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Ozet

Duyusal markalama, tiiketici algilarini bes duyu organi vasitasiyla yonlendir-
me niyeti tasiyan bilingli ve sistematik bir yaklasimdir. Amag; renk, koku, ses,
doku ve tat araciligiyla ¢oklu duyusal bir bakis agisi sayesinde tiiketici algilarini
etkilemektir. TUketiciler Grin veya hizmetlerle ilgili sahip olduklari yargilari,
zihinsel semalar sayesinde edinmektedir. Buradan yola ¢ikarak tiiketici tutum-
larinin, bir Grin veya hizmeti fiziksel islevlerinden 6te duyusal faktorler aracili-
diyla algiladigi ve bu algilarin distinsel, duygusal ve davranissal aktivitelerden
meydana geldigi séylenebilir. Duyusal markalama ile ilgili alan yazin tarandi-
dinda yapilan ¢calismalarin, genellikle secilen bir markanin bes duyu araciligiyla
algilanma bicimini ortaya koymak seklinde gergeklestirildigi gorilmektedir.
Bu calisma ise tiketicilerin herhangi bir markaya iliskin tutum gelistirirken bes
duyu organinin roliine odaklanmistir. Betimsel bir yontemle gerceklestirilen
bu makalede odak grup goriismesi ile ham verilere ulasilmistir. Sekizer kisiden
olusan dort farkli gruba farkli tarihlerde uygulanan odak grup gorismesi ger-
ceklestirilmistir. Rastgele 6rnekleme modeliyle toplamda 12 erkek 20 kadin-
dan olusan 32 kisiden veri elde edilmistir. Calisma kapsaminda tiketicilerin bir
markaya iliskin algilamalarinda bes duyunun tamamina odaklanan biitiinsel bir
yaklasim ile disiinsel, duygusal ve davranissal 6gelerin nasil kullanildigi agik-
lanmaya calisilmistir. Tiketicilerin tercihlerini bilissel yonli tutumlarin daha
¢ok etkiledigi bunun yani sira duygusal ve davranissal yonli tutumlarinin da
onemli oranda tercihlerine rehberlik ettigi sonucuna varilmistir.
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Abstract

Sensory branding is a conscious and systematic approach that intends to di-
rect consumer perceptions through five sense organs. The aim is to influence
consumer perceptions through a multiple sensory perspective through color,
smell, sound, texture and taste. Consumers obtain their judgments about
products or services through mental schemes. From this point of view, it can
be said that consumer attitudes perceive a product or service through sensory
factors rather than their physical functions, and these perceptions consist of
cognitive, emotional and behavioral activities. When the literature related to
sensory branding is scanned, it is seen that the studies performed are gen-
erally carried out to reveal the way a chosen brand is perceived through five
senses. This study focuses on the role of five sense organs, while consumers
develop attitudes towards any brand. In this article, which is carried out with
a descriptive method, raw data is obtained through focus group interview. A
focus group interview, which was applied to four different groups of eight
people on different dates, was held. With the random sampling model, data is
obtained from 32 people consisting of 12 men and 20 women in total. Within
the scope of the study, it is explained how the cognitive, emotional and behav-
ioral elements are used with a holistic approach focusing on all five senses in
the perceptions of consumers about a brand. It is concluded that cognitive-ori-
ented attitudes affect consumers’ preferences more, as well as their emotion-
al and behavioral-oriented attitudes significantly guide their preferences.
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Giris

Tlketim bicimleri ile Grin ve hizmet cesitliliginin hizla degistigi glinimiz ko-
sullarinda markalar, bu hiza yetismek ve tiketici istek ve ihtiyaclarina cevap
verebilmek icin farkli yollar deneme pesine diismislerdir. Bunlardan biri de
Urinlerinde fiziksel veya islevsel 6zelliklerden ziyade duygusal ve de psikolojik
Farkliliklar yaratarak markalari digerlerinden farkli kilmak olmustur. iste tam
da burada duyusal markalama stratejileri dikkat cekmektedir. Uriin veya hiz-
met islevselliginin tiiketiciler icin yeterince dikkat ¢ekici olmamasi markalari
duyulara odaklanmaya yonlendirmistir.

Duyusal algilama yoluyla markalar tiketiciler ile aralarinda duyusal bir bag
kurmaktadir. Bu dogrultuda da renk, ses, koku, tat ve dokunsal uyaricilar yardi-
miyla markalarina iliskin algilamalari etkilemeyi amaglamaktadirlar. Bu amacla
markaya 6zgi bir mizik, markaya 6zgi bir koku, marka imzasi denebilecek bir
tat veya dokunsal 6geler ile tiketicilerin duyulari markalarin stratejik iletisim
araclari haline gelmistir.

Tilketiciler bir Griin veya hizmet aliminda klasik tiketici davranisi modelini
benimsemektedir. S6z konusu bu davranis modeliise hem zihinsel hem de sos-
yal bir takim siireclerden meydana gelmektedir. Davranis bilimleri de iste tam
da bu noktada hangi (iriin veya hizmeti neden aldigimizi, karar verirken hangi
onclllerden faydalandigimizi ortaya koymaya calismaktadir. Bu onciller daha
cok Urdn veya hizmetlerle ilgili sahip oldugumuz tutumlari kapsamaktadir. Tu-
tumlar, kisilerin herhangi bir nesneye iliskin inanclarini, duygularini ve eylem
egdilimlerini iceren karmasik bir sistemdir. Dahasi tutumlar bilissel, duygusal ve
davranissal 6geleri icerirler ve insanlarin bir uyarana tepki gésterme seklini
temsil ederler. Tiiketici tutumlari da disaridan gelen uyaricilarin bu bes duyu
organi vasitasiyla alinmasi ve anlamlandirilmasi sayesinde sekillenmektedir.
Oyle ki sesinden, kokusundan, gériintiisiinden veya tadindan ayirt edilebile-
cek bir marka ayni zamanda duygusal bir cagrisim da yaparak tiketicinin satin
alma davranisini harekete gecirebilmektedir. Markayi algilama noktasinda bir
motivasyon aracina dénisen duyusal faktorler ile de markaya yonelik tiketici
bagliligi ve tekrar satin alma gerceklesebilmektedir.

Bu calisma kapsaminda duyusal markalamada tiiketici tutumlarini belir-
lemede bes duyunun roliinii belirlemek amaclanmistir. Oncelikle calismanin
cercevesini olusturmak icin tiiketici tutumlar ve duyusal markalamanin kav-
ramsal icerigi irdelenmis, ardindan arastirma yontemine gecilerek, odak grup
gorismesinden elde edilen veriler bulgular kisminda yorumlanmistir.

Tiiketici Tutumlari

Tiketici davranislari Gzerine yapilan arastirmalar 1980'li yillara denk gelmekte-
dir. TUketicilerin davranislarini yénlendiren 6nemli bir etken olan tutumlar, bir
Griin veya hizmetin bireyler tarafindan neden tercih edildigi sorusunun cevabi-
ni olusturmaktadir. Markalar, tiiketicilerin davranislarinin nedenlerini ve nasil-
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larint anlamak i¢in onlarin tutumlarina odaklanmalidir. Tiketici davranislarinda
neden ve sonu¢ dongiisindn bir takim psiko-sosyal nedenleri bulunmaktadir.
Walters'a (1974: 6) gore tiketici davranisi, insan davranisinin bir alt kiimesini
temsil etmektedir. insan davranisi, bireyin cevresiyle etkilesime girdigi toplam
sireci ifade eder. Bu etkilesim slrecine, Griin ve hizmetler konusunda karar
verme, satin alma ve kullanma da dahildir (Engel ve Blackwell, 1982).

Tiketiciler, Grin veya hizmetlerle ile ilgili objektif bilgileri zihinsel olarak
isler ve elde ettikleri faydalarin izlenimini olustururlar. Satin alma karari icinse
marka, magdaza, lriin veya hizmet ile ilgili olumlu veya olumsuz uyanlar vasita-
siyla tercihlerde bulunurlar. En genel tanimlama ile tiketici davranisi, insan-
larin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamak icin Griin ve hizmetleri secerken, satin
alirken, kullanirken ve elden cikarirken gerceklestirdikleri zihinsel, duygusal
ve fiziksel aktivitelerdir (Wilkie, 1994).

Sosyal psikoloji alaninda da oldugu gibi (Allport, 1968) tutumlar, tiketici
davranislari ile ilgili teoriler ve arastirmalarda merkezi bir rol oynamaktadir.
Dolayisiyla dikkatle incelenmesi gereken bir unsurdur. Tutumlar insanlarin,
nesnelerin ve fikirlerin degerlendirilmesidir. Bu tiir degerlendirmeler zaman
icinde 6grendigimiz bir seydir ve bu nedenle bir kisiden digerine biiyiik 6l¢iide
degisebilir. Tutumlar bir nesne, kisi, konu veya fikir ile ilgili olumlu, olumsuz
veya notr (ilgilenmeme) yonindeki degerlendirmelerimiz ve bu degerlendirme
baglaminda takindigimiz tavidir (Kog, 2016: 202). Tim tutumlar bilissel, duygu-
sal ve davranissal olarak {i¢ temel alt unsura sahiptir (Zanna ve Rempel, 1988;
Kog, 2016: 298). Tutumlar, her biri kendine has olmak Gzere bir takim 6zellikler
barindirmaktadir. Ornegdin tutumlarin giic derecesi, siddeti ve karmasikligi var-
dir. Bu 6zellikler dogrultusunda davranisin oraya ¢ikmasinda tutumu harekete
geciren lic 6ge bulunmaktadir. Diisiince, duygu ve davranis ‘U¢ D Kurall’ olarak
adlandirabilecedimiz bu 6geler tutumun olusumunu ve seklini belirler (Ertirk,
2017: 198, 124). Bu 6gelerin ne anlama geldigine bakilacak olursa;

“Bilissel 6ge"; bilissel temelli tutumlardir. Herhangi bir nesnenin artilarini
ve eksilerini basitce siniflandirmakta ve boylece kisi, olay, durum veya fikirlerle
ilgili siniflandirma yapmamizi saglamaktadir (Jansson-Boyd, 2010: 83). Bilissel
6ge, bireylerin disiince ve inanclari ile ilgilidir. S6z konusu tutum objesi hak-
kinda sahip olunan bilgilerdir. Bilissel sistemlerin en temel goérevleri kisilerin
deneyimlerinden elde ettikleri sonuclari olumlu ya da olumsuz sekilde anlam-
landirmasi ve yorumlamasi yoluyla islemesidir (Schiffman ve Kanuk, 2007).
Bunlar ayni zamanda ¢ikarimsal fikir ve inancglardir ve bireylerin tutumlarini
yonlendirmede oldukca etkilidir. Birey cevresi ile iliskilerinde, disaridan gelen
sayisiz uyariclya iliskin deneyimlerini, bu bilissel bilgi birikimine borcludur (in-
ceoglu, 2011: 35). Bu bilgi birikimi ve bireylerin sahip oldugu algilar ile tutum
nesnesinin sahip oldugu veya olmadigi 6zelliklere yonelik inanclar gelismek-
tedir (Schiffman ve Joseph, 2015: 176). Cevreden gelen uyaricilar yoluyla elde
edilen ve depolanan bu bilgilerin gruplandirilmasi bilissel olarak gercgeklesir.
Cevredeki algilanamayacak kadar cok sayidaki uyarici, birey tarafindan belir-
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li siniflarda toplanir, daha sonra bu siniflar birbirleriyle iliskilendirilir. TUketici
markadan haberdar olur ve onun hakkinda inanclari olusur. Potansiyel tiketici
marka hakkinda bilinirlik, asinalik kazandirmak, yeni inanclar katmak ve kulla-
niclyl kazanmak, eger hakkinda olumsuz bir diisiince varsa tiiketicinin inancla-
rini degistirmek icin bir strateji icindedir (Ertirk ve Ertem, 2016).

“Duygusal 6ge”; tutum objesi hakkinda gozlenebilen duygusal tepkileri
icermektedir. Bu yiizden bireysel amaclara uygun olup olmamasi, bireylerin
degderler sistemi gelistirmesine yardimci olur (Ertiirk, 2017: 214). Tutum ob-
jesi hakkinda hissedilenlerin bir toplamini yansittigindan insanlarin degerleri,
dini inanclar ve ahlaki inanclar gibi Farkli kaynaklarin bir sonucu olarak ortaya
cikabilmektedir (Jansson-Boyd, 2010: 83). Bireyin tutum objesini ‘olumlu’ veya
‘olumsuz’, ‘iyi’ veya 'kotl’ olarak derecelendirmesidir (Schiffman ve Joseph,
2015: 176). Sahip olunan duygular, onlarin kodlama, depolama ve bilgi alma
yeteneklerini etkileyebilecedi icin bilissel stirecleri de dogrudan etkilemekte-
dir (Blaney, 1986). Duygusal dgeler diger sistemlere gore daha reaktif oldu-
gundan insanlarin bunun Gzerindeki kontrolleri oldukca sinirli kalmaktadir. Bu
yizden diger tutum 6gelerine nazaran daha kalici ve degismesi daha zordur
(Kog, 2016: 303). Tutumun duygusal 6gesini cevre ile ilgili bilgi-duyum-dene-
yim siniflandirmasi ile bu siniflarin olumlu-olumsuz olaylarla arzulanan ya da
arzulanmayan amaclarla iliskilendirilmesi olusturur. Marka hakkinda olumlu ya
da olumsuz duygular olusur. Marka mizigiyle, icerigiyle kullandigi renk ve sekil
zemin etkisiyle kullanicida olumlu duygular yaratmaya, tekrarlarla hatirda kal-
maya, begenilen, sevilen ve giivenilir bir iriin olma yolunda bag gelistirmeye
calismaktadir (Ertiirk ve Ertem, 2016). Duygusal motifler tiketiciyi duygula-
rina dayanarak ikna eden itici gliclerdir. Dolayisiyla alici, satin alma ihtiyacini
karsilarken bir Griini neden daha cok sevdigini veya sevmedigini rasyonalize
etmekte oldukca zorlanir.

“Davranissal 6ge”; bireyin belli bir uyarici grubundaki tutum 6gesine karsi
davranis egilimiyle ilgilidir. Bu davranislar sézlerden veya hareketlerden gozle-
nebilir nitelik tasimaktadir (inceodlu, 2011: 36). Tutum objesine karsi gdzlene-
bilen tdm davranislariicerir. Bu egilimler icinde aliskanliklar, normlar ve tutum
objesiyle dogrudan iliskili olmayan, tutumlarin da etkisi bulunmaktadir. Bu ne-
denle duygusal davranis ve kuralsal (normatif) davranistan bahsetmek gerekir.
Birincisi tutum konusunun hosa giden ya da gitmeyen, ikincisi ise dogru olan ya
da olmayan davranisin ne oldugu konusundaki inanclara dayanir. Davranisin te-
melinde olumsuz ve olumlu duygu ve iliski kurma ya da kurmama olmak tzere
iki boyut mevcuttur. Markaya karsi olumlu ya da olumsuz davranis ortaya cikar.
Uriin satin alinir ya da alinmaz. Potansiyel tiiketicinin {iriin{i satin almasina yé-
nelik olarak, daha 6nce baktigi, kisisel ilgisini ceken Griinler tekrar hatirlatilir
ve o anda satin alma davranisinin gerceklesmesi icin, dikkat cekilmeye calisilir
(Ertlrk ve Ertem, 2016). Bireyin genellikle sahip oldugu tutum dogrultusunda
davranista bulunmasi beklenmektedir. Bu 6ge, bir bireyin belirli bir eylemde
bulunma ya da tutum nesnesine gore belirli bir sekilde davranma olasiligini
yansitmaktadir. Tiketici arastirmalarinda da bu 6ge satin alma niyetinin bir ifa-
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desi seklinde yer bulmaktadir (Schiffman ve Joseph, 2015: 176). Davranissal
0ge, ilk iki 6ge olan bilissel ve duygusal 6geye uygun sekilde hareket egilimi
géstermektedir (Morgan, 1980). Ornegin, sari renkten hoslanmayan bir bireyin
sari giysi alma olasiligi oldukca diistktir. Bu unsur herhangi bir tutumun davra-
nisa dénisme ihtimalini belirledigi icin olduk¢a 6nemlidir.

Duyusal Markalama

Geleneksel pazarlama yontemleriyle tiketicilere ulasma zorlugu, maliyetlerin
artisi gibi olumsuzluklar, markalarin dikkatlerini duyusal algilara ¢evirmelerini
saglamistir. Rekabetin gittikce arttigi ve tiketicilerin artik fiziksel islevlerin ya-
ninda soyut bir takim dederleri 6nemsemeye baslamasi, duyusal bilginin 6ne-
mini arttirmistir. Duyularin tamamina odaklanma sayesinde tiketicilere hitap
etme glci sirekli ve sadik misteri yaratmanin yolunu a¢mistir. Yalnizca bir
duyuya degil bes duyuya birden odaklanarak tiketicilerin markayi ezberleme
kabiliyetlerini iki katina ¢itkarmak mimkiin gériinmektedir.

Yapilan arastirmalara bakildiginda, tiiketicilerin bir Griinden sadece islevsel
fayda gérmekten 6te kendilerinde uyandirilan duygularin toplamindan olusan
deneyimleri tercih ettikleri goriilmektedir. Bunun yolu da tiiketicilerin renk,
ses, koku, tat ve doku gibi algisal unsurlarla markalara yonelik olumlu tutum
gelistirmelerini saglamaktan ge¢mektedir. Dolayisiyla hi¢cbir duyu digerinden
daha 6nemli degilken tim duyular birlikte kullanildiginda ortaya cikan essiz
glic, markalaricin rekabet Gstiinligl yaratan stratejik bir arac olarak karsimiza
cikmaktadir (Rushton ve Carson, 1989: 26). Bes insani duyu, bireyin farkli satin
alma ve tiketim sirecleri deneyimi icin stratejik bir rol Gstlenmektedir. Ne var
ki marka kimligini ve marka imajini ortaya koymasi ve misteriye deger sagla-
ma konusundaki 6nemine ragmen, insan duyularinin éneminin uzun zamandir
ihmal edildigi séylenebilir (Lindstrom, 2005). Duyusal markalama bes duyuya
yonelik bitinsel bir yaklasima dayanmaktadir ve misterilerin 6zel uyaranlar
yoluyla diisiince ve duygularini etkileyerek davranisa yonelmelerini saglamak
amaclanmaktadir. Duyusal markalamada asil amag¢ mevcut ve potansiyel mis-
terilerin duyularini tam ve kapsamli bir sekilde kapsayarak sonugta daha yiik-
sek marka bilinirligi, daha glicli baglilik ve artan satislar anlamina gelen 6zel
duygusal tepkiler ve davranislara neden olmasini saglayacak stratejiler gelis-
tirmektir.

Duyusal markalama, isletmelerin tiiketiciler ile daha giicli ve daha saglam
duygusal baglar kurmak ve kendi markalarini rakiplerden farklilastirarak tercih
sebebi haline getirmek amaciyla geleneksel markalama tekniklerinin yaninda
bes duyuyu eszamanli uygulayarak kullanilan bir is disiplinidir (Dixon vd. 2008:
2). Isitme sayesinde, ses markalarini veya tema sarkilarini tanirken, sesli veya
mizikli mesajlar aliyor ve seslere odaklaniyoruz. Markalarin tiriine, yogunlu-
duna veya bir Grinin karakterine uygun olusturulan kokular, markayi algila-
mamiza yardimci olmaktadir. Dokunma duyusu, Griinlerin sekil, doku, sicaklik,
agirlik ve yumusak gibi 6zelliklerini tanimamizi saglamaktadir. Dolayisiyla mar-
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kalarin tiiketici motivasyonlarini bes duyuyu kullanarak elde edebilecekleri
asikardir. Duyusal markalama tiketici davranisiicin gegerli oldugu gibi duyum
ve algi anlayisini da ifade etmektedir (Krishna, 2012: 332-351). Markalar icin
onemi oldukca acik olan duyular, pek ¢cok arastirmaya konu olmustur. Bu calis-
ma, digerlerinden farkli olarak markalarin Griin veya hizmet sunumundan 6te
tlketici tutumlarini olusturma ve gelistirme acisindan duyularin roliine odak-
lanmistir.

Literatirde bes duyu kullanimina yonelik olarak yapilmis calismalar bu-
lunmaktadir. Bu calismalar genel olarak secilen bir marka Gzerinden duyusal
markalama stratejisinin aciklanmasi seklindedir. Biswas ve digerlerinin (2016)
gorme duyusuna yonelik olarak gercgeklestirdikleri calismada, ortam isiginin
tlketiciler Gzerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirma bulgularina gére, or-
tamdaki 1sik parlakliginin zihinsel uyanikligi etkiledigi ve dolayisiyla yiyecek-i-
cecek secimini etkiledigi sonucuna varilmistir. Alpert ve digerleri (2005), mu-
zigin Grinler Gzerinde sembolik anlamlar ve duygular cagristirmasi nedeniyle
tlketici satin alma davranislarini etkiledigi sonucuna varmislardir. Bouzaabia
(2014), glicli bir ikna edici olan hos bir ortam kokusunun Grlnlerin, sunulan
hizmetlerin kalitesini, deneyimlenen zevk diizeyini, magaza algisini ve miiste-
rilerin satin alma niyetlerini iyilestirdigini ortaya koymustur. Klatzky ve Peck
(2012), GrGn ozelliklerinin dokunmaya elverisli oldugu durumlarda, dokunma
ihtiyaci sayesinde misterilerin tiiketim motivasyonlarinin buna yonelik olarak
etkilendigini belirlemistir. Spence ve Wan (2015), tat tizerine gerceklestirdikle-
ri calismalarinda ortamsal ve baglamsal faktorlere de bagli olarak tiketicilerin
tatsal faktorler araciligiyla tiiketim ihtiyaclarinin etkilendigini ortaya koymus-
tur. Literatire bakildiginda bes duyunun markalama calismalarinda oldukca sik
kullanildigi gériilmektedir. Ancak genellikle tek bir duyuya yonelme séz konu-
sudur. Nitekim bu calisma alanyazindan farkli olarak tek bir markaya odaklan-
madan, bes duyunun tamaminin tiketici tutumlarini etkileme diizeyini belirle-
meye yonelik olarak gerceklestirilmistir.

Amag ve Yontem

Glnlim{z tiketicileri, bilissel ve davranissal oldugu kadar duygusal olarak da
markalar ile iliski kurmak istemektedirler. Markalar da bu yiizden tiiketicilere
sunduklari Griin veya hizmetlerle daha fazla duyusal temas noktalarina etki et-
mek istemektedirler. Tiiketicilerin Griin tercihlerinde fiziksel nitelikleri barindi-
ranislevselligin yani sira duyularin 6n plana ¢cikmasiyla tiketicilerin bu yondeki
motivasyonunu belirlemenin gerekliligi ortaya ¢cikmistir. Duyusal markalama-
nin 6neminin yaninda tlketici tutumlarinin yonini belirlemeye yonelik calis-
malarin eksikligi bu calismanin amacini belirlemistir. Bu makale ile bes duyu
organinin tiiketicilerin herhangi bir markaya iliskin tutumlari Gzerindeki roliine
odaklanmistir. Duyusal markalama odakli tiiketici tutumlarini belirlemede bes
duyunun roliini belirleyebilmek icin bu calismada katilimcilarin yasantilarina,
ilgilerine, deneyimlerine, algilarina, bakis acilarina, tutum ve aliskanliklarina
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dair; dislince, duygu ve davranis egilimlerine yonelik derinlemesine, detayli
ve ¢ok boyutlu nitel bilgi edinmek amaciyla, asagidaki alt amag climlelerine
cevap aranmistir:

1. Bes duyu organiyla tiketicilerin tutumlarinin belirlenmesinde bilissel
(dustinsel) siireclerin rold nedir?

2. Bes duyu organiyla tiiketicilerin tutumlarinin belirlenmesinde duygu-
sal sireclerin rold nedir?

3. Bes duyu organiyla tiiketicilerin tutumlarinin belirlenmesinde davra-
nissal siireclerin rold nedir?

Betimsel bir yontemle gerceklestirilen bu makalede, odak grup goériismesi
ile ham verilere ulasilmistir. Katilimcilarin acik uclu cevaplari icerik analizi ile
kategorilenmis ve elde edilen en cok kullanilan icerikler dogrultusunda sayi-
sal verilere donistirilmistir. Odak grup gorismelerinden elde edilen detayli
veriler, birebir goérismeler ve anketler icin saglam bir temel olusturmaktadir
(Kitzinger, 1995). Bu calismanin devaminda duyusal markalama uyaranlarinin,
tiketici tutumlarinin yénini etkileme derecesini belirlemeyi amaclayan likert
tlrd bir tutum olcegdi gelistirilmesi amaclanmistir. S6z konusu 6l¢ek gelistirme
calismasi bu makaleden elde edilen odak grup verileri Gzerine olusturulmus-
tur.

Odak grup goriismesi, arastirmaci tarafindan hazirlanan sorularin katilim-
cilara sorularak elde ettigi verileri yorumlamasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Odak
grup goriismesi, “gorisilen kisilerden belirli bir konuya ait diisiincelerini agik-
lamalarini ve bu diistincelerini grup icinde tartisabilmeleri icin imkan sunan bir
tekniktir” (Kimbetoglu, 2008: 34). Gorisme tamamen gondlld katilimcr esasi-
na dayandigindan gondlsiiz katilim engellemektedir (Morgan, 2011: 98). Odak
grup gorismelerinde 6rneklem sayisi arastirmaya katilan bireylerin gorisleri-
ni paylasabilecegi kadar az olmakla birlikte farkli gorisleri de elde edebilecek
yeterlilikte olmalidir. Bu tir nitel arastirmalarda doygunluga ulasmak icin G¢-
bes odak grup yeterli olmaktadir (Baskale, 2016: 27).

Calisma kapsaminda katilimcilara sorulan sorular kapsamli bir literatir
calismasi sonucunda ilgili yayinlar taranarak elde edilmistir. Literatirden el-
den edilen bu ifadeler, tutumun 6geleri olan bilissel, duygusal ve davranissal
ogeler dogrultusunda kategorilere ayrilmistir. Her bir soru ifadesinin bu 3 6ge
(disliince, duygu ve davranis) icerisinde tiketicilerin davranislarini nasil yon-
lendirdigi arastirma bulgularinda sunulmustur.

Veriler toplamda dort grup ve 32 kisi (12 erkek, 20 kadin) ile gerceklestiri-
len bir calisma sonucunda elde edilmistir. Odak grup gérismeleri farkli tarih-
lerde birbirinden bagimsiz dért farkli gruba uygulanmistir. Her grup 8 kisiden
olusmustur. Literatiirde odak grup katilimci sayisi ile ilgili farkli gorisler olsa
da, gruplarin olusturulmasinda uygun katilimci sayisini belirleyen 8-12 kisi kri-
teri dikkate alinmistir (Byers ve Wilcox, 1988).
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Katilimcilara, 5 gérme duyusu, 5 isitme duyusu, 5 koklama duyusu, 5 dokun-
ma duyusu ve 5 tatma duyusu ile ilgili olmak Gizere toplamda 25 adet acik uclu
yari yapilandirilmis soru yoneltilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda olus-
turulan sorular; katilimcilar tarafindan kolayca anlasilacak aciklik ve yalinlikta,
glinlik konusma dilinde, kolayca cevap verilebilecekleri sekilde diizenlenmis-
tir. Katiimcilarin yanitlar, icerik analizi ile dederlendirilerek en ¢ok kullanilan
icerikler dogrultusunda; ‘Katiliyorum’ (3), ‘Kararsizim’ (2), ‘Katilmiyorum’ (1)
seklinde kategorilendirilerek sayisal hale getirilmistir. Odak grup ile toplanan
verilerin analizinde sayisal veriden cok, bireysel disincelerin farkliliklarinin
nasil verildigi 6nemli oldugundan (Kitzinger, 1995), s6z konusu tiketici ifade-
leri rastgele secilmis ve bulgular kisminda katilimcilarin ifade ettikleri sekliyle
orneklendirilerek verilmistir.

Bulgular

Bu bélimde odak grup calismasinin demografik bulgulariile bes duyuya iliskin
katiimcilardan elde edilen ve tiiketim yonleri vasitasiyla tiketici tutumlarinin
yonini gbsteren bulgulara yer verilmistir. Son asamada ise katilimcilara soru-
lan bes duyuiileilgili sorularin® tutumun 3 6gesi dogrultusunda kodlanmis sekli
Tablo 7'de verilmistir.

Tablo 1. Odak grup gériismesine iliskin toplam demografik bilgiler

Yas f. %
16-25 arasi 3 9,4
26-35 arasi 14 43,8
36-45 arasi 11 34,4
46-55 arasi 3 9,4
56 ve Usti 1 3,0
Toplam 32 100,0
Cinsiyet f. %
Erkek 12 37,5
Kadin 20 62,5
Toplam 32 100,0

Arastirmaya iliskin demografik bulgulara gére katilimcilarin cogunlugunu
%43,8 ile 26-35 yas araligi olusturmaktadir. Bunu %34,4 ile 36-45 yas arasl,
%9,4 ile 16-25 yas ve 46-55 yas arasi katilimcilar izlemektedir. Son olarak ise
%3,0 ile 56 yas ve (stl katilimcilar arastirmaya dahil olmustur. Katiimcilarin
%62,5'i kadin iken %37,5'i ise erkeklerden olusmaktadir.

" Duyulara iliskin ifadeler G= Gérme, i= isitme, K= Koklama, D=Dokunma ve T=Tatma sek-
linde kodlanmistir. Kodlarin yanindaki sayilar soru sirasini ifade etmektedir.
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Tablo 2. Gérme duyusuna iliskin bulgular

Gorme duyusu ifadeleri Puan f. %
1,0 2 6,3
G1-Gorsel kodlarla tanimlama/ayirt etme 3,0 30 93,8
Top. 32 100,0
1,0 3 9,4
G2-Kullanilan renkler 3,0 29 90,6
Top. 32 100,0
2,0 1 3,1
G3-Mimari yapi ve madaza dizeni 3,0 31 96,9
Top. 32 100,0
1,0 4 12,5
G4-Personel dis goriinlsi 3,0 28 87,5
Top. 32 100,0
1,0 2 6,3
G5-Personelin cinsiyeti 20 20 62,5
3,0 10 31,3
Top. 32 100,0

Gorme duyusuna dayali sorulara verilen yanitlara gore; katiimcilar gorsel
ipuclar sayesinde markalari taniyip ayirt edebilmektedir. S6z konusu gorsel
ipuclari; logo, amblem, ambalaj tasarimi, mimari yapi, kullanilan renkler ve
personelin giyim tarzi gibi unsurlardan olusmaktadir. Bunlar da markanin veya
Grinln taninmasina ve ayirt edilmesine hizmet etmektedir. Katilimcilarin goér-
me duyusuna iliskin sorulara verdikleri cevaplardan bazilar séyledir:

(...) cogumuz toplami algilasa da markalarin daha cok 6ne cikardigi kiiclik sembol-
leri daha kolay algiliyoruz (...).

(“...) logo ve amblem gibi gorseller markayi digerleri arasm.(.jan tanimami saglar.
Urlnin kimligini olusturur bu da tiketicide bir algi uyandirir. Ornegin; cikolata mar-
kasinin mor rengini gérdiigiimizde, markayi cagristirmasi gibi.

Arastirmaya katilan katiimcilarin biyik cogunlugu (%90,6) renklerin, psi-
kolojilerini dogrudan etkiledigini, markanin bu sayede cekicilik kazandigini,
Grdnin ayirt edilmesine olanak tanidigini ifade etmislerdir. Ayrica markalarin
kullandiklari renklerin markaya uygun bir nitelik tasimasi gerektigi aktarilmis-
tir. Bu ylzden renklerin tiketicilerin tutumlarini yonlendirmede oldukga etkili
oldugu soylenebilir. Tiketiciler magazanin ic dekorasyonu gibi unsurlarinin da
markanin kimligine uygun sekilde dizayn edilmesi gerektigi, ortamin aydinlik
olmasi saglanarak Griinlere kolay erisim saglanmasi ve raflarin standart bir
diizende olmasi aranilan Griine hemen ulasabilme imkani sunmasi gerektigi-
ni ifade etmislerdir. Magazada calisan personelin dis goriiniisiiniin tiiketiciler

ETKILESIM | 61



Esra BUDUN, Yildiz Dilek ERTURK

acisindan 6nemi, daha ¢ok dizen konusunda kendini gostermektedir. Clinki
calisan personelin dis goriinisiiniin ortama uygun ve dizenli olmasi s6z ko-
nusu madaza hakkinda bilgi verir nitelik tasidigindan bunun énemli bir ayrinti
oldugu katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Katiimcilar magazada calisan
personelin kadin veya erkek olmasinin tiiketim tercihleri veya tutumlari ize-
rinde cok fazla etkisi olmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 3. Isitme duyusuna iliskin bulgular

isitme duyusu ifadeleri Puan f. %
1,0 3 9,4
L 2,0 4 12,5
11-Isitsel kodlarla tanimlama/ayirt etme
3,0 25 78,1
Top. 32 100,0
1,0 3 9,4
e 2,0 1 3.1
12-Muzigin ritmi
3,0 28 87,5
Top. 32 100,0
1,0 14 43,8
; . . 2,0 2 6,3
I13-Tekrar ziyaret olasilig
3,0 16 50,0
Top. 32 100,0
1,0 6 18,8
- L 2,0 1 3,1
I14-Markaya/Uriine 6zg( mizik
3,0 25 78,1
Top. 32 100,0
1,0 20 62,5
i5-Miizigi seslendiren kisinin kadin/erkek 2,0 9 28,1
olmasi 3,0 3 9,4
Top. 32 100,0

isitme duyusuna dayali sorulara verilen yanitlara gére; katiimcilarin %78,1
gibi biyik bir cogunlugu markanin sesini ve mizigini (/jingle) duyarak marka-
yI tanimlayabildikleri ve diger markalardan ayirt edebildiklerini ifade etmis-
lerdir. Katiimcilar mizigin ruh hallerini etkiledigini belirtmislerdir. Bunun da
dogrudan tutum ve davranislarini yénlendirici etkisi oldugu séylenebilir. Diger
yandan katilimcilar mizigin markaya iliskin hatirlatici etkide bulundugunu ve
markayla eslesen bir mizik tirindn secilmesinin elzem oldugunu aktarmislar-
dir. Katilimcilarin %87,5'i madazada calan mdzigin ritminin alisverise devam
veya alisverisi sonlandirma konusunda dogrudan etki sahibi oldugunu ifade
etmislerdir. Ote yandan magazada calan miizigin tiiketicilere tanidik gelme-
siyle tekrar magazayi ziyaret etme arasinda olumlu bir iliski oldugu sonucuna
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varilmistir. Katilimailarin %78,1'i markanin kendi mzigini belirli bir mizikle
iliskilendirmesinin kendilerinde olumlu bir izlenim yarattigini ifade etmisler-
dir. Ozellikle séz konusu miizik tiiketiciler tarafindan sevilen bir miizik tiirii ise
tutumlari dogrudan etkileyen 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
isitme duyusuna yénelik olan sorularin cevaplarindan bazilari séyledir;

(...) marka ve mizik birbirini destekleyerek akilda kaliciligi ve marka bilinirligini art-
tirabilir.

(...) markayi kendimle bagdastirabilmem icin kesinlikle etkisi vardir diye diisiiniiyo-
rum. Bu sayede kendimi markaya daha yakin hissedebilirim.

Son olarak magazada calan mizigi seslendiren kisinin kadin veya erkek
olmasinin katiimcilarin tutumlarini %62,5 oraninda etkilemedigi saptanmistir.
Dolayisiyla tiketici tutumlarini belirlemede etkisizdir.

Tablo 4. Koklama duyusuna iliskin bulgular

Koklama duyusuna iliskin ifadeler Puan f. %
1,0 3 9,4
2,0 1 31
K1-Koku kodlariyla tanimlama/ayirt etme
3,0 28 87,5
Top. 32 100,0
1,0 1 31
K2-Ortam kokusu ve duygu durum 3,0 31 96,9
Top. 32 100,0
1,0 10 31,3
2,0 1 3,1
K3-Marka baglilig
3,0 21 65,6
Top. 32 100,0
1,0 13 40,6
2,0 2 6,3
K4-Daha fazla bedel
3,0 17 53,1
Top. 32 100,0
1,0 9 28,1
K5-Eril /Disil koku kullanimi 3,0 23 71,9
Top. 32 100,0

Koklama duyusuna dayali sorulara verilen yanitlara gore; katilimcilar bir
koku vasitasiyla Griinleri veya markalari digerlerinden %87,5 gibi yiiksek bir
oranla ayirt edebilmektedirler. Bu da kokunun, ayirt edici 6zelliginin tiiketici
tutumlarina ¢cagrisim yapmasi bakimindan etkiledigini géstermektedir. Diger
yandan katilimcilarin %96,9'u ortam kokusunun ruh hallerini ve duygu durum-
larini dogrudan etkiledigini ifade etmislerdir. Koku duyusuna yonelik verilen
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cevaplardan bazilari soyledir:

(...) magaza kokusu giizel ise alisveris yapma istedigi gelir kot ise magazaya bile
girmem.

(...) magazalar markalarin evi oldugu icin markalarin kokularinin bana orada yasat-
tigi deneyim, giinler gecse de herhangi bir anda o markayi hatirlamami saglayabilir.

Katilimcilar magazaya 6zgi bir kokunun %65,6 oraninda tiketim tercihleri-
ni ve marka bagliliklarini etkileyecegini ifade etmislerdir. Dahasi belirli bir ko-
kuya sahip olan markalara, sahip olmayan markalara nazaran %53,1 oraninda
daha fazla bedel 6deyebileceklerini belirtmislerdir. Koku kodlariyla ilgili dikkat
cekici son sonug ise katilimcilarin magazadaki veya Griindeki kokunun eril veya
disil olmasinin tercihlerini %71,9 oraninda etkileyecedini ifade etmeleridir.
Hatta bunun erilligi veya disiligi ortaya cikarip daha fazla tercih edilebilir ol-
masini sagladigini belirtmislerdir. Ancak eril veya disil koku konusunda verilen
cevaplarin ortak noktasi kokunun Griiniin niteligine uygun olmasi gerektigidir.

Tablo 5. Dokunma duyusuna iliskin bulgular

Dokunma duyusuna iliskin ifadeler Puan f. %
1,0 3 9,4
2,0 1 31
D1-Dokunsal kodlarla tanimlama/ayirt etme
3,0 28 87,5
Top. 32 100,0
. 3,0 32 100
D2-Dokunsal deneyim
Top. 32 100,0
1,0 4 12,5
2,0 1 3,1
D3-Daha fazla bedel
3,0 27 84,4
Top. 32 100,0
1,0 4 12,5
. 3,0 28 87,5
D4-Uriine iliskin bilgi edinme
Top. 32 100,0
1,0 2 6,3
D5-Tekrar ziyaret olasiligi 3,0 30 93,8
Top. 32 100,0

Dokunma duyusuna dayali sorulara verilen yanitlara goére; katilimcilarin
%87,5'i dokunarak deneyimleme imkani elde ettikleri Girinleri tanimlayabildik-
lerini ve diderlerinden daha kolay ayirt edebildiklerini ifade etmislerdir. Diger
yandan %100’lik bir oranla katilimcilar Griinlere dokunma imkaninin Grin ter-
cihlerini etkiledigini belirtmislerdir. Dokunma duyusuyla ilgili sorulara verilen
cevaplardan bazilari sunlardir;
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(...) Grin hakkinda bilgi sahibi olmami sagladigi icin tercihlerimi etkiler.

(...) Grine dokunarak kalite hakkinda bilgi edinebilirim ¢linki dokunma imkani mar-
kanin Griine glivendigini ve misterisine gosterdigi samimiyetin isaretidir.

Diger 6nemli bir sonu¢ sudur ki; katilimcilar Griinlerine dokunma imkani
veren markalara %84,4 oraninda daha fazla bedel 6demeyi kabul etmektedir-
ler. Bu da dokuma duyusunun 6nemine isaret etmektedir. Yine benzer bir so-
nu¢ riine dokunarak Griine iliskin bilgi edinmenin katilimcilari %87,5 oraninda
olumlu etkilemesidir. Dolayisiyla Griin hakkinda detayli bilgi sahibi olmanin ti-
ketici tutumlarini yonlendirmede 6énemli bir giic oldugu soylenebilir. Son ola-
rak tiketicilere Griinlere dokunma imkani sunan markalarin %93,8 gibi biyik
bir oranla tekrar ziyaret edilme ihtimalinin arttigi gorilmektedir.

Tablo 6. Tatma duyusu tablosu

Tatma duyusuna iliskin ifadeler Puan f. %
1,0 8 25,0
. 2,0 4 12,5
T1-Tat kodlari ile tanimlama/ayirt etme
3,0 20 62,5
Top. 32 100,0
T2-Tatsal deneyim 3,0 32 100
Top. 32 100,0
2,0 6 18,7
3,0 26 81,3
T3-Daha fazla bedel
Top. 32 100,0
R 3,0 32 100
T4-Tatsal bilgi edinme
Top. 32 100,0
1,0 3 6,3
2,0 3 12,5
T5-Tekrar ziyaret/sadakat
3,0 26 81,2
Top. 32 100,0

Tatma duyusuna dayali sorulara verilen yanitlara goére, katiimcilarin
%62,5'i tat ile bir markay! tanimlayabilmekte ve digerlerinden ayirt edebil-
mektedir. Uriinlerin tercih edilmesi asamasinda tatma imkani veren markalarin
%100 oraninda tercih edilebilirligi artmaktadir. Diger yandan katilimcilar satin
alacaklari GrGinler icerisinde Griinin tadina bakabilme imkani sunan markalara
%81,2 oraninda daha fazla bedel 6demeyi kabul etmektedirler. Tatma duyusu
ile ilgili sorulara verilen cevaplardan bazilari soyledir;

(...) alacagim Griinin tadina bakmama imkan vermeleri Griinlerine olan giiven gos-
tergesidir ve bu beni etkiler.

(...) tadina bakarak aklimda var olan stipheleri giderme imkani sundugu icin marka-
yiI tercih etme sansim artabilir.
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Uriinlere iliskin tatma deneyimi sayesinde iriinler hakkinda bilgi (tatli,
eksi, aci, asitli vb.) edinme imkaninin katiimcilarin tercihlerini %100 oraninda
etkiledigi sonucu dikkat cekicidir. Son olarak tatma imkaninin magazayi tekrar
ziyaret etme ihtimalini %81,3 gibi bly(k bir oranda arttirdigi sonucuna varil-
mistir.

Tablo 7. Soru ifadelerinin tiiketici tutumlari yéntemiyle siniflandirilmasi

Tutumun yonii Bes duyu ifade kodlari

Bilissel G1,G4,11,i5,K1,K5,D1,D2, D4, T1, T4.
Duygusal G2, G3, 02,4, K2, K3.

Davranissal G5, i3, K4, D3, D5, T2, T3, T5.

Tablo 7'de calisma kapsamindaki odak gruplara sorulan sorularin ifade kod-
lar aktarilmistir. Bu tabloda duyusal markalama baglaminda odak gruplara so-
rulan sorularin hangi tutum 6gesinin icinde yer aldigi gosterilmistir. Buna gore
katilimcilarin tutumlarini her 3 6genin de etkiledigi ve tiiketim tercihlerini bu
dogrultuda yonlendirdikleri sonucuna varilmaktadir. ifade kodlari odak grup
gorismelerinden elde edilen veriler dogrultusunda bilissel, duygusal ve dav-
ranissal olarak siniflandirilmistir.

Sonug

Tiiketici istek ve ihtiyaclarinda yasanan bas déndiiriicii gelismeler sonucunda
markalar da bu duruma ayak uydurmak icin tiketicilerin duyularina odaklan-
maya baslamislardir. Clinki tiiketiciler artik Griinlerin sadece fiziksel ihtiyag
karsilamasindan ote duygusal ihtiyaclarini da karsilamasini beklemektedirler.
Tiketim sektoriiniin hangi kolunda faaliyet gosterirse gostersin iriin veya hiz-
met sunma niyeti olan her marka duyulara yonelerek tiketici algilarini kendile-
rine cekmeyi hedeflemektedirler. Bedensel duyularimizin kararlarimiz Gzerin-
deki roli tartismasiz oldukca onemli bir fikirdir. Kiiresel rekabet ortamindaki
neredeyse tim sektorler, tiketicilerin irin ve hizmetler ile etkilesime girdigi
alandaki atmosfere giderek daha fazla dikkat etmektedir. Bu acidan duyusal
uyaricilar olan renk, sicaklik, aydinlatma ve miizik gibi faktorler markanin algi-
lanan cekiciligini, Grin ve marka degerlendirmelerini, misteri memnuniyetini
ve satislarini etkileyen belirgin cevresel faktorlerdir.

Bu calismada da tiiketici tutumlarini belirlemede duyusal sistemler olan
gorme, isitme, koklama, dokunma ve tatma duyulari; bilissel, duygusal ve dav-
ranissal olarak siniflandirilmistir. Bu nedenle kapsamli bir literatir taramasinin
ardindan elde edilen bes duyu ile ilgili ifadeler yari yapilandirilmis acik uclu
soru haline getirilmis ve 4 farkli odak gruba sorulmustur. Onlardan elde edilen
sonuclara gore tiiketicilerin tutum algilarini olusturmada ve hatta degistirme-
de bes duyunun ve tutum 6gelerinin etkisinin oldukca énemli bir yogunlukta
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oldugu ortaya cikmistir. Coklu duyusal deneyim yani gorerek, dokunarak ya da
koklayarak bir Griini veya markayi tanima ve digerlerinden ayirt etme durumu
markalar icin oldukca énemli bir bulgudur. Robinson ve digerleri (2012), yiye-
ceklerin yenilme sikligi ve gecmisine bagli olarak hedonik deneyimlerin birey-
leri yiyecekleri tekrar tiiketme noktasinda gidiledigini ortaya koymustur. Bu
da tat algisinin Grinlerin taninmasi ve tekrar talep edilmesi noktasinda 6nemli
bir bulgu olmasi nedeniyle calismayi destekleyici veri sunmaktadir. Dokunma
duyusuna yonelik mevcut arastirma sonucuna bakildiginda, bireylerin %87,5
gibi bir oranla dokunma deneyiminden olumlu etkilendigi gérilmektedir. Ben-
zer sekilde Grohmann ve digerleri (2007) gerceklestirdikleri calismada yaptik-
lari dort deneyde, dokunsal girdilerin Grin dederlendirme (izerinde olumlu
etkilerinin oldugu sonucuna varmislardir.

Diger yandan magaza/iriin kokusunun duygusal cagrisimlar yaparak ti-
keticilerin davranisini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu ve bunun gibi bircok
sonuc¢ markalarin duyulara yonelmesiicin oldukca yeterli kanitlardir. Willander
ve Larsson (2007), kokunun uyandirilmis hatiralarin yiksek bir duygusal uya-
rilma icermesi sayesinde sadece algisal uyarimlar ile aciklanamayacak sekilde
tiiketicileri etkiledigi sonucuna varmislardir. Mevcut arastirmada da benzer bir
sonuca ulasilmis ve tiketicilerin %96,9'u ortam kokusunun ruh hallerini etkile-
yecedi yoninde goris bildirmislerdir.

Dis diinyadan gelen uyaricilarin anlamlandirilmasi noktasinda bes duyu
ayni oranda insanodlu icin dnemlidir. Ozellikle dis diinyadan gelen ve bes duyu
araciligiyla edindigimiz bilgiler 6ncelikle zihinsel olarak bir isleme dahil edildi-
dinden bilissel 6genin diger 6gelerden bir nebze daha yiksek oranda tiketici
tutumlariniyonlendirdigi séylenebilir. Bunun nedeni tiiketicilerin bir Grin veya
hizmetle ilgili degerlendirmelerini bilingli bir sekilde gerceklestirmesidir. Bu
bilincin ardindan duygusal cagrisimlar biraz da bilincdisi tiiketiciyi etkisi altina
almaktadir. Ornegin bir magaza ziyaretinde tiiketicinin aydinlatma sayesinde
Grlnleri daha dogru degerlendirmesi bilissel 6geye atif yaparken, ayni maga-
zada calan bir mizigin tiiketicilerin sevdigi bir mizik olmasi veya birini hatir-
latmasi gibi bir durum coklu duyusal deneyimin 6nemine isaret etmektedir.
Mower ve digerleri (2012), magaza vitrin ve peyzaj dizeninin tiketicilerin sa-
tin alma davranisini etkiledigi sonucuna varmislardir. Areni ve Kim (1994: 117),
parlak aydinlatmanin Grinlerin tiketiciler tarafindan daha iyi incelenebildigi
bulgusuyla tutum ve davranislari etkiledigi; marka imajina katkida bulundugu
sonucuna varmislardir. Mevcut calismada da ayni dogrultuda sonuclara ula-
silmis, tiketicilerin %96,9'unun mimari yapi, peyzaj gibi gorsel unsurlarin tu-
tumlarini etkileyebilecegi belirtilmistir. Milliman (1986) ise restoranlarda kul-
lanilan arka fon miziginin restoran misterilerinin davranislarini yonlendirici
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Yapilan bu arastirmada da, %78,1 oraninda
mizigin tlketici tutumlarini etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu nedenledir ki,
markalarin bir veya iki duyuya degil duyularin tamamina seslenerek tiiketicile-
rin tutumlarini yonlendirmeleri gerekmektedir.
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Calisma kapsaminda gerceklestirilen bu arastirmada dikkat ceken bir diger
bulgu da sudur ki; tiketiciler Griin ve hizmet tercihlerinde bulunurken diger 4
duyu disinda yalnizca koku konusunda cinsiyet ayriminda bulunmuslardir. Or-
nedin magdazada calan miizigi seslendiren kisinin kadin veya erkek olusu, ya da
madazada hizmet veren c¢alisanin kadin veya erkek olusu tiiketicilerin tutumla-
rint yénlendirmede etkili degildir. Ancak koku duyusunda durum Farklilasmak-
tadir. Kokunun eril ve ya disil nitelikte olusu tiketici tutumlarini %71,9 oranda
etkiledigi sonucuna varilmistir. Literatiirde de benzer calismalar bulunmakta-
dir. Ornegin Spangenberg ve digerleri (1996), tiiketicilerin cinsiyetlerine 6zgii
bir koku kullanildiginda daha fazla para harcadiklarini ortaya koymuslardir (So-
ars, 2009: 294). Cain (1982: 129) ise koku tanimlama tzerine kadin ve erkekler
katilimcilarla gerceklestirdigi arastirmada cinsiyet ne olursa olsun, bireylerin
nesneleri koku ile tanimlama konusunda 6nemli yetenekleri oldugunu ortaya
koymustur. Ancak koku tanimlamada tipik olarak kadinlarin, erkeklerden daha
Ustiin oldugu sonucuna varmistir.

ilk alt amac sorusuna gére, tiiketicilere yoneltilen 25 sorudan 11'i bilissel
olarak cevaplandirilmis ve tiiketicilerin duyusal markalama odakli tutum gelis-
tirme egilimlerinde bilissel siireclerin en fazla rol oynayan 6ge oldugu sonucu-
na varilmistir. Uciinci alt amacg sorusuna gore ise, 25 sorudan 7'si davranissal
yonld cevaplandigindan bilissel yonli 6geden sonra duyusal tutumlarinin en
fazla etkilendigi unsur davranissal ge olmustur. ikinci alt amac sorusuna gore
ise, tiiketicilere yoneltilen 25 sorudan 6'si duygusal yonli cevaplandirilmistir.
Bu da tilketicilerin duyusal tutum gelistirmelerinde duygusal sireclerin diger
2 6geden daha az roll oldugunu gostermektedir.

Sonuc olarak, literatirde yapilmis arastirmalara bakildiginda arastirma so-
nuclarinin mevcut arastirma ile benzestigi gérilmektedir. Fakat literatiirden
fFarkli olarak belirli bir markaya yonelik duyusal tercihler degil, tiketici tutum-
larinin yonind belirleme agisindan literatire katki saglayacak bulgulara eri-
silmistir. Tlketicilerin tercihlerini bilissel yonli tutumlarin daha cok etkiledigi
bunun yani sira duygusal ve davranissal yonli tutumlarinin da 6nemli oranda
tercihlerinde rehberlik ettigi sonucuna varilmistir.

Calismaicin literatir destekli olarak belirlenen soruifadelerinin degismesi,
evren veya 6rneklemin degismesi durumunda s6z konusu arastirma degisiklik
gOsterebilir. Ancak tiiketici tutumlarini belirleme noktasinda bilissel, duygusal
ve davranissal 6gelere odaklanmasi noktasinda calisma ilgili alanyazina katki
saglayacaktir.
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