir. Boylece kullanilan koku, tiiketicilerin zihninde
Singapur Havayollari ile eslestirilmistir (Lindstrom, 2005). Shaw (2005), kokular iizerine
yaptig1 bir arastirmada, Las Vegas’ta bulunan kumarhanelerde makinelerin ¢evresine bazi
kokular yayilarak %45 daha fazla para harcanmasi saglanmistir. Fastfood restoranlarda
1zgaradan gelen nefis koku aslinda bir sprey ile tiiketicileri cezbetmek ve daha biiyiik
meniileri tercih etmelerini saglamak i¢in sikilmaktadir. New York’ta elektronik iiriin satist
yapan bir magaza, tiiketicilerin kendilerini Giiney Denizi adalarindaymis gibi hissederek
gevsemelerini ve fiyatlar1 fazla diisinmemelerini saglamak i¢in tathh kavun kokusuyla

kaplanmistir (Lindstrom, 2008).
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Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen diger bir duyu ise tattir. Tat, agizdaki
bir maddenin tat reseptorleri ile kimyasal olarak reaksiyona girdiginde olusan duyumdur
(Niccolo ve digerleri, 2013). Tat duyusu en duygusal duyudur ve ¢ofu zaman diger
duyularla etkilesime girmektedir (Hulten, 2011). Isletmeler tiiketicilerle kendilerine yeni
bir diinya olusturmak i¢in kurulan deneyime birtakim tatsal duyular eklemektedir (Cakair,
2010). Tiiketicilerin fiziksel ortamda tiikettikleri yiyecek ve igeceklerin lezzetli olmasi,
bulunduklar1 ortamin pozitif yonde degerlendirilmesine sebep olmaktadir. Konaklama
isletmesinde yemeklerin giizel olmasi tiiketicilerde memnuniyet yaratmakta ve ilgili otelin
tekrar tercih edilmesine sebep olmaktadir (Bozpolat, 2017). Ayni zamanda tat bir iiriinde
dogrudan dogruya kullanilmayabilir. Satin almanin gerceklestigi fiziksel ortamda yiyecek
ya da igecek olarak sunulan ikramlar edilerek, tiiketicilerin algilar1 tizerinde etkili
olabilmektedir (Esmailpour ve Zakipour, 2016). Bu durumda marka lezzetlendirilmis
olmakta ve tiiketiciler kararlarin1 birden ¢ok duyusal girdinin etkisi altinda vermis

olmaktadir (Rodrigues ve digerleri, 2011).

Tat yalnizca gida sektoriinde degil ayn1 zamanda moda sektdriinde de oldukga kilit
bir unsurdur. Bu nedenle DKNY gibi magazalar, magazadaki ziyaret siiresini uzatmak ve
miisteri konforunu arttirmak i¢in magazalarina kafeler dahil etmislerdir (Gladwel, 1996).
Kia Motors da tat duyusunun 6nemini fark ederek Jean-Georges ve Marja ile igbirligi
yapmis ve bu isbirligi sonucunda “Kia Tadi” n1 ortaya ¢ikarmiglardir (Tomas ve Barutgu,
2017). Londra’da 2007 yilinda Skoda Fabia’nin lansmaninda Skoda’ya benzeyen gercek
boyutta bir pasta yapilmistir. Fikrin ortaya c¢ikis sebebi; arabanin lezzetli olarak
algilanmasin1 istemektir. Kampanyanin ilk haftasinda otomobil bayilerine yapilan
ziyaretlerin %160 oraninda arttifi gozlemlenmistir (Hussain, 2014). Colgate dis
macununun kendine 6zgili tadi sayesinde {izerinde markasi ya da amblemi olmasa bile

tiiketiciler tarafindan kolaylikla tanindig1 saptanmistir (Sayadi ve digerleri, 2015).

Tiiketici tercihlerinde etkili olan bir diger duyu dokunma duyusudur. Dokunma,
viicudun en biiyiik yani viicutta en ¢ok yer kaplayan duyu organi olan deri tarafindan
algilanan duyudur (Shabgou ve Daryani, 2014). Dokunma; doku, sertlik ve agirlik gibi
iriin Ozellikleri hakkinda bilgi edinmeyi saglar (Hulten, 2011). Dokunma duyusu ile
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iriiniin kalitesi, fiyat1 ve dayaniklilig1 gibi konularda ¢ikarimlarda bulunmak miimkiindiir
(Cakir, 2010). Dokularin ikna edici bir etkisi bulunmaktadir. Dokunma duyusunun
yalnizca iriin hakkinda bilgi sunmadigi ayni zamanda hedonik etkiler yarattigi da
kanitlanmistir (Peck ve Wiggins, 2006). Wall-Mart’in Ingiltere’deki Asda Siipermarket
subesi bir¢ok tuvalet kagidi markasinin kagitlarint ambalajindan ¢ikartmis ve tiiketicilerin
iriinii dokunarak se¢melerine olanak saglamislardir. Bu uygulama sonucunda iiriinlere
dokunma firsat1 bulan tiiketiciler kararlarin1 dokunarak vermisler ve kendi markalarinin

satiglarinda bir artis yasamuslardir (Lindstrom, 2008).

Dokunmanin 6neminden dolay1 fiziksel magazalar ¢evrimici magazalara gore daha
fazla rekabet avantajina sahiptir. Tiiketiciler fiziksel magazalarda triinleri; dokunarak,
hissederek ve deneyerek satin almaktadir (Hulten, 2011). Gap, Express ve Banana
Republic gibi magazalar iiriinlerini; tiiketicilerin {iriinlere dokunabilmelerini saglayacak
sekilde yerlestirmislerdir (Lund, 2015). Kellogg’s kahvaltilik gevreklerinde yalnizca ses
degil yerken agzimizda hissettigimiz catlaklarla ve piiriizlerle yani dokunsal 6zelliklerle
basariy1 yakalamigtir (Lindstrom, 2005). Coca-Cola’nin orijinal cam sisesinin kivrimlari,
tiikketiciler iizerinde siseyi tuttuklarinda hos bir his uyandirmaktadir. Coca-Cola sisesi,
karanlikta tutuldugunda bile 6zel sekli sebebiyle fark edilebilmektedir (Sayadi ve digerleri,
2015). lkea, dokunma deneyimi sunabilmek i¢in tiiketicilerin iicretsiz olarak gece
magazada yatakta uyumalarina izin vermis ve tiiketicilere bu deneyimi yasatarak onlari
satin almaya tesvik etmistir (Hulten, 2011). Apple’in magazalarinda gel ve oyna konsepti,
tiiketicileri iirline dokunarak etkilemeye calisan duyusal etkileme oOrneklerinden biridir
(Soars, 2009). Dokunma duyusu iizerine yapilan bir caligmada, tiiketicilere biri hafif digeri
agir olmak iizere iki kumanda verilmis ve tiiketicilerden kumandalar1 tutmalar1 istenmistir.
Tiketiciler hafif olan kumandanin bozuk oldugunu, calistigin1 6grendiklerinde ise
kalitesiz oldugunu diistinmiistiirler (Lindstrom, 2008). Bu calisma, dokunma duyusuyla

hissetmenin tiiketici algisindaki dnemine giizel bir drnektir.

Tiiketici satin alma kararlarinda etkili olan diger bir duyusal girdi ise sestir. Isitsel
uyaricilar kulagimiza hitap eden ses, miizik, efekt gibi unsurlar icerdiginden beyinde

gorsel bir fikrin olugmasini ve bir algilamanin gergeklesmesini saglar (Demirtiirk, 2016).
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Ses, tiiketicilerin ruh hallerini etkileme ve satin alma aligkanliklarinda degisiklik yapma
giiciine sahiptir (Oshkosh, 2009). Sesler, bireylerin ruhunda kuvvetli ¢agrisimlar yarattigi
i¢in dinlenen miizigin tiirli bile bireylerin ruh halini degistirmede etkili olmaktadir (Cubuk,
2012). Miizik, tiiketicinin bulundugu ortamdaki tiiketimini ve o ortamda gecirdigi silireyi
etkileyen onemli bir unsurdur (Hassan ve Igbal, 2016). Insanlar giinliik hayatlarinda
yaptiklar1 islere ve ruh hallerine bagli olarak farkli tiirde miizikler dinlemektedirler.
Miizigin tiiketiciler tarafindan bu denli etkili olusu pazarlama faaliyetlerinde de
kullanimina yol agmaktadir. Pazarlamada miizik bir dil olarak kullanilmaktadir (Lorre,
2017). Bir magazada miisterileri daha uzun silire tutabilmek miizik ile miimkiin
olabilmektedir. Ayrica hangi sanat¢inin ve miizik tiirliniin hangi kitleye en iyi sekilde hitap
ettigini belirlemek olduk¢a dnemlidir (Washington ve Miller, 2010). Arka plan miiziginin
tilketici davranigi tizerindeki etkisini belirlemek amaci ile yapilan bir c¢alismada;
marketlerde yavas tempoda calan bir arka plan miiziginin tiiketicilerin markette kalma
stirelerini arttirdig1 tespit edilmistir (Machala, 2014). Restoranlar {lizerinde yapilan ¢alisma
sonucunda, restoranda calinan bazi miiziklerin misterileri telaslandirdigi ve bunun
sonucunda da miisterilerin daha az yiyecek ve igecek tiikettikleri tespit edilmistir (Polyack,
2005). Amerika’da yapilan bir bagka arastirmada ise aligveris merkezleri ve restoranlarda
calman hizli miiziklerin tiiketicileri daha hizli yemek yemeye sevk ettigi gozlemlenmistir
(Cakir, 2010). Ayrica dizilerde reklam arasi verildiginde televizyonun sesinin daha c¢ok
yiikselmesinin izleyicilerin dikkatini reklamlara ¢ekmek icin yapildigr da bilinmektedir
(Cubuk, 2012). Coca-Cola’nin reklamlarinda kullandig1 kolanin agma sesi ve tiiketicilerin
kolay1 igerken ¢ikardiklari yutkunma sesleri de isitsel uyaricilara bir 6rnektir. Magnum
reklamlarinda dondurma 1sirildig1 anda ortaya ¢ikan ses de duyusal pazarlamada ses

duyusunun kullanimina verilebilecek bir bagka 6rnektir (Niccolo ve digerleri, 2013).

Seslerin diger uyaricilar1 tamamlama o6zelligi bulunmaktadir. Tiiketiciler zaman
zaman {rlinlin kalitesinden emin olmak i¢in iiriiniin ¢ikardigr sese bakmaktadir. Karpuz
secerken karpuza vurularak ¢ikardigi sese gore karpuzun kalitesini ve olgunluk derecesini
anlamaya ¢alismak buna bir 6rnektir (Odabas1 ve Baris, 2003). Ford Motor, Taurus modeli
i¢in tiiketicilerin aklinda kalmasini saglayacak, arabanin kapilar1 kapanirken ortaya cikan
ve kasanin kilitlenisini andiran bir kilit sistemi gelistirmistir (Lindstrom, 2008). BMW de

2014 M5 modelinde motor sesleri, aracin sportif oldugu hissini arttirabilmek i¢in ses
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sistemi kapatildiginda da ara¢ hoparlorii vasitasiyla arag i¢ine verilmistir (Hilton, 2015).
Las Vegas’ta bulunan Bellagio Otel’in kumarhanesinde, makineye para diistiiglinde ses
¢ikaran makinelerin yerine, makineye diisen paralarin ses ¢ikarmadigi yeni makineler
alindiktan sonra bir¢ok misterinin kaybedildigi fark edilmistir. Bu nedenle, yeni sessiz
makinelerin yerine eski sesli olan makinelerin geri getirilmesi karar1 alinmistir (Pawaskar
ve Goel, 2014).

1.5. Duyusal Pazarlama Uzerine Kisa Bir Literatiir incelemesi

Literatiirde yer alan calismalar incelendiginde, duyusal pazarlama ile ilgili olarak
yapilmis bir¢ok c¢alismaya rastlamak miimkiindiir. Calismanin bu kisminda, duyusal
pazarlamanin tiiketici satin alma karar1 tizerindeki etkisini inceleyen ¢aligmalara kisaca yer
verilmektedir. Bu boliimde tizerinde durulan makalelerin belirli basliklar altinda kisaca

incelendigi tablo Ek-1’de yer verilmektedir.

Duyusal pazarlamanin tiiketici satin alma karar1 {izerindeki etkisi ile ilgili olan
makaleler incelendiginde; bu makalelerin bir kismimin duyusal pazarlama adi altinda
yapildigi, diger bir kismimin ise duyularin tiiketici karari iizerindeki etkisini Saptamaya
yonelik olarak gergeklestirildigi goriilmektedir. Bu kapsamda, yapilan ¢alismalarin
icerikleri ve yapilis amacglart ayni olup, basliklarin farklilastigi dikkat cekmektedir. Bu
farkliligin temel sebebi, duyularla ilgili olarak yapilan ¢aligmalarin tamaminin duyusal

pazarlama ad1 altinda toplanmamis olmasindan kaynaklanmaktadir.

Kotler (1973) yaptig1 calismada; magaza atmosferini gérme, isitme, koklama, tatma
ve dokunma duyularini kullanarak tanimlamistir. Milliman (1982), marketlerde kullanilan
arka plan miiziginin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini 6l¢mek amaci ile ampirik bir
calisma yapmistir. Bu ¢alismanin sonucunda, miizik temposunun marketteki tiiketicilerin
dolasma hizin1 ve friinlerin satisin1 etkiledigi saptanmistir. Milliman (1986) diger bir
caligmasinda ise, restoranlarda arka planda ¢alinan miiziklerin tiiketici satin alma kararina
etkisini incelemistir. Calismada miizigin temposunun tiiketimi ve tiiketicilerin restoranda
kalig siirelerini etkiledigi saptanmistir. Yalch ve Spangenberg (1990), magaza ortaminda

kullanilan arka plan miiziginin tiirlerinin tiiketici satin alma karar1 iizerindeki etkisini
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incelemislerdir. Calismanin sonucunda, magazalarin miizik tiirlerini hitap ettikleri
tiketicilerin yaslarina gore segmeleri gerektigi saptanmigtir. Areni ve Kim (1993) ise
klasik miizigin sarap magazasindaki tiiketicilerin satin alma karar1 tizerindeki etkisini
incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda, klasik miizigin tiiketicileri daha pahali {irlinlere
yonelttigi ve tiiketicilerin daha fazla miktarda para harcadiklart gozlemlenmistir.
Spangenberg ve digerleri (1996) ise magaza ortaminda koku duyusunu incelemislerdir.
Arastirmanin sonucunda, atmosferinde koku olan magazadaki tiiketicilerin davranisi ile
koku olmayan magazadaki tiiketicilerin davraniglar1 arasinda farklilik oldugu saptanmustir.
Mattila ve Wirtz (2001) magaza ortaminda koku ve miizigin tiiketici satin alma karari
tizerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢caligsmalarinda, ortam kokusunun ve miizigin tiiketicilerin
cevrelerini daha olumlu bir bigimde algilamalarini sagladigi tespit edilmistir. North ve
digerleri (2003) de klasik miizigin restoranlardaki tiiketim {izerindeki etkisini incelemisler
ve tiiketicilerin restorandaki kalig siirelerini 6lgmek amaci ile bir ¢alisma yapmislardir. Bu
calismanin sonucunda, klasik miizigin tliketicilerin harcamalarin1 ve restoranda kalig
stirelerini arttirdigl saptanmistir. Chebat ve Michon (2003), aligveris merkezi ortaminda
kokunun etkisini test ettikleri arastirmalarinda, ortam kokusunun alisveris merkezi
ortaminin olumlu olarak algilanmasini sagladigini ve aligveris merkezindeki tirtinlerin daha
kaliteli olarak algilandigim tespit etmislerdir. Spangenberg ve digerleri (2005)’nin ortam
kokusu ve miizigin tiiketici davranislarina ortak etkilerini inceledikleri ¢alismalarinda, iki
duyusal uyaranin birlikte kullanilmasi durumunda olumlu etkilerinin oldugunu
belirtmislerdir. Calismada, miizik olmadan kokunun bir anlam ifade etmedigini
saptamislardir. Benzer sekilde Morrin ve Chebat (2005) da aligveris merkezlerinde miizik
ve koku gibi duyusal girdilerin tiiketici davranis1 tizerindeki etkisini inceledikleri
caligmalarinda, duyusal girdilerin tiiketici davranisini olumlu yonde etkiledigini
belirtmislerdir. Orth ve Bourrain (2005), yeni saraplarin denenmesinde ortam kokusunun
etkisini inceledikleri ¢alismalarinin sonucunda, hos kokularin tiiketiciler iizerinde risk alma

ve merak uyandirma duygusunu uyandirdigini belirtmislerdir.

Literatiirde duyusal pazarlamayr markalar boyutunda ele alan caligmalar da
bulunmaktadir. Bu calismalarin 6nciilerinden biri olan Lindstrom (2005), bes duyu ve

marka arasindaki iligkiyi tespit etmek i¢in yaptigi caligmasinda g¢oklu duyusal bir
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markanin, tiiketiciler ve tirlinler arasinda duygusal baglanti kurma olasiliginin daha yiiksek

oldugunu saptamistir.

Peck ve Wiggins (2006) calismalarinda, dokunma duyusunu ele almiglar ve
dokunmanin, pazarlama mesajlarinin ikna ediciligi lizerinde olumlu etkisi oldugunu
vurgulamiglardir. Benzer bir sekilde Peck ve Childers (2006) ¢alismalarinda, dokunma
duyusunun tiiketici satin alma karar1 iizerindeki etkisini incelemislerdir. Calismanin
sonucunda, dokunmanin satin almayr arttirdigi  saptanmistir.  Malefty (2006),
pazarlamacilar ve tiliketiciler arasinda yeni iletisim sekli olan duyusal pazarlamanin

arastirilmasi ve ne anlama geldiginin tespit edilmesi i¢in 6rnek olay ¢aligmasi yapmislardir.

Garlin ve Owen (2006) yaptiklar1 arastirmada, magaza ortamindaki miiziklerin,
tiikketiciler iizerinde olumlu kalite algis1 ve marka imaji olusturma, tekrar alim1 saglama ve
satin alinan miktarda artis olusturdugunu belirtmistirler. Nitekim Spangenberg ve
digerlerinin  (2006) c¢alismalarinda da ortam kokusunun, tiiketicilerin {riin
degerlendirmelerinde olumlu etkiler yarattigi goriilmektedir. Diger ¢alismalardan farkli
olarak ¢evrimigi aligveris ortaminda duyularin eksikliginden yola ¢ikan Parsons ve Conroy
(2006) yaptiklar1 caligmada, ¢evrimigi alisveris ortaminda magaza atmosferi yaratmada
duyusal uyaranlarin kullanimini incelemislerdir. Calismanin sonucunda, tiiketicilerin

duyusal uyaranlara kars1 giiclii bir istekte bulunduklar1 saptanmastir.

Goldkuhl ve Styven (2007) ise kokularin pazarlamada ithmal edildigi diistincesinden
hareketle yola ¢ikarak yaptiklari ¢alismalarinda, kokularin hizmet pazarlamasinda nasil
kullanilabilecegine iliskin bir derleme ¢alismasi yapmislardir. Yapilan c¢alismanin
sonucunda, kokularin pazarlamada ihmal edildigi bulgusuna ulasmislardir. Valenti ve
Riviere (2008) tarafindan gida endiistrisinde duyusal pazarlamanin avantaj olarak nasil
kullanildig1 sorgulanmistir. Calismanin sonucunda ise, restoranlarin duyusal pazarlamay1
kullandiklar1 fakat bunun duyusal pazarlama adi altinda yapilmadigi saptanmistir. Raz ve
digerleri (2008) ise farkli bir sekilde yenilik¢i {iriinler yaratmak i¢in duyusal pazarlama

kullaniminmi aragtirmiglardir. Calismanin sonucunda, tiiketici tercihleri {izerinde etkili olan
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baslica faktorlerin renk yogunlugu ve tat oldugu goriilmiistiir. Nitekim Krishna ve Morrin
(2008) de iiriin ambalajlarinin, tiiketici algist ve yargilarina etkisini inceledikleri
arastirmalarinda tat testi yapmiglardir. Testin sonucunda, iiriin ambalajlarinin tiiketici algis1

tizerinde etkili oldugu saptanmustir.

Soars (2009), duyusal uyaranlarin aligveris deneyimini nasil gelistirdigini, biling
dis1 davraniglar1 nasil etkiledigini agiklamak i¢in bir literatiir arastirmasi yapmistir.
Calismanin sonucunda,; duyularin karar verme, magaza se¢imi ve harcama miktari tizerinde
etkili oldugu gorilmiistiir. D’astous ve Kamau (2010) ise g¢aligmalarinda dokunma
duyusunun tiiketicilerin iiriin degerlendirme {lizerindeki etkisini belirlemeye ¢alismislardir.
Yapilan ¢alismanin sonucunda, duyusal bilgiler iceren tiiketici deneyimlerinin daha iyi
tanimlanmis tercihlere yani verilen kararlarin nedenlerinin bilindigi tercihlere tiiketicileri

yonlendirdigi saptanmaistir.

Morrison ve digerleri (2011) magaza ortaminda miizik ve kokusal girdilerin tiiketici
davraniglarina etkisini belirlemeye yonelik olarak yaptiklari arastirmalarinda miizik ve
vanilya aromasinin, tliketicilerin duygularinda ve tatmin seviyelerinde onemli etkilere
sahip oldugu saptanmistir. Hulten (2011), duyular ve duyusal ifadelerin bir markanin
tiiketici zihnindeki konumunu ve imajin1 etkiledigini vurgulamistir. Rodrigues ve digerleri
(2011), duyusal pazarlama baglaminda deger yaratmanin duyular ile iliskili olmasi
gerektigini vurgulamislar, duyusal stratejiler kavraminin 6nceki g¢alismalarda nasil ele
alindigmi incelemislerdir. Spence ve Gallace (2011) yaptiklart c¢alismada, dokunma
duyusunun ¢oklu duyusal {iriin tasariminda ve pazarlamada oynayabilecegi kritik rolii
tartismislardir. Krishna (2012) ise duyusal pazarlama alaninda yapilan arastirmalara iliskin
olarak genel bir bakis sunmak ve bosluklar1 belirlemek i¢in literatiir taramas1 yapmislardir.
Anderson ve digerleri (2012), magaza ortaminda miizigin satin alma kararin1 olumlu yonde
etkiledigini belirtmislerdir. Teller ve Dennis (2012) aligveris merkezinde ortam kokusunun
etkililigi ile ilgili olarak yapmis olduklar1 ¢aligma ve bu calismada elde ettikleri sonuglar
onceki calismalarda elde edilen bulgularla karsilastirmiglardir. Calismanin sonucunda,

ortam kokusunun incelenen ¢aligmalardaki olumlu etkileri desteklenmistir.
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Hulten (2012) gorsel ve kokusal uyaricilarin dokunma davranisi lizerindeki etkisini
arastirmistir. Calismanin sonucunda duyusal uyaricilarin tiiketicilerin magazada kalig
stiresini uzattig1 ve dokunmanin satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu gorilmiistiir.
Yoon ve Park (2012) ise ¢alismalarinda, reklamlardaki duyusal unsurlarin marka tutumunu
etkileyip etkilemedigini arastirmislardir. Arastirmanin sonucunda, kisisel deneyimlerin ve
duyusal verilerin reklamlarin etkinligini arttirdigin1 saptamislardir. Grebosz ve digerleri
(2012), uluslararas1 duyusal pazarlama arastirmalarina yer verip bu arastirmalarin
sonuglari analiz etmislerdir. Costa ve digerleri (2012), restoranlarda bes duyunun
kullaniminin tiiketicileri nasil etkiledigini arastirmiglardir. Bes duyunun tiiketici
deneyimini ve memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmiglerdir. Hanss ve
digerlerinin (2012), renklerin duyusal 6zelliklerinin otomobillerin duyusal 6zellikleriyle
uyumunu arastirdiklar1 ¢alismalarinda renklerin, otomobil tipleri arasindaki farkliligin en

Oonemli gostergesi olarak kullanildigini saptamislardir.

Agapito ve digerleri (2012) turizm sektoriinde duyularin roliinii arastirmislardir.
Yaptiklart calismanin sonucunda; duyularin turistler i¢in 6nemli oldugunu ve en ¢ok gorsel
en az dokunsal duyunun 6ne ¢iktigini tespit etmislerdir. Yun ve Yazdanifard (2013) ile
Roxana ve loan (2013) benzer sekilde calismalarinda ortam kokusunun magaza ortaminda
kullanilmasinin faydalarina deginmisler ve ilgili yazindaki bosluklar1 gidermeye yonelik
calismalar yapmislardir. Herrmann ve digerleri (2013) yaptiklar ¢aligmada, magazanin
kokusunun tiiketici davranigi tizerindeki etkilerini ampirik bir ¢alismayla ele almislardir.
Verissimo ve Pereira (2013) ise kokunun, tiyatro atmosferinde tiiketici davranigina etkisini
belirlemeye yonelik bir calisma yapmistir. Arastirma sonucunda, kokulu salonlardaki
seyircilerin {iriin fiyatlarini, kokusuz salonlardaki seyircilere gére 6nemli Ol¢iide diisiik

bulduklar tespit edilmistir.

Giizel (2013) duyusal uyaricilari, duygu ve hislerle iliskilendirerek duyularin tatil
deneyimi iizerindeki etkisini Olctiigli calismasinda, duyusal uyaricilarin  varliginin
tiiketicilerin duygu ve hislerini etkiledigini vurgulamistir. Vitera ve Keresztes (2013), okul
kafeteryasinda ¢alinan miizik tiirlerinin satislar tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik bir

calisma yapmiglardir. Calismanin sonucunda ti¢ farkli miizik tiiriiniin farkl etkiler yarattigi
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ancak satin alinan {riinlerde farklilik olusturmadig: tespit edilmistir. Krishna ve Schwarz
(2014), duyusal pazarlama alaninda farkli bakis agilarini derleyen ve mevcut arastirmalari
inceleyen bir ¢alisma yapmuslardir. Kumar (2014), gesitli sektorlerde duyusal pazarlama
stirdiiriilebilirlik stratejisi gelistirmeyle ilgilenmis ve duyusal pazarlamanin, pazarlamanin

gelecegi oldugu goriisii tizerinde durmustur.

Hussain (2014), duyusal markanin tiiketiciler tizerindeki etkisini belirlemek amaci
ile Kentucky Fried Chicken’da bes duyu analizi yapmistir. Analiz sonucunda bes duyunun
tilketiciler iizerinde biiyiik 6nemi oldugu saptanmistir. Ayrica duyular igerisinde dokunma
ve isitme duyusunun gorece daha fazla etkili oldugu tespit edilmistir. Nitekim Hinestnozo
ve James (2014) de duyusal pazarlamanin fastfood endiistrisindeki etkinligini inceleyen bir
calisma yapmuslardir. Calismanin sonucunda incelenen isletmenin, duyusal pazarlama
sayesinde iilke ¢apinda taninmis ve basarili bir marka haline geldigi sonucuna varilmistir.
Spence ve digerleri (2014) ise magaza ortaminda bes duyunun, tiiketici aligveris
davranigina etkilerini literatlire dayali olarak incelemiglerdir. Shabgou ve Deryani (2014)
de duyusal pazarlamayi yeni bir paradigma olarak tanitan ve bes duyunun tiiketici

davranigi tizerindeki etkisini 6lgen bir arastirma yapmaistir.

Stancioru ve digerleri (2014) c¢alismalarinda, duyusal pazarlama stratejilerinin
basarisinin ancak dogru duyusal karisimin saglanmasina bagli oldugunu vurgulamislardir.
Booth (2014) ise arastirmasinda, tiiketicilerin yiyecek ve igecek markalarindaki
secimlerinde duyusal pazarlamanin etkilerini belirlemeye yonelik bir inceleme
yapmiglardir. Jacob ve digerleri (2014) bir c¢icek diikkdninda kokunun tiiketici
davranislarina etkisini arastirmislardir. Arastirma sonucunda lavanta kokusunun hem satin
alma sayisim1 hem de satin alma miktari arttirdign goriilmiistiir. Tosun ve Elmasoglu
(2015) galismalarinda, duyusal pazarlama stratejilerinin marka sadakati iizerinde olumlu
etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Hulten (2015), isitsel duyularin markette cocuklarin ve
ebeveynlerinin davranislarini nasil etkiledigini arastirmistir. Calisma sonucunda ¢ocuklarin
isitsel unsurlar sayesinde daha sessiz, rahat ve az hareket ettigi, bunun da ebeveynlerinin

stresini azalttig1 gézlemlenmistir.
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Lund (2015), duyusal pazarlama tarihgesine iliskin genel bir bakis sunmak ve
magaza ortaminda duyusal pazarlamanin etkisi aragtirmak amaciyla bir derleme c¢alismasi
yapmustir. Gebarowski ve Wojcik (2015) de insanlarin duyularimi igeren pazarlama
faaliyetlerinin etkin performansini belirleyen faktorleri belirlemek, Sayadi ve digerleri
(2015), duyusal pazarlama ve duyularin tiikketici davranislari tizerindeki etkisini incelemek
ve Gebarowski ve Hermaniuk (2015), alisveris ortaminda duyusal pazarlama kullaniminin

firsatlarin1 gostermek amaci ile derleme ¢alismalar1 yapmislardir

Cho ve digerleri (2015) moda markalarin somut ve soyut 6zelliklerinin biligsel,
duyusal ve duygusal boyutlarini 6lgen bir marka imaj1 6lgegi gelistirmisleridir. Erenkol ve
Ak (2015) ise duyularin tiiketici algilarindaki rolii, duyularla pazarlama arasindaki iligkinin
tartisilmast ve tiiketicilerin bundan nasil etkilendigini iceren bir aragtirma yapmislardir.
Arastirma sonucunda restoranlardaki satin alma kararinda; ses, tat ve dokunma duyularinin
daha etkili oldugu saptanmistir. Shaed ve digerleri (2015), kafeteryada duyusal
pazarlamanin tiiketici davranigi tizerindeki etkisini ses ve gorsellik boyutlarina dayali
olarak arastirmiglardir. Hynes ve Mansan (2016) da tiiketicileri, siipermarketteki sesleri
anlamalar1 ve tepki vermeleri agisindan arastirmiglardir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin

biiyiik bir kisminin magaza i¢inde fondaki miizigin farkinda olmadiklar1 saptanmigtir.

Esmailpour ve Zakipour (2016) bireysel olarak yapilan ¢aligmalari; tiiketici
duyular1 ve marka smiflamast gibi kapsamli bir ¢ergevede incelemek ve segilen markayi
hatirlamak ve ayirt etmek icin tiiketici duyularini uyaran bir model gelistirmislerdir.
Randhir ve digerleri (2016), Kentucky Fried Chicken’in duyusal pazarlama stratejilerinin
tiikketiciler lizerindeki etkilerini analiz ettikleri arastirmalarinin sonucunda; bes duyunun
tilkketicilerin satin alma davranislar1 ilizerinde oldukca etkili oldugunu belirlemislerdir.
Sundar ve Noseworthy (2016a) tiiketicilerin, iiriin kalitesinden ¢ok duyusal pazarlama
stratejilerinin kalitesine gore hareket etmelerinin nedenini arastirmislardir. Hassan ve Igbal
(2016) duyusal pazarlamanin tiiketiciler iizerinde marka sadakati yaratma etkisini 6lgmek
amaci ile yaptiklart ¢alismanin sonucunda, duyusal pazarlamanin etkili bir sekilde
kullanilmasiyla satiglarda artis, marka farklilasmasi, marka sadakati yarattigim

gozlemlemislerdir.

28



Ustaahmetoglu (2016), kor testler araciligiyla katilimcilarin begendikleri markay1
tat duyusuyla ayirt edip edemediklerini tespit etmeye yonelik bir ¢alisma yapmuistir.
Aragtirma sonucunda tadin tek bagina yeterli olmadigi, diger duyularin da destek olmasi
gerektigi saptanmistir. Das ve Hagtvedt (2016) ise magaza ortaminda duyusal 6gelerin
tilketiciler tlizerindeki etkilerini aragtirmiglardir. Arastirma sonucunda, miizik ve gorsel
Ogelerin tiiketiciler ilizerinde olumlu etkiler yarattigi saptanmistir. Nitekim North ve
digerleri (2016) de miizigin etkileri {izerine bir arastirma yapmis ve miizigin hatirlamay1 ve

iirlin i¢in goze alinan 6deme miktarini etkiledigi saptanmistir.

Krishna ve digerleri (2016), duyusal pazarlamanin reklamlarin etkinligi tizerindeki
etkisini derleme caligsmasiyla ortaya cikarmislardir. Helmefalk (2016) c¢alismasinda,
magazalarda lirlinlere ve magaza imajina iliskin duyusal uyaricilarin nasil kullanildigini
analiz etmis ve tartismistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin duyusal uyaricilara gore
iiriin ya da marka tercihi yaptiklar tespit edilmistir. Binh Nghiem-Phii (2016) ise magaza
dis1 aligveris ortaminda duyusal pazarlama faaliyetlerini arastirdigi ¢calismasinin sonucunda
en yaygin kullanilan duyularin gorsel duyular oldugunu, isitsel ve dokunsal uyaricilarin bir
arada kullanildigin1 saptamislardir. Streicher ve Estes (2016) ise ¢alismalarinda, gorsel
ambalajlarin dokunma hissi uyandiracak sekilde gelistirilebilecegini vurgulamiglardir.
Rimkute ve digerleri (2016), kokunun tiiketici davranis1 tizerindeki etkilerini arastiran

mevcut ¢alismalar1 incelemislerdir.

Moeire ve digerleri (2017), duyusal uyaricilarin, bir markay1 satin alma niyetini
nasil etkiledigini agiklayan bir model gelistirmislerdir. Rathee ve Rajain (2017), duyusal
pazarlama kavramini ele almislar ve lriinleri pazarlamak i¢in bes duyunun kullanimini
incelemiglerdir. Nitekim Krishna ve digerleri (2017) de duyusal pazarlama siireclerini ve
tilkketici kararlarin1 kavramsallastirmak icin bir derleme ¢alismasi yapmislardir. Acevedo
ve Fairbanks (2017) ise magazalarda tiiketici ilgisini ¢ekmek i¢in kullanilan duyusal
pazarlamanin etkilerinin analizini yapmuslardir. Geci ve digerleri (2017)’nin duyularin
degerlendirilmesi ve duyularin tiikketici satin alma davranisi lizerine etkilerini belirlemeye
yonelik olarak yaptiklari aragtirmanin sonucunda; tiiketicileri en ¢cok gorme, en az isitme

duyusunun etkiledigini tespit etmislerdir. Krishna ve digerleri (2017) de iiriin
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ambalajlarinin tliketici davranigi iizerindeki etkilerini bu alanda yapilmis calismalari
inceleyerek ele almiglardir. Aslan ve digerleri (2017), yiyecek-igecek isletmelerinin
duyusal pazarlama farkindaliklarini belirlemek ve isletmelerin bilingli ya da bilingsizce
kullandiklar1 duyusal pazarlama uygulamalarini kesfetmek i¢in bir arastirma yapmislardir.
Erenkol (2017) ise ilgili literatiirde ve uygulamada isletmelerin kullandiklar1 duyusal
markalama stratejilerini incelemis ve bunlarin marka farkindalig1 tlizerindeki etkilerini
tespit etmistir. Farhadi ve digerleri (2017), markalasma ve duyusal algi rolii ¢ergcevesinde

duyusal pazarlama ¢alismalarini derlemislerdir.

Agapito ve digerleri (2017) turistlerin konaklama deneyimlerinin, duyusal
cesitliligin  etkisiyle uzun siireli bellekte saklanmasina sebep oldugunu ortaya
¢ikarmiglardir. Stewart ve Koh (2017), miizik temposunun tiiketicilerin markaya yonelik
tutumlar1 lizerindeki etkisini inceledikleri aragtirmanin sonucunda; miizigin tiiketicilerin
duyusal tepkilerini ve genel ruh hallerini etkiledigini saptamislardir. Lowe ve Haws
(2017), arka plandaki miizigin ve sesteki yapisal farkliliklarin tiiketicilerin {irin boyutu
algilarin1 nasil etkiledigini ele almig, miizik ve sesin {irlin boyutu algis1 iizerinde etkisi
oldugunu belirlemislerdir. Nitekim Zoghaib (2017) de markayi temsil eden kisinin sesinin
tiikketici satin alma karar tizerindeki etkisini arastirmistir. Calismanin sonucunda, diisiik

perdeli seslerin ayirt edici oldugu ve pozitif ¢agrisimlara yol agtig1 saptanmustir.

Lick ve digerleri (2017), stipermarketlerdeki sarap etiketlerinin lezzet agisindan
tilkketiciler lizerinde olusturdugu duyusal beklentileri belirlemeye ¢alismislardir. Giilmez
(2017) ise g¢alismasinda, marka tercihi agisindan Starbucks ve Kahve Diinyasi’nin beg
duyuya ne sekilde hitap ettigini arastirmistir. Arastirma sonucunda, Kahve Diinyasi’nda tat
ve dokunma, Starbucks’ta ise gérme, dokunma ve isitme duyularinin 6ne ¢iktig1 tespit
edilmistir. Tomas ve Barutcu (2017), yumusaticilarda gérme duyusunun koklama ve
dokunma duyular1 tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, iiriinde veya
ambalajda kullanilan renklerin olusturdugu algilarin  {irlin  ¢esidi  kapsaminda
degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmistir. Bozpolat (2017) ise magaza atmosferinin

tiiketici tercihlerindeki roliinii belirlemeye yonelik bir derleme ¢aligmasi yapmuistir.
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Kerrebroeck ve digerleri (2017), ¢evrimigi alisverise dokunma duyusu ekleyebilme
lizerine tiiketicilerle bir calisma yapmislardir. Calismanin sonucunda dokunmatik
teknolojilerin tiiketicilere faydaci ve hedonik deger saglayabilecegi goriilmiistiir. Hung ve
digerleri (2017) ise duyusal pazarlama agisindan Onemli etkilere sahip olan agirligin,
tiiketici davranigina etkisini arastirmislardir. Arastirmada yapilan deneylerde agirlik olarak
kullanilan sirt ¢antasinin kullanilmasi durumunda katilimcilarin {iziildiigii ve yiik altindaki
katilimcilarin hayvanlar ile ilgili bir belgesel izledikten sonra o hayvanlar1 destekleyen
kuruluglara bagis yapma isteklerinin arttig1 goézlemlenmistir. Arastirma sonucunda

bedensel agirligin tiiketiciler {izerinde iiziintiiye ve hiizne sebep oldugu saptanmuistir.

Kivioja (2017), ortam kokusunun tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisini
satiglar acisindan inceledigi ¢alismasinda, kokunun satiglar ilizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu saptamistir. Biswas ve digerleri (2017) ise ortam aydinlatmasinin
tilkketicilerin yiyecek se¢imlerine etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda 15181n
yiyecekleri saglikli gdsterdigi ve saglik bilincine sahip tiiketicilerin parlak aydinlatmali

ortamda yemek yemeyi tercih ettikleri saptanmustur.

Sunaga (2018), arka plan miiziginin tiiketici algisin1 ve karar verme siirecini nasil
etkiledigini incelemistir. Gergeklestirilen deneylerde katilimcilara c¢esitli  miizikler
dinletilmis ve miizik ile ilgili birtakim puanlamalar yapmalar1 istenmistir. Yapilan
caligmanin sonucunda, hizli tiikketim mallar1 {ireten markalarin tiiketiciler ile olan
yakinliklarin1 hissettirebilmek i¢in yiiksek frekansli, liiks markalarin ise tiiketiciyle
aralarina mesafe koyabilmek icin diigiik frekansli fon miizigi kullanmalari gerektigi
saptanmistir. Lee ve digerleri (2018) yaptiklart calismada, restoranlarda altin rengi
kullanimiin tiiketiciyi olumlu yonde etkiledigi bulgusuna ulagmiglardir. Azeem ve
Hussain (2018), duyusal pazarlamanin hizli tiiketim restoranlarinda tiiketici se¢imlerini
etkileyip etkilemedigini arastirdiklart ¢alismasinda ise duyusal faktorlerin tiiketici
secimlerini etkilemede en onemli faktor oldugu sonucuna varilmistir. Morris (2018) ise
tiriinlerin mevsimleri c¢agristiran isimlerle adlandirilmasinin tiiketici kararina etkisini

arastirmistir. Katilimcilara “kis baharat1” veya “serinletici yaz meyveleri” gibi isimler
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verilen igecekler igirilmistir. Calismanin sonucunda, igecek isimlerinin tiiketicilerin

tercihlerini etkiledigi saptanmuistur.

Randiwela ve Alahakson (2018) konaklama hizmetlerinde misafir deneyimini
farklilagtirmak ve misafirperverlik yaratmak i¢in duyularin nasil kullanilmasi gerektigine
yonelik bir calisma yapmuglardir. Arastirmanin sonucunda her bir duyumsal o6zellik
arasindaki iligski hipotezler araciligiyla saptanmistir. Lee ve digerleri (2018) de duyusal
bilgilerin ve marka iligkilerinin konaklama hizmetlerinde miisterileri nasil etkiledigini
arastirmiglardir. Arastirmanin sonucunda miisterilerin otel ile yakinlik kurduklarinda daha
olumlu tepkiler verdikleri saptanmistir. Giiven (2018) ise, siipermarket ve hipermarketlerde
kullanilan duyusal pazarlama 6gelerinin analizini yaptig1 ¢alismasinda gorsel dgelerin 6n
plana ¢iktigini saptamistir. Ayrica Nadanyiova ve digerleri (2018), duyusal pazarlama ile
ilgili olarak ulusal ve uluslararasi literatiirde yer alan ¢aligmalar1 kapsayan bir derleme
caligmas1 yapmuslardir. Petit ve digerleri (2018) ise, duyusal pazarlamanin gelecekte dijital
ortamda neler sunabileceginin anlasilmasi agisindan bir derleme calismasi yapmuslardir.
Haase ve Wiedmann (2018), tiiketicilerin duyusal algilarin1 6lgmek amaci ile bir 6lgek

gelistirme ¢alismast yapmiglardir.
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BOLUM II. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE SATIN ALMA KARAR
SURECI

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramis1 Kavramlari

Pazarlamanin en hareketli ve degisken yonii tliketici davraniglaridir (Akgiin, 2010).
Tiketici davranisinin 1yi anlasilmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarmin dogru belirlenmesini
saglar (Kayalar ve Geng, 2017). Ayrica isletmeler rekabet tstiinliigii elde edebilmek i¢in
tiiketicilerin tiikketim aligkanliklarini dikkate almalidir (Omarli ve Parilti, 2017).

Tiiketici davranis1 kavramini agiklamadan oOnce tiiketici kavramini agiklamanin
faydali olacagi dusiiniilmektedir. Tiiketici; iriinleri satin alan ya da satin alabilecek
imkanlar1 olan, tiiketici pazarindaki tiim potansiyel alicilar1 ifade etmektedir (Giimelioglu
ve lIsler, 2014). Tiiketici davranisi ise; tiiketicilerin bireysel ihtiya¢ ve isteklerini neden,
nasil, ne zaman karsilayacagi ile ilgili karar alma siirecinden olugmaktadir (Papatya, 2005).
Bir bagka tanima gore tiiketici davranisi; tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek
amaciyla tirtinleri satin alma, kullanma ve bu etkinlikleri belirleyen karar siirecleri olarak
tanimlanmaktadir (Kili¢c ve Goksel, 2004). Yildiz (2014) tarafindan yapilan tanima gore
tiikketici davranisi; tliketicilerin gereksinimlerini karsilayacak sekilde iiriinlerin se¢im ve
tiketim agsamalarinda gergeklestirdikleri zihinsel, duygusal ve fiziksel aktiviteler olarak
ifade edilmektedir (Yildiz, 2014). Tiiketici davranisi, tiiketicilerin isteklerini ve
ithtiyaglarin1 davranisa doniistiirme siirecidir (Torun, 2017). Tiiketici davranisinin inceleme
alanm tliketicinin kisith kaynaklarini yani zamanini, parasini ve enerjisini tiilketimde nasil
kullandigidir (Odabas1 ve Barig, 2003). Temel olarak tiiketici davranisi; tiiketicilerin
ithtiyaclarimi karsilayabileceklerini diigiindiikleri iiriinleri degerlendirme, bulma, satin alma,
kullanma gibi faaliyetlerden ve bu faaliyetleri etkileyen karar siire¢lerinden olugmaktadir
(Yagcr ve llarslan, 2010). Tiiketici satin alma davranisim agiklayan model Sekil 3°de yer

almaktadir.
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Sekil 3. Tiiketici Satin Alma Davranis1 Modeli

Pazarlama ve Tiiketici Kara Tiiketici

Diger Uyaricilar | == Kutusu — Tepkisi

Kaynak: Kalinkara, V. 2016. Evle ilgili Mobilyalarn Satin Alinmasina Yénelik Tiiketici Davranislari.
Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Dergisi, (1): 233-247.

Sekil 3’te yer alan tiiketici satin alma davranis modelinden de goriilebilecegi gibi
tilketiciler; iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim, ekonomi, teknoloji, politika ve kiiltiir gibi
birtakim pazarlama ve pazarlama dis1 uyaricilar tarafindan uyarilmaktadir. Disaridan gelen
bu uyaricilar, tiiketicilerin karar verme siireglerini ve davramislarini etkilemektedir.
Kendilerine ulasan uyaricilart degerlendiren tiiketiciler tepkilerini; iiriin segimi, marka
secimi, araci sec¢imi, satin alma zamani ve satin alma miktar1 yoluyla iletmektedir
(Korkmaz ve digerleri, 2009; Ciritci, 2016; Kalinkara, 2016). isletmelerin, tiiketici satin
alma davranigini etkileyen faktorleri detayli bir bicimde analiz etmeleri bir bagka ifade ile
tiiketicilerin kara kutusunu ¢ézmeye ¢aligmalari, hangi uyaricilarin etkisi ile ne tiir tepkiler

verdiklerini saptamalar1 gerekir.

2.2. Tiiketici Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Pazarlamanin temel amaci, tiiketici istek ve ihtiyaglarina karsilik verebilmektir. Bu
nedenle pazarlamacilarin, tiiketici satin alma davranisi ve satin alma davranisini etkileyen
faktorleri siirekli gézden gecirmeleri gerekir (Unal ve Ercis, 2006). Tiiketici davranislart
oncelikle bir insan davranis1 oldugu i¢in insani etkileyen tiim faktdrler ayni zamanda
tilkketicilerin davramisini da etkilemektedir. Daha once de vurgulandig iizere tiiketici

davranis1, aniden ortaya ¢ikan durumlardan ziyade bir siiregten ibarettir (Islamoglu, 2003).

Tiketici davranist bagimsiz bir davranig bicimi degil, tiiketicilerin iginde

bulunduklar birtakim icsel ve digsal faktorlerin davranisa yansimasidir (Demir ve Kozak,
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2013). Kisaca tiiketici davranislari, igsel ve dissal olmak {izere iki temel faktoriin etkisi
alindadir (Hawkins ve digerleri, 2007). Igsel faktorler, tiiketicilerden kaynaklanan
faktorler olup; 6grenme, giidiilenme, kisilik, tutum, yasam tarzi ve algi gibi faktorler ile
aciklanabilmektedir. Digsal faktorler ise tiiketicilerin gevreleri ile ilgili olan; kiiltiir, sosyal

smif, referans gruplari, aile ve demografik faktorleri kapsamaktadir.

2.2.1. Tiiketici Satin Alma Davramsimi Etkileyen I¢csel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisint etkileyen igsel faktdrler arasinda Ogrenme,
giidiilenme, kisilik, tutum, yasam tarzi ve algi yer almaktadir (Islamoglu, 2003).
Pazarlamacilar, hangi igsel sebeplerle tiiketimin gergeklestigini saptayabilmek igin
tiiketicilerin psikolojilerini anlamaya yonelik birtakim analiz yontemleri kullanmaktadir

(Comert ve Durmaz, 2006).

2.2.1.1. Ogrenme

Stirekli gelisen ve degisen toplumlarda tiiketiciler daha iyi kosullarda yasayabilmek
ve daha 1yi konumlara gelebilmek icin 6grenme ihtiyact igerisindedir (Arslan, 2014).
Ogrenme, davranislarda olusan kalic1 ve siirekli degisimdir (Erdogan ve Eroglu, 2013).
Bagka bir tanima goére ise Ogrenme; deneyimlerin neden oldugu, tekrar edilerek
gergeklestirilen kalic1 davrams degisiklikleridir (Keskin ve Bas, 2016). Ogrenme siireci,
tecriibe ve ig¢gldiilerden kaynaklanan davranis degisikliklerinden olusmaktadir

(Tenekecioglu, 2004).

Davramiglarin  biiyiik bir kismi 6grenme ile kazanilmaktadir. Ogrenilen
davraniglarin disinda kalan kii¢iik bir kisim ise refleks olarak dogustan gelmektedir (Demir
ve Kozak, 2013). Ancak, 6grenme ile ifade edilen davranig degisiklikleri aclik, yorgunluk
gibi fizyolojik nedenlerin etkisiyle ortaya ¢ikan davranis degisiklikleri degildir. Bu noktada
onemli olan tiiketicilerin algilamasini etkileyen davranis degisiklikleridir (Dilber ve

digerleri, 2012).
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Tiiketiciler satin alma davranisini; ihtiyaglarini tatmin edebilmek icin nasil, nerede
ve ne kadar tiiketecegini 6grenerek siirdiirlirler (Erdogan ve Eroglu, 2013). Diger bir
deyisle, insani diger canlilardan ayiran 6grenme yetenegi; hangi markay1 sececegimizin,
satin aldigimiz iirlinleri nasil tiikketeceg§imizin kararin1 vermede ve c¢evremizden goriip
aldigimiz bir iirliniin sadik bir tiiketicisi haline gelmemizde etkilidir. Kisaca 6grenme,
tilkketicilere satin alma ve satin aldiklar1 {irlinleri tiilketme asamasinda yol gosterici
olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003). Ornegin; seker hastas1 olan bir tiiketici, kalorili
yiyecekler yememesi gerektigini 6grendigi i¢in bu tiir yiyecekleri satin almay1 diisiinmez

(Islamoglu, 2003).

2.2.1.2. Gudiilenme

Bireyleri davranisa yonlendiren temel nedene giidii denir (Muter, 2002). Gidi;
amag belirleyip bu amaglar dogrultusunda insani eyleme yonelten, satin alma davranisini
gerceklestiren, yonlendiren ve bunu siirdiiren giictiir (Dilekmen ve Ada, 2005). Bireylerin,
i¢ ve dis etkenlerin uyarmasiyla birlikte harekete gegmesine ise giidiillenme denir (Mucuk,
2010). Giidiilenme, tiiketicileri davranigsa, diisinmeye ve gelisime iten gii¢ olarak
tanimlanmaktadir (Bitlisli ve digerleri, 2013). Giidiilenme davranisa gii¢ ve yon verir
(Inceoglu, 2011). Tiiketiciler tarafindan giidii gozle goriilebilir somutlukta olmamakla
beraber, giidillenme sonrasinda ortaya cikan davranislar gozle goriilmektedir. Bu durum

giidiiniin, davramslarin nedeni olmasindan kaynaklanmaktadir (Islamoglu, 2003).

Tiiketiciler ihtiyaglarii, gilidiilenme yoluyla tatmin ederler (Erdogan ve Eroglu,
2013). Ayrica, tiiketici davranisinin temelinde giidiiler yatmaktadir (Ciiceloglu, 2011).
Tiiketici ihtiyaglarim1  saptamak tiiketicilerin ne sekilde giidiilendigini anlamayi
saglamaktadir (Erdogan ve Eroglu, 2013). Bir tiiketici; sicak havadan bunaldiginda
susuzluk ihtiyac1 ortaya ¢ikar. Nitekim bu tiiketici susuzluk ihtiyacini su ya da mesrubat
icerek giderebilir. Tiiketici susadiginda su icmeye yonelebilir ya da ihtiyaci ortaya ¢iktigi
anda bir otelin lobisinde oturuyorsa kola satin alabilir (Meb, 2012). Bu durum giidiilerin
uyarilmis ihtiyaclar olduguna iliskin bir ornektir. Ayrica, su yerine kola satin almak

ihtiyaclarin ve isteklerin farkli olgular oldugunu gostermektedir (Keskin ve Bag, 2016).
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2.2.1.3. Kisilik

Kisilik, tiiketicilerin kendilerine 6zgli sahip olduklar1 psikolojik ve biyolojik
Ozellikler biitiintidiir (Dilber ve digerleri, 2012). Bir bagka tanima gore ise kisilik; kisiyi
baskalarindan farklilastiran, tiiketicilerin dogustan sahip oldugu ya da sonradan
deneyimleriyle kazandig1 6zelliklerin toplami seklinde ifade edilmektedir (Soysal, 2008).
Ayrica, kisilik; tiiketicilerin fiziksel ve sosyal ortamlar ile iletisime geg¢me tarzim
belirleyen, duygularin, diisiincelerin ve davranislarin tamamini kapsamaktadir (Tatlilioglu,
2014). Bagka bir ifadeyle kisilik; bireyin fizyolojik, zihinsel ve ruhsal oOzelliklerinin
toplamindan olusmaktadir (Inceoglu, 2011). Kisilik; birtakim davranislarin toplami olup,

tek basina ortaya ¢ikmaz (Altunisik ve digerleri, 2002).

Tiiketicilerin satin aldiklari trtinler ile kisilikleri yakindan iliskilidir. Satin alinan
miicevherler, elbiseler ve ayakkabilar tiikketicilerin kisiligini yansitmaktadir (Satici, 1998).
Ornegin, kahve icen kisilerin sosyal kisiler oldugu diisiiniildiigii icin kahve reklamlarinda
kahve igmek i¢in insanlarin bir araya geldigi gosterilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2003).
Icine kapanik ve ¢ekingen kisilik oOzelliklerine sahip tiiketicilerin kiyafet secimi
kararlarinda siyah ve gri gibi renkleri tercih etmeleri, disa doniik ve eglenceli tiiketicilerin
ise renkli kiyafetlerden yana tercihlerini kullanmalar kisiligin tiiketici davranisi iizerindeki

etkisine drnek olarak gosterilebilir.

2.2.1.4. Tutum

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini anlayabilmek ve dogru pazarlama
stratejilerini uygulayabilmek icin tutumlart anlamak énemlidir. Tutum, tiiketicilerin algi ve
davraniglarint1 dogrudan etkileyen bir etkendir (Mucuk, 2010). Kisilere atfedilen ve
psikolojik olarak bir nesneyle ilgili duygu, diisiince ve davranislart olusturan egilime tutum
denir (Kagitcibasi, 2006). Diger bir ifadeyle tutum; ¢evresel etmenler, beklenti ve ge¢mis
deneyimlerimizin etkisiyle herhangi bir olaya ya da nesneye karsi olusan durum
degerlendirmesidir (Titilincii ve Kiiciikusta, 2007). Kisacas1 tutum, degerlendirici yargilar
biitlintidiir (Kabadayr ve Alan, 2013). Tutum davranmistan O6nce gelir ve tiliketicilerin

hareketlerine rehberlik eder (Demir ve Kozak, 2013).
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Tutum davranigsal, biligsel ve duygusal olmak {izere ii¢ bilesenden olusmaktadir
(Aytug, 1997). Tiiketicilerin herhangi bir nesneye yonelik inan¢ ve diislincelerine biligsel
bilesen, tiiketicilerin nesnelere yonelik duygularina duygusal bilesen ve bu iki bilesene
uygun hareket etme durumuna da davranigsal bilesen adi verilmektedir (Comert ve
Yiikselen, 2017). Ayrica, tutumlarin bilesenlerinden ve bu bilesenlerin toplamindan
kaynaklanan birtakim o6zellikleri vardir. Bu &zellikler arasinda; tutumlarin dgrenilebilir
olmasi, karmagikligi, tutarliligi, degisebilirligi, yoniiniin, gliciinlin ve yogunlugunun olmasi
yer almaktadir (Ustaahmetoglu, 2013). Bir reklami izledikten sonra o iiriinii gidip satin
almak ya da bir grup arkadasin belli telefon markalarina karsi sergiledikleri olumlu ve
olumsuz davraniglar tutumlara 6rnek olarak gosterilebilir. (Arslan, 2014). Bunlarin yani
sira, bir tliketicinin test siiriisiinii yaptig1 arabay1 satin almaya karar vermesi ya da denedigi

elbiseyi satin almak istememesi nesnelere kars1 gosterilen tutumlara birkag drnektir.

2.2.1.5. Yasam Tarzi

Tiiketicileri tanimlayabilmek ve onlar1 anlayabilmek; yasam tarzlari hakkinda bilgi
sahibi olmakla mimkiindiir (Korkmaz ve digerleri, 2009). Tiiketicilerin yasam tarzlari
hakkinda bilgi sahibi olmanin amaci onlar1 daha iyi tanimak ve etkili iletisim kurarak
iriinleri pazarlayabilmektir (Bekar ve Govce, 2015). Yasam tarzi bireylerin bos
zamanlarinda yaptiklar faaliyetleri, cevrelerinde nelerle ilgilendiklerini, diinya ve kendileri
hakkindaki fikirlerini iceren yasama bicimidir. Tiiketicilerin yasam tarzlari; neyi hangi
sebeplerle yaptiklarini ve bunu yapmanin onlar i¢in ne ifade ettigini anlamaya olanak
saglamaktadir (Hamsioglu, 2013). Benzer yasam tarzina sahip tiiketicilerin tutumlari,

inanglari, istekleri ve ihtiyaglar benzerlik gostermektedir (Ercis ve digerleri, 2007).

Tiiketicilerin yagam tarzlarinin incelenmesi pazar yapisi hakkinda bilgi vermektedir
(Madran ve Kabakei, 2002). Tiiketicileri yalnizca yas, cinsiyet ve gelir gibi demografik
ozellikler cercevesinde bolimlendirmek yerine yasam tarzlarin1 da dikkate alarak pazar

bolimlendirmesi yapmak gerekir (Durmaz ve digerleri, 2011).
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Yapilan arastirmalar sonucunda goriilmektedir ki tiiketiciler yasam tarzlarinin
gereklerini olabildigince yasamlarina gecirmeye c¢aligmaktadir. Bir sirkette {ist diizey
yonetici konumunda ¢alismaya baslayan bir kisinin markali kiyafetler giymesi gerektigini
diisiindiigli icin markali kiyafetler satin almas1 yasam tarzina uygun tiiketime bir ornektir

(Yiikselen, 2012).

2.2.1.6. Alg1

Duyularimiz yoluyla iletilen verilerin beyin tarafindan anlamli hale getirilmesine
alg1 denir (Muter, 2002). Bagka bir ifade ile algi, tliketicilerin i¢inde bulunduklar1 ¢evreyi
kendi algisal niteliklerine dayali olarak organize etme, farkina varma ve anlamli hale
getirme siirecidir (Eristi ve digerleri, 2013). Ayrica algy; tliketicilerin ¢evrelerinde yer alan
uyaricilarin zihinsel olarak yorumlanmasi ve anlamlandirilmasi siirecidir. Nitekim algi,
tiketicilerin ne gordiiklerinin, nasil yorumladiklarinin, neye inandiklarinin ve nasil
davrandiklarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bakan ve Kefe, 2012). Algi; nesnel
cevrenin duyular aracilifiyla 6znel bilince aktarilma siireci olarak ifade edilebilir (Ozer,
2012). Kisaca algi, duyular araciligiyla beyne iletilen verilerin anlamlandirilmasidir
(Megep, 2012). Algilar tiiketicilerin davranislarini etkilemektedir (Seyhan, 2011). Algiyi
anlayabilmek i¢in duyusal mekanizmalarin yapisinin ne oldugu ve duyusal uyarimlarin

nasil aracilik ettigi hakkinda bilgi sahibi olmak gerekir (Demir ve Kozak, 2013).

Algilama ise tiiketicilerin anlaml1 bir goriintli olusturabilmek icin girdileri segme,
organize etme ve yorumlama siirecidir (Ceken ve Yildiz, 2015). Tiketicilerin
cevrelerindeki bilgileri se¢meleri, kavramalari, diizenlemeleri ve yorumlamalar1 siireci
algilamay1 olusturmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006). Baska bir ifadeyle algilama,
farkina varma, nitel ve nicel yargilamalar yaparak bilgileri degerlendirme siirecidir
(Ozsalmanli ve Pank, 2013). Insanlar dokunma duyusuyla sicak nesnelerin rahatsizliga
neden oldugunu dgrenir ve sicak nesnelerden rahatsiz olduklarm algilarlar (islamoglu,
2003). Kisaca, beyinde islenme islemine algilama, ortaya ¢ikan iirline ise algi denmektedir

(Cliceloglu, 2011).
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Isletmelerin piyasaya yeni sunacaklari bir {iriiniin ya da markanin satis noktasini
kaliteli magazalar arasina agmalari; tiiketicilerin yeni {iriinii de digerleri gibi kaliteli
algilamasina sebep olacaktir. Ayrica, tiiketicilerin markete girdiklerinde yeni pismis ekmek
ve kurabiye kokular1 almalar, tiiketicilerin market firininda taze irlinler satildigini
algilamalarin1 saglamaktadir. Bu nedenle bir duyusal pazarlama stratejisi olarak; bazi
isletmelerde, yapay olarak olusturulmus ekmek kokusu spreyleri kullanilarak tiiketiciler

tizerinde kokunun ekmeklerden geldigi algis1 olusturulmaya calisilmaktadir.

Algilama siireci bes duyunun kullanilmasi ile gergeklesen bir siire¢ oldugu igin
tiketiciler trtinler ile ilgili bilgileri bes duyu araciligi ile elde etmektedir. Bu nedenle etkili
bir algilamanin olusturulabilmesi igin bes duyunun etkili bir bigimde kullanilmasi
gerekmektedir (Cakir ve Bazarci, 2019). Duyusal pazarlama stratejilerinin tiiketici
davranigin1 etkileyen igsel faktorlerden biri olan algi konusu ile yakindan ilgili olmasi

nedeniyle, ¢alismanin bu kisimda algi ile ilgili baz1 bilgilere yer verilecektir.

2.2.1.6.1. Algilama Siireci

Algilama, iki yonlii ve karmasik iligkilerden olusan bir siirectir. Algilama;
giidiiler, ihtiyaclar ve tutumlardan hem etkilenir hem de onlar1 etkiler (Erdogan ve Eroglu,
2013). Algilama siireci; gorme, isitme, koku alma, dokunma ve tat alma gibi duyular
araciligi ile uyaranlarin secilmesi, organizasyonu ve yorumlanmasi seklinde olusmaktadir

(Dirsehan, 2015). Algilama siirecinin asamalar1 Sekil 4’te yer almaktadir.
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Sekil 4. Algilama Siireci

Goriinti Ses Koku Tat Doku Duyusal
Uyaricilar
Duyusal
Gozler Kulaklar Burun Ag1z Ten
Alicilar

N/

Anlamlandirma

Kaynak: Solomon, M.R. 2007. Consumer Behavior: Buying, Having and Being (7th Ed.). Upper Saddle
River, NJ: Prentice Hall.

Algilama siireci Sekil 4’te de gosterildigi gibi goriintii, ses, koku, tat ve doku
uyaranlarinin bes duyu araciligi ile algilanmasiyla baslamaktadir. Tiiketicilerin bes duyu
araciligi ile maruz kaldig kisisel ve ¢evresel uyaricilart algilamasi maruz kalma asamasini
olusturmaktadir. Ardindan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda dikkat asamasi
gerceklesmektedir. Dikkatin ¢ekilmesiyle birlikte anlamlandirma asamasina gegilmektedir.
Siirec; tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek anlamlandirilan uyaricilarin davranisi olusturmasiyla

son bulmaktadir (Akillibas, 2019).




Tiiketiciler tecriibeleri, beklentileri ve giidiileri ile ayn1 dogrultuda olan uyaranlari
alarak alg1 siireclerine dahil ederken, bir¢ok uyarani da algilama siirecinin disinda
birakmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003). Ayrica tiiketicilerin algisin1 harekete geciren bes
duyu araciligiyla duyumlananlardan ziyade, bes duyu aracilifiyla gelen bilgilerin nasil
yorumlandigidir (Kog, 2016). Ev ihtiyact olan tiiketicilerin c¢evrelerinde gordiikleri ev
ilanlari1 daha ¢ok algilamasi algilamanin ihtiyaglardan etkilenmesine ornek olarak

gosterilebilir.

2.2.1.6.2. Algilama Siirecini Etkileyen Faktorler

Algilama stireci; kisilerin deger yargilari, ihtiyaglari, i¢inde yetistirildikleri ortam
ve fiziksel ozellikler gibi etkenlerden etkilenebilmektedir. Bir Ogretmen smifta ders
anlattiginda 6grencilerin konuyu anlamalarinin farkli diizeylerde olmasi ayni uyaranin
farkli kisilerde degisik sekillerde algilandiginin bir 6rnegidir. Bu durum algilama siirecinin

birtakim faktorlerin etkisi altinda oldugunu agik¢a gostermektedir. (Ozsalmanli ve Pank,

2013).

Algilama siirecini etkileyen faktorler duyusal pazarlama acgisindan oldukga
onemlidir. Tiketiciyi ¢ekmek isteyen bir isletmenin, hedef Kitlesini; nelerin, nasil
etkiledigini bilmesi gerekir. Algilama siirecini etkileyen faktorler Sekil 5’de yer almaktadir

(Kog, 2016).
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Sekil 5. Algilama Siirecini Etkileyen Faktorler

|
Algilanan ile ilgili
faktorler
= ; 7\‘
. Algilamada
Aillglilﬁygll(gﬁ;le durum ile ilgili
& faktorler

y / N

rﬂ/ \\‘

( Algilama ‘

| Siireci

Kaynak: Kog, E. 2016. Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri (7.Baski). Ankara: Seckin Yayincilik.

Sekil 5’ten de goriilebilecegi lizere; duyusal pazarlama stratejileri olustururken
dikkate alinmasi gereken ve algilama siirecini etkileyen faktorlerden biri algilayan kisi ile
ilgili faktorlerdir. Tiketicilerin ihtiyaclari, ruh halleri, gegmisteki deneyimleri ve sahip
olduklar1 bilgiler algilayan kisi ile ilgili faktdrler arasinda yer almaktadir (Islamoglu,
2003). Tiiketicilerin farkli yasantilara sahip olmalari ayni uyaricilarin farkli sekillerde
algilanmasina sebep olmaktadir. Tiiketiciler birden fazla uyariciya maruz kaldiklar1 halde
yalniz kendilerini ilgilendiren uyaricilart algilamaktadir (Arslan, 2014). Algilayan kisinin
ozellikleri; toplumsal smifi, mevki, kiiltiir yapisi, statiisii algilama siirecini etkileyen
algilayan kisi ile ilgili faktdrleri olusturmaktadir (Ozer, 2012). Isletmeler duyusal
pazarlama stratejilerini olustururken algilayan kisi ile ilgili faktorlere dikkat etmelidir.
Ornegin, ac1 yemekler tiikketmeyen bir topluluk icin yiyecegin aci oldugunu vurgulayan
uyaricilarin kullanimi1 yanlis olur. Diger bir yandan bebek ve bebek bakimi ile ilgili
reklamlar hamile bir kadmin dikkatini ¢ekerken, hamile olmayan kadinlarin dikkatini
cekmemesi algilayan kisi ile ilgili faktdrlere 6rnek olarak gosterilebilir. Kisacasi isletmeler,
duyusal girdilerini olustururken ulagilmak istenen kitlenin 6zelliklerini dikkate almalidir.

Aksi takdirde, tiiketiciye iletilmek istenilen mesaj iletilemez ve sonug alinamaz.
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Duyusal pazarlama ile ilgili dikkate alinmasi gereken, algilama siirecini etkileyen
ikinci faktor algilanan ile ilgili faktorlerdir. Algilanan ile ilgili faktorleri algilanan nesnenin
Ozellikleri olusturmaktadir. Nesnenin sahip oldugu 6zellikler; algilanan tarafin kisi, nesne
ya da olay olmasi algilama siirecini etkilemektedir (Bakan ve Kefe, 2012). Algilanan ile
ilgili faktorler, fiziki nesnelerin tiiketicilerin sinir sisteminde ortaya cikardigi fizyolojik
olaylarla olusmaktadir (Islamoglu, 2003). Cocuklara hitap eden iiriinlerin kirmiz1 renkte
tiretilmesinin nedeni kirmizi rengin dikkat ¢ekici olmasidir (Arslan, 2014). Reklamlarda
tinlii kisilerin oynatilmasi ve bdylelikle tiiketicilerin referans aldiklar1 tinliiler yoluyla
tirtinlere olan dikkatlerinin ¢ekilmeye calisilmasi algilanan ile ilgili faktorlere 6rnek olarak

gosterilebilir.

Duyusal pazarlama ile ilgili olarak dikkate alinmasi gereken ve algilama siirecini
etkileyen son faktor algilamada durum ile ilgili faktorlerdir. Algilama siirecinin yasandigi
algilama ortaminin fiziksel, sosyal ve orgiitsel ¢evre kosullar1 algilamada durum ile ilgili
faktorleri olusturmaktadir (Bakan ve Kefe, 2012). Fiziksel kosullar ¢evremizden gelen
fiziki uyaricilart kapsamaktadir. Fiziki uyaricilar, bes duyumuzla algiladigimiz koku, ses,
tat, goriintii ve dokunmadan olugmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003). Bu faktorler uyari ile
karsilasma anindaki ortamin kokusu, 1sis1, 15181, sesi olabilmektedir (Inceoglu, 2011).
Ornegin; bir kahve diikkAninin 6niinden gegerken igeriden gelen kahve kokusunu aldiktan
sonra igeri girip kahve satin alma davranigsinin gosterilmesi algilamada durum ile ilgili
faktorlerin 6nemini gostermektedir. Uriinlere dokunabilme imkani bulunan ortamlarda
tiiketicilerin dokunma hissinden etkilenerek {irlinii satin almas1 ya da tiiketicilerin tiriinlere
dokunamadig1 durumlarda ilgili tiriinleri satin almak istememeleri de algilamada durum ile

ilgili faktorler ile iliskilendirilebilmektedir.

2.2.1.6.3. Algilamanin Dinamikleri

Tiiketicilerin ayn1 uyaricilart bes duyularma gore farkli bicimlerde yorumlamalari
algilamanin dinamiklerini meydana getirmektedir (Ceken ve Yildiz, 2015). Secici

algilama, algisal Orgiitleme ve algisal yorumlama algilamanin  dinamiklerini

olusturmaktadir (Meb, 2012).
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2.2.1.6.3.1. Secici Algillama

Tiiketiciler gérmek istedikleri seyleri goriip, duymak istedikleri seyleri duyup,
inanmak istedikleri seylere inanir ve ilgilerini ¢ekmeyen seylerin biiyiikk bir kismim
gormezden gelirler (Mazlum, 2010). Bu nedenle, ayni olaylar ya da nesneler farkli kisiler
tarafindan farkli bigimlerde algilanabilir. Bu durum segici algilama olarak ifade
edilmektedir (Ceken ve Yildiz, 2015). Segici algilamanin temel nedeni; tiiketicilerin olay
ya da nesneleri ihtiyag, ama¢ ve marka degerlendirme kriterlerine gore algilamalaridir
(Islamoglu, 2003). Araba satin almaya karar veren bir tiiketicinin araba reklamlarina,
mobilya alacak olan bir tiiketicinin mobilya magazalarina daha c¢ok dikkat etmesi bu
duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Tiiketiciler tarafindan fark edilmek isteyen isletmelerin,
tiketici istekleri ve ihtiyaclari dogrultusunda duyusal pazarlama stratejileri gelistirmeye

Ozen gostermeleri gerekir (Cakir ve Bazarci, 2019).

2.2.1.6.3.2. Algisal Orgiitleme

Uriinler ile ilgili algilanan bilgiler gerekli oldugunda kullanilmak iizere tiiketiciler
tarafindan hafizalara orgiitlenerek yerlestirilir (Meb, 2012). Algisal orgilitlemede bes duyu
ile elde edilen veriler anlamlandirildigindan, duyusal pazarlamanin dogru bi¢imde
kullanilmast gerekmektedir (Cakir ve Bazarci, 2019). Algisal orgiitlemede tiiketicilere;
sekil-zemin iligkisi, gruplama ve tamamlama egilimi olmak {izere ii¢ 6ge yardimci

olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003).

Sekil-zemin iligkisinde tiiketiciler tarafindan algilanabilen kisim sekli, algi alanina
girmeyen kisim ise zemini olusturmaktadir (Eristi ve digerleri, 2013). Siipermarketlerde
driinlerin kategorilere gore raflandirilmasi1 ve tiiketicilerin bu kategorilendirmeye gore
koridorlara yonelmesi sekil-zemin iligskisine 6rnek olarak gosterilebilir. Sekil-zemin iligkisi
iyi olusturulmus bir magazanin Vitrinine bakan tiiketiciler, aradiklar1 iriinii kolayca

bulabilmektedir (Aydinol, 2010).

45



Gruplama, algilamaya konu olan fiiriinlerin ya da markalarin bir araya getirilerek
fark edilebilir bir biitiin haline déniistiiriilmesidir (Ozer, 2012). Madame Coco ve English
Home gruplamaya Ornek olarak gosterilebilir. Bunun temel nedeni tiiketicilerin bu
magazalardan biri indirime girdiginde digerinin de aym sekilde indirime girecegini
diistinmesinden kaynaklanmaktadir. Magaza raflarinda aynt markanin tamamlayici
tiriinlerinin yan yana yerlestirilmesi de gruplamaya verilebilecek bir baska ornektir

(Aydmol, 2010).

Tamamlama ise bir nesnenin tiimili goriinmedigi halde o nesnenin tamami
goriiniiyormus gibi algilanmasidir (Ciiceloglu, 2011). Ik zamanlarda altmis saniye olarak
yayimlanan reklamlarin yayimn siiresi otuz saniyeye disiiriildiigii zaman da tiiketiciler

tarafindan anlagilmasi tamamlamaya bir 6rnektir (Aydinol, 2010).

2.2.1.6.3.3. Algisal Yorumlama

Tiiketicilerin  algilamalariyla ilgili olarak kendilerine gelen uyaricilar
anlamlandirma siirecine algisal yorumlama denir (Ozer, 2000). Bireyler deneyimleri,
istekleri ve beklentileri dogrultusunda hareket ettikleri i¢in yorumlama kisisel bir siirectir.
Ornegin, aym reklam izleyen tiiketiciler ayni reklam icin farkli yorumlar yapabilirler
(Akay, 2003). Ayrica uyaranin netligi, ortami, yapisi1 ve tiiketicilerin yasantis1 da
tilketicilerin algisal yorumlamalarii etkilemektedir (Demir ve Kozak, 2013). Bu nedenle
tilkketici davraniginin istenilen sekilde yonlendirilmesi ve olumlu {iriin algis1 olusturulmasi
icin duyusal pazarlama stratejileri tiiketici odakli olusturulmalidir (Cakir ve Bazarci, 2019).
Magnum reklamlarinda yirtict hayvanlarin kullanilmasit ve bu hayvanlarin tiiketiciler
tarafindan ¢ekici olarak algilanmasi bazi tiiketicilerin Magnum’u ¢ekici olarak
yorumlamasina sebep olmaktadir. Ayrica ayni fiyata sahip iki ayni elbisenin birinin
tizerinde indirim etiketi bulunup digerinin iizerinde indirim etiketi bulunmadigi durumda;
indirim etiketli elbisenin fiyatinin diger elbisenin fiyatindan farkliymis gibi algilanmasi da

algisal yorumlamaya 6rnek olarak gosterilebilir (Meb, 2012).
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2.2.2. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Dissal Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen dissal faktorler, tiiketicilerin ¢evrelerinden
kaynaklanan faktorlerdir. Tiiketici davranisimi etkileyen digsal faktorler; kiiltiir, sosyal
sinif, referans gruplari, aile ve demografik faktorler seklinde siralanabilmektedir

(Islamoglu, 2003).

2.2.2.1. Kiiltiir

Bireylerin ihtiyaclarint ve davraniglarini zaman zaman Kkiiltiire dayali olarak
aciklamak miimkiindiir (Korkmaz ve digerleri, 2009). Kiiltiir bir toplumu tanimlayan
maddi, manevi, duygusal ve zihinsel Ozellikler biitliinlidiir. Ayrica tiiketicilerin yasam
tarzlarini, deger yargilarini, inanglarini ve geleneklerini de kapsamaktadir (Oguz, 2011).
Baska bir ifade ile kiiltlir; bir arada yasayan insanlarin belirli bir siire zarfinda yasarken
gelistirdikleri gelenekleri, gorenekleri ve davranislart igeren degerler biitliniidiir (Glingor,
2011). Kiiltiir, tiiketicilerin yasamlarimn siirdiirebilmeleri igin trettikleri ve tiikettikleri her
seydir (Emekli, 2006). Literatiirde yer alan tanimlardan da anlasildig1 gibi kiiltiir; inang,
bilgi, gelenek, gorenek, yasalar ve konusulan dil gibi yasam boyunca kazanilan
aligkanliklarin bir araya gelmesiyle olusmaktadir (Mazlum, 2010). Miizik, konusma,
yiyecekler, icecekler, evler, giyecekler vb. unsurlarin tamami kiiltiirii olusturmaktadir

(Engin, 2017).

Kiiltiir, tliketici davraniglarini yonlendiren digsal faktorlerden biridir (Arslanoglu,
2001). Tiketiciler i¢inde bulunduklari toplumun Kkiiltiirline uygun davranmadiklarinda
toplum tarafindan hor goriiliip dislanabileceklerini bildikleri i¢in tiiketim sirasinda kendi
kiltlirlerine ait olan degerlere ve normlara uygun hareket etmeye ¢alisirlar (Karalar, 2009).
Kiiltiir, bir iilkede iiretilen ve tiiketilen iriinlerin belirlenmesinde de etkilidir. Islam
kiiltiirtinde domuz etinin yenmemesi, Hint kiiltlirlinde ineklerin kutsal bir yere sahip olmasi
buna bir ornektir (Odabasi ve Barig, 2003). Ayrica, kina geceleri ve kina gecelerinde

giyilen kaftanlar da kiiltiirel tiketime 6rnek olarak gosterilebilir.
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2.2.2.2. Sosyal Simif

Sosyal sinif kendi i¢lerinde homojen, siniflar arasi hiyerarsik diizeni olan ve iiyeleri
benzer yasam tarzi, ilgileri, degerleri, davraniglari, bilgileri olan tiiketicilerden
olusmaktadir (Satic1, 1998). Sosyal smif; meslek, gelir, yerlesim yeri, sosyal prestij ve
miilkiyet gibi cesitli degiskenlerden yararlanilarak toplum tiyelerinin siniflandirilmasidir
(Comert ve Durmaz, 2006). Bireylerin egitim durumlari, meslekleri, kiiltiirel anlamda
kendilerini gelistirmeleri sahip olduklari ekonomik kosullara bagli oldugundan sosyal
siiflarin olugsmasinda en etkili 6ge ekonomidir. Ancak her ne kadar en etkili 6ge ekonomi
olsa da, toplumu degisik acilardan simiflandirmak miimkiindiir (Inceoglu, 2011). Sosyal
simif genellikle alt, orta ve iist olmak tizere ii¢ grupta dikey olarak bolimlendirilmektedir
(Meb, 2012).

Bireyler i¢inde bulunduklar1 sosyal sinifin etkisinde olduklar1 i¢in yasam sekilleri,
egitim imkanlari, diisiince ve tliketim aligkanliklart da sosyal sinifin etkisi altinda
kalmaktadir (Eroglu, 2009). Sosyal siniflar arasinda; tiiketicilerin mallar1 satin almak i¢in
tercih ettikleri yerler, sectikleri markalar ve harcama egilimleri farklilik tagimaktadir
(Seyhan, 2011). Alt smif {yelerinin ihtiyaglara yonelik harcama yapmasi, tist simf
tiyelerinin ise gosteris amach tiiketim yapmasi sosyal smifin pazarlamacilar tarafindan
dikkate alinmasi gereken bir digsal faktor oldugunu gostermektedir (Arslan, 2014). Araba
satin alirken alt smifta yer alan bir tiiketicinin arabanin genellikle ¢ekirdek faydasiyla
ilgilenmesi, iist siifta yer alan bir tiikketicinin iSe son model liikks bir araba tercih etmesi

buna bir ornektir.

2.2.2.3. Referans Gruplari

Giliniimiizde tiiketiciler ¢evreleriyle siirekli iletisim halindedir. Genellikle satin
aldiklar1 ya da alacaklar1 {irlinler hakkinda cevrelerindeki kisilerle fikir aligverisinde
bulunurlar. Bu fikir aligverislerinin ¢ogunlukla reklamlardan bile daha giivenilir oldugu
diistiniilmektedir (Marangoz ve digerleri, 2015). Tiiketicilerin davranislarimi sekillendiren,
kendilerini ait hissettikleri, tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen insan

toplulugu referans grubu olarak adlandirilmaktadir (Dinger, 2018). Diger bir ifadeyle
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referans gruplari, bireylerin satin alma kararlarin1 verirken kendilerini yakin hissettikleri,
giiven duygusu besledikleri ve 6rnek aldiklar1 kisi ya da kisilerdir (Karafakioglu, 2005).
Nitekim, referans gruplar tiiketicilere iirlin satin alma siirecinde gerekli bilgiyi sunarak

tiikketicilerin diistincelerini etkilemektedir.

Referans gruplari, bireylerin tutumlarini ve benlik kavramlarmi etkiler. Ayrica yeni
yasam tarzlar1 ve davramislar ortaya ¢ikartabilir (Kotler ve Keller, 2006). Nitekim
tilkketiciler, yakin c¢evrelerinin tavsiyelerinden etkilenmektedir. Ayrica tiiketiciler iiyesi
olmadiklar1 gruplardan ve yiiz ylize temasta bulunmadiklar1 kisilerden de
etkilenebilmektedir (Mucuk, 2010). Tiketicilerin izledikleri dizilerde begendikleri
karakterlerin kullandiklar1 cep telefonlarindan ve giydikleri kiyafetlerden etkilenerek satin
almalar1 buna ornektir. Ayrica, tatile gidecek bir kisinin yakin arkadasinin tavsiyesi ile
onun gittigi yeri tercih etmesi; tiiketicinin arkadasinin fikirlerini referans aldigini

gostermektedir.

2.2.2.4. Aile

Aile; evlilik ya da kan bagiyla birbirine baglanmis, ayn1 evde yasayan, ayn1 geliri
paylasan ve birbirleri ile devamli iletisim ve etkilesimde olan kari-koca, cocuklar,
kardesler ve benzerlerinin arasindaki iliskilerin olusturdugu toplum icindeki en kiigiik
bitliindiir (Agdemir, 1991). Tiiketiciler dogduklar1 andan itibaren aile {iyelerinden
etkilenmektedir (Durmaz ve Orug, 2011). Aile tiiketici davranislarini; aile yapisi, ailede
satin alicinin rolii ve ailenin bulundugu yasam egrisi acisindan etkileyebilmektedir. Aile
satin alma karar1 verme siiregleri agisindan; 6zerk, erkegin egemen oldugu aile, kadinin
egemen oldugu aile ve kararlarin ortaklasa verildigi aile olmak iizere dort gruba
ayrilmaktadir (Cemalcilar, 1999). Ailede roller fikir vericiler, etkileyiciler, karar vericiler,
fiillen satin alim1 yapanlar ve kullanicilar olmak iizere bes gruba ayrilabilecegi gibi bu

rollerin bir kism1 ya da tamamu tek bir kiside toplanabilmektedir (Tek, 1997).

Aile tiiyeleri satin alma davranmisinda ait olduklar1 rollere gore farkli gruplarda

incelenmektedir. Kisinin yasi ilerledikge aile iginde iistlendigi rol de degisir. Bu degisimler
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aile yasam egrisini olusturur. (Altunisik ve digerleri, 2002). Aile yasam egrisi; ailenin
yasami boyunca gecirdigi asamalardir. Bu asamalar evlilik oncesi donemle birlikte
baglamakta ve aileye katilan her yeni iiyeyle birlikte dinamik ve degisken bir hal
almaktadir (Ozdemir ve digerleri, 2009). Aile yasam egrisi tiiketicilerin karar verme
stireglerini dnemli Olcilide etkilemektedir (Altunisik ve digerleri, 2002). Bekar bir erkegin
markete gittiginde hazir gidalar, hizli tiiketim malzemeleri gibi iiriinler almasi, evli ve yeni
baba olmus bir erkegin ise bebek mamasi, bebek bezi, saglikli gidalar ve sebze-meyve
aligverisi yapmasi aile yasam egrisinin pazarlamacilar tarafindan dikkate alinmasi

gerektigine iligkin birkag¢ ornektir.

2.2.2.5. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, meslek, gelir, aile yasam egrisi, etnik koken gibi ozellikler
demografik faktorleri olusturmaktadir (Erdogan ve Eroglu, 2013). Yas, tiiketicilerin tercih
edecekleri mallar ve modeller {izerinde etkili olmaktadir (Mucuk, 2010). Yiiksek sesli ve
hizli miizikler genglerin, daha sakin ve yavas miizikler ise olgun yastaki bireylerin
duyularin1 harekete gegirebilir. Geng kadinlarin hareketli ve renkli kiyafetler tercih ederken
olgun kadinlarin koyu renkler iceren sakin kiyafetler tercih etmesi yas faktoriiniin
tiikketicilerin satin alma davranisi tizerindeki etkisine bir 6rnektir (Mazlum, 2010). Ayrica
kisinin evli ya da bekar olmasi, ¢ocugunun olup olmamasi da satin alma kararlarim
etkileyen demografik faktorler arasinda yer almaktadir (Mucuk, 2010). Bekar bir erkegin
araba tercihini yaparken spor modeller tercih etmesi, evli bir erkegin ise bagajin
biytikligiinii dikkate almasi medeni durumun tiiketim {izerindeki etkisine bir ornektir.
Benzer sekilde cocuk sahibi olan bir ailenin tiiketim harcamalarinda Onceliklerini
cocuklarindan yana kullanmalari, g¢ocuksuz ailelerin tiiketimlerini kendilerine gore
gerceklestirmeleri; ¢ocuklu ve cocuksuz ailelerin tiiketim davraniglarinin birbirlerinden
farkli oldugunu gostermektedir. Nitekim kadin ve erkeklerin tiiketimde tercih ettikleri
tirtinlerin farkli olmasi cinsiyet farkliliklarin tiiketim {izerindeki etkisini gostermektedir.
Pembe renk kadinlarin ilgisini ¢ekmede basarili iken erkeklerin ilgisini ¢ekmeyebilir.
Bunlarin yan1 sira meslek de tiiketici tercihlerini etkilemektedir. Ornegin gelir diizeyi esit
olan bir esnaf ile bir miizisyenin ihtiyaclart birbirlerinden farklilik gostermektedir

(Mazlum, 2010).
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2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici ihtiyaglarmin ortaya c¢ikisindan satin alma sonrasi degerlendirme
asamasina kadar verilen kararlar dizisine satin alma karar siireci denmektedir (Altunigik ve
digerleri, 2002). Tiiketici tarafindan verilecek kararlar arasinda yenilecek yemegin
kararinin belirlenmesi gibi basit kararlar yer alabilecegi gibi, araba satin alma karari gibi
karmasik kararlar da yer alabilmektedir. Zaman zaman basit zaman zaman karmasik bir
yapiya sahip olan tiiketici Satin alma karar siireci ¢esitli asamalardan meydana gelmektedir.

Bu agsamalara Sekil 6’da yer verilmektedir.

Sekil 6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

l

Alternatiflerin Belirlenmesi

!

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

l

Satin Alma Kararinin Verilmesi

l

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

Kaynak: Yildirim, Y. 2016. Tiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kaynaklar1 ve Giivenirlikleri:
Referans Grubu Olarak Yakin Cevrenin Etkisinin Incelenmesi. Akademik Yaklasimlar Dergisi, 7(1): 214-231.

Sekil 6’dan da goriilebilecegi tizere, tiikketici satin alma karar siireci ihtiyacin ortaya
cikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin
verilmesi ve satin alma sonrasi degerlendirme olmak iizere bes asamadan olusmaktadir
(Ozcan ve Akinci, 2017). Ornegin, yemek yememis bir tiiketicinin agligini hissetmesiyle
ithtiyacin ortaya ¢ikmasi seklinde baslayan siireg, tiiketicinin yiyecegi yemegin kararim

vermek i¢in bilgi toplamasi ile devam etmektedir (Altunisik ve Bas, 2015). Toplanan
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bilgiler 1s18inda yemek alternatifleri belirlenmekte, daha sonra bu alternatifler
degerlendirilmektedir. Satin alma kararinin verilmesinden sonra ise yemek hakkindaki

degerlendirmeler ile satin alma karar siireci son bulmaktadir.

2.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici ihtiyaglarin1 dogru belirlemek pazarlamada olduk¢a Onemli bir yere
sahiptir. Baz1 isletmeler tiiketici ihtiyaglarindan ziyade iiretecekleri iiriine odaklanmaktadir.
Bu da tiiketici istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilememesi ile sonug¢lanmaktadir
(Fettahlioglu, 2008). Bu nedenle tiiketici ihtiyaglarinin isletmeler tarafindan dikkate
alimmas1 ve tiiketici ihtiyaglarini tatmin edebilecek iirlinlerin hedef pazara sunulmasi

gerekmektedir.

Tiiketici satin alma karar siireci ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslamaktadir. Ihtiyacin
ortaya c¢ikmasi biyolojik nedenlerden kaynaklanabilecegi gibi zaman zaman sakli olan
ihtiyaclar reklamlar gibi digsal uyaricilarin etkisi ile de ortaya ¢ikabilmektedir (Cemalcilar,
1999). Ornegin aclik, susuzluk ve uyku ihtiyaci i¢ uyaricilarin etkisiyle ortaya ¢ikabilecegi
gibi, arabanin lastigi patladiginda yeni bir araba lastigine ihtiya¢ duyulmasi dis uyaricilarin

etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Mazlum, 2010).

Tiiketici satin alma karar siirecine duyusal pazarlamanin etkisi, duyular yoluyla
ihtiyaglarin farkina varilmasi ve tiiketicilerin harekete gegirilmesi seklinde olmaktadir.
Ornegin; tiiketiciler aldiklar1 bir yiyecek kokusuyla aciktiklarini, duyduklari su sesi ile

susadiklarini fark edebilirler.

2.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi asamasi, tliketicilerin ihtiyacini hissettikleri iirlinler i¢in
aragtirma yaptiklari asamadir (Ilban ve digerleri, 2011). Alternatif belirleme; karar vermeyi
gerceklestirebilmek i¢in gerekli olan bilgiyi elde etme ¢abalarinin tiimiinii kapsamaktadir.

Bu asamada; kisisel kaynaklar, aile, arkadaslar, satis elemanlar1 gibi kaynaklarin yan sira;
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reklamlar, dergiler, gazeteler gibi kaynaklardan faydalanilmaktadir (Meb, 2014). Uriinler
hakkinda elde edilecek detayli bilgiler daha iyi se¢imlerin yapilmasini saglayacagindan, bu
asamada elde edilecek bilgilerin niteligi ve niceligi 6nemlidir (Korkmaz ve digerleri,
2009). Tiiketicinin ayakkabi ihtiyaci ortaya ¢iktiginda; gereksinim duydugu ayakkabiy1
nerelerden satin alabilecegi, hangi fiyata satin alabilecegi ve hangi marka ayakkabilari

satin alabilecegi gibi sorular bu asamada 6nem tagimaktadir.

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda duyusal pazarlama stratejilerinin kullanimi
tiiketicilerin alternatifleri belirlemesini kolaylastirmaktadir. Ornegin; giivenli bir araba
alma ihtiyact olan bir tiiketici izlemis oldugu araba reklaminda kullanilan ve arabanin
giivenli oldugunu vurgulayan akilda kalici bir reklam miizigi sayesinde satin alma karar

stirecinin takip eden asamasina gegerek alternatifleri degerlendirmeye baslamaktadir.

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici satin alma karar siirecinin bu asamasinda, arastirma sonucunda elde edilen
bilgiler dogrultusunda problemi ¢6zmeye yardimci olabilecek rekabetgi iirlinler arasindan
secim yapilir (Kili¢ ve Goksel, 2004). Alternatiflerin degerlendirilmesi agsamasinda dikkate
alian faktorler arasinda; tiriiniin 6zellikleri, bu 6zelliklere verilen nispi degerler, {irlinden
elde edilebilecek olasi faydalar yer almaktadir (Fettahlioglu, 2008). Tiiketiciler ihtiyaglar
acil olmadig1 takdirde, alternatifleri degerlendirme asamasinda daha fazla zaman
harcayarak degerlendirme yapmaktadir (Mucuk, 2010). Ornegin ayakkabi satin almak
isteyen bir tliketici; marka, fiyat gibi cesitli kriterler c¢ercevesinde alternatifleri

degerlendirmeye baslamaktadir.

2.3.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Satin alma kararinin verilmesi asamasinda tiiketiciler dikkate aldiklar1 alternatifler
arasindan kendilerine en yiiksek diizeyde tatmin saglayacak iirlinii se¢gmeye calisirlar.
Ancak satin alma kararinin verilmesini takiben satin alma eylemi hemen
gerceklesmeyebilir. Oncelikle tiiketicilerin satin alacaklar iiriinii nereden, ne zaman ve

nasil alacaklarina iligkin karar1 vermeleri gerekmektedir (Firat ve Azmak, 2007). Ayrica,
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tirtiniin satin alma noktasinda bulunabilirligi de satin alma kararini etkilemektedir. Karar
verilen iiriin satin alma noktasinda bulunmadiginda baska bir {iriin tercih edilebilmektedir
(Yarangiimelioglu ve Isler, 2015). Bu noktada, ikna edici ve bilgilendirici satis

elemanlarindan yararlanmak etkili olabilmektedir (Yiikselen, 2012).

Satin alma kararinin verilmesi asamasinda bir duyusal pazarlama stratejisi olarak
hizl1 miiziklerin kullanilmasi tiiketicilerin daha hizli karar vermesine neden olabilmektedir.
Hizli miizik kullanimi sayesinde, tiiketicilerin bir siire diisiiniip satin alma kararindan
vazgeeme durumunun Oniine gecilebilir. Satin alma karar1 zaman zaman hastalik, isini
kaybetmek ve kararsizlik gibi cesitli beklenmedik durumlardan dolay1 gerceklesemeyebilir.
(Ilban ve digerleri, 2011).

2.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici satin alma karar siireci satin alma sonrasi degerlendirme ile son
bulmaktadir. Bu asamada tiiketiciler; satin aldiklar1 {iriinlin sorunu ¢oziip ¢dzmedigini,
performansinin beklenilen seviyede olup olmadigini degerlendirmektedir (Yildirim, 2016).
Satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan tatmin olma derecesi, liriinii tekrar satin alma ve diger
tilkketicilere tavsiye etme ile sonuclanabilmektedir (Firat ve Azmak, 2007). Buna karsilik,
satin alma sonrasinda tatmin olmayan tiiketiciler ise iiriinii geri vermeye calismakta ya da
bir daha satin almak istememektedir. Satin alma sonrasi kismen tatmin olan tiiketiciler de,
birtakim kuskular yasayabilmektedir (Korkmaz ve digerleri, 2009). Ayrica bu tiiketicilerde,
tercih edilmemis {irlinlerin Ustilinliikleri ve secilen iriinlerin olumsuz yanlart kaygi
yaratabilmekte ve bu durum yanlis tercih yaptiklari diisiincesine kapilmalarina neden

olmaktadir (Mucuk, 2010).

Duyusal pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin duyularina hitap edilerek tiiketici ile
irtin arasinda duyusal bir bag olusturulabilecegi igin tiiketicinin iiriinden memnun olma
olasilign yiikseltilebilir. Ornegin satin alinan bir kirmizi ayakkabmin tiiketiciye
cocuklugunu animsatmasi, tiiketici lizerinde memnuniyet yaratabilir. Ayrica tiiketicilerin

satin aldiklar1 konaklama hizmeti sonrasi degerlendirmelerinde; oteldeki yemeklerin
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lezzeti, otelde kullanilan miizikler ve tasarim gibi ¢esitli duyusal girdilerin 6nemli bir yere

sahip oldugu goriilmektedir.
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BOLUM III. RESTORANLAR UZERINDE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada duyusal pazarlamanin; tiiketici tercihleri {izerindeki etkisi ve
demografik degiskenler ile iliskisi incelenmis olup, bu kapsamda restoranlar tizerinde bir
arastirma yapilmistir. Calismada; bes duyudan hangisi ya da hangilerinin 6n plana ¢iktigi,
bes duyuya dayali algilamanin demografik degiskenlere bagli olarak farklilik gosterip

gostermedigi incelenmistir.

Literatiirde de sik stk vurgulandigi gibi tiiketicilerin karar verme ve satin alma
mekanizmalar1 olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Farkli demografik 6zelliklere sahip
olan tiiketicilerin satin alma tercihlerini gergeklestirirken duyulardan nasil etkilendiklerini
anlamak yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler agisindan her gegen giin
daha fazla onem kazanmaktadir. Bu noktada calismanin, duyusal pazarlama ile ilgili

literatlire onemli katkilar saglayacagina inanilmaktadir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlan

Duyusal pazarlamanin tiiketici tercihleri ve demografik degiskenler ile iligkisini
saptamak amac1 ile gerceklestirilmis olan bu calisma, birinci smif restoranlar iizerinde
yapilmustir. Restoran hizmetlerinin bes duyuya hitap eden bir sektdr olmasi, ¢aligma alan

olarak bu restoranlardan hizmet alanlarin segilmesinin temel nedenini olusturmaktadir.

Arastirma, zaman ve maliyet tasarrufu agisindan Samsun ilinde gergeklestirilmistir.
Arastirmanin Samsun’da yapilmasi ¢alismanin ilk kisit1 olup, ¢alismanin diger bir kisitini
calisma kapsaminda birinci sinif restoranlardan hizmet alanlarin secilmesi olugturmaktadir.
Birinci sinif restoranlar; en az 150 kisi kapasiteli, uygun dekorasyon ve aydinlatilmasi
yapilmis olan, miizik yayini, havalandirma, giris holii, ayri servis girisi bulunan ve 50 m?

den biiyiik mutfaga sahip restoranlardir (Tasdagitici ve Giiger, 2016). Calismada birinci
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sinif restoranlardan hizmet alanlarin tercih edilme sebebi; bu restoranlarin bes duyu ile bir

arada etkilesim i¢inde bir ortama sahip olmasidir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Das ve Hagtuedth (2016), magaza ortaminda duyularin tiiketici davranislar
tizerindeki etkilerini arastirdiklar1 ¢alismalarinda gorsel dgelerin tiiketiciler iizerinde daha
etkili oldugunu saptamiglardir. Bir diger calismada Krishna ve Morrin (2008), iiriin
ambalajmin tiiketici davranisi lizerindeki etkisini arastirmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda
ambalaj gibi gorsel 0gelerin tiiketici satin alma kararimi etkiledigi belirlenmistir. Nitekim
Geci ve digerleri (2017)’nin yaptig1 aragtirmada da tiiketici satin alma karari iizerinde
gorsel Ogelerin daha etkili oldugu saptanmistir. Bu kapsamda arastirma kapsaminda yer

alan hipotezlerden birincisi asagida yer almaktadir:

Ho: Gorsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Gorsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Chebat ve Michon (2003) c¢alismalarinda, alisveris merkezi ortaminda kokunun
tilketici davranisi tizerindeki etkisini incelemistir. Calismada, kokunun tiiketici satin alma
karar1 tlizerinde Onemli etkilerinin oldugu saptanmistir. Jacob ve digerleri (2014) de
kokunun tiiketici satin alma karar1 {izerindeki etkilerini incelemisler, kokunun tiiketici satin
alma karar1 iizerinde etkili oldugunu saptamislardir. Benzer sekilde Spangenberg ve
digerleri (1996) de yaptiklar1 ¢aligmada, kokunun tiiketiciler ilizerinde etkili oldugu
bulgusuna ulasmiglardir. Calisma kapsaminda olusturulan ikinci hipoteze asagida yer

verilmektedir:

Ho: Kokusal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H,: Kokusal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Milliman (1982) yapmis oldugu arastirmada, isitsel uyarici olarak miizigin tiikketici
davraniglarini etkiledigini saptamistir. Matilla ve Wirtz (2001), Areni ve Kim (1993) de
calismalarinda, miizigin tiiketici satin alma karar1 iizerinde etkili oldugu bulgusuna
ulagmiglardir. Yapilan arastirmalar kapsaminda ortaya atilmis olan {i¢iincii hipotez asagida

yer almaktadir:

Ho: Isitsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Ha: Isitsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Gililmez (2017), marka tercihi lizerinde duyularin etkisini arastirdigi ¢alismasinda,
Kahve Diinyasi’nin tiiketicileri en ¢ok tat alma duyusu ile etkiledigini saptamistir. Calisma

kapsaminda olusturulan dordiincii hipotez asagida yer almaktadir:

Ho: Tatsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H,: Tatsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Peck ve Childers (2006), dokunma duyusunun tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkisini incelemistir. Calismanin sonucunda, dokunmanin tiiketici karari
tizerinde etkili oldugu saptanmustir. Nitekim Peck ve Wiggins (2006) de, dokunma
duyusunun tiiketici satin alma kararini, pazarlama mesajlarinin etkililigini arttirarak
etkiledigini saptamislardir. Bu kapsamda calismada olusturulan besinci hipoteze asagida

yer verilmektedir:

Ho: Dokunsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hs: Dokunsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Erenkol ve Ak (2015) duyusal pazarlama {izerine yaptiklart calismalarinda;
restoranlarda tiiketici satin alma karari iizerinde tat, ses ve dokunma duyularinin daha etkili
oldugunu saptamislardir. Calisma kapsaminda olusturulan altinci hipotez asagida yer

almaktadir:

Ho: Restoran hizmetlerinde tiiketici satin alma tercihlerini etkilemede 6ne ¢ikan duyularda

anlaml farklilik gzlemlenmemektedir.

He: Restoran hizmetlerinde tiiketici satin alma tercihlerini etkilemede 6ne ¢ikan duyularda

anlaml farklilik gézlemlenmektedir.

Glilmez (2017), Starbucks ve Kahve Diinyasi’'n1 6ne ¢ikan bes duyu agisindan
cesitli demografik faktorler ile iliskilendirerek karsilastirmistir. Bu karsilastirmada,
cinsiyetin O6ne ¢ikan duyular lizerindeki etkisini incelemistir. Yapilan ¢alisma sonucunda,
one ¢ikan duyularin cinsiyete gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Starbucks iizerinde
yapilan analizlerde kadinlarin tercihlerinde etkili olan duyularin tat, koku ve ses;
erkeklerde ise gorme duyusu oldugu saptanmistir. Kahve Diinyasi {izerine yapilan
caligmalarda ise, erkekler lizerinde dokunma duyusunun daha etkili oldugu sonucuna

ulasilmistir. Calismada yer alan yedinci hipotez ve alt hipotezler asagida belirtilmektedir:

Ho: Restoran hizmetlerinin algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik géstermemektedir.
H7: Restoran hizmetlerinin algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hza: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hzp: Restoran hizmetlerinin isitsel olarak algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H7c: Restoran hizmetlerinin tat acisindan algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.
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Hzq: Restoran hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H7ze: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Pekar (2017); otel hizmetlerinin gorsel, isitsel, tat, koku ve dokunsal olarak gelir
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini test etmistir. Yapilan ¢alismanin
sonucunda; otel hizmetlerinin gorsel, isitsel, tat, koku ve dokunsal olarak algilanmasinin
gelir durumuna gore farklilik gosterdigi saptanmistir. Calismanin sekizinci hipotezi ve alt

hipotezler agsagida yer almaktadir:

Ho: Restoran hizmetlerinin algilanmasi gelire gore anlamli farklilik gostermemektedir.
Hg: Restoran hizmetlerinin algilanmasi gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hsa: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hsp: Restoran hizmetlerinin isitsel olarak algilanmasi gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hsc: Restoran hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hsq: Restoran hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hge: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi gelire gére anlamli farklilik

gostermektedir.

Miisoglu ve Hayoglu (2005), calismalarinda, duyusal algilama hassasiyetinin yasa

bagl olarak azaldigim1 vurgulamaktadir. Duyusal algilama hassasiyetini gorsel, isitsel,
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dokunsal, kokusal ve tatsal algilama olusturdugundan buradan hareketle asagida yer alan
dokuzuncu hipoteze ve alt hipotezlere yer verilmektedir:

Ho: Restoran hizmetlerinin algilanmasi yasa gore anlamli farklilik gostermemektedir.
Ho: Restoran hizmetlerinin algilanmasi yasa gére anlamli farklilik gostermektedir.

Hoa: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hop: Restoran hizmetlerinin igitsel olarak algilanmasi yasa goére anlamli farklilik

gostermektedir.

Hoc: Restoran hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hoq: Restoran hizmetlerinin koku acgisindan algilanmasi yasa goére anlamli farklilik

gostermektedir.

Hoe: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi yasa goére anlamli farklilik

gostermektedir.

Matayeva (2018) tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore duyusal pazarlama
anlayislarini inceledigi ¢aligmasinda farkli siniflardaki ve fakiiltelerdeki bireylerin duyular
ile arasinda etkilenme diizeyi acisindan anlamli farklilik oldugunu saptamistir. Calisma

kapsaminda olusturulan onuncu hipotez ve alt hipotezlere asagida yer verilmektedir:

Ho: Restoran hizmetlerinin algilanmas1 egitim durumuna goére anlamh farklilik

gostermemektedir.

Hio: Restoran hizmetlerinin algilanmasi egitim durumuna gore anlamli farklilik

gostermektedir.
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Hioa: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi egitim durumuna gore anlamli

farklilik gostermektedir.

Hiop: Restoran hizmetlerinin isitsel olarak algilanmasi egitim durumuna gore anlaml

farklilik gostermektedir.

Hioc: Restoran hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi egitim durumuna goére anlamli

farklhilik gostermektedir.

Hioq: Restoran hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi egitim durumuna gére anlamli

farklilik gostermektedir.

Hioe: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi egitim durumuna gore anlaml

farklilik gostermektedir.

3.4. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Samsun ilindeki katilimcilar olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi, %95 giivenirlik diizeyinde ve 0,05 standart sapma ile hesaplanmistir. Samsun
ilinin niifusu (N): 1.335.717°dwr (TUIK, 2018). Orneklem hesaplamasi yapilirken nitel
degiskenli arastirmalar i¢in 6rneklem hesaplama formiilii kullanilmistir (Glirbiiz ve Sahin,

2016). Orneklem hesaplamasi asagida gosterilmektedir;

_t?xpq  (1,96)?x0,5%0,5

0 = 384,16
" dz (0,05)2
__m0 38416
"m0 384d6
N 1335717

Ornekleme ydntemi olarak kolayda érnekleme ydntemi tercih edilmistir. Kolayda
ornekleme, calisma i¢in ihtiya¢ duyulan orneklem biiyiikliigiine ulagincaya kadar kolay

ulasilabilir deneklerden veri toplamaya dayali olan Ornekleme yontemidir (Giirbiiz ve
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Sahin, 2016). Ankete 384 kisi katilmistir. Anketler yiiz yilize yapilmis olup, uygulanan 384

anketin tamami dikkate alinmistir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler anket yolu ile toplanmistir. Uygulanan anket temel
olarak iki boliimden olusmaktadir. Anketin birinci bolimiinde; ankete katilanlar hakkinda
bilgi elde etmek amaci ile olusturulmus olan demografik sorular, anketin ikinci boliimiinde
ise, tiiketicilerin restoran hizmetlerini tercihlerinin bes duyu ile iligkisini saptamak amaci
ile olusturulmus ifadeler yer almaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde yer alan
ifadelerin  olusturulmasinda, Pekar (2017) tarafindan yapilmis olan ¢alismadan
yararlanilmigtir. Bu kapsamda anket ifadeleri restoran hizmetlerine yonelik olarak

uyarlanmistir.

Ankette, 5’11 likert Olcegine gore olusturulmus ifadeler yer almaktadir.
Katilimcilara oncelikle birinci sinif restoranin tanimi sunulmustur. Daha sonra birinci sinif
restorandan hizmet aldigin1 ifade eden katilimcilara anket formu cevaplamalari igin
verilmistir. Katilimcilardan 6lg¢ekte yer alan ifadeleri; 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum seklinde
derecelendirmeleri istenmistir. Anket Ontest yapilmis olup, katilimcilar tarafindan
anlagilmayan herhangi bir soruya rastlanmamistir. Calisma kapsaminda kullanilan anket

formu Ek-2’de yer almaktadir.

Verilerin analizi SPSS 23 paket programi ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile
calisilmigtir. Calismada; Pearson korelasyon testi, bagimsiz gruplar t testi ve ANOVA testi
kullanilmistir. Pearson korelasyon testi bagimsiz iki nicel degisken arasindaki dogrusal
iliskinin yonii ve kuvvetinin belirlenmesinde kullanilan test teknigidir. Bagimsiz gruplar t
testi ise, bagimsiz iki grubun nicel bir degisken ag¢isindan karsilastiritlmasinda kullanilan
test teknigidir. Calisma kapsaminda kullanilan tek yonli ANOVA testi; bagimsiz iki
grubun (k>2) nicel bir degisken agisindan karsilagtirllmasinda kullanilan test teknigidir

(Ozdamar, 2004).
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Calismada oOlgek puanlarmin iligkisi Pearson korelasyon testi ile, dlgek puanlarinin
demografik degiskenlere gore farklilik gostermesi ise bagimsiz gruplar t ve ANOVA

testleri ile analiz edilmistir.

3.6. Arastirmanin Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Gegerlik analizi ile Olglim aracinin Glgmeyi amagladigimi Olgebilirligi, analiz
sonucuyla ne yapilabilecegi ve Olgiim yapilan hedef kitleye genelleme Yyapmak
saglanmaktadir (Cakmur, 2012). Olcegin ayni kosullarda tekrarlanmas1 durumunda elde
edilen sonuglarin kararlilig1 ise giivenirlik olarak tanimlanmaktadir (Ercan ve Kan, 2004).
Olgegin ayni kosullarda tekrarlanmasi ile anlatilmak istenilen; dlgegin farkli yerlerde,
farkli zamanlarda ayni evrenden secilen farkli drnekleme uygulanmasidir (Giirbiliz ve

Sahin, 2016).

Gegerlik ve giivenirlik analizi i¢in ankette bulunan madde sayisinin 3 kat1 olacak
sekilde 117 katilmeciya pilot ¢alisma uygulamasi yapilmistir. Olgegin gecerliginin
belirlenmesi amaciyla acgimlayici faktér analizi (AFA), gilivenirliginin belirlenmesi

amaciyla Cronbach alfa giivenirlik katsayilar1 hesaplanmaigstir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerligini tespit etmek i¢in agimlayict
faktor analizi yapilmustir. Olgegin faktdr analizine uygun olup olmadigini anlamak
amaciyla KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO katsayis1 6rneklemin biiytlikliiglini test
etmek icin hesaplanirken normal dagilim kosulu Bartlett testi ile incelenmektedir. Bu
kapsamda KMO testi Ol¢lim sonucunun .50 ve daha iistii, Bartlett kiiresellik testi
sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir (Jeong, 2004). Faktor
analizi isleminde Ol¢cek maddelerinin faktorlere atanmasi ya da oOlcekten ¢ikarilmasi
islemlerinde faktor yiikii degerlerine bakilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda KMO
testi 6l¢iim sonuglar1 .50°den yiiksek ve Bartlett kiiresellik testi sonug¢larin anlamli
oldugu tespit edilmistir. {lgili sonuglara Tablo 3, Tablo 5, Tablo 7, Tablo 9 ve Tablo 11°de

yer verilmektedir.
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Giivenirlik analizinde ise; Cronbach alfa katsayismmin 0-1 arasinda degistigi,
degerlendirme kriterlerine gore “0.00 < 0.40 ise 6l¢ek giivenilir degil, 0.40 < 0.60 ise dlgek
diisiik giivenirlikte, 0.60 < 0.80 ise 6l¢ek oldukca giivenilir ve 0.80 < 1.00 ise Olg¢ek yiiksek
derecede giivenilir bir 6l¢ek™ olarak degerlendirildigi ifade edilmektedir (Tavsancil, 2005).
Gilivenirlik analizinden elde edilen sonuglara gore arastirmada kullanilan 6lceklerin
giivenilir oldugu tespit edilmistir. Olgeklerin giivenirlik diizeyleri ile ilgili bilgilere Tablo
4, Tablo 6, Tablo 8, Tablo 10 ve Tablo 12’de yer verilmektedir.

Tablo 3. Gorme Olcegi KMO ve Bartlett Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olgiisii ,903
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare 1308,947
df 78
Sig. ,000

Olgegin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO ve
Bartlett testi sonuglart Tablo 3’te gosterilmektedir. Analiz sonucuna gére KMO degeri
0,500’den bityiiktiir ve Bartlett X° testi anlamli bulunmustur. Buna gore dlgek faktor

analizine uygundur.
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Sekil 7. Gorme Yamag¢ Egim Grafigi

Ozdeger

0
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Bilesen Sayisi

Olgegin faktdr yapisinin belirlenmesi amactyla her bir faktdriin toplam varyansi
aciklama oranmi ve Sekil 7’deki Goérme Yamag¢ Egim Grafigi incelenmistir. Bunun

sonucunda 6lcegin tek faktérden olustugu belirlenmistir.
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Tablo 4. Gorme Olcegi Maddelerinin Faktor Dagihim ve Giivenirlik Analizi
Sonuclari

Boyut Madde Faktor Yikii  Agiklanabilir Varyans Orani Cronbach Alfa
gorme4 ,894
gormel0 ,885
gérmel 874
gérme3 873
GormeBoyutl gormell ,866 47,606 ,95
gérme?2 ,863
gérme8 716
gérme7 ,649
gorme6 ,619
gorme5 ,811
GormeBoyut2 gormetz 700 20,685 66
gormel3 ,679
gérme9 ,618
Toplam 68,291 ,930

Yapilan faktor analizi sonucuna gore Olgegin, 13 ifade ve 2 boyuttan olustugu
belirlenmistir. Olcegin toplam varyansi agiklama oram1 %68,291; giivenirlik katsayisi

0,930’dur. Buna gore 6l¢egin giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

Olgegin 1. boyutu, faktdr yiikleri 0,619 ile 0,894 arasinda degisen 9 maddeden
olusmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama orant %47,606; giivenirlik katsayisi

0,949°dur. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

Olgegin 2. boyutu, faktor yiikleri 0,618 ile 0,811 arasinda degisen 4 maddeden
olusmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama orami %20,685; giivenirlik katsayisi
0,655’tir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi oldukga yiiksektir.
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Tablo 5. Isitme Olgegi KMO ve Bartlett Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olgiisii 822
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare 865,602
df 45
Sig. ,000

Olgegin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO ve
Bartlett testi sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir. Analiz sonucuna gére KMO degeri 0,500°den

bliyiik ve Bartlett x? testi anlamli bulunmustur. Buna gore Olcek faktor analizine uygundur.

Sekil 8. isitme Yamac Egim Grafigi

Ozdeger
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Bilesen Sayisi

Olgegin faktdr yapismin belirlenmesi amaciyla her bir faktdriin toplam varyansi
aciklama oran1 ve Sekil 8’deki Isitme Yamac¢ Egim Grafigi incelenmistir. Bunun

sonucunda Olcegin tek faktdrden olustugu belirlenmistir.
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Tablo 6. Isitme Ol¢egi Maddelerinin Faktor Dagilim ve Giivenirlik Analizi Sonuclari

Boyut Madde Faktor Yiiki Aciklanabilir Varyans Oran1 ~ Cronbach Alfa
isitme3 913
isitme4 ,891

isitmeBoyutl isitme8 , 798 35,160 91
igitme7 ,740
igitme2 ,647
isitme6 ,892

isitmeBoyutZ isitmel ,892 27,832 91
igitme5 ,806

isitmeBoyut3 I5Hkmed o7 17,529 81
isitme10 ,883

Toplam 80,522 ,90

Yapilan faktor analizi sonucuna gore Olgekten 11. soru binisiklik nedeniyle
c¢ikarilmis olup, dlgegin 10 ifade ve 3 boyuttan olustugu belirlenmistir. Olgegin toplam
varyanst aciklama orant %80,522; giivenirlik katsayist 0,90’dir. Buna gore Olgegin

giivenirlik diizeyi ¢ok ytiksektir.

Olgegin 1. boyutu, faktdr yiikleri 0,647 ile 0,913 arasinda degisen 5 maddeden
olusmaktadir. Boyutun toplam varyans: agiklama orant %35,160; giivenirlik katsayist

0,906’dir. Buna gére boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

Olgegin 2. boyutu, faktor yiikleri 0,806 ile 0,892 arasinda degisen 3 maddeden
olusmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama oranit %27,832; giivenirlik katsayisi

0,903’tiir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

Olgegin 3. boyutu, faktdr yiikleri 0,883 ile 0,917 olan 2 maddeden olusmaktadir.
Boyutun toplam varyansi agiklama oran1 %17,529; giivenirlik katsayis1 0,810’dur. Buna
gore boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.
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Tablo 7. Tat Ol¢egi KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olgiisii 813
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare 714,880
df 36
Sig. ,000

Olgegin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO ve Bartlett
testi sonuglar1 Tablo 7°de verilmistir. Analiz sonucuna gore KMO degeri 0,500’den biiyiik

ve Bartlett x° testi anlamli bulunmustur. Buna gore Olcek faktor analizine uygundur.

Sekil 9. Tat Yamag¢ Egim Grafigi

Ozdeger
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Bilesen Sayisi

Olgegin faktdr yapismin belirlenmesi amaciyla her bir faktdriin toplam varyansi
aciklama orani ve Sekil 9°daki Tat Yamag¢ Egim Grafigi incelenmistir. Bunun sonucunda

Olcegin tek faktorden olustugu belirlenmistir.
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Tablo 8. Tat Olgegi Maddelerinin Faktor Dagilim ve Giivenirlik Analizi Sonuglar

Boyut Madde Faktor Yikii  Agiklanabilir Varyans Orani Cronbach Alfa
tats ,830
tat2 ,810

TatBoyutl tatl ,808 39,038 87
tat4 775
tat3 ,758
tat6 ,922
tat7 917

TatBoyut2 31,397 ,89
tat9 ,664
tat8 ,601

Toplam 70,435 ,89

Yapilan faktor analizi sonucuna gore Olg¢egin, 9 ifade ve 2 boyuttan olustugu
belirlenmistir. Olgegin toplam varyansi agiklama orami %70,435; giivenirlik katsayisi

0,89’dur. Buna gore 6lcegin giivenirlik diizeyi ¢ok yliksektir.

Olgegin 1. boyutu, faktor yiikleri 0,758 ile 0,830 arasinda degisen 5 maddeden
olusmaktadir. Boyutun toplam varyans: agiklama orant %39,038; giivenirlik katsayisi

0,871°dir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.

Olgegin 2. boyutu, faktor yiikleri 0,601 ile 0,922 arasinda degisen 4 maddeden
olusmaktadir. Boyutun toplam varyansi aciklama oran1 %31,397; giivenirlik katsayisi
0,818’dir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.
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Tablo 9. Koku Olcegi KMO ve Bartlett Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olgiisii 826
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare 602,542
df 6
Sig. ,000

Olgegin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO ve
Bartlett testi sonuglar1 Tablo 9°da verilmistir. Analiz sonucuna gore KMO degeri
0,500’den biiyiik ve Bartlett X2 testi anlamli bulunmustur. Buna gore Olgek faktor analizine

uygundur.

Sekil 10. Koku Yamag¢ Egim Grafigi

4

Ozdeger
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Bilesen Sayisi
Olgegin faktdr yapisinin belirlenmesi amaciyla her bir faktdriin toplam varyansi
aciklama oranm1 ve Sekil 10°daki Koku Yama¢ Egim Grafigi incelenmistir. Bunun

sonucunda 6l¢egin tek faktérden olustugu belirlenmistir.
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Tablo 10. Koku Olcegi Maddelerinin Faktor Dagihmi ve Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Boyut Madde Faktor Yiki Aciklanabilir Varyans Oran1 ~ Cronbach Alfa
Koku3 0,967
Koku4 0,961

KokuBoyutl 89,098 0,96
Koku2 0,944
Kokul 0,902

Yapilan faktor analizi sonucuna gore 6lgegin faktor yiikleri 0,902 ile 0,967 arasinda
degisen 4 ifade ve tek boyuttan olustugu belirlenmistir. Olgegin toplam varyansi agiklama
oran1 %89,098; giivenirlik katsayis1 0,96’dir. Buna gore Olgegin gilivenirlik diizeyi ¢ok
yiiksektir.

Tablo 11. Dokunma Olg¢egi KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olgiisii 520
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare 101,753
df 1
Sig. ,000

Olgegin faktér analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO ve
Bartlett testi sonuglari Tablo 11°de verilmistir. Analiz sonucuna gore KMO degeri
0,500’den biiyiik ve Bartlett x? testi anlamli bulunmustur. Buna gore Olcek faktor analizine

uygundur.
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Sekil 11. Dokunma Yamag¢ Egim Grafigi

2,0

1,5

Ozdeser

0,5

0,07

Bilesen Sayis1

Olgegin faktdr yapismin belirlenmesi amaciyla her bir faktdriin toplam varyansi
aciklama oran1 ve Sekil 11°deki Dokunma Yamag¢ Egim Grafigi incelenmistir. Bunun

sonucunda Olcegin tek faktdrden olustugu belirlenmistir.

Tablo 12. Dokunma Olcegi Maddelerinin Faktér Dagilimu ve Giivenirlik Analizi
Sonuglar

Boyut Madde Faktor Yiikii  Agiklanabilir Varyans Oran1  Cronbach Alfa
dokunma2 ,940

DokunmaBoyutl 88,367 87
dokunmal ,940

Yapilan faktor analizi sonucuna gore 6lg¢egin faktor yiikleri 0,940 olan 2 ifade ve
tek boyuttan olustugu belirlenmistir. Olgegin toplam varyansi agiklama oram %88,367;
giivenirlik katsayis1 0,87 dir. Buna gore dlgegin giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.
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3.7. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde test tekniklerinden Pearson korelasyon testi,
bagimsiz gruplar t testi, ANOVA testi kullanilmistir. Calismada olgek puanlarinin iliskisi

Pearson korelasyon testi ile 6lgek puanlarinin demografik degiskenlere gore farklilik

gostermesi ise bagimsiz gruplar t ve ANOVA testleri ile analiz edilmistir.

3.7.1. Demografik Faktorlere iliskin Bulgular

Katilimcilarin  cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelirlerine iliskin demografik

bilgileri incelenmistir. Elde edilen bulgulara Tablo 13’te yer verilmektedir.

Tablo 13. Katihmeilara liskin Demografik Bilgiler

n=384 n %
Cinsiyet Kadin 203 52,9
Erkek 181 47,1
20 ve alt1 20 5,2
21-26 63 16,4
Yas 27-32 77 20,1
33-38 84 21,8
39 ve lizeri 140 36,5
IIkokul 17 4.4
Ortaokul 19 49
Lise 106 27,6
Egitim durumu Onlisans 50 13
Lisans 167 43,5
Lisanstistii 25 6,6
2000 TL ve alt1 114 29,7
Gelir 2001-3000 TL 71 18,5
3001-4000 TL 105 27,3
4001 TL ve isti 94 24,5

Ankete cevap veren katilimcilarin %52,9’u kadinlardan, %47,1°1 ise erkeklerden

olusmaktadir. Katilimcilarin %36,5’1 39 yas ve tizerinde olup, %43,5’1 lisans mezunu ve

%27,31 3001-4000 TL aras1 gelire sahiptir.
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3.7.2. Olgek ifadelerine iliskin Katihm Diizeylerinin Dagilimi

Olgek ifadelerine iliskin katilim diizeylerinin dagilimlarmin incelenmesinde 6lgekte
yer alan ifadeler bes duyu i¢in ayr1 ayr1 kendi iclerinde degerlendirilmistir.

Degerlendirmelere ait veriler Tablo 14’de yer almaktadir.

Tablo 14. Restoran Hizmetlerinin Gorerek Algillanma ifadelerine iliskin Katilim

Diizeyleri
K;ﬁi?}'}'(ﬁim Katilmiyorum Kararsizim Katihiyorum K':fﬁl;::ﬁ; rt. Séig(i?;t
Restoran
tercihimde
restoranin  bir
tarza sahip 1,6 7,6 6 50 34,9 4,09 0,92
olmasi satin
alma tercihimde
etkilidir.
Restoranin
tasarimi _ satin 13 9,9 7 51,3 30,5 4 094
alma tercihimde
etkilidir.
Restoran
genelinde
kullanilan 13 13 16,7 46,6 224 376 099
renkler satin
alma tercihimde
etkilidir.
Restoran
genelinde
kullanilan
renklerin 0,8 10,4 12 49,2 27,6 392 094
uyumu satin
alma tercihimde
etkilidir.
Restorandaki
1siklandirma
diizeyi satin 0,0 42 2,6 47,1 46,1 4,35 0,73
alma tercihimde
etkilidir.
Restoranin
tematik sunumu
satin alma 1,8 20,6 22,4 35,7 19,5 351 1,08
tercihimde
etkilidir.
Restoranin  i¢
gorunumu satin 0,3 2,6 2,6 50,8 43,8 435 0,68
alma tercihimde
etkilidir.
Restoranin  dig
gorunumu satin 0,3 3,9 4,7 53,4 37,8 424 074

alma tercihimde
etkilidir.
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Restorandaki

masa ve

sandalyelerin

diizenli olmasi 0,0 1,3 2,3 39,8 56,5 4,52 0,61
satin alma

tercihimde

etkilidir.

Calisanlarin
kiyafetlerinde
tercih ettigi
renkler  satin
alma tercihimde
etkilidir.

2,9 15,1 21,4 34,9 25,8 3,66 1,10

Calisanlarin

restorana  has

giyim tarz1 satin 2,6 13,3 16,9 38,5 28,6 3,77 1,08
alma tercihimde

etkilidir.

Calisanlarin

temiz olmasi

satin alma 0,0 0,8 0,0 18,5 80,7 4,79 0,46
tercihimde

etkilidir.

Restoran
gevresindeki
gorsel unsurlar
satin alma
tercihimde
etkilidir.

0,5 9,1 9,6 33,9 46,9 4,17 097

Hi: Gorsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardar.

Ankete Katilanlarin %50°si restoranin bir tarza sahip olmasmin satin alma
tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,09, standart

sapmasi 0,92°dir.

Ankete katilanlarin %51,3’l restoranin tasarim seklininin satin alma tercihinde

etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,00, standart sapmasi 0,94 tiir.

Ankete Kkatilanlarin %46,6’s1 restoranin genelinde kullanilan renklerin satin alma
tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 3,76, standart

sapmasi 0,99’dur.

Ankete Katilanlarin %49,2’si restoranin genelinde kullanilan renklerin uyumunun
satin alma tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 3,92,

standart sapmasi 0,94 tiir.
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Ankete Katilanlarin %47,1°1 restorandaki 1siklandirma diizeyinin satin alma
tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,35, standart

sapmasi 0,73 tiir.

Ankete katilanlarin %35,7’si restoranin tematik sunumunun satin alma tercihinde

etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 3,51, standart sapmasi 1,08’dir.

Ankete katilanlarin %50,8’1 restoranin i¢ gériiniimiiniin satin alma tercihinde etkili

olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,35, standart sapmasi 0,68’dir.

Ankete Kkatilanlarin %53,4’i restoranin dig goriiniimiiniin satin alma tercihinde

etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,24, standart sapmasi 0,74 tiir.

Ankete katilanlarin %56,5°1 restorandaki masa ve sandalyelerin diizenli olmasinin
satin alma tercihinde etkili olduguna kesinlikle katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi

4,52, standart sapmasi 0,61°dir.

Ankete Katilanlarin %34,9’u ¢alisanlarin kiyafetlerinde tercih ettigi renklerin satin
alma tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi1 3,66, standart

sapmast 1,10’°dur.

Ankete katilanlarin %38,5’i ¢alisanlarin restorana has giyim tarzinin satin alma
tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi1 3,77, standart

sapmasi 1,08’dir.

Ankete katilanlarin %80,7’si ¢alisanlarin temiz olmasinin satin alma tercihinde
etkili olduguna kesinlikle katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,79, standart

sapmasi 0,46’d1r.
Ankete katilanlarin %46,9’u restoran g¢evresindeki gorsel unsurlarin satin alma

tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,17, standart

sapmasi 0,97°dir.
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Restoran hizmetlerinde gorsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir
iliskinin var olup olmadig1 basit korelasyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar
gorsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir

(r(384)=0,88, p<0,001). Bu sonuglara gére H; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 15. Restoran Hizmetlerinin Koklayarak Algilanma ifadelerine iliskin Katilim

Diizeyleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizzim Katiliyorum Kesinlikle Standart
Katilmiyorum y y Katiliyorum " Sapma

Restoranin

herhangi  bir

yerinde

aldigim koku

restoranin 3,6 4,2 6,8 40,9 445 4,18 0,99
hizmet

kalitesine

iligkin algimi

etkiler.

Restoranin

tuvaletindeki

dogal ya da

yapay kokular

restoranin 2,3 6,8 11,7 36,5 42,7 410 1,01
hizmet

kalitesine

iligkin algimi

etkiler.

Restoranin
herhangi  bir
yerinde
aldigim giizel
kokular beni
duygusal
olarak tatmin 4,2 49 8,3 42,4 40,1 4,09 1,03
eder ve
restoranin
hizmet
kalitesine
iligkin algimi
etkiler.

Restoranda
aldigim giizel
kokular
restoran
hakkindaki
genel algimi
olumlu
etkiler.

2,3 4,2 7,3 44.3 41,9 419 091

H,: Kokusal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Ankete Katilanlarin %44,5’1 restoranin herhangi bir yerinde aldiklari kokunun
restoranin hizmet kalitesine iliskin algilarin1 kesinlikle etkiledigini belirtmektedir. Etki

diizeyleri ortalamasi 4,18, standart sapmasi 0,99’dur.

Ankete Katilanlarin %42,7’si restoranin tuvaletinde sunulan dogal ya da yapay
kokularin  restoranin  hizmet kalitesine iliskin algilarim1  kesinlikle etkiledigini

belirtmektedir. Etki diizeyleri ortalamasi 4,10, standart sapmasi 1,01°dir.

Ankete katilanlarin %42,4°{ restoranin herhangi bir yerinde aldig1 giizel kokularin
kendilerini duygusal olarak tatmin ettigini ve restoranin hizmet kalitesine iliskin algilarini

etkiledigini belirtmektedir. Etki diizeyleri ortalamasi 4,09, standart sapmasi 1,03’tiir.

Ankete katilanlarin %44,3’1 restoranda aldigi giizel kokularin restoran hakkindaki
genel algilarini olumlu yonde etkiledigini belirtmekte ve etki diizeyleri ortalamasi 4,19,

standart sapmas1 0,91 dir.

Restoran hizmetlerinde kokusal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir
iliskinin var olup olmadig: basit korelasyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar
kokusal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki oldugunu goéstermistir

(r(384)=0,67, p<0,001). Bu sonuglara gore H, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 16. Restoran Hizmetlerinin Isitsel Algillanma Ifadelerine iliskin Katilim

Diizeyleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Ort. Standart
Katilmiyorum Katiliyorum Sapma

Restoranin

akilda kalict

reklam

miizigi satin 12,5 32,8 19,3 24,7 10,7 2,88 1,22
alma

tercihimde

etkilidir.

Restorandaki
genel ses
diizeyi satin
alma
tercihimde
etkilidir.

1 11,2 8,9 49,2 29,7 39 0,96
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Restoranda
sunulan
miizik  satin
alma
tercihimde
etkilidir.

0,3

8,3

6,8

52,9

31,8

4,08

0,86

Restoranda
sunulan
miizigin
inceligi  (ruh
haline
uygunlugu)
satin alma
tercihimde
etkilidir.

0,3

9,1

9,4

46,6

34,6

4,06

0,91

Restorana
0zel  olarak
kullanilan
tematik sesler
satin alma
tercihimde
etkilidir.

2,9

22,9

30,7

30,5

13

3,28

1,05

Restorana ait
ayirt edici
ses(cingil,
marka  sesi)
satin alma
tercihimde
etkilidir.

14,6

27,6

20,6

23,4

13,8

2,94

1,28

Restoranda
calan miizigin
temposu satin
alma
tercihimde
etkilidir.

1,3

9,6

8,6

48,4

32,0

0,95

Restoranda
calman miizik
tirleri  satin
alma
tercihimde
etkilidir.

0,8

8,9

55

52,6

32,3

4,07

0,89

Restoranin
Sessiz ve
sakin olmasi
satin alma
tercihimde
etkilidir.

0,3

10,2

49,2

34,4

4,11

0,83

Restoranin
kalabalik
olmasindan
kaynaklanan
ses diizeyi
satin alma
tercihimde
etkilidir.

42

6,8

44,0

45,1

4,30

0,77
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Ha: Isitsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ankete katilanlarin %32,8’si restoranin akilda kalici reklam miizigi olmasinin satin
alma tercihinde etkili olduguna katilmamaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 2,88,

standart sapmasi 1,22’dir.

Ankete Katilanlarin %49,2’si restorandaki genel ses diizeyinin satin alma tercihinde

etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 3,95, standart sapmasi1 0,96 dur.

Ankete katilanlarin %52,9’u restoranda sunulan miizigin satin alma tercihinde etkili

olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamas1 4,08, standart sapmasi1 0,86°d1r.

Ankete katilanlarin %46,6’s1 restoranda sunulan miizigin inceliginin satin alma
tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,06, standart

sapmast 0,91 dir.

Ankete Kkatilanlarin %30,7’si restorana Ozel kullanilan tematik sesler hakkinda

kararsiz kalmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamas1 3,28, standart sapmasi 1,05’tir.

Ankete Katilanlarin %27,6°s1 restorana ait ayirt edici sesin satin alma tercihinde
etkili olduguna katilmamaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 2,94, standart sapmasi

1,28°dir.

Ankete katilanlarin %48,4’1i restoranda ¢alan miizigin temposunun satin alma
tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamas: 4,00, standart

sapmas1 0,95’tir.
Ankete Kkatilanlarin %52,6’s1 restoranda ¢alinan miizik tirlerinin satin alma

tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,07, standart

sapmast 0,89°dur.
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Ankete katilanlarin %49,2°si restoranin sessiz ve sakin olmasmin satin alma
tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,11, standart

sapmasi 0,83 tiir.

Ankete katilanlarin %45,1’1i restoranin kalabalik olmasindan kaynaklanan ses
diizeyinin satin alma tercihinde etkili olduguna kesinlikle katilmaktadir. Katilim diizeyleri

ortalamasi 4,30, standart sapmasi 0,77dir.

Restoran hizmetlerinde isitsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir
iligkinin var olup olmadig1 basit korelasyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar
isitsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir

(r(384)=0,87, p<0,001). Bu sonuglara gore H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 17. Restoran Hizmetlerinin Tadarak Algilanma ifadelerine iliskin Katiim
Diizeyleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Kesinlikle Standart
Katilmiyorum y y Katiliyorum " Sapma

Restoranda

sunulan

yiyeceklerin

sunum  sekli 0 1,8 2,9 42,4 52,9 4,46 0,65
satin alma

tercihimde

etkilidir.

Restoranda

sunulan

yiyeceklerin

icerigi satin 0,3 2,9 8,9 42,7 45,3 4,30 0,77
alma

tercihimde

etkilidir.

Restoranda ayr1
olarak sunulan
yiyeceklerin
birbiriyle
uyumu satin
alma
tercihimde
etkilidir.

0,3 6,8 8,3 45,8 38,8 4,16 0,86

Restoranda
sunulan
yiyeceklerin
sunum
zamanlamasi
satin alma
tercihimde
etkilidir.

0 0,8 2,3 30,2 66,7 4,63 0,57
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Restoranda

sunulan

yiyeceklerin

sunum  sirasi 0 2,3 5,2 40,1 52,3 4,42 0,70
satin alma

tercihimde

etkilidir.

Restoranda
sunulan
yiyeceklerin
damak tadima
uygun olmast
satin alma
tercihimde
etkilidir.

0 0,3 1,6 22,4 75,8 4,74 0,49

Restoranda

sunulan

yiyeceklerin

lezzetli olmasi 0 0 0 20,8 79,2 4,79 0,41
satin alma

tercihimde

etkilidir.

Restoranda

sunulan

yiyeceklerin

¢esitli olmast 0,3 47 2,9 41,9 50,3 4,37 0,78
satin alma

tercihimde

etkilidir.

Restoranda
sunulan
yiyeceklerin
uygun 1sida
olmasi satin
alma
tercihimde
etkilidir.

0 0,5 1 31,8 66,7 4,65 0,53

H,: Tatsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ankete katilanlarin %52,9’u restoranda sunulan yiyeceklerin sunum seklinin satin
alma tercihinde etkili olduguna kesinlikle katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,46,

standart sapmasi 0,65°tir.
Ankete katilanlarin %45,3’0 restoranda sunulan yiyeceklerin igeriginin satin alma

tercihinde etkili olduguna kesinlikle katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,30,

standart sapmasi 0,77 dir.
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Ankete katilanlarin %45,8°1 restoranda ayr1 olarak sunulan yiyeceklerin birbiriyle
uyumunun satin alma tercihinde etkili olduguna katilmaktadir. Katilim diizeyleri

ortalamasi 4,16, standart sapmasi 0,86°dir.

Ankete  katilanlarin  %66,7°si  restoranda  sunulan  yiyeceklerin  sunum
zamanlamasimin satin alma tercihinde etkili olduguna kesinlikle katilmaktadir. Katilim

diizeyleri ortalamasi 4,63, standart sapmasi 0,57 dir.

Ankete katilanlarin %52,3’1 restoranda sunulan yiyeceklerin sunum sirasinin satin
alma tercihinde etkili olduguna kesinlikle katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,42,

standart sapmasi 0,70’tir.

Ankete katilanlarin %75,8’1 restoranda sunulan yiyeceklerin damak tadima uygun
olmasinin satin alma tercihinde etkili olduguna kesinlikle katilmaktadir. Katilim diizeyleri

ortalamasi 4,74, standart sapmasi 0,49’dur.

Ankete katilanlarin %79,2’si restoranda sunulan yiyeceklerin lezzetli olmasinin
satin alma tercihinde etkili olduguna kesinlikle katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi

4,79, standart sapmasi 0,41°dir.

Ankete Katilanlarin %50,3’i restoranda sunulan yiyeceklerin ¢esitli olmasimin satin
alma tercihinde etkili olduguna kesinlikle katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi 4,37,

standart sapmasi 0,78 dir.

Ankete katilanlarin %66,7’si restoranda sunulan yiyeceklerin uygun 1sida olmasinin
satin alma tercihinde etkili olduguna kesinlikle katilmaktadir. Katilim diizeyleri ortalamasi

4,65, standart sapmasi 0,53 tiir.

Restoran hizmetlerinde tatsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir
iliskinin var olup olmadig: basit korelasyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar
tatsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir

(r(384)=0,61, p<0,001). Bu sonuglara gore H, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 18. Restoran Hizmetlerinin Dokunarak Algillanma ifadelerine Katihm

Diizeyleri

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum

Kesinlikle
Katillyorum

Standart
Sapma

Restoranin
herhangi  bir
yerinde temas
ettigim
nesnelerin
yapist
(6rnegin masa
Ortlisliniin
yumusakligi
gibi)
restoranin
hizmet
kalitesine
iligkin  algimi
etkiler.

5,7

9,4

19

40,4

25,5

3,71

1,12

Restoran
hizmetlerinden
yararlanirken
bazi nesnelere
dokunmak
hosuma gittigi
igin
dokunmay1
tercih ederim.

14,1

26,8

21,4

22,7

151

2,98

1,29

Hs: Dokunsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ankete Kkatilanlarin %40,4’1 restoranin herhangi bir yerinde temas ettigi nesnelerin

yapisinin (6rnegin masa oOrtiisiinlin yumusakligi gibi) restoranin hizmet kalitesine iligskin

algisi etkiledigini belirtmektedir. Katilim diizeyleri ortalamasi 3,71, standart sapmasi

1,12°dir.

Ankete katilanlarin %22,7°si restoran hizmetlerinden yararlanirken bazi nesnelere

dokunmak hosuna gittigi i¢cin dokunmay1 tercih ettigini belirtmektedir. Katilim diizeyleri

ortalamasi 2,98, standart sapmasi 1,29’dur.
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Restoran hizmetlerinde dokunsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlaml
bir iligkinin var olup olmadig1 basit korelasyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglari
dokunsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki oldugunu gostermistir

(r(384)=0,67, p<0,001). Bu sonuglara gore Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 19. Ol¢ek Puanlarimin Betimleyici Istatistikleri

n=384 Min. Maks. ort. S;ZB?:: Diizey % Carpikhk  Basiklik
Gorme 2.15 5 4,08 0,59 83,81 0,75 0,34
Tsitme 1,60 5 3,76 0,65 7517 0,22 0,04
Tat 2,67 5 4,50 0,43 90,32 20,69 0,31
Koku 1 5 4,14 0,87 82,88 71,49 2,60
Dokunma 1 5 3,34 1,09 66,85 20,28 20,58

He: Restoran hizmetlerinde tiiketici satin alma tercihlerini etkilemede 6ne ¢ikan duyularda

anlamli farklilik g6zlemlenmektedir.

Katilimcilarin - Gorme puanlar1 ortalamasit 4,08 standart sapmasit 0,59’°dur.
Katilimeilarin Isitme puanlari ortalamasi 3,76, standart sapmasi 0,65’tir. Katilimcilarin Tat
puanlar1 ortalamas1 4,50, standart sapmasi 0,43’tiir. Katilimcilarin Koku puanlari
ortalamasi 4,14, standart sapmas1 0,87’°dir. Katilimcilarin Dokunma puanlar1 ortalamasi
3,34, standart sapmas1 1,09°dur. Bu durumda Hg hipotezi kabul edilmistir. Ayn1 zamanda
diizey %’si 100’e en fazla yakin olan %90,32 ile tat duyusudur. Bu durum duyular arasinda

tat duyusunun en fazla 6ne ¢ikan duyu oldugunu gostermektedir.

Olgek puanlarinin normal dagilima uygunlugunun incelenmesi igin diger yapilan
islem ise carpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasidir. Olgeklerden elde edilen
basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi normal dagilim icin yeterli
goriilmektedir (Groeneveld ve Meeden, 1984; Moors, 1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De
Carlo, 1997). Buna gore 6l¢ek puanlarinin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir.

Analizlerde parametrik yontemler kullanilmustir.
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3.7.3. Tliski Testi

Verilerin iliskilerinin analizi icin Pearson Korelasyon analizi kullanilmistir. Olgek

puanlarinin iliskilerine Tablo 20’de yer verilmektedir.

Tablo 20. Olgek Puanlarmin iliskisi

Gorme isitme Tat Koku Dokunma
Gérme r 1 678" 4417 499™ 476
p ,000 ,000 ,000 ,000
isitme r 1 454" 4937 5417
; p ,000 ,000 ,000
r 1 1767 256
Tat D 001 000
r 1 655
Koku o 000
Dokunma ' !

p

** p<0,01 *p<0,05 anlamh iliski var, p>0,05 anlamh iliski yok

Korelasyon katsayis1 giic diizeyleri; 0<r<0,299 zayif, 0,300<r<0,599 orta,
0,600<r<0,799 giiclii, 0,800<r<0,999 ¢ok giiclii.

Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonuglarindan gorilmektedir Ki; gorme
duyusunun diger duyularla olan iliskisini inceledigimizde; Goérme ile Isitme arasinda
pozitif yonli orta bir iliski (r=,678); Tat ile arasinda pozitif yonlii orta bir iligski (r=,441);
Koku arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (r=,499); Dokunma arasinda pozitif yonlii orta
bir iliski (r=,476) bulunmaktadir.

Gorme duyusunun diger duyularla iliskisini belirlemek i¢in gerceklestirilen pearson
korelasyon testinde GoOrme duyusu diger duyularla karsilastinnlmistir. Yapilan
karsilastirmalar sonucunda gorme duyusunun diger duyularla pozitif yonli bir iliskisi
oldugu yani; gérme duyusunun énem derecesi arttik¢a diger duyularin 6nem derecelerinin

de artt1g1 gézlemlenmistir.
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Isitme duyusunun diger duyularla olan iliskisi incelendiginde; Isitme ile Tat
arasinda pozitif yonli orta bir iligski (r=,454); Koku arasinda pozitif yonlii orta bir iliski
(r=,493); Dokunma arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (r=,541) bulunmaktadir.

Isitme duyusunun diger duyularla iliskisini belirlemek icin gerceklestirilen pearson
korelasyon testinde Isitme duyusu diger duyularla karsilastirilmistir.  Yapilan
karsilastirmalar sonucunda isitme duyusunun diger duyularla pozitif yonlii bir iligkisi
oldugu yani; isitme duyusunun 6nem derecesi arttik¢a diger duyularin 6nem derecelerinin

de artt1g1 gézlemlenmistir.

Tat duyusunun diger duyularla olan iliskisi incelendiginde; Tat ile Koku arasinda
pozitif yonlii zayif bir iliski (r=,176); Dokunma arasinda pozitif yonlii orta bir iligki
(r=,256) bulunmaktadir.

Tat duyusunun diger duyularla iliskisini belirlemek i¢in pearson korelasyon testinde
karsilastirmalarda Tat duyusu diger duyularla karsilastirilmistir. Yapilan karsilagtirmalar
sonucunda tat duyusunun diger duyularla pozitif yonlii bir iligkisi oldugu yani; tat
duyusunun o6nem derecesi arttikga diger duyularin Onem derecelerinin de arttig

gozlemlenmistir.

Koku duyusunun diger duyularla iligkisi incelendiginde ise; Koku ile Dokunma
arasinda pozitif yonli giclii bir iliski (r=,655) bulunmaktadir Yapilan karsilastirmalar
sonucunda koku duyusunun diger duyularla pozitif yonlii bir iliskisi oldugu yani; koku
duyusunun Onem derecesi arttikga diger duyularin Onem derecelerinin de arttig1

gozlemlenmistir.

Duyular aras1 iliskilerin belirlenmesi ic¢in yapilan analizler sonucunda tiim

duyularin birbirleri ile pozitif yonli iliskilert oldugu saptanmistir. Bu durumda
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katilimcilarda duyulardan birinin artis1 diger duyularin da artan duyu ile birlikte artigina

sebep olacagi belirlenmistir.

3.7.4. Karsilastirma Testleri

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore karsilastirilmalar: t testi ile gergeklestirilmistir.
Katilimcilarin  gelir durumu, yas ve egitim durumu agisindan karsilagtirilmalart ise
ANOVA testi ile gergeklestirilmistir. Yapilan testlere iliskin veriler Tablo 21, 22, 23 ve
24’te detayli bir sekilde incelenmistir.

Tablo 21. Kadinlar ile Erkeklerin Olcek Puanlar1 Bakimidan Farklilasmasi

Standart

Cinsiyet n Ort. Saoma t o
Gom Gk o eos o L2 00
Isitme Eflf:kl igi g:gg 8:22 2,275 0,023*
Tat E:ﬁ;ﬁ igi j:ig 8:22 0.796 0.427
Kok Gk 181 41 o 0% o5
Dokunma E:IIS;E igi gzi 122 0002 0,999

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok
Cinsiyeti farkli katilimcilar i¢in yapilan t testi sonuglarina gore;
H7: Restoran hizmetlerinin algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

Kadin ile erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir

(p<0,05). Yapilan analizler sonucunda Hy; hipotezi kabul edilmistir.

Hza: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Kadin ile erkekler arasinda Gorme agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05).Yapilan analizler sonucunda Hy, hipotezi reddedilmistir.

Hzp: Restoran hizmetlerinin isitsel olarak algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.
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Kadm ile erkekler arasinda Isitme acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Buna gére puan ortalamalar1 incelendiginde, kadinlarin Isitme
puan ortalamasi1 erkeklere gore anlamli bir sekilde daha biiyliktiir. Yapilan analizler

sonucunda Hzp hipotezi kabul edilmistir.

H7c: Restoran hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Kadin ile erkekler arasinda Tat acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05). Yapilan analizler sonucunda Hy¢ hipotezi reddedilmistir.

Hzq: Restoran hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi cinsiyete gére anlamli farklilik

gostermektedir.

Kadin ile erkekler arasinda Koku ac¢isindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05). Yapilan analizler sonucunda Hz4 hipotezi reddedilmistir.

Hze: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Kadin ile erkekler arasinda Dokunma agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05). Yapilan analizler sonucunda Hz, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 22. Gelir Gruplarinin Ol¢ek Puanlar1 Bakimindan Farklilasmasi

Gelir n ort. Standart F p
Sapma
2000 TL ve alt 114 382 0,62
i 2001-3000 TL 71 4,09 0,50 .
Gorme 3001-4000 TL 105 420 0,53 12,381 0,000
4001 TL ve ustu 94 4,26 0,58
2000 TL ve alt: 114 351 0,64
. 2001-3000 TL 71 3,75 0,68 .
Isitme 3001-4000 TL 105 3,92 0,62 10,065 0,000
4001 TL ve iistii 94 3,91 0,58
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2000 TL ve alt1 114 4,32 0,45

2001-3000 TL 71 442 045 X
Tat 3001-4000 TL 105 463 o037 14018 0000
4001 TL ve fistii 94 463 038
2000 TL ve alt 114 399 083
2001-3000 TL 71 416 083
Koku 3001-4000 TL 105 416 092 2,074 0,103
4001 TL ve iistii 94 428 086
2000 TL ve alt 114 301 1
2001-3000 TL 71 345 1,08 X
Dokunma 3001-4000 TL 105 350 112 4957 0,002
4001 TL ve fistii 94 347 109

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok

Geliri farkli olan gruplar i¢in yapilan ANOVA testi sonuglarina gore;
Hs: Restoran hizmetlerinin algilanmasi gelire gore anlaml farklilik gostermektedir.

Geliri farkli olan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmaktadir (p<0,05). Yapilan analizler sonucunda Hg hipotezi kabul edilmistir.

Hsa: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Geliri farkli olan gruplar arasinda Gorme acgisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore puan ortalamalari incelendiginde, geliri 4001
TL ve iistii olanlarin Gérme puan ortalamasi anlamli bir sekilde en biiyiik iken 2000 TL ve

alt1 olanlarin en diisiiktiir. Yapilan analizler sonucunda Hg, hipotezi kabul edilmistir.

Hsp: Restoran hizmetlerinin isitsel olarak algilanmasi gelire gore anlamlhi farklilik

gostermektedir.

Geliri farkli olan gruplar arasinda Isitme agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore puan ortalamalar1 incelendiginde, geliri 4001
TL ve iistii olanlarmn Isitme puan ortalamasi anlamli bir sekilde en biiyiik iken gelir arttik¢a

ortalama da artmaktadir. Yapilan analizler sonucunda Hgy, hipotezi kabul edilmistir.
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Hgc: Restoran hizmetlerinin tat acisindan algilanmasi gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Geliri farkli olan gruplar arasinda Tat agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore puan ortalamalar1 incelendiginde, geliri 4001 TL ve
istii olanlarin Tat puan ortalamasi anlamli bir sekilde en biiyiik iken gelir arttikca ortalama

da artmaktadir. Yapilan analizler sonucunda Hg. hipotezi kabul edilmistir.

Hsq: Restoran hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Geliri farkli olan gruplar arasinda Koku agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik  bulunmamaktadir (p>0,05). Yapilan analizler sonucunda Hgy hipotezi

reddedilmistir.

Hge: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Geliri farkli olan gruplar arasinda Dokunma agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore puan ortalamalari incelendiginde, geliri 3001-
4000 TL aras1 olanlarin Dokunma puan ortalamasi anlamli bir sekilde en biiyiik iken 2000

TL ve alt1 olanlarin en diisiiktiir. Yapilan analizler sonucunda Hge hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 23. Yas Gruplarinin Olgek Puanlar1 Bakimindan Farkhlasmasi

Standart

Yas n Ort. Sapma F p
20 ve alt1 20 4,05 0,55
21-26 63 3,98 0,60

GoOrme 27-32 77 4,08 0,64 0,696 0,595
33-38 84 4,08 0,56
39 ve iizeri 140 4,13 0,59
20 ve alt1 20 3,58 0,77
21-26 63 3,70 0,64

Isitme 27-32 77 3,78 0,71 0,835 0,504
33-38 84 3,74 0,67
39 ve lizeri 140 3,82 0,58
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20 ve alt1 20 4,40 0,38

21-26 63 4,33 0,50
Tat 27-32 77 4,58 0,45 3,436 0,009*
33-38 84 4,54 0,41
39 ve lizeri 140 451 0,39
20 ve alt1 20 4,06 0,71
21-26 63 4,12 0,76
Koku 27-32 77 3,95 0,97 2,023 0,091
33-38 84 4,10 0,97
39 ve lizeri 140 4,29 0,78
20 ve alt1 20 2,92 1,02
21-26 63 3,06 1,09
Dokunma 27-32 77 3,31 1,19 2,572 0,038*
33-38 84 3,48 1,10
39 ve lizeri 140 3,45 1,01

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok

Yasi farkli olan gruplar i¢in yapilan ANOVA testi sonuglarina gore;
Ho: Restoran hizmetlerinin algilanmasi yasa gore anlamli farklilik géstermektedir.

Farkli yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir

(p<0,05). Yapilan analizler sonucunda Hg hipotezi kabul edilmistir.

Hoa: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Farkli yas gruplar1 arasinda Gorme acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05). Yapilan analizler sonucunda Hg, hipotezi reddedilmistir.

Hop: Restoran hizmetlerinin isitsel olarak algilanmasi yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Farkli yas gruplar1 arasinda Isitme agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05). Yapilan analizler sonucunda Hgp, hipotezi reddedilmistir.

Hoc: Restoran hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.

94



Farkli yas gruplar1 arasinda Tat acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore puan ortalamalar1 incelendiginde, 27-32 yas arast
olanlarin Tat puan ortalamasi anlamli bir sekilde en biiyiik iken 21-26 yas arasi olanlarin

en diisiiktiir. Yapilan analizler sonucunda Hg. hipotezi kabul edilmistir.

Hogq: Restoran hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Farkli yas gruplar1 arasinda Koku agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05). Yapilan analizler sonucunda Hgq hipotezi reddedilmistir.

Hoe: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi yasa goére anlamli farklilik

gostermektedir.

Farkli yas gruplari arasinda Dokunma agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore puan ortalamalar1 incelendiginde, 33-38 yas arasi
olanlarin Dokunma puan ortalamasi anlamli bir sekilde en biiyiik iken 20 yas ve alt1

olanlarin en diisiiktiir. Yapilan analizler sonucunda Hge hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 24. Egitim Durumu Gruplarimin Ol¢ek Puanlari Bakimindan Farkhlasmasi

Egitim Durumu n Ort. Standart F p
Sapma
IIkokul 17 3,88 0,74
Ortaokul 19 3,76 0,72
. Lise 106 3,98 0,54
Gorme On lisans 50 414 057 848 0002
Lisans 167 415 0,58
Lisansusti 25 4,36 0,53
TIkokul 17 3,67 0,75
Ortaokul 19 3,63 0,66
.. Lise 106 3,49 0,64
Isitme On lisans 50 384 o059 026 00007
Lisans 167 3,90 0,61
Lisansiisti 25 4,06 0,57
IIkokul 17 4,45 0,44
Ortaokul 19 4,33 0,48
Lise 106 4,41 0,42
Tat On lisans 50 4,47 0,42 2,897 0,014*
Lisans 167 4,56 0,44
Lisansusti 25 4,65 0,36
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flkokul 17 4,14 1,14

Ortaokul 19 3,94 0,46

Lise 106 3,97 0,92 .
Koku On lisans 50 432 o7 2327 0042

Lisans 167 4,16 0,88

Lisansiistii 25 451 0,52

Tlkokul 17 3,26 1,27

Ortaokul 19 3,34 0,97

Lise 106 3,08 1,14 -
Dokunma On lisans 50 373 o0gy 2904 0014

Lisans 167 3,34 1,10

Lisansustu 25 3,66 0,86

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamh fark yok

Egitim durumu farkli olan gruplar i¢in yapilan ANOVA testi sonuglarina gore;

Hio: Restoran hizmetlerinin algilanmasit egitim durumuna gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Egitim durumu farkli gruplarn arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmaktadir (p<0,05). Yapilan analizler sonucunda Hjg hipotezi kabul edilmistir.

Hioa: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi egitim durumuna gore anlamh

farklilik gostermektedir.

Egitim durumu farkli olan gruplar arasinda Gorme agisindan istatistiksel olarak
anlamli farklhilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gdre puan ortalamalar1 incelendiginde,
lisansiistii egitime sahip olanlarin Gérme puan ortalamasi anlamli bir sekilde en biiyiik iken
ortaokul mezunu olanlarin en diisiiktiir. Yapilan analizler sonucunda Hjo, hipotezi kabul

edilmistir.

Hiop: Restoran hizmetlerinin isitsel olarak algilanmasi egitim durumuna gore anlamh

farklilik gostermektedir.

Egitim durumu farkli olan gruplar arasinda Isitme acisindan istatistiksel olarak
anlamli farklhilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore puan ortalamalar1 incelendiginde,
lisansiistii egitime sahip olanlarin Isitme puan ortalamas1 anlamli bir sekilde en biiyiik iken
ortaokul mezunu olanlarin en diigiiktiir. Yapilan analizler sonucunda Higp hipotezi kabul
edilmistir.
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Hioc: Restoran hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi egitim durumuna gore anlamli

farklilik gostermektedir.

Egitim durumu farkli olan gruplar arasinda Tat agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore puan ortalamalar1 incelendiginde, lisansiistii
egitime sahip olanlarin Tat puan ortalamasi anlamli bir sekilde en biiyiik iken ortaokul

mezunu olanlarin en diistiktiir. Yapilan analizler sonucunda Hjgc hipotezi kabul edilmistir.

Hiod: Restoran hizmetlerinin koku acisindan algilanmasi egitim durumuna gore anlaml

farklilik gostermektedir.

Egitim durumu farkli olan gruplar arasinda Koku acisindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna goére puan ortalamalar1 incelendiginde,
lisansiistli egitime sahip olanlarin Koku puan ortalamasi anlamli bir sekilde en biiyiik iken
ortaokul mezunu olanlarin en diisiiktiir. Yapilan analizler sonucunda Higg hipotezi kabul

edilmistir.

Hioe: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi egitim durumuna gore anlamli

farklilik gostermektedir.

Egitim durumu farkli olan gruplar arasinda Dokunma agisindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna goére puan ortalamalar1 incelendiginde, 6n
lisans mezunu olanlarin Dokunma puan ortalamasi anlamli bir sekilde en biiytik iken lise

mezunu olanlarin en diistiktiir. Yapilan analizler sonucunda Hjge hipotezi kabul edilmistir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Diinyada meydana gelen degisimler ve gelismeler halihazirda anlagilmasi zor olan
tilketici davranisini daha karmasik bir hale getirmistir. Bu degismelere ve gelismelere
paralel olarak isletmeler, tiiketicilerin davraniglarini istedikleri dogrultuda etkileyebilmek
ve onlar1 harekete gecirebilmek igin ¢esitli arayislar igerisine girmislerdir. Bu noktada son
donemlerde duyusal pazarlama, isletmeler tarafindan hem tiiketici davranigim
yonlendirebilmek hem de isletmelerin rekabet¢i yonlerini arttirabilmek igin siklikla
kullanilmaya baslanmistir. Duyusal pazarlama; tiiketicilerin algi, tutum ve davranislarini
etkilemeyi hedef almakta ve bunu tiiketicilerin duyular1 {izerinden gergeklestirmektedir
(Krishna, 2012).

Restoran isletmeleri tiiketici davranmigini ve tiikketici davranisindaki degisimleri
yakindan takip etmesi gereken sektorlerden biridir. Bu isletmelerde duyusal pazarlama,
tilkketicilerin duyularin1 harekete gegirerek isletme ile duygusal bag kurma, tiiketicilerin
zihninde yer edinme, tiiketim miktarinin ve siiresinin kontrolii, benzer isletmeler arasinda
rekabet {iistlinliigli saglama gibi nedenlerden dolayr 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, duyusal pazarlama stratejilerinin kullanimi isletmeler igin hayati G6nem

tasimaktadir.

Yapilan calisma kapsaminda test edilen hipotezler ve hipotezlere iliskin sonuglara

Tablo 25°te yer verilmektedir.
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Tablo 25.Hipotezler i¢cin Kabul/Ret Tablosu

H; Gorsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardir.(Kabul)
H, Kokusal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iliski vardir._(Kabul)
Hj Isitsel uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlaml bir iliski vardir._(Kabul)
Hj Tatsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki vardir. (Kabul)
Hs Dokunsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlaml bir iligki vardir. (Kabul)
Restoran hizmetlerinde tiiketici satin alma tercihlerini etkilemede 6ne ¢ikan duyularda anlamh
Hs farklilik g6zlemlenmektedir. (Kabul)
H7.: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi cinsiyete gore
anlaml farklilik gostermektedir.(Ret)
Hzp: Restoran hizmetlerinin igitsel olarak algilanmasi cinsiyete gore
Restoran hizmetlerinin | anlamh farklilik gdstermektedir. (Kabul)
algilanmas1  cinsiyete | Hsz: Restoran hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi cinsiyete gore
Hy gore anlamli farklilik | anlamli farklilik géstermektedir. (Ret)
gostermektedir. Hzg: Restoran hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi cinsiyete gore
anlaml farklilik gostermektedir. (Ret)
Hs: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi cinsiyete gore
anlamli farklilik géstermektedir. (Ret)
Hg,: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi gelire gére anlamlh
farklilik gostermektedir. (Kabul)
Hgy: Restoran hizmetlerinin isitsel olarak algilanmasi gelire gére anlamlh
Restoran hizmetlerinin | farklilik gostermektedir. (Kabul)
algilanmas1 gelire gére | Hg.: Restoran hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi gelire gére anlamh
Hs anlamli farklilik | farklilik gostermektedir. (Kabul)
gostermektedir. Hgy: Restoran hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi gelire gore
anlamli farklilik gostermektedir. (Ret)
Hge: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi gelire gore
anlamli farklilik gostermektedir. (Kabul)
Hga: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi yasa gore anlamli
farklilik gostermektedir. (Ret)
Hgp: Restoran hizmetlerinin isitsel olarak algilanmasi yasa gore anlaml
Restoran hizmetlerinin | farklilik gostermektedir. (Ret)
algilanmas1 yasa gore | Hg.: Restoran hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi yasa gore anlamhi
Hs anlaml farklilik | farklilik gostermektedir. . (Kabul)
gostermektedir. Hgq: Restoran hizmetlerinin koku agisindan algilanmasi yasa gore anlaml

farklilik gostermektedir. (Ret)
Hge: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi yasa gore

anlaml farklilik gostermektedir. . (Kabul)
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Higa: Restoran hizmetlerinin gorsel olarak algilanmasi egitim durumuna
gore anlaml farklilik gostermektedir. (Kabul)
Hiop: Restoran hizmetlerinin isitsel olarak algilanmasi egitim durumuna

gore anlamli farklilik gdstermektedir. (Kabul)

Restoran hizmetlerinin

algilanmasi egitim ) a .
Hio.: Restoran hizmetlerinin tat agisindan algilanmasi egitim durumuna

Hio | durumuna gére anlamh
gore anlamli farklilik géstermektedir. (Kabul)

farklilik
) Hio: Restoran hizmetlerinin  koku agisindan algilanmasi  egitim
gostermektedir. .
durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir. (Kabul)

Hige: Restoran hizmetlerinin dokunsal olarak algilanmasi egitim

durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir. (Kabul)

Gergeklestirilen hipotez testleri sonucunda goriilmektedir ki; gorsel, isitsel, tatsal,
kokusal ve dokunsal uyaricilar ile tiiketici tercihleri arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Ayrica restoran hizmetlerinde tiim duyularin farkli diizeylerde etkiye sahip
oldugu saptanmistir. Restoran hizmetlerinde en ¢ok etkiye sahip duyunun ise tat oldugu
belirlenmistir. Bu bulgularin yan sira restoran hizmetlerinin algilanmas1 Giilmez (2017)’
in yapmis oldugu calismanin sonucunu destekler sekilde cinsiyetlere gore anlamli farklilik
gostermektedir. Nitekim elde edilen sonuglara gore kadinlar restoranda duyduklar isitsel
uyaricilara erkeklerden daha fazla 6nem vermektedir. Ayrica gelir gruplarina gére duyusal
uyaricilara verilen énem incelendiginde; tiiketicilerin gorsel, isitsel, tatsal ve dokunsal
uyaricilar gelir durumlaria gore algilamalarr anlamli farklilik gostermektedir. Bu noktada
isitsel ve tatsal uyaricilara verilen 6nemin gelir arttikca artis gosterdigi belirlenmistir.
Ortaya c¢ikan bu sonu¢ Pekar (2017)’in calismasini destekler niteliktedir. Restoran
hizmetlerinin algilanmasinin yas degiskeni ile iligkisi incelendiginde ise tatsal ve dokunsal
uyaricilarda anlamli farklilik oldugu saptanmistir. Yapilan analizlere istinaden literatiirde
de Miisoglu ve Hayoglu (2005) caligmalarinin sonucunda, yas degiskeni ile algilama
hassasiyetinin iliskili oldugunu vurgulamaktadir. Nitekim egitim durumuna gore yapilan
incelemelerde de goriilmektedir ki; gorsel, isitsel, tatsal, kokusal ve dokunsal uyaricilar ile
restoran hizmetlerinin algilanmasi arasinda anlamli bir iliski vardir. Elde edilen sonuglar
Matayeva (2018)’nin tiiketicilerin egitim durumu degiskeni ile duyulardan etkilenme

diizeyinin iliskili oldugunu vurguladig: ¢alismasinin sonucu ile paralellik gostermektedir.
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Sonug olarak; son donemlerde giderek karmasiklasan tiiketici satin alma kararinin
bes duyunun etkisinde oldugunun fark edilmesiyle birlikte duyusal pazarlama uygulamalar
onem kazanmistir. Bu noktada, tliketicileri arzu edilen bi¢gimde yoOnlendirebilmek ve
etkileyebilmek icin duyularin tiiketiciler tizerindeki etkilerini iyi anlamak gerekmektedir.
Bu kapsamda calismanin, hem isletmelere hem de literatiire 6nemli katkilar sunacagina

inanilmaktadir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular gergevesinde isletmelere gesitli 6neriler
sunmanin faydali olacagi disiliniilmektedir. Bu oOnerilerin bir kismi asagidaki gibi

siralanabilir:

e Restoran hizmetlerinde oncelikle 6nem verilmesi gereken duyunun tat
duyusu oldugu unutulmamalidir.

e Restoranin ana hedef kitlesi kadinlardan olusuyor ise; kadinlarin erkeklere
gore isitsel uyaricilara daha fazla 6nem verdigi dikkate alinmalidir.

e Gorsel, isitsel, tatsal ve dokunsal olarak algilama gelir durumuna gore
farklilhik gosterdigi icin hedef kitlenin gelir durumu dikkate alinmalidir.
Ayrica hedef kitlenin gelir durumu arttikca isitsel ve tatsal unsurlara daha
fazla yer verilmesi gerekmektedir.

e Hedef kitlenin yas araligma gore tatsal ve dokunsal uyaricilar
diizenlenmelidir. 27-32 yas aralhig tiiketiciler tatsal uyaricilara daha fazla
onem verirken, 33-38 yas aralig1 tiiketiciler ise dokunsal uyaricilara daha
fazla 6nem vermektedir.

e Tiketicilerin duyusal pazarlama stratejilerini algilamalarinin cinsiyet, yas,
gelir ve egitim durumlarma goére farklilik gdsterdikleri unutulmamalidir.
Dogru hedef kitleye dogru duyusal pazarlama stratejileri ile hitap edilmeye
caligilmalidir.

o Tiiketicilerin istek ve beklentileri her zaman dikkate alinmalidir. Bu
kapsamda belirli araliklarla pazar arastirmasi yapmak isletmelere onemli
faydalar saglayacaktir.

e Degisimlere ayak uydurulmalidir. Yeniliklerin gerisinde kalmak isletmenin,

tiiketiciler tarafindan fark edilmesini zorlastiracaktir.
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e Duyusal pazarlama stratejileri olusturulurken duyular1 tek tek kullanmak
yerine miimkiin oldugunca bir arada kullanmak duyusal pazarlamanin

etkililigini arttiracaktir.

Literatiir incelendiginde goriilmektedir ki, duyusal pazarlama giin gectikge daha
¢ok o6n plana ¢ikmaya baglayan ve ilizerinde daha c¢ok g¢alisilan bir alan haline gelmeye
baslamistir. Gelecekte bu alanda ¢alismak isteyen arastirmacilarin, duyusal pazarlama ve
tiikketici satin alma karar1 arasindaki iliskiyi farkli degiskenlere dayali olarak, farkl
sektorler tizerinde incelemelerinin, tikketim mallar1 ve endiistriyel mallar arasinda gesitli
acilardan karsilagtirmalar yapmalarinin duyusal pazarlama ile ilgili literatiirii daha da

zenginlestirecegi diisiiniillmektedir.
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Ek-1: DUYUSAL PAZARLAMA UZERINE KISA BiR LITERATUR TARAMASI

MAKALENIN | MAKALENIN . -
= = MAKALENIN . ARASTIRMA MAKALENIN SONUCU/
YAYINLANDIGI | YAYINLANDIGI YAZARI/LARI MAKALENIN AMACI METODU SONUCLARI
YIL DERGI
Cambridae Otelcilik sektoriinde miisteri
Businessg& Pradeep Randiwela | deneyimini farklilagtirmak ve Her bir duyumsal 6zellik
2018 Economics & Sumedha misafirperverlik yaratmak Kantitatif arasindaki iliski hipotezler
Alahakoon icin duyu piyasasinin nasil araciligtyla saptanmustir.
Conference < .
kullanilacagini belirlemek
Duyusal bilgilerin ve marka e .
Journal of Global | Seonjeong Lee, iliskilerinin otel endiistrisi Muste.r ﬂem.l gelecéktekl ..
- g .1 I deneyimlerini tesvik etmek igin
2018 Scholars of Miyoung Jeong& | baglaminda miisterilerin Kantitatif . .
. . o e s teorik katkilar ve pratik sonuglar
Marketing Science | Haemoon Oh yanitlarini nasil etkiledigini : i
belirlenmistir.
arastirmak
Mevsimi ¢agristiran isimlerle - . . N ..
Journal of Sensory . . iirtinlerin adlandirilmasiin I Isimlerin begenme uizerine etkisi
2018 . Cecile Morris A Kantitatif olmadig1 ancak tercihleri
Studies tiiketici davraniglar etkiledisi ebrilmiistir
iizerindeki etkisini arastirmak e g St
Journal of the gltz Yh(;lrj]?g Lee, ijﬁgﬁiﬁiiﬁiﬁgﬁgfngl Altin rengi kullaniminin
2018 Academy of P un tuketier - Kantitatif | tiketimi olumlu yonde etkiledigi
. . M.Noble & davranisi tizerindeki etkisini
Marketing Science . . saptanmustir.
Dipayan Biswas arastirmak
Janina Haase & e Tiiketicileri daha iyi anlamak ve
2018 Psychology & Klaus-Peter Tuketicinin duyusal algisim Kantitatif | bilgi edinebilmek icin bir yol
Marketing . Olcmek i¢in 6lcek gelistirmek
Wiedmann sunulmustur.
Margarete
2018 Economics & Nadanyiova, Jana | Duyusal pazarlama ile ilgili Kalitatif Duyusal pazarlamanin 6zii
Culture Kliestikova & literatiir taramas1 yapmak tartisilmistir.

Juraj Kolenjik
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Stipermarket ve

Stipermarketlerin ve

2018 KeSIt_ A_\kademl Hiiseyin Giiven hipermarketlerde kl'l.llaml;fmh Kantitatif hlpermark.e.tle.rm g(.)r'sel' ?gelerle
Dergisi duyusal pazarlama 6gelerinin daha ¢ok iliskilendirildigi
analizini yapmak gorilmiistiir.
Digital ortamda duyusal Tuketl?ﬂ.en..n fluyusal bilgiyi
. . almak i¢in tirlinlere dokunmasi
Journal of Olivia Petit, Carlos | pazarlamanin neler veva koklamasi eerckmedisi
2018 Interactive Velasco & Charles | sunabileceginin daha iyi Kalitatif Y & &l
- .. bunlar ekran, fare ve kulakliklar
Marketing Spence anlasilmasi i¢in derleme - : ..
destegiyle karsilayabilecegi
caligmast yapmak
vurgulanmistir.
Journal of Mohammed Abdul t[zillig}cliiﬂei?itﬁgirl;rvis Duyusal faktorlerin tiiketicilerin
2018 Commerce and Azeem & Sharafat . B Kantitatif se¢imlerinde en 6nemli faktor
. restoran segimlerini etkileyip -
Management Hussain . o 1 g oldugu sonucuna varilmistir.
etkilemedigini belirlemek
. Duyusal pazarlamanin _—
Jurnal Bisnis dan Alex F_ahrur_Rlza tiiketici sadakati ve marka I D‘fyus"?" pazarlama stratejist;
2018 Manai & Dwi Marlina e . Kantitatif miisteri sadakati ve marka
anajeman Wijayanti deneyimi lizerindeki deneyimi i¢in kullanilmaktadir
13y etkilerini incelemek ymmiie '
Hizl tiiketim mallart
markalarinin tiiketiciyle
e e kinligini gosterebilmek i¢in
Arka plan miiziginin tiiketici ya ..
2018 Psychology & Tsutomu Sunaga algis1 ve karar verme siirecini Kantitatif yiiksek frekansls, litks

Marketing

nasil etkiledigini incelemek

markalarin tiiketiciyle aralarina
mesafe koyabilmek i¢in diisiik
frekansl fon miizigi
kullanmalar1 gerekmektedir.
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Journal of Product

Marka temsilcisinin sesinin

Diisiik perdeli sesler ayirt

2017 & Brand Alice Zoghaib tiiketici davraniglarina Kantitatif edicidir ve pozitif cagrigimlara
Management etkisini agiklamak yol agmaktadir.
Miizigin tiiketicilerin duygusal
. Miizik temposunun tepkilerini ve genel ruh hallerini
Journal of Kristin Stewart & | sy eticilerin markaya yonelik | etkiledii saptanmis ve duyusal
2017 Consumer Hyeseung . AT Kantitatif
Behaviour Elizabeth Koh Futumlarl izerindeki etkisini pa;arlgma u)'/g.ulama!arml
incelemek iyilestirmek i¢in pratik sonuglar
belirlenmistir.
Bﬁ?\:gﬁ’:&i Uriinde veya ambalajda
Sosyal Bilimler Melda Tomas & Gorme duyusunun koklama o kullanilan renklerin algilarinin
2017 Dergisi Pazarlama | Siileyman Barutou ve (_iok_ur_n_na duyularina Kantitatif tiriin kapsaminda
Kongresi Ozel etkilerini incelemek degerlendirilmesi gerektigi
Sayisi saptanmistir.
Yiyecek ve icecek
_ Hakan Aslan isletmelerinin duyusal Duyusal pazar.la.lma kqu'amlnln
Journal of Tourism Cafer To alo’v Iu pazarlama farkindaliklarini terim olarak bilinmedigi ancak
2017 and Gastronomy Burhan Igﬂl %& * | belirlemek ve isletmelerin Kalitatif uygulandig1 ve en ¢ok gorsel ve
Studies Niisan Yozuﬁmaz bilerek ya da bilmeyerek dokunsal pazarlamanin
kullandiklar1 duyusal pazarlama kullanildig1 saptanmustir.
uygulamalarini kesfetmek
Journal of Social Magaza atmosferinin tiiketici o Bes duyu ele alinarak magaza
2017 Ceylan Bozpolat & Kalitatif atmosferini olusturan faktorler

Science

tercihindeki 6nemini belirlemek

incelenmistir.
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Tuketicilerin marka tercihi

Kahve Diinyasi’nin tat ve
dokunma, Starbucks’ta ise

[GJE?;lelrssT:sel acisindan Starbucks ve gorme, dokunma ve ses duyulari
2017 o 1. . | Emrah Giilmez Kahve Diinyasi’nin bes Kantitatif one ¢cikmistir. Magazalara gitme
Iletisim Fakiiltesi . . 4
. .. duyuya ne sekilde hitap sikligr arttik¢a duyularin
Elektronik Dergisi O o .. 7 <
ettigini anlamak roliiniin ve 6neminin arttig1
saptanmistir.
Yu-chen Hung, Puyus.a : pa}zar'lama ag}smfian Agirlik, duyusal pazarlamada
Journal of .| onemli etkileri olan agirligin L L
. Xue Zheng, Jamie | .07 .. I tiiketicilerin bedeninde tiziintii
2017 Marketing tilketici davranislari Kantitatif !
Carlson & Lavra . i olusturacak sekilde ortaya
Management . tizerindeki etkisinin
M. Giurge N . cikmaktadir.
gbzlemlenmesi
Journal of The Aradhna Krishna, | Duyusal pazarlama Teorik konulardaki vurgu ve
Association for Spike W.S.Lee, stireglerini ve tiikketici . tiiketici davraniglarini
2017 Kalitatif .
Consumer Norbert Schwarz kararlarini anlamanin etkileri tizerinde
Research & Xiuiping Li kavramsallastirmak durulmustur.
International Duyusal pazarlama Duyularin tiiketicileri etkiledigi,
Journal of Rupa Rathee & kavramim tanitmak, mal ve iriinler ve hizmetlerle aralarmda
2017 Research in pa Iathee hizmetleri pazarlamak igin Kalitatif urumier ve cticric ataar
: Pallavi Rajain bag olusturmalarini sagladigi
Finance and bes duyunun kullanimini iyorinde durulmustur
Marketing incelemek vzerince CUTtimus .
Isigin yiyecekleri saglikli
Dipayan Biswas, Ortam aydimnlatmasinin gosterdigi ve saglik bilincine
Journal of e s e e S
. Courtney Szocs, tiiketicilerin yiyecek N sahip tiiketicilerin parlak
2017 Marketing . . . Kantitatif
Roger Chacko & secimlerine etkisinin aydinlatmali ortamlarda yemek
Research : . ) : SRR
Brian Wansink incelenmesi yemeyi tercih ettikleri

saptanmuistir.
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The Journal of

Gerek alan yazinda gerekse
pratikte isletmelerin
uyguladiklar1 duyusal

Duyusal markalama ile marka
farkindalig1 arasinda anlamli ve

2017 Marmara Social gat}ce AmlE Kol markalama stratejilerini Kantitatif p Oz.mf blr. 11{51(1 sap}?nmls al.lc.ak
Research egermen Erenkol | . ' 41 lamal gelir ve cinsiyet degiskenlerinin
yerek bu uygulamalarin . . g
S . etkiye sahip olmadig1
marka farkindalig1 lizerindeki h ¢
etkisini tespit etmek Saprantistt.
Claudia Rosa Magazalarda tiiketicilerin Duyularin, marka ve tiiketici
European Journal Acevedo & Victor ilgisini ¢ekmek icin arasindaki iliski i¢in 6nemli
2017 of Business and Sergio Lopes kullanilan duyusal Kalitatif oldugu ve isletmeleri
Social Science Eairbanks pazarlamanin etkilerinin rakiplerinden ayirmay sagladigi
analizini yapmak saptanmustir.
Journal of (irtanékokusuln un:ciike?tigi E?tm Kokunun varlig1 satiglar
2017 Consumer Kaisa Kivioja atga. ?Vr?mls ant uzegn el Kantitatif | iizerinde olumlu bir etkiye
Marketlng e 1S1n1 Satiglar agisindan sah| t|r
incelemek pur.
. Shima Farhadi .
Scinzer Journal of Alizera Slam(z)lc’)lchi ?glaé kaelrasers:s\ifr? d(lugllllsals:ll &l Yeni aragtirmalara yol
2017 Accounting and Gere yu Kalitatif acabilecek duyusal pazarlamaya
& Seyed Erfan azarlama calismalarina kisa )
Management - bt calls genel bir bakis sunulmustur
Alhosseini bir bakis sunmak '
Journal of . . Duyusal uyaricilarm bir Duyusal uyaricilarin marka
2017 Business ﬁl‘nton;:o C'Mge"& markay1 satin alma niyetini o deneyimini olumlu etkiledigi ve
Economics and uno Fortes nasil etkiledisini acikl Kantitatif bynun d_a markay1 satin alma
. . gini aciklayan . " o
M t Ramiro Santiago del ol K niyetlerini olumlu yonde etkiledigi
anagemen model olusturma saptanmustir.
Patravinarstuo Andrej Geci, ?ﬁgﬁ:ﬁ;i i;grlersl:::glgiinmaeSI Tiiketicileri en ¢cok gérme, en az
2017 Slovak Journal of | Ludmila Nogyova davranislart fizerine etkilerini Kantitatif ise isitme duyusu
Food Sciences & Jana Rybanska 3 etkilemektedir.

belirlemek
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Hsi-Tien Chen &

Duyusal deneyime dayali
satin alma davranis1 modeli
olusturmak ve duyularin

Duyusal deneyimin satin alma

2017 Service Business yun-Tsan Lin tiiketici satmn alma davranisi Kantitatif gazzzzlrilysllrslgat:;llfnr?lglrrol
izerindeki etkilerini ynadist saptanimiztt.
belirlemek

Journal of E”‘?rd L'?k’. Sl.lpemgﬂ?eﬂ?rdek'.samp Etiket renklerinin lezzet
1 Bettina Konig, etiketlerinin tiiketiciler e e 1
Retailing and . . 9 o beklentileri iizerinde gii¢lii bir
2017 Manyedado Regis | lizerinde olusturdugu lezzet Kantitatif . . -
Consumer ol etkiye sahip oldugu
Services Kpossa & Violette aglsmde}n c!uyusa_l gbriilmilstir
Buller beklentilerini belirlemek '
Arka plan miiziginin ve sesteki
Journal of Michael L Lowe | yapisal farkliliklarmn, Miizigin ve sesin {iriin boyutu
2017 Marketing ' tiiketicilerin {irtin boyutu Kantitatif algisi tizerinde etkili oldugu
& Kelly L.Haws LA
Research algilarini nasil etkiledigini ele saptanmuistir.
almak
Uriin ambalaji ilk izlenim,
Aradhna Krishna, _— . s etkilesimin baslangici ve
. Urtin ambalajinin tiiketici et
Journal of Luca Cian & . o o devaminda ve marka ile tiiketici
2017 1 o algilar1 tizerindeki etkisini Kalitatif . e eqe gt
Retailing Niliifer Z. arasindaki uzun siireli iliskilerin
- tartismak et
Aydmoglu olugsmasinda biiyiik 6nem
tasimaktadir.
. Turistlerin konaklama Algilanan ¢oklu duyusal girdiler
. Dora Agapito, . . P ! .S
Tourism A deneyimlerine duyusal I tiiketicilerin deneyimlerini uzun
2017 Patricia Pinto & A Kantitatif e :
Management . cesitliligin katkisini stireli belleklerinde
Julio Mendes .
belirlemek saklamalarina neden olmaktadir.
Online aligverise dokunma Online alisverise dokunma
International Helena Van duyusu ekleme ve dokunma ksl 3 crolorisini
Journal of Retail Kerrebroeck, Kim | saglayan teknolojilere — d_yyutc,u‘e eme (e nofojisinin
2017 & Distribution | Williems & yonelik tiiketiciyi kabul Kantitatif | tiketicilere hedonik ve faydact
. o . . deger saglayabilecegi
Management Malaika Brengman | etmenin 6niindeki engelleri i 7
belirlenmistir.

belirlemek
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Tiiketicilerin {iriin se¢iminde

Journal of Mathias C. gbérme duyusunu kullanarak Dokunma hissi uyandiracak
2016 Consumer Streicher & dokunma duyusunun Kantitatif gorsel ambalajlarin
Psychology Zachary Estes etkilerini ortaya ¢ikarmaya gelistirilebilecegi saptanmustir.
calismak
International Justina Rimkute Kokunun tiiketici Psikoloji ve pazarlama alaninda
. ' davranislar1 lizerindeki etkisi - kokunun, tiiketici tizerindeki
2016 Journal of Caroline Moreas & | .. . Kalitatif o . )
Consumer Studies | Carlos Eerreira lizerine mevcut etkisi sistematik olarak gozden
aragtirmalarin incelenmesi gecirilmistir.
Duyusal pazarlamanin etkili bir
. Duyusal pazarlamanin 4
Pakistan Journal of N sekilde kullanilmasiyla satigta
Ibn-e Hassan & tiiketiciler tizerinde marka " y
2016 Commerce and . L Kantitatif artig yarattigi, ayrica marka
. ! Jawad Igbal sadakati yaratma etkisini 9 .
Social Science . farklilig1 ve marka sadakati
belirlemek A .
olusturdugu gézlemlenmistir.
Journal of Magaza dist aligveri ipugta etrsl olandir. el ve
2016 . Binh Nghiem-Phii | ortaminda duyusal pazarlama Kalitatif pugiar & =~
Marketing and faalivetlerinin arastrilmast dokunsal uyaricilar bir arada da
Logistic y 3 kullanilabilmektedir.
International Magaza baglaminda iiriinlere,
Journal of Retail Miralem hizmetlere ve magaza Tiiketicilerin duyusal uyaricilara
2016 & Distribution Helmefalk imajina iliskin duyusal Kalitatif gore lirlin, hizmet ya da marka
Management uyaricilarin nasil tercih tercih ettigi saptanmustir.
g edildiginin arastirilmasi
Duyusal pazarlama Tiiketicilerin olumsuz
Journal of Aparna Sundar & | kapsaminda marka kisiliginin anlislamavi hevecan verici
2016b Consumer Theodore J. duyusal yanlislama Kantitatif | Y23 amayl ey
. C e markalarla iligkili olarak olumlu
Research Noseworthy tizerindeki etkilerinin -
N . algiladig1 saptanmustir.
gbzlemlenmesi
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2016

Current Opinion in

Aradhna Krishna,
Luca Cian &

Duyusal pazarlamanin
reklam etkinligine etkisini

Kalitatif

Duyusal pazarlama ve reklam
etkinligi alaninda gelecek

Psychology Tatiana Sokolama | arastirmak arastirmalar i¢in Onerilerde
bulunulmustur.
E;llli(g ;::;heer;n l(l)rlilgu sal Pazarlamacilarin tiiketici ve
. Aparna Sundar & gox quyu iiriin ¢esitlerine gore farkli
Harvard Business pazarlama taktiklerinin I N
2016a X Theodore J. o Kantitatif duyusal pazarlama taktikleri
Review kalitesine gore hareket e
Noseworthy etmelerinin nedeninin kullanmalar1 gerektigi
arastirilmasi saptanmistir.
Roopchund
Randhir, KFC nin duyusal pazarlama
Journal of US- Khirodhur alt masmui/ tike tri)ciler Bes duyunun tiiketicilerin satin
2016 China Public Latosha, igizesin deki etkisini analiz Kantitatif alma davraniglar tizerinde etkili
Administrition Ponyandee etmek oldugu ileri siiriilmiistiir.
Tooraiven &
Bappoo Monishon
International Duyusal 6gelerin magaza . i o .
Journal of Gopal Das & ortaminda tiiketici tizerindeki " MuZI.k ve g..orse.l Ogelerin
2016 . . . . Kantitatif tiiketiciler lizerinde daha olumlu
Research in Henrik Hagtvedt birlesik uyarilma modeli . <
Marketing ortaya koymak etki yarattig1 saptanmustir.
Adrian C. North, I -
Journal of Lorraine Miizigin, bellek ve {iriin I Miizigin hatirlamay: ve Giriin
2016 . . R Kantitatif icin yapilacak 6deme miktarini
Retailing P.Sheridan & secimine etkisini belirlemek T
Charles S. Areni etkiledigi saptanmustir.
Kafkas Kor testler araciligiyla Tadin tek basina yeterli
2016 Universitesi Erol katilimcilarin begendikleri Kantitatif olmadigi diger duyularin da
Veteriner Ustaahmetoglu markayi tat duyusuyla ayirt destek olmasi gerektigi tespit
Fakiiltesi Dergisi edip edemedigini belirlemek edilmistir.
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Ampirik ve bireysel yapilan
caligmalari; tiikketici duyulari,
marka siniflamasi gibi,

Her bir siire¢ igindeki yapilar

Journal of Hassan Esmailpour | kapsamli bir ¢erceveye o icin gereklilikler, ampirik
2016 Management - - . Kantitatif e
. & Mehdi Zakipour | entegre etmek, se¢im bulgular ve tiiketici duyularini
Sciences .
markasini hatirlamak ve ayirt uyaran bir model sunulmustur.
etmek icin tiiketici duyularini
uyaran bir model sunmak
Journal of Stipermarkette tiiketicilerin e e 5
. _ . . Tiiketicilerin gogunun magaza
Retailing and Niki Hynes & sesleri anlama ve tepki verme I . A
2016 . i Kalitatif icindeki miizigin farkinda
Consumer Strasan Manson acisindan niyetlerini
! olmadiklar1 saptanmaistir.
Services arastirmak
Munirah
Mohammed Kafeteryada duyusal Bagimli ve bagimsiz degiskenler
Journal of Turizm | Shaed, Chemah pazarlamanin ses ve gorsel arasindaki korelasyon yoluyla
2015 Hospitality & Tamby Chick, duyularmin tiiketici Kantitatif duyusal pazarlamanin tiiketici
Culinary Art Noorsyamimi Aini | davranisina etkisini davranislari tizerindeki etkisi
& Nurulhuda arastirmak ortaya konulmustur.
Nongchik
Journal of 5 Duyularin tiiketici algilarindaki Restoranlarda yapilan
.. . Anil Degermen rolti, duyularla pazarlama s
Administrative e I arastirmalara gore satin alma
2015 . Erenkol & arasindaki iliskinin tartisilmasi Kantitatif
Sciences and e kararinda ses, tat ve dokunma en
) Merve Ak ve tiiketicilerin bunlardan nasil o
Polcy Studies etkilendiginin analizi etkili duyulardir.
Magazalarin gelisen rekabet ve
Food Products Marcin online aligverisle miicadele
Marketing: . Alisveris ortaminda duyusal edebilmek i¢in duyusal
Gebarowski & o
2015 Concepts and Tomasz pazarlama kullaniminin Kalitatif pazarlamayi1 kullanmalari
Research: . firsatlarin1 géstermek gerektigi ve ilerleyen yillarda bu
Hermaniuk . :
Monograph faaliyetlerin daha da

orjinallesecegi varsayilmistir.
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Advanced Social

Mehrnaz Sayadi,

Duyusal pazarlama ve

Duyularin marka deneyimini
zenginlestirmenin yollarini

2015 Humanities and Houshang . tilketici davranislari tizerine Kalitatif act1g1, misteriye daha fazla ilgi,
Mobarokabadi & o ; C
Management . - bir literatiir taramasi tercih ve sadakati sagladigi
Kambiz Hamidi
saptanmistir.
Moda markalarinin somut ve
Psychology & Eunj_oo Cho, Ann | soyut 6zelliklerinin bilissel, Kalitatif Yeni marka imaj: 6legi
2015 Marketin Marie Flore & duyusal ve duygusal Kantitatif olusturulmustur
g Daniel W. Russell | boyutlarini 6lgen bir marka 3 St
imaj1 6lgegi gelistirmek
Journal of Marcin Insanlarin duyl_llarlm igeren Tuketlclle.rln tum duyqlarln'fl
Lo . pazarlama faaliyetlerinin tutarli sekilde hitap edilmesi ve
Agribusiness and | Gebarowski & : o N
2015 X etkin performansini Kalitatif stratejilerin toplumla
Rural Agnieszka . g 8
-~ belirleyen faktorleri bagdagmasi gerektigi
Development Cholewa Wojcik .
belirlemek saptanmistir.
Duyusal pazarlamanin Hizli gelisen hedeflere
tarihgesine deginmek ve moda ulasabilmek icin stratejileri
2015 Fashion Practice Curt Lund satig ortamlarinda duyusal Kalitatif anlamak ve olusturmak i¢in
pazarlamanin etkisini duyusal pazarlama kritik
arastirmak bulunmustur.
isitsel duyusal uyaricilarm Isitsel duyusal uyaran kullanllgn
. durumlarda ¢ocuklarin aligveris
Marketing markette ¢ocuklarin ve )
) . .. I sirasinda daha sessiz, rahat ve
2015 Intelligence & Bertil Hulten ebeveynlerinin davranislarini Kantitatif .
; o geee daha az hareket ettigi ayrica
Planning nasil etkilediginin . - -
. . ebeveynlerinin stresinin azaldigi
belirlenmesi .. o
gbzlemlenmistir.
Iyla‘ltepe‘ . Nurhan Babiir Duyuis_al p_a_zarlama . Duyusal markalamanin marka
Universitesi . stratejilerinin marka sadakati - C .. -
2015 . w1, . | Tosun & Kamile ST Kantitatif sadakati iizerinde pozitif etkisi
[letisim Fakiiltesi b yaratmada etkinliginin -
. Elmasoglu : . oldugu saptanmistir.
Dergisi incelenmesi
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The International

Fransiz ¢i¢ek diikkaninda
lavanta kokusunun oldugu ve

Review of Retail, | Colne Jacob, olmadi1 iki farkl durumda Lavanta kokusunun hem satin
2014 e ’ Jordy Stefan & sL1K1 ark Kantitatif alma sayisint hem de satin alma
Distribution and : kokunun tiiketici . O,
Consumer Research Nicolas Gueguen davranislarma etkisinin miktarini arttirdigl gérilmistiir.
Olciilmesi
Tiiketicilerin yiyecek ve
Trends in Food icecek markalarindaki , oy e s
2014 Science & David A. Booth | segimlerinde duyusal Kalitatif | Duyusal faktdrler titketicilere
Technology pazarlama etkilerinin direkt olarak gegmektedir.
belirlenmesi
Aurelia-Felicia
Theoretical and Stanciowu, Mihail- Duyusal pazarlama
2014 Applied Cristian Ditoru, Duyu_s_al pa_zar_lama _ Kantitatif stratejilerinin basarisinin dogru
Economics Nicole Teodorescu, | stratejilerinin incelenmesi duyusal karigimin saglanmasina
Lucin-Florin Onisor bagli oldugu saptanmustir.
& lon Pargaru
Indian Journal of | Mojtaba Shabgou Duyu.sal pazarlamay1 yeni bir e
Fundamental and | & paradigma olarak tanitmak ve o Bes duyunun ayni anda tiiketici
2014 Applied Life Shahram Mirzaei bes duyunun tiiketici Kantitatif davranigini etkiledigi
S(?ignces Deryani davranisi tizerindeki etkisini bulunmustur.
arastirmak
International I Tiiketicilerin tizerinde bes
Journal of Duyusal markanmn titketiciler duyunun biiyiik etisi oldugu
. : tizerindeki etkisini I
2014 Research in Sharafat Hussain . . , Kantitatif saptanmistir. Dokunma ve
Business belirlemek igin KFC'ye bes isitme duyular1 gorece daha
duyu analizi yapmak ? ywlart g
Management fazladir.
ﬁﬂg:ce:; Spence, Magaza ortaminda bes Duyularin tiiketici davraniglarini
T duyunun tiiketici aligveris nasil sekillendirdigini incelemek
2014 Psychology & M Puccinell, davranislarina etkilerini Kalitatif icin daha fazla arastirma

Marketing

Dhruv Grewal &
Anne
L.Roggeveen

bilimsel kanitlariyla
incelemek

yapilmasi gerektigi
vurgulanmustir.
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Journal of
Management and

Natalia Buitrago

Duyusal pazarlamanin

Incelenen isletmenin duyusal
pazarlama sayesinde iilke

2014 ; Hinestrozo & fastfood endiistrisindeki Kalitatif .
Marketing . C eee e capinda taninmis ve basarili bir
Paul Tj James etkinligini incelemek -
Research marka oldugunu kanitlamistir.
Asia Pacific Cesitli sektorlerde duyusal
Journal of azarlama ve Duyusal pazarlamanin,
2014 Management Prarthana Kumar | Pazaramave . Kalitatif pazarlamanin gelecegi oldugu
strdiirtilebilirlik stratejisi o e
Research and .. o goriisii tizerinde durulmustur.
Innovation gelistirmeyle ilgilenmek
Duyusal pazarlama alaninda
Journal of Aradhna Krishna gﬁgﬁiﬂggﬁiﬂﬁnﬁ?s ?ll(il:lmda o daha fazla ¢alisilmasi gerektigi
2014 Consumer & Kalitatif ve konularin daha genis ele
etmek ve mevcut Lo
Psychology Norbert Schwarz . alinmasi gerektigi sonucuna
aragtirmalari incelemek ulastimistir
Research in Theresa Vitera & | Okul kafeteryasindaki miizik Ucg farkli miizik stili arasinda
2013 Hospitality Rebeka Barbara tirlerinin satiglar tizerindeki Kantitatif belirgin farkliliklar vardir. Satin
Management Keresztes etkisinin belirlenmesi alman {irtinde farklilik yoktur.
Duyusal igerikleri duygu ve Duyusal uyaricilarin varligimin
. . hislerle iligkilendirerek, miisterilerin duygu ve hislerini
2013 ﬁ”atf“a' TI;”'”.“. F.Ozlem Giizel | duyusal igeriklerin tatil Kantitatif | etkiledigi ve gelecek miisteri
ragtirma Liergisi deneyimi lizerindeki etkisinin egilimleri ile arasinda anlamli iligki
olciilmesi oldugu bulunmustur.
- Literatiirde cogunlukla kokunun
Ortam kokusunun magaza e . L
Annals of Faculty Olahut Meda . atmosferi tizerindeki etkilerinin I tu keFICI davranig: lizerindeki etkisi
2013 . Roxana & Plaias ) S . . Kalitatif tizerinde durulmus, kokunun
of Economics belirlenmesi ve literatiirdeki . o
loan calisanlarin tizerindeki etkisi
bosluklarin saptanmasi
aragtirilmamistir.
. Kokulu salonlardaki seyirciler
Porteguese Journal - Kokunun tiyatro tirtin fiyatlarinin, kokusuz
Jose Verissimo & | atmosferinde tiiketici N L o
2013 of Management Kantitatif salonlardaki seyircilere gore

Studies

Rui Alues Pereira

davranisina etkisini
belirlemek

onemli Olciide diistik oldugunu
distinmiislerdir.
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Andreas
Herrmann, Monja

Magaza ortam kokusunun

Basit kokularin harcamay1

2013 Journal of Zidansek, David | tiketici davranist iizerindeki |  Kantitatif | 118l karmasik kokulann ise
Retailing . o etkisinin olmadig1
E.Sprott & Eric etkilerinin ele alinmasi N .
gbozlemlenmistir.
R.Spangenberg
Magazalarda ortam kokusu
Global Journal of . kullanarak §d|n§bllecek Ortam kokusu uygulamasi
Ooi Wan Yun & faydalara yonelik . A
Commerce & 7 ) I diisiikk maliyetli, biitge ve emek
2013 Rashad bilin¢lendirmek ve Kalitatif . .
Management . . gerektirmez ve olumlu etkiler
. Yazdanifard tiketicilerin ortam
Perspective yaratir.
kokusunun kullanimin1
anlamalarina yardimc1 olmak
. Dora Agapito, Turizmde duyularin rolii Duyularin turistler i¢in 6nemli
Spatial and . . SR 9 .
- Patricia Oom do tizerine yapilan ampirik bir I oldugu ve en ¢ok gorsel en az
2012 Organizational . Kantitatif N <
. Valle & Julio da ¢alismanin sonuglarini dokunsal duyunun 6ne ¢iktig1
Dynamics
Costa mendes tartigmak saptanmistir.
Journal of D‘?‘”'e' H.E.inss’ Benk.lerm. d‘uyusal Renklerin arag modelleri
Gisela Bohm & Ozelliklerinin araglarin o . 8 N .
2012 Consumer . 1 . 1 Kantitatif arasindaki farkliligin en 6nemli
Behaviour Ha_lns-Rud1ger duyusal 6zellikleriyle boyutu oldugu saptanmistir
Pfister uyumlulugunun arastirilmasi ’
Costa, M.F.,
International Journal Zougein, P., Bes duyunun tiiketicileri, Bes duyunun tiiketici deneyimini
2012 Rodrigues, N., restoranlarda nasil etkilediginin Kantitatif olumlu etkiledigi ve memnuniyete

of Business Strategy

Arruda, J.& Vieira,
M.G

arastirilmasi

katkida bulundugu saptanmustir.
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Bazen olumlu bazen de olumsuz

gﬂé%%eslzenlgarbara Uluslararas1 duyusal sonuglar dogurabilecegi i¢in
2012 Konsur_anJa I Wranska & paz.a.rlama arastirmalari . Kalitatif duyusal pazarlama"
Rozwojnr Politechnika secilip sonuglarinin analiz uygulamalarindan 6nce her
Lodzka edilmesi zaman On testin yapilmasi
gerekir.
Reklamlarda duyusal
2012 Journal of Sung-Joon Yoon unsurlarin marka tutumunu Kantitatif Duyusal unsurlarin reklamlarin
Business Research | & Ji Eun Park etkileyip etkilemediginin etkinligini artirdig1 saptanmustir.
arastiritlmasi
International Gorsel ve kokusal 2‘;}’2;2221%“;;;&;?3;&6“
Journal of Retail . uyaricilarin dokunma o &
2012 T, Bertil Hulten . S Kantitatif uzatmis ve dokunduktan sonra
& Distribution davranisi iizerindeki etkisinin
Management gbzlemlenmesi satin alma davraniginda artis
gbzlemlenmistir.
Pernille
Journal of 9 e e
Retailing and K.Anderson, Pe_r Magaza ortaminda miizigin o Miizigin satin alma davranigin
2012 Consumer Kristensson, Erik | tiiketici davranislar tizerine Kantitatif olumlu yonde etkiledigi
Services Wastlund & etkilerini anlamak bulunmustur.
Anders Gustafsson
Aligveris merkezi ortaminda
Journal_of Christoph Teller & f)rt_ar_n"koku‘sunun etkililigi ile Kalitatif Ortam kokusunun daha‘ onceden
2012 Marketing . ilgili 6nceki arastirmalarin I apilmis ¢alismalardaki olumlu
Charles Dennis Kantitatif yab
Management tekrarlanabilirligini etkileri desteklenmistir.
arastirmak
Journal of Duyusal pazarlama alaninda Duyusal pazarlama alaninda
. yapilan aragtirmalar hakkinda e .
2012 Consumer Aradhna Krishna S Kalitatif apilacak yeni ¢aligmalara 151k
genel bir bilgi sunmak ve M y
Psychology tutulmustur.

bosluklar1 belirlemek
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2011

Psychology &

Charles Spence &

Dokunsal uyaricilarin
tiiketici ihtiyaglarindaki roli
vurgulanarak pazarlama,

Kalitatif

Dokunma duyusunun iiriin
tasariminda ve pazarlamada

Marketing Alberto Gallace psikoloji ve bilissel sinirbilim oynayabilecegi kritik rol
alanlarindaki kanitlarin tartisilmastr.
incelenmesi
Duyusal pazarlama Bes duyunun 6nemi, bireylerin mal
Clarinda baglaminda deger yaratmanin vle hllzg]lflt leri go;sel o_larla lil'kl .
Innovative Rodrigues, Bertil insan duyulart ile nasil iliskili . algriadikian ve deneyimiedixien
2011 Marketi Hulten & Carl 1 Ktizini. d | Kalitatif yerlerde isletmelerin anlamli ve
arketing Bu_t ens Larlos o mas;%lgeflf 1gmnt, Uyusal giiclii kisisellestirilmis deneyimler
rto strate)1 erv avraminin nasi olusturup sunma konusu giindeme
ele alindigini incelemek getirilmistir.
Coklu duyusal marka Duyular ve duyusal ifadelerin
European Business . deneyimi kavramini insan I bir markanin tiiketici zihnindeki
2011 Review Bertil Hulten zihni ve duyulan ile iligkili Kalitatif | . it ve konumunu etkiledii
olarak sunmak saptanmistir.
Michael Morrison, | Magaza ortaminda miizik ve hMﬁZI%11? ve ,‘llaml}zf arOTaSIEm 4
Journal of Sarah Gan, Chris | kokunun tiiketiciler i em tuketicllerin duygu'art hem de
2011 . . S Kantitatif tatmin seviyeleri tizerinde 6nemli
Business Research | Dubelaar & tizerindeki etkisinin test o . <
| dil . bir etkiye sahip oldugu
Harmen Oppewa edilmesi saptanmistir.
Journal of Dokunma duyusunun Duyusal bilgiler igeren tiiketici
Alain d’Astous & | tiiketicilerin {iriin I deneyimlerinin daha iyi
2010 Consumer - . . L Kantitatif .
Behaviour Estelle Kamau deg_erlendlrt_nelerme etkisinin tanimlanmis tercihlere
belirlenmesi gotilirdiigii saptanmustir.
Duyularin kurumsal Bir¢ok duyuya seslenen bir
markalama tizerindeki markanin her duyuya yé?nelik
C e Sinem Yeygel etkisinin ve duyusal — uygul.amasmda tu?.arh bir marka
2010 Erciyes Iletisim " Kalitatif mesaj1 sunmasi, s0z konusu
Cakar pazarlama olgusunun 6rnek

uygulamalar esliginde
anlatilmasi

mesajin gliciinii arttirmakta ve
algilamay1 da
kolaylastirmaktadir.
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International
Journal of Retail

Duyusal uyaranlarin aligveris
deneyimini nasil

Duyular; karar verme, magaza

2009 T, Brenda Soars gelistirdigini, bilingdisi Kalitatif se¢imi ve harcamalar tizerinde
& Distribution e o
davraniglar1 nasil etkiledigini etkili olmaktadir.
Management
aciklamak
Journal of . I{run‘a‘mbalaj ve paketlerinin Uriin ambalaj ya da paketinin
Aradhna Krishna | tiiketici algist ve yargilarina " e N o
2008 Consumer : o e : Kantitatif tiiketici algist tizerinde etkili
& Maureen Morrin | etkisi ile ilgili kavramsal bir <
Research . oldugu saptanmustir.
cergeve gelistirmek
C.Raz, D.Piper, Duyusal pazarlama Tiiketici tercihini yonlendiren
2008 Food Quality and | R.Haller, H.Nicod, kullanilarak yenilikei iiriinler Kalitatif ba§11ca filktorlerln, renvk
Preference N.Dusart & yogunlugu ve tat oldugu
. yaratmak
A.Giboreau saptanmustir.
Gida endiistrisinin duyusal Restoranlarin duyusal pazarlamayi
2008 Hogskolan i Cyril Valenti & pazarlamayi avantaj olarak Kantitatif kullandig1 fakat bunun duyusal
Halmstad Joseph Riviere nasil kullandigi sorusunu pazarlama adi altinda yapildigini
cevaplamak bilmedikleri saptanmustir.
Kokularin hizmet
European Journal | Lena Goldkuhl & pazaﬂama.SI 1 n.aSﬂ _ Bu konunun pazarlamada ihmal
2007 . . kullanilabileceginin Kalitatif o i
of Marketing Maria Styven edildigi sonucuna varilmstir.
anlasilmasina katkida
bulunmak
Online aligveris ortaminda
Journal of Andrew Parsons & | Mmagaza atmosferi o Tuketu':.llefln‘dl'lyusal uyaranlara
2006 Consumer . yaratilmasinda duyusal Kalitatif kars1 giiclii bir istekte
. Denise Conroy
Behaviour uyaranlarin kullaniminin bulunduklar1 saptanmustir.

incelenmesi
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Eric
R.Spangenberg,

Tiiketicilerin magaza

Ortam kokusunun tiiketicilerin

2006 Jour_nal of David E.Sprott, ortarpmdgm kokulara Kantitatif irtin dgger!endlrmelerlncjve
Business Research . verdikleri yanitlarin onemli etkiye sahip oldugu
Bianca Grohmann arastirilmasi saptanmistir
& Daniel L.Tracy ? P UL
Journal of Joann Peck & Dokunma duyusunur} satin o Dokunma duyusun}m satin alma
2006 . . alma davranisina etkisinin Kantitatif davranigini arttirdigi
Business Research | Terry L.Childers . .
incelenmesi saptanmuistir.
Media Pazarlamacilar ve tiiketiciler Fizatr.lamacﬂazm rItlf‘lr(k? V,T kigisel
International . arasinda yeni iletisim sekli uxetim agisincan tuxeticriere
2006 Australia Timothy deWool | 1, quyusal pazarlamanin Kalitatif | “asabilmek icin daha fazla duyusal
| fi Malefty I 1 pazarlama ve bununla etkilesimli
ncorporating arast.lvq masl ve ne anlama medya araglar1 kullanmaya ittigi
Culture and Policy geldiginin tespit edilmesi saptanmistr.
Magaza ortamindaki Olumlu kalite algisinin, marka
2006 Journal of Francine V.Garlin | miiziklerin tiiketici davranisi Kalitatif imajinin, tekrar alim ve satin
Business Research | & Katherine Owen | iizerindeki etkilerinin Kantitatif alinan miktarda artisa yol agtigi
belirlenmesi saptanmistir.
Journal of Dokunma duyusu ile elde Doku.nma, pqzarlamg e
. Joann Peck & . o I mesajlarmin ikna ediciligi
2006 Business . . edilen bilgilerin ikna Kantitatif . X .
X Jennifer Wiggins S izerinde olumlu bir etkiye
Marketing ediciliginin arastirilmast sahiptir
Coklu duyusal bir markanin
Journal of Product Bes duyu ve marka Kalitatif tiketiciler ve trtinler arasinda
2005 & Brand Martin Lindstrom | arasindaki iliskinin I duygusal baglant1 kurma
Kantitatif 9 ) <
Management saptanmasi olasiliginin daha yiiksek oldugu

saptanmistir.
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Journal of Wine

Ulrich R.Orth &

Yeni saraplarin denenmesini

Kokunun hoslugunun tiiketici
tizerinde risk alma ve merak

2005 Research Aurelie Bourrain tesvik etmel icin ortam Kantitatif uyandirma etkisi oldugu
kokusundan yararlanilmast
saptanmistir.
. Duyusal girdilerin tiiketici
. Avmlerde miizik ve koku yusal girciici] . g
Journal of Service | iaureen Morrin & gibi duyusal girdilerin i davraniglart iizerinde etkili oldugu
2005 Jean-Charles ey e Kantitatif ve arka plandaki miizigin tiiketici
Research tiikketici davraniglarina ..
Chebat N : davraniglarini olumlu yénde
etkisinin incelenmesi etkiledigi saptanmustr.
Eric Miizik olmadan kokunun varlig
Magaza kokusu ve miizigin anlamsiz bulunmustur. iki duyusal
2005 Jour.nal of R:Spangenberg, tiikketici davraniglarina ortak Kantitatif uyaran birlikte oldugunda tiiketici
Business Research | Bianca Grohmann N Kararlart fizerinde olumlu etkileri
& David E Sorott etkilerinin arastirilmast ararlar izerinde olumlu etkileri
P vardir.
Journal of Jean-Charles Aligveris merkezi ortaminda (())rljtfnTlrll(lcr)lk\l/J:lé{riajﬂzrlelifliﬁfirkem
2003 . Chebat & Richard | kokularin etkilerini test Kantitatif
Business Research Michon etmek olarak algilanmasini
saglamaktadir.
Adrian C.North, Klasik miizigin Klasik miizigin tiiketicilerin
2003 Environmentand | Amber Shilcock & | restoranlardaki tiiketime ve Kantitatif harcamalarini arttirdig1 ve
Behaviour David kalis siiresine etkisinin restoranda kalis siiresini
J.Hargreaues Olciilmesi arttirdig1 saptanmustir.
5 Ortam kokusu ve miizigin
Journal of Anna S.Mattila & M.".l gaza Oftam.m.‘?? quu ve N tiikketicilerin ¢evrelerini daha
2001 1 . miizigin tiiketici lizerindeki Kantitatif . 11
Retailing Jochen Wirtz ilerini : pozitif algilamalarini sagladig
etkilerinin arastiriimasi saptanmistir.
Journal of Randi Priluck Tiiketici renk segimlerini ;?g?gﬁg?ﬁiﬂgglﬁgﬁigsnk
1999 Mark.e t”jg . Grossman & gn‘lar'n'aya'l yar(%m}cvl olmak Kalitatif tiiketicilerin tiriin rengi
Practice: Applied | Joseph Z. icin iligkisel bir 6grenme secimindeki davranislariny
Marketing Science | Wisenblit cergevesi olugturmak ¢ 3

dikkate almalidir.
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The Journal of

Eric
R.Spangenberg,

Kokulu magaza ortamiyla
kokusuz magaza ortami

Kokulu magaza ortamiyla
kokusuz magaza ortami arasinda

1996 Marketing Ayn E.Crowley & arasindaki farklarm Kantitatif degerlendirmeler ve tiiketici
Pamela belirlenmesi satin alma davranislart agisindan
W.Henderson farklilik g6zlemlenmistir.
Advances in , Sarap magazasinda klasik Arkavp landa"klasﬂ.( mizik
Charles S.Areni & e o I caldiginda tiiketiciler daha
1993 Consumer N miizigin tiiketici davranislari Kantitatif e «
David Kim . e pahal1 iirinlere yonelmekte ve
Research tizerine etkisini incelemek
daha fazla para harcamaktadir.
Magaza ortaminda kullanilan Magazalarin hitap ettikleri
Journal of . T e
Richard Yalch & | miizik tiirlerinin tiiketici I tiiketicilere ve onlarin yaslarina
1990 Consumer . . e Kantitatif < T
. Eric Spangenberg | tizerindeki etkilerinin gore kullandiklar1 miizikler
Marketing . . -
arastirilmasi cesitlendirilmelidir.
Journal of Eles’zt?vrirIf:di i:k? plan Miizigin temposu, tiiketicilerin
1986 Consumer Ronald E.Milliman | T W48 Heete . Kantitatif satin alma ve kalis siiresini
davranislar1 tizerindeki - i
Research L i etkilemektedir.
etkisinin incelenmesi
. . Tiketiciler belirli bir siirede,
Psikoloji ve pazarlama avni anda cok fazla duvusal
alaninda asir1 duyusal bilgi ynt anda ¢ yu
Psychology & (fiziksel uyaranlar) o bilgiyi islemeye galisirsa agin
1984 . Naresh K.Malhotra | .. . Kalitatif yiiklenebilirler ve bu durumun
Marketing yiiklemesi yapilan e
. tiketicilerin yonetsel karar
aragtirmalara genel bir bakis . .. e
almalar1 lizerinde 6nemli etkileri
sunmak
vardir.
The Journal of Marketlerde kullanilan Miizik temposunun markette
1982 . Ronald E.Milliman | miizigin tiikketici davraniglar Kantitatif dolagma hizin1 ve satislari
Marketing . . o e
tizerindeki etkisi etkiledigi saptanmustir.
1973 Jourr_16_1| of Philip Kotler Pazarlamagla tilketim Kalitatif Atmosfer bes duyuyla birlikte
Retailing atmosferinin tanimlanmasi tanimlanmaistir.
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Ek-2: ANKET FORMU

Sayin katilimct,

Bu anket formu, Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali Isletme Yonetimi
programinda yuiriitiilmekte olan bir tez ¢calismast igin uygulanmaktadr. Ankette yer alan sorularin “dogru”
ya da “yanls” cevabi bulunmamaktadir. Sorulara vereceginiz cevaplar gizli tutulacak ve tamamen bilimsel
amaglt olarak kullanilacaktir. Anketteki sorularin bos birakilmadan cevaplanmasit arastirmamiz agisindan
onem tasimaktadir. Katiliminiz icin tesekkiir ederiz.

Giilberk Kalay

Baskent Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1, Isletme Y&netimi Yiiksek Lisans Ogrencisi

Birinci Boliim
1.Cinsiyetiniz
O Kadmn

O Erkek
2.Yasimiz

3 20 ve alt1

0 21-26

0 27-32

0 33-38

3 39 ve tizeri
3.Egitim Durumunuz
3 Tlkokul

O3 Ortaokul

0 Lise

3 On lisans

3 Lisans

O Lisansiistii
4.Geliriniz

3 2000 ve alt1
0 2001-3000
3 3001-4000
3 4001 ve tizeri
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ikinci Boliim

Liitfen asagidaki ifadeleri birinci smif restorandan aldigimiz en son hizmeti diisiinerek kendi

diisiinceleriniz dogrultusunda;

1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum

seceneklerinden birini isaretleyerek degerlendiriniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum

Restoran tercihimde restoranin bir tarza

sahip olmasi satin alma tercihimde
etkilidir.

Res‘_[o_ranln tasarimi satin alma
tercihimde etkilidir.

Restoran genelinde kullanilan renkler
satin alma tercihimde etkilidir.

Restoran genelinde kullanilan renklerin
uyumu satin alma tercihimde etkilidir.

Restorandaki 1siklandirma diizeyi satin
alma tercihimde etkilidir.

Restoranin tematik sunumu (saray
seklinde veya deniz kabugu seklinde
olmasi gibi) satin alma tercihimde
etkilidir.

Restoranin i¢ goriiniimii satin alma
tercihimde etkilidir.

Restoranin dig gériiniimii satin alma
tercihimde etkilidir.

Restorandaki masa ve sandalyelerin

diizenli olmasi satin alma tercihimde
etkilidir.

Calisanlarin kiyafetlerinde tercih ettigi
renkler satin alma tercihimde etkilidir.

Calisanlarin restorana has giyim tarzi
satin alma tercihimde etkilidir.

Calisanlarin temiz olmasi satin alma
tercihimde etkilidir.

Restoran ¢evresindeki (deniz, doga vb.)
gorsel unsurlar satin alma tercihimde
etkilidir.
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Liitfen asagidaki ifadeleri birinci smif restorandan aldiginiz en son hizmeti diisiinerek kendi

diisiinceleriniz dogrultusunda,

1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum

seceneklerinden birini igaretleyerek degerlendiriniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizzim | Katiliyorum Katihyorum

Restoranin akilda kalic1 reklam miizigi
(cing1l) satin alma tercihimde etkilidir.

Restorandaki genel ses diizeyi
(yiliksekligi) satin alma tercihimde
etkilidir.

Restoranda sunulan miizik satin alma
tercihimde etkilidir.

Restoranda sunulan miizigin inceligi
(ruh haline uygunlugu) satin alma
tercihimde etkilidir.

Restorana Ozel olarak kullanilan
tematik sesler satin alma tercihimde
etkilidir.

Restorana ait ayirt edici (restoranda
ve/veya Tv, internet gibi ortamlarda
tekrarlayan marka sesi) ses (cingil)
satin alma tercihimde etkilidir.

Restoranda c¢alan miizigin temposu
(hizli veya yavas) satin alma
tercihimde etkilidir.

Restoranda c¢alinan miizik tiirleri satin
alma tercihimde etkilidir.

Restoranin _sessiz ve s_al_<in olmasi satin
alma tercihimde etkilidir.

Restoranin kalabalik olmasindan
kaynaklanan ses diizeyi satin alma
tercihimde etkilidir.
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Liitfen asagidaki ifadeleri birinci smif restorandan aldiginiz en son hizmeti diisiinerek kendi

diisiinceleriniz dogrultusunda,

1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum

seceneklerinden birini isaretleyerek degerlendiriniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum| Kararsizim| Katihiyorum Katihyorum

Restoranda sunulan yiyeceklerin sunum
sekli satin alma tercihimde etkilidir.

Restoranda sunulan yiyeceklerin icerigi
(farkli malzemelerin birlesimi) satin
alma tercihimde etkilidir.

Restoranda ayri olarak sunulan
yiyeceklerin birbiriyle uyumu satin alma
tercihimde etkilidir.

Restoranda sunulan
yiyeceklerin sunum
zamanlamasi (¢ok erken veya
geg verilmesi) satin alma
tercihimde etkilidir.

Restoranda sunulan yiyeceklerin sunum
siras1 satin alma tercihimde etkilidir.

Restoranda sunulan yiyeceklerin damak
tadima uygun olmasi satin alma
tercihimde etkilidir.

Restoranda sunulan yemeklerin lezzetli
olmasi satin alma tercihimde etkilidir.

Restoranda sunulan yiyeceklerin ¢esitli
olmasi satin alma tercihimde etkilidir.

Restoranda sunulan yiyeceklerin uygun
1s1da olmasi satin alma tercihimde

etkilidir.

Asagidaki ifadelerin sizi ne derece etkiledigini yandaki ol¢ege X
isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle

Katiliyorum

Restoranin herhangi bir yerinde aldigim koku restoranin hizmet kalitesine
iligkin algimu etkiler.

Restoranin tuvaletindeki dogal ya da yapay kokular restoranin hizmet kalitesine
iliskin algimu etkiler.

Restoranin herhangi bir yerinde aldigim giizel kokular beni duygusal olarak
tatmin eder ve restoranin hizmet kalitesine iliskin algimi etkiler.

Restoranda aldigim giizel kokular restoran hakkindaki genel algimi olumlu
etkiler.
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Kesinlikle

Katilmiyoru

Katilmiyoru

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katilhyorum

Restoranin herhangi bir yerinde temas ettigim nesnelerin yapisi (rnegin
masa Ortiistinlin yumusaklig1 gibi) restoranin hizmet kalitesine iliskin
algim etkiler.

Restoran hizmetlerinden yararlanirken bazi nesnelere dokunmak hosuma gittigi
icin dokunmay1 tercih ederim.
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